2002 kés@ nyara /| 6sze gazdasagi
hiradasainak egyik - évek o6ta
visszatérd - szezondlis hire: mi lesz
a kozelg6 sziretet koveten
megtermelt (sorral,

baj van a felvasarlasi arakkal,

haj van a készletekkel, a korabbi
évekbdl tetemes mennyiség foglalja
még el a tarolasi kapacitast,
mikdzben az Eurdpai Unid is ante
porta, a maga szigoru elvarasaival.
Mindezeknél sokkal nagyobb
problémanak azt latom, hogy ezek
a problémak sok - sok éve
véltozatlanul Iéteznek. Tehat nem

a létezés a baj, ham

a véltozatlansag - azaz soha, senki
nem probalta megoldani - érdemi
lehet6ségek birtokaban,
szakértelemmel, szaktudassal,

s talan a boragazat iranti tiszteletet
sem nélkiildzve.

Mindazonaltal cikkem marketing
szakmai problémékra

marketing szakmai vélaszokat keres.
A publicisztikus ,,Auftakt” indok,
hogy nagyon éget6 kérdésrdl van
sz@, és talan remélni lehet, hogy
egy Uj kormany kinalta lehet6ség,
az EU kozelségének konyortelensége
a 25. ordban mar eléggé mozgdsito
erejli az 0sszefogashoz.

Biro Peéter

Integracio
a bormarketingben (is)

A BOR - TERMEK VAGY VALAMI MAS?

Feltehetjik ezt a kérdést? A bor ugyanis minden ismert definicio alap-
jan ,termék”. Mégis vitatkozni szeretnék - magam sokkal tébb ,szolgal-
tatas” jelleget érzek a borban, mint ,termék”-séget. A terméket a vasar-
|6 az altala prioritasi rendbe allitott paraméterek alapjan vasarolja meg,
legyen az méret, szin, gyorsulas, fogyasztas, hengerdrtartalom, foghato
csatornak mennyisége, stb. Ezt a nagyon fontos feltételt azonban a bor
nem teljesiti. Ezzel szemben a vasarld dontésében olyan - lényegében
alapos hozza nem értés mellett felallitott - szempontok déntenek, mint
a borvidék (Villany), termel6 (Tiffan), sz6l6fajta (Cabernet Sauvignon).
Viszont a borversenyek mérészamai (alkoholfok, cukorfok, széaraz-
anyag tartalom), szin, illat, iz- ezekr6l szo sincs, legfeljebb az utébbiak
esetében Ujravasarlaskor, bizonyos illat - iz memériaval mar rendelke-
z6k esetében.

Mindez azt jelenti, hogy a bort sokkal inkdbb ,szolgaltatasként”
kell(ene) kezelni, az arképzésben, a kommunikacidban és természete-
sen mindvégig az értékesitési lanc folyamataban.

KIK IS AZOK A BORFOGYASZTOK?

A benniinket foglalkoztaté borfogyasztas a kdzéposztalyhoz kétédben
kezdddik el. Kissé leegyszer(isitve, a kdvetkezd fogyasztoi csoportokat
képezhetjik: nyomorban él6k, szegények, kozéposztalybeliek, gazda-
gok, elit. (1. abra)

A nyomorban él6k italfogyasztasat az un. tomény jellemzi, a szegé-
nyek vasarolnak un. kannas borokat.

A kdzéposztalyt két tényez6 jellemzi. Az egyik a szabad pénzfeles-
leg (discretionalis jovedelemhanyad), amely a fogyaszt6 6nmegvaldsi-
tasanak feltételeként lehet6vé teszi, hogy a szilkséges kiadast - sajat
értékitéletének megfelel6 szempontok szerint - szebbé teheti. Ezen
felll sziikséges, hogy legyen a kdzéposztalybelinek szabad ideje is,
amely a fenti dlom megvaldsitasanak masik feltételét adja meg.

