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1 BEVEZETES

Szakdolgozatom témaja a borvésarlasi dontést befolyasolo tényezok. Témavalasztasom oka a
borok és a fogyasztdi magatartas vizsgalata iranti érdeklddésembdl fakad. A témavalasztas
soran fontosnak tartottam, hogy olyan témat dolgozzak fel, ami irant motivalt €és elhivatott
tudok maradni, ezért a dolgozatom soran a hazai piac bor valasztasi és vasarlasi szokasait

fogom vizsgalni.
A kovetkezo kutatasi kérdések koré épitettem a dolgozatom:

- Kik a borfogyasztok és milyen borfogyasztasi szokasok jellemzok rajuk?

- Milyen Iépései vannak a dontési folyamatnak és milyen tényezdk jelennek meg az
egyes szakaszok soran?

- Mennyire befolydsol6 hatistak a termék arculati elemei (csomagolas, logd), az ara,

értékesitési helyszine vagy éppen a marka ismertsége?

A dolgozatom alapjat a klasszikus marketing mix képezi, a 4P modell elemei alapjan épitem

fel az egyes fejezeteket, melyre az egyik kutatasi kérdés is épiil.

Dolgozatom soran vizsgalom azt, hogy a termék, az ara, az értékesitési €s az eladasdsztonzési
politika egyiittese miként befolyasolja a fogyasztot. Tovabba kitérek az arculati elemekre, mint
példaul a csomagolas vagy az egyes értékesitési helyekre (iizletben vagy online). Illetve egy
bdvebb fejezet keretein beliil az arképzés kidolgozasara, hiszen Gigy gondolom, f6leg a bor

vasarlas sordn, a termék ara meghatarozé a fogyasztd szamara.

A szakirodalmi feldolgozas masodik felében pedig a konkrét vasarlasi folyamatot szemléltetem
az 0tlépcsOs modell segitségeével. Vizsgalom az egyes szinteket, hogy milyen tényezdk, ingerek
befolyésoljak a fogyasztokat a vasarlasi folyamat kezdetén, amikor felismerik a sziikségletet.
Honnan gytijtenek informéciot, az egyes forrasok miképpen befolyasoljak dket. Ezutan azokat
a tényezoket vizsgalom, amelyek 0sztonzdleg hatnak mig végiil eljutnak a dontésig, majd a
konkrét vasarlasig. A vasarlasi folyamat bemutatasat kovetéen megvizsgalom a vasarlas utani

folyamatokat is, a fogyasztok dontés utani lehetséges reakcioit.

A primer kutatds soran kvalitativ és kvantitativ modszereket 6tvozve tarom fel a kutatasi
kérdéseimet. Azért valasztottam ezt a modszert, mert a kérddives megkérdezés soran nagyobb
mintan keresztlil kaphatok a kérdéseimre valaszt, az interju keretén beliill pedig van

lehetdségem a részletekre is kitérni.



A kérddives megkérdezés soran a fogyasztok borvasarlasi szokasait vizsgalom, a feltett
kérdések nagyban lefedik az 6tlépcsds modell szintjeit, végighalad azokon ¢€s segit konkrét
valaszokkal alatamasztani a kutatasi kérdéseim. Tovabba helyezek el olyan kérdést is a
kérd6ivben, melyben vizsgalom a korabban emlitett vasarlas utani reakciokat is (példaul

mennyire voltak elégedettek, csalodtak-e mar egy-egy vasarlas utan).

Az interjum alanya a Winelovers webshop E-commerce managere lesz, akitdl arra szeretnék
valaszt kapni, hogy hogyan miikodik a webshop ¢és milyen eladdsdsztonzd modszereket
alkalmaznak. Mivel az oldalon tobb szdz féle bort értékesitenek, igy ezek arazasara is kitérek.
Tovéabb4, hogy milyen tapasztalataik vannak a fogyasztok magatartasarol és a kommunikacios

eszkozeik hatékonysagat is vizsgalom.

A bor valasztasi és vasarlasi szokdsok vizsgalata relevéans és érdekes témakdr szdmomra, hiszen
érdekel a borok vildga €s szerettem volna jobban megérteni a borfogyasztokat befolyasolo
tényezoket. Alapvetden minden ember izlése mas, de ennél sokkal tobb dolog hathat rajuk. A
fogyasztdi magatartds €s a pszichologiai tényezOk vizsgalata segit abban, hogy konkrét
példakon keresztiil megértsem a fogyasztok preferenciait és valasztasi szokasait. A bor az egyik
legnépszertibb ital és a borpiac rendkiviil gazdag, szamos versenytarsa lehet egy-egy fajtanak,
markanak. Igy a minéség mellett azok arazasa is meghatarozo lehet. A fogyasztok tobbsége
sokszor a termék d4ra alapjan itéli meg annak mindségét, igy a boraszatoknak,
borszakiizleteknek mérlegelni kell ezt a két tényezdét. Ugyanakkor hasonléan fontos, hogyan
alakitjdk ki ezek a borforgalmazok a marketingstratégiajukat annak érdekében, hogy

kommunikaljanak a fogyasztokkal és hassanak a dontésiikre.

2 SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS
2.1 A marketing mix elemei
A kovetkezOkben bemutatom a klasszikus marketing mix elemeit, amely alapjaul szolgal a

késobbi fejezeteknek, amikor megvizsgdlom a marketing mix szerepét, alkalmazéasat a

borpiacon.

Hogy az egyes marketingtevékenységekkel hogyan hatunk a fogyasztokra fligg attol, hogy az
egyes marketing eszk6zoket milyen modon csoportositjuk. Bauer és Beracs a marketing mixet

a kovetkezoképp definialja:



“A marketingmix a vallalati marketingeszkézok kiilonbozo piaci helyzetekben alkalmazott

kombindcioja.” (Bauer, Beracs, 1998, p.17.).

Eldszor az 1960-as években jelent meg, majd az 1980-as évektdl terjedt el az ugynevezett 4P,

vagyis a marketingmix négy nagy eleme:

e Product - termékpolitika
e Price - arpolitika
e Place - értékesitési politika

e Promotion - reklam, promocio

A hagyomanyos 4P modell azonban kiegészithetd tovabbi harom elemmel, melyek a

szolgaltatasoknal jellemzok:

e People — emberi tényezok
e Physical Evidence — fizikai tényezok

e Process — folyamat

Igy 6sszességében 7P modellrél beszélhetiink, azonban a szakdolgozatom soran részletesebben

a klasszikus marketingmixxel foglalkozom (Bauer, Beracs, 2016).

2.1.1 Termék, termékpolitika

Szakdolgozatom f6 tamaja a bor, ami egy egyedi termék. Termelését, készitését, tulajdonsagat,

sajatossagait tekintve szamtalan fajtajat kiilonboztethetjiik meg (Maté, 2019).

De hogyan is hatdrozzuk meg a termék fogalmat? A termék lehet barmi, amit a piacon
valamilyen sziikséglet kielégitésére szolgalnak. A forgalmazott termékek kozé tartoznak
példaul a fizikai aruk, szolgaltatasok, élmények, események, de akar informaciok vagy Gtletek
iS. A kinalt termékeknek a tényleges koltségen feliil értéket kell szolgaltatniuk a felhasznalo
szamara (Sahu, et al., 2008).

Hetesi és szerzétarsai a kovetkez6 modon csoportositottak a termékeket: Sziikségletkielégitd
funkcidjuk alapjan harom szintet kiilonboztetiink meg: kiegésziilt, targyiasult és absztrakt

termékek.



Sziikséglet

Kereslet

(1.Abra: A termékszintek, Forras: Hetesi, et al., 2011, p. 14, 2024)

Az absztrakt termékek a termékek 1ényegi elemei, ahogy a fenti abra is mutatja, a kor kdzepén
helyezkednek el. Alaptermékek, ezen alaphasznossdguk miatt vésaroljadk meg Oket. A
targyiasult termékek az alapvetd sziikséglet mellett rendelkeznek valamilyen elvart
hasznossaggal (csomagolas, mindség vagy markanév). Mig a harmadik, a kiegésziilt termékek
az elvart tulajdonsagokon kiviil kiegészitd hasznossaggal is rendelkeznek, mely tulajdonsagok
megkiilonboztethetik 6ket a versenytarsaktol (garancia, hazhozszallitas, hitel) (Hetesi, et al.,
2011).

A termékeket felhasznalasuk szerint két nagy csoportra oszthatjuk. Vannak a fogyasztasi
cikkek, melyek a fogyasztoknak értékesitett termékek és szolgalgatasok Osszessége. Ezeket a
fogyasztok valamilyen sziikséglet kielégitésére vasaroljak meg és azt el is fogyasztjak. A
fogyasztoknak torténd értékesités a B2C (Business to Consumer) piacon torténik (Hetesi, et
al., 2011).

Haromféleképp osztalyozzuk:

Kényelmi termékek esetében ezekrdl a termékekrdl a fogyasztok mar elegendd ismerettel
rendelkeznek és a lehetd legkisebb 1d6- és energiaraforditassal meg tudjdk vasarolni oket.
A bevasarlasi termékek esetében, ellentétben a kényelmi termékekkel, megné az ido-és
energiaraforditds, ezen termékek vasarlasa eldtt a fogyasztok tobb iizletben jarnak és
Osszehasonlitjak az arat, mindséget vagy a termek jellemzait.
A specialis termékeknél a legkomolyabb az id6, pénz- és energiaraforditas, a vasarlok ismerik

a terméket, nem hasonlitjak 6ssze masikkal és nem is helyettesitik (Hetesi, et al., 2011).

A masik csoport a termelési eszk6zok, melyeket nem a fogyasztoknak, hanem véllalatoknak
értékesitenek, akik sajat termelésiikhoz, mitkodésiikhoz hasznaljak fel ezeket a cikkeket. Ezen

termékek értékesitése a B2B (Business to business) piacon torténik (Hetesi, et al., 2011).



A termékpolitika célja az, hogy egy vallalat termék- és szolgaltataskinalatat a mindenkori piaci
igényekhez igazitsa (Kiss, 2014). Tevékenységei kozé tartozik példaul a terméktervezés,
fejlesztés, termékek bevezetése és kivonasa, termékpozicionalés, formatervezés és csomagolas
vagy ¢éppen termékkutatas (Bauer, Beracs, 1993). A szakdolgozat késébbi fejezetében
bemutatom, hogy milyen termékpolitikai tevékenységet végeznek a vallalatok a borok

értékesitésekor.

2.1.2  Arpolitika

Véleményem szerint a marketingmix egyik legfontosabb és leghatékonyabb eszkoze a
termékek 4ara, az arképzés. Egy olyan termék esetén, mint a bor, fontos annak arazasa, hiszen

a fogyasztok tObbsége akar ez alapjan is donthet arr6l, hogy megvasarolja-e.

Ezért els@sorban fontos tudni, hogy mi is pontosan az ar. A szakirodalomban szdmos mddon
definidljak, Bauer és Beracs a kovetkezOképpen fogalmaz: “Az dron egy termék vagy
szolgaltatas tulajdonsdganak megszerzéséeért kért pénzmennyiséget értiink.” (Bauer, Beracs,
1998, p. 123.). A masik fontos dolog, hogy vasarlo mihez viszonyitja az arakat. Ez az
ugynevezett referencia ar, ami alapjan eldonti a fogyasztd, hogy az adott termék vagy
szolgaltatas olcso vagy draga. Befolyasolhatjak ket a korabbi tapasztalataik (belso referencia
ar) vagy viszonyithatjak az arat valamely mas feltiintetett arhoz, akar az iizletben 1év6 hasonlo
termékek ardhoz, a termék korabbi arahoz vagy termékkatalogusokban, arlapokon szerepld

arakhoz (kiils6 referencia ar) (Hetesi, et al., 2011).
Az arképzést szdmtalan tényezd befolyasolja:

Fontos a koltségbecslés, hiszen a megszabott arnak fedeznie kell a termelés és az értékesités
koltségeit egyarant. Tovabba figyelni kell a versenytarsak, konkurensek darait, céljait €s
mindségét is, amely szintén egyfajta tampont lehet a wvallalat szamara.
Sziikséges meghatarozni az arcélt, ami az az elv, amelyet a vallalat kovet egy termék aranak
meghatarozasakor és amelynek dsszhangban kell lennie a vallalat altalanos céljaival is. 6 f6bb

cél koziil valaszthat egy vallalat:

e A versenytarsak kozott a legolcsébbnak lenni

e Ennek ellentéte a presztizs arazds, ahol a vallalat magas arat ad a

termékének, ezzel magas mindséget €s presztizst sugallva



e Ha tul erések a versenytarsak, kihasznalatlan a kapacitas vagy valtozoak
a fogyasztoi igények, a vallalat célja lehet a tulélés, mely ahhoz elég,
hogy ne kelljen kivonulnia a piacrol

o Torekedhet stabil arakra, ezzel megbizhatdsagot sugallva

e Kivalaszthatjak kiilonb6z6 szamitasok eredményeképp (egyes arak
mellett hogyan alakulna a kereslet) azt az arat, amelyik a legnagyobb

pillanatnyi nyereséget hozza

e Forgalom ndveléssel megnéhet az Osszarbevétel, ami csokkend

egységkoltséget és magasabb nyereséget eredményezhet

o Kivalé mindségh termékekkel és tartosan magas arakkal piacvezetové

valhat egy vallalat, ez pedig atlag feletti hasznot biztosithat szamara

(Hetesi, et al., 2011).

A vallalatoknak ki kell alakitani egy arstratégiat, ami az arra vonatkozo6 hosszitavu dontéseket
foglalja magéaba. Meg kell hatarozniuk példaul, hogy hogyan alakitsak ki az ar és a mindség
viszonyat. A fogyasztok gyakran az ar alapjan itélik meg egy termék, szolgaltatas mindségét,

igy a stratégia kialakitasakor ezt sziikséges figyelembe venni (Hetesi, et al., 2011).

Az érak kialakitdsakor a vallalat kialakithat kiilonboz6 arakat a fogyasztok arérzékenysége
szerint, ez az tigynevezett ardifferencialas. Kiilonb6z6 okok miatt ugyanazt a terméket vagy
szolgaltatast mas fogyasztoknak mas aron értékesit. Az ardifferencialés lehet teriileti alapu (az
ar fligg attol, hogy hol veszik igénybe a terméket vagy szolgaltatast), idébeli (az ar fligg attol,
hogy mikor veszik igénybe a terméket vagy szolgalgatast) és mennyiségi (az ar fligg attol, hogy

mennyit vasarolnak az adott termékbol vagy szolgaltatasbol) (Hetesi, et al., 2011).

A stratégia kialakitasa utan meg kell hatarozni a termék vagy szolgaltatds konkrét arat, ezt
arképzésnek nevezziik. Egy vallalat ezt tobbféleképp teheti meg: koltség vagy piaci alap

modszerekkel, mig végiil eljut a végso ar kialakitasaig (Hetesi, et al., 2011).

Egy késobbi fejezetben bemutatom azt, hogy milyen tényezOk hatdrozhatjak meg a bordszatok
vagy a borokat értékesitd vallalatok arképzését és hogy mitdl fiigg, hogy egy bor mennyibe

keril.
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2.1.3  ErtéKesitési politika

A vallalatok miutan eldallitottak a termékiiket, valahol eladasra kell kinalniuk, valahogyan el
kell juttatniuk azt a fogyasztokhoz. Megtervezik az értékesitési utat és kialakitjak az offline

vagy online értékesitési halozatukat (Kiss, 2014).

