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L1zlések és borok” — a csongradi borok
poziciondlasa
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OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Egy atlagos tajékozottsagti embert6l manapsag mar elvarjak, hogy tudja, mely
borok jok és melyek nem, illetve az egyes borok mikor, mihez és hogyan fogyasz-
tandok.

Atanulmany, ahogy azta cimis érzékelteti, a csongradiborok pozicionalasaravo-
natkozo primer felmérés eredményeit mutatja be, valamint az eredményekre épit-
ve javaslatot tesz egy lehetséges marketingtervre. A kutatas modszerei kérddivezés,
vakteszt (a legobjektivebb médszer az egyedi izlés tekintetében), laborvizsgalat és
mélyinterja voltak. A csongradi borok pozicionalasa azért fontos, mert az itteni gaz-
dasagi feltételek kedvezditlenek, és sajnos az integracié sem tortént meg a vertikum-
ban. Ezen okoknal fogva a Csongradi borvidék elmaradott a tobbi borvidékhez ké-
pest. A teriilet versenyképessége azért is alacsony, mert az itt megtermelt sz616t a
gazdak kiviszik a teriiletrdl (az alacsony arak miatt), igy a csongradi boroknak csak
minimalis része jelenik meg a piacon. A borok megismertetése és tudatositasa azért
élvez prioritast, mert lehetéséget teremt a térségi agazati szerepldk fejlédésére, a
csongradi bor nagyobb mennyiségének megjelenésére a piacon. A standard kérdéiv
eredményeibdl készitett attittidelemzés alapjan a lakossag és a borfogyaszt6 kozon-
ség ezt aborvidéket alig ismeri és a borait is alulpozicionélja, tehat ez a hipotézis be-
igazolodott, ahogy az is — ahogy a vaktesztbdl és a laborvizsgalatbol kideriilt —, hogy
felveszi a versenyt az olyan borvidékek boraival is, mint a szekszardi, villanyi, egri
vagy a kunsagi. Ez jelenti az Gjdonsagot a nagykozonség szamara. A laikus kiilfoldiek
kifejezetten szeretik a csongradi borok izvilagat. A csongradi borok mingségi borok,
mind a borbiralék, mind a laikusok tigy gondoljak, hogy ezek a borok érnek annyit,
mint a nevesebb borvidékek borai. Mindezt a borvidékre vonatkozo egységes marke-
tingterv soran tovabb kell hangsilyozni, hogy a fogyasztok megismerjék és elfogad-
jak a csongradi borokat minéségi borként. Erdemes a borok imazsat megteremteni
—deriilkiakérdéivezésbdl —,merthosszatavonavasarlokazokataborokatvalasztjak
és értékelik jobban, amelyeket ismernek, és ebben az esetben kevésbé arérzékenyek.
Azonban ehhez paradigmavaltas sziikséges a feldolgozok mellett a sz616-bor verti-
kum valamennyi szereplgje részérdél. Ez hosszi tavon csak akkor lehet rentabilis, ha
megvalosul a tényleges egyiittmiikodés. Ehhez a legjobb vallalati forma a klaszter,
ugyanis ez adja a legjobb jogi, pénziigyi és gazdasagi keretet a térség ezen agazata-
nak, emellett pedig biztositja a menedzsmentvallalat Gtmutatasat és noveli a borvi-
dék versenyképességet. Ez a forma mar Kaliforniaban is bevalt.
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BEVEZETES

~Ha az ember homoki bort iszik, egé-
szen apro csillagszemcsékkel telik meg,
s ezek a szemcsék az ember vérében tan-
colnak, mint a megelevenedett Tejiit.”
(Hamvas Béla)

