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ANALYSIS OF THE CHALLENGES OF WINE MARKETING 
 

By: 
DOMÁN, SZILVIA 

 
With the help of cluster analysis, three disparate categories may be identified among the 

businesses participating in this study: successful small businesses, problematic medium-
sized enterprises and the market leaders, large businesses. Clearly the current situation, mar-
ket behaviour and prospects for the three types of winemaking business categories differ 
considerably; consequently their strategies must also differ. 

Medium-sized enterprises, which are too big to utilise the sales channels used cur-
rently (and for the foreseeable future) by small businesses, but are too small to have a 
presence in large retail chains as genuinely big businesses do, are in a critical situation. 
The uncertainties of large-scale and small trade together with underdeveloped networks 
present too great a market risk for them and consequently holds them back from the de-
velopments needed for expansion. 

The future is not all that bright for small businesses either, because expanding their pro-
duction holds little promise, while the traditional sales channels (direct to the buyer and the 
wine bars) are becoming increasingly uncertain as consumer demands change. 

It is not accidental, therefore, that experts are encouraging small and medium-sized en-
terprises into co-operation of varying form, depth and direction, in which the advantages of 
network activities (concerted market presence, technological developments, innovations and 
investments, etc.) can be combined with the flexibility resulting from being small. The de-
velopment of co-operative networks naturally involves governmental role (local, regional 
and national) primarily in supporting start-up conditions. 
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BORÉRTÉKESÍTÉSI KIHÍVÁSOK ELEMZÉSE 
 

DOMÁN SZILVIA 
 
 

ÖSSZEFOGLALÁS 
 

Klaszterelemzés segítségével a vizsgálatban szereplı üzemek jellemzıi alap-
ján három eltérı kategória különböztethetı meg: a befutott kisüzemek, a prob-
lematikus középüzemek és a piacvezetı nagyüzemek. Megállapítható, hogy a bo-
rászati üzemek három kategóriájának jelenlegi helyzete, piaci viselkedése, kilá-
tásai erısen eltérık, következésképpen stratégiájuk is csak eltérı lehet. 

Kritikus helyzetőek a középüzemek, amelyek túl nagyok ahhoz, hogy a kis-
üzemek által használt (és várhatóan még tartósan megmaradó) értékesítési csa-
tornákban gondolkodjanak, ahhoz viszont kicsik, hogy a valódi nagyvállalatok-
hoz hasonlóan a nagy üzletláncokban is megjelenjenek. A nagy- és kiskereskede-
lem bizonytalanságai, illetıleg a hálózatok fejletlensége pedig túlságosan nagy 
piaci kockázattal járna számukra, következésképpen a bıvítéshez szükséges fej-
lesztésektıl is visszatartja ıket. 

A kisüzemek jövıje sem túlságosan biztató, mert termelésük bıvítése semmi 
jóval nem kecsegtet, a klasszikus értékesítési csatornák (direkt a vevınek, boro-
zónak) pedig a fogyasztói igények változásával szintén bizonytalanná válnak.  

Nem véletlen, hogy a kis- és középüzemek számára egyre inkább a különféle 
formájú, mélységő, tartalmú és irányú kooperációkat javasolják a szakértık, 
amelyben a hálózati mőködés elınyeit (összehangolt piaci megjelenés, technoló-
giai fejlesztések, innovációk, beszerzések stb.) ötvözni lehet a kisebb méretekbıl 
fakadó rugalmassággal. A hálózati együttmőködések kiépülésének természetesen 
kormányzati (országos, regionális és helyi) feladatai is vannak, elsısorban az in-
duló feltételek támogatása területén. 

