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HUNGARIAN WINE REGIONS

In the last decades many studies have been made about the wine buying and wine drinking habits of Hungarian consumers trying
to specify groups of consumers. There are a lot of studies about how the consumers choose a wine according to demographic traits.

In our research we focused on a less-studied area: the value of the wine region in wine purchasing habits. From marketing point of

view a wine region is only valuable if it is known by the consumer. In our opinion every wine region should have a market position,
where their products become saleable. This study presents the results of an in depth interview with an expert, and an online ques-
tionnaire, where more than 300 consumers took part. The results of this research highlighted that it is important which region the
wine comes from - as the respondents said. However, the knowledge and the market position of Hungarian wine regions are
greatly different from each other. We distinguished three different categories based on the succes of the positioning: positioned
wine regions, advanced wine regions and unknown wine regions. This study tries to reveal the succesfulness or unsuccesfulness of
positioning a wine region by clashing, or even by combining the opinions of consumers and professionals.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

1.I. A borvidékek és a fogyasztd — The wine regions and the
consumer

Az elmult évtizedekben sokan, sokféleképpen vizsgaltik a magyar
fogyasztok borvésirldsi, borfogyasztisi szokdsit, hatdroztak meg
fogyaszt6i csoportokat. Szimos kutatést (MOLNAR, 2007; SZA-
KAL, 2005; PECHY et al., 2013; PAPP és KOMAROM]I, 2001,
BAGLYAS et al,, 2001) olvashatunk arrél, hogy a fogyasztdk mi
alapjan valasztanak bort, jovedelmi helyzettdl, végzettségtdl, nemtsl
vagy éppen lakéhelytd] fiigg8en. Jelen kutatdsban arra kerestiik a
valaszt, hogy a borvidékek milyen értékkel birnak a vdsirlok dén-
téseiben, mi készteti ket arra, hogy valamely magyar borvidékrdl
szarmazo bor mellett dontsenek.

Ezt a kérdést tigy érdemes vizsgalni, hogy megnézziik, melyek
azok az el8nydk, amelyeket egy borvidék tud kinalni a fogyaszté
szdmara. Brdekes kérdés az, hogy egy borvidék, hogyan tudja el-
helyezni a fogyaszt6 fejében az 4ltala kommunikalni kivdnt iize-
netet, amely alapjin a visarl képes megkiilonboztetni a t3bbi
borvidéktsl, és ez dltal az adott borvidék termékét fogja leemelni
a polcrél. Meg kell vizsgélni, hogy melyek azok az értékek amelyek
differencidljik a borvidékeket, ezek miként tudatosultak a fo-
gyasztkban és valdjiban mi az oka, hogy mig egyes borvidékek

sikeresek, masok szinte az ismeretlenség homélydba vesznek.

Marketing szakemberek szerint a borvidékek, igazan csak akkor
értékesek, ha léteznek a fogyaszté fejében (BOTOS, 2004; GAAL
és PARDANYT, 2007, GAAL et al., 2000, HAJDU és LAKNER,
2009). Eredményeink szerint ez mar egyes borvidékeknek sikeriilt,
de szdmos borvidék még nem tudta igazdn megtalalni a fogyasztdk
fejében a helyét, még mindig ismeretlenek a fogyaszték szdmdra,
vagy éppen ismertek, de negativ sztereotipia él réluk. A kutatds
ezekre az értékekre, valamint a fogyaszt6i sztereotipidkra Sssz-
pontosit, és ez altal vilaszokat keres a borvidékek sikerességére,
vagy éppen sikertelenségére.

