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Wine growing and wine making has been known for thousands of years. In some parts of the world where the climate is favourable it is one of
the most important sectors of agriculture. The major player of the European wine trade is the European Union in the export and the import as
well. In order to be successful in the competition, the sector and the entrepreneurs must use the right means of marketing which are adequate
and satisfy the company’s requirements. There is an increasing distance between the producers and the consumers. This trend revaluates the
importance of a marketing tool which is not taken as seriously as it should be. This is the distribution. In the domestic and international trade
retail is the player that influences the possibilities and the operational conditions of the wine producing companies very much. The other major
influencing factor is the changing consumption and shopping behaviour.

According to our hypothesis, the image building capability of a certain distribution channel is being evaluated the same way by the buyers and
the producers as well and the vineries and the wine producers are not prepared for the renewing challenges of today’s wine market neither from
the point of view of the sufficient information, nor the level of education. Their knowledge is only competitive on the field of wine making, but
in marketing, gastronomy and sales they are lagging behind their competitors. We made a qualitative research among the wine producers with
private deep interviews. The analysis of the interviews was done with content analysis and the help of Excel 2003 software. The first part of the
research was carried out between January 2003 and August 2004. During this time we visited 19 wine regions of the country and made person-
al deep interviews with the wine producers, owners, decision makers. The next part of the research was made in September 2004 at the Buda
International Wine and Champagne Festival in the Buda Castle. In the sample we have wine producers from all the 22 wine regions of the coun-
try from different size categories.

Altogether we had 72 interviews. The best method to fit this kind of research is the personal deep interview. The questions were about the
sources of information, keeping contacts, consumers, and customers, choosing the right channel, limits and boundaries, distribution strategy.
The marketing information system (MIS) is built on four pillars. These are the inside data system, the marketing observation system, the mar-
keting research, the marketing decision supporting system and the appropriate co-operation of them (KOTLER, 2002), We wanted to analyse
the operation of MIS and the critical factors at the Hungarian wine producers. The questions were about the information sources, keeping con-
nections, freedom of sale, the consumers, the competitors and creating image about the customers. Besides these the other important part of the
research was to identify the process of selecting the wine distribution channels and the traders.

As a result of the research a model is set up that shows the process of selecting the distribution channel from the point of view of the producers.
The influencing factors are to be separated in three groups: WPCs side, Distribution side and Consumers’ side. To the unchangeable factors of
the consumers’ side belongs the region, the demographic characteristics where the family life-cycle is of key importance. Other important fac-
tors are motives that define the consumer’s life style, the attitudes, the personality and the values they represent. The shopping and consump-
tion behaviour belong to the changeable factors, but it is a great challenge for the producers and the distributors and takes time. The distribu-
tion side can also be separated into two parts: the basic functions and the added services. The basic functions consist of the distributed quanti-
ty, target group, reach ability, product placement and logistics. The added value factors are the image, professional knowledge, services, system
of connections, distribution experience and the EDI. These together build the attractiveness of the distribution channel. The WPC side has very
complex characteristics. It can be divided into changeable and unchangeable, company and wine-grower/producer elements. Unchangeable from
the company’s point of view are the wine region, soil and the regulations. From personal side personality and cultural characteristics are
unchangeable. From the company’s viewpoint size, experience, image, quality, technology, grape types, market conditions, distribution strategy,
and company strategy can be changed. From the wine-grower/producet’s point of view psychological and behavioural characteristics can be
taken as changeable ones. From the above mentioned company factors strategy is the most important from both the company’s and the produc-
ers’ side. It defines or influences the most the future image and the success of the company. It also has an impact on the involvement of the staff
that can help to survive for instance the tough periods of the market. All these factors together build the requirements towards the distribution
channels by the WPCs.

Based on the three pillars’ (WPCs, Consumers, Distributors) requirements and characteristics will be the right distribution channel selected.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A sz8létermesztés és a borkészités tobb ezer évvel ezelStt is
ismert volt, mely Féldiink egyes kedvezd éghajlati adottsdgokkal
rendelkezd teriiletein, az egyik legfontosabb kertészeti 4gazat, a
mez8gazdasdg legmunkaigényesebb tevékenysége. A sz818bdl
késziilt bor kézel otezer éve kisérdje a civilizdlédd emberiség
életének. Az 6rdm és bidnat kifejez8je a sziiletéstdl a halalig
iinnepen és hétkdznap egyardnt (DOMINE, 2004). Foldiinksn
jelenleg mér t5bb mint 10 millié hektdron termelnek sz8l8t. Az
utébbi fél évszizadban a szdldteriilet és ezzel pirhuzamosan a
bortermelés is gyors iitemben fejlédott. A vildg sz818- és borter-
melésében Eurépdnak kiemelkedd szerepe van. A kontinens 19
sz8l8termeld allama koziil kiildnésen négy orszdg szerepe
kiemelkedd. Az eurdpai bortermelés méretét jol tikrdzi az is,
hogy itt 12 olyan orszdg van, amely egymagiban is t3bb bort tet-
mel, mint az dzsiai orszdgok egyiittesen (EPERJESL, KALLAY ES
MAGYAR, 1998).