 
 

A VIZSGÁLATI CÉLOK 
 

A szılıbor világpiacának változásai 
rendkívül felgyorsultak az elmúlt évti-
zedben: 

• a bor világpiaca kiszélesedett; 
• egyre érzékelhetıbb a túltermelés; 
• az EU piaci szabályozása kemé-

nyedik; 
• változóban a fogyasztói szokások 

(pl. a minıségi fajtaborok, a vörös bo-
rok, az új termelık felé fordulás); 

• növekszik a kereskedelmi láncok 
befolyása; 

• élesedik a verseny a hagyományos 
és az új bortermelık között; 

• a márkák és a marketing szerepe 
egyre meghatározóbb a versenyképes-
ségben; 

• a borexport volumene (és értéke) 
folyamatosan emelkedı (mára megha-
ladja a termelés 20%-át), de ezen belül 
az északi félteke (klasszikus exportırök) 
súlya csökkenı – szemben a déli orszá-
gok növekvı arányával; 

• a borászati technológia gyorsuló 
mértékben fejlıdik (elıtérbe kerül a mi-
nıségi bor elıállítása); 

• növekvı a szılıfajta jelentısége; 
• az értékesítési csatornák aránya 

országonként jelentıs eltérést mutat, de a 
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nagy üzletláncok részesedése mindenütt 
növekvı. 

Legfıbb exportpiacainkon az újvilági 
borok offenzívája zajlik. Az árak csök-
kennek, piacunk szőkül, és ebben a hely-
zetben a hazai borászatok (de az ágazat 
valamennyi szereplıje is) kemény dönté-
sek elıtt állnak: felvegyék-e a versenyt 
az új versenytársakkal, vagy érjék be a 
mellettük maradó résekkel?  A magyar 
borászat tradicionálisan a világ élvonalá-
ba tartozik, de az említett világpiaci ki-
hívásokra eredményes választ csak radi-
kális átalakulások révén adhat. És miután 
az EU csatlakozás következtében, de a 
megjelent multik miatt már jóval azt 
megelızıen is a hazai borpiacon ugyan-
ezekkel a kihívásokkal találkozunk, fon-
tos képet kapnunk arról, hogy ezekkel a 
kihívásokkal borászataink milyen szituá-
cióban szembesülnek. 

A borászatok értékesítéssel kapcso-
latos tapasztalatai és törekvései elemzése 
céljából végeztem primer, kérdıíves ku-
tatást 2004 tavaszán, keresve a választ a 
következı kérdésekre: 

• Melyek a jellemzı értékesítési csa-
tornák a borértékesítésben, és azoknak 
milyen a súlyuk? 

• Mennyire jellemzı ügynökök al-
kalmazása? 

• Mely borfajták iránt nagy a keres-
let? 

• Hogyan ítélik meg a borok eladha-
tóságát, és ennek függvényében gondol-
nak-e a termelés növelésére? 

• Vannak-e értékesítési nehézségek, 
és melyek azok? 

Emellett természetesen a cégek fıbb 
termelési jellemzıi is szerepeltek a kér-

dıívben, mert az értékesítési volumen, 
földrajzi elhelyezkedés, alkalmazotti lét-
szám, mőködési forma befolyásolhatják 
a tapasztalatokat, törekvéseket, általában 
a helyzetmegítélést. 

A felmérésbe 97 borászat került be 
véletlen mintavétel alapján, és az érté-
kelhetı kérdıívek száma 90 volt. Dacára 
annak, hogy különbözı okok miatt nem 
volt lehetıség reprezentatív minta össze-
állítására, és ez tükrözıdik is abban, 
hogy a 22 hazai borvidék között a Gyön-
gyöshöz közelebbiek túlreprezentáltak, 
az üzemi méret szerinti megoszlás (1. és 
2. ábra) jól megközelíti a teljes ágazatra 
jellemzı eloszlást, t. i. a kis-közép üze-
mek döntı arányát, és a nagyobb mére-
tek felé közeledve a gyakoriság fokoza-
tos csökkenését. 

Az üzemi méret fontos jellemzıje az 
értékesítési volumen (hl/év), illetıleg a 
foglalkoztatottak száma (fı), amelyek 
ugyanazt az eloszlást mutatják, illetıleg 
a teljes ágazatra is jellemzık. Ezen az 
alapon következtetéseim az ágazat egé-
szére is kellı óvatosság mellett kiter-
jeszthetık (hangsúlyozva ugyanakkor, 
hogy az egyes borvidékekre ez már nem 
áll fenn!). Ugyanakkor a vizsgált 90 bo-
rászat összesített értékesítési volumene 
908 950 hl/év, ami az éves hazai borter-
melés mintegy 20%-a. 