1.2. Borvidékek szerepe a bormarketingben — The role of
wine regions in wine marketing

A bor az egyik legizgalmasabb, de egyben legbonyolultabb terméke
is az élelmiszerpiacnak. BOTOS (2004) szerint nincs més olyan
élelmiszeripari, italipari termék, ahol ilyen maghatdrozé lenne a
foldrajzi eredet. A bormarketing szintekre kiildniil (nemzetkézi,
regiondlis, nemzeti, borvidék, kérzet, bordszat, mirka, termék).
Ezek koziil, ha csak a termék marketingjét nézziik, akkor lithatd,
hogy legfontosabb elemei a bormegnevezésekhez kétédnek, mely
harom pillérre tagolédik: szarmazashely-megnevezés, fajta, marka.
A borvidék elnevezésének hatalmas marketing ereje van. A szér-
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mazishelyek megnevezésének asszocidlhatésdga, memorizalhatd-
sdga igen fontos, hiszen az 4tlag borfogyasztd csupan 4-5 borvi-
déket ismer.

Manapsig a marketing stratégiinak kiemelkedd szerepe van a
borvidékek és a vallalkozdsok marketing tevékenységében. A mar-
keting stratégia meghatirozé eleme az tigynevezett SZCP piacra
dsszpontositd stratégia (KOTLER, 2006), melynek 1épései a mar-
keting kutatdsok alapjin elvégzett szegmentacid, a célpiacok meg-
hatérozisa és a bor pozicionalisa az adott célpiacon (GAAL és
PARDANY], 2007).

A bormarketing igen hangstlyos eleme az eredetvédelem, mely
er8sen differencialja a bordszati feldolgozast, a borvidékeket, a
hazai és export piacot, valamint a fogyasztist. Az eredet megjeldlés
hatésos versenyeszkdz az elgallitdk szdmara, ugyanis a telitett pi-
acokon a vésirlok megnyerésének egyik mddja a kiildnlegesség
igérete a termék mindségén tul (BOTOS, 2004).

1.3. Poziciondlds — Positioning

Gal Tibor: ,Minden borvidéket a helyén kell kezelni és meg kell
taldlni a sajit stilusokat, az nem visz el8re, hogy egymdst zdrjuk
ki a piacrél” (HRECSKA, 2013).

A pozicionalis lényege, hogy a terméket tigy helyezziik el a vi-
sarlé fejében (poziciondljuk), hogy elfogadja azt olyan elénynek,
amellyel mds nem rendelkezik, ennek sorin figyelembe kell ven-
niink sajit és versenytirsaink erdsségeit és gyengeségeit is. Az
alapvetd koncepcid szerint nem kell djat alkotni, hanem azokat a
gondolatokat befolydsolni, amelyek mdr ott vannak a vevd fejében,
valamint a meglévé kapcsolatokat kell megprobiélni dtalakitani. A
poziciondlds nem jir a termék, szolgéltatis stb. megviltoztatdsival,
hanem pusztin kozmetikai” vltoztatisok, amelyek biztositjak a
j6 poziciée (RIES és TROUT, 1997).

A pozicionalds tehdt nem mds, mint a termék megkiilonbézte-
tése a piacon taldlhatd alternativ termékektdl, hogy a fogyasztd
egy egyedi cimkét helyezzen el a terméken, amely alapjin elsSként
tudja felidézni. A pozicié hitelességére és hatékonysigira négy
alapszabaly vonatkozik: hitelesség, versenyképesség, konzisztencia,
viligossdg. Hiteles, ha a visirlé képes elfogadni az eldnyt, amit
kindlunk; ahhoz, hogy versenyképes legyen, valddi eldnyt kell ki-
nélni a fogyaszténak; a konzisztencia annyit tesz, hogy a pozicio-
nélds alapja ne valtozzon; valamint viligosnak kell lennie, hogy a
fogyaszté képes legyen felismerni a termék éltal kinale elénydket.
Ha a kindlt el8ny fontos a vasarlé szdmdra és ezt meg is fizeti,
kell8en eltér a versenytirs pozicidjitdl, jol kommunikélhaté és
nyereséges, akkor a megkiilonbéztetés sikeresnek tekinthets (PO-
LERECZKI, 2010). GAAL és PARDANYTI (2007) szerint a po-
zicionaldsi lehetdségek koziil a borvidékeknek a pozicionalds alap-
jdul a foldrajzi eredetet kell vélasztani. Ha egy borvidék
pozicional4sa j6, akkor a teriileten tevékenykedd sszes termeldt
elényhéz juttatja, valamint tartds versenyelényt jelent.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Primer kutatds sordn egy piackutatdsi probléma megolddsara két-
féle eszkoztirat alkalmazhatunk, ezek a kvalitativ és kvantitativ
kutatds (VERES, HOFFMANN és KOZAK, 2006). A kvalitativ
kutatds sordn az informdcié gytjtés eszkdze a mélyinterjir volt,
melyet a Hegykozségek Nemzeti Tandcsdnak fStitkdraval készi-