Magyarorszigon bormarketingre az indokoltndl jéval kevesebb
pénzt forditanak, és ezek a pénzeszkdzok is tdbbnyire a kéz-
vetlen értékesitést timogatjak. Elméleti jellegli, dtfogd kutata-
sokat az irodalombdl alig ismeriink (PAPP ES KOMAROML, 2001)
(DOMAN ES DINYA, 2001). A borral kapcsolatosan megszerzett
informacidk koziil tobb szerzd az élbeszéd sordn szerzett infor-
mécié fontossigit hangstlyozza. Egy ir tanulmdnyban a szdr-
mazis és a fajta utdn harmadik helyre teszik az él8sz6, mint kom-
munikaciés csatorna fontossigit (KEOWN ES CASEY, 1995). A
kommunikdcids eszkdzok kozdte a bormagazinok szerepét vizs-
géilva megillapithatd, hogy jelent8s hatast gyakorolnak a keres-
kedelemre: a tapasztalatlan borfogyaszték szdmdra altalinos
irdnyvonalakat nydjtanak, a tapasztaltabb vev8k szdmara a mér-
kadifferencialds hatékony eszkozei (CHANEY, 2000; PAPP Es
KOMAROMI, 2001). Az italreklimok hatdsa a kutatdsok szerint
csak hosszabb tivon jelentkezik (RABOBANK, 1999). Ehhez
hozza kell tenni még, hogy a borok reklimjainak intenzitisa
meglehetdsen alacsony. Az informacidszerzés eladdhelyi médjai
kozéte a szakirodalom kiemelten fontosnak tartja az él8beszédet
(eladd, termeld tdjékoztatdja) és a csomagolast. ORTH ES KRSKA
(2002) tanulmédnydnak célja kideriteni, hogy a borkidllitisok,
borversenyek eredményei képesek-e a fogyasztdi preferencia ér-
demi befolydsoldsdra. A kutatist a bor egyik legfontosabb disztri-
bticids csatorndjiban végezték, a vinotékdkban. A tanulminy
egyértelmiien alitimasztja a min8ségi jelzések 1étjogosultsdgit és
fogyasztdékra gyakorolt pozitiv befolydsolé hatdsit.

A bormarketing kutatdsok sordn elengedhetetlen a marketing-
mix elemeinek részletes vizsgalata. Az elosztdsi csatorna fontos
dontési kritérium a helyes marketing aktivitisok megvalasz-
tasakor. A bor értékesitésének szdmos dtja van: ital kimérd
helyek (kocsma, borozé), gasztronémia (HORECA), benzin-
kithoz kapesolddé bolthélézatok, pincészet helyben értékesitése,
élelmiszerbolt, internet, szupermarket, hipermarket, bevisir-
16kézpont, borszakiizlet. A kereskedelmi lancok valtak a £8 bor-
értékesitési csatornava az utébbi években. A borszektorban kevés
vevd igényli a nagy mennyiségi és allandé min8ségii bort, ami az
élelmiszerkereskedelmi ldncokat az értékesitési linc meghatdrozo
erdvel rendelkezd résztvevjévé tette. A legtobb EU tagéllamban
a lincok részarinya 40-70% a borkereskedelemben és ez
virhatéan novekedni fog (HEUBROEK, 2001). Az értékesitési

csatorndk kéziil az internetnek is kiildndsen erdteljes nvekedési
potencidlja van. Az Internet jellegének koszénhet8en nem
pusztin egy jabb eladasi hely, hanem a borhoz csatlakoztathaté
komplex promécids eszkdéz (SZABO ES MOSONI, 2001), mely
tobbek kozott alkalmas eladdsra és aukcidk lebonyolitdsira. Az
Internet helyes kihaszndldsihoz meg kell ismerni a hasznélat
szempontjait és a potencidlis fogyasztdi réteget (HALSTEAD,
2002). Alapvetd informacid, hogy a férfiak tobbet hasznéljik a
web adta lehet3ségeket (WWW.CYBERATLAS.INTERNET.COM).

Az elosztdsi csatorndk megitélésének és a vasarldi preferen-
cidknak vizsgalata vilaszt adhat sok hazai termel8 és vallalat
csatornavalasztdsi kérdéseire, valamint a fogyasztéi szokdsok és a
csatornavalasztds mélyebb Osszefiiggésinek megvilaszolasiban
nytjthat segitséget.

Az eurdpai kontinens borkereskedelmének £8 lebonyolitéja az
Eurépai Unié. Mind az exportban, mind az importban rendkiviil
fontos a szerepe. A versenyben valo sikeres helytéllasnak elenged-
hetetlen eszkoze a marketing, illetve a marketing eszkozrendszer
— valamint a MIR (Marketing Informaciés Rendszer) — helyes,
az dgazat és a véllalkozisok igényeinek megfeleld alkalmazdsa. A
termel8k borai foldrajzilag egyre tivolabbi fogyasztékhoz jutnak
el. Ez a tendencia felértékeli egy — ez iddig nem a stlydnak meg-
felel$ helyen kezelt — marketing eszkoz, a disztribucid, elosztds
szerepét. A hazai és nemzetkozi kereskedelemben egyarint ta-
pasztalhaté egyre er8sdd8 kiskereskedelmi nyomas (4rak, meny-
nyiség, mindség) nagymértékben befolydsolja a boriszatok
miikodésének feltételeit és lehetdségeit; illetve a masik oldalon a
fogyasztéi szokasok, vasarléi magatartds jelentds valtozasat idézi
els.

