A kozosségi borok kialakulasa, jelenlegi aktiv teriiletek, termékek bemutatasa.
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Célkitlizésemként megjeldltem, hogy felmérjem a kdzosségi borok ismertségét, sikerességét.
Célom annak vizsgalata, hogy jelenleg a k6zosségi bortermelok milyen marketingmix elemeket
¢s marketing eszkozoket hasznalnak a kozosségi borok poziciondldsdban. Bizonyitani kivanom,
hogy az eszkdztar kiterjesztésével és azok tudatos hasznalataval jelentds javulast tudnak elérni
a termeldk a piaci értékesités soran. A kérddiveken keresztiil kivanom felmérni a termékek
ismertségét.

A kutatas témavalasztasanak, iddszerliségének indokldsa: Borkereskeddként nap mint nap
taldlkozom a kozosségi borokkal melyek egy része ismert €s sikeres még masik kevésbé. Ez
¢bresztette bennem a gondolatot, hogy jobban elmélyedjek a téméban és megkérdezzek
fogyasztokat €s boraszokat egyarant. Szeretném megismerni a kozosségi borok ismertségeét,
sikerességét. Célom annak vizsgalata, hogy jelenleg a kozdsségi bortermeldk milyen
marketingmix elemeket ¢és marketing eszkozoket haszndlnak a kozosségi borok
pozicionalasaban. Bizonyitani kivanom, hogy az eszkoztar kiterjesztésével és azok tudatos
hasznalataval jelentds javulast tudnak elérni a termeldk a piaci értékesités soran.
Dolgozatomban szeretném bemutatni a jelenlegi kdzosségi borokat (Villanyi franc, Balatoni
kor-Balaton bor, Redy, PH érték, # Neszmély, My Matra, Hegyke), és megismerni a fogyasztok
¢s a készitok véleményét a termékek ismertségérdl és sikerérdl. A kutatds folyaman késztettem
3 mélyinterjut kozosségi boraszokkal, melyben a boraszok is alatdmasztjadk, azon
megallapitdsom, hogy kevés a rekldmra szant keret, valamint kérddives megkérdezéssel
mértem a termékek ismertségét és a kitoltok vasarlasi szokasait.

A kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg:

1. Mennyire ismertek a k6zosségi borok?

2 Megismerni a fogyasztok vasarlasi €s borfogyasztasi szokasait

3. Hallottak-e a kdzosségi borokrol, talalkoztak-e online, offline reklammal?

4 Milyen online, offline marketing eszk6zok allnak a boraszok rendelkezésére?



5. Hogyan itélik meg a termékek fogyasztasi szokasait, hogyan probaljak ismertebbé tenni,

milyen reklamozasi forméakat hasznéalnak?

Alkalmazott modszerek

Dolgozatom els0 részében szekunder kutatast végeztem, ahol feldolgoztam és szintetizaltam az
idevonatkozo szakirodalmakat, bemutattam a relevans fogalmakat, definicidkat. Ezt kvetden
kétféle modon végeztem primer kutatést:

Kvantitativ kutatas: Kérdéivet készitettem, amit online megosztottam a Borkult Facebook
csoporttal, és e-mailben kiildtem borfogyaszté ismerdsoknek ¢és a szakmaban dolgozo
kollégaknak. A kérdéivemre 80 érvényes kitoltés érkezett.

Kvalitativ kutatds: Mélyinterju 3 kiilonbozo teriileten talalhatd boraszattal. A mélyinterjuk
keretében igyekeztem megismerni a boraszok gondolatait, hogy miért hivtak életre a terméket,
miért a szoban forgd fajtakat valasztottak, kinek szdnjak a terméket, milyen marketing
eszkozoket hasznalnak és miben latjak a fejlédést?

Interju alanyok voltak a Sol Montis boraszat (My Matra), Pécsinger birtok (PH Erték
Pannonhalma) valamint a Vinatus birtok (Redy-Villany).

A kérddivet kitoltd 80 személy altal kapott eredmények igazoltak a feltevésem miszerint a
kozosségi borok egy része a nem elegendd marketing tevékenység miatt ismeretlen a
fogyasztok korében. A kérdodivet kitoltok valaszabdl kideriil, hogy tisztdban vannak a fajtabor
¢s cuvée borok kozotti kiillonbséggel, a valasztasok zomében a fehérborokndl, inkabb a
fajtaborokat részesitik eldnyben. A vizsgalt fajtdk koziil legtobben a Villanyi Franct és a
Balatonbort ismerik. A véalaszadok fele nem talalkozott kzosségi bor reklammal.
Dolgozatommal bizonyitani kivantam az egyes kdz0sségi borok esetében a hianyos marketing
tevékenységet, ami a termékek ismeretlenségét okozza, tovabba, hogy a fehér fajtaborok
keresettebbek ma a piacon. Véleményem szerint ezen megallapitdsok okozzdk a hazasitott
kozosségi borok kereskedelmi hatranyat a fajtaborokéval szemben.

Ezeket dolgozatomban a kérddives felméréssel, valamint a mélyinterjukkal bizonyitottam.
Javaslatom lenne a boraszatok részére egy atfogd, folyamatos és orszagos online, offline
kampény, mert csupan a honlapokon valé reklam nem elegendd, nem célravezetd. A regionalis
rendezvényeket altalaban az agglomeracioban ¢lék latogatjak, ami ugyan fontos, de kevés
esélye van annak, hogy az orszag masik felében ¢l6 fogyasztok megismerjenek egy olyan
terméket, amirél nem hallottak, vagy nem latnak. A honlapot mar csak akkor latogatja meg
valaki, ha kimondottan az adott bordszatra kivancsi. Az erre szant koltségeket tudatosan kellene

tervezniiik az éves koltségvetésben. Tovabba célravezetd lenne egy hires influencer és /vagy



Sommelier megnyerése, akinek szamos kovetdje van, posztol és reklamozza az adott terméket.
Ennek a koltségét persze nem egy boraszatnak, hanem a kozdsségnek kellene viselnie, igy

kevésbé megterheld.