Bauer ¢és Berdcs a Bevezetés a marketingbe cimii konyvében az értékesitési rendszert igy
definidlja: “a terméknek a termelotol a fogyasztoig vagy felhasznaloig torténd eljuttatasat
biztosito vallalaton beliili és kiviili szervezeteket és az altaluk ellatott funkciokat ertjiik.”

(Bauer, Beracs, 1998, p. 148.).

Az, hogy hanyan vesznek részt az értékesitési folyamatban fiigg magatol a termék jellemzditdl,
a gazdasagi fejlettségtdl vagy a nemzetkdzi munkamegosztasban valo részvétel intenzitasatol

(Bauer, Beracs, 2016).

A gazdasagi fejlédés miatt az értékesitési folyamatok napjainkra sokkal tagoltabba,
bonyolultabba valtak (Bauer, Beracs, 2016). A vasarlokat szdmos impulzus éri és a vasarlasi
csatornak is kibSviiltek, offline és online térben is tobb alternativa all a rendelkezésiikre. igy a
gyartonak el kell dontenie, hogyan juttassa el a termékeit a fogyasztoknak. Megteheti ezt
kozvetett modon vagy egyszerre alkalmazhatja a kozvetett és a kozvetlen csatornat.
A kozvetlen értékesitési rendszert direkt marketingnek nevezziik, amikor a termel6 kdzvetleniil
a fogyasztonak értékesiti a termékeit. Megteheti ezt sajait markaboltjaban vagy online és
kozvetlen csatornan érik el oket és kommunikélnak veliik.
Ennek ellentéte a kozvetett modszer, vagyis az indirekt értékesités, ahol a termeld és a
fogyasztd kozott megjelennek a kézvetitok. Kozvetitok bevonasaval a vallalat megosztja az
értékesitési tevékenységeket, ezzel hatékonyabbd téve a disztriblcids tevékenységet.
Kozvetitok lehetnek a kereskeddk (nagy- és kiskereskeddk), ligynokok vagy kézremiikodok
(Kiss, 2003).

A keresked6k megvasaroljak a termék tulajdonjogat a termel6tdl azért, hogy eladjak, melyet
sajat szamlajukra és kockazatukra végeznek. A nagykeresked6k mas vallalatnak, mig a
kiskereskedok a végso fogyasztonak értékesitenek. Az igynokok abban kiilonboznek, hogy 6k
nem vasaroljak meg a termék tulajdonjogat, de 6sszehozzék a vevdket az eladokkal, melyet a

megbizojuk szamlajara és kockazatara tesznek (Kiss, 2003).

Az, hogy hany kozvetitd vesz részt az értékesitésben a kdvetkezOképp kiilonboztetjiik meg:
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- Csatorna miikodhet egy kozvetitovel, amikor a kiskeresked6 vasarolja meg a termel6tol
a terméket és 6 értékesiti azt a fogyasztonak.

- Két kozvetitd esetén a nagy- €s kiskereskedd vagy ligynok és kiskereskedd haldzatarol
besz¢liink.

- Es végezetiil az értékesitési csatorna harom kozvetitével, amikor a nagy-és

kiskeresked6 és az ligynok is jelen van (Jozsa, Kiss, 1992).

Miutan megvan, hogy a termel6 kinek a segitségével juttathatja el a termékét a fogyasztohoz,
sziikséges megnézniink azt is, hogy hol, hany helyen teheti meg. Ez az értékesitési tut

szélessége, amelynek harom fajtaja van: intenziv, szelektiv és exkluziv értékesités (Hetesi, et

al., 2011).

Az intenziv értékesitéskor, ahogy a nevébdl is latszik, a terméket szdmtalan helyen megtaldlja
a vasarlo, a forgalmazasban sok nagy-, és kiskereskedd vesz részt (példaul napi fogyasztési
cikkek vagy haztartasi cikkek, kellékek).
Szelektiv értékesités esetén a terméket szakosodott iizletekben helyezik el, ahol felkésziilt
eladok segitik a dontést. Az intenziv értékesitéshez képest ez kevesebb iizletet jelent (példaul
tartdos fogyasztasi cikkek, hdaztartasi elektronikus gépek vagy kozmetikumok).
Exkluziv értékesités soran egyedi, dragabb, mindségi termékeket arulnak viszonylag kevés
eladohelyen (példaul markanév ismertségén alapuld termékek, kiilonleges ¢kszerek, autok)

(Hetesi, et al., 2011).
A szereplOk és a hely utan bemutatom, hogy milyen stratégia mentén torténhet az értékesités:

Elsdként a push stratégiat: a vallalat ebben az esetben a kdzvetitoket szeretné meggydzni, hogy
minél nagyobb mennyiséget vasaroljanak meg a termékiikbdl, hogy a sajat hasznuk érdekében
torekedjenek arra, hogy ezt hatékonyan értékesitsék a fogyasztoknak. Olyan termékeknél
elényo0s ez a stratégia, ahol nincs erdteljes markahiiség vagy impulzusjellegii a vasarlas. Vagyis
példaul, ha nincs adott helyen az adott termékbdl, akkor a fogyasztd azt valasztja, amelyik
megtalalhat6. Igy a termeléknek megéri a kozvetitSket arra biztatni, hogy akar kizarolag az 6

termékiiket értékesitsék (Hetesi, et al., 2011).

Masodikként pedig a pull stratégiat: a gyartd célja, hogy felhivja a fogyasztok figyelmét a
termékére (reklamokkal, promociokkal) és meggydzze Oket, hogy vasaroljadk meg azt a
kozvetitoktdl. Ennek hatdsara a kereskedOk megrendelik a terméket a gyartotdl, hogy

forgalmazhassak azt (Hetesi, et al., 2011).
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Késébbi fejezetben bemutatom, hogy a borok értékesitésénél milyen moddszereket
alkalmaznak, hol helyezik el azokat, milyen stratégia mentén juttatjdk el a megfeleld

kozonséghez.

2.14  Marketingkommunikacié

A klasszikus marketingmix utolsé eleme a marketingkommunikacié. A mai vilagban szinte
minden 1épésiink, tevékenységiink soran taldlkozunk a kommunikéci6 valamelyik formajaval,
legyen ez egy plakat az utcan vagy egy weboldalon felugré pop-up hirdetés. Ezzel a hatalmas
informdcidaradattal kell megkiizdeniiik a véllalatoknak, hogy megmaradjanak a fogyasztok
emlékezetében, hiszen a reklamtevékenységeknek befolyasolo ereje lehet. Felkelti a

figyelmiiket, modositja az attitiidjiiket, és megalapozhatja a vallalat hirnevét (Kiss, 2003).

Azonban ez a befolyasolé erd lehet pozitiv vagy negativ hatasi is. Altala megismerhet a vasarld
uj termékeket, szolgéltatasokat, tdjékozodhatnak, tanulhatnak arrdl, ezaltal atgondoltabb
dontést hoznak vésarlas eldtt. Ez csokkenti a monopdliumok gazdasagi helyzetét, de noveli a
verseny intenzitasat, ezaltal a hatékonysagot. De ugyanakkor lehet manipulativ, ami negativan
befolyasolja a fogyasztokat. Barhogy is, de a jelenlegi helyzetben elkeriilhetetlen a

kommunikaci6 hasznalata (Kiss, 2003).

Kiss Gigy definilja a marketingkommunikaciot, mint egy informaciotovabbitasi tevékenységet,
melynek célja egy adott lizenet kozlése. Ez a mondanival6 szimbolumok egységes rendszere
(ami lehet akar irasban, képben vagy hangban, esetleg ezek kombinacidjaban is). (Kiss, 2003)
Az lizenet kibocsatdja a vallalat, termeld, viszonteladd vagy akar egy reklamiigynokség is
lehet. A mondanivaldt kodolja (a célcsoport szamara megérthetd formara alakitja) és a
megfeleld csatornan keresztiil (Iehet egyéni, csoportos vagy tomegkommunikacios eszkdz)
eljuttatja a befogadohoz, vagyis a fogyasztohoz, aki dekoddolja, vagyis értélmezi, megérti az
iizenetet. A megértést akadalyozhatja a szamtalan inger és kornyezeti hatas, igy ezeket

sziikséges figyelembe venni a mondanivalé kozlésekor (Hetesi, et al., 2011).

Az lzenet eljuttatasdval a vallalat valamilyen reakciot kivan kivaltani a fogyasztobol,
valamilyen valaszt var. Ez lehet pozitiv vagy negativ, megvasarolhatja a terméket vagy hliséget
alakit ki, esetleg ajanlja azt méasnak. Ezért hasznos a vallalatnak a visszacsatolds, hiszen igy
vizsgalni tudja a rekldmhatékonysagot, adatokat gytlijteni a termék piaci helyzetérdl és

elfogadottsagarol (Hetesi, et al., 2011).
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A marketingkommunikacionak 2 6 teriiletét hatarozhatjuk meg:

Reklamozas vagy masképp az ATL (klasszikus) reklameszkozok. Jellemzoik, hogy ezek
fizetett eszk6z0k, a megjelenésért hirdetési dij terheli a megrendel6t. Egyiranyu, vagyis a
fogyasztonak nincs lehetdsége, visszacsatolasra, mert az adott médium nem teszi lehetové. A
tomegkommunikacios eszkdzon vald kozlés miatt nem lehetséges a személyes megszolitas.
Azonban a vallalat terméke, szolgaltatasa konnyedén beazonosithato és megkiilonboztethetd a
versenytarsaktol (példaul televizio, radid, mozi, internetes reklam, sajtohirdetés, szabadtéri

reklameszk6zok) (Hetesi, et al., 2011).

A masik tipus a BTL eszk6zok, ide tartozik a Public Relations (PR), vasarlasosztonzés,
személyes eladés, direkt marketing, vasarlashelyi reklam, eseménymarketing, rendezvények,

vasarok, kiallitasok, szponzoralas és termékelhelyezés (Hetesi, et al., 2011).

Az ATL eszkozok eltérnek a BTL eszkdzoktol, mert mig az eldbbi inkabb tizletkozponti, addig
az utdbbi az emberkdzpontisagra torekszik. Ezeket par mondatban szeretném bdvebben is

kifejteni (Jozsa, Kiss, 1992).

A Public Relations célja nem a forgalom és nyereség novelése, hanem a bizalom kiépitése, az
informalds és a kapcsolattartds nem csak a fogyasztokkal, hanem a véllalat dolgozoival és az

értékesités 0sszes résztvevdjével (Jozsa, Kiss, 1992).

Az eladasosztonzés a vasarld meggydzése, azonban kozvetlenebb modszerekkel, valamilyen
kiils6 rahatassal (Kiss, 2003). Ha a fogyasztokra iranyul, akkor vasarlasosztonzésrol, ha pedig

a viszonteladokat célozza, akkor értékesités 6sztonzeésrdl beszelhetlink. Tobb fajtija lehet:

- Taktikai promo6cio: célja az azonnali forgalomndvekedés, példaul, ha egy termék aznap
lejar, akkor valamennyivel olcsdbban kezdik el 4rusitani

- Hiségpromociod: ezzel a markahiiséget kivanja a vallalat erdsiteni, példaul torzsvasarloi
rendszerekkel (kuponok, pontgyiijtés stb.). Ennek egyik tipusa a prémium akcio, ahol
amennyiben a fogyaszto, ha elvégzi a megszabott kritériumokat ajandékot kap

- Multibrand promécio: ebben az esetben tobb marka Osszevonja a biidzséjét és
egyiittesen kommunikal, hoz létre kampanyt

- Burkolt arcsokkentés soran az ar valtozatlan marad, azonban a vasarlo tobbet kap az
adott termékbol

- A boénusz csomagolas abban mas, hogy ebben az esetben nagyobb mennyiséget

kinalnak kedvezdbb aron (pl. 6sszecsomagolnak tobb terméket)
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- Az ajandék csomagolasnal maga a csomagolas képvisel értéket, példaul egy olyan
fogyasztd szamara, aki ajandékozasi céllal vasarol egy terméket, ami mar eleve
becsomagolasra kertilt, sokkal 6sztonzobb lehet ez a fajta promdciod

- Kuponok vagy termékmintdk: el6bbi egy ar jellegli promoécid, mely az elsd vasarlas
elémozditasara alkalmas vagy akar ismételt vasarlas, markahiiség kialakitasara, mig az
utdbbi pedig kiprobalas utjan gy6zi meg a fogyasztot, teremt kapcsolatot vele (Koltai,
2022).

A személyes eladés, ahogy az elnevezése is mutatja, kozvetlen, interaktiv kommunikécio,
melynek célja az informalés és az informaciogyiijtés, kapcsolatapolds de ugyanakkor ezaltal a

meggy06zés (Koltai, 2022).

A Direkt marketing szintén kézvetlen kapcsolat kialakitasara torekszik interaktiv és személyes
iizenet kozvetitésével melynek alapja egy adatbazis (példaul direkt mail, telemarketing, call

center) (Koltai, 2022).

Az eseménymarketing kiilonb6z6 rendezvények szervezése, mely sordn a vallalat {izenetét
Osszekapcsoljak egy szorakoztatd, emlékezetes ¢lménnyel. Ezeket a rendezvényeket
szervezhetik a munkatarsaknak, mas vallalatoknak vagy a fogyasztoknak. llyen rendezvények
a kiallitdsok vagy vasarok, ahol szdmtalan véllalat kinalata és kereslete torténik egy idében egy
helyen és szamos kommunikacios elem jelenik meg. A vasarok gazdasagi jellegtiek, itt
altalaban arucsere, tizletk6tés torténik. A cég és a fogyasztd kozotti kapcsolat kialakitasa a cél.

A kiallitas inkabb egy eredmény vagy termékbemutato, célja az informalas (Koltai, 2022).

Ezeket a f6bb kommunikacios eszkozoket szerettem volna kiemelni, melyekrdl ugy gondolom

megjelenhetnek a bor értékesités soran.

2.2 Az 6tlépcs6s modell bemutatasa
Az elézéekben bemutattam a 4P elemeit, hiszen ezt tekintem alapnak, a klasszikus marketing
mixben szeretném elhelyezni dolgozatom f6 termékét, a bort. A kovetkezé fejezetben pedig

bemutatom a fogyasztok magatartasat a borvasarlas soran.

De kik is pontosan a fogyasztok, mi a fogyasztoi piac? Azon egyének vagy haztartasok
Osszessége, akik a termékeket vagy szolgaltatasokat személyes sziikségletiik kielégitésére

vasaroljak meg (Kiss, 2014).
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Mivel a fogyasztdi piacot ennyiféle ember alkotja, szamtalan kiillonb6z6 tulajdonsaggal és
igénnyel is kell szembenézniiik a vallalatoknak. Ezek koziil kiemelendok a kulturalis,
tarsadalmi, személyes és pszichologiai jellemzdk, melyek mindegyike fontos szerepet jatszik

a vasarlasnal (Kiss, 2014).

