A tokaji borok multja rendkivil
fényes volt, és ennek vissza-
allitAsaba ugyan nagy er6kkel
belekezdtek, de még csak az
elején jarnak a tokaji termelék,
kereskeddk, nonprofit szer-
vezetek. Ennek a torekvésnek
nagyon fontos eleme a tokaji
borok elemzése a 4P, de inkédbb
a 7P értelmében. Cikkiinkben

a 7P rovid elméleti attekintése
olvashat?, illetve ennek a tokaji
piacra vetitett gyakorlati meg-
felel6je. Megvizsgalva a tokaji
borok helyzetét és potencialjat
a 7P tikrében, meg lehet fogal-
mazni, hogy a jelenlegi, kissé
kusza és sz6vevényes piaci
helyzet j6 iranyba valtoztathato.
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A tokaji borok elemzése
a marketingmix 7P-je szerint

BEVEZETES

Az élelmiszerek piacan belil a borok specialis kategoriat jelentenek. Ma-
gyarorszagrol elmondhatd, hogy igen jelent6s, tradiciokban gazdag sz6-
I6- és borkultirdval rendelkezik. A kivalo klimatikus feltételek eredmé-
nyeként a sokféle mikroklima sokszin( bortermelést tesz lehetévé. Kivald
lehet6ség van a min6ségi borok el6allitasara, s a tokaji borok hirneve
jelentds el6nyt biztosit a nemzetkdzi piacon. Sajnos azonban elmond-
hat6 az is, hogy a magyar termékekrdél kialakult sztereotipia szerint azok
olcsék, kézepes minéségiiek és gyenge a csomagolasuk. Eppen ezért
a bormarketing alapvet6 célkit(izése kell, hogy legyen ennek a képnek
a megcafolasa és az orszag szamara kedvez6 megitélés kialakitasa. Be
kell bizonyitani, hogy a magyar borok min6sége kivalé és aruk aranyos
az értékikkel. Sokak véleménye szerint ennek legfontosabb eszkoze
természetesen a tokaji bor lehet, amelynek pozicionalasa a vilagpiacon
nagymértékben hat a tdbbi magyar bor majdani sikerére is. Ugyanakkor
ma, amikor az édes borok piaca egyre szilkul, a helyzet talan a koréb-
binal is nehezebb, els6sorban azért, mert az egészséges életmaod ter-
jedésével a magas cukortartalmi termékek egyre kevésbé divatosak.
A tokaji borok piaci Ujrapozicionalasara van sziikség, amelynek szerin-
tiink fontos alapja a 7P szerinti elemzés. Vizsgaljuk is meg ezt a kérdést!

AZ ERTEKESITESI CSATORNA (PLACE) VIZSGALATA

Az értékesitési rendszeren a terméknek a termel6t6l a fogyasztéig vagy
felhasznaloig torténd eljuttatasat végz6 - vallalaton belili és e célra be-
vont vallalaton kivili - szervezeteket és az altaluk ellatott funkcidkat
értjik. Ennek a rendszernek a funkciéit Bauer és Beracs (1998) szerint
harom csoportba sorolhatjuk:

1. tranzakcids, tehat az Uzlet megkotésével kapcsolatos funkcidk:
személyes eladés, vasarlas, kockazatvéllalas;

2. logisztikai funkcidk: 6sszeszerelés, csomagolas, raktarozas, kész-
letgazdéalkodas, a valaszték kialakitdsa, szallitas;

3. az é&ruforgalmat el8segit6 funkcidk: pénzigyi kondiciék, eladas
utani szolgaltatasok, informalas, koordinalas az értékesitési rend-
szerben.

Az arupélyak lehetséges megoldasai a kdvetkez6k:

- zéroszintd csatorna (direktmarketing), a termel§-fogyaszto
kapcsolata: kozvetlen fogyasztGi értékesités. A boradgazatban
ilyen a pincénél vagy borfesztivalokon torténd értékesités.
Adott esetben egy nagy privat vev6nek érdemes, hogy aterme-
|6 direkt értékesitsen;
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- egyszintl csatorna: egy kodzvetit6t tartalmaz a
termel6 és fogyaszté kdzott. llyen a hiper-, szu-
permarketlancok felé tortén6 értékesités vagy
vinotékak, esetleg éttermek felé iranyuld érté-
kesités;

- kétszint(i csatorna: az értékesitési Utba két koz-
vetit6 |ép be. Termeld - nagykeresked6 - kiske-
reskedd - fogyaszto;

- hé&rom- vagy tdbbszintl csatornardl akkor be-
szélink, ha a kozvetitd, illetve feldolgozo szer-
vezetek szama eléri vagy meghaladja a harmat;

- demigrosz kereskedelem a nagykereskedelmi
vallalatok kiskereskedelmi tevékenysége. Jel-
lemz6je, hogy f6 tevékenységként nagykeres-
kedelmi beszerzéssel és eladéassal foglalkozik,
ugyanakkor sajat kiskereskedelmi hal6zata-
ban is értékesit kozvetlenlil a fogyasztéknak
(Bauer-Beracs 1998).

A csatornastratégiak teriiletén a termeléknek el keli
donteni, hogy a csatorna egyes szintjein hany kdzveti-
t6ével dolgoznak. Ennek alapjan az elosztas lehet exk-
luziv (egy vagy nagyon kevés kdzvetitével dolgoznak),
szelektiv (nem tdl sok, de nem is tul kevés partnerrel
dolgoznak) és intenziv (a lehet6 legtébb zletben for-
galmazz4k a terméket) (Kotier 1998).

Az értékesitési csatorna hosszanak meghata-
rozdsakor figyelembe kell venni a termék és a piac
jellegét, illetve a lehetséges kdzvetit6k milyenségét
(Hoffmann-né 1990).

A csatornastratégia masik fontos kérdése a csa-
torna kivalasztasa, amelynek soran a befolyasolo té-
nyez6k a kdvetkez6k lehetnek: piaci, gyartdi, termék-
és versenyszempontok. Pl. a Tokaj Keresked6haz Zrt.
a teljes piacot kivanja uralni, de részben sajat hald-
zaton, részben nagykereskedelmi partnereken ke-
resztil. Kisebb termel8k sajat vinotékat is nyitnak
Budapesten, a legfontosabb piacon. A vevék igényeit
napjainkban leginkdbb a multinacionalis &aruhazlan-
cok kozvetitik a bordszatokon keresztil a termel6k
felé. Amig a multinacionalis cégek tobbnyire erésen
koncentraltak, addig a termel6i szféra felapr6zodott
(Nagy 2008).

