A tokaji borok piacan a piac
szegmentalasa elengedhetetlen
marketingfeladat, hatalmas

a verseny minden piacon.

Az édes borok viszonylagos
hattérbe szoruldsa tovabb
neheziti a termel6k, kereskeddk
helyzetét. Az ismert piaci
nehézségek ellenére alsg-alig
tapasztalhatd, hogy a termel6k
tudatosan szegmentalnak

a piacot és a marketingeszko-
zoket integréaltan, tudatosan
hasznalnak. Sajnos azonban

a marketing-szakérték is meg-
kérdégjelezik a kutatomunka
hasznossagat. Itt Is az azonnali
eredményhatékonysagot kérik
szadmon, mikdzben hosszu évek
Ota csak toporgunk.
Tanulmanyunkban tébb pro-
balkozast vizsgalunk meg: egy
német borpiaci szegmentaciot,
tébb, a magyar piacra vonat-
koz6 szegmentaciot, és végul
konkrétan a tokaji borok piaca-
ra vonatkoz6 szegmentaciot.

Kulcsszavak:
piaoszegmentalas,
magyar borpiac,
tokaji borpiac
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A magyar - es azon belul
a tokajl - borok piac-
szegmentaciojaval
kapcsolatos kerdések

A TOKAJI HELYZETKEP ROVID BEMUTATASA

A végletekig ismételt gondolat és sokszor elhangzott kilénb6zé férumo-
kon, hogy a 20 évvel ezel6tti rendszervaltozas utan teljes egészében
megvaltozott a piaci kérnyezet, atalakultak a piaci viszonyok. Arrél is
szamtalan tanulmany, publikacio jelent meg, hogy ezek a valtozasok ter-
mészetesen a sz6l6-bor agazatra is jelentds hatassal voltak. Kilénésen
igaz ez a legnagyobb értékiinkként szamon tartott tokaji borvidékre.
Jelen tanulmanyunkban nem szandékozunk torténelmet irni a korabbi
Borkombinat, a még mindig allami tulajdonban |év6, mai nevén Tokaji
Keresked6haz Zrt. felbomlasarél, a szf6léfelvasarlas! arak jelentés in-
gadozasardl, de f6leg folyamatos csdkkenésérél, a Tokajban él6 sz6l6-
termel6k sulyos egzisztencidlis problémairdl, stb. Megvizsgalunk ellen-
ben tébb ismert publikaciét: egy német borpiaci szegmentaciot és tobb,
a magyar piacra vonatkozé szegmentéaciot, majd veégil konkrétan a tokaji
borok piacara vonatkoz6 szegmentaciot.

A tokaji bort a vildgban elssorban mint nemes, édes desszertbort
ismerik. Magyarorszagon az atlagfogyaszték is erre a b6rtipusra gondol-
nak a Tokaj sz6 elhangzasakor. Ugyanakkor tudni kell, hogy a desszert-
kilonlegességek - természetesen évente valtozé mértékben - csupan
nagyjabdl a teljes termelés 10-20%-at teszik ki. A mennyiséget jelent6
termékek a kdvetkez6 kategoéridkba sorolhatok: szaraz, félszaraz, fél-
édes, édes (nem nemes rothadasos) fajtaborok, a termesztésre enge-
délyezett Furmint, Harslevell, Sargamuskotaly, Zéta, Kévérsz6l6, Kabar
sz6l6fajtakbol. Sem avildgban, sem a hazai kbzvéleményben nincs igazi
elismertsége ezeknek a fajtaboroknak.

A PSACSZEQMENTALAS ELMELETI HATTERE

A célzott marketingeszkdz6k hasznalatanak legfontosabb kévetelménye,
hogy pontosan tudjuk, kinek szanjuk az Uzenetet, kit/kiket célzunk meg.
A fogyasztoi piacot kulonb6z6 ismérvek alapjan kisebb részpiacokra
kell osztani. Kotier (1991) a kovetkezd szegmentacidés valtozokat
hatarozza meg:
» Afogyasztok jellemzdi alapjan: foldrajzi, demografiai (kor, nem,
jovedelem, képzettség, foglalkozas, stb.), pszichografiai (élet-
stilus, tarsadalmi osztély, stb.).



Afogyaszték reakcidi, a magatartas alapjan:
inditékok, a termék el6nyei, hasznaldi sta-
tusz, hasznalati gyakorisdg, markahiség,
a termékkel kapcsolatos attitlid, a vasarlasi
folyamat adott szakasza.

A fenti szempontok alapjan kialakult szegmentumok
kdzll a termel§ szaméara fontosakat részletesen de-
finialni kell. Vagyis a szegmenseknek jol kérilhata-
rolhaténak és amennyire csak lehet, homogénnek
kell lennitik. Az eredményességhez elengedhetetlen,
hogy a piaci szegmentumok rendelkezzenek a kévet-
kez6 tulajdonsagokkal:

e Méret: a lehetd legpontosabban meg lehes-
sen hatarozni a szegmens nagysagat, volu-
menben és értékben.

e Mérhet6ség: kiuldonbdz6 mérészamok, tulaj-
donsagok alapjan elkuldnithetd legyen az
adott szegmens a tobbitdl.

¢ Elérhet6ség, kiszolgalhatésag: a szolgalta-
tassal, termékkel az adott piaci szegmens
elérhet6 legyen. A szegmensen belili ho-
mogenitas adjon lehetéséget az egységes
informécidatadasra.

 Kezelhet6ség: legyen homogén a szeg-
mens, vagyis viszonylag egyszerlen, egy-
séges Uzenetekkel lehessen kommunikalni
az adott szegmens felé.

Ezek az éaltalanos szabdlyok, amit sokan még a tan-
konyvekbdl sem adaptalnak, ugyanakkor azonban ér-
demes atnézni a borhoz mint kiilénleges és egészen
egyedi termékhez és marketingjéhez kapcsol6dé sa-
jatos megkozelitéseket.

A borfogyasztéi magatartds vizsgalata, a tipizalas
problémai

A rovid- és hosszU tava nyereségesség érdekében
differencialt marketingmunkéara van szukség a borpia-
con is. A borfogyasztok sziikségleteinek, preferencia-
inak, attit(idjeinek és vasarlasi magatartasanak teljes
megértéséhez meg kell hatarozni a piaci szegmense-
ket (Tzimitra-Kalogianni et al., 1999). A cél vilagos, a
végrehajtasa mar tébbféle buktatdval teli utat rejt ma-
géba.

Egyes kutatdk elsGsorban fogyasztéi preferencia-
kat vizsgalnak, amelynek f6 sarokpontjai bor estében
a kovetkezok: ér, iz, szin, fajta, termdhely, évjarat,
borasz. Vannak akik magatartasi tényezéket hasz-
naljak elemzéseikben. Gyakori csoportositasi forma
kovetkez6 (Boucheron, 1995, Tzimitra-Kalogianni
et al., 1999):

Nem fogyaszté

¢« Gyenge vagy alkalmi fogyaszt6
¢ Erds fogyasztéd

Masok a keresett el6nytk alapjan csoportositjak
a borfogyasztokat (Edwards & Spawton, 1990),
a kovetkez6képpen:

o Szakérték

* Trendkovet6k

« Atlagos borfogyasztok

* Fiatal, kezdd borivok

A fentiek szerinti csoportositas mellett taldlkozhatunk
mas szegmentacios szempontokkal is. A kdvetkez§ 6t
tényez6csoport segitségével alakithatunk ki fogyasz-
téi csoportokat:

* Alkalom

e Borfajta

» Fogyasztoi attitidok

» Fogyasztas

« Demogréfia

Ezeket a tényez8csoportokat tovabbi kisebb csopor-
tokra bonthatjuk, példaul az alkalmakat harom f6bb
alcsoportba sorolhatjuk tovabb:
e Egyedi: Unnepek, vasarnapi ebéd, éttermi
vacsora
» Napi: étkezéseknél, lazitashoz
e Mennyiségi: partik, bulik

Afogyasztas szerinti csoportositasoknal mar igen ne-
héz behatarolni egyes alcsoportokat. Egyes kutatok
a vasarlasi és fogyasztasi kérdéseket is szétvalaszt-
va az er6s borfogyasztokra iranyitjak figyelmuket.
Ezek kozott is jelent6s eltérésekkel talalkozhatunk.
Goldsmith (1998) héten beluli gyakorisagokkal, Giveg-
nyi és poharnyi mennyiségekkel szamol Gluckman
(1990) havi ciklusban, palackonként csoportosit,
Keown (1995) pedig napi, heti, havi és alkalmankénti
gyakorisagokat vesz alapul.

