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Közvetlen értékesítés az egri borászatokban
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A tanulmány a magyar szőlő-bor ágazatban vizsgálja a közvetlen értékesítés elter-
jedtségét, valamint a borászok erre való hajlandóságát. A kérdőíves vizsgálat 2010-

ben az Egri borvidéken zajlott, melynek eredményei azt mutatták, hogy jelentős elté-
rés figyelhető meg az egyes borászatok között abban, hogy milyen mértékben és mi-
lyen hatékonyan alkalmazzák a közvetlen értékesítés különböző formáit.1

A borok közvetlen értékesítésének legfontosabb eredménye az, hogy megszűnik a 

termelő feldolgozóval, illetve kiskereskedelemmel szemben fennálló kiszolgáltatott-
sága. A fogyasztónak közvetlenül értékesített borok nyereségesebbek, mint a közve-
títőkön keresztül történő értékesítésnél. A vásárlókkal, borfogyasztókkal közvetlen 

kapcsolattal növelhető az értékesítés, valamint hasznos tanácsok forrása lehet (pl. 

címke kialakítása). Emellett a borász önmaga felel az értékesítésért, a fogyasztókkal 
való jó kapcsolatért, így az értékesítés átláthatóbbá, kezelhetőbbé válik.

A közvetlen értékesítés energiát és időt követel a borásztól, amit sok esetben csak 

alkalmazottak felvételével tud megoldani. Ez több kiadást, s nagyobb szervezettséget 
igényel. Emellett a közvetlen értékesítéssel az infrastruktúrát is bővíteni szükséges, 

ami további költségekkel jár, amit növel a különböző törvényi előírásoknak (pl. higi-
éniai előírásoknak) való megfelelés kényszere. 

A közvetlen értékesítéssel foglalkozó borászok számára számos fejlesztési le-
hetőség nyílik. Jelenleg a borászok nem, vagy csak korlátozottan használják ki az 

internetben rejlő lehetőségeket a borászat reklámozása, az online értékesítés vonat-
kozásában. A fogyasztókkal való folyamatos kapcsolat kialakításával lehetőség nyí-
lik a fogyasztóbarát fejlesztések kialakítására (pl. csavarzár bevezetése). Fontos sze-
repe lehetne a borászok összefogásának, egy közös, valóban működő érdekvédelmi 

szervezet kialakításának is, amely elősegíthetné az egri borok marketingjét, együt-
tes megjelenését.

A borászatok számára fenyegetést jelentenek az egyre magasabb inputköltségek, 
amit a fogyasztói árakban csak részben tudnak érvényesíteni. Bizalmatlanság ta-
pasztalható a termelői együttműködéssel és a szakmai szervezetekkel szemben, ami 

hosszú távon előnytelen. Hiányzik a csődbe ment Egervin, a biztos felvásárlói hát-
tér. Bizonytalanságot jelent az is, hogy több idős borásznak nincsen kinek átadnia a 

„stafétát”. 

1 A cikk alapjául az Agrárgazdasági Kutató Intézet kiadásában megjelenés alatt álló „A közvetlen értékesítés szerepe és lehetősé-
gei a hazai élelmiszergazdasági termékek piacrajutásában” című tanulmány szolgál.

BEVEZETÉS

Hazánkban az élelmiszer-kiskereske-
delem globalizációja csak a nyolcvanas 
években indult meg, de döntő részben a 
kilencvenes évtizedben zajlott (Györe et 

al., 2009). Az élelmiszer-kiskereskedelem 

privatizációja is részben erre az időszakra 

esett, bár a multinacionális tőke e terüle-

ten jelentős arányban új beruházások for-

májában működött. Hazánkban összesen 
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27 multinacionális és külföldi élelmiszer-
kiskereskedelmi cég tart fenn üzletet (azaz 
a térségben üzletet nyitó multinacioná-
lis cégek csaknem mindegyike megtalál-
ta a magyar piacot befektetőként), és csak 
egyetlen magyar cég van, amely külföldön 
is tevékenykedik. A hazai élelmiszer-ke-
reskedelemben a globalizáció, a kereske-
delmi láncok hirtelen beözönlése a hazai 
élelmiszer-kiskereskedelmi forgalom szá-
mottevő részének birtokba vételével tör-
tént, tehát nem a magyar gazdasági fejlő-
dés szerves részeként zajlott. A multinaci-
onális élelmiszer-kereskedelmi vállalatok 
az elmúlt évtizedekben a fejlett országok-
ban teljesen átszabták az élelmiszer-gaz-
daság vertikális kapcsolatrendszerét, be-
leértve a mezőgazdasági termelőket, az 
élelmiszergyártókat és a nagykereske-
delmet (Forgács, 2008). A kisebb terme-
lők, gazdálkodók termékeinek fő értéke az 
egyediség, a változatosság, a kisebb széri-
ák, a különleges minőség, amelyeket a ke-
reskedelmi láncok üzletpolitikájuk miatt 
nem tudnak figyelembe venni.