A kozéposztaly harom kategdrigja j6I megkilonboztethetd, és na-
gyon eltéréek fogyasztasi szokasaik is. Az altalunk vizsgalt bor alapve-
téen kimarad az als6kozéposztaly fogyasztasabol. Az itteni vasarlok ,le-
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1. ébra
Kannas sor palackos mindségi
bor bor bor
Als6 Kdzép Felsd
Nyomor Szegények széposzté|y

felé tekintenek”, azaz boldogsaguk alapja az, hogy
mar nem szegények - és sort isznak. A sor az els6
elérhetd luxuskeént jelenik meg. A kdzép kdzéposz-
talybeliek mar felfelé néznek, 6k a naluk magasabb
szinvonalon él6ket modellezik - ennek egyik jele a
palackos bor vasarlasa. Még nem valds, inkdbb csak
tettetett a szakértelem, de - gyakran sznobként
kezdve - mar figyelik a cimkét a ,nevek”, a tajegyseé-
gek, de nem kis mértékbe az arak miatt is. Jellemzi
Oket, hogy mast vesznek maguknak és mast a ven-
dégeiknek - természetesen az utdbbiakat ,jobban
megbecsiilve”, mint sajat magukat. A fels6 kozép-
osztélybeli fogyasztd ennél sokkal kiegyensulyozot-
tabb. Ok Igényesek, igényeiket mar-mér tudas ala-
pozza meg, gasztronomiai szaktudas részét képezik
az oenoldgiai ismeretek. A vonzé példa, az igazi gaz-
dagok ugyan mas kategoériat jelentenek, de az elté-
rés semmiképpen nem az étkezések teriiletén jelent-
kezik.

A gazdagok, ez mar az elithez vezet6 Ut allomasa.
Ok a bor tekintetében mar feliilmdlhatatlanok, szemé-
lyes érdekl6dés kérdése, mennyire sajatitjak el a bor-
ismerteket, sokan hobbyként is kezelik, s6t barati kor-
ben épp e tekintetben vagynak elismertségre. Az elit,
azaz a lakossag top 0,1-0,2%-a, és

amelynek alapkategoériai a gazda- 2. abra
sagi, a politikai és a kulturalis elit,

maér teliességgel mas. Itt mar nincs Borfogyasztok
helye borral foglalkozni - mar csak Koz6p

a fizet6képes kereslet, a vasarlderd
aranyai miatt sem.

kozéposztaly

Felsé
kozéposztaly

TIPOLOGIA - MASKEPP IS

Természetes, hogy a borfogyasz- Bl

tds mellett sok mas termékkel,
szolgéltatassal is tipizélhatjuk a fo-

Gazdagok Elit

gyasztokat. Lévén a borfogyasz-
tas kultdrahoz, kultaraltsaghoz is
kothetd, nézzink meg néhany
olyan fogyasztast, amelyeknél
szintén megérezhetd a fogyasztas
mogott allo kulturdlis szint, szinvo-
nal. (2. abra)

Az dnmagaért beszél§ tablazat
sokat mond el atekintetben is,
hogy hol tartunk itt és ma, mi Ma-
gyarorszagon - a ,gazdagoda-
sunk” milyen mértékben ,elsé ge-
neraciés gazdagsag”. Ez ugyan
nem targya vizsgalédasunknak, viszont vitathatatlanul
mutatja a mai hazai borfogyasztok Osszetételét is.

MIT VESZ A FOGYASZTO?

Minden marketing szituacié alapkérdése: milyen
sziikségletet akarunk kielégiteni, mit is vesz a vasar-
167 Miutan tipizaltuk a vevéket, nem keriilhetd meg,
hogy erre is keressilink valaszt. A tdményt fogyasz-
tok a napi bajaik felejtését szeretnék elérni, a kannas
borok mar a tarsasag élményét is adjak, de még
mindig nagyon fontos az ,olcs6n - hamar butulas”
szempontja is. A sor kategoériavaltas! Ez mar a tarsa-
sag, a baratsag itala. Nem nélkiilozi a masallapotba
vald atkerllés szandékat, de ez az Ut a kannéas bor-
hoz képest sokkal dragabb. De az alsé kbzéposz-
talybeli mar megteheti - s ez a masik, talan az els6-
nél - tarsasag, baratsag - is fontosabb szempont. E
megallapitast a ma futé reklamfilmek sokaséaga iga-
zolja, de a volt szocializmus idészakaban kialakult
alsékbdzéposztaly fogyasztasi szokasai - beleértve a
legendés sorhianyt - is. A kozép kozéposztaly 6n-
megvalésitasa mar a gazdagokhoz valé igazodas-
ban jelenik meg, ,mar - mar olyan vagyok én is”. A