Atanulmény egy altalam készitett 2010-es
tudoméanyos diakkori dolgozat leirt javasla-
tait és szempontjait igyekezte megvaldsita-
ni, ellenérizni, megerésiteni vagy céafolni.
Ezek arra utaltak, hogy mindenképpen
poziciondlni kell a csongradi bort. Akkor
atéma eredménye az lett, hogy a csongradi
borok megfelel§ marketingje hianyzik, és
az érdekellentétek miatt csak nyomott aron
veszik at a sz616t a termel6t6l a feldolgozok.
Sajnos integraci6 még mindig nem jott 1étre
aborvidéken, ezért a termel6 kiszolgaltatott.
A cikk legfontosabb célja, hogy a fogyaszt6i
magatartasra és alaborvizsgalatra alapozva
elkésziiljon egy olyan marketingterv, amely
alapjan a nagykozonség jobban megismeri
a Csongradi borvidéket, és a csongradi sz6-
16termelGk és boraszok munkaja és megél-
hetése egyszeriibbé valik.

A legfontosabb hipotézis, hogy a csong-
radi borok 4ltaldban legalabb olyan jok,
mint a neves borvidékek hasonl6 karaktert
borai. A csongradi borok, 6sszehasonlitva
azismertebb borvidékek boraival, felveszik
a versenyt, beltartalmuk ugyanolyan jo.
Tovabbi hipotézis, hogy a csongradi borokat
nem ismerik vagy rosszul ismerik. A meg-
valaszolandé kérdések: hova pozicionaljak
a fogyasztok a csongradi borokat, mennyit
adnanak érte, mennyire homogének ezek a
borok, és egyaltalan van-e létjogosultsaga
a csongradi borok értékesitésének.

A vizsgalat haromfazist: tartalmaz egy
fogyaszt6i megkérdezést, egy tesztjellegii
vizsgalatot és egy laborban mért adatso-
rokat feldolgozo kutatast. A tanulmany azt
mutatja be, hogy a csongradi borok milyen
poziciot foglalnak el a fogyasztok tudaté-
ban, hogy ez hogyan valtozik kostolaskor,

és mit mutatnak az objektiven mérhetd
paraméterek. Az eredményekre alapozo
vazlatos marketingtervben csak néhany
szempont keriil kiemelésre, példaul hogy
miket érdemes figyelembe venni a terv
megvaldsitasanal, tekintettel arra, hogy a
fogyasztas és a termelés egyarant valtozik
(Brazsil, 2009).

A borvertikumban is sziikséges — lenne
— az egylittmiikodés (Szabé G., 2012), hi-
szen még a legnevesebb borvidékek is csak
igy tudjak lekiizdeni a jovedelmi viszonyok
miatt keletkezett problémakat (Zempléni
Telepiilésszovetség: Tokaj-Hegyalja turisz-
tikai és boraszati marketingterve, 2008),
és erre megoldast nyGjthat a mar ebben
az 4gazatban is sikereket elért klaszter
(Lehota — Fehér, 2007; Bejczi — Horvdth,
2009). A forrasokat tekintve teljesen egy-
értelm( a valasz abban a kérdésben, hogy
a csongradi borokat nem igazan ismerik, a
szaksajto keveset foglalkozik ezekkel. Leg-
inkabb tgy emlitik, mint ,alféldi borok”
(Dlusztus, 2012; Duna Bor Magazin, 2012)
vagy ,homoki borok” (Hamvas, 1999; Géczi
in Révay, 2006), azaz nincs megkiilonbo6z-
tetve a Duna borrégioban fellelhet6 masik
két borvidékt6l. A kiilfoldiek véleményét
a csongradi borokrél Horvathné Erdds
Cecilia (2012) tolmacsolta: ,konnyd, kel-
lemes iz, étkezésekhez nagyon szeretik”.
A marketingterv kérdésében is egyhangu-
ak a forrdsok. Ma mar a j6 bornak is kell
a cégér, és hosszu tavi fennmaradashoz
sziikséges a marketingterv (Cseke in Ovari,
2012; Szaraz in Dobé, 2012; Castriota —
Delmastro, 2008).