Az értékesítésben probléma az, hogy a 
termelőtől a fogyasztóig rendszerint több 
lépcsőn keresztül jut el a termék. A lánc 
minden egyes szereplője nagy haszon-
kulccsal dolgozik, így a végtermék ára akár 
a többszörösére is nőhet. Ebből az összeg-
ből azonban a lánc végén álló legkisebb 
szereplő, a termelő csak keveset tud reali-
zálni. Fehér (2007) kutatása szerint a ke-
reskedelmi és a marketingköltségek az 
élelmiszerárak 80%-át is elérhetik, ami 
azt jelenti, hogy a termelők átlagosan a fo-
gyasztói ár 20%-ából részesednek.

E problémákra együttesen jelenthet 
megoldást a közvetlen vagy direkt értéke-
sítés, ami üzlethelyiségen kívüli szemé-
lyes eladást jelent. Azért személyes, mert 
az eladó és a vevő személyesen találkozik 
az áru bemutatásakor, illetve átadásakor. 
Üzlethelyiségen kívüli eladás, mert a fo-
gyasztási cikkek és szolgáltatások meg-
ismertetése a vevővel nem egy üzletben, 

hanem például annak otthonában törté-
nik. A mezőgazdaságban használt köz-
vetlen értékesítés fogalma Bálint (1999) 
szerint: „A mezőgazdasági közvetlen ér-
tékesítés a termékeknek fogyasztók ré-
szére történő közvetlen – kereskedelmi 
és feldolgozóüzemek bekapcsolása nélkü-
li – eladása”. 

A KUTATÁS MÓDSZERTANA ÉS 
EREDMÉNYEI

Európában a szőlő-bor ágazat szerve-
sen kapcsolódik a közvetlen értékesítés-
hez. Mindez annak köszönhető, hogy az 
ágazaton belül jelentős súlyt képviselnek 
a kis és közepes méretű családi gazdasá-
gok, amelyek nagy hangsúlyt fektetnek a 
pincénél történő értékesítésre, vendéglá-
tásra (Alpári et al., 2008). Magyarorszá-
gon a rendszerváltás után, az 1990-es évek 
közepén kezdődött meg ismételten a köz-
vetlen értékesítés fejlődése, de ennek mér-
téke és fejlettsége az egyes magyar borvi-
dékeken erőteljesen eltér egymástól. Vizs-
gálataim az Egri borvidéken zajlottak, 
ahol kis, közepes és nagyméretű borásza-
tok egyaránt megtalálhatók. Felmérésem-
ben a 2009. évi bortermelési adatok alap-
ján a megkérdezett borászatok a borvidék 
bortermelésének több mint 60%-át adták. 
Az interjúalanyok között egyaránt megta-
lálhatók a kis, néhány hektárral rendelke-
ző, valamint a nagy, több száz hektárral 
rendelkező borászatok. Az interjúkat min-
den esetben személyesen, a cég helyszínén 
folytattam le, s a megkérdezés során félig 
strukturált kérdőívet alkalmaztam. 

A megkérdezett 27 borászat legnagyobb 
része a 90-es évek elején, illetve az ezred-
forduló éveiben alakult meg. Előbbiek ve-
zetői 50 év felettiek, az utóbbiak 50 évnél 
fiatalabbak. Szinte az összes borászatra 
jellemző, hogy a cég vezetője legalább kö-
zépfokú, sok esetben felsőfokú szakirányú 
végzettséggel rendelkezik. A feldolgozott 
szőlőt a kis és közepes méretű borásza-
tok közel 75%-ban a saját ültetvényükön 

Györe: Közvetlen értékesítés a hazai borászatokban
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termelik meg, a fennmaradó mennyiséget 
szerződésben álló termelőktől vásárolják, 
amelyekben ez esetben a növényvédelem 
és a zöldmunka nagy részét a borászat irá-
nyításával végzik. A nagyobb borászatok 
elsősorban közkereseti társaság (kft.) és 
részvénytársaság (rt.) cégformában mű-
ködnek, így saját ültetvényterülettel csak 
a tulajdonosok, tagok rendelkeznek, így 
zömében felvásárolják a szőlőt.

