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MARKETING STRATEGIAI TIPUSOK ES CSOPORTOK SZEREPE,
VALAMINT A MAGYARORSZAGI BORASZATOK

LEHOTA JOZSEF dr. - KOMAROMI NANDOR dr. - SZABO ZOLTAN

OSSZEFOGLALAS

Az ipardgak nemzetkozi versenyképességében kulcsszerepet jatszanak az el-
téré stratégiai célokkal, célpiacokkal és piaci pozicidkkal rendelkez§ stratégiai
csoportok. A tanulmany keretében a Porter-féle stratégiai tipizalast és csoporto-
sitast alkalmaztuk. A magyar borészatok (97) kdrében végzett kérddives felme-
rés, faktor és klaszterelemzés segitségével stratégiai csoportokat hatiroztunk
meg. Az egyes stratégiai csoportok jellemzésére a kovetkez6 tényez6ket hasznal-
tuk: a piaci orientacio mértéke, a versenystruktara jellemzéi, az innovacioé sze-
repe, kapcsolatok az ellatasi-lancban, a piac foldrajzi és valasztéki lefedettsége,
az értékesitési csatorna lefedettsége, a markazas és eredetjel6lés, valamint a tel-
jesitménymutatok jellemz8i. A magyar borészatok jelentds része eltérd célpiacra
irdnyulo6 szakosodasi stratégiat kdvet, de magas még a stratégiai sulypont nélkdli
vallalkozasok aranya is.

Megéallapithatd, hogy a magyar boraszatokban megindult a szektorjellem-
z6khoz igazodo stratégiai vallalati csoportok kialakulasa, de még ma is jelentds a
stratégiai irany nélkuli, un. kézéputas vallalkozasok szerepe. Az egyes stratégiai
csoportok kozti tavolsagok (kildonbségek) jelenleg még viszonylag Kicsik, a rovid
fejlédési tav kovetkeztében.

Fontos az egyes stratégiai csoportok piaci helyzetének és szerepének, vala-
mint k6zép- és hosszu tavu fejlesztési lehetéségének a tisztazasa, amely a szektor-
fejlesztés sulypontjait eredményezheti. Az egyes stratégiai célpiacok ndvekedési
potencialja eltérd, valamint a kulcs versenyel6nydk sem fedik egymast. Az egyes
stratégiai csoportokon belul eltéréek a vallalati méret, az alapanyag-termelés in-
tegréltsaga, az innovacio és a technoldgiai fejlesztés iranti kovetelmények.

Az iparagi szektorstratégia kidolgozasa soran a fenti differenciakra figye-
lemmel kell lenni, ami azt jelenti, hogy egy homogén stratégia kialakitdsa nem
célszer(i, hanem az eltéré feltételekhez igazodé differencialt stratégia lehet sike-
res a piaci teljesitmények, illetve a piaci szerepl6k elfogadasa alapjan.

A differencialt szektorstratégia megvaldsitasanak egyik fontos tertlete a ko-
z0ssegi marketing. A kozosségi marketing kialakitasa sordn (sulypontok, eszko-
z0k stb.) tekintettel kell lenni az eltérd stratégiai csoportokra. A lehetséges alter-
nativak, mint példaul foldrajzi lefedettség (hazai piac, EU belsé piac, EU-n kivili
piac), eltérd csatornarendszerek Kivalasztasa eltér6 marketingeszkozoket igé-
nyel. A kdzosségi marketingre forditott viszonylag szik pénziigyi forrasok csak
megfelel6 sulypont meghatarozas esetén lehetnek hatékonyak.

A gazdasagpolitikai eszkézrendszerek, mint példaul a nem szektorspecifikus
szabalyozas (pl. arfolyam, afa és egyéb addk, kamatok stb.), valamint a
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szektorspecifikus szabalyozas (intervencio, leparlasok, telepitések szabalyozasa,
eredetvédelem stb.) szintén eltéré6 mddon hat az egyes stratégiai csoportok fejl6-
désére. Az agrarpolitika keretében marado eszk6z6k szerepe is mas és mas lehet
stratégiai csoportonként, mint példaul a kutatasfinanszirozas, K+F transzferin-
tézmények fejlesztése, szaktanacsadasi rendszer, oktatasi rendszer iranti kdve-

telmények.

1. A STRATEGIAI TIPUSOK ELMELETI

OSSZEFUGGESEI

A menedzsment - beleértve a marke-
tingmenedzsmentet is - szakirodalom
egyik kulcskérdése az elmult két és fél
évtizedben az, hogy a vallalati struktdra,
stratégia hogyan hangolhat6 ¢ssze a val-
lalati kornyezettel (Dess - Keats, 1987)?
A kutatasok kodzponti eleme a vallalati
kornyezet elemzése, a stratégiai tervezés
és a stratégiavalasztas. A fenti dsszeflig-
gések kilondsen hangsllyos szerepet
kaptak a Kis- és kdzepes méretl vallala-
tokban, ahol kérnyezetelemzés (piacku-
tatds és marketingkutatas), valamint a
stratégiai tervezés alacsonyabb szintdi.

A marketing szakirodalomban két,
egymastol eltérd stratégiai tipizalas is-
mert és terjedt el. Egyrészt a Miles -
Snow (1978), masrészt a Porter-féle
(1980) tipizalds. A Miles - Snow négy
stratégiai tipust kulénboztet meg, ame-
lyek a kovetkezOk: védekezOk, eldrela-
tok, elemzék és reagalok.

A stratégiai tipizalas masik formajat
Porter (1980) dolgozta ki, amikor harom
alapstratégiai tipust hatarozott meg, ame-
lyek lehetévé teszik a vallalatok szama-
ra, hogy versenyel6nyt és jobb piaci és
pénziigyi teljesitményeket érjenek el a
versenytarsakhoz képest. A hédrom alap-
stratégia a kovetkezd: a koltségvezetd
(alacsony koltség/alacsony ar), a diffe-
rencidlé (magas termékmindség), és
szakosodo/fokuszald (a piaci szegmens-
re, részpiacra fokuszald) stratégidk. Az
alapstratégiak mellett megkilonboztetett
egy altalanos, sulypont nélkdli, Un. ko-
zéputas stratégiét.