ANYAG ES MODSZER

Az 1. 4brén lathato, hogy milyen logika
alapjan keriiltek elvégzésre a kiillonb6zd
modszerek vizsgélatai. Az alapot sajat ta-
pasztalataim és a szekunder kutatasokbol
gy(jtott relevans forrasok adtak. Ezekre
épliltek a primer kutatasok: megkérdezés,
kisérlet, laborvizsgalat és az ezeket kiegé-
szit6 mélyinterjak.
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I.abra

A médszerek egymasra épiilése

LAIKUS

A

BORBARAT

BORBIRALO

AUCHAN

BORTARSASAG

Forras: sajat kutatas, 2012

A standard kérdéivvel a feltehetGleg bor-
kultaraval rendelkezé fogyasztok csongradi
borokra vonatkozo6 ismereteinek feltarasa
volt a cél. A fogyasztok csongradi borvidék-
re vonatkoz6 egyéni borpozicionalasanak és
arkategorizalasanak vizsgalata is megvalo-
sult. A kérd6ivezést sajat kérdések alapjan
személyesen végeztem el. Bar a kvantitativ
(1. tablazat) lekérdezés nem reprezentativ,
mégis mutat egy altalanos kiindulési képet.
Az els6 két helyszint az alapjan valasztot-
tam ki, hogy hol lehet fellelni a legnagyobb
borvéalasztékot és a fogyasztoi elemzéseket
hol végzik, az utolso helyszin pedig a cime-
met jeloli, lévén, hogy telefonos megkérde-
zésr6l volt sz6. Megjegyzésként hozza kell
fliznom az 1. tdblazathoz, hogy mara mar
amegadott Cora is Auchan néven fut, mert
felvasarolta az utobbi hipermarketlanc. Fel-
tételezem, hogy a névvaltozas a vasarloi

szokésokon szignifikdnsan nem valtoztat.
Az els6 két minta elemszadmanal az volt a
cél, hogy az tallépje a biivos 30 f6t, és az
egy nap alatt megforduld borvasarlokat
kérdezzem meg, a harmadik esetnél pedig a
Bortarsasag altal megadott és elért tizletek
kertiltek lekérdezésre.

Vakteszt

A vakteszt alkalmazasaval a célom az
volt, hogy kiszlirjem az elfogultsagot.
ADborok 0sszeallitdsdban borasz, borbirald
és sz6l6termeld is segitett, hogy olyan le-
gyen a csoportositas, amelyet Ossze lehet
mérni. A kiilonos odafigyeléssel kivalasztott
12 bor 4 csoportra osztva keriilt kostol-
tatasra (2. tdblazat). Minden csoportban
haromféle fajtabort izleltettem, melybdl egy
Csongradrol és ketté mas borvidékr6l szar-
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I. tablazat
A standard kérdéiv koriilményei
I. Hol? Cora Auchan Csongrad, Tanya 4415
2. Mikor? 2012. marcius 4. 2012. marcius 27. 2012. marcius—majus
3. Hogyan? Személyesen Személyesen Telefonon
(50 f8) (50 f8) (9 18)
4. Résztvevdk? Altaldnos fogyasztd Altalanos fogyaszto Szakelado, borasz

5. Miért?

Itt nagy a borvalaszték és vannak mar borkul-
turaval rendelkezdk is. A fogyasztovédelmi
bortesztekhez is itt vasarolnak be legtobbszor.

A Bortarsasagot minden olyan
személy ismeri, aki egy kicsit is ja-
ratos a témaban. Itt szakképzett
eladdék vannak, esetleg tobb infor-
maciot is nyujt.

6. Kapcsolattartd Jambor Maria

Toéthné Aradi Judit -

marketing
féosztalyvezetd

igazgatdi asszisztens

7. Megjegyzés -

A 12. és 13. kérdést,
mely az iskolai vég-
zettségre és a jovede-
lemre vonatkozott, ki
kellett hagyni.

A telefonalas soran kevés olyan
személy volt, aki tényleg ér-
tett a borokhoz és volt konkrét
véleménye.

Forras: sajat kutatas, 2012

mazott. A kiilonb6z6 csoportok kiilénbozé
fajtakat jeloltek. Természetesen toreked-
tiink az azonos évjarat megvalasztasara is.
Ezeket kellett értékelni és rangsorolni egy
20-as skalan. Az emlitett borokat harom
kiilon tarsasag kostolta.