Hipotézisek — Hypotheses

1 Az értékesitési csatorna imazsépitd szerepét a termeldk és a
vasarlék az egyes csatorndk tekintetében azonosan itélik
meg,

2 A boriszatok, boriszati villalkozisok vezetdi nincsenek
felkésziilve sem informatikailag, sem ismereteik, vég-
zettségiik alapjén a borpiac megujulé kihivdsaira. Ismereteik
a bordszat teriiletén versenyképesek inkdbb, mig a marke-
ting, gasztrondmia, értékesités teriiletén jelentds lemaradd-
saik vannak.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

Kutatidsunkban a disztribicié borvisirldst befolydsolé szere-
pének vizsgdlatar tiiztitk ki célul. A bor értékesitési csatorndinak
szerepét elemezziik és értékeljitk a visdrldi és termeldi oldale
egyardnt vizsgdlva. Szekunder és primer adatbazisra timaszkod-
va mutatjuk be a disztribicié jelent8ségét. A primer kutatisok
elvégzése eltt elengedhetetlen az irodalmi forrdsmunkdk, ada-
tok, tudomdnyos eredmények dttekintése.
A szekunder kutatis az alabbi részteriiletekre terjedt ki:
- A disztribicié fogalomkérének feltirdsa, megismerése és
adaptildsa kutatdsi célteriileteinkre.
- A vildg és Magyarorszag sz8l8- és bortermelésének, borke-
reskedelmének, valamint a hazai és nemzetkdzi bormarke-
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ting kutatdsoknak célirdnyos Attekintése, kiilonos tekintettel
a hazai borértékesitési csatorndk feltérképezésére.

- A primer adatfeldolgozishoz sziikséges marketingkutatdsi
elméletek, médszerek és alkalmazdsok megismerése és értel-
mezése.

- A sajac kutatdsi célokhoz illeszkedd kutatdsi médszerek
kivélasztdsa és adaptalt hasznilata,

A primer kutatast, a témakort szekunder informdcidk tekin-
tetében alaposan korbejdrva terveztitk meg és alakitottuk ki. Ezt
a teriiletet két szempontbdl vizsgiltuk meg. Az elsd szempont a
bordszok piacrél alkotott véleményének megismerésére iranyul,
mig a misodik szempont az egymds kozotti kapesolatok felmé-
rése és a kapcsolati viszonyok feltdrdsa volt.

Kvalitativ kutatdst végeztiink a termeldkkel egyéni mélyinter-
juk keretében. Az interjuk elemzését tartalomelemzéssel,
valamint a Microsoft Excel 2003 tiblizat- és adatbizis-kezeld
szoftver segitségével készitettiik el. A kutatds els§ részére 2003.
janudr — 2004. augusztus kozétti id8szakban keriilt sor. Ekkor az
orszdg 19 borvidékén litogattunk meg boraszatokat és készitet-
tiink személyesen egyéni mélyinterjikat a tulajdonosokkal,
bordszokkal (MALHOTRA, 2001; HOFFMANN, KOZAK ES VERES,
2000). A kutatis kovetkezd részére 2004 szeptemberében keriilt
sor a Budai Nemzetkdzi Bor- és Pezsgdfesztivil ideje alatt a
Budai Varban. A vizsgalat sordn a fesztivdlon résztvevd bordszo-
kat, termel8ket kérdeztitk meg. A teljes mintiban az orszdg mind
a 22 borvidékérdl szarmazé bordszatok szerepelnek, kiildnb6z8
méretkateg6riabél. Osszesen 72 interji (23 orszdgos kutatékorae
+ 49 borfesztival) késziilt el a kutatds sordn. A kutatds médsze-
rének, a kérdések tirgyinak leginkibb megfeleld moédszert, az
egyéni mélyinterjut vélasztottuk. Az interjuk idStartama vi-
szonylag kotldtozott volt a megkérdezettek elfoglaltsiga, vala-
mint a rendezvény alapfunkci6ja miatt, de ez nem befoly4solta az
informacidk megszerzését.

A marketing informiciés rendszer (MIR) négy alappillérre
épiil. Ezek a belsd nyilvdntartdsi, a marketing megfigyelési, a mar-
ketingkutaté és a marketing-dontéstdmogaté rendszer, illetve
ezek Osszehangolt miikddtetése (KOTLER, 2002). Kutatisunk
kérdéseivel a MIR miikddését, illetve annak hidnyossagait kivan-
tuk feltirni a hazai bordszatoknal. A kérdések az informdciés-
szerzés, a kapcsolattartas, az értékesités szabadsiga, a fogyasz-
t6krdl, versenytdrsakrdl, vevdkrdl alkotott kép kialakitisanak,
kialakuldsdnak témakdoreire terjedtek ki. Ezen kiviil foglalkoz-
tunk még az értékesitési csatorna vilasztisinak, a kézvetitdk
kivalasztisinak témakoreivel is, kiilonds tekintettel a disztriba-
ci6s stratégia felépitésének stratégiai kérdéseire,

3. FELMERES A TERMELOI DONTESEK
MEGALAPOZOTTSAGAROL, A DISZTRIBUCIOS
CSATORNA KIVALASZTASANAK
KRITERIUMAIROL — ANALYSING CRITERIA ON
BASING DECISION MAKING PROCESS OF WINE
PRODUCING ENTITIES TO SELECT DISTRIBU-
TION CHANNELS