A koltségvezetd stratégia azzal teremt
fenntarthatd versenyel6nyt, hogy a vélla-
lat meghatarozott szegmensben a legala-
csonyabb arral versenyez. A koltségveze-
t6 stratégia eredményessége Dess - Beard
(1984), Keats - Hitt (1988), Miller (1988)
szerint véletlenszer(i, az iparagi kérnyeze-
ti feltételek jellemz@it6l fiigg. A koltség-
vezet§ stratégia lehetséges forrasai egy-
részt a magas piaci részarany, masrészt az
alapanyaghoz valé &tlagosnél joval ked-
vez6bb, olcsébb hozzaférés és a hatékony
technolégia alkalmazésa (Porter, 1980).
A koltségvezet6 stratégiat kovetd vallalat
dontéen inputorientalt, semmint kereslet
(output) orientalt. Az el6bbi stratégia al-
kalmazéasa a versenytarsak folyamatos fi-
gyelését és elemzését (legjobb gyakorlat
kovetését, benchmarking) igényli, hogy a
legkedvezdbb koltségek elérhetdk legye-
nek, igy az er@s versenytérs orientacioval
jar egyltt. A koltségvezet6 stratégia eseté-
ben alacsony az (j termékek és technolé-
giai megoldasok bevezetésének gyakori-
séaga.

A differencial6 vallalati stratégia az
egyedulallé piaci pozicié létrehozasat cé-
lozza, adott 4gazaton belll. A differenci-
alasi stratégia eszkozei lehetnek: a ter-
mékmingség/tulajdonsagok, a marka, a
termel8 és term6hely hirneve, a techno-
légia és az elosztasi rendszer. A diffe-
renciald stratégiat kovet6 vallalat fo-
gyasztoi értékét azaltal hozza létre, hogy
a magas mindségl terméket magas ter-
mékszolgaltatds mellett, prémium &ron
biztositja (Walker - Ruekert 1987). A
differenciald stratégia sikerének kulcsa,
hogy a vaéllalat hogyan tudja az észlelt
termékel8ny és a termelési kdltségek vi-
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szonyat optimalizalni a versenytarsakhoz
képest (Slater - Olson 2001). A fenti
stratégia Kkiegyensulyozottan fogyaszto
és versenytars orientalt. Bethon et al.
(1999), Cristensen - Bower (1996) sze-
rint az er6s fogyasztoorientacid (egyol-
dal) zavaré lehet az innovacio és a
nagyméret(i Uj termék bevezetése szem-
pontjabol, ezért a differencialé stratégia
esetében er@s a technoldgiai orientacid.
A differencialé stratégia egyedulallé ter-
méket, fogyasztoi hiséget, arinelaszti-
citast és belépési korlatokat jelent.

Lakner et al. (2000) a boraszatokra
vonatkozoOan réspiacra szakosodo, oldal-
tdmado, offenziv és defenziv marketing-
stratégiat tart lehetségesnek.

A szakosoddé (fokuszald) vallalati
stratégia arra a feltételezésre épit, hogy
az adott véllalat a sz(ik szegmensen ha-
tékonyabban képes miikddni, mint a tébb
szegmensben m(kddd versenytarsak. A
szakosodd stratégia a sz(ik szegmensen
belili er6s fogyaszté/vevborientaciot
igényel (Campbell - Hunt, 2000). A sza-
kosodo stratégiat kovetd vallalat a szlik
célpiacon kevesebb versenytarssal ver-
senyez, ezért a versenyorientacid kisebb.
A szakosod6 stratégiat kovet6 vallalat
viszonylag kevesebb 0j terméket és
technologiat alkalmaz a differenciald
stratégidhoz képest, mivel egyrészt a
célpiac szlkebb, masrészt kevesebb a
szegmensek szama, harmadrészt keve-
sebb a versenytarsak szdma (Zahra,
1993, Campbell —Hunt, 2000, Framback
et al., 2003).

A fenti stratégiai tipusok adaptalasa-
nak feltételei a kisméret( vallalkozasok-
ban jelentds sajatossagokkal rendelkez-
nek. Az adott vallalat viszonylagos mé-
rete az ipardg atlagahoz képest jelent6s
hatassal van a stratégiai tipusok valaszta-
séra, illetve a véllalat piaci és pénzigyi
teljesitményeire. A koncentralt iparagak-
ban a nagy piaci részardnnyal rendelkez6
nagyméretii vallalatok a kisebb verseny-
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tarsakat az alacsonyabb névekedésii és
alacsonyabb jovedelmez6ségil piaci ré-
sekbe kényszerithetik. A megosztott
(fragmentalt) iparagakban a kisebb vélla-
lat versenylehetéségei megnének, mivel
a gazdasdgos sorozatnagysag (economic
of scale) szerepe kisebb. A kisméret(
vallalatok szaméara a szuboptimalis stra-
tégiavalasztas lehet6sége viszont megnd,
mivel az egyszemélyi, dontéen csaladi
véllalkozasok esetében (gyenge piaci in-
formaciogy(jtés) a menedzsmentdonté-
sek ellendrzési lehet6sége beszikiil.

2. MODSZEREK: STRATEGIAI OSSZE-
TEVOK ES VALTOZOK

A stratégiai csoportok képzése soran
hadrom kulcsstratégiai dimenzié kerult
meghatarozasra (Cool - Schendel, 1988,
Holey et al., 1992) a stratégiai célok,
sulypontok, a stratégiai célpiacok és a
piaci poziciok. A stratégiai sulypontok
esetében (Hooley et al., 1993, Narver -
Slater, 1990) a kovetkezOket vették fi-
gyelembe: a min6ség irdnyultsag, kolt-
ség és hatékonysag iranyultsag, piaci
részarany novelése, illetve megé6rzése.
Az el6z6 szerz6k &ltal alkalmazott har-
madik dimenzidt, a piaci részarany ndve-
lését, illetve megtartasat a sajat kutata-
sunkban nem tartottuk relevansnak. A
fenti tényez6ket 1-5-ig terjed6 Linkert-
skalan értékeltik.