A tokaji borok esetében (és altalaban a borok ese-
tében is) a kdvetkezd jellemzbkkel rendelkezd értéke-
sitési csatornédkrél beszélhetink:

- hipermarket: hatalmas szortiment; nyomott
arak; rendszeres arakciok; nagy forgalom bo-
nyolédik; kdzponti beszallitasi lehetéség; na-
gyon er6s alkupozicié a beszéllitokkal szem-
ben; egyoldalian diktalhatja a feltételeket;
nagy mennyiséget vasarol; pontosan teljesiti
a fizetési kotelezettségeket; magas bekerilési
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korlatokat szabhat; a termékhez nydjtott infor-
macié kevés; a bor tarolasa sokszor kétsége-
ket ébreszt;

szupermarket: nagy szortiment, nyomott arak;
kdzepes forgalmat bonyolit; nemcsak kdzponti,
hanem boltba szallitast is kovetelhet; majdnem
olyan nagy az alkufélénye, mint a hipermarket-
nek; alacsonyabb a bekertilési korlat; atermék-
hez nyujtott informéacié kevés; a bor tarolasa
sokszor kétségeket ébreszt;

vinotéka, delikatesziizlet: kis mennyiséget vesz
és ad el; a termékhez rengeteg tdobbletinforma-
ciét képes adni; alkupozicidja a beszallitoval
egyenrangu partneri; magas arak; sok kiegészi-
tét is arul; a fizetési moral lehet bizonytalan is;
a bor tarolasa szakszer(;

étterem: szinte csak nagykeresked6tél vasarol,
kis mennyiséget vasarol és ad el; magas szinten
kapcsolja a gasztronémiahoz, emiatt a presz-
tizsépit6 szerepe fontos; a bor felszolgalasa
szakszer(; a fizetési moral lehet bizonytalan is;
benzinkutak boltjai: Ma mar minden nagy kutha-
|6zat rendelkezik bolttal, ahol nemcsak az aut6-
zassal kapcsolatos termékek kaphatok, hanem
szamtalan impulzustermék, gyorsan fogyaszt-
hat6 élelmiszer, Gjsagok. A borok szempontja-
bol a kutaknak inkabb marketingértékik, sem-
mint forgalmi értékiik van. Annak ellenére, hogy
egy-egy halézat sok kuttal és bolttal rendelke-
zik, nagyon lassu az aruforgas. Legjellemz&bb,
hogy az utolsé pillanatban ajandékként vasarol
bort a ,feledékeny” vaséarlé. Magas &r jellemzi
az itteni borokat. A lassu forgasi sebesség miatt
atarolasi korilmények sem megfeleléek;
internetes értékesités: valtozé mennyiséget
képes értékesiteni; a hozzaadott informécié
a vasarlo érdeklédésétél figg; semmilyen sze-
mélyes kapcsolat nincs; a bor taroldsa a kis
mennyiségek miatt megbizhat6; az egyéb kolt-
ségeket megsporolja; nagyfoku bizalmi viszonyt
feltételez; pl. csomagkilldé szolgalatok is;
direktértékesités pincébdl, borturizmus: a ter-
mel6 személyesen talalkozik minden vevével,
minden informé&ciot sajat maga ad at az érdek-
I6dés fliggvényében; azonnali visszajelzést kap
a fogyasztoktol; rengeteg id6t igényel a terme-
I6t6l; a termék teljes arrése a termeléé; a mi-
ndségi borkostoltatas indulasi koltsége magas
(terem, berendezések, poharak, mosdoék stb.);
valtozé mennyiséget képes értékesiteni;
direktértékesités borfesztivalokon, rendezvé-
nyeken: a termel6 személyesen talalkozik min-
den vevével, minden informaciét sajat maga ad



at az érdeklédés fuggvényében; azonnali visz-
szajelzést kap a fogyasztoktdl; rengeteg id6t
igényel a termel6tél; a rendezvények koltsége
igen magas; sok utazast igényel a termel6tol;

- A borfogyasztas soran nagyon jellemz6 az 6n-
fogyasztas. A megtermelt bort a rokonsag,
a szomszédok fogyasztjak el. Kereskedelmi csa-
torndba nem jut. Természetesen ez elsGsorban a
vidéki, mez6gazdasagi terileteken jellemzé.

Minden értékesitési csatornara igaz, hogy kulénbo-
z6 okokbol kulénbdz6 motivacidval valaszt a vasérlo.
Ezek a kovetkez6k lehetnek: 6riasi valaszték, min-
den egy helyen (1), kedvez6 arak (2), 6nallé valasztas
senkit6l sem zavartatva (3), extra informacioigény (4),
helyesen tarolt borok (5), kildnlegességek, specia-
lis borok (6), kiegészit6k, hozzavaldk (7), személyes
talalkozas a borasszal (8), a pincészet megtekintése
(9), események forgatagaban élvezeti késtolas (10),
hazhoz szallitas (11), bankkartyas fizetés (12), vasar-
las el6tt kis mennyiség megkdstolhatd (13), ételekkel
val6é borfogyasztas profi kérilmények kozt (14), a sza-
badid6-elt6ltés maddja (15), sajat részre vasarlas (16),
ajandékozasra vasarlas (17) (1. abra).

A TERMEK (PRODUCT) VIZSGALATA

Termék mindaz, amelyet a piacon az igények és
a szukségletek kielégitésére fel lehet kinalni. A ter-
méknek 6t eszmei szintje van, és mindegyik hozzaad
valamit a hasznalati értékhez (Kotier 1998). A piacve-
zérelt marketing termékfelfogasa azt hangsulyozza,
hogy a terméket a vevl, a fogyaszté vagy a felhasz-
nalé szemszogébdl kell vizsgalni (Jozsa és tsai 2005).

A tokaji bor esetében az elemi hasznot az élmény
jelenti, fogyasztdja emelkedett pillanatnak éli meg,
amikor tokajit iszik. Ez els6sorban a borkildonleges-
ségekre igaz, és Magyarorszagon van igy, hiszen
a hazai piacon a legnagyobb a borkildnlegességek
presztizse. Az alaptermék a tapasztalati termék, te-
hat a fogyasztas sordn megtapasztalt tulajdonsagok
Osszessége. Legfontosabb ezek kozil az iz, az illat,
az alkoholtartalom, az enyhe alkoholos bédultsag,
a gasztronomiai illeszthet6ség, a csomagoldéanyag ti-
pusa, a kiszerelés, a jelélés, a markazas, a termel§
neve, a term8hely. Az elvart termék szintjén a kévet-
kez6 tulajdonsagok a legfontosabbak: a biztonsag- és
kockazatcsokkentésre valo torekvés. llleszkedjen ma-
sok izléséhez, preferencidjahoz, az ételekhez, az al-
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kalmakhoz, ne legyen hibas, bontva is tarthaté legyen
tovabb sth.! A bdvitett termékhez tartozik az ajandé-
kozasi funkcid, valamint hogy a bor rendezvények és
turisztikai események alapjat jelenti. Ma hazankban
szinte minden hétvégére jut egy vagy toébb borral,
gasztrondmiaval kapcsolatos rendezvény, ami nagyon
szlikséges, hiszen fontos, hogy a magyar fogyasztok
visszatalaljanak a helyi borokhoz, regionalis ételek-
hez. A potencialis termék a tokaji borok esetében
a vagyonképzési lehetéség, valamint a gydjtemény
jellege. Egyes borok aukcidkon igen magas arakon
kelnek el, ennek viszont feltétele a bor eltarthatésaga,
atarolas koriilményei, valamint a hitelesség (2. abra).