3.I. A minta jellemzdi - Characteristics of the sample

A mintdban szerepld 72 bordszatot négy kiilonbéz8 csoportba
lehetett besorolni jellemzdi alapjan. A csoportositis alapjat a bir-
tokméret, a forgalmazott bor mennyisége, valamint a marketing
informAciés rendszer alapjin torténd besorolds képezte, hiszen
sok boraszati vallalkozds dolgozik felvisirolt sz8lgvel és borral.
Az egyes tényez8k stlyozdsdt a bordszati interjuk alapjin,
valamint kiilonos tekintettel egy elismert hazai bordsz meghata-
rozisat figyelembe véve alakitottuk ki (20% birtokméret, 40%
forgalmazott mennyiség, 40% marketing informicids rendszer).
A négy csoport:

- Torpepincészet

- Kispincészet

- Kozepes méretli pincészet

- Nagyméretii pincészet

3.2. Fogyasztdi szempontok a termékvilasztds sordn — The
aspects of consumers by the product’s choice

A fogyasztasi trendeknél a fajta, a fogyasztdk izlése a legfon-
tosabb. Viszonyuk a borok mindségéhez, a divat szerepe csak
kozepes fontossagti és kevéssé fontos a mirkék szerepe, ami pont
ellentétes a vildgtrendekkel, ahol a markadk felértékelddését
tapasztaljuk.

Felmérésiink alapjén ez az eredmény a hazai piac lemaraddsit
mutatja, illetve a hazai termel8k elzirkézasirdl a nemzetkdzi
dramlatok eldl. Ezeket a trendeket nem lehet megkeriilni és az
,,Ujvil;igi" termel8k betorése a hazai piacra erteljesen ebbe az
irAnyba mozditja a folyamatokat. Az importborok szerepe eddig
a hazai piacon marginilis, taldn ez indokolja a hazai bordszok,
termel8k lemaraddsat ezen a téren. Véleményiink szerint részben
ez a lemaradds az oka a hazai borok nemzetkézi piacokrdl vald
kiszorulasianak. A szemléletviltisnak mdr régen meg kellett
volna térténnie, de a hazai bordszok koziil csak néhanyan ismer-
ték fel ennek a lehetdségnek igazi kiakndzdsi médjait. A
fogyasztdi szokdsok ismerete elengedhetetlen a sikeres piacra
lépéshez és piacon maraddshoz. A kevés valaszadobdl, illetve a
kérdés visszautasitasabdl is arra lehet kdvetkeztetni, hogy a bo-
raszok, termel8k hijin vannak az ismereteknek, illetve ez az a te-
riilet, amelyre kevesebb id8t szdnnak és inkdbb az altaluk kény-
nyebben ellendrizhetd, irdnyithaté folyamatokra — mint a tech-
noldgia és min8ség — koncentralnak. A vélaszad6k az alkalma-
kat, a visirlas helyét és a fogyasztisi kultardt tartottdk fonto-
sabbnak.

Az import borok szerepe hazdnkban még nem jelentds, azon-
ban a palackos mindségi borok importja évr8l-évre ndvekedést
mutat (az import borfogyasztds 20%-4t adta 2003-ban) (NOVAK

ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING V. EVF. 1/2008 75



SZABO, Z., LEHOTA, J., PAPD, J.

ES TIMAR, 2000). A kiilféldi t8keerds véllalkozdsok komoly
ellenfelei lehetnek a hazai termelSknek, ha a magyar termel8k
nem erdsitik meg termékeik, illetve bordszataik imdzsit a
fogyasztékban. A kiilfldi borokndl els8sorban az 4r/érték ardny
szerepét, illetve az ar szerepét emelték ki a termel8k, de fontos-
nak itélték a mindség szerepét is. A hazai termeldk a fogyasztéi
oldalon jelentkezd arérzékenységet itélik fontosnak az importter-
mékekkel folytatott versengésben. A szirmazisi hely és a ver-
senytdrs dllami tAmogatdsa margindlis jelentdségi.

3.3. Az értékesitési csatornik értékelése a bordszati val-
lalkozdsok szempontjdbél — Evaluating the distribution
channels from WPC (Wine Producing Company) point
of view

Az interjukban szerepld kérdések egyik legfontosabbika arra
igyekezett vélaszt taldlni, hogy a termel8k szerint melyik érté-
kesitési csatorna lesz meghatirozé a kozeljévSben, illetve az
értékesitési csatornik hogyan rendezddnek 4t fontossigukat te-
kintve. A bordszok, termelSk egyértelmtien a hipermarketek
tovabbi térnyerését varjik, illetve a gasztrondmia megerdsddését.
Véleményiik szerint a kdzeljovd dtrendez8désének nyertesei lesz-
nek még a pincészetbdl helyben értékesitdk, a borturizmus és a
borutak, valamint a helyi szervezetek tevékenységének kdszon-
hetden. A borértékesités terén egyenld fontossdgot prognosz-
tizdlnak a borszakiizleteknek és a szupermarketeknek. Ez a bor-
szakiizletek litogatottsdginak rohamos fejlédését feltételezi. Az
export tekintetében elég pesszimistak a virakozdsok, azonban az
internet szerepét szintén er8sd6ddnek és fontosnak tartjik a jovot
illet&en.

A vilaszaddkrol elmondhatd, hogy jelentds résziiknek jelenleg
nincsen kapcsolatuk a hipermarketekkel, illetve az is el8fordul-
hat, hogy nem tudnak réla. Ennek oka, hogy a termel&k és a fo-
gyasztok kozott igen megndtt a tdvolsdg, az dru tdbb lépcsén
keresztiil jut el hozzajuk, és a bordszok, termel6k nem minden
esetben kdtnek minden részletre kiterjedd szerzédést a kozveti-
t8kkel. Ebbél az is kitlinik, hogy a stratégiai szemlélet és a terme-
18k altal leértékelt filozéfia tobbszor is eldkeriil az adatok elem-
zése soran. Ha ugyanis a villalkozis figyelmet fordit a disztri-
bicids stratégia kialakitdsara is, amely 8sszhangban van a termeld
stratégiai céljaival, akkor ilyen eset nem fordulhat el8.