L Szérakoztatd . . . p

MUivészetek . Gépkocsi Magazinok Ora
elektronika

Liszt Ferenc, AKAI Golf, N6k lapja Seiko
Vasarely, Vento
Dali
Barték Béla, Panasonic, Vectra, Cosmopolitan Swatch
Moholy-Nagy Sanyo Passat,
Magritte Mondeo
Kurtag Bang & Mercedes, Playboy, Rado
Gyorgy, Olufssen Volvo Borvilag
ef. Zambo
W arhol
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fels6kdzéposztaly tagjai mar a bor, a min6ségi borok
valé értékeit ismerik fel, s 6k érkeznek el el6sz6r az
értékalapu fogyasztashoz. Ertéként, inyencként tisz-
taban vannak az izekkel, az étkezés nem éhséget
csillapit, hanem 6romszerzés forrasa, a mit egyink
és mit igyunk, mi mihez illik, ezek mar nem hence-
gésre alkalmas ismeretek, hanem az alkalmazott tu-
dés egyik elemei. Ezen tdl - vagy ha ugy tetszik e
fellett - a bor mar bekeriil a megfelel6 helyre - része
a gasztronomianak, és csak egy-egy kiemelkedd év-
jarat, egy-egy muzealis bor felbontdsa esemény.
Ezek azonban mar inkabb csak a gazdagokill. az elit
életében fordul el6 - rendszeresen.

HOGYAN DONTENEK A FOGYASZTOK?

Annak érdekében, hogy sikeres legyen piaci sze-
replésiink, arra is valaszt kell keresni, mi hatarozza
meg az egyes fogyasztdi csoportok doéntéseit a va-
sarlaskor.

Els6ként az arat kell vizsgélni, anndl is inkabb,
mert mint mar jeleztik az els¢ fogyaszt6i csoport-
ként megjelené kozép kodzéposztalybelieknél az ar-
nak jelent6s szerepe van. Mast vesz ,hazi” haszna-
latra és mast, ha vendég érkezik. Az arak k6zott akar
50%-nyi kiilénbség is lehet, ha a dradgabb bor ellen-
értékekeént pl. termel6je neve, a borvidék ismertsége
vagy valami mas ok révén ,emeli” a hazigazda ,tisz-
tességét”, iletve a vendég elismerésének bizonyité-
kaul szolgal. A fels6 kdzéposztaly mar ,arrugalmat-
lan” a borok tekintetében, szinte barmelyiket megen-
gedheti maganak, inkabb az alkalom milyensége
donti el, milyen palackot bontson fel. Merthogy - és
ez is a kulénbségek kodzott tartandd nyilvan - a felsd
kozéposztalybelinek biztosan van tébb tucat gondo-
san kivalasztott bora otthon.

Jelent8s az eltérés a boros palackok ruhazata, 6l-
tozete (kiszerelése) tekintetében is. A palackos bor
vasarloi szamara sokszor megoldhatatlan dontési
helyzet, hogy melyiket is valassza. A hagyomanyos
élelmiszer Uzletek gondolai nem adnak segitséget.
Némileg kénnyebb a helyzet néhany szupermarket
borrészlegénél, ahol flizetek, esetleg folydiratok se-
gitenek az eligazodasban. Vannak persze borszakiiz-
letek is, ahol képzett eladdk segitenek a valasztasa-
ban - ez aforras azonban els6sorban a felsd kézép-
osztalybeliek szamara fogadhat6 el - a mar emlitett
arrugalmatlansag miatt. Az értékesitési pontok kozil
mar tobb étterem alkalmaz sommelier-t, azaz borpin-
cért, akik szakképzetten segitenek. Am 6ket is els6-
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sorban olyan éttermek alkalmazzak, amelyek szintén
a tehet6sebb vendégeket varjak.

PIACOK - HOL, MIT?