tettiink el. A mélyinterji célja egy olyan allispont megismerése
volt, amely egy a borvidékek felett 4ll6 testiilettd] szidrmazik. A
kvantitativ kutatds eszkdze az online orszigos fogyaszt6i meg-
kérdezés volt, mely kényelmi mintavétellel, kozosségi média felii-
leten tortént. A fogyasztéi megkérdezés kérdéseit tigy llitotruk
dssze, hogy a fogyasztdk altal adott vilaszokbdl vildgosan kide-
riiljén, hogy hogyan vélekednek a borvidékekrdl és azok kommu-
nikélni kivint tizeneteirdl. Kivincsiak voltunk, hogy a fogyasztdk
hogyan értékelik a borvidékeket, milyen min8ségi kategériat kép-
viselnek a szdmukra, mennyire ismerik 8ket. A borvidékek is-
mertségét kétféle mddszerrel kozelitettitk meg, egyrészt megnéztiik
»spontin markaismeret’, mdsrészt ,tdmogatott markaismeret”
szempontjabdl is. A kutatds kitért a fogyaszték ,mirkahtiségére’,
vagyis arra, hogy mennyire fontos szdmukra a borvidék a borva-
lasztasndl,

A kérd8ivet 309 8 tSltotte ki az orszdg 17 megyéjébdl valamint
Budapestrdl. A valaszadék demografiai adatait tekintve a kuta-
tasban 166 férfi és 142 nd vett részt. A hittérvaltozok kdzdtt meg-
kérdezésre keriilt: életkor, végzettség, egy fSre juté dtlagjovedelem,
valamint a borfogyasztas gyakorisiga. A primer kutatds adatainak
feldolgozdsakor valamint értékelésekor elsdsorban a Microsoft
Excel (2010), valamint az SPSS programokra tdmaszkodtunk. A
programok segitségével dtlagokat és moéduszt szamoltunk.

3. EREDMENYEK - RESULTS
3.1. Mélyinterji eredményei — The results of the interview

Az interjut Horvéth Csabdval a HN'T korabbi f8titkdréval készi-
tettiik el. Vilaszaibdl t5bb fontos megéllapitdst érdemes ismertetni.
Véleménye szerint a magyarorszagi borvidékek szdma tdl nagy,
igy a piacon valé megjelenés egyes borvidékek esetében nehézkes,
ugyanis az dtlag borfogyasztd csak 4-5 borvidéket ismer. Fontosnak
tartjuk azon megallapitasit, hogy a sztenderd borfogyaszté nem
borvidék alapjén vilaszt terméket, a borvidék feltlintetése a pa-
lackon nem jétszik szerepet (kivétel: Tokaj). A magyarorszdgi bor-
vidékeknek egymassal versenyezniiik nem sziikséges, ugyanis alap-
vet8en mésoknak kell lenniiik. A jovre kitekintve valészint, hogy
a borvidéki megnevezésnél erdsebb lesz az oltalom alatt 4116 eredet
megjeldlés.

3.2. A fogyaszt6i megkérdezés eredményei — The results of
the consumer survey

Kutatisi eredményeinket az AAKER féle markaérték modell
(1991) segitségével mutatjuk be, valamint értékeljitk az alabbiak
elemeket kiemelve a mdrkaismertséget, az észlelt min8séget, a
mdrkahtiséget és a marka asszocidcidkat.