Ezeket a magatartasformakat vizsgdlja a fogyasztdoi magatartas. Az egyik definicidja ugy
fogalmaz, hogy “az a tevékenység, amely soran az emberek beszereznek, fogyasztanak,
elhasznalnak és eldobnak termékeket, illetve igénybe vesznek szolgadltatasokat.” (Hofmeister-
Toth, 2014, p. 12.). Vizsgalja, hogy az emberek hol, hogyan, mennyit és milyen céllal
vasarolnak, milyen informacidval rendelkeznek az adott termékrdl, szolgaltatasokrol vagy,
hogy hogyan értékelik az alternativakat, honnan tajékozodnak azokrél (Hofmeister-Toth,
2014). Hogy milyen folyamatok zajlanak le benniik és a kornyezetiikben a vasarlas el6tt, alatt

és utan (Kiss, 2003).

Ezt dontési folyamatot irja le az 6tlépcsés modell, ami a kdvetkezd fazisokbol all, amelyeket

részletesen is szeretnék kifejteni:

Probléma-
felismerés

Informacio-
keresés

Alternativak
értékelése

Vsarla-si
dontés

Vasarlas utani
magatartas

(2.abra: A fogyasztoi vasarlasi folyamat 6tlépcsés modellje, Forras: Kotler, Keller, 2012, p.
165., 2024)
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2.2.1  Problémafelismerés

A vasarlas els6 1épése, hogy a vasarloban felmeriil valamilyen sziikséglet. Felismeri a kivant
¢s a tényleges allapot kozatti kiilonbséget, vagyis, hogy egy termék a birtokédban van vagy sem.
A felmeriil6 probléma lehet olyan, ami azonnali megoldast kovetel (€hség, szomjisag) és lehet
olyan, ami nem kovetel azonnali megoldast (példaul a fogyaszté egy régebbi termékét ijra

szeretné cserélni) (Hofmeister-Toth, 2014).

Lehetnek kiilonb6z6 szituaciok, valtozasok melyek eldsegitik a probléma felismerését. Ha
példaul valaminek a hianyat észleli az egyén, nincs megfeleld készlet (elfogyott egy termék
otthon). Vagy ha nem elégedett egy korabban vasarolt termékkel (példaul valami kimegy a
divatbol és mar nem nyeri el a tetszését). Vagyhat a valtozatossagra (nem elégedetlenségbdl
valt egy masik markara, csak igényli a valtozatossagot). Megvaltoztak a kornyezeti
kortiilményei (a csaladdi allapotban, életciklusban bekdvetkezd valtozdsok miatt felmeriild
igények) vagy valtozas tortént az anyagi helyzetben (ez elésegitheti vagy akadalyozhatja a
problémafelismerést). A kiillonb6zé marketingtevékenységek hatasara (reklamok, akcidk)

fokozodhat a problémafelismerés (Hofmeister-Toth, 2014).

2.2.2 Informaciokeresés

Fiiggben a problémafelismerés fontossagatol, a fogyasztd donthet ugy, hogy nem foglalkozik
vele vagy pedig tovabbi informaciokeresésbe kezd. Ebben az esetben a fogyasztd tamaszkodhat
kiils6é informacios forrasokra (reklam, masok tapasztalata, ajanlasa, internet, cikkek vagy
ujsagok) vagy bels6é forrasokra, mint a sajat tudasa, tapasztalata, emléke az adott termékrol

vagy szolgaltatasrol (Toréesik, 2011).

Lehet aktiv a keresés, ekkor a fogyaszt6 aktivan keresi az informaciot akar az interneten vagy
ugy, hogy tobb iizletbe ellatogat, dsszehasonlitja a termékeket és az arakat. Passziv keresés
esetén felfigyelhet egyes reklamokra, de direkt nem keresi az informaciot (Hofmeister-Toth,
2014).

Az informécidgytijtés elsé korében a fogyasztdé megismeri a piac markait és azok tulajdonsagait
(markédk teljes csoportja). A tovabbiakban a fogyasztd szelektdl és a koradbbi szamtalan
markanak mar csak egy részérdl kutat tovabb és ismeri meg azokat (fogyaszto altal ismert

markék). Ezek koziil csak néhany felel meg a vasarlasi kritériumoknak (megfontolasra szant
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markak) és tovabbi informaciogyijtést kovetden csak kevés marka marad meg, amik kozott ott

szerepel a kés6bbi gydztes (kivalasztott markak) (Keller, Kotler, 2012).

Az informaciokeresés mennyiségét tobb tényezo befolyasolhatja. Ha egy fogyasztonak nagy a
tapasztalata egy bizonyos piacon, nagyobb ismerettel rendelkezik arrél, akkor kevesebb
informaciogyijtésre lesz sziiksége. Azonban, ha nyitottak a termék vagy szolgaltatas
megismerése irant vagy ugy érzékelik a vésarlds nagy kockazattal jarhat, akkor az tobb
informaciokeresést eredményezhet. De a fiatalok €s a magasabb iskolai végzettségiieknek is

nagyobb informaciomennyiségre lehet sziikségiik a dontés eldtt (Hofmeister-Toth, 2014).

2.2.3  Alternativak értékelése

A dontéshez értékelni sziikséges az 6sszegylijtott alternativakat kiilonbozo kritériumok alapjan.
Ezek az értékeld kritériumok olyan terméktulajdonsadgok, amelyek segithetnek a fogyasztonak

a probléma megoldasaban (Hofmeister-Toth, 2014).

Hogy a vasarlo meg tudja hozni a dontést az alternativak kozott, két f6 szabalyt alkalmaznak:
a kompenzacids és nem kompenzacidés dontési szabalyok. A kompenzécios dontési szabaly
egyik tipusa az egyszerli additiv szabaly, amikor a fogyasztd Osszesiti a marka pozitiv
tulajdonsagait és a legmagasabb “pontszamut” valasztja. A masik szabaly a sulyozott additiv,

ahol az egyes kritériumok fontossagat veszi figyelembe (Hofmeister-Toth, 2014).

A nem kompenzacios dontési szabalyok egyik fajtaja a konjunktiv szabaly, amikor a fogyaszto
felallit a kritériumokra egy minimum értéket és azokat a markakat veszi figyelembe, amelyek
elérik azt, a diszjunktiv szabaly esetében minden tulajdonsagra felallit egy maximalis szintet.
A lexografikus szabalynal a legfontosabb kritérium kivéalasztdsa utan kivalasztjak azt a
lehetéséget, amelyik a legjobban megfelel ennek a kritériumnak. Es végezetiil a specialis
dontési szabaly, amikor a vasarlo nem értékeli a tulajdonsagokat, anélkiil dont (Hofmeister-

Téth, 2014).

2.2.4  Vasarlasi dontés

Az alternativak értékelése utan elérkezik a fogyasztd a dontés meghozatalahoz. A dontés és a
végleges vasarlas térben és idében eltérhetnek egymastol, de l1étrejohet egy iddben és helyen

is. Tobbféle dontési tipust kiilonboztethetiink meg (Tordesik, 2011).
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Lehetséges, hogy a fogyasztd egy teljesen 0j vasarlasra hatarozza el magat, ebben az esetben a
terméket vagy szolgaltatast akkor veszi meg eldszor. Ehhez tobb informécidt gytijt az adott
fazisban, mert magasabb a kockdzat, épp ezért a dontési folyamat elhuzodhat.
Eléfordulhat, hogy a vasarlé kordbban mar vett egyfajta terméket, azonban masik markat
valaszt, vagy ugyanabbdl a markabol mas mennyiséget vesz, ez a modositott Gjravasarlas.
Rovidebb a dontési folyamat, az informacidgyiijtés de megvaltozik a vasarlasi korilmény.
A rutinszeri Ujravasarladsnal, ahogy a nevében is szerepel, a fogyasztd ugyanazt a markat,
ugyanolyan mennyiségben vasarolja meg. Ebben az esetben a problémafelismerés utan rogton

a dontés és a megvalodsitas kovetkezik (Toréesik, 2011).

Az 6tlépesds modell utols6d fazisa a dontés utani magatartast vizsgalja, amit a kovetkezo

fejezetben részletesebben ki szeretnék fejteni.

2.3 A vasarlas értékelése - kognitiv disszonancia

A termék megvasarlasa utdn még nem fejezodik be a vasarlasi folyamat. A hasznalat utdn dol
el, hogy elégedett-e vele, megfelel-e az elvarasainak. Ezt a kételkedd, negativ reakciot kognitiv

disszonancianak nevezziik (Hofmeister-T6th, 2014).

A fogyasztot szdmtalan dolog elbizonytalanithatja, példaul az, hogy mennyire kotelezte el
magat a marka mellett, mennyire vonhatja vissza a valasztasat vagy, hogy mennyire volt fontos
a dontése. De fligghet a fogyasztoé személyiségétél vagy, ha nehezebb volt az alternativak
kozotti valasztas (Hofmeister-Toth, 2014).

A vasarlonak ezek miatt a kedvezOtlen reakciok miatt sziiksége van olyan informdciokra,
melyek megerdsitik abban, hogy jol dontott és elégedett legyen a valasztott markéval. Ezért a
marketingszakembereknek érdemes nyomon kovetniiik a vasarlas utani folyamatokat, a

fogyasztok elégedettségét, a termék hasznalatat (Ketler, Koller, 2012).

A termék hasznalata utan észleli annak teljesitményét, amely lehet az elvarasai alatt, felett vagy
megegyezhet azzal (Hofmeister-Toth, 2014). Ezen reakcid alapjan fogja eldonteni, hogy Gjra
vasarolja a terméket vagy, hogy hogyan fog arr6l masoknak beszélni. Ha a teljesitmény nem
felel meg az elvarasoknak, akkor a fogyasztd csalodottsagot fog érezni, ha pedig megfelel,
akkor elégedettséget, amennyiben pedig feliilmulja a varakozasait, az boldogga fogja tenni
(Ketler, Koller, 2012).
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Amennyiben a teljesitmény megfelel az elvarasoknak, a vevd elégedett lesz és nagyobb
valoszinliséggel marad hii a vasarolt markahoz. A kettd kozotti allapot, amikor nem csalodott,
de nem is elégedett teljes mértékben. Ebben az esetben a jovoben a vasarlo konnyebben fog
masik alternativat keresni. Ha pedig a termék, szolgaltatas egyaltalin nem felel meg, az
clégedetlenséget sziil, ami markavaltashoz, negativ szajreklamhoz, panasztevéshez vezethet
(Hofmeister-Toth, 2014). Az clégedetlenség mértékét befolyasolhatja a fogyasztd
személyisége, toleranciaja, felnagyithatja a problémat, ha nem megfelelé a termék. De a
fogyasztd valosziniileg nem fog panaszt tenni, ha kevésbé elégedetlen vagy nem biznak a
panasztevés sikerében, esetleg tigy vélik a sajat hibajukbodl (példaul rossz hasznalat) fakad a
termék nem megfeleld miikodése. A negativ reakcidt vagy az esetleges visszakiildést,
visszamondast csokkentheti, ha a vallalat kommunikal a vasarlokkal a vasarlas utan.
Megkoszonhetik a valasztast vagy kérhetik a javaslatukat, véleményiliket a termékkel

kapcsolatban (Ketler, Koller, 2012).

A vevl a megvasarolt terméket elfogyasztja. A vallalatnak figyelemmel kell lennie arra, hogy
a fogyaszté hogyan, milyen gyorsan teszi. Mikor tér vissza a piacra, hogy ujra vasarolja a
terméket? Hogy ezt a folyamatot felgyorsitsdk, a cserét valamilyen eseményhez, iinnephez
kotik vagy tajékoztatjak a fogyasztdt a csere esedékességérdl, a teljesitményének jelenlegi

szintjérol (Ketler, Koller, 2012).

A termék elfogyasztasaval kisebb vagy nagyobb mennyiségii hulladék keletkezik. A novekvd
hulladékmennyiség miatt a kornyezetvédelmi szempontok eldtérbe keriiltek a vallalatok
szdmara, melyre szigoru szabalyozdsok vannak. Ezért fontos, hogy a fogyasztok

felelésségérzetét is noveljék a kornyezetszennyezéssel szemben (Hofmeister-Toth, 2014).

A szakdolgozatom késdbbi fejezetében kifejtem, hogy mi okozhatja a kognitiv disszonancia
kialakulasat a borvésarlas utdn. Tovabba a kérddives megkérdezés és az interji soran is épiilt
erre a témara kérdés, igy a fogyasztok és a véllalatok oldalardl is bemutatom ezt a problémat

¢és annak kezelését.

3 A4P MODELL SZEREPE A BORPIACON
Az el6z6 fejezetekben megvizsgaltam elméleti oldalrdl a klasszikus marketing mixet, a
kovetkezOkben pedig azt vizsgalom, hogyan jelennek meg a 4P elemei a borpiacon.
Bemutatom a bort, mint terméket, hogy mit tartalmaz annak éara, milyen tényezdk szerint

arazzék Oket. Tovabba a kifejtem a borok értékesitési csatornait €s az egyes borreklamozasi
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technikdkat is. Fontosnak tartottam, hogy testkozelbdl is gyljtsek informacidkat, ezért
ellatogattam a Winelovers Webshop altal szervezett “Winelovers Grand 2024: Az év elso
borfesztivalja” eseményen a Corinthia Budapestben, ahol szamtalan kisebb-nagyobb pincészet
borait kdstolhattam meg €s volt lehetdségem elbeszélgetni néhany résztvevd borasszal is. Ezen
pincészetek a szekszardi Nyikos Pincészet, a hajos-bajai Takacs Pince és A z6ld ajtds haz
Balatonlellérdl, tovabba egy levelezés soran betekintést nyerhettem a Biittner Borészat
hozzajarultak a dolgozatom szakmai szinvonalanak emeléséhez, igy a kovetkezo fejezetekben

bemutatom ezen pincészeteket és tapasztalataikat a borpiacon.

3.1 A bortermékek

De hogyan lesz ebbdl az alkoholos italbdl eladasra szant, kész termék? Harom szektor

kapcsolatabol, melyek a kovetkezok:

- Az elso szektor a sz6lészet, a termeld agazat
- A masodik a bortermelés, vagyis a feldolgozoéipar

- A harmadik a borkereskedelem, borturizmus, ami a szolgaltatd szektor (Maté, 2019).

A marketing mixben a bor, mint termék rendkivill sajatos tulajdonsagokkal rendelkezik.
Sz616bol készitik, igy az tiltetvény miivelése, illetve a termelési ciklus ideje vagy a sz010 fajtaja
is befolyasolja a borterméket. Fontos tényezé még a foldrajzi eredetiik vagy hogy melyik
borvidéken termelik. gy megallapithato, hogy a szarmazashely megnevezése meghatarozé

tulajdonsag a bortermékek esetében (Maté, 2019).

Jellemzdit tekintve véleményem szerint a bor a targyiasult termékek kozé sorolhatd, mert
rendelkeznek valamilyen elvart hasznossaggal, mint példaul a mindség, a csomagolas vagy a
marka. A borok mindsége egyiittesen fiigg a természeti, emberi tényezdktdl (Maté, 2019),
illetve a kémiai 0sszetételiiktol és az érzékszervi tulajdonsagaiktol (szin, illat, zamat) (Horvath,

et al., 2003).