A célpiac Kkivalasztasat és sulyozésat
Porter (1980) altal meghatarozott dimen-
ziok szerint végeztiik el. A piac foldrajzi
hatokdre (hazai/export és orszagos/regio-
nalis/helyi), a termékvonal kdre (borsz616,
must, kannas bor, hordds bor, palackozott
bor), a vev6i szegmensek (kiskereskedel-
mi formak, vendéglatas, sajat értékesités
sth.) és markazasi tevékenység.

A piaci pozicionalas esetében a ko-
vetkez6ket értékeltik: arpozicié, miné-
ségpozicid, termékfejlesztés, technolo-
giafejlesztési pozici6 és a vevdi hlseg. A
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piaci pozici6 1-3-ig terjedd skalan
(I=atlagosnal jobb, 2=atlagos, 3=atla-
gosnal rosszabb) kerilt értékelésre. A
véallalati magatartasi tényez6k esetében a
kovetkez6ket vettik figyelembe: a tech-
nologiai orientaci6 (sz6l6termesztési, bo-
raszati), a fogyasztd/vev@orientacié (fo-
gyasztdi magatartas, kiskereskedelmi és
vendéglatdipari beszerzési magatartas), a
piacralépési korlatok (hazai és export),
az innovacio és verseny intenzitasa.

Az lzleti teljesitmény tényez6iként a
kovetkez6ket vettiik figyelembe: piaci
teljesitménymutatok (exportértékesités,
hazai értékesités novekedési Uteme, ex-
port aranya), penzigyi teljesitmények
(arbevétel aranyos, illetve eszkdzaranyos
nyereség). A teljesitménymutatok eseté-
ben konkrét érték (%) meghatérozasat
kértik, és valdszindsithet6en ennek ko-
vetkeztében viszonylag magas volt a
nem valaszolok aranya.

A stratégiai tipusok és csoportok
képzésében a fentiekben részletezett stra-

tégiai valtozékat vettik figyelembe. A
36 stratégiai valtozot faktoranalizis se-
gitségével elemeztik, majd a faktorok
segitségével klasztereket, stratégiai cso-
portokat képeztlnk.

Az egyes faktorsulyok 3,96-8,21% ko-
z6tt ingadoznak. Az egyes faktorok fak-
torstlyai a kovetkezOk: 1 faktor 8,21%,
2. faktor 7,56%, 3. faktor 6,82%, 4. faktor
6,56%, 5. faktor 6,45%, 6. faktor 5,65%,
7. faktor 5,43%, 8. faktor 5,20%, 9. faktor
4,88%, 10. faktor 4,66%, 11. faktor
4,32%, 12. faktor 3,96%. A kumulalt
faktorérték 69,80%, amely magasnak ér-
tékelhetd.

A 12 faktor alapjan végzett klaszter-
elemzés soran négy klaszter volt elkiilo-
nithetd. A klaszterelemzést K-kozép
modszerrel végeztiik, az egyes klaszterek
nagysaga a kovetkez6: 1. klaszter 59, 2.
klaszter 7, 3. klaszter 22, 4. klaszter 7 db
véllalatot tartalmaz. A mintabdl két val-
lalkozast bizonyos valtozok széls6értéke
miatt kizartunk.

1. abra

Az egyes klaszterek profilvonala a faktorok alapjan

Az egyes klaszterek nem mutatnak
szignifikans eltéréseket a kovetkezd fak-
torok szerint: az 1., Gn. alacsony diffe-
rencidltsagt termékfaktor, az 5., Un. in-
put faktor (bémagysag, alacsony alap-

anyag-koltség, gyors fajtahonositas) a 9.,
Un. versenystruktira és alkuerd-faktor
(versenytarsak szama, a sz6l6termel6k-
kel valo kapcsolat) és a 10., piac foldraj-
zi hatokore faktor (kozép- és kelet-
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eurbpai, nyugat-eurépai és  észak-
amerikai, hazai Kiskereskedelmi-lancok,
hazai teljes piac) szerint.

3. ASTRATEGIAI CSOPORTOK OSSZE-
HASONLITASA ES JELLEMZOI

A stratégiai csoportok kozoétt sorrend
nem allithaté fel, mivel egymastol eltérd,
de nem rangsorolhatd stratégiai tipusokat
képviselnek. Az egyes stratégiai csopor-
tok altalanos demogréfiai jellemzd8i a ko-
vetkez6k: sz6l6teriilet (6sszes és termd),
fehérbor sz616, kék borsz6l6, szélébor
tevékenység specializacié foka (sz616 és
bor aranya az dsszes arbevételb6l), a va-
sarolt/sajat sz616 feldolgozésa, export-
arany és a gazdasagi szervezet tipusa.

A mintaban szerepl6 boraszati vallal-
kozasok atlagos terméteriilete 51,36 hek-
tar/vallalkozds. A 3. klaszter a legna-
gyobb méretl 100,99 hektar/vallalkozas,
a 4. klaszter 60,71 hektar/véllalkozas, az
1 klaszter 34,34 hektar/vallalkozas és a
2. klaszteren 34,14 hektar/vallalkozas. A
sajat sz6l6teriilet nagysaga 0,0-800 hek-
tar/gazdasag (Osszes terilet), illetve 0,0-
650 hektarig (termdterilet) terjed. A ter-
mdéterilet az 6sszes teriilet aranya a minta
dtlagdban 80%, de klaszterenként jelent6s
eltérések mutatkoznak. Az 1 Kklaszter
84,8%, 2. klaszter 75,1%, 3. klaszter
69,3%, a 4. klaszter 86,9%. A nem termdé-
teriilet ardnya az atlagosnal kedvez6bb a
3-as, illetve a 2. klaszter esetében.

