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BORVASARLASI SZOKASOK VIZSGALATA
A CORA HIPERMARKET UZLETLANCNAL

BEVEZETES

Magyarorszagon bormarketingre az indokoltnal joval kevesebb pénzt forditanak, €s ezek a pénzeszko-
z0k is tobbnyire a kozvetlen értékesitést tamogatjak. Elméleti jellegii, atfogd kutatdsokat az irodalom-
bol alig ismeriink (6), (1). A godolléi egyetemi Marketing Intézet (korabban GATE Marketing Tan-
sz€k) kutatasi programjaban megalapozott modszerekkel eldallitott eredményekkel kivanja tamogatni
az elméleti és gyakorlatban tevékenykedd szakembereket.

Az altalunk megismert kiilfoldi kutatdsok sokszinlisége megerdsitettek benniinket abban, hogy sziik-
ség van a borral, borfogyasztassal kapcsolatos magyarorszagi kutatasok mélyebb elméleti megalapo-
z4sara.

A viladg borpiacait meghataroz6 hajtoerdk alapvetéen négy nagy tényezdcsoportba sorolhatok. Foko-
z6d6 mértékben nd az otthoni borfogyasztas. A fogyasztok egyre jaratosabbak a borok vilagaban, ke-
resik az 0j izeket. A borpiacon egyre erdsebb a verseny. A megfeleld megkiilonboztetése a boroknak
létkérdés a vallalatok szamara. A markaépités alapvetd fontossag. Az er6sddo otthoni fogyasztas fel-
értékeli a kereskedelem, azon beliil a kiskereskedelem fontossagat. Az er6s6do kiskereskedelmi nyo-
mas, kevesebb és nagyobb beszallitot igényel. A kereskedelmi lancok hiper- és szupermarket lancok a
borpiac meghatarozo szerepldivé valtak. (8)

Hauk szerint a bor mindsége a borvalasztast leginkabb befolyasold faktorok kozé tartozik. Von der
Schulenburg (5) szerint a fogyasztok nem tudjak megitélni, hogy a termék megfelel-e az altaluk meg-
kivant mindségi szintnek. Kaas&Busch szerint a mindség-jelzések a termékmindség kommunikalasara
késziilnek és a termeld-fogyasztd kozotti informacioellatottsag kiegyenlitését szolgaljak. Féleg olyan
piacokon hasznaljak, ahol fennall ez a bizonyos aszimmetria az informacioellatottsag terén.

A bormarketing kutatdsok soran elengedhetetlen a marketing-mix elemeinek részletes vizsgalata. Az
elosztasi csatorna fontos dontési kritérium a helyes marketing aktivitisok megvalasztasakor. A bor
értékesitésének szamos utja van: Ital kimérd helyek (kocsma, borozo), gasztronomia (HORECA), ben-
zinkut, pincészet helyben értékesitése, élelmiszerbolt, internet, szupermarket, hipermarket, bevasarlo-
kozpont, borszakiizlet.

Fontos ismerniink, hogy a fogyasztd hogyan vélekedik ezekrdl a csatornakrol. Milyen imazsépitd sze-
repet tulajdonit az egyes csatornaknak a fogyasztd, és mi alapjan itéli meg.(7) Fontos kérdés az értéke-
sitési csatorndk hozzaadott értékének vizsgalata. A vallalat, vallalkozas, pincészet szempontjabol
kulcsfontossagti kérdés a csatornavalasztas, a csatorndkkal kapcsolatos fogyasztéi attitidok és prefe-
renciak ismerete. A vallalkozas szamara a termékvalaszték kialakitasaban is fontos szerepe van a csa-
tornavalasztasnak.

A hazai értékesitési csatornak kiilonb6zé megitélés ald esnek imazsépitd szerepiiket tekintve, illetve
kiilonbozo fejlodési, fejlettségi stadiumban vannak, kiilonb6z6 ndvekedési potenciallal.
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A borszakiizletek a 90-es években indultak rohamos fejlodésnek, piacuk még nem letisztult, tovabbi
atalakulasok varhatok. Kialakulasukat szamos tényez6 indukalta (termeldi borszakiizlet, borvidék, ter-
meldi csoport termékeit értékesitd borszakiizlet, fogyasztdi populaciohoz k6tddo borszakiizlet...) (2)
Az tuzletek elhelyezkedése (belvarosi, kertvaros, bevasarlokozpontban...), jellege (sajat markabolt,
markabolt, borszakiizlet-lanc tagja...), tevékenysége €s szolgaltatasi kore (viszonteladas, csomagkiil-
dés, kostoltatas, rendezvények...) fontos eleme csatornara vonatkoz6 dontéshozatalnak. (3)

Magyarorszagon a borpiac értékesitési csatornainak toretleniil, dinamikusan fejlodé aga a hipermar-
ketek, bevasarlokozpontok és a szupermarketek.