A bor egy rendkiviil sokrétii markatermék, szamtalan kisebb vagy nagyobb markaval
taldlkozhatunk a piacon. A markanevek jelentdsége egyre novekszik, hiszen tiikrozheti a
pincészetek altal képviselt értékeket és fogyaszto is ez alapjan konnyebben be tudja azonositani

a borterméket, kovetkeztet beldle annak mindségére (Maté, 2019).
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Viszont, ha a fogyaszté nem ismeri az adott markat vagy a bor mindségét, eldtérbe kertil az
arculati elemek, a csomagolas jelentdsége. A palack formdja vagy a cimke megjelenése
felkeltheti a vasarlo figyelmét, odavonzza a tekintetét. Ha egy borterméknek esztétikus a
kiilsje, megfeleld a megvilagitas, és cimkén szerepld szinek, elemek, szoveg vagy a cimke
anyaga egyiittesen hatnak az érzékszerveire és érdeklddést vagy érzelmi hatést is kivalthat
beldle. Tovabba a hatcimkén szerepld informaciok nagy szerepet jatszhatnak a dontés
meghozataldban (Borondi-Fiilop, 2017). A kiilsé megjelenés fontos lehet olyan kisebb vagy uj
boraszatok, csaladi gazdasagok esetében, melyekrél még nem hallottak annyian, kevesebb a
termékvalaszték és nem ismerik igazan a boraikat, azok min6ségét. A Winelovers Grand
eseményen jelenlévd Nyikos Pincészet tulajdonosa 2020-ban inditotta el a pincészetet, jelenleg
Pest és Tolna varmegyében forgalmazza konnyt, gylimolesos fehér, rozé- és vordsborait,
valamint testesebb vOrdsbor termékeit. Mar a beszélgetés elott felkeltette a figyelmem a
palackok cimkézése, amelyrdl meg is kérdeztem a tulajdonost is. A cimkéket 6 tervezte és a
célja az volt, hogy minél fiatalosabb, elég feltlind legyen a fogyasztok szamara és megmaradjon

az emlékezetikben.

(3.abra: A Nyikos Pincészet borai, Forras: nyikospinceszet.hu, 2024)

Tovabba korabbi tapasztalatai alapjan fontosnak tartja, hogy amennyiben dijnyertes lett egy
bor, a palackon jelenjen meg, mert nagy mértékben novelheti a keresettségét. Véleményem

szerint is ez egy olyan plusz informacid, amely jelentds lehet a fogyaszté szamara a dontés
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meghozataldban. A megkiilonboztetésen feliil garanciat nydjt a mindségre, ami bizalmat

kelthet a vasarloban.

Azonban az értékesitéskor kiegésziilhetnek egyéb hasznos tulajdonsaggal, mint példaul a
hazhozszallitas vagy a garanciavallalds a borértékesité vallalatoknal. Igy a bort mind a

targyiasult mind pedig a kiegésziilt termékekhez sorolnék.

Ahhoz, hogy a pincészetek €és a boraszok el tudjak allitani a bort, ahhoz sziikségiik van
bizonyos termelési eszkbzokre, mint a hordd vagy a boraszati technoldgia. Ennek végterméke,
a bor alapvetden egy fogyasztasi cikk, ezen beliil lehet bevasarlasi vagy specialis termék. A
borok esetében a fogyasztdé szamtalan arkategoridju, tulajdonsagu és mindségli markaval
talalkozhat, ezért valoszintileg 6sszehasonlit tobb fajtat, miel6tt meghozza a dontését. Vannak
azonban azok a fogyasztok, akik pontosan ismerik a termék jellemzoit és valogatds vagy tobb
utanajaras nélkiill is megvasaroljak azt. A bor, mint specidlis termék a kovetkezo

sajatossagokkal bir:

- Folyamatosan fejlédik és valtozik, ezért organikus termék
- Széles a helyettesithetdsége
- Térolhatosag és eltarthatosag

- Tobbféle kiszerelésben és csomagolasban kaphato (Maté, 2019).

Mivel a borok elééllitasa bonyolult és iddigényes, ezért annak beinditdsa jelentds befektetést
igényel. Igy a bortermékek bevezetése a piacra nem egyszerii feladat, azonban tobb médija is
1étezik a megjelenésnek: egy teljesen ) bormarkaval 1ép piacra a vallalkozas vagy a meglétvo
termékvonalat egésziti ki, tokéletesiti azt vagy alakitja at. Esetleg egy 01j piacot célozhat meg a

termékkel (Ojrapozicionalas) vagy egy j termék nem lényeges funkcioit leépiti (Maté, 2019).

Osszefoglalva a bor egy rendkiviil szertedgazo termék, szamtalan tulajdonsaggal rendelkezik,
mely megkiilonboztethetévé ¢és azonosithatova, egyedivé teszi az egyes termékeket a
versenytarsaktol. A tovabbiakban bemutatom a marketing mix masodik elemét, a borok

arpolitikajat.

3.2 A borok arazasa

A korabban emlitett harom szektor (termel6 agazat, feldolgozoipar, szolgaltatd szektor), amin
a bortermék végighalad szdmtalan koltséget von maga utan, amivel a véllalatoknak szamolni

kell, amikor a borok arazasarol dontenek.
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A termel agazaton beliil fontos armeghatarozoé tényezok a sz6l6telepités és a miivelés. Ennek
alapja a foldteriilet, melynek ara a hektarmérettdl fiiggéen akar tobb millio forintba is keriilhet.
Az adott évi természeti és klimatikus adottsagok is, mint példaul a csapadékmennyiség, a
talajosszetétel, a napos Ordk szama is arndveld hatdssal birnak. Ezt kovetden a sz0l6
megmiiveléséhez, gondozasahoz, majd a termék eldallitasahoz és érleléséhez sziikség van
technologiara, ami a termeléshez nélkiilozhetetlen gépeket és eszkozoket jelenti (traktor,
présgép vagy ¢élomunka). A feldolgozashoz és a bor kezelésé¢hez sziikséges hordok vagy
hiitéberendezések beszerzése és fenntartdsa is tovabbi koltségeket sziil, illetve a hordoban és a
palackozast kovetden torténd érlelés pedig iddigényes tevékenység. Igy a tarolas is pénzbe
keriil. Ezen felil a kész termékek szallitasa, illetve az értékesités és a reklamozas, tovabba az
ehhez kapcsoldodo adok és dijak is mind koltséges tevékenységek (Polak, 2015). Ugy vélem ez
alapként szolgal a boraszatoknak a koltségbecslésiik kialakitasahoz, hiszen a f6 cél az, hogy az

eladott borok arabol megtériiljenek a felsorolt koltségek és nyereség alakuljon ki.

Az arképzés masik eleme, hogy felmérjék a piacot: meg kell vizsgalniuk a keresletet, meg kell
hatarozni az arat a beszallitok szamara és figyelni kell a versenytarsak koltségeit és arait. A
fogyasztok szamdra az ar meghatdrozd tényezd lehet a termékitélet szempontjabol és a
borpiacon szamtalan konkurens akad (napjainkban nagyjabol 150 ezer borasz van a globalis
piacon), igy nagy arkiilonbozet kozott lehet bort vasarolni a piacon (Maté, 2019; dee-wine,
2024).

A borokat mindség alapjan haromféle kategoriaba sorolhatjuk: prémium (mindségi), médium
¢s olcso bor (Maté, 2019). A vasarlo sok esetben az arbol asszocialhat a bor mindségére is, a

magasabb arti borok nagyobb presztizsértéket sugallhatnak.

A Winelovers Grand eseményen megkérdezett pincészetek borainak ara kozelitéleg 1500-2500
forint k6z¢é esnek, a Nyikos Pincészet esetében el6fordulnak 4500-6000 forintig terjedd
termékek. A tulajdonosa a piactdl fliggden hatarozza meg a palackjainak arat, és azt is elarulta,
hogy tudott arat emelni egy olyan terméknél, amelyiken szerepelt, hogy dijnyertes, mivel
megnott a keresettsége, igy latta benne az dremelés lehetdségét. A zold ajtds haz pince boraszai
mar figyelembe veszik a fogyasztokat is az arképzéskor. Kozép vagy felso rétegnek kivanjak
értékesiteni a boraikat, koncepciojuk az, hogy az ar ne legyen til magas, tehat az atlagember is
meg tudja vasarolni a termékeiket, de ne legyen alul értékelve sem. A korabban emlitett Biittner
Borészat tulajdonosat levelezésiink soran arrol kérdeztem, hogy mennyire befolyasolja a

fogyasztokat a borok ara. Véleménye szerint a fogyasztok tobbségénél meghatarozo a termék
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ara, azonban az igényes fogyasztok kevésbé arérzékenyek, a kifinomultabb vésarlok a

megfeleld ar/érték €s a beltartalom aranyat mérlegeli a dontési folyamatnal (Biittner, 2024).

A fenti tényezok alapjan a bordszatok kialakitjak az arstratégiajukat, ezutan keriil kiépitésre az
értékesitési politika. A kovetkezO fejezetben a marketing mix harmadik elemét vizsgalom,

vagyis a borértékesités helyszineit.

3.3 A bor értékesitési csatornai

Az elballitott borterméket valamilyen kereskedelmi rendszeren keresztiil el kell juttatniuk a
fogyasztok szamara. A boraszok eladhatjak a termékiiket kozvetleniil (direkt modszer) a
pincébdl. Vagy torténhet az értékesités aruhazakban vagy nagykereskeddkon keresztiil, mint
borszakiizletek, hotelek, éttermek és kavézok (az ugynevezett HoReCa), benzinkutak vagy
dohanyboltok (offline haldzatok, indirekt modszer) (Mez6, 2012; Maté, 2019). Azonban -
véleményem szerint legféképp a Covid 19 jarvany Ota - az online arusitds mértéke

megnovekedett kiillonbdz6 webshopokon keresztiil.

A borokra jellemz6 a tomeges értékesités, hiszen szamtalan termeld van a piacon, azonban a
mennyiség ¢és a megjelenés eltérd lehet az egyes tizlettipusokban. A Kisebb vagy kozepes
méretli boltok (CBA, Real) borkinalata kisebb és nem esztétikus, a borelosztasban jatszott
szerepiik csokkent. A nagyobb az diszkontaruhazak (példaul Lidl, Aldi) esetében szélesebb és
vonzobb az arumennyiség, azonban nem érhetik utol a hiper- és szupermarketek (Tesco,
Auchan, Interspar) kinalatat, ezek a bevasarlokozpontok megvaltoztattadk a borpiac elosztasi
aranyait. Itt a magyar borokon kiviil mar kiilfoldi versenytarsak is megjelenhetnek (Maté,
2019).

A benzinkutak és a dohanyboltok véleményem szerint nem tartoznak a hétkoznapi bor
értékesitési halozatokhoz, azonban ezek a helyek mégis jelentds alkohol tartalmu itallal, koztiik
szamtalan fajta bor és pezsgd készlettel rendelkeznek (Maté, 2019). A korabban emlitett
Nyikos Pincészet borainak egyik 6 értékesitési helye a vegyesboltok és a vendéglatd egységek
mellett a kiilonboz6 Pest és Tolna varmegyei dohanyboltok. Ugy véli, azon fogyasztok
szamara, akik megfordulnak a dohanyboltokban (dohanytermékért, lottoért stb.) sok esetben
jol johet, hogy helyben értékesitenek bort (példaul, ha az esti dsszejovetelre elfelejtettek venni).
A borszakiizletek viszonylag 0 értékesitési csatornanak szamitanak, foként nagyvarosokban,
varoskozpontokban jelennek meg. A kindlat azonban itt a legigényesebb, ahol felkésziilt eladok

allnak a fogyasztok rendelkezésére. A vendéglatohelyek (hotelek, éttermek, kavézok)
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borkinalata folyamatosan nd, az éttermek szamtalan borfajtat kinalhatnak kiilonb6zo ételek
mellé. Ezeken a helyeken a Dborfogyasztds tarsasagi szorakozassal parosulhat.
A borral valo személyes talalkozok tovabbi helyszinei lehetnek még a kiilonboz6 boros
pincékben szervezett bortirak, borkostolok vagy borfesztivalok. Ezeken az eseményeken a
termeld kozvetlen kapcsolatba keriilhet a fogyasztoval, kommunikalhat veliik, kézvetlen

informaciot szerezhet a piacrol, az igényekrol (Mate, 2019).

A borfesztivalon A zold ajtds haz és a Takacs Pince tulajdonosait pedig arrdl kérdeztem, hogy
milyen csatornakon keresztiil értékesitik boraik, valaszaikban sok hasonldsagot fedeztem fel.
A Takécs Pince olyan borokat készit, mint a Tramini, Cserszegi fliszeres, Irsai Olivér vagy
Cabernet Sauvignon és Pinot Noir, A z6ld ajtos haznal pedig tobbféle sz616fajtabol dolgoznak
¢s az illatos fehér borokon at a vorésborokig sok féle tételt készitenek. Amellett, hogy a
pincébdl arusitanak inkabb kiillonbozé rendezvényeken, mint borfesztivalokon, borvacsorakon,
kostolokon vagy éttermekben Szoktak megjelenni (a Takacs Pince tovabba németorszagi
rendezvényeken is szerepel). A két pincészetben k6zos, hogy rendelkeznek apartmannal,
vendéghazzal, igy az ott megszallo vendégek részére is értékesitik a boraik. A Takacs Pince és
a Nyikos Pince tulajdonosaitdl azt is megtudhattam, hogy az értékesitési csatorna a kis
boraszatok szamara beszikiilt, mivel a szuper - €s hipermarketekbe szinte lehetetlen szamukra

a bejutés, a nagyobb versenytarsakkal egyeldre nem tudnak harcba szallni.

Az offline értékesitési halozatok mellett folyamatosan né a jelentdsége az elektronikus
kereskedelemnek is. Az internetes rendelés segitségével a boraszatok konnyedén tudjak
terjeszteni a termékeiket az orszag barmely pontjara. Vannak online nagykereskedések, mint a
Veritas, a Bortarsasdg vagy a Winelovers webdruhazak, azonban a kisebb pincészetek is
egyszerlien tudnak online értékesiteni a sajat weboldalukon. A borfesztivdlon megkérdezett
pincészetek mindegyike biztosit online rendelést, a termékek szallitasat vagy 6k végzik, vagy
ugynevezett bortranszporttal oldjdk meg. A Biittner Boraszat f6 értékesitési csatornai a
kiilonboz6 fesztivalok és rendezvények mellett a nagy- és kiskeresked6 partnereik és a HoReCa

vevok, illetve a webshopjuk (Biittner, 2024).

Véleményem szerint, latva tobb konkrét példat is, a nagyobb, nevesebb boraszatok intenziv és
szelektiv értékesitést vegyesen végezhetnek. Lehet a céljuk a piac minél nagyobb meghdditésa,
a bortermékeiket sok boltban, ilizletben megtalalhatja a fogyasztd, ugyanakkor kiilonbozd
szakosodott eladohelyeken, példaul borszakiizletekben is elhelyezhetik azokat, ahol a
felkészilt eladok kozvetlen tudnak segitséget nytjtani egy-egy markaval kapcsolatban (Gal,
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Gal, 2012). Mig a kisebb pincészetek leginkabb rendezvényeken jelennek meg, kihasznalva a

fogyasztoval valo személyes, kdzvetlen taldlkozas adta lehetdségeket.