Az értékesítésben jelentős eltérés mutat-
kozik a kis és közepes, valamint a nagymé-
retű borászatok között. A nagy borászatok 
szinte teljes egészében közvetítőkön keresz-
tül juttatják el termékeiket a fogyasztókhoz, 
a közvetlen értékesítés mindössze 1-2%-ot ér 
el. A kis és közepes méretű borászatokban a 

közvetlen értékesítés 30-50% körül mozog. 
Az értékesített mennyiséggel súlyozva az 
Egri borvidéken a borok több mint negyede 
nagykereskedőkön, illetve a külföldi hiper- 
és szupermarketláncokon keresztül kerül 
értékesítésre, amit közel 15%-os értékkel a 
közvetlen értékesítés követ (1. ábra). A köz-
vetlen értékesítés 90%-át a pincénél történő 
értékesítés teszi ki, amit a borfesztiválokon, 
borbemutatókon való értékesítés (8,5%) és 
az online értékesítés (1,5%) egészít ki. Bár a 
közvetlen értékesítés számos kiadással jár 
(pl. az értékesítéshez alkalmazott felvétele, 
kóstolóhelyiség kialakítása stb.), összessé-
gében a borászatok állítása szerint még így 
is ez az értékesítési mód biztosítja a legna-
gyobb profitot.

1. ábra

A borok értékesítésének megoszlása a borászatokban

A borászatok a közvetlen értékesítés 

megvalósításához a különböző ötletei-

ket az ország különböző borvidékeiről, 

más ágazatokból, illetve külföldről merí-

tik. Többségük nagyon fontosnak tartja a 

külföldi tapasztalatokat, szinte minden fi-

atalnak kötelezővé tennének 3-4 év külföl-

di (európai és újvilági2) szakmai tapaszta-

latszerzést. Az interjúk alapján kiderült az 

is, hogy minden egyes borász megpróbál-

ta kihasználni azokat az előnyöket, ame-

lyekkel a borászata rendelkezik. Példá-

2 Újvilági bortermelőnek az Európán kívüli nagyobb bortermelő országokat nevezik. Ide sorolható Ausztrália, Amerikai Egyesült 
Államok, Dél-Afrika, Chile, Argentína, Új-Zéland.
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ul övé a borvidék egyik legnagyobb pin-
céje, legszebb kialakítású kóstolóterme, 
saját gyártású hordói vannak stb. Összes-
ségében minden borász a pincéjében érzi a 
legjobban magát, ez az „ősközege”, s itt hat 
leginkább a fogyasztóra is.

A közvetlen értékesítés szerepét a meg-
kérdezett borászok egyre fontosabbnak 
tartják, s jövőbeni fejlesztéseiket is ebbe az 
irányba kívánják továbbvinni. Szinte min-
den borászat pályázik, többnyire sikerrel, 
melyek nagy része a pince fejlesztésére (pl. 
új hordók, feldolgozó berendezések vásár-
lása), a kóstolótér kialakítására irányul. 
A borászok egyre nagyobb figyelmet szen-
telnek annak is, hogy a jövőben állandó 
nyitva tartással minél több fogyasztót ér-
jenek el. Emellett a szálláshely kialakítá-
sa, valamint az online értékesítés és a ház-
hozszállítás is szerepel a borászatok jövő-
beni céljai között.

A borászatok csaknem fele készít min-
den évben üzleti tervet. Az üzleti tervet 
nem készítő borászatok elsősorban azzal 
indokolják döntésüket, hogy olyan gyor-
san változnak a gazdasági események, 
hogy nincsen értelme ilyen előzetes terve-
zésnek. („A közgazdasági környezet meg-
határozza, s behatárolja az ember fantá-
ziáját.”) Általában azok a borászatok ké-
szítenek üzleti tervet, amelyek nagyobb 
méretűek, hitelt vesznek fel, külső pénz-
ügyi befektető is részt vesz a borászat fi-
nanszírozásában, illetve ahol a borászat 
vezetője korábban egy nagyobb cég veze-
tőjeként dolgozott, így a gyakorlatban már 
ismeri ennek hasznosságát.