A magyar bor évtizedek 6ta meglévd alapprobléma-
ja, hogy mindig ,exporttermékként" kezelték, és el-
s@dleges funkciéja nem a piaci fogyasztoi igények,
hanem a nemzetgazdasagi devizaigények kielégité-
se volt. A helyzet mar némileg megvaltozott, am az
Eurdpai Unid kbzeledtével a kérdés ismét ,elnemzet-
koziesedett”. Emiatt is ,tiszta vizet kell dnteni a po-
harba” - elnézést kérve a sz6fordulat hasznélatéért.

A mennyiség oldalarél kozelitve azt latjuk, hogy a
jelenleg termelt bormennyiség kinalata megfelel a
hazai igényeknek. Némi felesleg keletkezik ugyan,
de ez a mennyiség eladhat6 kulféldén. Az egyensu-
lyi zavar oka a hazai, ,nem sz6l6alapu” borok okoz-
ta, arban el6nyos kinalat. Ez nagyjabdl épp a ,feles-
leggel” egyenlé minden évben.

Van azonban egy ennek ellentmondd tény is. Ez
pedig a mindség kérdése. Erre a fenti tipoldgia alap-
jan kapunk valaszt. A ,nem szél6alapd” borok
ugyanis nem versenytarsai a boroknak. Masok a fo-
gyasztoi, mas a kinalat, mas a kereslet, mas az igény
- és mas marketingvalaszt is kell adni ra. A ,nem
sz6l6alapl” bor gyartasa ildézend6, mint minden
hamisitas egy piacgazdasagban - de ennek nem le-
het oka a bor, a bortermel6k érdekeinek védelme. Az
el nem adhat6 készletek Osszetételét elemezve kell
megvizsgalni, hol, melyik kateg6riaban keletkezik a
felesleg, és akkor, annak megfeleléen kell piacot ke-
resni, majd megdolgozni azt.

Borainkat harom kategoridba sorolva - s megint
€lve az egyszer(sités eszkozével - a kovetkezd cso-
portokat allithatjuk fel. (3. abra)

» Nagyborok: nemzetkdzi 6Osszehasonlitasban is
megélljak a helyiiket

» J6 borok: hazai szinten, orszagosan is érdemes
szamon tartani

» Borok: Hibatlan, de belfdldi - regionalis hatarokon
belul marad

Az abra segitségével azt igyekeztiink illusztralni,
hogy a magyar borexport kilpiaci lehet6ségei ma
meglehetésen korlatozottak. Amit az dbran export-
ként latunk, annak is sokféle az Utja, beleértve a ,ha-
tar menti eladasokat”, és a ,Balaton parti” pincékben
a torkokon leengedett ,exportot” is. Ezek példak a
nem hivatalos csatornakra, amelyek a ,nem szép, de
emberi” kategdriaba tartoznak.



Hogy milyen megoldasokkal szamolhatunk? Egy-
részt szamolni kell a sorforgalom novekedésével,
ami velejar6ja a kozéposztalyosodasnak. Ez nem
baj, gondot az jelent, ha a kdzéposztalyosodas folya-
mata nem terjed ki a kozép kdzéposztalyokra - akkor
bajba kerill a hazai borértékesités. Fontos, hogy a
borkultdra terjedjen - a katalizalé folyamat biztosan
segitheti a mar igényes borfogyasztas terjedését. S
ez mar nemzetgazdasagi feladat is! Megéllapithatjuk,
hogy az értékesitést a hazai piacra kell fokuszalni, de
nem elfeledve a kiilpiaci lehet6ségeket sem.

PIACI STRATEGIAK -
ES KULFOLDOM

ITTHON

Nem lehet megkertilni azt sem, hogy boraink azonos
szegmensben szerepelnek-e, szerepelnének-e a kiil-
foldi piacokon? it jelent8s szinteltolodast vehetiink
észre. Ennek okai részben a fizet6képes keresletre
(életszinvonal), részben a nemzetkdzi versenyhely-
zetben elfoglalt pozicidinkra vezethet6ek vissza. Egy
kialakitandd nemzeti stratégia szamara ezt is figye-
lembe kell venni.

Az értékesitési pontok tekintetében is jelentds k-
[6nbségek vannak. Mas és mas viszonteladdkat kell
keresni itthon és kilf6ldon - tovabb bonyolitva a mar
eddig sem egyszer(ien attekinthet§ matrixot.