Kotier (1998) szerint minden egyes termék bizo-

nyos egyéb termékekhez kapcsolédik. A termékek
hierarchidja az alapvet6 szukségletektél a kulonle-
gesebbekig, illetve az ezeket kielégité cikkekig ter-
jed. A termékhierarchiaban hét szintet hatarozhatunk
meg. Ennek adaptalasa a tokaji borra a 3. abran
lathato.

A tokaji borokat a kbévetkez6 termékkategoriakba

lehet osztani els6sorban atechnoldgia alapjan:

- alapborok: szaraz, félszaraz, félédes és édes
borok nem kés6i sziretben. Készilhetnek
hordos érleléssel és reduktiv technologiaval
egyarant furmint, harslevelli, sargamuskotaly,
kovérsz6l6, zéta, kabar fajtakbol, valamint
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a kivéborok. Ez az als6 kategoria, ahol a ter-
mdéhely és a fajta karaktert tud adni, de sok
esetben ez elmosédik;

késabi sziretelésl, esetleg botritiszes borok ku-
I6nb6z6 maradékcukor-tartalommal. Hordds
érleléssel és reduktiv modszerrel egyarant ké-
szlulhetnek, ugyancsak furmint, harslevel(, sar-
gamuskotaly, kovérszdl6, zéta, kabar fajtakbol,
valamint a kiivéborok. Ebben a kategoéridban
a fajtak azonosak, hiszen zart borvidékrél van
sz0, ahol csak kevés fajta termeszthetd. Fon-
tos a tokaji borvidékhez képest is kés6i sziiret,
amelynek eredményeként természetes mara-
dékcukrot tartalmaz a bor, de nem sziikséges
a kilonlegességeknél kotelezd érlelési idg, ami
gyorsabb piacra kerulést eredményez. Maga-
sabb arat is lehet elérni ezzel a kategoriaval;
tokaji borkulénlegességek, ahol a botritiszesség
meghataroz6 és fontos karakter: szaraz és
édes szamorodni, édes forditds, édes maslas,
3-4-5-6 puttonyos aszu, aszueszencia, eszen-
cia. Ezek a klasszikus, sok esetben évszazados
borkategoriak. Szigordan el6irt technoldgia-
val késziilnek mind a sz6l6termesztés, mind
a borkészités, az érlelés teriiletén. A legna-
gyobb presztizsi termékek, amelyek a legma-
gasabb aron értékesithetdk (4. abra).



A fajtaborok fogyasztasa kevésbé jelent presztizst,
egyedi emelkedett pillanatot. AjaAndéknak sem a leg-
népszeribb, sokkal inkdbb a mindennapok fogyasz-
tasara valok. Ugyanakkor a borok vildga azért szép,
mert ezeket a megallapitasokat egy termeld, egy mar-
ka felll tudja imni (5., 6. &bra).

A kés6i szuretelésli és a desszertbor-kategériak
jellemz6i nagyon kozel allnak egymashoz. Hason-
6 értékrendet képviselnek a fogyasztd szemében.
A poékhalodiagram alakja emiatt nagyban megegye-
zik. A kés6i szlretelésld borok is a nemes borok ér-
zetét keltik, a legtobb esetben azok is. Ugyanakkor
a nemzetkdzi piacon zavart kelthetnek ezek a borok,
hiszen a nemes édes borokat képviselik, ugyanakkor
mégsem a tokaji klasszikus jegyeket 6rzik. Késéi szi-
retelés(i borokat a vilhg minden tajan tudnak készite-
ni, evwel nem a borvidék egyediségét hangsulyozza
a termel6. Ennek a zavarnak az elharitisa minden-
képp fontos lenne a piacon.

A borokhoz kapcsol6d6 legfontosabb elénydk
tipusai a kovetkez6k lehetnek:

- gazdasagossagi el6ény: kedvez6 ar, arenged-

mények, akciok;

- hasznalati el6nydk: csavarzar a kdnny( vissza-

zarhatésagért;

- érzékszervi elénydk: napjainkban a gyimol-

csOsség és az alacsonyabb alkoholtartalom
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a keresett a piacon;

- takarékossagi el6nyok;

- nem anyagi elényok: pl. a mértékletes borfo-
gyasztas egészségre gyakorolt kedvez6bb ha-
tdsa (Lehota 2001a).

Az élelmiszer-ipari termékeknél és igy a bornal is
kiulénos jelentésége van a csomagolasok kozil
a fogyasztéi csomagolasnak. Jellegzetes funkcioi
a kovetkez6k:

- atermék védelme. A tokaji bor esetében nem is
lehetne mashogy eljuttatni a borokat tavoli pia-
cokra a folyadékjelleg miatt;

- egységképzés. A tokaji borokat 0,75 I-es,
0,5 l-es, 0,33 l-es, 0,25 l-es lvegpalackokban
szoktak forgalomba hozni, illetve 1,5 literes
vagy 2 literes PET-palackokban. Ezeket csak
ritka esetben félidzzak 6-os gyl(jt6kartonokba.
A vilagpiacon egyre népszeribb BIB (bag-in-
box) rendszerek a tokaji borok kapcsan még
nem jelentek meg a piacon;

- marketingfunkcié, informacidkozlési funkcié.
Figyelemfelkeltés, a fogyaszté tajékoztatasa.
A tokaji borok csomagolasanak elemei a pa-
lack, a dugo, a kapszula és a cimkék. Bizonyos
informéaciokat kotelezéen fel kell tiintetni a cim-
kéken, mas informacidkat csak lehetséges sze-
repeltetni;

- amin6ségjelz6k, atanusito védjegyek, afoldraj-
zi arujelz6k értéknoveldk lehetnek a palackon.
A tokaji borok eredetmegjel6lése a legnagyobb
presztizslivé teszi a tokajit a magyar borpia-
con. A bor csomagolasa az ar kialakitasaban és
a vasarlasi dontés befolyasolasaban is nagy
szerepet jatszik.

AZ AR (PRICE) VIZSGALATA

Az ar a termék vagy a szolgéltatas tulajdonsagai-
nak vagy hasznélatanak megszerzéséért kért pénz-
mennyiség (Bauer-Beracs 1998). A marketingmix
elemei kozil az ar az egyetlen, amely kdzvetlen
bevételt biztosit. A masik harom elem kiadast jelent.
A termék kiindul6 arat a vallalat a termékgyartasba és
marketingjébe fektetett faradozasaiért kapja cserébe.
Az arak 6nmagunkban nem léteznek, csak atermékek-
kel (szolgéaltatasokkal) egytt és a marketingmix tovab-
bi elemeivel kdlcsénhatasban értelmezhet6k (Rekettye
1999). Az ar fontos tényez6 a fogyasztd (az ar mint az
érték kifejez6je, presztizs és sznobhatas), a verseny-
tarsak (sajat arak kialakitasa, arképzés, arreagalas),
a vevok, a beszallitok (kdltségek, arszerkezet alakula-
sa) és avallalat szamara is.
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A borok piacan, igy a tokaji borok piacan is a val-
lalkoz6i arképzés a legfontosabb maddszer. Ennek
alcsoportjai a kdvetkez6k lehetnek: koltségorientalt
arképzés, versenyorientalt arképzés és fogyasztdori-
entélt arképzés.