A minta atlagaban a sz616 és borter-
melési specializ&ci6 foka (6sszes arbevé-
telbdl valo részaranya) viszonylag magas
76,3%, az egyes klaszterekben a kdvet-
kez6: 2. klaszter 90,8%, az 1. klaszter
76,8%, a 3. klaszter 72,4%, a 4. klaszter
67,0%. A vasarolt borsz6l6 aranya a
minta atlagdban 45,5%, az egyes
klaszterekben a kovetkez8: a 4. klaszter
60,0%, 1 klaszter 45,6%.

A borexport aranya a mintaban részt-
vevd vallalatokban 30,2%, az exportalo
véllalatokban 40,3%. Az export részara-
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nya a 4. klaszterben az atlag feletti, az 1-
2. klaszterben éatlagos, a 3. klaszterben
atlag alatti. A klaszterek gazdasagi szer-
vezetek szerinti megoszlasa vegyes,
minden klaszterben minden tipusd val-
lalkozéas szerepel, kivéve a 2. klasztert,
ahol nincsen Rt. Az 1. klaszterben dont6
a Kft-k aranya 59,6%, a 2. klaszterben a
kisgazdasagok aranya 57,1%, a 3.
klaszterben a Kft-k és Rt-k aranya 61,9%
és a 4. klaszter gazdasagi formak szerint
kiegyenlitett.
Az egyes stratégiai csoportokat a ko-
vetkezd dsszefiiggések alapjan elemeztiik:
« A piaci orientacio mértéke
¢ A tervezés id6horizontja
» A versenystruktarajellemzdi
» Az innovacid szerepe és 0sszetevoi
» Az ellatasi-lancon belili kapcsolatok
(beszerzési és értékesitési)

A piac foldrajzi hatokore

¢ A piac termékvalaszték/feldolgozott-
sag szerinti hatokore

» Az értékesitési csatorna lefedettsége,
illetve értékesitési csatomaszakosodés

» A markézas és eredetjeldlés szerepe

» A piac és pénzigyi teljesitménymutatok

Az egyes tényezbket tébb valtozoval
vizsgaltuk a kérd6iven, az értékelésben
kizarolag a szignifikansan eltéré valto-
zOkra tértiink ki (p<0,05%), néhéany val-
toz6 esetében a szignifikanciaszint 0,1-
0,05% kozott volt. A fenti 6sszefliggések
kozil csupan a legfontosabb differencia-
16 tényezdkre tériink Ki a kdvetkez6kben.

A stratégiai csoportok és a piaci orien-
tacio mértéke, valamint tipusa

A piaci orientaciot harom 0sszetevére
bontottuk szét, a technoldgiai orientaciora
(sz6l6termelési és bortechnoldgiai), a fo-
gyasztd/vevQorietaciora (fogyasztd/kiske-
reskedelem, vendéglatas), valamint ver-
senytars orientacidra. A kiskereskedelmi
orientacio Kivételével az egyes stratégiai
csoportok  szignifikdnsan kulonbdznek
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egymastol. A minta atlagaban a tényezék
fontossagi sorrendje a kovetkez6: bor-
technoldgiai informaciok 4,45, fogyasztoi
magatartasi informacidk 4,31, sz6l6tech-
nolégiai informaciok 4,27, kiskereske-
delmi beszerzési magatartasi informéaciok
4,20, vendéglatdipari beszerzési magatar-
tasi informacidk 4,08 és versenytars in-
formacidk 3,77 (1-5-ig terjedd skélan). Az
1. stratégiai csoport minden tipust infor-
méciot felértékel az &tlagoshoz képest,
kilénosen erés a technoldgiai orientacio
(bortechnolégia +0,22 és a sz6l6termelési
technolégia +0,20 a mintadtlaghoz ké-
pest). A fogyasztoi informacidkat koze-
pesre értékeli (+0,16), a versenytars orien-
tacid szintje atlagos.

A 2. stratégiai csoport kizéarolag
egyetlen tényez6t értékelt fel jelent8sen,
a vendéglatas beszerzési magatartasaval
kapcsolatos informaciokat (+0,49), a
tobbit leértékeli. Kiemelten leértékeli a
versenytars orientaciot (-1,06), illetve a
technoldgiai informécidkat (bortechno-
légiai informacié -0,74, sz6l6termelés
technolégiai informaciok -0,56). A har-
madik stratégiai csoport az atlaghoz leg-
kozelebb allé tipus. Az eltérések vi-
szonylag kicsik, elsésorban a versenytars
informaciokat értékelik fol ((+0,18), il-
letve a technoldgiai (sz6l6termesztési
technologia -0,18, bortechnolégia -0,18),
és a vendéglatdipari beszerzési magatar-
tasi informécidkat (-0,17) kismértékben
leértékeli. A negyedik stratégiai csoport
minden tényezét leértékel, elsGsorban a
magas exportaranyt, illetve exportndve-
kedési Gtem mellett, a legerdsebben ex-
portpiacra orientélt csoport. A hazai pia-
ci informécidkat igy sziikségszer(en le-
értékeli, nevezetesen a fogyaszt6i maga-
tartasi informécidkat (-1,17), a vendégla-
tas beszerzési magatartasi informacidkat
(-0,79), illetve a technologiai informéci-
Okat (-0,27, illetve -0,59).