Az er6sodo kereskedelem csakugy, mint a valtozo igények, az er6s6do verseny és a markak novekvo
szerepe kulcsfontossagi mozgatéd elemei a borszektornak. (8) A kereskedelmi lancok valtak a f6 bor-
értékesitési csatornava. A borszektorban kevesebb veve igényli a nagyobb mennyiségi és allandd mi-
nbségli bort, ami az élelmiszerkereskedelmi lancokat az értékesitési lanc meghatarozo erdvel rendel-
kez0 résztvevojéve tette. A legtobb EU tagallamban a lancok részaranya 40-70% a borkereskedelem-
ben és ez varhatéan novekedni fog. (4)

Az elmult években erés koncentracios folyamat volt megfigyelhetd a hazai kiskereskedelmi szektorban.
Tobbszintli koncentracio is megfigyelhetd volt. A magyarorszagi élelmiszerkereskedelmi lancok kon-
centracioja magas Osszehasonlitva a régié orszagaival. A kiskereskedelem 10%-a a forgalom 64%-at
tudhatja magaénak. (9) Magyarorszagon az élelmiszerkereskedelmi lancok piaci részaranyanak, illetve
a hipermarketek szamanak novekedési iiteme rendkiviil intenziv. Az els6 hipermarketek 1995-96-ban
nyitottdk meg kapuikat a nagykozonség eldtt. (10) 2002 kozepén mar 42 bevasarlokozpont €s 49 hi-
permarket varta vasarloit. (11) Részesedésiik a forgalombdl 1998-ban 8% volt, 2001-ben mar 15% a
KSH és az MBSZ 2002-es jelentése alapjan, s ez a szam évente jentds ndvekedést mutat.

Az elosztési csatornak megitélésének és a fogyasztoi preferencidknak vizsgalata valaszt adhat sok ha-
zai termel6 és vallalat csatornavalasztasi problémajara, valamint a fogyasztdi szokasok és a csatorna-
valasztas mélyebb Gsszefliggésinek megvalaszolasaban nytjthat segitséget.

KUTATASUNK FO CELJA

A bormarketing eszkoztaraban ujszeriinek €s keveset kutatottnak tekinthetd eszkoz, a disztribucids ér-
tékképzo folyamat hatasat kivanjuk feltarni. Ezen célrendszeren beliil — jelen publikdciéban — a borva-
sarlasi szokasokat, a borfogyasztasi szokasok €s a borvasarlasi szokasok kozti kapcsolatot fogjuk ele-
mezni. Tovabbi célunk jelen kutatds alapjan vasarloi szegmensek meghatarozasa.

KUTATASI FELTEVESEINK ES A KUTATAS MODSZERTANA

Mar az irodalmi elézményekbdl is kitlinik a bor fogyasztoi és vasarlasi szokasainak atalakuldsa. Fel-
tételezhetd, hogy egyre tudatosabban és igényesebben kdzelitenek a borvasarlasahoz a vevok. A kiske-
reskedelem differencidlodasa a borvasarlok wjszerti szegmentalasahoz vezethet. A borvasarléi meg-
kérdezések a fogyasztok egyes bor disztribucios csatorndival szembeni elvarasaira, attitidjeire kivan-
nak valaszt adni.

A kutatas alapjat a kulcsfontossagu szekunder informaciok gytijtése jelenti a csatornatipusok jellemzé-
sére. A kvantitativ felméréseket a borvasarlok korében az eladohelyen (kereskedelmi lancokban),

személyes megkérdezéssel végeztik el (2003-2004), 600 f6 bevonasaval Budapesten, Szegeden és
Miskolcon. A kérddivek elemzését az SPSS 10.0 szoftver felhasznalasaval valositottuk meg.

A KUTATAS DEMOGRAFIAI ATTEKINTESE

A kutatas soran a valaszadok 66%-a volt férfi, mig 34%-a né. Eletkorukat tekintve a hipermarket vé-
sarloi leginkabb a 26-55 éves kortiak koziil keriilnek ki. Csaladi allapotukat tekintve a vasarlok jelen-
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tds része (74%) €l hazastarsi, vagy egyéb parkapcsolatban. Ennek ellenére a megkérdezettek jelentds
része (44,8%) gyermektelen.

AZ ELETKOR ALAKULASA A MEGKERDEZETTEK KOREBEN

24%

23%

O 15-25 éves W 26-35 éves 0 36-45 éves
0O 46-55 éves 0 56-65 éves @ 66 éves, vagy iddsebb

Forrés: sajat kutatas 2003-2004.