Az alapvet§ szegmentéciés problémaval nehe-
zen, vagy alig tudnak megkizdeni a marketingesek.
A szegmensek beazonosithatésaga és elérhetésége
forditott ardnyban &ll a szegmentéciés folyamat 6sz-
szetettségével, arnyaltsagaval. A mésik probléma,
hogy az altalanos borfogyasztasi hiedelmeket nehéz
megvaltoztatni. Erdemesebb (j szegmenseknek (j hi-
edelmeket nyujtani (Gluckman, 1990). A nagy borter-
mel6k és forgalmazdk azonban tobbnyire szemellen-
z6sek a borpiac megkozelitésében. Nem szegmental-
jak megfelel6en a piacot.

A fogyasztdi szegmentacié tobb lehetdséget kinal,
mint a termékszegmentacio (Gluckman, 1990). Mégis
gyakran talalkozni még termékorientalt megkozelités-
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sei. Ezek természetesen valahol tikrozik a fogyasztoi
preferenciakat is.
e Szakért6knek valé borok - a tomegek folott
alléknak
e JO borok - az atlagnal dragabbak, gasztro-
némiai élményt fokozok
= Kellemes borok - j6 min6ségliek, elfo-
gadhaté aron, barmikor, barhol fogyaszt-
hatok
¢ |hat6 borok - olcsok, a mennyiségi igények
kielégitéséhez

A fogyasztok kozil az erfs, mas néven ,heavy” fo-
gyasztok megkuldnboztetett szerepet jatszanak a bor-
marketingen belul is. Altalanos indoklas szerint ezen
fogyasztok érdekeltsége a legnagyobb a vasarlasi
dontés meghozatalaban. Az er8s borfogyasztok igen
nagy érdekeltséget mutatnak borral kapcsolatban,
kulondsen a tébbi termékhez viszonyitva (Goldsmith
1998). A probléma a mar leirt szegmentacios eljara-
sok nehézségeivel fligg 6ssze. Az erés borfogyasztok
demografiai azonositasa soran nem, vagy alig lehet
szétvalasztani az er6s, a gyenge és nem fogyasztok
rétegeit. Twedt mar 1964-ben megallapitotta, hogy
az er@s fogyasztok tdbbet, gyakrabban vasarolnak,
tébbféle markabdl. A bor, mint az er6s fogyasztoi ma-
gatartas targya a kovetkezd szempontok szerint indi-
kalhat6:

- Gyakran vasarolt termék

°  Nagy eltérések vannak fogyasztasi mennyi-

ségben
« Avilag szinte minden tajan ismert ital

Maslow &ltalanosan ismert és alkalmazott sziikségleti
hierarchikus modelljének a segitségével értelmezhe-
t6 az egyes borkategoriak keresettségének szintjei.
A kuls6 elismerésre és az dnmegvaldsitasra vagyok
Gluckman szerint a prémium borokat, a magas imazsu
borokat keresik. Ennél azonban kicsit dsszetettebb
a helyzet, hiszen a borfogyasztasban is felismerhet6k
az altalanos kockéazati csoportok:

* Funkcionalis kockéazatok jelentkeznek ak-
kor, amikor a fogyaszté nem tudja, illik-e
a menuhoz a valasztott bor.

« A vendégek megitélése, elégedettsége
a-valasztott borral szemben mar tarsadalmi
kockazatot jelent.

e Pénzugyi kockazatot érez a vasarld az
eladéhelyen, amikor ddntenie kell, meny-
nyit szanjon a borvasarlasra, vagy egy
palackra.

» Fizikai kockazatok jelennek meg a var-
haté borhibak, esetleges kéntartalom miatt.
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A vevlk igyekeznek csokkenteni vasarlasi kockaza-
taikat. A borok differencialtsaga és a fogyasztoi prefe-
renciak szortsdga miatt mind a négy vasarlasi dontési
helyzetet felismerhetjik a borok vasarlasanal:

Az egyszerli vasarlasi dontések az ihatd
borok kategériainak és vev6csoportjainak
feleltethet6k meg.

» A valtozatossagot kedvel6knek a kellemes
alkoholtartalmt, akar izesitett, szinesitett
borféleségek felelnek meg.

- A megfontolast igényl6é borokat mar jo bo-
roknak is nevezhetjiuk, a vasarlok mar egy-
re inkabb tdérekszenek a vasarlasi kockazat
csokkentésére.

¢ A disszonanciat csdkkent6 vasarlasi maga-
tartassal a ,szakért6k” mas néven miérték-
nek szant borok esetén talalkozunk. Itt mér
széles réteg esetében nagyobb a felismert
kockézat, mint a termék jelzett értéke.

Meg kell emliteni, hogy atanulési gérbe, mint fogyasz-
téi jelenség nemcsak a bor fogyasztasara, hanem
annak arara is értelmezheté (Mitchell & Greatorex,
1989). Az ismert borokat magasabb aron hajlandok
a vevlk vasarolni.

A vevlBket tobbféle modon befolyasolhatjuk, ez-
zel is csokkentve a felismert kockazatokat. St jelenik
meg a marketing-eszkoztar alkalmazhatosdganak
kérdéskdre. Szeretnénk tudni, a marketing-mix ele-
mei hogyan er@sitik egymast és hogyan kell helyesen
kivalasztanunk a megfelel§ eszktzoket. A vevlk al-
taldnosan a kovetkezd maddokat keresik kockazataik
csokkentésére:

1. Az informaciok formalis/informalis gyd(jtésével
Markah(iséggel
Eladéhelyi iméazs hitelében bizva
Ismert mérkak valasztadsaval
Arakkal
Kilonboz6 biztositékokkal, ingyenes koéstolta-
tasokkal (Mitchell & Greatorex, 1989).

o0k wWN

Az informéciok kozul tobben az élébeszéd fontossa-
gat hangsulyozzak. Egy ir tanulmanyban a szarma-
z4s és a fajta utdn harmadik helyre teszik (Keown
and Casey, 1995), ezzel masok, igy példaul Spawton
(1990) megéallapitasait is megerdésitik. A bormagazi-
nok szerepét vizsgalva a kovetkez6 megallapitasok-
kal taldlkozhatunk:
¢ Jelentés hatast gyakorolnak a kereskede-
lemre
¢ Atapasztalatlan borfogyasztok szamara al-
talanos iranyvonalakat nyudjtanak



A tapasztaltabb vev6k inkdbb markadiffe-
rencialasra hasznaljak (Chaney, 2000).

Az italreklamok hatdsa hosszabb tavon jelentke-
zik (Gluckman, 1990). Ehhez hozza kell tenni, hogy,
a borok reklamjainak intenzitdsa meglehetésen ala-
csony. Az informéaciészerzés eladdhelyi modjai kozoétt
emlithetjik meg az él6beszédet és a csomagolast.

A cimkék nemzetkdzi standardjanak megalapoza-
sa fontos cél, ami a nemzetkdzi kereskedelmet (sok-
szor burkolt diszkriminativ nemzeti szabalyozasokat
visszaszoritd) segitené és lehetévé tenné egyes
borvidékek neveinek genericnévvé valtozasanak el-
keriilését a kereskedelemben (Bainbridge and Roe,
1994). A jeldlések szamos elemének szabalyozasa,
és a palackok méreteinek és formajanak lehatarolasa
ellentétes a differencialasra térekvé magatartassal.
A csomagolas pedig jelent6s kereskedelmi tényez6
a vevlk befolyasolasakor.

A markah(iséggel csak bizonyos fogyaszt6i szeg-
menseknél szamolhatunk. Az eladéhelyi imazs a bi-
zonytalan vev6ket er@siti, amit fokozhat a személyes
eladas. Ennek sajatos formaja a direkt marketing,
a pincébdl torténd eladas, a koéstoltatas és ide sorol-
hat6é a borturizmus is. A névekvd versenyben megndtt
a szolgaltatasok szerepe. A pincében kozvetlen kap-
csolatba kertlhet a vevd a borral, a borasszal, akinek
mint emberi tényezének nagy szerepe van az eladas-
ban. Az ismert méarkék valasztasa hatrdnyosan érinti
a lokalis, regionalis bortermel6ket.

