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1. BEVEZETES

A hazai kozOsségi bormarketing hosszi évek ota keresi a hatékony miikodési formait,
modszereit. A kodzelmultban tobbszor indult el kezdeményezés a tokaji borvidék
marketingjének tudatosabb kialakitadsara vonatkozoan is. Mar 2002-2003-ban felvazoltuk a
borvidéki marketingstratégia mukodtetésének szakmai ¢€s szervezeti kereteit. Eldszor
fogalmaztuk meg a borvidéki kozOsségi bormarketing szervezet létrehozdsanak
szllkségességét es megvalodsitasanak stratégiai sulypontjait, s a tokajira, mint ,,zaszléshajéra”
kidolgozott keretekkel igyekeztliink hatni az orszagos bormarketing koncepciojara.(Piskoti
2002) Jo par évvel ezutan nyilt alkalmunk Ujra arra, hogy a borvidék meghatarozd boraszati
vallalkozasainak szovetsége megbizasabol atfogd, a leendd borvidéki marketingstratégia és
program kidolgozasat megalapozé kutatast végezziink, melynek eredményei szolgaltak jelen
tanulmany alapjaul.

2. ANYAG ES MODSZER

A sokelemii kutatasi programbol — melyet a szekunder adatgytijtés mellett, tizenhat szakértdi
interji, az orszag hat régiojaban szervezett fokuszcsoportos interjuk, egy jelentds
borfesztivalon valo és egy 1600 fés orszagos reprezentativ mintan végzett megkérdezés
képezett — csupan nehany osszefoglaldo megallapitast, eredményt mutatok be.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

a. A borpiac nemzetkézi és hazai trendjei

A nemzetkozi szakirodalmi, kutatasi eredmények érdekes, a hazai borok és ezen beliil
a tokaji szamara is meghatarozo folyamatokat jeleznek. 2007-ig négy éven at csokkent a vilag
borfogyasztésa, a trend azonban megfordult. Van remény: igy lehetne leszogezni azokat az
adatokat, melyeket a vildg vezetd borstatisztikdval foglalkoz6 csoportja, az IWSR

T A tanulmény a tokaji borvidék konzorciuma altal készittetett kutatas alapjan késziilt, a megrendelS
engedélyével.
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(International Wine and Spirit Record) publikéalt. A kutatok szerint a 2008-2012 kozotti
idészakban novekedés varhatd a borfogyasztasban: boroknal 5,5 szazalékos, pezsgéknél 12
szazalékos novekedést varnak. Az TWSR elsésorban a novekvo kinai és orosz fogyasztasban
lat igen kedvez6 kilatasokat, nem kis meglepetés azonban Nagy-Britannia helyzete sem: a
britek mar 2007-ben megeldzték a németeket, és a vilag elsé szamu borimportérévé valtak,
akkor kozel 136 millié rekesszel (1 rekesz = 9 liter) ittak meg. A gazdasagi recesszio ellenére
tavaly a fogyasztas tovabb noétt, és 2012-re tovabbi 6 szdzalékkal novekszik, egészen 144
millié rekeszre. Fogyasztasban a britek csak 6todikek, megel6zik 6ket a franciak, kozel 60
literrel, azt olaszok, svéjciak, portugalok és az osztrakok. Az IWSR adatai szerint az
elkovetkezend6 5 év a fehérbor fogyasztasnak kedvez majd inkabb, még a vordsborfogyasztas
kissé visszaesik majd. A pezsgéfogyasztas trendje is ebbe illik bele: 6t év alatt 12 szazalékos
novekedest josolnak.2012-re dsszesen 2,6 milliard rekesz lesz a vilag borfogyasztasa, kdzben
a vilag bortermelése 7,45 szazalékkal n6. Vagyis a termelés tobb mint félmilliard rekesszel
nagyobb lesz a fogyasztasnal, koszonhetéen a kinai bortermelésnek. Viszont a kutatok
Amerika példajat emlitik, ahol a termelés és a fogyasztds egymadst erdsitette — vélhetden igy
lesz majd Kinaban is.