A stratégiai csoportok és az innovacio
megitélése

Az innovacid szerepe a stratégiai al-
kalmazkodéasban nagy jelentéseégli, még
olyan szektorokban is, ahol az &tlagnél
lassibb a technoldgiai valtozas lteme.
Az innovacid altalanos megitélése mel-
lett az (j fajtak meghonositasanak fon-
tossagat, illetve a technoldgiai rugalmas-
sagot vizsgaltuk. Az innovacio szerepét a
versenyképesség fenntartdsdban a bora-
szatok fontosnak itélték (4,02), hasonlé-
an a technolégiai rugalmassaghoz (3,98),
viszont az Uj fajtak gyors meghonositasat
csak kozepesre mindsitették (3,18).
Mindharom tényezd alapjan a stratégiai
csoportok szignifikdnsan kilénb6znek
egymastol, az egyes stratégiai csoportok
fébb jellemzéi a kdvetkez6k:

e Az 1 stratégia csoport az innovaciot
felértékeli, mind az altalanos szerepét,
mind pedig a technoldgiai rugalmassa-
got (+0,31)

» A 2. stratégiai csoport az innovacio
mindharom 6sszetevdjét leértékeli, Kii-
Iéndsen a technoldgiai rugalmassag
szerepét (-2,12), illetve az Uj fajtak
gyors meghonositasat (-1,47)

« A 3. stratégiai csoport az innovacio sze-
repét vegyesen itéli meg, két tényez6t
az atlag alatt értékel (innovécié -0,39,
illetve a technologiai rugalmassag -
0,31), viszont az (j fajtdk meghonosita-
st kismértékben felértékeli (+0,20).

e A 4. stratégiai csoport az innovaciot
vegyesen itéli meg, a technoldgiai ru-
galmasség szerepét felértékeli (+0,45),
a masik két tényez6t leértékeli, kiilo-
nosen igaz ez az Uj fajtdk meghonosi-
tasara (-0,43).

Az innovacio megitélése mellett vizs-
galtuk a vallalkozéasok technolégiai pozi-
cioit (1 = atlagosnal jobb, 2 = atlagos, 3
= 4tlagosnél rosszabb) a fajtavaltas, az Uj
sz6l6termesztési technoldgiak, az Gj bo-
raszati technoldgiék, illetve az (j marke-
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tingmaddszerek meghonositasaban. A tel-
jes mintan belil a csoportatlagok a ko-
vetkez6k: az Uj boraszati technoldgiak
meghonositasa 1,70, fajtavaltdas Uteme
1.73, az Uj sz6l6termesztési technoldgiak
1.74, az 0j marketingmodszerek megho-
nositasa 1,99. Az els6 harom tényezdében
a véllalatok pozicidja az atlagosnal va-
lamelyest jobb, a negyedik dsszetev6ben
dtlagos. A fenti véltozdék alapjan a stra-
tégiai csoportok szignifikdnsan nem k-
16nb6znek egymastol.

A stratégiai csoportok és ellatasi-lan-
con belili kapcsolatok

Az ellatasi-lancon beliili kapcsolato-
kat a beszerzési oldalon harom véltozo-
val (az alapanyaghoz val6 kedvez6 hoz-
zaférés, jo kapcsolatok a sz6l6termel6k-
kel és jo kapcsolatok az ipari beszalli-
tokkal), az értékesités( iranyd kapcsola-
tokat két tényezével (j6 kapcsolatok a
kiskereskedelemmel és j6 kapcsolatok a
vendéglaté  véllalatokkal)  vizsgaltuk.
Mindkeét tényez0 szerepét a teljes minta
atlagaban fontosnak, illetve nagyon fon-
tosnak értékelték a boraszatok. Az egyes
valtozok fontossagi sorrendje: az alap-
anyaghoz valé kedvez6 hozzaférés 4,61,
jO kapcsolatok a vendéglatoipari véllala-
tokkal 4,58, jo kapcsolatok a kiskereske-
delemmel 4,55, j6 kapcsolatok a sz616-
termel6kkel 4,46, j6 kapcsolatok az ipari
beszallitokkal 4,37. Mind az értékesitési
kapcsolatokban, mind a beszéllitd kap-
csolatokban szerepld véaltozok alapjan
szignifikans kilonbségek vannak a stra-
tégiai csoportok kozott. Az egyes straté-
giai csoportok a beszallitd és értékesitési
kapcsolatok szerepét a kdvetkez6képpen
itélték meg.

e Az 1 stratégiai csoport mind a beszal-
Iité kapcsolatokat (+0,35), mind az ér-
tékesitési kapcsolatokat (+0,28) felér-
tékeli. A beszallité kapcsolatokon be-
lul kiléndsen felértékeli az ipari be-
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szallitokkal val6 jo kapcsolatokat
(+0,41), illetve a sz6l6termelbkkel Ki-
alakitott jé kapcsolatokat (+0,34).

» A 2. stratégia csoport a beszallité kap-
csolatok fontossagat az atlaghoz ké-
pest jelentGsen leértékeli (-1,23), illet-
ve az értékesitési kapcsolatokat felér-
tékeli (+0,22). A beszallitoi kapcsola-
tokon beltl kalondsen leértékeli az
ipari beszallitokkal valo kapcsolatokat
(-2,94), illetve kiemelten jelent6snek
tartja a vendéglato vallalatokkal kiépi-
tettjé kapcsolatokat (+0,42).

» A 3. stratégiai csoport altaldban leérté-
keli a kapcsolatok szerepét, kivéve ajo
kapcsolat kialakitasat a kiskereskede-
lemmel (+0,14), a beszallitéi kapcsola-
tokat kozepesen leértékeli (-0,54), az
értékesitési kapcsolatokat atlagosnak
értékeli (+0,01).

e A 4. stratégiai csoport a beszallitoi
kapcsolatok szerepét gyengén felérté-
keli (+0,26), kivéve a sz6l6termel6k-
kel kialakitottjo kapcsolatokat (-0,23),
a hazai értékesitési iranyd kapcsolato-
kat egyértelmiien és jelent6s mérték-
ben leértékeli (-2,14).