Arra a kérdésre, hogy mennyire szabad a valasztds az egyes
éreékesitési csatorndk kozote, a termelSk koziil tobben voltak,
akik gy értékelték, hogy teljesen szabad, ami nem virt ered-
mény, ismerve a kiskereskedelmi lancok 4ltal megszabott szigort
bekeriilési feltételeket. Alig kevesebben igen kotottnek itéleék
helyzetiiket. A be- illetve kilépési kotlitokat tekintve, sok ténye-
z8t soroltak fel a termelk, de legfontosabb ezek kéziil az anyagi
szempont volt. Kozepesen fontos korlitozé tényezd az ir, a
mindség és az ismertség, mig elenyészd szdmban emlitették a piac
telitettségét, a tételnagysigot és a kapcsolatokat. A valaszaddk
leginkabb csak belépési korldtokat emlitettek, mig kilépési korla-
tokat szinte fel sem soroltak. Ezek kevésbé ismert, illetve
hasznilt tényezdk.

Az 4ltalunk megkérdezett termel8k, boraszok tobbsége (69%)
hasznal kézvetitdt az értékesitésében. Ennek oka leginkibb a
jobb kapcsolatrendszer és logisztika, valamint a kereskedelem,

értékesités terén vald nagyobb tapasztalat. A kozvetitSket
nélkiiloz8k indokai kdzott a kis méretet (20%), a révid piaci mii-
kodést és a jészerencsében, esetleges hirnévben vald bizakoddst
hallhattunk (10%-10%).

A kivénatos csatornamegoszlisra eltérd vilaszokat kaptunk, de
a termeldk véleménye megegyezett abban, hogy a sajit pincébdl
val6 értékesités a legfontosabb (27%). Ezt kéveti a gasztronémia
(19%) és a hipermarket (16%) szerepének fontossiga. A t3bbi
értékesitési csatorna, mint a vinotékdk és rendezvények nem tol-
tenek be komolyabb szerepet a termelSk jov8beli optimilis
csatornamegoszlasiban,

A termel&k arra a kérdésre, hogy idedlis-e egyetlen fontos part-
nerre épiteni a véllalkozas elosztasi rendszerét, tilnyomé tbb-
ségben (94%) azt valaszoltak, hogy nem és minddssze 6% mond-
ta, hogy hajlandé lenne ilyen szerz8dést kotni.

Kutatdsunk sordn vélaszt kerestiink arra is, hogy a termeldk,
bordszati villalkozdsok milyen hangstlyt fektetnek a vevdkre,
mennyire tor8dnek veliik, illetve milyen szoros kapcsolatot dpol-
nak velitk. A valaszaddk 25%-a névrdl is ismeri legfontosabb ve-
v8it, 22% személyesen is, 22% csak arcrdl ismeri. A kiilonboz8
iinnepnapokat, mint sziiletésnap, vagy névnap csak kevesen
ismerik és 6% semmit sem tud az tigyfelekrdl. Az informaciéfor-
rasokat 4ltaldnossdgban tekintve elmondhatd, hogy a legfon-
tosabb a kollégiktdl beszerezhetd informdcié. Ezt szorosan
koveti a kereskeddktdl és az éttermektdl szdrmazé informacid.
Ez azt jelenti, hogy ha nincs is kézvetlen kapesolat a termeld és a
fogyasztdk kozott, a fogyasztdkkal, vevkkel leginkdbb kapceso-
latban 1év8 informéciéforrasoknak szentelnek figyelmet. Szintén
fontos forrdsnak tekinthetd az wjsigokbdl, versenytirsakedl,
internetrdl beszerezhetd informacié.

A legkevésbé fontos informéciéforrasnak a hazai és nemzet-
kozi adatbazisok tekinthet8k. Az, hogy az utolsé helyre keriiltek
két okra vezethetd vissza. Az egyik a megbizhatésig kérdé-
sessége, els8sorban a hazai forrdsok tekintetében, mig a masik ok
a piackutatd és mas egyéb informaciét gytijtd, feldolgozd, elemzd
cégektd] és szervezetektdl beszerezhetd informacié 4ra. A kis és
kozepes cégek szdmira ezek elérhetetlenek és sokszor nem is
relevinsak. A nagyobb cégek sem minden esetben engedhetik
meg maguknak ezen forrdsok egyszeri, vagy rendszeres beszer-
zését.

3.4. A kutatds eredményei méretkategéridk szerint — The
results of the research according to size categories

Amennyiben a mir emlitett méret szerinti felosztis titkrében
vizsgiljuk meg ugyanezen adatokat, mar sokkal arnyaltabb képet
tudunk alkotni az informAaciéforrisok szerepérdl. Ebben az eset-
ben megallapithaté a vélaszok alapjin, hogy a kollégitdl szir-
maz6 informdcid leginkdbb a kispincészetek esetében volt fontos,
mig a torpepincészetek esetében a kozvetlen versenytdrsakedl
szadrmazé informéacié volt fontos.