Az arak szerepének elemzése a legtsszetettebb
képet festi a bor marketingjérél. Az allitasok kozott
a kovetkezékkel talalkozunk:

» Er6snek tlinik a kapcsolat a piaci ar és
a tobbi borjellemzé kozott. A kéltségek és az
arak kozott gyenge a kapcsolat.

» Az arakat kategorizalni kell, a pontos arisme-
ret hianyaban. Az ar még mindig a legfonto-
sabb dontési tényez6 (Angulo et al., 2000).
A vasarlok szamara az ar egyfajta min6ség-
jelz6. El6fordul, hogy a min6ség 6sszeke-
veredik a ritkasaggal, a "trendiséggel” és
a kedvességgel (Edwards & Spawton, 1990).

 Amikor a borfogyasztd képtelen a mingsé-
get felismerni, akkor mas ,potjelzéseket” ke-
res. llyenek az ar, a csomagolas, elad6hely,
véleményvezetdk, reklam. Az arkategoriak
nem jelentik az els6 szamu motivaciét a fo-
gyasztas novelésében (Gluckman, 1990).

A felsorolt allitAsokkal a jéghegy csucsét érinthetjik
meg. Itt Ujabb problémaval allunk szemben, ami-
kor nem tudjuk, mennyire homogén a vevék kosara

borvasarlaskor. A véasarlas céljainak ismerete nélkil
Gjabb tévatra térhetlink. A marketing-eszkoztar egyik
fontos eleme az értékesitésosztonzés, azon belll az
eladohelyi befolyasolasi technikak sokasaga, példaul
a merchandising, a POS, és igy tovabb.

A fogyaszt6i szegmensek leirasanal olyan szeg-
mensekkel is taldlkozhatunk, ahol a vev6k arérzé-
kenységik és alacsony kockazatt(ir6 képességik
miatt fogékonyabbak a felsorolt eszkdzokre. A harom
varazssz6 a nyeremény, a megtakaritas és az in-
gyenesség, elsdsorban egzisztencialis motivumokra
épithet. Markah(iséget, valtast, (j termék bevezetését
csak bizonyos szegmensekben érhetink el vele.

Az altalunk megismert kilféldi kutatdsi eredmé-
nyek meger@sitették bennink, hogy szikség van
a hazai kutatdsok mélyebb elméleti megalapozasara.
Az empirikus kutatasok eredményei a folyamatos és
tervezett kutatasszervezés hianyaban illékonyabba
és sulytalanabba valnak.

A bor piacdval és a borfogyasztassal foglalkozé
kutaték igyekeztek a piacot kiilonb6z6 ismérvek alap-
jan szegmensekre bontani, amely a célzottabb mar-
keting aktivitas alapja. A kdvetkez6kben egy német és
tobb magyar szegmentalasi példat mutatunk be.

A NEMET BORPIAC EGY SZEGMENTALASANAK
PELDAJA

Atablazatban a német borfogyasztasi igények célcso-
portonkénti meghatarozasat és az azokhoz illeszthe-
t6 kommunikaciés elemeket mutatjuk be (Hoffmann,
1998). A magyar borfogyasztok célpiaci szegmen-
tacidjaval ilyen megkézelitésben még nem talalkoz-
hattunk, de a nemzetk6zi trendek alapjan varhat6
a magyar borfogyasztok hasonlo rétegz6dése (1. tab-
la, a 28. oldalon).

A vizsgalat hat f6 szegmensre osztja dsszetett ti-
poldgiaval a német borpiacot, amit a szocialis profil,
az attitidok, a borfogyasztas, a borvalasztasi kritériu-
mok és a kiszerelés alapjan jellemzett is.

A MAGYAR BORPIAC JELENTOSEBB SZEGMEN-
TALASAI

FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet felmérése,
1998
Az FVM SZBKI koordinaldsaval végzett piacszeg-
mentalas soran a kovetkezd kategdridkat hoztak létre
a magyar borpiacra vonatkozéan (Szocio-Gréaf Piac-
kutatd Intézet, 1998) (2. tabla, a 29. oldalon).

A kutatas soran szdébeli megkérdezéssel 1600 f6t
vizsgaltak. A minta nem volt statisztikai értelemben
reprezentativ. TUlreprezentélt volt a magasabb vég-
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zettségliek és a varoslakék aranya. A csoportokat
a demografiai jellemzék és a borral kapcsolatos vala-
szaik alapjan hataroltak koril, majd ezt egészitették
ki klaszteranalizissel Erdekes eredmény, hogy az
»alkoholistak” szegmensben a felsd vezetdk rétege
felllreprezentalt, ugyanakkor az alacsony beosztasu-
ak is ide tartoznak. Felmerul a kérdés, hogy a napi
3 pohéar elfogyasztott bor tényleg alkoholizmus-e,

1. tdbla

Klasszikus
borssmer6

Modern
borismerd

Ambiciézus
trendlovag

Egyszerd ;
fiatalok

Bizonytalan
féaramlat

Szerény,
tradicionalis

Szocialis profil

id6sebb korcsoport,
magasan képzett,
magas jovedelem

magas férfiarany,
kozepes korcsoport,

magasan képzett,

magas jovedelem

féleg fiatalok,
alacsonyabb
végzettség, de kvali-
fikalt foglalkozas,
féleg alkalmazottak,
magasabb jovede-
lemmel

fiatalok és kdzép-
koruak,
magasabb
végzettség,
egyetemistak vagy
fiatal csaladosok,
alacsonyabb
jovedelem

tobbségben ndk,
kozépkoraak és
id6sebbek,
alacsonyabb
végzettség
kozepes jovedelem,

tobbségben ndk,
id6sebbek:
60 év folott,
alacsony-
kbzepes jovedelem

| Forras: Hoffmann (1998).
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A német borpiac szegmentalasa

Attit(id
a bor irant

Onbizalom, magas
igények, csaladi
kotédés a bor-
kultardhoz,
szuverenitas,
széls6ségek
keriilése

onbizalom,
szuverenitas,
presztizs és életmi-
néség
kivancsisag, titkos
tippek kutatasa

torekedni a
Jépéstartasra”,
nagyfok( bizony-
talansag, fontos
a csomagolas
(kulcsin)

rendszeres fogyasz-
tds ambiciék nélkul,
nincsenek magas
igények

bizonytalansag
és tllterheltség,

a vasarlasi procedu-
ra 6sszetettségében
igény a segitségre,
és a kindlat
attekinthet6ségére

a bor egy idegen
vilag, amibe nincs
belépése

vagy a mar emlitett fels6é vezet6k inkabb minden
étkezéshez, kulturaltan fogyasztjak-e el azt a bort.
Véleménylink szerint ez Gjabb kutatast igényel.

FVM Sz6lészeti és Borédszati Kutatéintézet
és az OSZKO Tanéacsado Bt. Felmérése

Az FVM SZBKI megbizasabol 2003-ban ismét volt egy
piacfelmérés, szegmentalas (Oszoli A. és tsai, 2003).

Borfogyasztas

rendszeres
borfogyasztas,
magas az egy fére
jut6 fogyasztas,
preferencia: széaraz
borok

gyakori
borfogyasztas
magasabb az egy
f6re juté fogyasztas,
preferencia: szaraz
borok

rendszeres
borfogyasztas,
atlagos az egy fére
jut6 fogyasztas

kevéssel atlag folotti
borfogyasztas,
vorosborok

atlag alatti
borfogyasztas,
atlagos az egy fére
jut6 fogyasztas

ritka borfogyasztas,
erdsen atlag alatti
az egy foére jutd
fogyasztas,
preferencia: édes és
fehérborok

Borvalasztass
kritériumok

kilénbdzé krité-
riumok komplex
Osszjatéka

kilénboz6 krité-
riumok komplex
Osszjatéka

tajkorzet,
min&ségi besorolas
kitiintetések, dijak,
csomagolas
minésége

egyszer( orientacios
séma

iz, ar, szin

ar

Kiszerelés
milyensége

széles
toleranci-ahatarok,
igény a harmoni-
kus csomagolasra,
tartézkodas
a szélséségektdl

modern csomagolas,

tlintet6 tart6zkodas

a tradicionalis német
csomagolastol

viszonylag széles
sév preferencia:
Bordeaux- Uveg,
ill.extravagans
tvegformak

féleg egyszer(,
literes Gvegek

bizalom
a tradiciéban,
a hagyoméanyos
kiszerelésekben,
tartézkodas
a moderntél,
extravaganstol

preferencia,
hagyomanyos
kiszerelések,
tartézkodas
a moderntél,
és vélhetbleg
a magas érték(itol



2. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa,;
az FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet felmérése, 1998.