A kérdıívek feldolgozása számítógé-
pen statisztikai programcsomag (SPSS-
11.0) segítségével történt, és az eredmé-
nyek közül most csak az egyszerő sta-
tisztikai jellemzık (gyakorisági eloszlá-
sok), illetve a klaszteranalízis eredmé-
nyeit mutatom be. 
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1. ábra 
A borászatok méretkategóriák szerinti gyakorisági eloszlása 
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Forrás: Saját győjtés 

 
A VIZSGÁLATOK EREDMÉNYEI 

 
Általában amikor egy minta gyakori-

sági eloszlása nem normális (szignifi-
káns módon a logaritmikus, illetve az in-
verz függvény illeszthetı a tényadatokra, 
lásd az 1-2. ábrát), a minta egyedeinek 
jellemzıibıl számított egyszerő statiszti-
kai átlagokkal szakmailag nem lehet mit 
kezdeni. Szakmailag értelmezhetetlenek, 
vagy ami sokkal rosszabb, téves követ-
keztetéseket sugallnak. Jelen esetben a 
borászati üzemek átlagos értékesítési vo-
lumene 10 546 hl/év lenne, de az 1. ábra 
mutatja, hogy e mögött igen heterogén 
mezıny húzódik meg, és az átlagméret 
semmit nem mond a szereplık zömére 
(76%-ára!) jellemzı ennél jóval kisebb 
értékesítési volumenre (mint ahogy a né-

hány nagy – több mint 70 000 hl/év 
mennyiséget értékesítı – cégre sem). 
Célszerőbb a mezınyt klaszter-elemzés 
segítségével a lehetı legjellemzıbb (le-
hetı leghomogénebb) csoportokra 
(klaszterekre) bontani, és az egyes 
klasztereken belül vizsgálni az átlagjel-
lemzık alakulását. A klaszter-elemzés 
éppen ilyenkor (nem normális eloszlású 
minta esetében) célszerő, mert nem mi 
mondjuk meg elıre a minta elemeinek 
potenciális kategóriahatárait, hanem az a 
számítás során az optimális elhatárolá-
sokra törekedve alakul ki, és engedi ér-
vényesülni az adatok mögötti valós 
megoszlást. Mivel a klaszter-elemzésbe 
ráadásul nemcsak egy, hanem valameny-
nyi kvantitatív jellemzı bevonható, az 
így kapott felosztás nemcsak az üzemi 
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méret szerint, de minden egyéb jellemzı 
egyidejő figyelembevételével vizsgálha-
tó. Az elvégzett számítások alapján a bo-
rászati üzemek legkarakteresebb elkülö-
nítésére a három klaszter tőnik elfogad-
hatónak (1. táblázat). Ekkor az egyes 

klaszterekbe kerülı sokaság még/már 
elegendıen nagy számú (2. táblázat), 
ugyanakkor pedig a klaszterek közti elté-
rések (legalábbis a mutatók többségénél) 
szignifikáns nagyságúak. 

2. ábra 
 

A borászatban foglalkoztatottak számának alakulása 
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Forrás: Saját győjtés 

 
 

A borászati üzemek így feltárható tipikus 
csoportjai a klaszter-elemzés alapján a 
következıképpen jellemezhetık: 

1. klaszter: a befutott kisüzemek cso-

portja. Ide tartozik a mintában szereplı 
üzemek 78,8%-a. Átlagban 19-20 éve 
mőködnek, évi összes értékesítésük kb. 
1400 hl, jobbára egyéni vállalkozások, 2-
3 fı alkalmazottal, középkorú vállalkozó 
tulajdonossal. Értékesítési csatornáik jel-
lemzıen a nagykereskedelem (34,5%), a 

közvetlen vevık (27%), és a különféle 
borozók (23,5%). Alkalmaznak értékesí-
tést koordináló személyt, illetve ügynö-
köt is. Arányában náluk a legnagyobb a 
saját fogyasztás (4,1%). Termelésük 
81,8%-át gond nélkül értékesíteni tudják. 
A kategória nevét a közép- és nagyüze-
mekhez képest eltörpülı értékesítési vo-
lumen és az átlagban két évtizedes ta-
pasztalat alapján határoztuk meg. 
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1. táblázat 
 