A borászatok nagy hangsúlyt fektetnek a 
borászat logójának kialakítására, amit el-
sősorban maguk készítenek el. Úgy vélik, 
ez kifejezetten jó marketingeszköz lehet, 
hiszen jól megkülönböztetheti borukat 
más termékektől. A borászat logója előke-
lő helyet foglal el a borászatok honlapján 
is, mellyel manapság már az összes meg-
kérdezett borászat rendelkezik. A borá-
szat emblémáját előszeretettel helyezik el a 

pince bejáratának homlokzatán, a kóstoló-
tér falain, valamint a borászat különböző 
használati tárgyain (pohár, szórólap stb.). 
A honlapok 60%-a rendszeresen, legalább 
havonta frissül, több borászat kifejezet-
ten figyel arra, hogy minden aktuális ese-
mény (pl. borversenyen elért eredmények, 
borfesztiválon való részvétel, akciók) fel-
kerüljön a honlapjára. Ennek ellenére az 
internetben rejlő lehetőségeket (webes ér-
tékesítés, új érdeklődők megnyerése) je-
lenleg még csak egy-két borászat használ-
ja ki. Közöttük található olyan, akit új ven-
dégeinek 90%-a a honlapja alapján keres 
fel, illetve olyan is, aki a folyamatos akci-
ók, promóciók, a vevőkkel való aktív kap-
csolattartás következtében értékesítésé-
nek 15%-át online szervezi.

Reklámra a borászatok kevés pénzt fordí-
tanak, jobban kedvelik a barterügyleteket, 
például kölcsönös megjelenést egymás (bo-
rászat-kereskedő) kiadványaiban. Emel-
lett a legjobb reklámnak a borversenyeken 
való eredményes részvételt és ennek a fo-
gyasztó felé történő publikálását, valamint 
a borfesztiválokon való megjelenést tart-
ják. Borversenyeken a megkérdezett borá-
szatok 85, fesztiválokon 90%-a vesz részt 
rendszeresen. Piackutatásra szinte egyál-
talán nem költenek, elsősorban a szemé-
lyes kapcsolataikon (pl. egyetemek, kuta-
tóintézetek) keresztül, illetve közvetlenül 
a fogyasztóiktól próbálnak információkat 
szerezni. A megkérdezett borászok többsé-
ge borai egyediségét, nem pedig a fogyasz-
tói ízlésnek való mindenáron való megfele-
lést tarja elsődlegesnek. 

A borászatok igen ellentmondásos sze-
repet tulajdonítanak a helyi kutatóinté-
zetnek, a Hegyközségek Nemzeti Tanácsá-
nak és a helyi civil szervezeteknek. Töb-
bek szerint a kutatóintézet nem nyújt elég 
támogatást a termelőknek. („Külföldön a 
kutatóintézetekre épül a szakma, itthon a 
kutatóintézet csak az elmélettel foglalko-
zik, kevés a gyakorlat.”) Vannak azonban 
olyan borászok is, akik hatékonyan mű-
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ködnek együtt a kutatóintézettel, példá-
ul a hagyományos szőlőfajták, a megfele-
lő klónok megtalálása, fejlesztése érdeké-
ben. Hasznosnak tartanák a borászok egy 
helyi érdekvédelmi szervezet létrehozását 
is, ami közösen képviselné az érdeküket. 
Volt ilyen a múltban, azonban az érdekel-
lentétek miatt megszűnt.

A borászok összefogásának hiánya több 
esetben is felmerült megoldásra váró prob-
lémaként. Ebben közrejátszhat a borvidék 
nagy mérete és a borászok magas száma, 
ami elősegíti a borászok klikkesedését, 
széthúzását. („Közös lónak túrós a háta.”) 
Problémaként hozták fel a megkérdezet-
tek, hogy a borvidéket érintő kérdésekben, 
döntésekben több borász csak a saját igé-
nyeit veszi figyelembe. Felmerült az a gon-
dolat is, hogy bár az egri borászok helyzeti 
előnyben vannak több borvidékkel szem-
ben – az emberek ismerik és kedvelik az 
egri borokat –, nem élnek az ebben rejlő 
marketinglehetőséggel. Emellett olcsóbbá 
kellene tenni a termelést költséghatékony 
fejlesztésekkel, rezisztens fajták alkal-
mazásával, valamint közös beruházások-
kal. Ide tartozhat a borospalackok, dugók, 
növényvédő szerek stb. közös beszerzése, 
amivel összességében több millió forintot 
takaríthatnának meg. Ez azonban a terme-
lők összefogása nélkül elképzelhetetlen.