Borhoz valé
viszony

Szocialis profil

Eseti borfogyasztok
az egészségeért

%-e nd. Fiatalabb,
érettségizett.

A borivok -e. -e férfi.

Sorivo Szakmunkas v.
borfogyasztok érettségi.
Kozépkoruak.

A borivok 6todé.
A 40 feletti
korosztaly.

Rendszeres kulturalt
borivok

Alkoholt fogyasztok
1/5-e.
Koézépkortak 2/3-a.
Fels6 vezet6k atlag
feletti! Férfiak, alacsony
végzettség és beosz-
tas.

Barmit fogyaszto
alkoholistak

Egyik alkoholt sem
kedveli.

Csak bort.

Barmilyen alkoholt
szivesen isznak.

Borvalasztasi

Borfogyasztas L
9y kritériumok
Ritkan, 1-1 Egészsége
pohérral. érdekében.

Sorivé, de néha bort is.
Nincs konkrét ok, talan
étkezés mellé.

Havonta tobbszor, 1-2
poharral.

Borkultira szerepe
héattérbe szorul.

Hetente 1-2 pohér.

Féleg étkezéshez. A borkultara fontos.

Naponta sokat, 3 pohar.

Etkezéshez. Borkultdra nincs.

| Forras: Szocio-Graf Piackutatod Intézet (1998) alapjan sajat tdblazatszerkesztés

A klaszterezés eredményeként a kdvetkez8 kategori-
ak jottek létre (3. tdbla, a 30. oldalon).

A kutatds moédszertanarél a kovetkezdéket tudjuk:
orszagos, reprezentativ, kvantitativ kutatas, szemé-
lyes megkérdezés keretében, amelyet a valaszado
otthonaban folytattak le, standard kérd&iv alapjan.
A kutatas soran a 18 éves és ennél id6sebb ma-
gyarorszagi lakosokat kérdeztek meg. Az interjuk
2003. szeptember 7. és oktéber 15. kdzo6tt készltek.
A mintavétel modszere rétegzett, véletlen mintavétel.
A megkérdezend§ személyeket a szigoritott véletlen
séta modszerével kivalasztott haztartdsokban, Leslie
Kish kulcs segitségével emelték ki. A minta elem-
szdma 1047 f6. A megkérdezésbdl kiszlrték azokat
a személyeket, akik:

» kozeli rokonai, ismer@sei a tiltott terllete-
ken (marketing, Ujsagirds, reklam/public
relation, piackutatds, kdzvélemény-kutatés,
élelmiszergyartas- és kereskedelem) dol-
goznak,

e részt vettek az elmult 6 hoénapban piac-
vagy kozvélemény-kutatasban,

 nem allandé lakosok Magyarorszagon.

A mintavételbdl sziikségképpen adddd kisebb arany-
talansagokat sulyozassal korrigaltak, amelynek alap-
jat a KSH 1996. Mikrocenzus 2001-re szamitott ada-
tai képezték. igy mintajuk reprezentélja a 18 éves és
ennél idésebb magyar lakossagot nem, életkor, isko-
lai végzettség, telepiiléstipus és regionalis elhelyez-

kedés szerint. A tervezett minta elemszama 1000 f6
volt, a kialakult minta elemszama 1047 f6.

A kutatas érdekessége, hogy 6nallé kategoriaként
hozza az absztinens réteget, amelyet mas kutatasok-
ban nem latunk. Erdekes latni, hogy az absztinens
rétegen kivil, minden szegmenst valamilyen moédon
piacnak tekint, hiszen az értelmezése szerint vala-
milyen formaban mindegyik szegmens életében tdb-
bé-kevésbé szerepe van a bornak. Nagyon hasznos
informécidt nydjt a feladat veluk” rész, ahoi gyakorla-
tilag marketingfeladatot, lehet6séget hataroznak meg
a piacot kiszolgalék szdmara.

Kopcsay-féle empirikus szegmentélas

Kopcsay (2005) megkérd6jelezi a piacszegmenta-
lasi felmérések hitelességét, mivel a borfogyasztas
a bor alkoholtartalma miatt kényes témanak szamit.
Allitasa szerint az emberek nem szivesen nyilatkoz-
nak err6l, illetve nem @szintén teszik ezt, az alkohol
altalanos negativ megitélése miatt. Ezért Kopcsay
empirikus és 6nkényesen osztja fel a piacot. Nincs
adatokkal hitelesen alatdmasztva a szegmentécidja,
ugyanakkor tdbb mas kérdbives vizsgalatot és KSH
adatokat hasznalt. A szegmentalasa harom alappillé-
ren nyugszik, amelyek viszonylag jol elkilonithet6ek

és jol jellemezhetéek (4. tabla, a 31. oldalon).
A fenti harom nagy kategoériat alkategoriakra oszt-

ja. Az alkategériak neve dnmagukért beszél.
* Nagyivok: alkoholfiggd otthonivok, alko-
holfligg6 tarsasagkedvel6k, munka utani
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kozosségi szomjoltok, kedvenc hazi bort
otthon kortyolok, diszkélatogatok

e Szupervasarlok: akcidlovagok, alkalmi
markakedvel6k, alkalmi kilénlegesség-
vadaszok

« Inyencek: sznobok, Gjgazdagok, yuppiek,
itt dolgoz6 kulféldiek, borbarat turistak,
ajandékozok, hagyomanytisztel6 borima-
dok.

Nagyon érdekes a piacszegmentacio Kopcsay-féle ke-
zelése. A harom f§ szegmens tovabbi alszegmensekre
bontasa alaposnak és részletesnek tlnik. Ugyan-
akkor a tapasztalati Gton létrehozott szegmentacié
kevésbé tlinik alaposnak, még akkor is, ha részben
KSH adatokra is épul. Az ily médon létrehozott szeg-
mensek nem felelnek meg a kordbban mar targyalt
négy fontos szempontnak, els6sorban a mérhetd-
ségnek és a szegmens mérete ismeretének. Az al-
kategoridk nagy szama viszont alapossagot, részle-
tességet sugall, ami tovabbi kutatasra, bizonyitasra
adna alapot.

A Hofmeister-Toth - Totth féle szegmentéacio
Hofmeister-Toth és Totth (2004) az értékeket hasznal-
ta fel a kilénb6z6 vasarloi tipusok képzésére. A fak-
toranalizis elvégzése utan négy faktort kaptak, amely
a szegmentacio alapjat képezte: a hedonizmus, az
6nmegvaldsitas, a biztonsag, valamint a benséséges
emberi kapcsolatok. A szegmenseket, amelyeket ké-
peztek az 5. tablan lathatjak (5. tabla, a 31. oldalon).

A kutatds moddszertana a kdvetkez§ volt: a kérd6-
ives lekérdezésnél a valaszoldk kivalasztasa egysze-
ri mintavétellel tértént, az életkor és a tarsadalmi-gaz-
dasagi jellemz6k szerint. A megfigyeléses vizsgalat
a vasarlasi szituaciokra és a vasarléi magatartasra
terjedt ki négy orszagban, elssorban szuper és hi-
permarketekben (Franciaorszagban, Németorszag-
ban, Csehorszagban és Magyarorszagon). Négy
fokuszcsoportos vizsgalatot végeztek 2002 nyaran,
8-10 résztvevivel és két minifokuszt 4-4 résztvevl-
vel. A résztvevBket véletlenszer(ien valasztottak ki,
de figyeltek arra, hogy a tarsadalom minden rétege
képviselve legyen. Az egyik mini fokuszcsoport kiza-
rélag holgyekbdl allt.

Kiszerelés
\

Minden kiszere-
lésben.

Kimért (sajat
beszerzés), de
palackos és
pezsg6 is.

Palackozott
asztali bor.

Palackos.

Feladat
velik

Erdeklédés
fenntartasa.