Végzettségiiket tekintve a vélaszadok 34%-a rendelkezik gimnaziumi/szakkozépiskolai érettségivel,
foiskolai/egyetemi végzettséggel 56%, mig alacsonyabb végzettséggel mindossze a megkérdezettek
10% rendelkezik. Végzettségiiket tekintve a valaszadok 34%-a rendelkezik gimnaziumi/szakkozép-
iskolai érettségivel, foiskolai/egyetemi végzettséggel 56%, mig alacsonyabb végzettséggel minddssze
a megkérdezettek 10% rendelkezik.

A VALASZADOK EGY FORE JUTO JOVEDELEM ALAPJAN TORTENO MEGOSZLASA

2%

29%

52%

B étminimum O alacsony O atlag alatti O atlagos M atlag feletti O kiemelkedd

Forras: sajat kutatas 2003-2004.

A valaszadok jelent6s része (52%) az egy fore es6 jovedelem alapjan az atlag feletti kategoriaba tarto-
zik. Kiemelend6 még az atlag alatti jovedelemmel rendelkezdk ardnya (29%).

BORVASARLAS A HIPERMARKETBEN
A vasarlok a borral kapcsolatos informaciot leginkabb baratoktol, ismerdsoktdl szerzik be. Ezen kiviil

fontosnak mondhaté a magazinok, Gijsadgcikkek és a boraszoktdl kapott informacidk. A radio, televizid,
valamint az internet jelentdsége csekély szerepet tolt be a megkérdezettek valaszai alapjan.
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HONNAN SZERZI BE A BORRAL KAPCSOLATOS INFORMACIOIT?
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Forras: sajat kutatas 2003-2004.

Kutatasunk soran sarkalatos kérdésként meriilt fel, hogy a vasarlokra milyen szempontok hatnak leg-
inkdbb a borvasarlaskor. A valaszadokat leginkabb az iz, a mindség és a szdrmazasi hely befolyasolja
a vasarlasi dontésben. Az ar és az akciok a vartnal kisebb szerepet toltenek be.

MILYEN MERTEKBEN BEFOLYASOLJAK ONT BORVASARLASKOR AZ ALABBI SZEMPONTOK?
(1 = LEGKEVESBE FONTOS, 5 = LEGFONTOSABB)
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Forras: sajat kutatas 2003-2004.

Az egyes értékesitési csatornaknak feltevésiink szerint kiilonb6z6 imazs-befolyasolo szerepiik, illetve
lehetdségiik van. A vasarlokat megkértiik, hogy rangsoroljak a kiilonb6z6 csatornakat, az elismertséget
alakitd szerepiiknek megfeleléen. A valaszadok szerint a bor elismertségét leginkabb pozitivan a bor-
szakiizletek és a pincészetektdl helyben vald vasarlas alakitja. A gasztronémiat a megitélési rangsor-
ban a hipermarketek megel6zik, mig a benzinkutak az utols6 helyre szorultak és az internet imazsépito
szerepét is meglehetdsen alacsonynak vélték a valaszadok.
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RANGSOROLJA AZ ERTEKESITESI CSATORNAKAT
A BOR ELISMERTSEGET POZITIVAN BEFOLYASOLO KEPESSEGE SZERINT!
(1 = LEGKEVESBE POZITIV, 5 = LEGINKABB POZITiV)

Forrés: sajat kutatas 2003-2004.

OSSZEFOGLALO

Eredményeinket 6sszefoglalva elmondhato, hogy a hipermarketek vasarloi a kdzépkoruakbol tevédnek
ki leginkabb, akik jelent0s része kozép- vagy felsdfoku végzettséggel rendelkeznek és jovedelmiik je-
lent6s részben atlag feletti. Tehat a hipermarket inkabb a tehetOsebb, képzettebb réteg vasarlasi igé-
nyeinek felem meg inkabb.

A megkérdezettek borvasarlasat leginkabb ismer6sok, baratok véleménye alakitja. Borvalasztaskor fon-
tos szamukra a bor ize, mindsége és szarmazasi helye. Ezek a szempontok az ételvalasztaskor, vala-
mint a fogyasztas alkalmakor egyarant fontosak, a borkultira alappillérei. Havonta tdbbszor vasarolnak
bor a hipermarketben, rendszerint tobb palackkal és a borokat a 400-1200 Ft kozotti arsavbol valaszt-
jak. A kinalattal és a borok elhelyezésével elégedettek, de a kiegészité informaciot kevésnek tartjak.

Jelen kutatasunk eredményeit a tovabbiakban tobbvaltozdés moddszerekkel végzett elemzések fogjak
teljesebbé tenni.
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