A Kkoltségorientalt arképzések fajtai szinte csak
a szdmokra épulnek. Tébb matematikai képlet és kdz-
gazdasagi elv alapjan képezhet§ az &r, de a véllalkozés
kilonb6zd koltségei és az elvart, elérhetd arrés alkotja
ennek az arképzésnek a bazisat. Természetesen min-
den tokaji bor esetén meghatarozzak a minimalis arat,
amelyen a terméket értékesiteni lehet, hogy a kdoltsé-
gek megtériljenek. De azok a termékek meg is marad-
nak ennél az egyetlen elvnél, amelyek versenye rend-
kivll intenziv, és csak az arakkal képesek és akarnak
operdlni. Ide az olcsébb, alacsonyabb min6ségi borok
tartoznak. A magasabb mindséget képvisel tokaji bo-
rok esetében arnyaltabb arképzésre, arstratégiara van
sziikség, itt I1ép be a képbe intenzivebben a verseny- és
a fogyasztoorientalt arképzési stratégia.

A versenyorientélt arképzés a kodvetkezd moédsze-
rekkel valdsithaté meg:

- arvezet§ arképzés, amelyre altaldban a pi-
acvezet6 cég képes. A legnagyobb preszti-
zsl pincészetek képesek arra, hogy az adott
termékkdr piacdn &rakat hatarozzanak meg.
A presztizs mellett a vallalat mérete is ad olyan
er6t, amely alapjan arvezet6vé valik a cég.
A presztizs alapjdn sokan Szepsy Istvant,
a Royal Tokajt, az Oremust, a Béres Pincésze-
tet stb. tartjak arvezet6nek, a méret alapjan ter-
mészetesen a Tokaj Keresked6haz Zrt.-t;

- arkovet6 arképzés, ahol a kovet§ feladata,
hogy kivalassza az arvezet6t. Vagyis ez azt je-
lenti, hogy minden arkdvet6 cég a sajat piaci
helyzete alapjan valaszt olyan céget, amely-
hez képest pozitiv és negativ iranyban bedllitja
a sajat arat. Fontos, hogy milyen piaci helyzet-
ben kell a kovetének vezetdt valasztania, illetve
a kovetés mértéke is fontos dontési feladat;

- versenytargyalasos arképzés, amikor az alap
a versenytars ara és a célja a piaci részarany
meg0rzése. Ebben az esetben a palyaztatd fel-
tételei jelentik az ajanlati kiisz6b6t, amely kor-
laton belll a legkedvez6bb ajanlatot tevd cég
a befutdé. Erre lehet j6 példa a légitarsasagok
évente meghirdetett palyazata a fedélzetre ke-
ralé borok beszéllitasara.

A fogyasztoorientalt arképzés soran az ar mindkét fél
altali elfogadasara épiil. Fontos az arelfogadas és az
arrugalmassag, valamint a vasarlasi hajlandésag pon-
tos ismerete. Mddszerei:



- afogyaszto altal észlelt arképzés (direkt és indi-
rekt araranyositas és diagnosztikai arképzés);

- az (j piaci bevezetés eszkdzei, mint a lefolo-
zés (jelentds és észlelt versenyel6ny esetén) és
a behatolasi arképzés (a piac arérzékenysége
és alacsony koltségek esetén);

- pszicholdgiai arképzési maddszerek (presztizs
arképzés, paratlan szamjegy( arképzés stb.).

Az &r és a minGség kapcsolatara épuléen a kdvetkez8
arstratégiak képzelhetdk el:

1 tébla
Arstratégiak az ar és min6ség fiuggvényében
magas ar kozepes ar alacsony ar
magas prémium behatolasi szrr)irqggéue
mindség stratégia stratégia oney
stratégia
kdzepes felularazasi a:::r?g:éar/ forvzil;ﬁe
mindség stratégia S€9 oney
stratégia stratégia
alacsony Uiss és fuss selejttermék-  olcsotermék-
mindség stratégia stratégia stratégia

Forras: Fehér-Lehota (2007)

A tokaji borok esetében rendkivil differencialt az ar-
képzés. A piaci arak még nem tisztultak le, aminek ko-
vetkezménye, hogy sajnalatos médon minden miné-
ségkategoriaban talalunk ma tokaji borokat, és ennek
alapjan minden arkategériaban is. Ennek els6sorban
a gyenge szabalyozasok, az alig betartott eredetvé-
delmi keretek az okai, valamint a termel6k igen gyen-
ge alkupozicidja a hatalmas piaci feluletet nyujté ke-
reskedelmi lancok felé. Ez sok esetben Osszezavarja
a fogyasztokat, problémat jelent a piacon, ¢sszeku-
szalja az értékrendeket.

Példak az egyes arstratégiakra:

- prémium stratégia: a Royal Tokaj Rt. aszuborai.
Az egyik legmagasabb presztizzsel rendelkez6
cég, amely d(il8szelektaltan késziti az aszuit,
igen magas arfekvésben és igényes értékesité-
si csatornakban hozza forgalomba,;

- behatolasi stratégia: a Pannon Tokaj Kft. aszu-
borai. A pincészet idébeli késéssel jelent meg
a piacon a korabban ébred6khoz képest. Emi-
att igen j0 minéségl aszukat ad a piacnak kife-
jezetten elérhetd aron;

- super value for money stratégia: a Tokaj Ke-
resked6haz Rt. Uj késdi sziretelésli sorozata.
A még mindig allami tulajdonban lévd cég fé-
nye er6sen megkopott. Ennek javitaséara jelen-
tek meg a piacon egy igényes csomagolasu és
beltartalmu késéi sziretelés(i sorozattal. Na-

gyon kedvezd aron kaphaté és a magyar piac
szempontjabél nagy mennyiségben;

- felUlarazasi stratégia: a Tolcsva-Bor Kift. tokaji
szaraz fajtaborai. Tébbszo6r el6fordul, hogy egy
j6 nevl cég egy-egy évjarata nem sikeril, en-
nek ellenére tartja a relative magas arat;

- 4tlagos ar/min6ség stratégia: a Pannon Tokaj
Kft. fajtaborai. A méar korabban targyalt cég a
hiper- és szupermarketpiacon is helyet kovetel
maganak. Ennek érdekében elkésziti a ,min-
dennapokra” val6 bort;

- value for money stratégia: a Tokaj Kereskedd-
haz Rt. tokaji furmint szaraz bora. A nagy multd
cég olcson értékesitett szaraz borai;

- Uss és fuss stratégia: erre akkor van példa, ha
egy adott hipermarket pl. sajat markas termék-
ként megvéséarol egy komolyabb tételt, amelyet
rendkivil nyomott aron értékesit;

- selejttermék-stratégia: a Promontorbor fajta-
borai. Sajnos sokszor tapasztalt jelenség, hogy
igen gyenge mindségl borok kerulnek a piacra,
de kdzepesnek mondhaté aron, vagyis igy is
tularazottak;

- olcsétermék-stratégia: a Promontorbor tokaji
aszli. Sokszor az aszUborokra is igaz a fenti
allitas.