A 5. és a 6. sz. abra tanldsaga szerint a marketing
kommunikacios tevékenység tekintetben is tudato-
san kialakitott célokhoz rendelet eszkdzrendszert kell
alkalmazni - mast itthon és mast kilféldon. It és
most nem keriilhet sor egy részletesebb kommunika-
ci6s stratégia kialakitasra, de elengedhetetlen itthon
a borkultira tudatos népszer(sitése, és nem csak ba-
tor véllalkozok tamogatasaval, de a francidkéhoz ha-
sonlatos médon, nemzeti Ggyként kezelve. Sajnéla-
tos, hogy sokaknak még ma is a palackforma ,segit”

az eligazodasban, és minél kil6-
nésebb a formaja, annal jobbnak
hiszik a bort, hogy szanalmas si-
lanysagokat talalunk ,magyarosch
tipusd boros ajandéktargyak” ko-
z6tt, hogy a cimkék ma még dén-
téen grafikusok 6ncélu alkotasai
(bar méar ez is eredmény), de a
borfogyaszténak nemigen monda-
nak barmit is, de ne folytassuk. A
feladatok sora ma végtelennek lat-
szik. Kilon is kiemelend§ a kilpia-
ci kommunikacioval dsszefiiggés-
ben, hogy ha nem jén létre egy ,magyar bor” foga-
lom, hasonléan az ,olasz bor”, ,francia bor”, ,spa-
nyol bor”-hoz, akkor reménytelen a magyar borok
tartds és sikeres értékesitése kilfoldén. Nem elég a
~okaji bor” egyébként sok tekintetben vitathat6 ima-
ge-e, hanem ,magyar bor-képre” van szilkség, ame-
lyiknek akar zaszlos hajoja is lehet a tokaji bor. A
.magyar bor image” megteremtése elsésorban kor-
manyfeladat. Ez magyarazatra sem szorul, hiszen ezt
afeladat mérete, mindenkire kiterjedd hatasa, k6zos-
ségi jellege, pénzlgyi sulya indokolja. Nem egysze-
ren logo - alkotasrol van sz@! Stratégiai feladat an-
nak megallapitdsa, milyen is a magyar bor, milyen
maédon kommunikaljuk, és kinek, milyen felhasznala-
si lehet6ségeink vannak a palackoktol a kidllitasi
részvételekig, a konferenciaktol a nemzetkdzi sajttd
megnyeréséig. Alkalmazni minden lehetséges esz-
kozt, a reklamtél a PR-en at, a Sales Promotionig, be-
leértve a legkorszerdbb infokommunikacios csator-
nakat (Internet, mobiltelefon, stb) is. Szakértelemmel
és felel@sséggel kell a kdvetkez§ Iépéseket megtenni
- id6 mar nincs vagy alig van.

NEHANY GYORS TENNIVALO

Erdemes azt is megvizsgalni, milyen konkrét feladatok
adddnak a most leirtak alapjan. Els6 lépésként létre
kell(ene) hozni egy Orszagos Bormarketing Tanacsot.
E szervezet tagjainak a borszakmat (minisztérium,
Hegykozségek, bortanacs, mas szakmai szervezetek,
sth.) valamint a marketing szakméat (MMSz, egyetem,
felkért szakemberek) egyarant képviselniik kell. A
nemzeti szerv feladatai kozul kiemelkedik a k6zds or-
szagos bormarketing stratégia kidolgozasa, regionalis
stratégiak kialakitasahoz segitség megadasa, vala-
mint koordin&cio kialakitasa. Végezetil marketing tré-
ningek szervezése kis- és kozépvallalkozasok szaméa-
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4. abra

Hazai piac

rés:
min6ségi igények szerint
.Mercedes, Volvo"

Kiemelkedd éttermek, borbutikok,
nagyon igényes kis élelmiszer boltok;
helyben eladéas

teljes piac, mennyiségi adottsagok
figyelembe vételével

.Vectra, Passat, Mondeo”
Jelentésebb élelmiszer lancok;
j6 min6ségl éttermek;

helyben eladéas

5. abra

Hazai piac

rés:

min6ségi igények szerint

Mercedes, Volvo”