A kovetkezo fejezetben bemutatom a 4P utolsé elemét, a promociot, azaz azt, hogyan, milyen

modszerekkel kommunikaljak a boraszatok a termékiiket a fogyasztok felé.

3.4 A borreklam

Az italreklamokon belill az alkoholtartalmu italok hirdetési Ilehetéségei sokkal
korlatozottabbak a kiilonb6z0 jogszabalyok és dgazati 6nszabalyozas miatt. Példaul a gyerekek
¢s fiatalkortiak védelme érdekében eldfordulnak idd és tartalom korlatok a médiaban vagy
méret és elhelyezési korlatok a kiiltéri reklamozas esetében (Maté, 2019). gy a
marketingszakembereknek kiilonos tekintettel kell lenniiik ezekre a megszoritdsokra a

kommunikécios tevékenységek tervezésekor, megvaldsitasakor.

A vasarlas inditéka mas és mas lehet a borfogyasztok egyes csoportjai szamara. Kinek, milyen
alkalomra veszi a terméket, vagy, hogy mennyire szamit a vizualis élmény, mint a palackozas,
cimkézés és csomagolas, igy ez alapjan a kommunikacié stilusa, mondanivaldja varialhato

(Pakainé, 2019).

A bortermékek reklamozasara alkalmaznak ATL és BTL eszkozoket is. A klasszikus
reklamozason beliil a szabadtéri reklameszkozok és termékhez kotddo reklamok, a média és az
internetes reklamokat emelhetjiik ki. Szakdolgozatomban, illetve a kutatdsaim nagy részében
a leginkabb az online és a BTL eszkdzokre fokuszalok, azonban néhany mondatban bemutatom
az egyes tomegkommunikacios eszkozok markaépité kampanyait (Pakainé, 2019). A
kiilonb6z6 utcai plakatok (pezsgdk reklamozasakor, mint példaul a Torley borok és pezsgdk)
hatékony eszkdznek bizonyulnak, azonban figyelembe kell venni a kordbban emlitett
korlatozasok alapjan ezek méretét és elhelyezését. A televizios és radios csatorndkon is
eléfordulnak reklamok vagy kiilonb6zd borral kapcsolatos miisorok, mint a TV2-n jatszott
Borkultusz vagy a DUNA TV-n vetitett Gasztroangyal. (Maté, 2019) Vasarlasosztonzo
eszk6zok példaul a kataldgusok, bor €s gasztrondomiai lapok vagy szordlapok kiilonbozo

események, rendezvények hirdetésére (Pakainé, 2019).

A BTL eszk6zoknél kiemelném a Public Relations, személyes eladast ¢és az

eseménymarketinget.
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Ugy vélem az emberkozpontisag rendkiviil fontos mind a nagy, mind a kisebb boraszatok
szamara. Tudatos kommunikaciot alakit ki a kornyezetiikkel, befolyasolhatjak, erdsithetik a
roluk alkotott képet, hosszutavu hatékonysagot biztosithat, hiszen a bordszat iméazsa fontos egy
olyan piacon, ahol szdmtalan versenytars van. A PR tevékenységek inkdbb a sajtd és

elektronikus médiak felé iranyulnak (jsagirok, bloggerek) (Pakainé, 2019; Ta6th, 2020).

Az eseménymarketing keretei kozé tartozo rendezvények, mint a borfesztivalok, borkdstolok
tokéletes helyszinei annak, hogy a bordszatok minél tobb potencidlis fogyasztoval vagy
szakmai partnerrel keriiljon kapcsolatba vagy a markaépitésnek. Olyan ¢élményt biztosit, mint
a kiilonb6zdé borok, esetleg ide illd ételek megkostolasa. A fogyasztonak van lehetdsége
kérdezni, érdeklédni a termékrdl, ami pozitiv emléket hagyhat benniik, ami szintén
befolyasolja a pincészetrdl alkotott képet a fejiikben. Tovabbi programok is szervezhetdk,
példaul rovid oktatasok, zenés el6adasok. A kozOsségi média olyan felilletek, melyen

megjelenithetdk ezek a rendezvények, kommunikalhatnak réla (Téth, 2020).

Az utdbbi években jelentdsen ndvekedett az internet €s ezaltal az e-kereskedelem jelentdsége,
igy az online feliiletek, mint a boraszat honlapja, blogja vagy kdzosségi média feliiletei is nagy
szerepet vallalnak a véllalat kommunikacidjaban. Véleményem szerint a pincészetek
mindegyikének rendelkezni kellene egy weboldallal, amelyen alapvetd informacidkkal tudnak
szolgalni a felhasznalok szamara. A weboldalt hasznalhatjdk markaépitésre, a pincészet
borturizmusanak népszertsitésére, de akar a borok értékesitésére is (webshop). A weboldal egy
része a hirlevél, amivel célzott tartalmakat tudnak tovabbitani a fogyasztoknak, ezen keresztiil
tajékoztatni tudjak Oket a legfrissebb hirekrdl a pincészetrdl, rendezvényekrdl és ajanlatokrol.
Tartalommarketing szempontbol a blogok vezetése rendkiviil hatékony és informativ feliilet
lehet. Mindamellett, hogy szorakoztatd és interaktiv (kapcsolattartas a fogyasztokkal) még
vasarlasosztonzd is lehet (példaul egy-egy cikkbe bedgyazott linkkel, ami az adott boraszat
vagy webshop boraihoz vezet) (Toth, 2020). Kutatasok kimutattak, hogy a fogyasztok
atlagosan napi 145 percet toltenek a kozosségi média feliileteken, igy ezek jelentdsége
rohamosan nodvekszik. Napjainkban az egyik legszélesebb korben hasznélt és elfogadott
informacioforras. A fogyasztok ezeken a feliileteken olyan hasznos tartalmakat keresnek,
amelyek relevansak, oktatoak vagy szoérakoztatdak szdmukra. A bordszatok pedig egyetlen
kattintassal eljuthatnak hozzajuk és kapcsolatot épithetnek ki veliik, ezzel akar novelve az

eladast (dee-wine.com, 2024).
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Az emlitett eszk6zok koziil a Biittner Boraszat vegyesen alkalmaz ATL eszkozoket, mint a
reklamok és szordanyagok. Tovabba BTL eszkozoket, a rendezvények és eldadasok mellett a
weboldalt és a kiilonbozd kozosségi média oldalakat is intenziven hasznaljak, példaul a
Facebook, Instagram, TikTok, melyek koziil az els6 a legerésebb kommunikacios csatornajuk

(Biittner, 2024).

A kovetkezékben par mondatban bemutatom, hogy a Winelovers Webshop hogyan és milyen
intenzitassal alkalmazza ezeket az online kommunikacids eszkozoket, mivel Osztonzik a

fogyasztokat a vasarlasra.

A vallalat rendelkezik weboldallal, kozosségi média feliiletekkel, melyek koziil
kommunikécios célra legintenzivebben a Facebookot és a hirleveleiket hasznaljak. Tovabba
fontos eszkozeik kozé tartoznak még a Google hirdetések és az online média portfolidjuk, ami

a kiilonbozo portal oldalak hirdetései.

Alapvetéen egy kommunikacios litemterv alapjan hirdetnek ¢és posztolnak ezeken a
feliileteken, azonban kampanyidészakok alatt plusz kommunikacio céljabol kikertilnek ad hoc
jellegti posztok is. A kozosségi média feliiletek fobb célja a markaépités, a posztokat pedig

igyekeznek minél precizebben, tudatosan felépiteni, hogy azzal a megfeleld kozonséget tudjak

célozni.
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(4. Abra: Facebook poszt Winelovers Webshop profiljarél, Forras: Sajat képerny6foté a
Facebook hirfolyambol, 2024)

Az emlitett weboldal sokrétii, elérhetd rajta a webshop, rendezvények, kiilonbozd oktatd
anyagok, illetve magazin és a blog is. Latogatottsaga id6szaktol fiiggden valtozo, de atlagosan
havi 50-60 ezer vasarlo fordul meg a portalon. A honlapot és a kozosségi média feliileteket

kozo6s koncepcioként, elemként kezelik, hiszen egyiittes tartalomgyartasra van sziikség.

A kommunikacidjuk egyik f6 eleme még a hirlevél, melynek adatbédzisa alapvetden
organikusan gytijtott feliratkozokbol épiil fel, azonban kampanyszertien fizetett hirdetésekkel
is tamogatjak az elérést. A feliratkozashoz ajandék kupon is jar, mely szintén 6sztonzé hatassal
lehet a vasarlokra. A kikiildott hirlevelek egy része eladasosztonzd jellegli (példaul a
kosarelhagyas  csokkentésére  vagy  visszatéré  vasarlok  generalasara), egyéb
keresztpromocidkat is alkalmaznak, mely soran kuponokat ajanlanak vagy felhivjak a véasarlo
figyelmét valamilyen altaluk szervezett rendezvényre. De eléfordulnak tematikus hirlevelek,
amelyek bizonyos iddszakra reflektalnak (példaul iinnepekre) és ahhoz illéen ajanlanak

borokat. Ezek az eladasosztonzés mellett edukalo jelleggel is birnak.
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(5. Abra: A Winelovers Webshop hirlevél feliratkozasi feliilete, Forras: Sajat képerny6fotd a
Winelovers Webshop weboldalarél, 2024)
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Mindebbdl lathatd, hogy kommunikacié elengedhetetlen tevékenység a boraszatok és pincék
szdmara is, hiszen ezzel elérhetnek nagyobb tomegeket, ndvelhetik a termékismeretet €s az

értékesitésiiket vagy kialakithatnak kapcsolatot a fogyasztoikkal.

4 A BORFOGYASZTOK ES BORFOGYASZTASI JELLEMZOIK

Az el6z6 fejezetekben levezettem azt, hogyan jelennek meg a 4P elemei a borpiacon, hogyan
késziil a termék, miképp alakitjadk ki az arat. Ezutan hol értékesithetik azt és milyen
kommunikacids eszkozokkel Osztonozhetik a fogyasztokat a vasarlasra. llletve az egyes

elemeket konkrét gyakorlati példakkal is ald tudtam tamasztani.

Szakdolgozatom egyik kutatasi kérdése az, hogy Kik a borfogyasztok és milyen borfogyasztasi
szokasok jellemzdk rajuk. Elébbire legegyszeriibben azt valaszolnam, hogy barki (18 éves kor
felett), aki fogyaszt alkoholos italokat, koztiikk bort. Azonban a borfogyasztok tobb
szempontbol is eltéréek lehetnek. Kor, izlés vagy esetleg preferencia alapjan szamos tényez6

befolyasolhatja dket.

A fogyasztok az attitiidjiik alapjan is szegmentalhatok. Ez alapjan a kovetkezd kategoriak
alakithatok ki:

A borfogyasztok csticsan allo, ugynevezett inyencek, akiknek célja a borok
megismerése €s a gasztrondmiai €lvezet. Ezért rendszeres résztvevoi a borkostoloknak,
bortaraknak, fontos szdmukra a bor fajtaja és szarmazasa.

- Az igényes fogyasztok szeretik a jo borokat, altalaban borszakiizletekbdl vasarolnak,
de kevesebbet jarnak rendezvényekre, az ismeretiik szitkebb. Szamukra a borfogyasztas
presztizs.

- A hétkoznapi borivok esetében ritkabb a borfogyasztas, inkédbb bizonyos linnepeken,
vagy alkalmakkor fordul el6. Kozéjiik tartozik a fiatalabb, korosztaly vagy példaul a
nagycsalddosok. Kevésbé nyitottak, a borvasarlds egy gyors €s egyszerti, rutinszerii
tevékenység szamukra.

- Az ugynevezett fasultak altalaban ugyanazt a borterméket valasztjak, fontos az ar,

keresik az akciokat, a borfogyasztasuk rutinszerli, nem jelent szamukra élményt.
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- Es vannak a borkeriildk, akik nem szeretik a bor izét vagy mas féle alkoholokat
preferalnak, vagy az ugynevezett absztinens kategoria, akik valamilyen oknal fogva

(egészségiigyi ok) nem fogyaszthatnak alkoholt (Mezd, 2012).

A borfogyasztasi szokasok, mint a gyakorisdg, mennyiség, a fogyasztott borok fajtaja vagy a
borvalasztasi szempontok eltérhetnek generacioként is. A generacios besorolasok koziil a
legidésebb korosztaly az tgynevezett baby boomerek (1945-1964), aztan kovetkezik az X
generacid (1965-1979), majd az Y generacio (1980-1994) és végezetiil a Z generacio (1995-
2010) (Seyedimany, Koksal, 2022).

A hazai kutatasbol az latszik, hogy a generaciok borfogyasztasi hajlandosaga né a kor
elérehaladtaval, az id6sebb generaciok tobb pénzt is koltenek borvasarlasra. A millenniumi
generaci6 fogyasztok szamara mar fontosabb az ¢lvezeti tényez6, kevesebb az elfogyasztott
mennyiség. A fiatal felndttek, a Z generacié korében pedig a legkisebb a borfogyasztoi
hajlandésag. A kutatas soran vizsgaltdk az egyes borfajtak fogyasztasat is. Korabbi adatok
alapjan szinte az Gsszes generacio korében a vordsbor volt a legnépszeriibb, azonban frissebb
kutatdsok soran megallapitottak, hogy ez napjainkra megfordult és megndtt a fehérborok
tdmogatottsdga. A termék izét tekintve mig a fiatalabb generdciok az édes termékeket
preferaljak, a kor eldrehaladtaval ez is valtozé tendenciat mutat, és az idosebb generaciok a

szaraz borokat részesitik elonyben (Harsanyi, et al., 2023).

A borvasarlasi dontési folyamatnal megjelennek tovabbi termékjellemzOk, amelyek
befolyasolhatjak a fogyasztot. Nemzetkozi kutatasok vizsgalata alapjan (melyet a hazai
kutatasok is alatdmasztottak) ezek a jellemzOk a marka, ar, csomagolas és termékinformacio, a
fogyasztas alkalma és helye. Az ar Osszefonddhat mas jellemzOkkel, mivel mindség és
markajelzé ereje is lehet. A termék kiilsd megjelenése, mint a cimke vagy az azon szerepld
termékleiras fontos, mert szintén hathat a bor mindségének megitélésére. Ez kiegésziilhet
kiilonboz6 feliratokkal (példaul “dijnyertes termék™), amely informacio felkeltheti a fogyaszto
érdeklodését (Hofmeister, Totth, 2019). Meghatarozo kérdés az is, hogy milyen alkalomra
szerzik be a bort (példaul sajat fogyasztas, barati, csaladi vacsora, munkahelyi dsszejovetel,
iinneplés), hiszen mindegyik esemény eltérd a résztvevOkben €s hangulatban is, igy mas értéket
képvisel a fogyasztd szamara, ezért mas tényezdk alapjan fogja rd kivalasztani a megfeleld
terméket (Hall, Lockshin, 2000). A wvasarlas helyét tekintve a fiatalok inkabb
bevasarlotizletekbdl szerzik be a terméket, kevesebb az ardnya azoknak a fogyasztoknak, akik

magatol az dstermel6tol, a boraszattdl vasarolnak (Harsanyi, et al., 2023).
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Szakdolgozatom meghatarozo része az online vasarlds €s annak fontossaga. Az értékesitési
csatornak koziil kissé alulmarad, azonban az utobbi években a jelentdsége mégis novekedett a
technologia fejlddése okan. Illetve a koronavirus iddszaka drasztikus visszaesést hozott a
borfogyasztasban nem csak hazankban, de globalis szinten is, tobbek kozott a kijarasi tilalmak,
illetve a kereskedelmi és vendéglatdo egységek nyitvatartasanak korlatozasa miatt. Igy
megerdsodtek az online értékesitési csatornak és bar nincs meg az a személyes jellege, mint a
hagyomanyos beszerzési forrasoknak (pincészet, borszakiizlet), de a fogyasztok egyre
nyitottabbak az ilyesfajta vésarlasi modokra. Véleményem szerint szamtalan nagyon jo
mindségii, de kisebb marka nem talalhatdé meg a boltokban, szakiizletekben, igy ezeket a
vasarld az interneten keresztiil konnyedén be tudja szerezni. Ezért a boraszatoknak érdemes
kiegésziteni a meglévd értékesitési csatorndik webshoppal. Emellett tovabbi online
eszkozokkel erdsithetik a kommunikacidt, tdjékoztatd, edukalod tartalmakat is tudnak

biztositani a kinalatukrol (Harsanyi, et al., 2023).