3.2.1. Mdrkaismertség — Brand awareness

Elséként azt vizsgaltuk meg, hogy a fogyaszték mennyire ismerik
aborvidékeket,,markikat”: spontin markaismeret szempontjabdl
(fontos itt megjegyezni, hogy csak a hirom legkordbban esziikbe
juté borvidéket kellett megjelélniiik!) milyen rangsorban dllnak a
borvidékek, majd ezek eredményeit Gsszevetettitk a tdimogatott
»mdrkaismeret” eredményeivel. Az egyszeriisitett spontin mirka-
ismeret diagramjit az 1. dbra, a timogatott mérkaismeret diag-
ramjdt a 2. dbra szemlélteti.
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1. dbra Fig. 1
A kutatdsban részt vevdk spontdn markaismeretét szemléltetd diagram.
A kitoleSknek csak azt a 3 borvidéket kellett leirni, amik el8szdr esziikbe jutottak
(Spontaneous brand awareness chart. Participants had to describe just three wine regions)(n=309)
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2. dbra Fig. 2

A kutatisban részt vevk timogatott markaismeretét szemléltetd diagram.
A kérd8ivben az 6sszes hazai borvidéket feltiintettiik
(The supported brand awareness chart. In the questionnaire the domestic wine regions arestated) (n = 309)

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING XI. EVE 1-2/2015. 25



MOLNAR, A., TEMESI, A.

Az 1. dbrdn jol lithat6, hogy a megkérdezett fogyasztdk legin-
kabb 6t borvidéket ismernek, igy helyén valé Horvath Csaba meg-
illapitdsa, hogy ,az dtlag borfogyaszté 4-5 borvidéket ismer”. Ez
az 6t borvidék a kovetkez8: Tokaji borvidék, Villinyi borvidék,
Egri borvidék, Szekszérdi borvidék, Badacsonyi borvidék. Ezek
azok a borvidékek, amelyeket 50-nél tdbben emlitettek meg a kér-
déivben. Ha a,timogatott mérkaismeret” szerinti diagramot néz-
ziik, akkor teljesen mds aspektusba helyezhetd a magyarorszigi
borvidékek ismertsége. A kutatds eredményeibd] kovetkezik és a
diagramon is latszik, hogy a megkérdezettek joval t5bb borvidéket
ismernek, vagy hallottak mér réla, mint ahogyan az az eddigiekben
kideriilt. Az ismertebb borvidékek 80%-os ismerete mellett a ki-
sebb, nem reflektorfényben 1év8 borvidékek ismerete is 60 % felett
van. A diagram végén helyet foglald hat borvidék ismerete vi-
szonylag alacsony, de ezek ismerete is 20% felett van. Osszességében
az adatok alapjin, a megkérdezettek esetében, ha spontin kell
borvidéket valasztani, akkor ez jellemzden 4-5 borvidék kéziil
torténik, azonban ha az 8sszes borvidéket felsoroljuk, akkor 1at-
haté, hogy a borvidékek ismertsége nem is olyan alacsony, a vila-
szadok jéval t5bb borvidéket ismernek.

3.2.2. Erzékelt mindség — Perceived quality

A kovetkezSkben a borvidékek fogyaszté dltal észlelt mindségére
voltunk kivancsiak: az egyes borvidékek milyen mindségi szintet
érnek el a megkérdezett fogyasztok fejében. A borvidékeket Likert
skdlan kellett osztdlyozni a kutatdsban résztvev8knek: 1-gyenge mi-
ndség, 5-magas mindség. Eredményeinket a 3. dbrdn mutatjuk be.