Esetiikben a
kulénlegességre,
exkluzivitasra,
minéségre kell
épiteni.

A mindennapok

boraval, kézép

kategoriaval kell
megcélozni.

Megszerettetni
vellk a bort.

3. tdbla
A magyar borpiac szegmentalasa az FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet
és az 0SZKO Tanacsado Bt. altal
Szocialis Viszony Bor- Borivas
profil a borhoz fogyasztas alkalma
A minta 17%-a. Mindennapokra
Kozépkoru férfi, Szereti a bort. Le akrabban val6 bort. Kilon-
Borbarat szakmunkas, de Mindennapok 99y legességet un-
” . . fogyaszt bort. .
jol keres. Varos- része. nepre v. vendég
ban él. elé.
A minta 17%-a.
Bp-i v. varosi. . . )
Gourmet Magas képzett- it:I\ t;c;r Srﬁ?sar;zz Rendszeres, de Un\r/]sg(ljglksagmak,
ség és jov. NG- 'ka csolv.’f csak minéségit. éttergm 9:
férfi megegyez6 p ’ '
Kdzépkoruak.

L A minta 17%-a. Szivesen Nem alkalomra, Minden nap.
Kozep- Férfi, fogyaszt, de akar minden Az &r alapjan
kateg(’)riét szakmunkas és nem kilénleges este. Alacsony valaszt. Otthon,
keres6 fels6foku végz. élmény. Atlagos vagy kozepes vagy ha vendé-

Atlagjévedelem. alkoholos ital. kategoriat keres. gek vannak.
Falun él6. ala- Nem zarkézik el
cson vé’zett- Kevéshé iszik, de a bortdl teljesen.
Ajandékozo soui Y('jve?jelm(j értéknek tartja. 60%-uk nem Ritka, vagy nincs.
gt 1ov Ajandékba adja.  iszik, de 40%-uk
nék. P
késtolja.
N6k, id6sebbek, Nem szereti.
alacsony statu- N legéns.
Absztsnens y s em elegans -

szlUak. Véalasz-
adok 20%-a.

A koérnyezetében
sem szereti.

| Forras: Oszoli A. és mtsai. (2003) alapjan sajat tablazatszerkesztés
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Nem célcsoport.



4. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa Kopcsay szerint

Szocialis profil

Minta 30%-a. id6s férfiak.

Alacsony képzettség, sze-
rény anyagi helyzet. Nagy
részarany, de csékkend.

Nagyivéok

Minta 33%-a. Nagy szeg-
mens, de kis
fogyasztas. Heterogén.

Szupervasarlo

Kozépkoru, tehet6sebb.
Borvasarlok 10%-a. Kis,
de nagy fogyasztasu.
Kicsi, de ndvekvé arany.

inyenc

Forras: Kopcsay L. (2005) alapjan sajat tablazatszerkesztés

A Hofmeisier-Téth - Totth féle szegmentacio érde-
kessége, hogy a szegmentumok érzelmi és érték-
preferencigja is meghatarozasra kerilt. Vagyis a ko-
vetkez6 négy faktor képezte a szegmentéacié alapjat:
a hedonizmus, az 6nmegvalo6sitas, a biztonsag és
a bens@séges emberi kapcsolatok. Az integralt mar-
ketingeszkdztk hasznalatakor fontos tudni, hogy mik
a fogyaszték érzelmi motivacioi. A kutatdsban megje-
lenik az adott id6szakra vonatkozdan az arszegmens,
amelyet egy palack borért képes és akar adni az adott
szegmens.

5. tabla

Viszony a borhoz

Nem szivesen vallja be.

Nemcsak egy ital, hanem
az életszemlélet része.

Borfogyasztas Boriva® alkalma

Sokat fogyaszt, alacsony

arat keresi. Rejt6zk6dé. Kocsmakban, otthon.

Ar-érték arany a fontos.
Hiper- szupermarketben
véasarol.

A forgalmazott magyar
borok 14-ét 6k veszik meg.

Szakboltban v. termel6t6l

vésérol. Legfontosabb a

min&ség és a szarmazasi
hely.

Etkezés.
Borkészletet tart.

A Papp-Komaromi féle borpiaci szegmentalas

Egy 2001-es OTKA kutatas keretén bellil 4 szeg-
mensre osztottdk a magyar borfogyasztokat (Papp és
Komaromi, 2002) (6. tabla, a 32. oldalon).

A vizsgalat az eladohelyi borfogyasztasi helyzetet
kivant elemezte. A kutatds mddszertana a kodvetke-
z6 volt: orszagos reprezentativ kérdGives eladohelyi
felmérés, 1100 f6s mintan. A szegmentalason Kkivdl
levonhaté két fontos kovetkeztetés. A valaszaddk
(1088) 53%-a soha nem iszik, ebb6l 66% n6. Emiatt
a minta drasztikusan csokkent. A valaszaddk tudato-

A magyar borpiac szegmentalasa Hoffmeister és Totth szerinl

Szocialis profil

35%. Vidéki varosban,
faluban él. Atlagos jéve-
delem, kdzepes v. alatti

képzettség. Csalados
koézépkorua v. id6sebb nék.

Biztonsagkeres6

29%. Kozépkorl bp-i,
nagyvarosi férfi. Fels6fo-
ka végzettség. Magasabb

jovedelem.

Onmegvaldsitd

Viszony a borhoz

Félédes-édes borokat
kedvel.

Fontos az iz és szin,
termé&hely, ajanlas.

Erzetem,

BorvasarSéas _— .
értékpreferencia
Ritkan véasarol, azt
is szupermarketben.
Arérzékeny.
(600 Ft/ pal korul.

Gondterhelt, feszlt.
Baratsag, biztonsag,
takarékos.

Onmegval6sitas, elis-
merés. Boldog, nyitott a
vilagra, tanulni vagyo,
érdeklik a bor-gasztro
informé&ciok. Kultdra
kedvel6.

Szuper-hipermarket.
Néha termel6 és vinotéka.
600-1200 Ft. Ajandékba
tobbet is aldoz. Ar-érték
nagyon fontos.

Gyakori vasarlé, nem

26%. Fels6foku isk. Ma-

Hedonista gas joévedelem, fiatalab-
bak, bp-i, egyedulallé.
10%. Id6sebb, alacsony

K6zodnyos jovedelem, szakmunkas.

Fi.

Széraz véros. Erdekli a
borész, borvidék, évjarat.

Laikus borivo, iz és min6-

ség nem befolyasolja.

Forras: Hofmeister T. A. - Totth G. (2004) alapjan sajat tablazatszerkesztés

arérzékeny. 1200-1500

Ft, de ajandékba tdbb is.

Bérhol vasarol, megfon-
toltan.

Fele soha nem vasarol.

Ha mégis: termeld, ABC.

Arkorlat: 200Ft, ajandék-
ba se ad t6bbet.

Elelmiszer-marketing

Eletélvez6, 6nmegvalo-
sitas, nyitott, kisérletezé,
pozitiv érzelmek. Erdekls-

dé borkedvel6.

Biztonsag, takarékos-
sag. Szurke érzelmi élet,
fasult.
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6. tabla

Méret

Demogréfia

Fogyasztoi
szokasok

Egyéb ital
fogyasztas
Borpreferencia
Borfogy. alkalom

Marketing

A magyar borpiac szegmentéldsa Papp és Koméaromi szerint

Szerény atlag
Minta 28%-a.
Ffi-né egyenld, kor
vegyes. Alacsony jove-
delem és képzettség.
Zoémmel falun. Nyugdijas

vagy fizikai-szellemi
alkalmazott.

Havi gyakorisag.

Nem t(inik ki az atlagbdl.
izben, szinben sincs jol
meghatarozhaté

preferenciaja.

Téarsasagban.

Arérzékeny, impulziv.

BddulatSovagok

Minta 30%-a.

Kézépkora, férfi, buda-
pesti, v. Pest kdrnyéki
faluban él. Alacsony
végzettség és szocialis
helyzet.

A leggyakoribb fogyaszt6.

Minden alkoholt
kedvelnek.

Fehér bor, félszaraz és
szaraz (froccspartiak).

Minden helyzetben.

Akci6 és az alkohol
hatasat keres6k.

Megfontolt borivék

Minta 28%-a.

Magasabb aranyban
férfiak; 45 év alattiak,
szocialis helyzetik a
magasabb felé mozdul.
Alacsony iskolazottsag,
vidéki varosban, falun
élnek.