Szakdolgozatom kovetkezd fejezeteiben pedig azt mutatom be, hogy a vasarlo az egyes
fazisokban miként viselkedik, milyen magatartast mutat a borok felé, milyen tényezok

befolyasoljak oket.

5 AZ OTLEPCSOS MODELL ALKALMAZASA A BORVASARLASI
FOLYAMAT VIZSGALATARA

Az eléz6ekben kifejtettem, hogy kik a fogyasztok és milyen borfogyasztasi magatartas jellemzi
Oket. Azonban megvizsgalom azt is, hogy az o6tlépcsds modell egyes fazisaiban milyen
tényezOk jelennek meg. Milyen igényét elégiti ki a borvasarlas, honnan tajékozodik arrol, hogy
melyik lenne a szdmdara legmegfelelobb valasztads, majd ezutan milyen szempontok alapjan
értékeli az alternativakat mig eljut a dontésig. Es vajon elégedett lesz-¢ a valasztasaval vagy

sem? Ezeket a kérdéseket vizsgadlom a kdvetkez6 fejezetben.

Az els6 a problémafelismerés, avagy milyen sziikséglet meriil fel a fogyasztoban, hogy bort
akarjon vésarolni. Az esetek tobbségében ez az igény azonnali kielégitést kivan, azonban fiigg
attol is, hogy milyen célja van a vasérlassal. A borok esetében a leggyakoribb vasarlasi cél a
tarsasagi élet, az ajandékozas vagy a sajat fogyasztas lehet. A Totth Gedeon és Szolnoki
Gergely altal végzett kutatas alapjan a fogyasztok gyakran vasarolnak egy-egy barati, csaladi
Osszejovetelre - a tarsasag preferenciajat figyelembe véve - valamilyen alkoholos italt, példaul

bort. Az ajandékba torténd vasarlas foként a nékre és a kozéposztalyra jellemzd. Sajat
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fogyasztas céljabol foként a férfiak vasarolnak és az intenziven fogyasztok vasarolnak, illetve

a kor el6rehaladtaval ez a cél er6sodik (Totth, Szolnoki, 2019).

Fiiggben az elobb emlitett céloktol, az informacidgyiijtés mennyisége eltérd lehet. Amennyiben
az illetd barati Osszejovetelre kivan bort venni, ugy kiilsd informaciés forrasokra fog
tamaszkodni, vagyis megkérdezi az alkalomra meghivott személyeket, melyik fajtat esetleg
markat preferaljak jobban és ehhez mérten vasarol. Véleményem szerint ebben az esetben
olyan f6bb szempontok alapjan gyijthet informaciot, mint a bor ize (édes, szaraz vagy
félszaraz), a szine (fehér, voros, roz¢é) vagy ara. A szerzett ismeretek alapjan valoszinilileg
céltudatosan fogja keresni az adott fajtat vagy markat, amelyik a legjobban megfelel a tarsasag
igényeinek és arra torekszik, hogy ezt lehetdleg egy helyrdl be is tudja szerezni. Aktiv keresd
lehet azonban, aki ajandéknak vagy valamilyen kiilonlegesebb alkalomra szeretne beszerezni
bort. Fliggden az anyagi helyzetétdl, vagy attol, akinek veszi valosziniileg egy nevesebb markat
fog valasztani. Ilyen helyzetben fontos szempont lehet akar a borvidék, évjarat vagy a kiilsd
megjelenése a bornak (cimke, csomagolas), amir6l, ha nincs nagy ismerete, tobb informaciora

lesz sziiksége a dontés meghozatalahoz (Totth, Szolnoki, 2019).

Ha ezekrdl elegendd informacio all a rendelkezésére, kiilonb6z6 szempontok alapjan értékelni
fogja ezeket az alternativakat. Egy szupermarketbe vagy borszakiizletbe belépve a fogyasztod
hasonld karakteri és fajtaju borok széles valasztékaval taldlkozhat, igy valosziniileg tobb
marka mertilhet fel a fogyasztd szamara, mint alternativa. A borvasarlas soran véleményem
szerint a vasarld legnagyobb valoszinliséggel az additiv szabalyt fogja kdvetni. A kordbban
szerzett informécidk alapjan Osszesiti a fobb szempontokat, a rendelkezésre allo kinalatbol
pedig kivalasztja azt a markat, amelyik a legtobb olyan tulajdonsaggal rendelkezik, ami a
legjobban megfelel ezeknek a szempontoknak. Példaul, ha a barati tarsasagabol a tobbség a
szaraz fehér borokat kedveli, és egy magasabb arkategoriaju terméket keres, akkor tokéletes
valasztas lehet szamara egy Biittner Kéknyelll. Azonban, ha egy nyari kerti siitogetéshez
szeretne bort vasarolni, amibdl froces késziilne, akkor egy Laposa Olaszrizlinget vasarolhat. A

gyljtott informacidk és az alternativak értékelése utan a fogyasztod elérkezik a dontéshez,

megvasarolja az adott alkalomra legjobban ill6 bort.

A bor elfogyasztasa utan dol el az, hogy a fogyasztobol milyen reakciokat valt ki. Véleményem
szerint a fogyasztok legnagyobb elvarasa a bortermékek esetében a mindség felé van. Ahogy a
koréabbi fejezetekben emlitettem, lehet, hogy a valasztott termék teljes mértékben megfelel az

Osszes kritériumnak, amit felallitott és ami alapjan dontott, igy elégedett vagy kifejezetten
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boldog lesz. Ez kés6bb akar a termék ujravasarlasahoz is vezethet és kialakithat egyfajta
lojalitast a termék vagy akar a boraszat felé, esetleg kiprobalja mas borfajtait is vagy javasolja
azt masoknak. Csalddottsagat érezhet akkor, ha sok id6t toltott az informaciogytijtéssel vagy
egy kifejezetten dragabb bort valasztott, ami végiil nem hozta azt a mindséget vagy izt, amit
elvart volna téle. Ebbdl fakadéan markat fog valtani és valoszinlileg javasolni sem fogja a

terméket.

Kutatasaim soran foglalkoztam a vasarlas utani magatartassal, amit a kdvetkezo fejezetekben
részletesen bemutatok. A fogyasztok oldalardl érdekelt, hogy milyen jellemzoék miatt nem felelt
meg az elvarasaiknak egy bor, a vallalat részér6l pedig, hogy mik a tapasztalataik az
elégedetlen vasarlokrol és mit tudnak tenni annak érdekében, hogy panasz esetén visszanyerjék

a bizalmukat.

6 PRIMER KUTATAS

6.1 A kutatasi kérdések és a kutatas modszertana

A primer kutatdsom célja az volt, hogy betekintést nyerjek a borfogyasztasi, vasarlasi
szokasokba ¢€s a borvalasztasi folyamat menetébe. A kutatas segitségével valaszokat kaptam a
szakdolgozat elején felallitott kutatasi kérdéseimre. Korabbi fejezetekben mar bemutattam
altalanossagban a borfogyasztokat ¢és borfogyasztasi jellemzdiket, de olyan témakoroket is
érintettem, mint a vasarlasi dontés folyamata és az egyes 1€péseknél megjelend befolydsolo
tényez6k. Azonban a kutatasok soran szerettem volna feltarni ezeket a kérdéseket mind a
fogyasztok, mind a borértékesitd vallalatok oldalarol. A kapott valaszok a dolgozatom
szempontjabol rendkiviil fontos €s érdekes informaciokat tartalmaztak, melyek segitségével
képes voltam alatamasztani gyakorlati példakon keresztiil a szakirodalmi fejezetekben kifejtett

elméleti anyagot.

A szakdolgozatom soran vegyesen végeztem kvalitativ és kvantitativ kutatast egyarant. A
kvantitativ kutatds soran kérddives megkérdezés formajaban tortént, ahol a demografiai
kérdések mellett megkérdeztem a fogyasztokat a boraszatokkal és borokkal kapcsolatos
ismereteikrdl és preferenciajukrol, hogy melyik értékesitési csatornakat szoktak alkalmazni
vasarlaskor. Tovabba, kivancsi voltam arra is, hogy a szakirodalmi részben kiemelt tényezok
koziil mely tényezdk befolyasoljak oket a legjobban, mi gyakorol rajuk hatast a borvasarlas

el6tt, alatt és utan. A kérdéseket tigy allitottam Ossze, hogy beldliik valaszt kapjak a kutatasi
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kérdéseimre, illetve, hogy Osszhangban legyenek a kvalitativ kutatassal, a kapott eredmények

Osszehasonlithatok legyenek és kozottiik tudjak parhuzamokat keresni.

Ahogy a korabbi fejezetekben emlitettem, volt lehetéségem egy borfesztivalon betekintést
nyerni a masik oldal munkassagaba ¢és személyesen a boraszoktol informaciokat gytjteni a
szakdolgozatomhoz. Azonban célom az volt, hogy egy online csatorna mikodését is
bemutassam, ezért a masodik kutatas egy mélyinterju volt egy online borkereskedés, a téméaban
jartas e-commerce managerével. Azért szerettem volna megvalodsitani ezt az interjit, mert igy
bemutathatom ezen vallalat bor értékesitési eszkozeit, hogy 6k hogyan latjak a fogyasztokat és

mik a tapasztalataik a vasarlasi magatartasukrol.

6.2 Kvantitativ kutatas eredményei

A kérd6ivet online formaban készitettem el, amelyet barki (18 éves kor felett) szabadon
kitolthetett az interneten és kozosségi média felilleteken. A kérdéivet 102 ember toltotte ki. A
feltett demografiai kérdésekbdl az dertilt ki, hogy a kito1tok nagyobb része, azaz 77%-a nd volt
¢s 23%-a pedig férfi. Korosztaly tekintetében a legnagyobb hanyaduk 18-24 és 45-54 év
kozotti, ez utan jott a 25-34 és a 35-44 év kozotti korosztaly, de kisebb aranyban érkezett valasz
az 55-65 év ¢és az feletti korosztalybdl is. A kitoltésekbdl latszik, hogy a milleniumi korosztaly,

vagyis az Y generacio aranya a legmagasabb (37%).

65 evfelett
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(6. Abra: A kitoltk életkor szerinti megoszlasa, sajat szerkesztés a kérddivre érkezett

valaszok alapjan, 2024)

Lakohely alapjan a lathato, hogy az orszag tobb pontjarol érkeztek kitoltések, azonban nagyobb
résziik, vagyis 58%-uk Csongrad-Csanad varmegyébdl és 20%-uk pedig Pest varmegyébdl,
illetve a valaszadok 12%-a a fovarosban él. Kisebb aranyban kitoltotték a kérdéivet még Bacs-
Kiskun, Heves és Békés varmegy¢ébdl is. Az orszag tobbi részeirdl 5% alatti aranyban érkeztek

valaszok.

Billentylparancsok  Térképadatok ©2024 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google  Feltételek  Térképhiba bejelentése

(7. Abra: A kitoltdk lakohely szerinti megoszlasa, sajat szerkesztés a kérdéivre érkezett

valaszok alapjan, 2024)

A demografiai kérdések utan a kitoltoket arrdl kérdeztem, hogy milyen gyakorisaggal szoktak
bort vasarolni. A valaszadok majdnem fele, 47%-a 2-3 havonta, 26%-uk pedig csupan évente
vesz valamilyen borterméket, mig havonta 1-2 alkalommal a kitoltok 19%-a. Ezt a kérdést
Osszekotném a kérddiv egy masik részével, ahol arr6l kérdeztem a fogyasztokat milyen
alkalmakra szoktak bort venni. A kérdésnél tobb valasz is megjelolhetd volt, azonban az
latszik, hogy a megadott harom lehetdség koziil a legnagyobb aranyban, 81%-ban
ajandékozasra, 66%-ban pedig valamilyen {linnepre vasarolnak bort, sajat fogyasztasra
valamivel kevesebben, a kitoltdk 61%-a. Mivel ezek az alkalmak, mint példaul a sziiletésnap
vagy karacsony évente fordulnak csak el6, ezért igy vélem ez parhuzamba allithaté azokkal a

kitoltokkel, akik csak évente vasarolnak bort.
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(8. Abra: Vasarlasi gyakorisag a kitoltok korében, sajat szerkesztés a kérddivre érkezett

valaszok alapjan, 2024)
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A kovetkezd kérdéscsoport a kitdltok boraszatokrol vald ismeretérdl €s preferencidjarol szolt.
Az alabbi grafikonon feltiintetett adatokbol lathatd, hogy az altalam megadott pincészetek
koziil a legismertebbek a Nyakas és a Frittmann, majd ezt koveti az Etyeki kuaria, Bock, Gere,
a Laposa és a Sauska. A tovabbi pincészetek kisebb szamban ismertek a kitoltok korében.
Megallapithatd, hogy a kitoltok leginkabb azokat a boraszatokat ismerik, melyek alacsonyabb
vagy kozép arkategoriaju borokat értékesitenek, illetve ezek tobbsége a legtobb hiper - és

szupermarketben vagy boltban megtalalhato.
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(9. Abra: Az egyes boraszatok ismerete a kitoltdk korében, sajat szerkesztés a kérddivre

érkezett valaszok alapjan, 2024)

A kérdéssor tartalmazott rovid valaszos kérdéseket is, mert szerettem volna személyesebbé
tenni a valaszadast, valamint igy betekintést nyerhettem a valaszaddok sajat tapasztalataiba is.
Az egyik ilyen tipusu kérdésnél a kitoltdket a kedvenc boraszatukrol kérdeztem, amelyre
szamtalan kilonféle valasz érkezett. A valaszok kozott eléfordult tobb olyan borészat is,
melyek az el6z6 kérdésben nem szerepeltek, példaul a Mészaros Pal, Varga vagy a Hilltop

Pincészetek. Azonban a legtobb kitdltének nincs kimondott kedvence.