A stratégiai csoportok és az értékesitési
csatorna lefedettsége, valamint a csa-
tornaszakosodés

Az értékesitési csatorna lefedettségét a
kdvetkezd tényezdkkel vizsgaltuk: a hazai
kiskereskedelmi-lancok, borszakizletek,
I-1l. osztalyd szallodak és éttermek, boro-
z0k és kocsmak, sajat értékesités (pince)
és borturizmus. Az egyes tényez6k szere-
pét fontossdgi sorrendben a kodvetkez6-
képpen értékelték a boraszatok: borszak-
Uzletek 4,48, borturizmus 4,47, I-I. oszta-
ly( szallodak és éttermek 4,46, kiskeres-
kedelmi-lancok 3,78, borozdk és kocsmak
1,73 és sajat értékesités 1,60. A csatorna-
lefedettséget illetéen a borozdk, kocsmak
és a sajat értékesités kivételével a straté-
giai csoportok szignifikansan eltérnek
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egymastol. Az egyes stratégiai csoportok

f6jellemz6i a kovetkezok:

e Az 1. stratégiai csoport harom értéke-
sitési csatorna szerepét értékelte fel
kozepesen, nevezetesen a borturizmust
(+0,37), az I-11. osztaly( széllodékat és
éttermeket (+0,35), a borszakiizleteket
(+0,31), a kiskereskedelmi-lancok sze-
repét atlagosra értékeli.

» A 2. stratégiai csoport a borszakiizle-
tek szerepét jelent6sen (+0,53), az I-Il.
osztalyl szallodak és éttermek szere-
pét kozepesen (+0,25) felértékeli, a
kiskereskedelmi-lancok és borturizmus
szerepét kozepesen (-0,21, illetve -
0,18) leértékeli.

» A 3. stratégiai csoport kizarélag a Kis-
kereskedelmi-lancok szerepét értékeli
fol (+0,31), az I-1l. osztaly( szallodak
és éttermek, a borturizmus és a bor-
szakizletek szerepét jelentésen (-0,78,
-0,71, illetve -0,53) leértékeli.

e A 4. stratégiai csoport minden hazai
értékesitési csatorna szerepét leértéke-
li, sorrendben a kovetkez&képpen:
borszaklzletek -1,19, borturizmus -
0,61, I-1l. osztdlyu szalloddk és étter-
mek -0,60, kiskereskedelmi-lancok -
0,49. A 4. stratégiai csoporton belil
legmagasabb az exportaldé vallalatok
aranya (71,4%, a minta A&tlagdban
52,6%), illetve a csoport esetében az
exportardny (az 0sszes értékesitéshez
viszonyitva) a legmagasabb.

A stratégiai csoportok és a markéazas,
eredetjeldlés szerepe

A markazas szerepét a kdvetkez6 val-
tozdkkal mértik: a sajat termel6i marka,
a fajta, a termeld, a termd&hely hirneve,
az eredetjelzés, a kereskedelmi marka és
a marka nélkili termékek szerepe. Az
egyes tényezd6k fontossagat a boraszatok
a kovetkez6képpen itélték meg: a sajat
termel8i marka 4,94, a fajta, a termeld
hirneve 4,77, a termd&hely hirneve 4,73,
az eredetjelolés 4,60, a kereskedelmi

mérka 2,37, a méarka nélkuli termékek

1,30. A kereskedelmi marka és marka-

nélkiuli termékek esetén a stratégiai cso-

portok szignifikansan nem kilénb6éznek
egymastol, a tobbi négy tényez6 eseté-
ben szignifikans kilonbségek léteznek.

Az egyes stratégiai csoportok fontosabb

jellemz6i a kovetkezOk:

« Az 1 stratégiai csoport a fajta, a ter-
mel6 hirnevét, illetve az eredetjel6lést
gyengén felértékeli (+0,23, +0,21), a
masik két tényez6 megitélése atlagos.

» A 2. stratégiai csoport harom tényez6
megitélésében atlagos, az eredetjeld-
lést enyhén leértékeli.

» A 3. stratégiai csoport mind a négy te-
nyezG6t leértékeli, ezen beldl kiléndsen
a fajta és a termel6 hirnevét (-0,68).

* A 4. stratégiai csoport a termGhely
hirnevét, illetve a fajta és a termeld
hirnevét gyengén (+0,27 és +0,23)
felértékeli, az eredetjeldlést er6sen le-
értékeli (-0,74), a sajat termel6i méarka
megitélésében atlagos.

A stratégiai csoportok és a piaci, vala-
mint a pénzigyi teljesitmény kapcsolata

A vallalakozasok piaci pozicioit ha-
rom valtozéval (&r, mindségpozicid és
vevOh(iség), a piac novekedési ltemét
két tényezOvel (hazai és exportértékesi-
tés) mértiik. A piaci pozicidn belll a mi-
ndéségi poziciot értékelték a vallalatok
legkedvezdbbre 1,13, a vevéhiiséget
1,53, az arpoziciot 1,68-ra (I=atlagosnal
jobb, 2=4tlagos, 3=4tlagosnal rosszabb).
A piaci teljesitménymutatok kozil csak
az arpozicié megitélésében volt szignifi-
kans eltérés a stratégiai csoportok kdzott.
A 4. stratégiai csoport az arpozicidt ko-
zepesen jobbnak (+0,39), a 2. és 3. stra-
tégiai csoport az atlagnal gyengébbre ér-
tékelte (-0,18). Az 1. stratégiai csoport
piaci pozicioja atlagos.

A pénziigyi teljesitményekben (&rbe-
vétel ardnyos, illetve eszkdzaranyos nye-
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reség) a vallalatok kozott szignifikans
kulénbség nincsen, annak ellenére, hogy
az arbevétel aranyos nyereség a csopor-
tok kozotti kulonbség 21,7%-0s, az esz-
kdzaranyos nyereség rataban 50,4%-0s
kulénbség van az egyes csoportokon be-
lul, viszont a nyereségratak aranya rend-
kivil nagy szorast mutat.

4. ASTRATEGIAI CSOPORTOKATFOGO
JELLEMZESE ES TIPIZALASA

Az egyes stratégiai csoportoknak a tel-
jes mintaatlagtdl valo eltéréseit (tdvolsag
alapjan) a kovetkezdképpen jellemeztik.
A stratégiai jellemzésnél kizarolag a szig-
nifikansan eltérd valtozdkat vettik figye-
lembe, az egyes stratégiai csoportok ese-
tében, a vizsgalt valtozok megitélésénél
az atlagos eltérésekbdl indultunk ki.