Havi gyakorisag.

Nem tlinik ki az atlagbdl.

Nincs jellemz6 szinprefe-
rencia, inkabb a félédest
kedvelik.

Az alkalmak szama a
legkevesebb.

Aldoz a minGségre.

Korosodo
borbaratok

Minta 15%-a.

Dominansan férfiak,
nyugdijasok vagy nyugdij
el6tt allék, vidéken vagy
vidékies kérnyezetben él-
nek. Alacsony végzettség

és jovedelem.

Rendszeres borivok.

Palinkafogyasztas az
atlag folott.

Széaraz vorosbort ked-
velik.

Etkezésekhez.
Hajlamosak egyeddl is.

Tradicionalis borfogyasz-
toéknak tartjak magukat,

jellemz6k

Marka és fajta hd. akik értenek a borhoz.

| Forras: Papp J. - KoméaromiN. (2002) alapjan sajat tAblazatszerkesztés

san vagy kevésbé tudatosan torzitjak borfogyaszta-
suk valos adatait. A valés eredmények ismeretéhez
tobb kulonbdz6 ellen6rzé kérdést kell feltenni, ezek
pedig a megkérdezés idejét novelik, ami a valaszaddk
tirelmét csokkenti. Az egészséges egyenslulyt az is-
mételt vizsgalatok segitségével lehetne megkeresni.
Avizsgalat kiértékelése utan itt is kapunk egy rovid
tanacsot, hogy marketing szempontjabol mi a teendd
a piaccal. A 4P valamely elemét kiemelik és tarsitjak
a szegmensekhez, ami segiti a marketingeszk6zok
tudatos hasznalatat. Masik nagy el6énye, hogy az
egyéb italfélékkel kapcsolatos fogyasztdi szokaso-
kat is emliti, hiszen ezek az els6dleges helyettesitdi
a boroknak. Ezek fogyasztisatdl lehet elcséabitani
a borok vilagaba a célcsoportot, vagy ezek fogyaszta-
sa mellett lehet a bor komoly kiegészit6. A helyettesi-
t6 termékek fogyasztdsaban mutatott igényesség fon-
tos jel a borokkal kapcsolatos viszony szempontjabol.

A kulonb6z6 céllal vasarlo fogyaszték szegmentalasa
klaszteranalizissel
Egy 2000-es felmérésben a korabbi kutatasoknal kis-
sé részletesebb elemzést végeztek, melynek soran
a kilonboz6 céllal vasarlé fogyasztokat szegmental-
jak és karakterizaljak a csoportokat (Doman, 2009)
(7. tébla, a 33. és a 34. oldalakon).

A kutatas kvantitativ, standard kérd6ives megkér-
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dezés volt 2000-ben, egy orszagos - nemek, életkor
és lakohely szerint - reprezentativ 1131 f6s mintan.
Majd az eredmények id6beli 6sszehasonlitasat lehe-
tévé tevd tovabbi, az els§ kutatassal 6sszevethet6
kérd6iv alapjan torténd adatfelvétel és elemzés 2007-
ben 749 f§ véleményére alapozva. A kutatasok soran
behatoéan vizsgaltak a vasarlast befolyasolé tényez6-
ket a lakossag koérében.

Két kutatas alapjan tortént a fogyasztdi szegmen-
talas, ami feltarta azokat az orientacios iranyokat, me-
lyek mentén jol korilhatarolhaté klaszterekre bontha-
téak a kildonb6z6 érintettségd, és kilonféle célok altal
vezérelt borvasarlok. Az egyes célok esetében kiraj-
zoloédott harom, négy illetve 6t szegmens esetében
nyilvan sejthet6k atfedések, illetve megmutatkoznak
bizonyos tendenciak. Ezek tovabbi kutatas alapjat ké-
pezhetik.

A szegmentacio eredményeként definialta az ott-
honi sajat, vagy vendégek szamara vasarlok szeg-
menseit, az ajandékba bort vasarlé klasztereket, illet-
ve a vendéglatdhelyen bort fogyasztok szegmensei
kozotti karakterisztikus kiilonbségeket. A vasarlasi cé-
lok mindegyike esetében talalhaté egy kevéssé igé-
nyes és egy informaciééhes, a bor felé forduld, a bort
fontosnak tartdé szegmens, illetve az ajandékozasi cél
kivételével kirajzolodik egy, a bor beltartalmi értékeire
igényes vasarldi csoport (Doman, 2009).



7. tabla (1. rész)

A kilonb6z6 céllal vasarld fogyasztok szegmentalasa klaszteranalizissel

Otthoni sajat fogyasztas

Szocialis profil

34%.K6zépkoru véaroslako, koz-
szférdban dolgozik, alkalmazott.
Segédmunkéas, munkanélkuli.
Jovedelem és képzettség atlag
alatt.

Borisszak

22%. Kozépkoruak, idésebbek.
Kozségben élnek. Alkalmazott
vagy kozépvezetd. Nyugdijas.
Jovedelem az atlag alatt. Szak-
iskola vagy érettségi.

Befolyasolhat6
min&ségkedveld

44%. Kozépkoruak. Kozép és

felsévezeték inkabb. Legma-

gasabb jovedelem és iskola-
zottsag.

Hatarozott borkedvel6

Viszony a borhoz Borvasarlas

Min&ségi paraméterek alig
foglalkoztatjak.

ABC-ben. A beszerzés helye
mindegy.

Kuls6ségek, palack killeme és
atermel6 szamit.

Hallgat a szakemberekre.
Fontos a j6 ar-érték arany.

Termel6tdl vasarol, olykor szak-
tizletb6l. ABC-ban, szupermar-
ketben soha.

Min6ségre igényes, kulséségre
keveset ad6. Nehezen befolya-
solhaté.

Vendégek kinalasa

Szocialis profil

20%. Atlagnal idésebb, falvak-

ban él6. Sok a nyugdijas és ko-

zépvezetd. Kevesebb diplomas,

tébb szakmunkas. Jovedelem
atlag alatt.

Bort szeret
vendéglato

43%. 40-60 év kozti. Atlagnak
megfelel6 lak6hely, beosztas,
jovedelem. Erettségi vagy
diploma.

Kulinarisan involvalt

18%. bp-i, 40 év alatti. Vallal-

kozo, kézépvezetd. Atlagos

végzettség. Legmagasabb a

200-300e Ft-os fizetési savos
arany.

Akkuratus vendéglaté

19%. 60 év felett és 26-40 kozt.
Varosi, bp-i, alkalmazottak,
fels6vezetdk. Két fizetési sav
domindl: 50-100 e Ft és 300e
feletti.

»Mindegy, csak
legyen bor”

| Folytatas a kévetkez6 oldalon...

A GfK Hungaria Piackutaté Intézet 2008-as felmérése
A Nemzeti Bormarketing Program keretében 2008-
ban elvégzett piackutatas soran a kévetkez6 borpiaci
szegmenseket hoztak létre (GfK Hungaria Piackutat6
Intézet, 2008) (8. tdbla, a 35. oldalon).

A kutatas kvantitativ része orszagos reprezenta-
tiv mintan végzett adatfelvétellel igyekezett koruljarni
a borkultiraval kapcsolatos kérdéseket, hogy az
egész magyar lakossagot érint6 alap adatbazist hoz-
zon létre a téméban. Az omnibuszkutatasban (amely
az orszagos reprezentativ mintat biztositja szamunk-
ra) 949 f6, 18 év folotti személy van. A kutatas soran
Oket kérdezték meg. Ennek a mintanak a fele szamit

Viszony a borhoz Borvasarlas

Szamos min6ségi szempont
fontos. izlés és megszokas
fontos, étel nem igazan.

Kizarélag termel6tél.

Szereti a bort és a vendéget.
Etelhez illeszti a bort. Palack és
cimke viszonylag lényeges.

Leggyakrabban szuper és
hipermarket, de nem Iényeges
elem.

Kissé sznob. Ar nagyon fontos.
Ismer@s véleménye és a bor
dija fontos.

Termel6t6l vagy szakuzletbl.

Alacsony érdeklédés. Mi-

néség és kullem se fontos.

Arérzékeny. Nem ételhez
vélaszt.