A 3. dbra a borvidékek mindségi osztilyzatinak 4dtlagéreékét
mutatja be és ez alapjén allit sorrendet. Az oszlopokon ldthaté
érték (médusz) a leggyakoribb mindségi osztalyzat a borvidékekre,
Ebben az esetben is megfigyelhetd, hogy azon borvidékek, amelyek
aleginkabb ismertek, azok kapjdk a legjobb mindségi osztalyzatot
is a kutatdsban résztvev8kedl. Az abrin jol litszik, hogy a ma-
gyarorszdgi borvidékek mindségi megitélése meglehetdsen j6, nagy
résziik leggyakrabban 5-6s és 4-es osztalyzatot kapott. Az utolsé
hat borvidék esetén beszélhetiink a fogyaszt6 4ltal észlelt gyengébb
mindségrél. Osszességében a megkérdezett fogyasztdkban j6 vagy
kivalé mindségi szintet képvisel a magyarorszdgi borvidékek na-
gyobb és ismertebb része.

3.2.3. Mdrkahiiség — Brand loyalty

A 4. dbra a megkérdezett fogyasztdk ,mérkahiiségét” vizsgilja,
pontosabban, azt, hogy a fogyasztéknak mi a fontosabb (a pincé-
szet, a borvidék, mindkettd vagy netan egyik sem) a palackon 1évd
inform4ciék koziil. Mennyire fontos és igaz-e hogy a fogyasztd
borvidék alapjin valaszt bort?

Jol latszik, hogy a megkérdezett fogyaszték nagyobb részének
elmonddsa szerint fontos, hogy melyik pincészettdl és fontos hogy
melyik borvidékrdl szdrmazik a bor. Ezekbdl az eredményekbdl
arra kdvetkeztetiink, hogy a kutatdsban részt vevék borvidék alap-
jan is valasztanak terméket. Ezért vitatnank Horvéith Csaba meg-
4llapitasit, hogy,a borvidékek felttintetése a palackon nem jétszik
szerepet’, valamint ,a sztenderd fogyaszté nem borvidék alapjin
valaszt a kinalatbdl”
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3. dbra Fig. 3
Az egyes hazai borvidékek milyen mindségi szintet képviselnek
(The quality level the domestic wine regions represent) (n = 309)
26 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING XI. EVF. 1-2/2015.



POZICIONALAS A MAGYARORSZAGI BORVIDEKEK MARKETING TEVEKENYSEGEBEN

100,0%
+ 80,0%
61,2%
- 60,0%
+ 40,0%
. ; . . - 0,0%
A borvidék a fontos. A pincészet a fontos.  Mindketté fontos. Egyik sem fontos.
(The wine region is (The winery is (Each is important.) (Not important.)
important.) important.)
4. dbra Fig. 4

A kutatdsban részt vevd fogyasztok markahiiségének szemléltetése,

vagyis a fogyasztok vilasztdsit milyen mértékben hatirozza meg a borvidék feltiintetése a palackon

(The representation of the consumers' brand loyalty participating in the research. The choice of the customers is determined by

the indication of the wine region on the bottle)

3.2.4. Mdrka asszocidciék — Brand associations

A kutatds sordn fontos szempont volt, hogy az egyes borvidékek
dltal kommunikdlni kivint tizenetek milyen mértékben jutnak
el a fogyasztohoz. Azok az iizenetek lettek kivalasztva ebben a
kérdésben, amelyeket a borvidékekrdl az internetes feliileteken
vagy egyéb forrdsokban a fogyasztok megtaldlhatnak. Fontos
kiemelni, hogy a felsoroltak kozdtt vannak olyan iizenetek,

1. tabldzat

amelyek nem kifejezetten szlogenként jelennek meg (1. tdbld-
zat).

A kévetkez8 abrik szemléltetik, hogy ezekrél az tizenetekrdl a
fogyasztok milyen mértékben asszocidltak a borvidékre. Fontos
kiemelni, hogy kétféle valaszt fogadtunk el. Az 5. dbra azokra a
valaszokra vonatkozik, amikor csak és kizdr6lag egy helyesen beirt
valaszt fogadtunk el, a 6. dbra azokra a vilaszokra vonatkozik,
amikor az adott borvidék a valaszok kozott fellelhetd.