A Nemzetkozi SzOlészeti és Boraszati Hivatal (OIV) adatai szerint a gazdasagi valsag
hatasara 0,8 szazalékkal, 243 milliard hektoliterre csokkent a vilag borfogyasztasa 2008-ban
az el6z6é évhez képest. A visszaesés f6 oka, hogy a nagy eurdpai bortermeld allamokban,
Franciaorszagban, Neémetorszagban és Olaszorszagban csokkent a fogyasztas. Hazankban
azonban a fogyasztasi adatok tekintetében nincs valsdg. Gondot jelent azonban a
gasztrondmiai borszallitasok 20-25 szazalékos csokkenése a 2009. évben. Az éttermek
forgalma a valsag, illetve kiléndsen a valsdg hangulat hatdsara csokkent. Az A&gazat
Osszteljesitményének a vendéglatdipar csak kis részet, 1-2 szazalékat jelenti és az itt kiesett
mennyiseget ugy tiinik, a cégek visszanyerhetik az élelmiszer-kiskereskedelemben.

Magyarorszag szaméara a legfontosabb piac a hazai borpiac, hiszen itt keril eladdsa a
megtermelt bor haromnegyede. A belfoldi borforgalom évi 2,5 millid hl-t tesz ki. A
forgalomba hozott borok kozel 2/3-a folyoborként keril eladasra, 1/3-a pedig palackos. A
folydbor eladasban az asztali és tajborok kozel 55%-ot tesznek ki, a mindségi borok aranya
pedig 45%-ot. A palackban forgalmazott borok 60%-at az asztali és a tajborok képviselik, mig
40%-at a mindéségi borok adjak. Az egy fore es6 atlagos borfogyasztas 32 liter, ami majdnem
megegyezik az eurdpai unios atlaggal (34 liter/f6/év). A borkinalatban az élelmiszeriizletek
polcain a hazai borok dominalnak (90%), a kiilfoldrél szarmazo borok csak kis szeletét
jelentik a piacnak (10%).

A bormindség tekintetében megallapithatd, hogy a mindségi borok tilnyomo tobbségben
vannak az Uzletek polcain (86%), mig az asztali és tajborok csak 14%-kal részesednek a
kindlatbol. Ugyanakkor minden bizonnyal, az utobbi két kategoria teszi ki a boreladas dont6
tobbségét. Erdekes képet mutat a borvidékek megjelenése a hiper- és szupermarketek polcain.
A borkindlatban a Villanyi Borvidékr6l szarmazd borok vannak leginkabb jelen, ardnyuk
15%-ot tesz ki. Ezt kovetik a Tokaji Borvidék borai 14%-0s, valamint az Egri Borvidék borai
12%-0s részesedéssel. A Balatonboglari, Szekszérdi, Matrai Borvidék 6%-ot, a Balaton-
felvideki eés a Kunsagi Borvidek 5%-ot, a Badacsonyi Borvidék 4%-ot, az Etyek-Budai és a
Soproni Borvidék 3%-ot tesz ki a borkinalatbol.

A magyar bort nem ismerik szerte a vildgban, de azon belll még mindig a Tokajit ismerik a
legjobban, legtobben. Ezzel egyiitt ,,csak itthon vilaghir(i a tokaji bor”. Szép sikereket érnek el
ugyan a nemzetk6zi borversenyeken, de ezt még a kilfoldi borpiac nem igazolja vissza.
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A magyar borok szaméra a legfontosabbnak a hazai piacnak kell lennie. A hazai biztos piac
ellatasa és ezen felul egy 10-15 %-nak a kulféldén valé elhelyezése az aranyos és realis
feladat.

A hatéaron tuli borok irant egyre inkabb megélénkil a kereslet, de érdemben még nem
beszélhetiink kulfoldi bor-veszélyrdl, ugyanis az import borok arénya alig 5% koril mozog. A
kilfoldi borok versenyképesek, ugyanis jo technologiaval, jo klimatikus viszonyok keszitik
Oket, s egyre inkdbb begylirliznek Magyarorszagra. A ,,borsznobokra” jellemzé elsdsorban a
kulfoldi borok irdnti nyitottsag. Még menthetd a folyamat.