A marketing stratégiai szakirodalom-
ban, széles korben elterjedt marketing
alapstratégiai tipusok a kovetkez6k: a
koltségvezets, a differencialé, a szako-
sodd és a stratégiai irdny nélkali, an. ko-
zéputas stratégia. A koltségvezetd stra-
tégia altalanos jellemz6i a koltségel6-
nyok felértékelédése, erésen input és be-
szallitoi kapcsolati orientacio, valamint
er6s versenyorientacié. A koltségténye-
z06k kozil a munkabért, illetve az alap-
anyag-koltséget vontuk be a vizsgalatba.
A bérkoltség megitélésben nincsen, az
alapanyagkoltségek megitélésében szig-
nifikans eltérés van a stratégiai csopor-
tok kdzott (1. tablazat).

A két tényez6 atlaga alapjan az 1 stra-
tégiai csoport (+0,17) enyhén felértékeld,
a 2. stratégiai csoport atlagos, a 3. straté-
giai csoport leértékeld (-0,31, illetve -
0,35): Tipikusan koltségvezetl szerepre
épitd stratégiai csoport nem létezik. A
koltségek szerepének enyhe felértékelése
az 1 stratégiai csoportra jellemz6. A
nemzetkozi szakirodalomban a kéltségve-
zetd stratégiat az ilyen szektorokra, illetve
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kisvallalatok szaméara nem javasoljak, mi-
vel a sikeres alkalmazéas feltételei nagyon
korlatozottak.

A differencial6 stratégia a vallalkoza-
sok szdmara a nagyon specialis minéség,
a magas hozzaadott érték, a magas ter-
mékszolgaltatds mellett lehetséges. A
nemzetkdzi szakirodalom a legfontosabb
jellemzbknek a kovetkezOket tartja: erds
technologiai orientacid, kiegyensulyozott
fogyaszto/versenytars orientacio, az inno-
vacio szerepének felértékelése. Az 1
szamu stratégiai csoport jellemzd&i allnak
leginkadbb kozel a differencialo stratégiai
tipushoz, enyhe koltségvezetd stratégiai
kapcsolodassal (kdltségtényez6k és be-
szallit6i kapcsolatok felértékel6dése). A
masik oldalrol viszont felvet6dik, hogy a
legkisebb vallalati méret (az atlag 66,9%-
a) mellett van-e lehetdség ilyen stratégia
sikeres alkalmazasara. A nem termd teri-
let ardnya ebben a stratégiai csoportban
volt a legkedvez6tlenebb (15,2%), igy a
novekedés (terméteriilet) varhatd lteme
az atlagtol elmarad. Ezt er8siti még az is,
hogy a versenystruktura tényezékdn belil,
amely a vallalati méret (lemaradas miatt)
szerepét az atlaghoz képest felértékelik. A
fenti jellemz6k alapjan az 1. stratégiai
csoport inkabb a kdzéputas stratégiai, un.
iranynélkali tipusba sorolhatd, a hazai
véllalatok kozott széles korben elfogadott
,»10bb 1abon allas” szemléletének megfele-
I6en. A fokozddo hazai piaci kdvetelmé-
nyek, az er6so6d6é importverseny, a korla-
tozott pénzugyi és marketing er6forrdsok
mellett stlyponti stratégiai irany kialaki-
tasa nélkil a lemaradas veszélye fenyegeti
Oket. A koncentracid, a vallalati méret je-
lentds novelésére minimalis az esélyik,
ezért az egyetlen lehetséges stratégiai
irdnyvaltds szamukra a stratégiai suly-
pontok kijelolése és ahhoz kapcsolodo
szakosodasi stratégia magvaldsitasa.
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1. tdblazat

A stratégiai csoportok jellemz6i a stratégiai tényez6k alapjan

Stratégiai tényez6k

1. Piaci orientéci6
Technoldgiai
orientéaltsag
Fogyaszté-vevd
orientéltsag
Versenytars
orientaltsag
Tervezési ira-
nyultsag

2. Versenystruktara

2.1. Véllalat mérete

3. Az innovaci6

4. Az ellatasi-lancon
beliili kapcsolatok
4.1 .Beszallitéi kap-
csolatok
4.2 Ertékesitési kap-
csolatok

5. A piac foldrajzi
hatokore
5.1. A hazai teljes piac

6. A termékfeldol-

gozottsagi szint

6.1.Palacko zott
bor

7. Az értékesitési

csatorna lefedettség

8. A markazas és
eredetjeldlés

9. Teljesitmény
jellemzék

9.1 A piaci teljesit-
mény

A szakosodasi stratégia termékkorre, a
piac foldrajzi hatokorére, illetve értékesi-

1. stratégiai cso-
port

Gyengén felérté-
kel

Gyengén felérté-
kel

Atlagos

Atlagos

Kozepesen felér-
tékel6
Altalanosan felér-
tékeld

Kozepesen felér-
tékeld

Gyengén felérté-
kel

Atlagos
hazai globalis

Gyengén felérté-
kel
Differencialt
(borszakiizlet,
vendéglatas, bor-
turizmus kdzepe-
sen felértékeld)
Felértékel
(fajta, termel6i,
himév, eredet-
jeldlés, gyengén
felértékelt)

Atlagos

2. stratégiai cso-
port

Kozepesen leér-
tékeld
Vendéglatast kdze-
pesen felértékeld
Erdsen leértékeld

Gyengén felérté-
kel6
Erésen leértékeld

Erésen leértékeld

Erésen leértékel6

Gyengén felérté-
kel6 (vendéglatas
erdsen)

Kozepesen felér-
tékeld
hazai globalis

Gyengén felérté-
kel

Tagan specializalt
(borszakiizlet és
vendéglatast fel-
értékeld)