Table 1

Kivilasztott borvidéki iizenetek

(The messages of selected wine)

Borvidéki iizenet Borvidék
(The wine region says) (Wine region)
"A mindennapok bora" (“Everyday wine”) Kunségi borvidék
"A Kékfrankos févirosa" (“The capital of Kékfrankos”) Soproni borvidék
"Bikavér" (“Bikavér”) Egri borvidék, Szekszérdi borvidék
"Az Ezerj6 hazéja" (“The home of Ezerjs”) Méri borvidék
E‘l‘sosorba.n a friss, gyumo'lcsos f‘eherkor(‘)k Jellfamzoek"ra Neszmélyi borvidék
(“In particular, fresh, fruity white wine is typical of it”)
‘A hazai borpiac legkeresettebb és kiemelkedé mindségti borai Villinyi borvidék

(“High-quality and well-known wines of the domestic wine market”)

"Pezsgdirdl hires borvidék”
(“The region is famous for its champagne”)

Etyek-Budai borvidék, Balatonboglari borvidék

"A nészéjszakik bordnak hazija"
(“The home of Wine on wedding night”)

Nagy-Somléi borvidék

"A Furmint és az édes fehérborok haz4ja"

Tokaji borvidék

(“The home of the Furmint and sweet white wine”)

"Nagy multt vérdsboros borvidék, hires fajtdja a Kadarka"
(“Renowned wine region, famous for its Kadarka”)

Szekszardi borvidék
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5. dbra Fig. 5

A borvidéki iizenetek milyen mértékben jutnak el a fogyasztéhoz.
A vilaszok kozdtt csak egy borvidéket fogadunk el

(The extent to which sub-messages reach the consumer. We accept only one wine region among the responses) (n = 309)
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6. dbra Fig. 6