A fogyasztok preferenciajat két jellemz6 alapjan vizsgaltam: a bor szine és az ize szerint. A
legnagyobb aranyban a fehér borokat preferaljak, a kitoltok kozel 59%-a valasztotta ezt a fajtat.
24%-a valasztotta a rozé borokat és csupan 18%-a a voros borokat. 1zét tekintve a valaszadok
45%-a jelolte az édes borokat, ezt kdvette a szaraz bor (27%) és a félédes (22%), a félszaraz
kategoriat Osszesen csak 7 Kkitoltd valasztotta. A szakirodalmi rész feldolgozdsa soran
bemutattam, hogy az utobbi évek kutatasai alapjan a fehér borok tamogatottsaga megnétt a
vords borokéhoz képest. Ezért sem tartom meglepdnek, hogy a sajat kutatdsom is hasonld

eredményt mutat.

A megkérdezés soran arra is kitértem, hogy a kitdltdk hol és milyen arkategéridban szoktak
bort vasarolni. A felsorolt értékesitési csatornak koziil (bevasarlokdzpont, online, borszakiizlet)
valaszadok egyértelmli tobbsége, 87%-a a bevasarlokozpontot jeldlte. Szakdolgozatomban
nagy hangsulyt fektetek az online vasarlasi halozatokra, azonban a kérd6ivbdl lathato, hogy a
kitolték csekély része, 5%-a szokott az interneten bort vasarolni. Ugy vélem ez azért lehet,
mert mig a bevasarlokozpontokban személyesen taldlkozhatnak a termékkel, addig az online
feliileteken erre nincs lehetdség. Tovabba inkabb a kozép (2500-4500 Ft) és alacsony (1000-
2000 Ft) arkategoriaji borokat valasztjak vasarlaskor. Véleményem szerint az, hogy ezeket az
arkategoriakat jelolték a legtobben 0sszefliiggésben lehet az egyes kitoltok életkoraval és anyagi

helyzetével.

Arra is megkértem a kit6ltéket, hogy jeloljék meg a szamukra legfontosabb szempontokat a
borvalasztas soran, hiszen az egyik kutatasi kérdésemben szerettem volna valaszt talalni arra,
hogy az egyes tényezOk, mint az ar, a csomagolds, fajta vagy markaismertség mennyire
befolyésolja a fogyasztokat a vasarlas soran. A kitoltok tobb valaszt is megjeldlhettek és a
beérkezett valaszokbdl az lathatd, hogy a két legmeghatdrozobb szempont a bor stilusa és az

ar, ezt kovetden pedig a borvidék és a markaismertség. Azt, hogy a termék ara nagy mértékben
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befolyésolja a fogyasztokat egy masik kérdés eredményei is alatdmasztjak, ahol megkérdeztem
a kitoltoket arr6l, hogy egy tal draganak megitélt bor esetén dontottek-e mar masik
megvasarlasa mellett. A valaszadok tulnyomo tobbsége, vagyis 78%-a igennel valaszolt. Az
eddig vizsgalt kutatasokban meghatarozo szerepet jatszott a dontési folyamatban a kiilsd
megjelenés, a csomagolas, cimke, azonban a megkérdezésem soran a kitoltések csupan 25%-a
érkezett erre a tényezOre, amely egy meglepd eredmény volt szamomra. Hiszen személy
szerint, amikor bort vasarolok és nem ismerem az adott markat, akkor a cimke és az azon
szerepld informéciok hatdssal lehetnek a dontésemre, illetve egy igényes, sz&ép csomagolas

figyelemfelkeltd is szamomra.
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10. Abra: A borvalasztast befolyasol6 tényez6k a kitoltdk korében, sajat szerkesztés a

kérddivre érkezett valaszok alapjan, 2024)

Az el6z6 kérdésben mar megjelent a markaismertség, mint befolyasolo tényezd, a valaszadok
36%-a szamara fontos szempont a borvalasztas soran. A kovetkezd kérdésben arra kértem a
kitoltoket, hogy egytdl 6tds skalan jeloljék meg, szamukra mennyire fontos, hogy egy bor egy
jol ismert marka része legyen. 37%-uk a harmast, 21%-uk pedig a négyest jeldlte, a kitoltok
20%-nak pedig egyaltalan nem fontos szempont. Tehat a kitoltok nem kozombosek a
markaismertséggel kapcsolatban, azonban ahogy az el6z6 kérdés eredményébdl is lathato, nem

ez a legmeghatarozobb tényezd, ami befolyasolja dket.
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A kovetkez6 kérdéscsoport az informaciogytjtésre €s a kiillonb6z6 kommunikécios eszkozok
befolyasold hatdsara irdanyult. El0szor is azt szerettem volna megtudni a kitdltoktdl, hogy
honnan informélédnak a bortermékekrdl. Hasonld aranyban érkezett jeldlés az internetre (47%)
¢s a kiillonbozé eseményekre (46%). Az internet a legegyszeriibb és leggyorsabb modja az
informaciogytiijtésnek, a kiillonféle borkostolokon, borfesztivalokon az informdéciogytijtés

személyes, tarsasagi ¢lménnyel is parosul.

Borszakiizletbdl
6%

Kilonbozé
eseményeken
(borkostolo,
borfesztivalok stb.)
468%

Internetrél
47%

Kényvekbdl
1%

11. Abra: Informalédasi csatornak a kitolték korében, sajat szerkesztés a kérdéivre érkezett

valaszok alapjan, 2024)

Ebbdl kifolyodlag kivancsi voltam arra, hogy online hirdetések vagy személyes élmények
hatasara vasaroltak-e mar a kitoltok valamilyen terméket. El6bbire 77%-ban nemleges valaszt
érkezett, mig az utdbbi esetében pont az ellenkezdje, hasonld aranyban, vagyis a valaszadok

75%-a vasarolt mar borterméket valamilyen személyes élmény, példaul borkdstold hatésara.

Az utols6 kérdéskor a szakirodalmi részben bemutatott vasarlas utani magatartasra, vagyis a
kognitiv disszonancidra épiilt. Arrdl kérdeztem a kitoltdket, hogy valtott-e mar ki negativ
reakciot egy adott bor, csalodtak-e mar a vasarlas utan, melyre a valaszadok 51%-a igennel
valaszolt. Kivancsi voltam a személyes tapasztalataikra is, ezért az egyik rovid valaszos kérdés
soran kértem a kitoltdket, hogy fejtsék ki a negativ tapasztalataikat. A valaszok nagy része a
bor izére tett megjegyzést, de tobben megemlitették azt is, hogy a magasabb ar ellenére az adott

termék nem hozta szamukra a vart mindséget €s izélményt.
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Ugy vélem a kérddiv kérdéssora keretbe foglalta az eddigickben kifejtett elméleti anyagot és a
fogyasztok oldalarol valaszt kaptam a szakdolgozat f6 kutatasi kérdéseire. Az eredményekbdl
lathatok a valaszadok borvasarlasi jellemzdi, illetve az altalam meghatarozott fobb tényezdk

koziil melyek azok, amelyek befolyésoljak a kitoltoket a dontési folyamat soran.

6.3 Kvalitativ kutatas eredményei

A kvalitativ kutatas soran egy online csatorna miikodését szerettem volna megvizsgalni és
bemutatni azt, hogyan épiil fel a marketingstratégiajuk. Ezzel kapcsolatosan 4 kérdéscsoportot
fogalmaztam meg, a kérdéseket az eddig feldolgozott elméleti anyag és a kutatasi kérdéseim
alapjan épitettem fel. Interjum alanya Anda Richard volt, a Winelovers Webshop e-commerce
managere. Richard évek ota mozog az online marketing vilagaban, kezdetben 4 évig
projektmenedzseri, PPC tanacsadoi, jelenleg pedig e-kereskedelmi menedzserként. A covid
id6szak alatt elvégzett egy sz6lész-bordsz képzést, 2022 6ta pedig sajat pincészetet is mitkodtet

az édesapjaval. Ugy fogalmazott, hogy:
“borral foglalkozom az idom nagy részében, készités, értékesités vagy marketing oldalrél.”

Az els6 kérdésblokk a webshop mukddésére, strukturajara iranyult. Richard elmondta, hogy az
oldal kezdetben csak rendezvények szervezésével foglalkozott, mara egy évben harom
nagyobb és tobb kisebb eseményt rendeznek, a privatabb, néhany szaz fos borkostoloktol a
tobb ezer f6s eseményekig. Kifejtette, hogy maga a webshop csak késébb, 2017-ben jott 1étre,
mara pedig az egyik legszélesebb borkinalattal rendelkezé webaruhdz Magyarorszagon. Az
oldal portfoliojahoz csatlakozott tobb masik portal és cégcsoport is (példaul a boraszportal.hu
vagy a Borkollégium). Megtudtam azt is, hogy a webshopnal az ugynevezett dropshipping
modellt alkalmazzak, vagyis a termékek, aru beszerzését és a logisztikai részeket, mint a

tarolas, egy kiilon partner végzi, az ¢ feladatuk a webaruhaz miikodtetése és az értékesités.

A webshopra 1épve rogton megjelenik az ugynevezett “Borkeresd”, aminek segitségével
kiilonboz6 kategoridk alapjan a fogyasztonak van lehetdsége rasziirni az egyes bortermékekre.
Erdekelt, hogy milyen szempontok alapjan lettek ezek a kategoriak kivélasztva. Richard
kifejtette, hogy eldszor kiilonféle kutatasokat végeztek mind a nemzetkdzi, mind a hazai
piacon, a végleges kialakitas pedig a bor legjellemzdbb fajtai szerint tortént. Harom f6 tényezot

emelt ki ezek koziil, ami alapjan a fogyasztok szilirnek, az egyik a sz6l6fajta, a masik, hogy
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melyik borvidéken késziil és a harmadik pedig a pincészet. A tovabbi sziirok mar csak

kiegészitd funkcidk, azok sokkal specifikusabb jellemzok.

Ugyanennél a témakdérnél maradva, amikor azt kérdeztem, hogy melyik a legnépszeriibb,

legjobban fogyd termékiik, Richard igy fogalmazott:

“Korabban a rozé boroknak volt egy komolyabb felfutdsa, azonban ez kezd visszaszorulni és

most inkabb a konnyti fehér kategoridk, illatosabb fehér borok keriilnek fokuszba.”

Valasza pedig 0sszhangban volt a kérdéivem eredményeivel, tovabba azokkal a kutatasokkal
¢s adatokkal, melyeket a szakdolgozat korabbi részeiben vizsgaltam. llletve az el6zéekben
emlitett Winelovers Grand borfesztivdlon megkérdezett pincészetek tulajdonosai is hasonld

tapasztalatokrol szamoltak be.

A webaruhaz strukturajaval kapcsolatos kérdéseknél kitértem arra is, hogy milyen
kommunikécios eszkozoket ¢€s eladasdsztonzé modszereket alkalmaznak. Richard
kihangstlyozta, hogy igyekeznek minél részletesebb leirast késziteni a bortermékekhez, hiszen
ez segiti a fogyasztod tajékozodasat. Szamomra ez egy pozitiv tapasztalat volt, hiszen tgy
gondolom ez a fajta kommunikacio és edukacio nagyban hozzajarulhat az online értékesitési
csatornak népszerusitéséhez a vasarlok korében. Fobb eladasosztonzé modszereik kozé az
id6szakos akciok és az oldalon felugro kiilonboz6 hirdetések és bannerek tartoznak. Kiemelte
azt 1s, hogy a rendszeriik figyeli a vasarlok kosarat és annak értéke alapjan kiilonbozo
érteknovelod tizenetekkel probaljak dket 6sztondzni a tovabbi vasarlasra (példaul, hogy elérjék

az ingyenes szallitas értékhatarat, vagy bizonyos elért 6sszeg felett ajandékot adnak).

A masodik kérdéscsoport az arazassal volt kapcsolatos. Arra a kérdésre, hogy milyen arazasi
stratégiat kovetnek, milyen szempontokat vesznek figyelembe a borok arazasakor Richard azt
vélaszolta, hogy els@sorban a piaci arakat nézik, hiszen van egy bekeriilési aruk, amennyiért
beszerzik a pincészetektdl a termékeket. De kiilon arakat szabnak a viszonteladoi partnereknek,
illetve vannak kiilon arszintek a torzsvasarloknak. Ugy vélekedett, hogy egy olyan sok
szereplds piacon, mint a borpiac nehezebb versenyképes arakat szabni ugy, hogy az elbirja a

miikodési és hirdetési koltségeket, illetve a novekedést.

Richard elmondta, hogy véleménye szerint a Winelovers Webshop vasarloeré és weboldal
latogatottsag tekintetében szerepel az ot legerdsebb portal kozott, a fobb versenytarsuk a
Bortarsasag, a Veritas Borkereskedés, illetve a Borbolt.hu és a Pannonborbolt.hu. Ez miatt az

er0s verseny miatt sziikséges kiilonos tekintettel lenniiik mas oldalak arazasara (egyes
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termékek esetében a szuper - €s hipermarketekét is), illetve az azonos termékkategoriakban az

altalanos araira.

Kivancsi voltam arra, hogy tapasztalataik alapjan az ar befolyasolja-e a fogyasztokat a
vasarlasnal. Richard valaszabol egyértelmiien kideriilt, hogy az online és az offline vasarlast
kiilon kell valasztani, viszont az ar mindenképp meghatarozo tényez6. Ennek egyik oka a

fogyasztok életszinvonalanak csokkenése. Ugy fogalmazott, hogy:

“Az online eladast segitik a kényelmi faktorok, mint a hazhoz szallitas vagy az, hogy rengeteg
féle bor koziil tudnak valogatni, azonban, ha az emberek életszinvonala csokken, akkor ezekbdl

a kényelmi faktorokbol lejjebb tudnak adni.”

Az offline csatornakon, mint egy szupermarketben kedvez6 aron juthatnak hozza az egyes
termékekhez a fogyasztok. Richard kihangsulyozta, hogy ebbdl az okbol kifolyolag 6k nem
tudnak versenyezni a bevasarlokdzpontok araival. Azonban vannak azok az edukaltabb

vasarlok, akik szamara a szolgaltatas mindsége meghatarozobb.

Ezutan megkérdeztem, hogy véleménye szerint mely tényezok azok, amelyek befolyasoljak a
vasarlokat, amire Richard egy szoval gy fogalmazott, hogy “a bizalom”. Ugy véli ez a
legfontosabb tényezd, hogy bizik-e a fogyasztod a kereskeddben, boltban vagy webaruhazban
¢és tud-e azonosulni a marka igéreteivel és hogy a pénzéért a megfelelé mindséget és

szolgaltatast kapja.

A harmadik kérdéscsoport a marketingkommunikaciot fejtegette, melyet mar korabban, a

borreklam vizsgalatdnal néhany mondatban bemutattam.

Az utolsé blokkban a weboldalra latogatdé fogyasztok jellemzoi, magatartasa érdekelt.
Korosztaly alapjan a fogyasztokat Richard a “vegyes” szoval jellemezte, azonban kiemelte a
30 és 55 év kozottieket, ez a korosztaly fordul meg nagyobb aranyban az oldalon, illetve
foldrajzilag Pest varmegye és annak kornyéke a relevansabb. Azt is elmondta, hogy nagyjabol

10%-kal tobb a néi latogatojuk is, mint a férfi. Richard megfogalmazott egy érdekes feltevést:

“Persze az is eldfordulhat, hogy 6k csak latogatoként vannak jelen és vasarloként nem...a ndk
feltérképezik, utanajarnak alaposan és a megrendelési folyamatba kapcsolodik be a férfi. Ugy

vélem ez egy teljesen igazolhatd vasarloi at”.
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Korosztalyt ¢és a nemek aranyat tekintve parhuzamot tudtam kialakitani a kérddives
megkérdezés soran kapott eredményekkel. Hiszen a kit6ltdim tobb mint 70%-a nd volt, illetve

fele ugyanaz a korosztaly, mint amit Richard emlitett.