A kozepes méretli pincészetek szdmdra az étteremtdl, a
kereskedelmi képvisel6tdl és a kiildnbozd szakujsigokbdl szir-
mazé informdcié volt a legfontosabbnak tekinthetd, mig a nagy
méretli pincészetek szemszdgébdl a kereskedd, a konferencidk és
a nemzetkozi adatbazisok mindsiiltek megbizhaté és fontos
informdciéforrasoknak.
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Az adatfeldolgozés szinvonalit tekintve is jelentds kiilénbség
van az egyes méretkategéridk kozote. A tdrpe- és kispincészetek
esetében a szdmitdgépes adatgylijtés mindossze 20% koriili
értékben jellemz8, mig ugyanez a kozepes- és nagy méret(i pin-
cészetek esetében 80% kériil mozog, A tételnagysdgok és értékiik
rgzitésében nincs kiilonbség a kategéridk koézotr, a visirlds
rendszerességét szintén rdgzitik 60-80%-ban. A vasirlds idejét és
a tétel Osszetételér szintén minden kategéridban gydjti a
valaszaddk 80%-a.

Az értékesitési csatornik megitélése tekintetében szintén
kiilonbségeket lehet felfedezni az egyes méretkategéridk kozotr.
A torpepincészetek leginkibb a borszakiizletben és a
gasztronémidban val6 értékesitést részesitik eldnyben imdzs
szempontjdbSl. A kispincészeteknél a borszakiizlet és a
gasztrondmia kiegésziil a pincészetbdl helyben valé értékesités-
sel. A kozepes méretli pincészetek esetében az el6z8 hirom
kategéria esik pozitiv megitélés ald, mig a nagy méretd pin-
cészetek esetében a gasztrondémia a legfontosabb, és itt a legjobb
a hipermarketek értékelése hozzdadott szolgdltatds szempont-
jabol (1. tablazat).

A fogyasztdi, visirloi tekintetben a rendszeres vev8k ardnya a
méret ndvekedésével szintén emelkedik. Torpepincészetek
esetében a rendszeresen visszatérd vevSk ardnya 51%, kispincé-
szetek esetében 62%, kozép- és nagybirtok esetében 74-75%.

1. tdbldzat Table 1
Az értékesitési csatorndk megitélése az egyes méretkategéridk
szerint (Evaluation of the distribution channels according to size
categories; WPC = Wine producing company) n=72

Torpe- Kﬁ,zep - o
pincészet | Kis-pincészet rAnerletu Nag?/ meret:f
(Minor  |(Small WPC) pincészet | pincészet (Big
WPC) (Medium WPC)
WPC)
Hipermarket
(Hyper- 1,85 2,16 2,26 3,00
market)
Elelmiszer-
bolt 2,14 2,00 2,2 2,00
(Grocery)
Internet 3,85 3,47 3,66 3,20
Pincészet
helyben (At 2,57 4,72 4,66 4,40
the WPC)
Szupermarket
(Super- 2,14 2,27 2,33 2,40
market)
Borszakiizlet
(Wine spe- 4,14 477 4,73 4,00
cialist shop)
Benzinkut
(Petrol sta- 2,28 2,13 2,00 1,60
tion)
Gasztro-
ndémia
(Gastro- 4,42 4,61 4,40 4,60
nomy)
Ttal kimérd
hely (Pub) 3,20 1,33 3,40 3,60

3.5. Az értékesitési csatornik megitélése termel8i szempont-
bél — Evaluating the distribution channels from the pro-
ducer’s point of view

A disztribucids csatornak megitélésének fontos ismérvei a bruttd
kiskereskedelmi 4r és a szolgaltatds kdzotti viszony. Az 1. dbra e
két tényezd titkrében abrazolja a legfontosabb bor kiskereskedel-
mi csatorndkat,

Jol lithaté, hogy hozzdadott szolgiltatdsban magasan a
vinotékdk és a gasztrondmia vezeti a csatorndk listdjit. A bord-
szok, termel8k fontosnak tartjdk ezen csatornik meghdditasat,
nem pusztin az elérhetd esetleg magasabb profitrita miate,
hanem ezen értékesitési helyek imazsépitésben betoltott szerepe
miatt is. Mindkét csatorna szakértelmével és szolgiltatdsainak
szinvonaldval, valamint a fogyaszt6i vélemény alakitdsiban betdl-
tott szerepének fontossdga miatt élvezi a szakma elismerését.

A masik végletet az ital kimérd helyek képviselik minimalis
szolgéltatdssal és viszonylag magas 4rakkal. A benzinkutaknal
szintén alig taldlni a borhoz kapcsoldédé szolgaltatdst, mégis vi-
szonylag magas 4ron értékesitik a borokat. A bordszok a ben-
zinkutakat hozzdadott szolgiltatas tekintetében és az elismert-
séget el8segitd tevékenységben nagyon leértékelik, azonban prak-
tikuma miatt mégis érdemes hossz1 tivon e csatorna szerepének
felértékelddésével is szimolni. Az ABC-k, és szupermarketek
alacsony hozziadott szolgiltatdssal rendelkeznek. Imédzsépités
szempontjibdl az egyes csatornik szinvonala a meghatirozo,
ebben jelentds eltérések lehetnek. Ar szempontjdbdl a kozéputat
képviselik, alacsonyabbak, mint a magasabb hozz4adott szolgil-
tatdssal rendelkezd csatorndk és szolgédltatdsban tobbet nyuj-
tanak, mint a drigdbb, de kevesebb értéknéveld eszkozzel ren-
delkezd csatornak.