b. A primer kutatas eredményeibol

A nagymintas kutatdst 2009 aprilisdban bonyolitottuk le. Néhany fontos eredményt az
alabbiakban foglalunk 6ssze:
- a vords borok kedveltsége tovabbra is megel6zi a fehérekét (55-45%), mig teljesen
kiegyenlitett a testesebb, klasszikusabb és az Uidébb, frissebb borok kozotti arany,
- a hazai fogyasztok jelentésen nagyobb mértékben, aranyban kedvelik az édes, félédes
borokat, mint a szarazat,
- atokaji bor ismertsége igen magas, s a valaszadok mintegy 60%-nak van szemelyes
tapasztalata a borvidékrol,
- A tokaji bor esetében az altalanosnal alacsonyabb a fogyasztasi rendszeresseg, magas
az alkalmi fogyasztok és alacsony a relative rendszeres fogyasztok aranya.
- a tokaji borok fogyasztasat els6sorban az tUnnepi alkalmakhoz, vendégseghez, barati
Osszejovetelekhez, étteremhez kétik a valaszadok,
- a tokaji borok vésarlasakor egyharmadban sajat fogyasztisra, mig dontd részben
ajandékozas, vendéglatas céljabol veszik.
- avasarlasi gyakorisag relative alacsony, a valaszadok tébb mint 50% félévente, vagy
annal ritkabban teszi azt,
- az ajandékozas és sajat fogyasztas vasarlasi motivacioi kismértékben eltérnek, az
ajandékozaskor a formai, csomagolasi szempontok, az évjarat fontosabba valnak.
- atokaji borok elismertsége, imazsa, még mindig jelentds,

Borfogyasztasa alkalmaval mely tokaji bortipusokat részesiti elonyben?
(1=leggyakrabban, 10=legritkabban)
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- avasarlas a tokaji esetében is egyre inkabb a hiper- és szupermarketekben torténik, de
relative magas a pincészetekben, borszakizletekben (mintegy 30-30%) és a
rendezvényeken (16%) vasarlok aranya.

- abaratok, ismerdsok ajanlasa mellett kiemelkedden magas az eladashelyi befolyasolas
szerepe, s mintegy egyharmadnyian jelezték a média szerepét, hatasat erésnek.

A kovetkez6 tényezok milyen mértékben befolyasoljak dontését tokaji bor vasarlasakor?
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Mennyire ért egyet az alabbi tokaji borral kapcsolatos allitasokkal?

A tokaji borok a régi hirnévbdl élnek.

A tokaji borok veszitettek az elismertségikbél.

A tokaji borok a mindennapok borai is, hiszen a széaraz
furmintt6l az édes aszuig terjed a kinalat.

A tokaji borok az tinnepek, a kilonleges alkalmak borai.

A tokaji borok a minéséguik alapjan jobb helyet
érdemelnének meg a piacon.

A tokaji borok méltan vilaghiriek.

A tokaji borral kapcsolatos magatartas, attitiidok alapjan a tobbvaltozos statisztikai elemzések
elvégzésével 5 szegmens beazonositasara kertlt sor
— ,,JOMOdU presztizsfogyasztd” - 7%, szellemi, vezeté beosztasu, magas iskolai
végzettség, magasabb jovedelem, sajat fogyasztasra is inkabb, atlagnal
rendszeresebb fogyasztd, tokaji=nem mindennapi bor, furmint irdnt pozitiv,

247



MOK 2010 Lid

— ,,Borivo iddsebbek” - 13%, idds, inaktiv, nyugdijas, alacsony képzettség,
alacsony jovedelem, els6sorban ajandékvasarld, furmint-harslevelli irdnt nem
fogékony,

— Kiforratlan fiatalok” - 20%, fiatal, nem 0nallo keres6k, didk-egyetemista,
atlagnal gyakoribb fogyaszto, kiforratlan vélemény,

— L Ert6 markahi” - 27%, értelmiségi, alkalmazott férfi, relative magasabb
jovedelem, sajat fogyasztas er0sebb, kozelebb a tokaji a mindennapok bora is
szemlélethez, furmintot meghatarozonak tartja, de kevesbé fogyasztja,
borvidekhez kozelibb lakhely,