Az egyes borvidékek dltal kommunikalt iizenetek milyen mértékben jutnak el a fogyasztéhoz.
A vilaszok kézott megtalalhaté volt a borvidék neve
(The extent to which sub-messages reach the consumer. The region's name could be found among the answers) (n = 309)
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A vilaszok alapjan litszik, hogy amikor csak és kizdrdlag egy
helyes valaszt fogadtunk el, az eredmények csak négy borvidéknél
kimagasldak (Soproni borvidék, Egri borvidék, Méri borvidék,
Tokaji borvidék). Ha ezzel szemben megnézziik azt az dbrét, ami-
kor azokat a vilaszokat is elfogadtuk, amikor t3bb borvidéket is
megjeldltek, de a megjeldltek kozott fellelhetd az adott borvidék,
részben mas eredményeket kapunk. A két esetben kapott ered-
ményeket Ssszevetve arra a megallapitdsra jutottunk, hogy a bor-
vidékek altal kommunikélt iizenetek ugyan eljutnak a fogyasz-
tékhoz, de nem pontosan azonositjak az adott borvidékkel, kivéve
azon néhdnyat, amelyekre az eredmények alapjin a fogyasztok
asszociicidja igen erds, példaként emlitve az Egri, a Tokaji és a
Soproni borvidéket. Vagyis a pozicionilds problémaja sok esetben
az, hogy a pozicié nem kellSen megkiilonboztethetd a verseny-
tarsakérdl.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Osszességében azt lehet mondani, hogy a magyar borvidékek is-
mertsége a kutatds alapjdn viszonylag jonak mondhaté, a szakmai
és fogyasztdi vélemények sokszor megegyeznek, de sokszor kii-
lonbsznek. Ugy latjuk, hogy tobbségben vannak azok a hazai bor-
vidékek, amelyek neveinek van értékiik, mert ismerik 8ket a fo-
gyasztok. Egyes borvidékek jé titon haladnak az ismertség felé és
egyes borvidékek nem igazin tudjik magukat eladni, mert nem
léteznek még a fogyasztd fejében, nincs olyan iizenetiik, amely
alapjan a visirlé asszocilni tudna rajuk. Ugy litjuk, hogy tobb
borvidék esetében a pozicionalis sikeres volt, a fogyasztdk egyér-
telmten tudnak asszocidlni az adott borvidékekre. Vannak olyan
borvidékek, amelyek j6 tton haladnak, mar léteznek a fogyasztd
fejében, de erds asszocidcié még nem alakult ki réluk, vagy éppen
a kialakult rossz sztereotipidkat igyekeznek lekiizdeni. Végiil a
hazai borvidékek kis részét képezik azok, amelyekrdl a visdrlok
szinte semmit sem tudnak, igy sztereotipiik sem élnek réluk a fo-
gyaszt6 fejében. Ezeket a megillapitisokat dsszefoglalva, a ma-
gyarorszagi borvidékek 3 tipusra kiilonithetdek el:
+ Poziciondlt borvidékek
o Egyértelmii fogyasztéi asszocidciok
o Ismert és elismert borvidékek
+ Haladé borvidékek
o J6 tton haladnak az ismertség felé
o Léteznek a fogyaszté fejében, de erds asszocidcié még
nem alakult ki réluk
o A kialakult negativ sztereotipidkat igyekeznek lekiiz-
deni
+ Ismeretlen borvidékek
o Nem léteznek a fogyaszté fejében
o Nincs olyan iizenetiik, ami alapjan a visirlé asszocidlni
tudna rjuk
o Nincsenek kialakult sztereotipidk velitk szemben
A kutatas eredményei arra mutatnak, hogy a fogyaszték szdmara
fontos, hogy melyik borvidékrél szarmazik az adott palack, amit
leemelnek a polcrdl, ezért azt a javaslatot tudjuk tenni, hogy ahol
az adott borvidék pozicidja nem kelléen megkiilonbdztethets a
versenytarsakétdl, ott sziikséges dtgondolni a pozicionalds straté-
gidjat. Olyan egyértelmdi iizenetet kell taldlniuk a borvidékeknek,
amely alapjin kiemelkednek a sokféleségbdl.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Az elmult évtizedekben sokan vizsgiltik a magyar fogyasztok
borvésarlasi, borfogyasztasi szokdsait, hatdroztak meg fogyaszt6i
csoportokat. Szdmos tanulmény késziilt arrdl, hogy a fogyasztdk
milyen szempontok alapjin vilasztanak a borok kéziil. Kutati-
sunkban egy kevésbé vizsgilt teriiletet, a magyarorszigi borvidékek
értékét vizsgiltuk a borvasirlisban.

Marketing szakemberek szerint a borvidékek igazin csak akkor
értékesek, ha léteznek a fogyasztok fejében. Véleményiink szerint
minden borvidéknek meg kell taldlnia azt a piaci poziciét, ami
alapjin a termékei eladhatév vélnak. Jelen kutatdsban egy szak-
értdi mélyinterjii és egy tobb mint 300 f8s online fogyasztéi meg-
kérdezés eredményeit mutatjuk be. A kutatds eredményei rimu-
tatnak arra, hogy a megkérdezett fogyasztdk szdmira -
elmondasuk szerint — fontos, hogy az adott termék melyik borvi-
dékrdl szirmazik. Ugyanakkor az egyes hazai borvidékek ismerete
és a borvidékek poziciondltsiga jelentdsen kiilonbozik egymdstol.
Harom kategériat kiilonbéztetiink meg a pozicionalds sikerességét
alapul véve: pozicionalt borvidékek, haladd borvidékek, ismeretlen
borvidékek. Kutatdsunk a fogyasztdi és szakmai vélemények iit-
koztetésével, vagy éppen 6tvizésével probalja feltarni a borvidékek
pozicionaldsdnak sikerességét, vagy éppen sikertelenségét.
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