Mindegy.

borfogyaszténak, igy a kutatas legnagyobb részé-
ben az n=474 f6s borfogyaszté almintat alkalmaztak.
Médszer: F2F CAPI.

A kutatds a Bormarketing Kht. altal kidolgozott
Nemzeti Bormarketing Program alapjat hivatott ké-
pezni. A termel6ktél, a forgalom utan fizetett hoz-
zajarulasként szarmazo pénzosszeg finanszirozza
a kutatast. A Bormarketing Kht. azt a déntést hozta,
hogy a piac felmérése kell, hogy legyen az els6 Iépés.
A kutatds fontosnak tartotta kiemelni, hogy az adott
szegmens szerepldi honnan szerzik be az informaciot
a borral kapcsolatosan. A borpiacot kiszolgalék sza-
méra ez egy nagyon hasznos adat.
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7. tdbla (2. rész)

A kilonb6z6 céllal vasarlé fogyasztok szegmentalasa klaszteranalizissel

Ajandékozas

Szocidlis profil

12%. Varoslako, kevesebb
fiatal, alkalmazott. Atlagos vég-

Arérzekeny zettség, jovedelem valamivel
atlag felett.
21%. Id6sebb falvakban élI6.
Segéd- és betanitott mun-
Muszé|y kas, inaktiv magas aranyu.

Legalacsonyabb végzettség és
jovedelem.

20%. Kozépkoru, vidéki va-
roslaké. Tanulé, kozszféraban
dolgozik. Atlagos jévedelem.

Atlagnal tébb az alapfokd
végzettség.

Erdekl6d6

16%. Kozépkoru alkalmazott.
Jovedelem 150-200 e Ft kozt.
Legmagasabb iskolai
végzettség.

Jol mutasson

31%. Kozségben élnek. Tobbi

Kordltekinto paraméter teljes éatlag.

Viszony a borhoz Borvasarlas

Nem hozzaért6. Ar fontos,
mindség alig. A j6l megszokottat
vélasztja.

ABC. Italdiszkont.

Nem hozzaértd. Ar fontos, mi-
néség alig. Sajat izlés alapjan
valaszt.

Termel6tdl vagy szakuzletbdl.

Informé&ciok érdeklik (héfok,
ételajanlas). Ajandékozott izlé-
se fontos. Ismer@s és szakért

nagyon befolyasolja.

Hiper- és szupermarketben.
Esetleg internet és tigynok.

Kullemi jegyek fontosak. Szakizlet vagy hipermarket.

Sok mindenre figyel. Min&ségi

paraméter is érdekli. Ajandéko-

zott izlése fontos. Bolti, ismerds
ajanlasa fontos.

Szakuizletek.

Vendéglatdhelyi fogyasztas

Szocidlis profil

29%. Fiatal és kozépkora bp-i.

vallalkozd, kézépvezetd. Min.

kozép végzettséggel. Atlagnal
joval tobb jévedelemmel.

inyenc

20%. Nem kozépkoru vidéki.
Alacsony jovedelem. Sok az
érettségizett tanuld.

»lgyunk valamilyen
bort”

18%. Fiatalok. Tanulok vagy
véallalkozok. Magas a fels6foku
végzettség. Jovedelem atlagos

vagy a feletti.

Odafigyel6 ifju borivo

33%. Id6sebb vidéki alkalma-
zott és nyugdijas. Alacsony
végzettség és jovedelem.

Alkalmi étterembe jarék

Forras: Domén Sz. (2009) alapjan sajat tablazatszerkesztés

A TOKAJI BOIRPIAC SZEGMENTALASA

A tokaji borpiacot 2007-2008-ban a koévetkezd
szegmensekre osztottdk (Szakai, 2008) (9. tabla,
a 35. oldalon).

A kutatas modszertana: személyes kérdbives
megkérdezés Budapesten és az észak-alféldi régio-
ban, forgalmas hiper- és szupermarketekben. Vélet-
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Viszony a borhoz Borvaséarlas

Palackos bort rendel.
Béltartalom szamit. Borlap
érdekli, ismer6s befolyasa

kozepes. Boros rendezvényeket
latogat.

Pincében, étteremben.

Az alapiz fontos, mas nem
talzottan. Borfesztivalt latogat,
alig befolyasolhaté.

Folyébort pincébe, étteremben,
borozéban.

Minden paraméter fontos.
Befolyasolhat6 a szekérték,
ismer6sok, promocidk révén.
Borfesztival latogat6.

Etterem, borozé.

Igényesebb és kevéshé
arérzékeny mint az ,igyunk
valamilyen bort”. Boros ren-
dezvényre nem jar. Kevéshé

beefolyasolhaté.

Vendéglatéhelyre ritkdn megy.
Max étterembe. Foly6bort.

len kivalasztassal a 18 éve feletti korosztalyt. 1179 db
értékelheté kérddiv sziletett. Minden harmadik em-
ber allt meg és valaszolt szivesen. A kérddiv lekérde-
zésének atlagos idétartama 10 perc volt.

A legfrissebb szegmentalas, amely csak a tokaji
borpiacot veszi gércs6 ala. A kdvetkezé nagyon fontos
szempontokat értékeli a kutatas soran: arkategoria,

vasarlas helye, borpreferencia, viszony a borkultara-



8. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa a GfK Hungaria Piackutat6 Intézet altal

Szocialis Profil

Kisvarosi értelmiség.
Ink&bb férfiak, magasabb

Viszony a borhoz

A mindség a fontos. Bor-
klubok, bortarak résztve-

Véasarlas helye Informacidszerzés

Ismeri a termel6&ket sze-
mélyesen, ajanlasukat elfo-
gadja. Csak profi tanacsod

fogad el.

Termel6t6l, szakboltban
vasarol.

Szakbolt és hipermarket ar
dsszehasonlitasa.

Sajat tapasztalads. Nagy
rendezvényeket kedveli.

Gyors, egyszer( rutinva-
sarlas.

Bor k6zponti program
kevésbé érdekli.

Gourmet statusz és jovedelem. 40- véi. Kedvenc termel6ik,
49 év kozt. Minta 18%-a. markaik vannak.

4 i %-a. Felllrepre-
laénves Minta 25 p
bg .y, zentalt: févaros, kdzepes Keresi a jo borokat.

orivo jovedelem, idésebbek.

Lo ) . o . . .
Hetkoznapl Mlntg S?A) a.”_HetfarogeP, Ritka borflogyasztas.
borivé de inkabb néies jellegi Nehezen kisérleteznek,

orivo csoport. kevésbé nyitottak.
. A bor csak egy alkohol,

p %-a.

Fasult Minta 26%-a. Alacsony sokszor massal helyet-

statusz.

tesiti.

Rutinbél vasarol, érdekl6-
dés nélkal.

Nincs érdeklédés a bor
kultaraja irant.

| Forras: GfK Hungéaria Piackutat6 Intézet (2008) alapjan sajat tablazatszerkesztés

hoz, markahoz val6é viszony. Emellett természetesen
részletes demografiai adatokat is tartalmaz. Mind-
ezek nagyon fontos adatok a tokaji borral keresked6k
és bortermel6k szamara.

A FENTI SZEGMENTACIOS EREDMENYEK
OSSZEHASONLITASA

Avizsgélt szegmentacios eljardsok médszertanat a 10-
es tabldban foglaltuk 6ssze (10. tabla, a 36. oldalon).