1200 FLO 751

GasgtrondniaiFastanamy
Vinotehal Wine specialty shop
Brutta

ke 4001200 —
.o mterret neésmet N
. Ft0,75 | Tt kinézé helid Low quality pub g
Benzitlcit Petrol station
(Ft/pala ck) ey
400 F1/0,75 | S mpermarket! Supermarket
Graoss alatt | HipeymarketHypemvarket ‘
retail .
price o
LA | [ K | M
Hozzaadott szolgaltatas
Added service
1. dbra Fig.1

A hozzdadott szolgaltatds és a brutté kiskereskedelmi ar viszonya
(The relation between the additional service and the gross retail
price) (A= alacsony/low, K= kézepes/medium, M= magas/high)
n=72

Ar szempontjibél, a volumenbdl és a piaci alkuerdbdl, vala-
mint a vallalati stratégia miatt a hipermarketek képviselik a
fogyasztéi szempontbdl vett legkedvezdbb szintet, mig hoz-
zdadott szolgéltatds tekintetében az arany kozéputat vélasztjik.
Természetesen itt is van eltérés az egyes szerepl8k kozote vallalati
kulttirdban, megitélésben és stratégiaban.,
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3.6. Az értékesitési csatorndk kivalasztdsinak kritériumai ter-
mel8i szempontbdl — Selecting the right distribution
channel from the producer’s point of view

A 2. dbra a termel8k értékesitési csatorna vélasztisinak folya-
matdt mutatja be. A befolydsolé tényezdk alapvet8en hirom
oldalra bonthaték:

- Termel8i oldalra

- Elosztisi oldalra és

- Fogyasztéi oldalra.

A fogyasztéi oldal meghatdrozé valtoztathatatlan elemei kozé
tartozik a regiondlis hovatartozds, a demogrifiai jellemzdk,
melyek koziil a csaldd-életciklus kiemelkedd fontossigti. Fontos
elemek a fogyaszté életstilusit meghatdrozé motivumok, az
attitlidok, a személyiség és az értékrend, amelyet képvisel. A vil-
toztathatd tényez8k kdzé tartoznak a fogyasztdi és vasarlasi ma-
gatartds, melyeknek alakitdsa kihivds mind a termel8i, mind az
elosztdsi oldal szerepl8i szimdra,

Az elosztdsi oldal szintén két elemre bonthatd, az alap-
funkcidkra és a hozzdadott szolgdltatdsra. Az alapfunkcidk kozé
tartozik a csatorna értékesitési mennyisége, a csatorna elérhe-
t8sége, a kihelyezés, a logisztikai funkciék és maga a csatorna
dltal kiszolgélt célcsoport. A hozzdadott szolgiltatdséreék
tényezdi az imdzs, a személyzet szakértelme, a kiilénboz8 szol-
géltatasok, az adott csatornira jellemzd kapcsolatrendszer, és
maga az értékesitési tapasztalat. Ezek egyiittesen formiljik és
alkotjik az értékesitési csatorna vonzerejét,

A termel8i oldal tulajdonsdgait tekintve igen Osszetett.
Feloszthaté valtoztathatatlan és valtoztathaté elemekre, valamint
vallalati és személyes tényez8kre. Ami a villalat szempongjabdl
valtoztathatatlan az maga a borvidék, ahol a gazdasdg elhe-
lyezkedik, (kiemelten a talajviszonyok), a makrogazdasigi
tényezdk, ezek koziil kiemelve a kiilonb6zd szabalyozdsokat.
Személyes szempontbdl a bordsz/déntéshozé személyisége, élet-
stilusa, értékrendje az, ami nem véltoztathatd. A bordszrajellem-
z8en valtoztathatatlan és kiemelked8en fontos szempont a
kulttira és az adott egyénre jellemzd szubkulturalis hovatartozis.

Villalati szempontbdl véltoztathaté tényezdként emlithetd a
méret, a tapasztalat, az imazs, a mindség, a technoldgia, a fajta-
Osszetétel (amennyiben nem iitkozik a szabdlyoz4sokba), a piaci
helyzet, az értékesitési csatorna, valamint a véllalati stratégia.
Viltoztathatd tényezd a bordsz/déntéshozd végzettsége, kreativi-
tdsa és attitlidjei, magatartdsi jellemzdi. Ezen kiviil fontos
tényezd a bordsz motiviltsdga, tanuldsra valé hajlandésiga az 4j
ismeretanyagra vald nyitottsiga. A felsorolt tényez8k koziil
kiemelendd a stratégia, mind véllalati, mind személyes szem-
pontbdl. A stratégia az, ami alapvetden meghatdrozza a véllalat,
jovBképét, sikerességét. Az alkalmazottak elkotelezettségée, érin-
tettségét ez befolydsolja és ez segiti it a nehezebb idészakokon a
vallalkozdst. A stratégia a vallalat egészét athat6 tényezd, amely
nélkiil egyetlen komoly vallalkozds sem életképes, legfeljebb egy
kotl4tozott szinten, kotlitozott ideig. Ezen tényez8k egyiittesen
alkotjik és formdljik a bordszati/termel8 vallalat értékesitési
csatornikkal szembeni elvarisait.