Rekettye (1999) szerint az ardifferencialas az az ar-
politikai dontés, amely ugyanarra a termékre eltéré
feltételek kozotti értékesités sordn kulonb6z8 &rakat
allapit meg. Ennek mdédozatai lehetnek:

- afogyasztas helye szerinti ardifferencialas: egy
diszkontban és egy étteremben ugyanannak
a tokaji bornak varhatéan mas az ara. De az
is észlelhetd jelenség, hogy a vidéki éttermek-
ben az adott bor altalaban olcs6bb, mint a f6-
varosiakban;

- afogyasztas ideje szerinti ardifferencialas: erre
példa, amikor a tokaji bort szezonalisan mas-
ként arazzéak, pl. a korabbi készlet kivezetéséért
januarban mas arakat szabnak meg, mert érke-
zik az (j évjarat;

- a fogyasztas intenzitdsa szerinti ardifferencia-
las: a vinotékak tagsagi kartyat bocsatanak ki
jelentésebb arengedménnyel azoknak a vasar-
I6knak, akik havonta egy meghatarozott 6sszeg
felett vasarolnak;

- avevo jellemz6i szerinti ardifferencialas: a ter-
mel6k mas éarat szabnak a maganszemélyek,
a vinotékak, a nagykeresked6k és az aruhaz-
lancok szaméra. Természetesen az éareltérés
a vasarolt mennyiség miatt van;

- a megrendelés ideje szerinti differencialédas:
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a rendkivul egyedi, népszer(i, draga borok ese-
tében még a bor piacra kerilése el6tt el6jegy-
zés lehetséges kedvez6bb aron.

A fogyasztd szamara az ar kettds jelent6ség:

- egyrészt koltség, vagyis aldozatot kdvetel a fo-
gyasztotol;

- masrészt az aru hasznalati értékének hordo-
z6ja, az aru hasznossagat mutatja. A termék-
hasznossag nemcsak a mérhet§ tulajdonsago-
kat jelenti, hanem a vasarlé képzeletében él6
termékmegitélést, presztizselemeket, kényelmi
tényezb6ket is (Hajduné 2004).

A NEPSZERUSITES (PROMOTION) VIZSGALATA

A tokaji borok esetében nagyon Iényeges az altalanos
marketingtevékenységet szétvalasztani k6zosségi
marketingre és versenymarketingre.

A régio- és telepilésmarketing szintetizald, koor-
dinalé eszkodz, amely egységes arculat, imazs forma-
jaban megjeleniti, pozicionalja, kommunikalja a régi-
Ot, a telepilést, tehat vezetési, m(ikodési szemlélet
és konkrét tervezési és mikodtetési eszkdzrendszer
egyben. A kdzbsségi tipust marketing, amely az adott
k6zdsség érdekében fejti ki tevékenységét, s a ver-
senysemlegesség elve mellett tAmogatja az egyes
szervezetek, intézmények, személyek sajat sikeressé-
gének novelését (Piskoéti és tsai 2002). A teljes bor-
vidék értékének, presztizsének emelése a kdzosségi
marketing elsddleges feladata. Fontos, hogy a rendki-
vil zsufolt vilagpiacbol minél nagyobb szeletet szakit-
son ki a tokaji borvidék.

A versenymarketing klasszikus eszkozei lehetnek
a kommunikacios mix elemei a markaépités soran:

- A reklam olyan nyilvanos tajékoztatas, amely
cimzettjeit felszélita az &ru vasarlasara,
igénybevételére, vagy befolyasolja 6ket ebbe
az iranyba. Reklam az is, ha a fogyasztoval
az aru tulajdonsagait, hasznalatanak maodjat
vagy a szolgaltatas jellegét ismertetik, tovab-
b4, havalamely gazdasagi vagy mas szervezet
a nevét, tevékenységét, céljait, védjegyét
kézvetlentul vagy kozvetve népszerisitik.
Klasszikus reklamfelilet a tv, radié, magazin,
Ujsadg, szoOrdlap, plakat, hirdetdtablak és az
internet. Jellemzd@jik a nyilvAnossag, az atfo-
go jelleg, a személytelenség és a hatarozott
kifejezOképesség. A borok esetében nagyon
fontos a szajreklam is. A tokaji borok eseté-
ben els6sorban a magazinhirdetések voltak
divatosak, de a Tokaj Keresked6haz Rt. ha-
talmas hirdetése az autopalya mellett szintén
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feltint. Szakért6k vitaznak azon, hogy a bor-
reklam szempontjabél az aszabor nem tul in-
tim-e, nem tdl szofisztikait termék-e egy orias
palackhoz.

- Az értékesitésdsztonzés eszkozét fontos a tob-
bi elemmel k&ézdsen, dsszhangban hasznalni.
A forgalom gyors novekedését hozhatja.
A borértékesitésben kilondsen fontos eszkdzok
a kovetkez6k lehetnek: vasarok, kiallitasok,
arumintak, arukapcsolasok, kuponok, kedvez-
mények. Ezen a ponton a borutaknal kapcso-
6dik 6ssze a versenymarketing a kozosségi
marketinggel.

- Személyes eladas: a bor bizalmi termék - han-
goztatjak el6szeretettel. Ha a termel6 az ,arcét
adja” a borhoz, akkor nagyobb hitelességet tud
mutatni a vasarlok felé, valamint igy kénnyeb-
ben lehet a vasarlok informé&cidigényét kielégi-
teni. A visszacsatolasok, a vélemények is els6
kézbdl, torzulas nélkul érkeznek meg a termeld-
hoz. A borfesztivalok, kiallitAsok és a sajat pin-
cénél torténd vendégfogadas a legjellemzébb
formak.

- Apublic relations (pr) tudatos, tervezett és tartés
kommunikacio, amelynek feladata, hogy kol-
csbnds megértést, bizalmat épitsen és tartson
fenn a cég és annak kils6-belsd kornyezete ko-
zOtt. Elemei a sajtdomunka, a lobbitevékenység.
Szamos formé4ja létezhet, de a borversenyeken
és a kidllitasokon kivil keveset hasznalnak ma
a boraszok.

- A direkt maii célja, hogy kbézvetlen kapcsolatot
alakitson ki a cég és a fogyasztok kozotti kap-
csolatban, s egyben torekszik e kapcsolatok
szaméanak mérhetdségére. Eszkozeire jellemzd,
hogy a befektetett 6sszeg a leghatékonyabban
téril meg, a terméket a lehetd legjobban lehet
igazitani a fogyasztd igényeihez, a hosszu tavu
sikerességet az ismétl6d6é akcidk biztositjak.
Eszkozei a levélreklam, a telereklam, a kupon,
a szoérdlapok, a csomagkildé kataldgusok.
Nagy lehet6ség van még a tokaji boraszatok
el6tt ezen a téren.