A magyar borpiacon a tudatos piacszegmentalas alig
tébb, mint 10 éves multra tekint vissza. A Kopcsay-
féle gondolatok altaldnosan elfogadhatéak, de nincs
ellen6rizhet6 tudoméanyosan leirhatd modszertanuk.
A toébbi, lekérdezéses mddon végzett orszagos szintl
vizsgalatban k6zds elem, hogy altalaban 4, ritkabban
5 szegmensre bontja a piacot. Ez a szam jol kezelhe-
t6, atlathatd, és hazank populaciéjat alapul véve elég-
séges. Ugyanakkor kérdés, hogy egyéaltalan van-e ma
Magyarorszagon olyan cég, aki ezt tudatosan alkal-

9. tabla
A tokaji borok piacadnak szegmentacidja Szakai szerint
Alacsony Normai Normal Magas Magas
jovedelmdek Jovedelm(iek jovedelmiek jovedelmiek jovedelmiek
»TUlél6k” ,Bolcs derékhad” ,Uj generacio” .Borérté gazdag” .Gazdag elit”
<800 Ft 600 - 1500 Ft. 800 - 3000 Ft. 1100 Ft. < 1500 Ft. <

arintervallum arintervallum

- arérzékenyek

- diszkont, hipermarket
a vasarlas helye

- altaldban a félédest
kedvelik

- 150-300 ezer Ft.
a csalad havi nett6
jovedelme
-1940-1970 kozott
szlletett, 35 év

- nem kockaztatnak felettiek
- konzervativak - hipermarketek
-18 év felettiek - markahlek

- borkultira nem - arérzékeny, de méar

arintervallum

- 150-300 ezer Ft.
a csalad havi netté
jovedelme

- borkultdra rajongdk

- 1970 utan szuletett,
18 és 30 év kozottiek

- mindenhol vasarolnak

- tobbszér mennek
kirandulni borvidékre

arintervallum arintervallum

- 300 ezer Ft felett
van a csalad havi
nett6 jovedelme

- borkultdra rajongok

- 30 év felettiek

- raciondlisabb déntés

- mindenre nyitottak,
innovativ csoport

- sokat kirandul

- 300 ezer Ft Felett
van a csalad havi netté
jovedelme

- er6s sznobhatés

- méarkaorientaltsag

-amagas ar és a
csomagolas dont

- a bornak meg kell
felelnie a tarsadalmi

jellemzé zart arintervallumban - tAgabb a zart borvidékre, elvarasnak
- maguk felé gondolkodnak arintervallumuk borfesztivalra - néha kirandul
igénytelen, méasoknak - becsilt aranyuk 12% - értékorientaltak - minimalis borvidékre, de akkor

véve csomagolasra
igényes
- becsllt ardnyuk 75%

Forras: Szakai (2008)

- becsiilt aranyuk 6%

sznobhatés jellemz6
- becsilt ardnyuk 3%

a top pincéket latogatja
- becsilt ardnyuk 4%
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10. tabla

A vizsgalt szegmentacios eljarasok médszertananak 6ésszehasonlitasa

Piackutatas

FVM SZBKI, 1998

Sz6beli, személyes.

FVM SZBKIl, 2003

Szobbeli, személyes.

Hofmeister-Totth, 2004 Sz6beli, személyes.

Papp-Komaromi, 2081 Sz6beli, személyes.

Domén, 2000-2007

Szoébeli, személyes.

GfK Hungéaria

. . . Szébeli, személyes.
Piackutatd Intézet, 2008

Sz6beli, személyes.

Szakai, 2008 Tokaj Bp. és Eszak-Alfold,

Forras: sajat szerkesztés

mazza és a marketing eszkdzeit ezek alapjan hasz-
nalja. Az a kérdés is felmeril, hogy ebben a hatalmas
harcban, ami a magyar borpiacon zajlik, elég-e csak
4 csoport meghatarozasa, vagy érdemesebb lenne
jobban specifikalni. A Kopcsay-féle kutatas esetében
az alkategoOriak nagy szama viszont kutatasi alap-
nak, hipotézisnek, kiindulasi feltevésnek tekinthetd.
A szakmanak j6t tenne egy kis 6sszefogas ezen a ki-
csiny piacon.

Mindegyik elemzésben megtalalhaté a klasszikus
als6-kozépsb-felsd tagozédas. Ezen kategoriakra tar-
sadalmi és kulturalis értékek megjelenése az ivasban
a jellemzé.

e Alsdé kategoria jellemz6i: sok alkoholt iszik,
nem fontos a borismeret, fasult, lecslszott
réteg.

« Kozéps6 kategoéria, ahol lehet keresniva-
I6ja a marketingeszkdzok hasznéalatanak.
Van tdbb-kevesebb affinitAs a borok irant.
Erdekli, esetleg ismeri is, de nagyon ar-érzé-
keny szegmens.

« Afels6 kategdria, akinek fontos a bor, tud
és hajlando is kolteni ar, érdekli a bor hatte-
re, étkezési kultdra részének tartja.
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1131 és 749 f6

Minta [Reprezentativitas Egyéb
Nem reprezentativ.
Varoslaké és magas

végzettségl dominal

1600 f6 klaszteranalizis

Orszagos, reprezenta-

tiv, kvantitativ, réteg-

zett, véletlen mintavé-
tel. 18 év felett.

1047 f6 KSH sulyozas,

Egyszer(i mintavétel

Orszagos, reprezen-

1100 f6 tativ,

kvantitativ, standard,

. klaszteranalizis
reprezentativ,

Orsz&agos, repre-
zentativ, kvantitativ.

949 16 Omnibusz kutatas. 18 F2F CAPI
év felett
1179 16 Véletlen kivalasztas,

18 év felett.

Felting, hogy a borkultdra irant érdekl6d6ék, a bort
fontosnak tartok elsGsorban a kozépkoriak korosz-
talya, vagy az ennél is id6sebbek. (Mikézben a fel-
s@oktatasban is presztizsjellegli a borfogyasztas.)
A 2003-as FVM SZBKI felmérés azzal a kilénleges-
séggel szolgal, hogy' minden szegmens jellemz6i ko-
z06tt taldlunk olyat, ami el6remutatd. Egyik szegmens
sem utasitja el kategorikusan a bort, valamilyen tulaj-
donsaga, szerepe miatt a latokérében van. (Ne ve-
gyuk ide azt az absztinens réteget, ami bizonyosan
minden felmérés eredményeként megjelent, de csak
ez a kutatas irja le kiilén szegmensként, a tobbi kuta-
tas figyelmen kivil hagyja.) Ebbdl a szempontbdl na-
gyon pozitivnak tekinthet§ ez a felmérés. Ugyanakkor
nagy elénye, hogy egyfajta iranymutatast nyujt, hogy
az adott szegmenssel ,mi a feladat” marketing téren.
Ez az utdbbi kitétel a Papp-Komaromi féle szegmen-
taciora is jellemzd. A 4P valamelyikét kiemelik és tar-
sitjdk a szegmensekhez, ami segiti a marketing esz-
k6zok tudatos hasznalatat. Masik nagy elénye, hogy
az egyéb italfélékkel kapcsolatos fogyaszt6i szokaso-
kat is emliti, hiszen ezek az els6dleges helyettesitdi
a boroknak. Ezek fogyasztaséatél lehet elcsabitani
a borok vilagaba a célcsoportot, vagy ezek fogyasz-



tdsa mellett lehet a bor komoly kiegészit. A helyet-
tesité termékek fogyasztasaban mutatott igényesség
fontos jel a borokkal kapcsolatos viszony szem-
pontjabol. Amennyiben a sort és az égetett szesze-
ket igényesen és az egészséges életet szem
el6tt tartva fogyasztjak, akkor a mindségi borfo-
gyasztas és a borkultira nem all mar tavol. Ezt az
igényességet kihasznalva lehet megcélozni az adott
célcsoportot.

OSSZEGZES

A fent részletezett szempontok alapjan a Papp-
Komaromi féle teljes magyarorszagi borokra vonat-
koz6 és a Szakal-féle tokaji borokra vonatkozé bor-
piaci szegmentaciokat vettik alapul sajat kutatasunk
soran. Mindkett6t megfelel6 kiindulasi alapnak tartjuk
a tokaji borpiac szegmentalasahoz, a kutat6 munka-
janak elismerése mellett.

A magyar szegmentaciékat vizsgalva lesz(irhetd,
hogy a kutatasok nem épiilnek egymasra. A kilénbo-
z6 szakmai mihelyek 6nalléan kutatnak, szinte alig
veszik figyelmébe a korabbi eredményeket. igy nem
alakulhat ki folytonossdg és nem tudnak az eredmé-
nyek kumulalédni, a szakmai fejl6dés lassu is nem
innovativ.
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ON MARKET SEGMENTATION OF HUNGARIAN
TOKAJ WINES

Firstly, theoretical background of market segmentation
is shortly examined. A study on segmentation of
German wine market is submitted as benchmark and
also some works on the same topic with Hungarian
wine market are presented. Atthe end an examination
is given on a newly established segmentation
framework of Tokaj wines market. As a result of
comparison it was concluded using as a very good
basis for segmenting Tokaj wines market both a study
of Papp & Komaromi on market segmentation of the
Hungarian wines and an analysis of Szakai on Tokaj
wines.
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