Kiemelked6 éttermek, borbutikok,
nagyon igényes kis élelmiszer boltok;

—

helyben eladas
PR, Reklam

teljes piac, mennyiségi adottsagok
figyelembe vételével

I .Vectra, Passat, Mondeo”
Jelenté6sebb élelmiszer lancok;
j6 min6ségl éttermek; helyben eladéas
PR, Reklam

regionélis stratégia: a ,helybeli",
megfelel6 kategdriaba tartozo
fogyasztok megnyerése

.Vento, Golf

A régiéban lév6 éttermek,

élelmiszerboltok, helyben eladéas
Reklam, Sales Promotion

6. abra
cél Célcsoport Uzenet
Kilénleges Elit Elmény
image
1 teremtése
az értékesités
érdekében
Elismertség Felsé BorkultGra
I az értékesités  kozéposztaly
érdekében
Ismertség Kozép Mingsités

I az értékesités kozéposztaly

érdekében

80

Nemzetkdzi piac

rés:

regionalis keretekben kulonlegesség
és min6ség szerint

.Vectra, Passat, Mondeo”
jelent6sebb élelmiszerlancok,
néhany borbutik;

helyben eladéas turistaknak

hatarmenti piacokon

vagy erfs arverseny

,Golf, Vento”

Hatarmenti éttermek, hatarmenti
élemiszerboltok;’

helyben eladéas turistaknak

Nemzetk6zi piac

rés:

regionalis keretekben kulonlegesség
és min&ség szerint

.Vectra, Passat, Mondeo”
Jelentésebb élelmiszerlancok, néhany
borbutik;

helyben eladas turistdknak

PR, Reklam

hatdrmenti piacokon vagy erés arverseny
,Golf, Vento"

hatarmenti éttermek, hatarmenti
élemiszerboltok;

helyben eladéas turistdknak

Reklam

Helyben eladas turistaknak

Sales Promotion

Mit, hol,

hogyan, Koltség .Ellendrzés

mikor?

PR, Reklam 2x50 A kitlizott
célnak
megfeleléen

PR, Reklam  5x20 A kitlizott
célnak
megfelel6en

Reklam, 10x10 A «itGzott

Sales célnak

Promotion megfeleléen
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ra. Szamos mas feladata is lenne,
lehetne a kulféldi megjelenések
koordinalastdl kezdve olyan Uzleti
tevékenységekig, mint amilyen a
Henkell ,Balaton bor” - kampanya
volt Németorszagban, és amely
nem feltétlendl el6nyds a magyar
borok image szempontjabdl. Hasz-
nos lenne, ha a kézponti szervezet
mentén |étrejonne egy regionalis
halozat is, feldlelve minden borvi-
déket, atfogva a boraszokat is.

A feladat finanszirozasahoz rész-
ben alami forrasokbol (AMC-nél),
részben pedig a termelék arbevé-
tellikkel aranyos koételez6 hozzaja-
ruldsaibdl kel forrast teremteni.

A siker csakis egy soklépcsés in-

tegracio révén alakulhat ki:

* bortermel6k és bormarketing
szakemberek kozott;

» bormarketing stratégia és kom-
munikacié kozott;

» hazai és nemzetkdzi piac kdzds
vizsgalasaval;

» fogyasztdi igények és a min6-
ség/ar vonatkozasok dsszefiig-
gései;

» marketingkommunikacié  bel-
foldon és kulféldon egymassal
nem ellentétesen;

* belféldi marketingkommunika-
ci6 egyidejlileg kozpontilag -
regiondlisan - helyben;

» marketingkommunikéciés esz-
kdzok integralt hasznélata: rek-
lam - PR - Sales Promotion;
hogy a bortermel6k és borfo-

gyasztok kozott megsziilessen a

harménia.

A piacgazdasag azt jelenti,
hogy (bor)markeiing nélkil nincs
(bor)izlet! A sikeres bormarketing
feltétele: egyutt kell csindlni. A
(bor)marketinghez is tudas keli,
nem csak a borkészitéshez!

A szerzd marketing szakértd,
a Magyarorszagi Borrendek
alelnoke