A promocios mix a fenti eszk6zok alkalmazasanak
aranyat jelenti. Jobber (1998) szerint a kovetkez§
szempontokat kell figyelembe venni a proma&ciés mix
kialakitdsakor: az eszkdzok koltsége, a piac mérete
és koncentracioja, a vev6i informacios sziikséglet és
a termékjellemzék.

Az (j marketingmix-értelmezések keretében a ko-
vetkez6 3P mér a szolgaltatdsokra vonatkozik. Szol-
galtatdsnak nevezzik a vevdigény kielégitése érdeké-



ben kifejtett teljesitményeket, folyamatokat, amelyek
alapvet6en nem fizikai jellegliek, és nem okoznak val-
tozéast atulajdonviszonyban (Bauer és tsai 2007).

A vevl részére felajanlhatd értékek a kdvetkezd

csoportokba sorolhatok:

- funkcionalis értékek: pl. ajo ar-érték aranyua tokaji
bor megvéasarlasa a pincészetnél kostolas utan;

- szocialis értékek: a fogyaszté megmutatja,
hogy megengedheti maganak a legdragabb to-
kaji aszd megvasarlasat;

- érzelmi értékek: pl. kellemes hangulatban eltol-
tott borvacsora a pincészet koéstolétermében
vagy aszuszlret egy neves pincészetnél,

- Ujdonség, ritkasagérték: pl. egy muzealis tokaji
készlet szakmailag vezetett kostolasa exkluziv
koérulmények kozott;

- feltételes érték: egy korabbi évjarat akcios ara
vésérlasra csabit.

»A bor mindségi és bizalmi termék, a fogyasztéi bizalom
pedig egy-egy borkéstolé kdzben teremthetd meg, illet-
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ve er@sithetd. A j6 bor mellé a személyes tapasztalatok
megszerzése és a kapcsolatteremtés tarsul, a turista Uj

elményekkel, ismeretekkel gazdagodik.”

AZ EMBERI TENYEZO (PEOPLE) VIZSGALATA

Az emberi tényezd marketingorientalt kezelése harom
szabalyozasi feladatkorbdl all Veres (2001) olvasataban:
- belsd marketing: minden vallalaton belili
tevékenységcserét az alkalmazottak megelé-
gedésére kell fejleszteni. Ez fokozza a sze-
mélyzetnek a marketingcélokkal val6 azono-
sulasat is;

- frontvonalmenedzsment: azon személyek
magatartasanak szervezése, szabalyozasa,
akikkel a partner talalkozik. Sokszor sokan
hangoztattak mar, hogy a bor bizalmi termék.
Ez azt jelenti, hogy a hitelesség érdekében
nagyon fontos a bor mellé egy arcot tenni.
Ez kuléndsen fontos a tokaji borok tekinteté-
ben, amikor nem toémegtermékekrél, témeg-
termelésr6l beszélink. Egy tokaji pincészet
szamara a leggyakoribb lehet6ség a szemé-
lyes kapcsolatokra a kiallitasokon, rendezvé-
nyeken val6 megjelenés és a pincészetében
torténé vendégfogadas. Nem csak, hogy ez
a legkbnnyebb maddja a fogyaszt6i kép alaki-
tasanak, de a visszajelzéseket is elsé kézbdl
kapja a termeld;

- aktiv Ggyfélpolitika: a szolgéaltatd megtervezi és

kontrollalja a vevd aktivitdsat annak érdekében,
hogy az esetlegességbdél fakadd bizonytalan-
sag csokkenjen.

zalom pedig egy-egy borkdstol6 kézben teremthetd
meg, illetve er@sithet6. A j0 bor mellé a személyes
tapasztalatok megszerzése és a kapcsolatteremtés
tarsul, a turista Uj élményekkel, ismeretekkel gazda-
godik. A borturizmus egyre inkabb az ©6koturizmus
helyébe 1ép mint fontos réspiac jelent6s névekedési
potenciallal. A pince ajtajaban lévé emberek kulcsfon-
tossagu pozicibban vannak a borturizmus min6sége
szempontjabdl. A borturizmus sokak szemében az

a csodaszer, amely egyarant segit az egyes bora-

szatok megismertetésében, a fogyasztéi bizalom

fokozasédban, és a készpénzes fizetéssel, valamint

a kereskeddk kihagyasaval noveli a gazdasagossagot.

A fentiek is megerdsitik, hogy

a tokaji boraszatok szamara nagy

lehet6ség a borturizmus, amely-

nek makodtetésében rendkivil
nagy szerepet jatszik az ember.

Az ember, aki a sz6l6t megtermeli,

aki a bort elkésziti, aki a pincésze-

tet létrehozza, aki a bort eladja.

E szempontok alapjan napjaink-

ban a kévetkezé mddon lehet csoportositani a terme-

lési vonalon kdzrem(ikddd szakembereket:

1. kulfoldi szakmai befektet6k, akik helyi boraszt al-
kalmaznak, esetleg un. ,flying winemaker” segitheti
amunkajaban (pl. Diszn6k6 Pincészet, Oremus, Hét-
sz616 Pincészet, Kiralyudvar). Ennek a kategorianak
a szakmai jellemzéi:

o szakmai vagy csak pénzugyi szint(,
tavu befektetésként kezelik;

0 a bor vildgpiacanak ismerete. Sok esetben egy
masik sajat tulajdonu pincészet piacat kihasz-
nalva a tokaji bort is értékesitik;

o a fold legtdbbszér egy vagy tobb kulcsfontos-
sagu magyar alkalmazott tulajdonaban van;

0 nagy t6keer6;

0 nagy Uzemmeéret, gazdasagosabb termelés;

o rugalmatlansagot is szil ez a helyzet, hiszen
nem minden dontést tudnak helyi szinten meg-
oldani;

o minden szakterlletért 6néall6 szakember felel,
akinek a motivalasi, jutalmazasi rendszerét fel
kell épiteni;

o tervezett, tudatos marketingaktivitas;

o jellemz6en 6nallo ,részleg” foglalkozik a ter-
meléssel (back office), illetve a fogyasztékkal,
fogyasztoi igényekkel (front office). A két rész-

hosszu
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leg ©Osszehangolasa fels6vezetdi, tulajdonosi
feladat;

0 a bor bizalmi jellege miatt a hattéremberek sok
esetben el6térbe kerlilnek, kilénésen jellemzd
ez VIP-késtolasok, fontos szakmai események,
programok kapcsan;

o Aaltaldban profi modon kialakitott késtoloter-
mekkel rendelkeznek, borturizmusra épitd szol-
galtatascsomagokat dolgoznak ki, és itt szak-
embereket foglalkoztatnak;