— L Arorientalt fogyaszt6” - 35%, kozépfokli végzettségii, inkabb fizikai munkat
végz0, atlagos jovedelem, kozelebb a tokaji a mindennapok bora is
szemlélethez,

A tokaji bor Piaci szegmensei

2.,Borivo idésebbek”
13%

5., Arorientalt 1.,,,J0m0du
resztizs-fogyaszio
fogyaszté =
33%
3., Kiforratlan
fiatalok”

4.,Erté markahi” 20%
27%

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatdsaink alapjan megfogalmazhatdo, hogy a borkultira érdemben fejlodik
Magyarorszagon, a fogyasztok nyitottabbak és érdekléddbbek, elsdsorban a mindségi borok
irant. Ez a tendencia a boraszok részérdl is igaz. Az elmult 15 év vonatkozasaban fejlodés
tapasztalhato, de még jelentés megoldand6 feladatok vannak. A fogyasztéi kultara
ugyanakkor részekre szakadozott, a tilnyomd tobbséget ,,Ontudatlan”, véletlenszerii valasztas
jellemzi, egy bizonyos réteget borsznobizmus mozgat, 6k ,nevet isznak”, s a ketté kozott
nagyon szlik a fizetéképes borértelmiség.

A hazai piac telitett mind a borvidékek és boraszatok szamat, mind pedig a kinalt borok
mennyiségét tekintve. A hataron tali borok irant, valamint a bio-, illetve 6ko-borok irant is
megélénkiilt a kereslet, viszont a kiilf6ldi borok maig nem értek el szdmottevd sikereket. A
korabbiakkal ellentétben a fogyasztok heterogén tulajdonsagokkal rendelkeznek: tébbféle bort
fogyasztanak, valogatnak a borok kozott.

A tokaji borok megitélését kettdsség jellemzi:
* mindenki tudja, mi az, ismerik és elismerik, azonban
» az asztereotipia a tokaji borokkal szemben, hogy

* nagy értéki és draga borok,

248



MOK 2010 Lid

» az atlagemberek szdmara megfizethetetlenek,

e ajandék bor, kizarblag az unnepek, kildnleges alkalmak bora; nem
mindennapos fogyasztasra valo.

Megaéllapithato az is, hogy a tokaji boraszatok nem egységesek,

 tal nagy a kinalat tokaji borbol, informacios zlirzavar van a fogyasztoi-vasarloi
fejekben,

» atokaji borok a kilonleges alkalmak borai, ajandékba adjak éket, tal vannak
pozicionalva.

Hiba lenne csak az aszi borokra koncentralni: a furmintban, a harsleveliiben, a
sargamuskotalyban és a késoi sziiretelésii borokban is nagy potencial rejlik. Ahhoz, hogy a
tokaji betdltse a megérdemelt helyét, hatekony marketing és a jo bor mellett j6 pozicionalas,
fejlett gasztronomia és turizmus is elengedhetetlen.

A tokaji nevet ismerik, de a termékeket nem. Meg kellene értetni a tokaji boroknal meglévo
hozzaadott értéket (hagyomény, benne rejlé munka, emberi tényezd, klimatikus viszonyok,
stb.).

Azt kell hangsulyozni, hogy a bor bizalmi érték: van a bornak egy valos értéke, de sok munka
rejlik benne és a szarmazasi orszag megitélése, imazsa is rendkivdil fontos.

Nem egy dolgot kellene hangsulyozni, inkabb egy csomagot kell kialakitani. Nemcsak a bort,
hanem a borvidéket, a borészatot, a kulturalis hatteret is el kell adni: a bornak van
sz6l6fajtaja, markaja, diil6-vidéke, igy sokkal Osszetettebb piaca van. Ezen belil a Tokaji
egyéni specialitasait is kilon ki kell emelni.

Az egyediséget és az allanddsagot kell kihangsulyozni, mert a boraszok fel- és letiinnek, a
technika-technologia valtozik, viszont Tokaj allandé: mély kultusz, historikus fejlodés, stabil
termék €s a termdhely a vilag legszebb sarka.

Tokaj arisztokratikus jellegét illetve a népies, egyszerii, kedvesebb vonulatat kellene jol
elegyiteni. Egy Uj szlogenre nagy sziikség lenne, ami Tokaj mai jellegét hangstlyozza és a
mai emberhez kdzelebb all.