A fogyasztoik vasarlasi szokésaikat jellemezte tobbek kozott a kosarérték alapjan, ami
nagyjabol 25-30 ezer forint kozott mozog. Ugy véli ez azonban fiigg a szezontdl is és, hogy

kiilonbo6z6 alkalmakra (karacsony, szilveszter) tobb és jobb mindségii bort vasarolnak.

Azonban ahogy a beszélgetés egy korabbi részénél, Richard most is kiemelte, hogy a jelenlegi
gazdasagi helyzet globalisan érint minden webaruhézat, koztiik a Winelovers Webhsopot is,
aminek eredményeképp atlagos kosarérték csokkenés van folyamatban és még jobban az aron,
az ar 6sszehasonlitdson van a hangsuly. A fogyasztok inkabb az offline értékesitési csatorndkat
valasztjak, ahol kedvezdbb aron hozzajutnak az egyes bortermékekhez. Richard szerint viszont
még befolyasold tényezd az is, hogy az egyes keresked6k mennyire vannak szem eldtt a
vasarlok részére, igy Ok azt a vonalat erdsitik, hogy ilyen tipusu valsaghelyzetben is fontos a

fejlodés, fejlesztés, hogy eljussanak a fogyasztokhoz.

Végezetiil pedig arrol kérdeztem, hogy mik a tapasztalataik a vésarlas utan, kaptak-e mar
panaszt valamilyen formaban. Elmondta, hogy a weboldal felépitésénél torekedtek arra, hogy
minél atlathatobb, informativabb és navigalhatobb legyen, azonban eléfordulhat a fogyasztd
figyelmetlenségébdl fakadd panasz (példaul, ha a fogyaszté nem jelentkezik be, ezért nem latja
a kedvezményes tOrzsvasarloi arakat). Kihangstlyozta viszont, hogy visszatéré probléma a
futarcégek esetében fordul eld (hazhozszallitas kovetkeztében bekdvetkezd torések). Tovabba
minimalis hiba eléfordulhat a borok mindségénél (példaul nem izlik a fogyasztonak), amire 6
ugy fogalmazott, hogy ugynevezett 30 napos “dugd garanciat” biztositanak és magukra

vallaljak, illetve kommunikalnak is errdl a vasarlokkal, ezzel konnyitve a panaszok kezelését.

A mélyinterji ezzel a kérdéssel a végéhez ért és gy gondolom a szakdolgozatom
szempontjabol szamtalan érdekes és fontos informaciot tudhattam meg Richardtol a vallalat

tapasztalatairdl és a vasarloik magatartasarol.

7 OSSZEFOGLALAS

Fontosnak tartottam, hogy a szakdolgozatom soran olyan témat dolgozzak fel, ami hozzam
kozel all6. A borvasarlasi szokasok vizsgalata sordn szamos értékes informacid keriilt a

birtokomba, nem csak a fogyasztok magatartasaval, hanem a borpiaccal kapcsolatban egyarant.
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A szakdolgozat szerkezetét szerettem volna ugy felépiteni, hogy egy logikus és atlathato képet
adjon a borvalasztasi dontést befolyasolo tényezokrdl és a vasarlasi folyamat egyes 1épéseir6l.
Fontosnak tartottam azonban, hogy ne csak a fogyasztok, hanem az értékesiték oldalarol is

bemutassam ezeket a jellemzdket és folyamatokat.

A szakirodalmi rész feldolgozasakor alapnak a klasszikus marketing mixet vettem, mert ugy
gondolom a dolgozatom f6 elemét, a bort ezeken az elemeken keresztiil részletesen be tudtam
mutatni. Egy rovidebb fejezetet szantam a fogyasztok jellemzésére, tovabba a dontési
folyamataik vizsgalatara az 6tlépcsés modellt valasztottam és a bortermékekre fokuszalva ez

alapjan végig haladtam az egyes szinteken.

Ez alapjan megfogalmaztam harom f6 kutatasi kérdést, melyekre pedig a primer kutatdsaim
segitségével kerestem a valaszt. A kérddives megkérdezés soran feltett kérdésekbdl a
vasarlasok jellemzoit és magatartasat kutattam. Illetve a mélyinterji soran a Winelovers
Webshop egyik munkatarsat is megkérdeztem ugyanerrél. Az eredmények mind a kvalitativ,
mind pedig a kvantitativ kutatas soran hasonloan alakultak. A nemek aranyat tekintve mindkét
kutatas soran tobbségbe voltak a n6k. Ennek egyik oka lehet, hogy a nék t6bb id6t szannak az
informaciogyijtésre és a férfiak a vasarlas késobbi folyamataba csatlakoznak be, ahogy ez

tapasztalhatdo a Winelovers Webshop esetében is.

Az egyes szakaszokban megjelend tényezok koziil kiemelend6 az ar, hiszen a feldolgozott és
a sajat kutatasokbol is egyértelmtien kideriil, hogy nagy hatast gyakorol a fogyasztokra a
dontésiik meghozatalakor, fiiggden az anyagi helyzetiiktdl, €letkoruktol, vagy akar a vasarlas

crer

eszkozokkel befolyésoljak és 6sztonzik a fogyasztokat a vasarlasra.

Sziiletett azonban szamomra meglepd ¢s eltérd eredmény a bortermékek kiilsé megjelenésével
kapcsolatban. Sajat tapasztalatom az, hogy a borok cimkéje figyelemfelkeltd hatasu lehet,
mindemellett pedig szerepel rajta a bor leirasa is, ami segitheti a dontést. Azonban valaszadéim
csak csekély részét érdekli a bor csomagolasa. Online teriileten viszont mas a helyzet: nagy
hangsulyt fektetnek a részletes termékleirasra, hogy még edukalobba és vonzobba valjon a

vasarlé szdmara, ezzel kompenzélva a személyesség hidnyat.

Mint barmely piac esetében, a borpiacon is fontos a kommunikécid. A bort is ugyanugy
sziikséges reklamozni, mint mas terméket vagy szolgaltatast, de a kutatdsok alapjan arra a
véleményre jutottam, hogy ebben az esetben az eseménymarketingnek van a legnagyobb

jelentdsége. Kiilonbozé rendezvényeken (borkostolok, borfesztivalok) a fogyasztok
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talalkozhatnak a boraszattal, pincészettel, lathatjak és megkodstolhatnak ismerds vagy szamukra
teljesen 1 borokat, kérdezhetnek és kommunikalhatnak rola. Egy boraszatnak - legyen ez Kicsi
vagy nagy - nincs is jobb rekldm, mint az élmény. A szakdolgozatom egyik {6 témaja az online
halozatok voltak, tobbek kozott az interjim okan is. A feldolgozott anyagbol arra az
eredményre jutottam, hogy napjainkban ez a csatorna még nem bir olyan nagy jelentdséggel,
mint az offline értékesitési helyek, azonban ugy vélem a technoldgia fejlodése és a fogyasztok

novekvo nyitottsaga egyre népszeriibbé teheti.

Osszegezve megallapithatd, hogy az elméleti és a gyakorlati anyag Osszhangba hozhato,
parhuzam vonhatd az egyes fejezetek kozott és amellett, hogy valaszt kaptam a kutatasi

kérdéseimre, hasznos tudast is elsajatithattam a fogyasztdi magatartasrol €s a borpiacrol.
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MELLEKLETEK
Kvantitativ kérdoiv

Demografiai kérdések:
Neme (feleletvalasztos)
- férfi
- nd
Eletkor (feleletvdlasztés)

- 18-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54
- 55-65
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- 65 ¢v felett
Lakohely (legordiilo)

Kérdéssor:
Milyen gyakran szokott bort vasarolni? (jelélonégyzet, egy valaszlehetoseggel)

- Hetente

- Havonta 1-2 alkalommal
- 2-3 havonta

- Evente

On melyik bort preferalja jobban? (jelolénégyzet, egy valaszlehetéséggel)

- Fehér
- Voros
- Rozé

On melyik bort preferalja jobban? (jelolénégyzet, egy vilaszlehetéséggel)

- Edes

- Félédes

- Szaraz

- Félszaraz

Melyek azok a boraszatok/pincészetek, amelyekrdl hallott mar ezeldtt? (jelolonégyzet, tobb
vdlaszlehetéséggel)

- Sauska

- Nyakas

- Vylyan

- Bock

- Frittmann
- Etyeki ktiria
- Gere

- Laposa

- Biittner

- Duzsi

- Légli

Van-e Onnek kedvenc boraszata? Ha igen, melyik? (rovid valasz)
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Hol szokott bort vasarolni? (jelélonégyzet, tobb vailaszlehetoséggel)

- Bevasarlokozpontban
- Online
- Borszakiizletben

Milyen szempontok befolyasoljak Ont a borvalasztas soran? (jelslénégyzet, t6bb
valaszlehetoséggel)

- Ar

- Csomagolas

- Borstilus (szaraz /édes)

- Szin

- Borvidék

- Markaismertség

Milyen arkategdridban szokott bort vasarolni? (jelolonégyzet, egy valaszlehetoséggel)

- 1000-2000 Ft k6zott
- 2500-4500 Ft kozott
- 5000 vagy az felett

Mennyire fontos Onnek, hogy egy bor egy jol ismert marka része legyen a véasarlasi
dontésiiknél? (skala 1 egydltalan nem, 5 nagyon fontos)

Viésarlas el6tt hol szokott informalddni a borokrdl? ((jelélonégyzet, tobb valaszlehetoséggel))

- Borszakiizletbdl

- Internetrdl

- Konyvekbol

- Kiilonboz6 eseményeken (borkostolo, borfesztivalok stb.)

Eldfordult mar, hogy online hirdetés hatasara vasarolt bort? (jelolonégyzet, egy
valaszlehetoséggel)

- lgen
- Nem
- Talan

Eléfordult mar, hogy valamilyen személyes €lmény (pl. borkdstold) hatasara vasarolt bort?
(jelolonégyzet, egy valaszlehetoséggel)
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- lgen
- Nem
- Talan

Fordult mar eld olyan, hogy azért dontott masik bor megvasarlasa mellett, mert ugy itélte
meg, hogy til draga? (jelolonégyzet, egy valaszlehetoséggel)

- lgen
- Nem
- Talan

Milyen alkalmakra szokott bort vasarolni? (jelolonégyzet, tobb vailaszlehetoséggel)

- Unnepekre (kardcsony, hlisvét stb.)
- Ajandéknak (sziiletésnap, névnap stb.)
- Sajat fogyasztasra

Fordult mar el6 olyan, hogy csalddott volt egy adott bor megvasarlasa utan? (jelolonégyzet,
egy valaszlehetéséggel)

- lgen
- Nem
- Talan

Ha igen, milyen okbdl kifolyolag? (rovid valasz)

Kvalitativ kutatas kérdései

Bevezeto kérdések:

Hogyan, midta mitkodik a Webshop?
A Webshop kategoridk milyen szempontok alapjan kertiltek kialakitasra?
Milyen kommunikacios eszkozoket, eladasdsztonzé modszereket alkalmaztok?

Melyik a legnépszeriibb kategoria, melyek a legjobban fogy6 termékek? Mely borfajtak,
mely borvidékektd1?

Arazassal kapcsolatos kérdések:

Hogyan torténik a borok arazasa? Milyen arazési stratégiat kovettek, milyen szempontokat
vesztek figyelembe? (akar az 6sszkoltség, vagy a piaci arak, a webshop tizemeltetési koltség)
Figyelitek méas webshopok 4razasat? Osszehasonlitjatok azokat?

Véleményed szerint hatassal van a borok ara a fogyasztok dontésére?
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Véleményed szerint mi befolyasolja a fogyasztokat a vasarlasnal? A tapasztalatok alapjan mi
a legfontosabb tényezd, ami alapjan meghozzak a dontésiiket?

Marketing stratégia - kommunikacio, online platformokkal kapcsolatos kérdések

Kiket gondolsz a webshop konkurenseinek online és offline téren?

Melyek azok a csatornék, amelyeken kommunikéltok? Melyeket hasznaltok nagyobb
intenzitassal?

Hogyan hatarozzatok meg a k6zosségi média posztok témajat, jellegét? (ad hoc jelleggel,
vagy ezek tervezettek). Atlagosan milyen ezeknek a posztoknak az eredménye, milyen elérési
szdmokat mutatnak?

Atlagosan mennyi felhasznalé jar a weboldalon évente? Hanyan kattintanak at a kozosségi
média posztok hatdsara a weboldalra?

Milyen céllal hasznaljatok ezeket a kozosségi média oldalakat? (markaépitésre vagy inkabb
értekesitésdsztonzés céljabol?) Mennyire hasznaljatok tudatosan ezeket a kozosségi média
feliileteket hirdetésre? (ezek tervezett hirdetések és ugy célozzatok be ezeket a hirdetéseket,
hogy az alkalmazkodik a célk6zonség tulajdonsagaihoz, akar a korhoz stb.?)

Hogyan épititek fel a hirlevél feliratkozo bazist? Organikusan vagy fizetett csatornakkal is
tamogatottan? Milyen tipusu hirlevelek keriilnek kikiildésre? Promdcios vagy akar a lojalitas
¢épitésére is alkalmasak ezek? (extra kuponokkal vagy akcidkkal, esetleg a kosarelhagyoknak
célozva?)

A feliratkozott személyek mekkora része nézi meg, olvassa el ezeket a leveleket, milyen az
atkattintasi aranya a hirleveleknek? llletve mennyire hat 6szténzdleg az ajandék kupon, ami a
feliratkozésért jar?

Mi volt annak az oka, hogy nem a Winelovers Webshop egy aldomainjére kertilt ki a blog,
hanem a blog.hu-n keresztiil? (Mik a tapasztalatok a blogon szerepl6 cikkek
hatékonysagardl? Elérik a vart webshopra latogatd forgalmat a kiilonb6z6 beagyazott
linkekkel, egyéb eszkozokkel?)

Borkollégium, 7BOR7KOR kurzusok: Miért tartjatok fontosnak? Milyen a piaci igény?
Fontosak a felhasznalok szamara ezek a kurzusok, tananyagok? A versenytarsak is csindlnak
hasonlot?

Fogvyasztoi magatartassal kapcsolatos kérdések:

Hogyan tudnad jellemezni az oldalra latogat6 fogyasztokat? (korosztaly, kosarérték stb.
alapjan). Milyen az 0j €s visszatérd vasarlok aranya?

Mi a véleményed a fogyasztok online vasarlasi szokasairol?

A covid alatt nétt az e-kereskedelem, ebben az iparagban, a Webshop esetében mik voltak a
tapasztalatok? Valtoztak az online véasarlasi szokasok?

Volt mar barmilyen panasz az oldallal, valamelyik borral kapcsolatban?
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