Borbiralok féiskolai tanarok és boréasz
hallgatok voltak. A borbaratok tarsasagat az
Agrargazdasagi Kutat6 Intézet munkatarsai
adték, akik rendszeresen szerveznek ma-
guknak borkdstolokat. A laikusok szerepét
a sajat barati tarsasagom toltotte be.

A vaktesztben vizsgélt adatok: sorrend-
becslés, egy sorrend a kostolasi pontok 6sz-
szesitésével, egyéni sorrendek (egy adott
kostolonal a harom bor koziil melyik az 1.,

2. és 3.), a vakteszt elGtti és utani eredmé-
nyeket is 0sszehasonlitottam, 6sszesitettem
a véleményeket a csongradi borokrdl, ele-
meztem az arakat, végiil a harom kosto-
16 tarsasig eredményeit is Osszevetettem
(2. tablazat).

Laborvizsgalat

A laborvizsgalatok elvégzésekor a kiva-
lasztott 12 bornal (3. tblazat) az objektiv
kémiai és fizikai eredmények 6sszehason-
litasa volt a cél. A csongradi és mas bor-
vidéki, de azonos fajtaju és évjarata bo-
roknal tortént a mérés. A 2012. oktober
16-1 kutatas soran a cukor-, alkohol- és
savtartalmat mértem meg Kisk&roson, a

2. tablazat
A vakteszt koriilményei
Tarsasag Borbiralo Borbarat Laikus
Helyszin Karoly Robert Féiskola Agrargazdasagi Kutatd Kunszentmarton
Kertészeti Tanszék, Intézet,
Gyodngyos Budapest
Idépont 2012. szeptember 7. 2012. augusztus . 2012. augusztus 19.
Létszam 916 713 8f6

Forras: sajat kutatas, 2012
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3. tablazat
A kostoltatott borok és araik
(M. e.: Ft/palack)

I. csoport

I.1. Csongradi Ungerbauer Kékfrankos 900
Rose 2011

1.2. Egri Ostoros Rose 201 | 493
I.3. Kunsagi Font Rose 2011 799
2. csoport
2.1.Csongradi Csongradbor Kft. 899

Cabernet Franc 2010
2.2. Matrai Nagyrédei Cabernet Franc 519

2.3. Egri Rosevalley Cabernet Franc 409
3. csoport
3.1. Csongradi Gulyas Pince Kadar- 890
ka 2011
3.2. Szekszardi Aranyfiirt Kadarka 2008 | 1218
3.3. Kunsagi Kiskérosi Imre Borhaz Ka- | 1000
darka 2011
4. csoport
4.1. Csongradi Ungerbauer Kékfran- 900
kos 2010
4.2. Kunsagi Szikrai Kékfrankos 2011 298
4.3. Villanyi Csanyi Teleki Pincészet 1400

Kékfrankos 2010

Forrds: sajat kutatas, 2012

Petdfi Sandor Gimnazium és Szakkézépis-
kolaban, Donathné Belak Katalin vezetésé-
vel, és megnéztem, hogy ezek a jellemzSk
megfelelnek-e a szabvanyoknak.

Homogenitasvizsgalat

Az 1. 4bran azért nem tiintettem fel ezt a
vizsgalatot, mert koran felismertem, hogy
barmennyire is igyekszem az 6sszes csong-
radi borasztol beszerezni a 2011-es évjarata
kékfrankos fajt4ja bort, amely aleginkabb
elterjedt ezen a vidéken, a beszerzett tételek
(3-4 db) nem érik el azt a kritikus tomeget
(legalabb 6-7 palack, mind més borasztol),
melynél mar érdemes a homogenitést vizs-
galni. A kutatas emiatt a gyakorlatban nem
volt megvalosithato.