A Tokajit, mint egységes markat kell pozicionalni.

Hatékonyabb és egységes borvidéki marketingre van sziikség. Cél, hogy regionalis szinten,
onalld, professzionalis marketing-szakmai szervezet létrehozasara keriljon sor a Tokaji bor-
marketing felépitése és eldmozditasa érdekében. Ebben ne csak boraszok, hanem marketing és
kommunik&cids szakemberek is vegyenek részt.

Az egyes fogyasztoi szegmenseket mas-mas hivo szoval kell elérni. A célcsoporttol flgg,
hogy mit hangstlyozzunk: van, akinek nemzeti biiszkeség, mésnak érzelmi kotddést jelent,
termeészet-kodzeliséget, vagy a torténelmi multat.

Fontos piaci célként fogalmazhatd meg, hogy a tokaji is legyen a mindennapok, a
mindennapos fogyasztas bora, ne csak a kilonleges alkalmakeé és a desszerteké.

A fogyasztok fejében tudatositani kellene a borkészitési eljarast, igy latnak, hogy mennyi
munka van benne és megadndk érte a méltdn magas arat is. A bornak nem az o6ncéll
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fogyasztashoz, hanem valamilyen élethelyzethez (példaul utazés, étkezés) kell kapcsolddnia.
Elérend6 cél, hogy a bort a termelé hely borkulturajaval egyiitt kell eladni, s ennek a
turizmus, a vendéglatas a legkézenfekvébb eszkoze. Mig a magyar borkultara fejlédik, de a
gasztrondmia ¢€s a turizmus is egyelére messze a lehetdségei alatt teljesit, pedig nagy
potencial rejlik bennik.

A turizmus terén fejlodés tapasztalhatd Tokaj-Hegyaljan, de a borturizmust évi harom-negy
alkalommal (Husvét, Punkdsd, augusztus 20, sziret), programmal nem lehet eltartani.
Program nélkdl nincs borturizmus, minden héten, hétvégén lennie kell programnak. A
gasztronomia, a vendéglatas rossz allapotban van, az éttermek részérdl rossz a hozzaallas a
borokhoz.

A kutatasok eredménye megerdsiti, hogy egy redlis, komplex, megvalosithatd koézéptava
borvideki marketing stratégia, s konkrét programok kidolgozésa szikseges, egy borvidéki
marketingstratégia, mint kozdssegi stratégia kell, ahol a Bor + Terségi + Turizmus és
Kulturalis marketing 6tvozése célszert.

A vallalkozéasokkal, a kiilonb6zd érintettekkel egyiittmiikodd, un. kooperativ marketinget kell
kialakitani, mely hatékonyan tamogatja az egyes vallalkozasok sajat marketingjének sikerét

A marketing stratégia feladata

— A térségi bormarketing rendszerének (program, mechanizmus, feltételek)
kialakitasa

— A borvidéki imazs — tokaji kozos identitas-, marka-épités
—  Ertékesités 6sztonzése, termeléi markak épitésének timogatésa.
A kommunikécios célként elérendd

* atokaji borok fogyasztasanak ndvelése, a hagyomanyos és ismertebb fajtak mellett a
furmint és a harslevelt kiemelésével,

e a borvidék meglatogatasara, a bordszatok megismerésére 0sztonzés, ezaltal a
termOhelyen torténd értékesités novelése.

Az Uzenetek k6zott annak megfogalmazasa szlikséges, hogy a tokaji ... nem csak a kiralyok, a
kilénleges alkalmak bora, hanem a mindennapi élményekhez, élvezetekhez is hozzatartozik,

o fontos, hogy a klasszikus borfajtak imazsanak megOrzése, s azok tartalmi
korszertisitése mellett épiiljon ki a ,,.konnyedebb, szarazabb” tokaji borok ismerete &s
elismertsége,

» fontos annak az iizenetnek a megerdsitése is, hogy ,.egy vilagorokségi helyszinen”
ismerjék meg a tokaji borokat, boraszokat, tehat a termdhelyi imazs novelése elétérbe
kell kerljon.
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