Több borásznál is konkrétan megfogal-
mazódott a borvidék nemzeti italának, az 
egri bikavérnek a szigorúbb szabályozá-
sa. Fontosnak tartanák, hogy a termék pa-
lackozása csak az Egri borvidék területén 
történhessen, valamint megjelenésében 
és ízvilágában (az egyes fajták ne váljanak 
benne uralkodóvá) is szigorúbb szabályo-
zást vezetnének be. Az egri bikavér hírne-
ve bár sokat kopott a szocializmus éveiben, 
még mindig messze a legfontosabb termé-
ke a borvidéknek. A megkérdezett borá-
szok értékesítésének több mint 20%-át 
teszi ki az Egri Bikavér.

Felmerült az is, hogy Egerben azért ke-
rültek nehéz helyzetbe a borászatok, mert 

elkényelmesedtek, hiszen 2005-ig nagy 
volt a jólét, az Egervin mindent felvásárolt 
és nagyon nagy volt az egri borok iránti ke-
reslet is. Az Egervin „bedőlése” az egész 
borvidékre kihatással volt/van, s ennek 
hatásai mind a mai napig érezhetők, hiszen 
a borkínálat megnövekedése minden mi-
nőségi kategóriában árcsökkentést gene-
rált. Sok borász emiatt került nehéz, akár 
csőd közeli helyzetbe. Ezért nem meglepő, 
hogy az egri borászok szinte egységesen 
úgy gondolják, hogy a borvidék nagy ér-
tékét, a borgazdaságot az állam elherdál-
ta. Annak idején egy 250 tagú pinceszö-
vetkezetet hoztak létre, ami 350 hektáros 
területtel rendelkezett, s így próbált tulaj-
donjogot szerezni az eladásra szánt borá-
szatban, de ennek ellenére az Egervin pri-
vatizációjakor még lehetőséget sem kaptak 
az üzem megvásárlására. 

Több idős borász is azzal a problémával 
küzd, hogy nincsen kire hagynia a borá-
szatot, ami sajnos egyes esetekben meglát-
szik a pince, kóstolótér állapotán, valamint 
a bor minőségén is. Bár a kérdések erre 
nem tértek ki, több esetben sikerült meg-
tekinteni az egyes borászatok pincéit is. Itt 
szembetűnő volt, hogy a pincék állapota a 
borászatok 20-30%-ánál elsősorban a be-
ázások miatt nem túl jó (2010 nagyon csa-
padékos év volt). Több esetben pallókon 
kellett közlekedni a pincékben. A magas 
nedvességtartalom nem kedvez a hordók-
nak sem, valamint elősegíti a pincék és a 
hordók penészedését is. Ennek következ-
tében romolhat a pincék levegője, a hordók 
állaga, így a borok minősége is. Emellett a 
fogyasztók számára sem túl esztétikus egy 
vizes, penészes (itt nem a nemes penészről 
van szó) pince meglátogatása.

Egyes borászok az Egri borvidék lemara-
dását például Villánnyal szemben az eltérő 
kulturális háttérben látják. A villányiak jó 
vendéglátók, számos borházzal rendelkez-
nek, míg az egriek tradicionálisan a szőlő- 
és borászmunkához értenek jobban, a ke-
reskedelemhez és a szolgáltatáshoz kevés-
bé. Nem elég egy borásznak jónak lenni, el 
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is kell tudni adnia a borát és magát is. Ez 
utóbbira sajnos több helyi, amúgy tehet-
séges borász nem, vagy csak korlátozottan 
képes. Ezen olyan képzések segíthetné-
nek, melyeken keresztül a borász az általa 
jól ismert szakmai ismereteken felül más 
hasznos, az értékesítéshez elengedhetet-
len ismeretekhez (pl. értékesítés gyakor-
lata, higiéniai előírások, pályázati ismere-
tek) juthatna.

Az állam a különböző támogatások vo-
natkozásában nem dönt mindig egyértel-
műen, illetve nem megfelelőek a tájékoz-
tatások. Előfordult, hogy a pályázatot az 
MVH útmutatása szerint írták meg, majd 

az elszámolásba belekötöttek, mert még-
sem lehetett elszámolni azokat a kiadáso-
kat, amiket korábban javasoltak. Emellett 
többeket zavarnak a túlzott, bürokratikus 
intézkedések, például hogy az ÁNTSZ ha-
tározata szerint minden pincészet köte-
les saját mellékhelyiséget építeni (vájat-
ni) a pincéjébe, ami rengeteg pluszkölt-
séggel jár. Sokkal olcsóbb lett volna egy 
„közös” vizesblokk kialakítása a pincesor 
előtt (ami meg is történt), azonban ezt nem 
engedélyezték. Emellett többen megemlí-
tették, hogy például a fesztiválokra vonat-
kozó előírások is szinte betarthatatlanul 
szigorúak.
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