Atlagos
eredetjeldlés
gyengén leértéke-
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Atlagos
(Arpozicié eny-
hén gyengébb)

3. stratégiai
csoport

Gyengén leérté-
kel

Gyengén leérté-
kelé

Gyengén leérté-
kelé

Gyengén felérté-
kelé

Atlagos

Kozepesen leér-
tékel6 kivéve faj-
tavaltas

Kozepesen leér-
tékeld
Atlagos

Kozepesen leér-
tékeld hazai glo-
balis

Gyengén leérté-
kel

Sz(ikén speciali-
z4alt
(kiskereskedelmi-
lancokkal koze-
pesen felértékeld)
Altalaban gyen-
gén leértékeld

Atlagos
(Arpozici6 eny-
hén gyengébb)

4 .stratégiai
csoport

Kozepesen leér-
tékeld
Kozepesen leér-
tékel6

Atlagos

Kdozepesen leér-
tékeld
Kozepesen leér-
tékeld
Kozepesen leér-
tékeld kivéve
technoldgiai ru-
galmassag

Gyengén felérté-
keld
Er6sen leértékeld

Kozepesen felér-
tékeld exportori-
entalt

Kozepesen leér-
tékeld

Export-
specializalé
hazai értékesitési
csatornékat koze-
pesen leértékeld
Atlagos fajta, ter-
meld, term&hely
himév

gyengén felérté-
kelt, eredetjel6lés
kozepesen felér-
tékelt

Atlagos
(Arpozicid kicsit
jobb)

tési csatorna résztvevOkre torténhet. A
nemzetkozi szakirodalom a szakosodasi
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stratégia legfontosabb jellemz@8inek a
kovetkez6ket tartja. Magas fogyasz-
téi/vevli orientacid, alacsony verseny-
tars orientacio (kevesebb versenytars mi-
att), relative leértékelt innovacid (ver-
seny kisebb intenzitdsa miatt) és keve-
sebb célszegmens. A felmérésben sze-
repld csoportok koziil a 2., a 3., a 4. stra-
tégiai csoport egymastdl eltérd tipusi és
fokU szakosodasi stratégiat kovet. A 2.
stratégiai csoport hazai globalis szerepld,
tdgabban specializalt, (elsésorban ven-
déglatasra, masodsorban borszakiizletek-
re). A technoldgiai iranyultsagot leérté-
keli, a fogyasztoi/vevé iranyultsagot (el-
s@sorban vendégléatéas) felértékeli, a ver-
senytars iranyultsagot jelentdsen leérté-
keli (kevés versenytars). A vallalati mé-
ret a specializacid6 magas mértéke miatt
nem jelent hatranyt szdmara. Az innova-
ciot erdsen leértékeli, a szlik szegmens-
ben kevesebb versenytars kdvetkezmé-
nyeként kisebb az innovacios kényszer.
A beszéllitéi kapcsolatokat altalaban le-
értékeli, a markazas szerepét atlagosnal
magasabbra értékeli.

A 3. stratégiai csoport szintén szako-
sodé stratégiai csoportba sorolhat6 be. A
stratégiai csoport hazai globalis szerepld,
dont6en a kiskereskedelmi-lancokra sza-
kosodé tipusba sorolhaté be. A tech-
nolégiai irdnyultsag az atlagosnal kisebb,
a versenytars iranyultsdg a kiskereske-
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delmi beszAllitoi versenyeztetése miatt
enyhén felértékelt. A vallalat mérete a
legnagyobb, igy a versenyben betdltott
szerepe semleges megitélését kapott. Az
innovaciét altaldban leértékeli, kivéve a
fajtavaltast (kozepes ar/min6ség szeg-
mens), a beszallitoi kapcsolatokat leérté-
keli, az értékesitési kapcsolatok megité-
lésében atlagos. A kereskedelmi csator-
nak kozll kizardlag a Kiskereskedelmi
lancokkal valé kapcsolatot értékeli fol. A
markazast, az eredetjeldlést, ezen belil
kildnosen a kereskedelmi markat, gyen-
gén, illetve kbzepes mértékben leértéke-
li.

A 4. stratégiai csoport besorolasa
nem teljesen egyértelm(, de dontéen
szakosod6 tipus(, elsésorban nyugat-
eurdpai és észak-amerikai exportpiacok-
ra. A hazai piacon globalis szerepl6nek
tekinthet6, a technoldgiai iranyultsagot
kozepesen leértékeli, a fogyaszto/vevd
irdnyultsagot szintén kozepesen leértéke-
li. Az innovacios tényezéket altaldban
leértékeli, kivéve a technoldgiai rugal-
massagot. A beszallitoi kapcsolatok je-
lent6ségét gyengén felértékeli, a hazai
értékesitési kapcsolatokat erésen leérté-
keli. A palackozott bor megitélésében az
atlagtol leginkabb eltér lefele. A hazai
értékesitési csatorndk szerepét leértékeli,
a marka, az eredetjel6lés, a fajta, a ter-
meld és a term&hely szerepét felértékeli.
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THE ROLE OF DIFFERENT MARKETING STRATEGIES AND GROUPS
OF INTEREST IN HUNGARIAN WINERY

By:
LEHOTA, JOZSEF - KOMAROMI, NANDOR - SZABO, ZOLTAN

In competitiveness on the international market, a key role is attributed to groups of
different strategic aims, targets as well as marketing potential. The study deals with
the typifying of strategies according to the method of Porter. By the method of
questionnaires, factor- and cluster-analysis has been attempted in order to determine
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the strategy of Hungarian wineries (a population of 97). Characterisation of different
strategic groups has been based on the following components: degree of market
orientation, specification of the structure of competition, the role of innovation, links
to the supplying chain, the spatial and assortmental coverage of the market, the
saturation of the sale's channel, trade mark and indication of provenance, as well as
characteristics of effectiveness. Substantial part of the Hungarian wineries is
specialised to strategies of different targets, but there is a high ratio of enterprises
without specified strategic aims.