Marketingterv készitése

A kiindul4si pontot mint borgazdaséagi
elemzést a 2010-ben elvégzett kutatasom

adta. A kapott és a mar meglévé informaciok
alapjan realis marketingterv 6sszeéllitasa
volt a cél, amely az életben is alkalmazhat6
a megfelel6 forras megléte esetén. Ez azért
fontos, mert sziikséges a Csongradi borvi-
4j termékek bevezetése is célszeri lenne,
amit ugyancsak megkonnyit egy jol struk-
turalt és egységes marketingterv. Célszert a
megvalositasnal szakember segitségét kér-
ni, aki méar sikereket ért el mas borvidékek
stratégiajanal, és legalabb képes iranyokat
mutatni a célok eléréséhez.

EREDMENYEK

A standard kérdéiv eredményei

Az 6sszesen 109 megkérdezett személybdl
82 {6 ismeri a borvidéket és 59 f§ kostolta
a borvidék borait. Az aruhazaknal kozel
azonos eredmény sziiletett. Ez cafolta azt
az allitdsomat, miszerint a tobbség nem
ismeri a Csongradi borvidéket. Meglep§
volt szdmomra, hogy a Bortarsasag bolt-
jaiban, amit a 2. 4bran vinotéka felirattal
jelolok, egyaltalan nem arulnak csongradi
borokat, ezért a szakemberek egy része sem
kostolta még soha. Ennek okat azok, akik
valaszoltak a kérdésre, abban latjak, hogy
egyrészt nem keresik, méasrészt nem tartjak
elég jonak a Bortarsasag borkinalatahoz.

A Cora és az Auchan vasarléinak tobbsége
iiresen hagyta az értékel§ cellat vagy koze-
pes, 3-as értéket adott. Ez azt bizonyitja,
hogy nem ismerik a felsorolt borokat, vagy
nem ismerik annyira, hogy megfelel6en tud-
jak értékelni. Az latszik még a 4. tablazatbol,
hogy a neves borvidékek magasabb értéket
kaptak a kozepes 3-as értéknél, s6t a Villanyi
Csanyi Kékfrankost szinte mindenki ismerte
és 5-0s értékkel dijazta (4. tablazat).

A csongradi bor egy palackjaért a fo-
gyasztok maximum 1000-1300 Ft-ot ad-
nak ki. Ez magasabb érték, mint amit be-
csiiltem (5. tablazat). Minden feltiintetett
esetben, mindkét aruhazban van kiilonbség
a borért kifizetni hajlandé arak kozott: az



Kispal: A esongradi borok pozicionalasa

545

2.abra

A Csongradi borvidék ismeretének és a csongradi borok kostoléjanak 6sszefoglaloja

(nl =

9;n2=49;n3=49;n4 = 109)

=yl

Ismeri a Csongradi
borvidéket (F&) Kastolta a csongradi

bort ()

B Vinotéka E Cora Auchan

[ Osszesitve

Forras: sajat kutatas, 2012

4. tablazat
A listazott borok Likert-skalan torténé értékelése
i Leggyakoribb
Megnevezés
CORA AUCHAN
a. Csongradi Ungerbauer Kékfrankos Rose - 3
b. Egri Egervin Kékfrankos Rose 4 5
c. Csongradi Csongradbor Kft. Cabernet - 3
d. Hajosi Kovacs Borhaz Cabernet - 4
e. Csongradi Gulyas Pince Kadarka - 3
f. Szekszardi Szent Istvan Kadarka 4 4
g. Csongradi Ungerbauer Kékfrankos - 3
h. Kunsagi Szikrai Kékfrankos - 3
i. Villanyi Csanyi Kékfrankos 5 5

Forras: sajat kutatas, 2012

érmes borért tobbet adnak, mint az érem  rok ara sokszor nem korreldl azzal, hogy
nélkiiliért, és a neves borvidékek boraiért  azadott bor mennyire izlik a fogyasztonak
tobbet adnak, mint a csongradiért. Ehhez ~ (Vlahovic et al., 2012).

azonban azt is hozza kell tenni, hogy a bo-
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5. tablazat

Egy palack csongradi borért a fogyasztok altal fizetendé maximalis 6sszeg és az egyes

esetek kozotti kiilonbségek

(M. e.: Ft/palack)