Klaszterjellemzık 
 

Klaszterek  
Változók 1 2 3 

Mióta borászkodik (év) 1985,38   1 983,08 1 973,50 

Évi átlagos értékesítés (vörös b.) (hl)   390,85    6 461,54 21 236,67 

Évi átlagos értékesítés (fehér b.) (hl) 1002,82 17 230,77 62 430,00 

Közvetlenül a vevınek értékesít (%)     27,01          9,77          2,33 

Borozónak értékesít (%)     23,52          8,85          0,83 

Étteremnek értékesít (%)       3,70          1,77          4,00 

Nagykernek értékesít (%)     34,48        45,38        35,83 

Kiskernek értékesít (%)       5,59        17,31          1,17 

Hálózatnak értékesít (%)       4,03          6,92        11,17 

Multinak értékesít (%)       1,46          1,54        44,67 

Koordinátort alkalmaz (1-igen, 2-nem)       1,85          1,46          1,17 

Ügynököt alkalmaz (1-igen, 2-nem)       1,87          1,62          1,17 

Saját felhasználás aránya (%)       4,07          1,94          0,37 

Gond nélkül eladható (%)     81,83        57,31        82,50 

Tervezi a termelés növelését       1,49          1,46          1,58 

Borászat évi összértékesítése (hl) 1393,66 23 692,31 83 666,67 

Alkalmazottak száma (fı)       2,62        13,00        55,67 

Cégforma (1-egyéni, 2-társas váll.)       1,41          1,92          2,00 

A válaszadó életkora (korosztály)       3,15          2,77          3,17 

Forrás: Saját győjtés 
 

2. táblázat 
Borászatok megoszlása a klaszterek között 

 

Klaszterek Borászatok száma 

1. klaszter 71 

2. klaszter 13 

3. klaszter 6 

Összes 90 

Forrás: Saját győjtés 
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• 2. klaszter: problematikus közép-
üzemek (a minta 14,5%-a). Átlagos érté-
kesítésük mintegy 17-szer nagyobb, mint 
a kisüzemeké (23 700 hl/év). Elsısorban 
a nagykereskedésnek (45,4%), és a kis-
kereskedıknek (17,3%) értékesítenek. 
Ennek során kevésbé támaszkodnak ko-
ordinátorra, ügynökre. Átlagban 13 fı 
alkalmazottal mőködnek, fıként társasá-
gi formában, viszonylag fiatal vállalko-
zók. Óriási problémáik vannak az értéke-
sítéssel: ebben a kategóriában átlagban 
csak 57,3%-ra becsülik a gond nélkül 
történı értékesítés arányát. A kategória 
nevét a jellemzı értékesítési volumen és 
az itt legnagyobbnak tőnı értékesítési 
gondok alapján határoztuk meg. 

• 3. klaszter: piacvezetı nagyüze-
mek (a minta 6,7%-a). Átlagos értékesí-
tési volumenük a középüzemekét mint-
egy 3,5-ször haladja meg (83 700 hl/év). 
Fıként a multinacionális üzletláncoknak 
(44,7%), és a nagykereskedıknek 
(35,83%) értékesítenek, más csatorna 
nem jellemzı, mint ahogy értékesítést 
koordinálót, vagy ügynököt sem alkal-

maznak. Viszont átlagban 55-56 fıvel 
dolgoznak, kizárólag társasági formában, 
és ezek a legrégebben piacon levı cégek 
(átlagban 1973 óta). Nincs alapvetı 
gondjuk az eladhatósággal (82,5%). A 
kategória neve az értékesítési volumen 
alapján adódik. 

Az egyes klaszterekre jelemzı sajá-
tosságok mellett tanulságos annak vizs-
gálata is, amiben hasonlók, azaz nincs 
köztük számottevı eltérés. 

• Nagyjából mindegyik klaszterben 
kb. 1/3 arányú (34–39%) az összes érté-
kesítésen belül a vörösborok aránya (az 
országos arány kb. 30%) 

• Mindegyik klaszterben alacsony a 
részesedése az értékesítésbıl az étter-
meknek (1,8–4,0%), illetıleg a saját fel-
használásnak (0,4–4,1%) 

Mindegyik klaszter hasonlóan bi-
zonytalanul ítéli meg az értékesítés nö-
velési lehetıségeit (1,46–1,58 átlagérték 
az 1 = Igen 2 = Nem skálán). 
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