2. magyar szakmai vagy nem szakmai befekteték,
Uzletemberek. A tulajdonosok az esetek tobbsé-
gében magyar boraszt alkalmaznak (pl. Béres Pin-
cészet, Pannon Tokaj, Andrassy Pincészet). Az itt
tapasztalhat6 szakmai jellemzdk:

0 a legtdbb esetben gazdaséagi céllal,
tavu befektetés;

o jelentds t6keerd, de inkabb csak lokalis piacis-
meret. Altalaban csak a magyar piacot ismerik,
azt sem mindig alaposan;

0 sokszor érzelmi alapon kezdik a vallalkozast,
hianyosak a kezdd szakmai ismeretek;

o gyorsan megérkezik, megérkezhet a kidb-

randulas;

a marketing sokszor csak ad hoc jelleg(;

nagy Uzemméret, gazdasagosabb termelés;

rugalmatlansagot is szill ez a helyzet;

minden szakteruletért 6nall6 szakember felel,

akinek a motivalasi, jutalmazasi rendszerét fel

kell épiteni;

o jellemz8en 6nallo ,részleg” foglalkozik a terme-
léssel, illetve a fogyasztokkal, a fogyasztoi igé-
nyekkel (front office). A két részleg 6sszehan-
golasa fels6vezetdi, tulajdonosi feladat;

o0 a bor bizalmi jellege miatt a hattéremberek sok
esetben el6térbe keriilnek, kuldndsen jellemzd
ez VIP-késtolasok, fontos szakmai események,
programok kapcsan;

o altaldban profi médon kialakitott kdstoloter-
mekkel rendelkeznek, borturizmusra épitd szol-
galtatascsomagokat dolgoznak ki, és itt szak-
embereket foglalkoztatnak;

hosszu

O O o o

3. magyar csaladi vallalkozasok, amelyek sz6l6t ter-
mesztenek, és azt borra dolgozzak fel (pl. Demeter
Pincészet, Szepsy Pince, Kikelet Pince). Az itt ta-
pasztalhat6 szakmai jellemzék:

o kis t6keer6vel kis terilleten készitik a boraikat;

0 nagy szakmai tudassal, hatalmas rutinnal dol-
goznak;

o csaladi méretli gazdasag lévén a sajat és csala-
di munkavégzés kizarélagos;
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0 a bor szerelmesei kozt hatalmas presztizst viv-
hatnak ki maguknak;

o nagyfokd a hitelességik a fentieknek kdszon-
hetéen;

0 nagyon rugalmasak, a méret miatt gyorsabb al-
kalmazkodasra képesek;

0 magas termelési koltségek, sok élémunka, de
ez érvényesithet§ az arakban;

o0 a vallalkozas mérete, csaladi jellege lévén nem
kilonithet6 el a back és front office;

o amarketing kimeril a borkdstolékban, kiallita-
sokban, ahol nagyonfontosnaktartjakaszemé-
lyes részvételt. Sok esetben nincs kilén koés-
tolasra kialakitott helyiséguk, csak a pincében,
a horddk mellett lehet késtolni. A hitelességet
igy is tudjak ndévelni, hiszen maga a borasz
van jelen, aki a bort szuletésének helyén mu-
tatja be;

0 a motivacio és a jutalmazasi rendszer nem je-
lent gondot a borkészités és a szolgaltatas csa-
ladi jellege miatt;

4. sz6l6termel6k, akik a borkészitéssel nem foglal-
koznak, értékesitik a megtermelt sz6l6t. Tébbnyire
kisebb terilettel rendelkez6 6stermeldk,

o nem keriilnek a piacra késztermékkel, félkész ter-
méket értékesitenek, tobbszor Un. folyd borként;

0 sok esetben csak kiegészit§ jovedelmet hozo
tevékenység a sz6l6termesztés;

o el6fordul, hogy adémentes jovedelemhez jut-
nak a termel6k, akik szamla nélkil értékesitik
a megtermelt sz8l6t.

A FOLYAMAT (PROCESS) VIZSGALATA

A szolgéltatasi folyamat valéjaban azt jelenti, hogy
milyen az a szervezeti felépités, amelyen keresztiil
a vallalati er6forrasok segitségével el6allitiak a vevd
szamadra a szolgaltatast: hogyan fogadjak a vevét, ho-
gyan lép be afolyamatba, milyenek az egyes lépések,
amelyeken a vevének keresztiil kell haladnia, s végl
milyen modon fizet és tavozik a rendszerbdl (Kenesei-
Kolos 2007).

Atokaji bor piacrajutdsanak folyamata két fontos
részre tagolédik. A hattérfolyamatokra, amikor a to-
kaji bor még a pincében van, és a vasarlok szaméara
nem lathat6. Amint a tokaji bor a fogyasztd latoko-
rébe kerul, akkor kévetkezik a front office szakasz.
A szolgéltatas szempontjabdl természetesen ez
a legfontosabb rész. Els8sorban arra utal, amikor
a pincét meglatogaté véasarlo felé nyilvanul meg
atermeld. Itt a tokaji borok termel6jének a feladatai
a kovetkezdbk:



- Hogyan keril a fogyasztd kapcsolatba a ter-
mékkel? Ez egyrészt értékesitésicsatorna-
valasztas, de ugyanakkor promacio is. Milyen
élmények igéretével, programokkal csalogatha-
té a vasarlo a pincébe? Ennek fontossaga ab-
ban rejlik, hogy a legnagyobb bevételt a pincei
értékesitésnél tudja elérni a termel6.

- Mit tesz a termel6 azért, hogy a hozza beté-
ré fogyasztd jol érezze magat? A kiallitason,
a pincében milyen a termel6 kapcsolata a
vasarloval? Amint azt targyaltuk, a szemé-
lyes eladas az egyik legfontosabb lehet6ség
atokaji termeld szamara, kilonbésen egy ilyen
kilénleges borvidék esetén, ahol a technol6-
gia bonyolult, kilénleges a klima, és nagyon
sokféle termék van a piacon. A kordbban
emlegetett informéaciééhség kielégitésének
legjobb lehet6sége. Sok esetben a terme-
I6k megteszik ezeket a megfelel6 Iépéseket,
ugyanakkor egyes esetekben a ,sztarterme-
I6k” mar alkalmazottat kildenek a vendégek
fogadasara.

- Ugyanakkor néha hianyzik a legfontosabb lé-
pés, amely az Ujravasarlasra buzditas. Vagyis
sok esetben nem olyan a vendéglatas, hogy
a vasarlo j6 szivvel térjen vissza, illetve ajanlja
a boraszatot masnak. Sokszor ez néhany apré
Iépéssel megoldhatd lenne.

»A tokaji bor piacra jutdsanak folyamata két fontos részre
tagolddik. A hattérfolyamatokra, amikor a tokaji bor még
apincében van, és a vasarlok szamara nem lathat6. Amint
a tokaji bora fogyaszt6 latékorébe kertl, akkor kovetkezik
a front office szakasz. A szolgéltatas szempontjabol ter-
mészetesen ez a legfontosabb rész. Els6sorban arra utal,
amikor a pincét meglatogaté véasarlé felé nyilvanul meg

a termeld.”