Ezek alapjain a bordszati/termel8 véllalat ércékesitési
csatorndkkal szembeni elvdrdsai és az egyes értékesitési csatorndk
vonzereje, valamint a fogyasztdi oldal elvirdsai alapjén létrejon a

dontés és az értékesitési csatorna kivilasztisa, illetve az
értékesitési stratégia megvaldsitdsa.
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2. dbra Fig. 2

Az értékesitési csatorndk kivalasztisinak folyamata termel8i szem-
pontbél (The process of selecting the distribution channel from the
point of view of the producers ) n=72

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK — CONCLU-
SIONS AND RECOMMENDATIONS

A disztribiicié szerepe a kozeljov8ben gyorsulé mértékben felér-
tékelddik, és amelyik vallalkozds ezt nem ismeri fel id8ben, jelen-
t8s lépéshatranyba keriil. A marketing-mix elemei koziil a diszt-
riblicié szerepét aldbecsiilik a borszektorban, nem kezelik stlya-
nak megfeleléen. A hipermarketben bort vdsirlok korében jel-
lemz8 a magasabb végzettség és a magasabb jévedelmi és tirsa-
dalmi kategéria is.

A boraszok/termel8k olyan piaci folyamatokkal szembesiilnek
a kozeljovében mind disztribucids, mind vasarldsi/fogyasztasi
oldalrdl, melyek kezeléséhez elengedhetetleniil szitkség lesz mis,
fejlettebb, megbizhatébb és megalapozottabb informéciéforra-
sokra is, mint amelyeket most haszndlnak. Az eddigi megérzés-
b8l valé piaci 1étezésbdl tudatos, vev8kdzpontd, hatrozott
filozéfidra/stratégidra épitd véllalti fellépésre kell 4eallniuk.

A vallalati déntéshozdknak idér8l-idSre szitkségiik van to-
vabbképzésekre, ismeretanyagaik bdvitése és frissitése érdekében.
Litogatniuk kell az adott szektor tudomdnyos és ismeretter-
jesztd rendezvényeit, konferencidit, képzéseit. Amennyiben ezt
elmulasztjik, azzal a véllalkozds jovjét sodorjik veszélybe.
Kiiléndsen igaz ez a borszektorban, ahol a szerepl8k jelent8s
része nem rendelkezik megfeleld szaktuddssal a vallalkozds ira-
nyitdsdhoz. Az informicidszerzésnek ma mir nem a kollégakedl
valé véleménykérés a legjobb médja.

Az informdcidgytijtés akadalyai, a sziikos tervezési tevékenység
és a korldtozott erdforrasok felerdsitik az ipardgi kornyezet
kozvetlen és kozvetett hatdsait, A kisméretli véllalkozisokban
gyengébb és formalis a stratégiai tervezés, a stratégiai gondol-
kodas. Hasonléan a vilig szdmos orszdgihoz koncentricié figyel-
hetd meg az értékesitésben. A borértékesitési csatornikat ma
jorészt multinacionalis vallalatok birtokoljak. A legtdbb termeld
sikernek tartja, ha a nagy lancok polcain lithatja borait. A magyar
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piac Eurdpa egyik legkoncentriltabb kiskereskedelmii orszdgavé
valt, Ez rendkiviili médon megkdnnyiti a kiilfoldi termel8k dol-
git, akiknek csupin néhiny cég beszerzdjével kell tirgyalni
ahhoz, hogy hozzéférjenek a hazai piac meghatdrozé részéhez.

5. OSSZEFOGLALAS, HIPOTEZISEK ERTEKELESE —
SUMMARY, HYPOTHESES EVALUATION

Kutatidsunkban bemutattuk, milyen informdciés bézisra épiil a
boraszatok déntéshozatali rendszere, hogyan vélekednek a
bordszok/termel8k az elosztis fontossdgardl.

Legfontosabb megéllapitisaink:

- A boriszatok méretének viltozisival differencidlédnak az
alkalmazott informiciéforrdsok és ezek fontossdgdnak
megitélése.

- A boraszok a hipermarketek és a gasztronémia el8retdrését
varjik a kozeljév8ben.,

- A boriszok a hozzdadott szolgiltatis és a bruttd
kiskereskedelmi 4r titkrében a vinotékdkat és a gasztro-
némidt tartjak kiemelkedd fontossdginak.

Ezt kdvetden ismertettitk az elemzésiink eredményeképpen
felallitott értékesitési csatornik kivilasztisinak rendszerét a ter-
mel8k szempontjabdl. A rendszer hirom dontést befolydsold
alappillérei: termeldi oldal; fogyasztéi oldal és elosztdsi oldal.

Hipotézisek értékelése — Hypotheses evaluation

Kutatdsunk, a 72 bordszati vallalkozas korében elvégzett
felmérés alapjan kijelenthetjitk, hogy a hazai bordszok és
bordszati dontéshozdk, vezetdk ismeretei a piacrdl hiinyosak.
Végzettségitk és a rendelkezésre 4ll6, illetve ahhoz felhasznile
informacidjuk nem megfeleld és jelentds lemaraddsaik vannak a
marketing, gasztronémia és értékesités teriiletén. Mindezek a II.
hipotézist tdimasztjik ald. Az értékesitési csatornik imdzsépitd
szerepének megitélése méretkategéridnként eltérd és csak
részben egyezik meg a fogyasztdi értékitélettel (1. hipotézis).

Eredményeinket dsszefoglalva elmondhatd, hogy a marketing
eszkozrendszerében a disztribiicié egyre fontosabb szerepet télt
be, kiildnésen a borértékesitésben, és a kozeljovben ezen eszkoz
tovabbi felértékel8dése virhatd, csakiigy, mint a stratégiai csopor-
tok esetében.
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