A FIZIKAI KORNYEZET (PHYSICAL EVIDENCE)
VIZSGALATA

A fizikai kérnyezet az, amelyben a szolgaltatast nyujt-
jak, és ahol a szolgaltaté, valamint az igénybevev6
kozotti interakciéd zajlik. Ide tartozik minden olyan
targyi elem, amely megkonnyiti a szolgaltatas telje-
sitését és kommunikaciéjat (Veres 2001). A vasarlok
a szolgaltatas valdszind min&ségére ugy prébalnak
tampontokat keresni, hogy kézzelfoghaté bizonyité-
kokat keresnek, pl. szinek, tisztasag, higiénia, 6lt6-
zékek, informacids ellatottsag stb. (Jobber 1998).

A fizikai
(2007) szerint:

- Megkonnyiti az el6zetes min8ségértékelést.
Egy gondosan &polt pince, kostoléterem bi-
zalmat &raszt egy koszos, illés leveggjlivel
szemben.

- Poziciondlja a szolgaltatast. Egy maganterme-
16 pincéjében és egy exkluziv kdstoldteremben
masképp jelenik meg a vasarlo.

- Megkildonbozteti a sajat szolgaltatast.

- A vevBmenedzselést, eligazitast konnyitheti,
szinvonalasabbd teheti egy ol tervezett fizikai
kdrnyezet.

- A pincészet 0sszképét, egységét is mutatja az
egyenruha vagy azonos motivumok hasznalata.

kérnyezet funkcidja Kenesei-Kolos

A tokaji pincéhez érkez6 vendégek fogadasa nagy-
mértékben fugg az infrastruktaratdl, amely termé-
szetesen at6keer6 fliggvénye. A borturizmus soran
a szolgaltatonak a kdvetkezd targyi feltételeket min-
denképp sziikséges, hasznos biztositani: pohéar, be-
rendezés, borkorcsolya, WC, mosdd, alkalmazottak
0ltdzéke, udvariassag, vendégszeretet sugarzasa,
Utbaigazitd tablak, pincéhez vezetd Gt biztositasa,
parkolasi lehet6ség, tisztasag, vasarlasi lehetfség,
csomagolas, esetleg csomagkildd szolgaltatas,
egyéb szabadid6s szolgaltatdsok, programajanlé
a régiodban, ,gyermekmeg6rz8”, tébbnyelvd pros-
pektus, informéciés anyag, wifi-
hozz4férés sth. Természetesen
a fenti elemek nem minden ter-
melénél lépnek fel igényként, és
nem minden termelénél valésit-
hatok meg. A komplex szolgal-
tatdsra torekvés jelent6s piaci
ismertséget, elényt jelent.
Altalanossagban  elmondha-
t6, hogy a jelent6sebb tokaji bo-
raszati befektetések lehetéségei
a kovetkez6k:
latvanypince teljes felsze-
reltséggel;
- csomagban kinalt kdstolasi opciok;
- szakbolt (vinotéka) a borvasarlasra;
- profi ,idegenvezet6”, altalaban a boradsz nem
jelenik meg;
- egyéb szolgaltatasok egészitik ki (étterem,
szalloda, wellness).

Csaladi vallalkozas keretében a kévetkez§ jellemzdk
vannak jelen:
- a borasz személyesen jelen van, ami a bizal-
mat, a személyességet erdésiti;
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- a pince teljes egészében a termelésrdl szol.
Csoveket kell atlépkedni, szivattyikat kertlget-
ni, de sokkal ember kdzelibb lehet sok fogyasz-
t6 szemében;

- akar horddbdl is lehet késtolni;

- ritka az egyéb szolgaltatas (szallas, gyermek-
foglalkoztato, kulturalis programok, sportprog-
ramok, minéségi étkeztetés stb.).

A borok kulénbdz6 kérnyezeti feltételek k6zé kerllnek

a kulonboz6 értékesitési csatornakban.”

A borok kilénb6z6 kérnyezeti feltételek kdzé keriilnek
a kilénbozé értékesitési csatornakban:

- hiper-, szupermarketek: hatalmas bemutat6
felllet az italosztalyon belil; hatalmas valasz-
ték; hozzaadott informéacié alig van, a vasarlé
sajat magéara van hagyva a dontésével; a sze-
mélyzet ritkan taladlhaté meg; az akcidés bo-
rok masodlagos kihelyezésekkel ,hoditanak”;
a neonfény alatt sokszor tal sok id6t tolt
a bor; els6sorban lassan forgd, magas arfek-
vés(i borok;

- vinotéka, delikateszizlet: kis mennyiségek val-
toz6 méretl polcfelilettel; szakszer(l informa-
cidokat kap a vev(; szakszerlen tarolt borok,
gyorsan forgo tételek; kiegészit6k nagy szam-
ban kaphatdk;

- benzinkutak boltjai: néhany fajta bor talalhat6
meg magas aron. Gusztusos kihelyezés, de
hozzaadott informéacié alig van, a vasarld sa-
jat magéara van hagyva a dontésével. A lassu
forgasi sebesség miatt a tarolasi kortlmények
sem megfelel6k.

Lathat6, hogy a kérnyezet nagymértékben befolya-
solja a vasarlast és a termékkel szemben kialakulo
hlséget.

OSSZEFOGLALAS

A tokaji borok maultja rendkiviil fényes volt, és ennek
visszaallitdsat ugyan nagy er6kkel elkezdték, de még
csak az elején jarnak a tokaji termel6k, keresked6k,
nonprofit szervezetek. A fenti cél megvaldsitasa gon-
dos marketingmunkat igényel. Ehhez jo kiindulasi
alap, ha megvizsgaljuk az adott piac jelenlegi hely-
zetét, viszonyait. Ehhez els§ korben a 4P kibdvitését,
a 7P elemzését hasznéltam. Ezt kdvetné a rendkivil
fontos primer kutatas, amely kiegésziti és Ujrahangol-
ja azokat a jelenségeket, amelyeket eddigi szekunder
kutatisomban, medfigyelésemben &sszegydjtottem.
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A primer kutatasok, interjuk stb. adataira alapozva ki
kell dolgozni az integralt marketingkommunikaciés
eszkdzrendszert, amellyel egyes tokaji borkategoria-
kat hatékonyan tudunk Gjrapozicionalni.
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ANALYSIS OF TOKAJI WINES ACCORDING TO
THE 7P OF THE MARKETING MIX

Tokaji wines were very famous in the past. Everyone
who is involved in wine business in Tokaj region has
been working on restoration of its fame for a long
time but still, there is a lot to do. In order to be suc-
cessful in it a strong marketing activity is a must. As
first step the given market conditions should be pre-
cisely analyzed. The way | did it was using the 7P of
marketing mix instead of 4P only. The planned next
step is a field research that would add information
to my already existing studies (secondary research-
es). Based on its results the integrated marketing
communication system should be worked out by the
help of which the Tokaj wines could be repositioned
effectively.
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