CORA AUCHAN VINOTEKAK ATLAG
Csongradi bor 901-1200 401-600 901-1200 1000
Csongradi érmes bor 901-1200 1200 felett 901-1200 1300
Adott: 1500 Ftaz e csoport felsé hatara CORA | AUCHAN
l. eset A csongradi boroknal az érmes és érem nélkiili kozotti kiilonbség HI HI
2. eset A neves boroknal az érmes és érem nélkili kozotti kiilonbség HI HI
3. eset | Acsongradi és aneves borvidék érem nélkiili borai kozotti kiilonbség HI HI
4. eset A csongradi és a neves borvidék érmes borai kozotti kiilonbség HI HI

Megjegyzés: HI —a hipotézis beigazolodott.
Forrds: sajat kutatas 2012

A vakteszt eredményei

A borbiralok a csongradi borokat a 2. és
a 3. helyre rangsoroltidk a kostolas el6tt.
A tényleges egyéni értékek osszesitése ko-
riilbeliil olyan, mint a becslési eredmény,
viszont az egyéni sorrendeknél mar alulpo-
zicionéltak a borbiralok, hiszen a Csongra-
di Kékfrankos 1. lett, megel6zve a Csanyi
Kékfrankost is. Ez kiemelked6 eredmény.
A 6. tablazat legalso része a vakteszt el6tti
és uténi kiilonbségeket szemlélteti. Ez alap-
jan elmondhato, hogy a Csongradi Kadarka
megosztotta a tarsasagot, a Kékfrankost és
a Cabernet-t viszont egyértelmten rosz-
szabbnak gondoltak, mint ahogy a kostolas
utan értékelték (6. tablazat).

A borbaratoknal nem volt lehetéség az
elézetes becslésekre az id6 rovidsége miatt.
Azegyéni értékek Osszesitésénél a csongra-
di borok &ltalaban 2. és 3. helyet szerezték
meg, mig az egyéni értékeknél altalaban
2. helyre keriiltek. S6t, a Kékfrankos Rose
esetében nagyon erds versenyben elsg lett
a csongradi az egyéni sorrendeknél. Az
egyéni Osszesitésénél pedig, a 2. helyezés
ellenére, csak 3. lett, mert lecstiszott a holt-
verseny miatt (7. tablazat).

A csongradi borok jellemzésébdl néha-
nyat kiemeltem, ez mutatja leginkabb, hogy
milyen szubjektiv a borkéstolas. Az a bor,
amit valaki 1. helyre rangsorol és harmo-

nikusnak tart, egy masik személy szerint
szorny( lehet és utolsénak is pozicional-
hatja. Erdemes megfigyelni, hogy sokkal
tobb a pozitiv jelz6, és a negativ altalaban
»savanyut” jelent, ami mindossze azt fogal-
mazza meg, hogy a kostold szamara a bor
nem elég édes, nem ehhez van szokva.

Csongradi Rose: ,erds héjiz”, ,tal sava-
nyd”, ,lagy, testesebb, finom”, ,kevésbé,
de savanyt”, ,kellemes”, ,egyszerbb”.
Csongradi Kadarka: ,aszalt szilva illat +,
»erdsen csersavas, mégis rovid”, ,ribizli,
l4agy, de nagyon jo”, ,finom”, ,vékony”, ,,sza-
mocaillat és iz”. Csongradi Kékfrankos:
»jO Osszhatés”, ,kellemetlenebb”, ,tiizes,
pirospaprika”, ,j6”, ,fanyar”, ,telt, legka-
rakteresebb”. Csongradi Cabernet Franc:
,»jO 0sszhatés”, ,kivalo”, ,konnyd, kicsit sok
tannin”, ,nagyon finom”, ,zamatos”, ,enyhe
penésziz”.

A laikusok a becsléskor altaldban a 2.
helyre pozicionaltak a csongradi borokat,
tehat még 6k is tigy gondoljak, hogy ezek
a borok felveszik a versenyt nevesebb bor-
vidékek boraival. A tényleges eredmények
azonban mar nem mutatnak ennyire j6 ké-
pet, majdnem mindenhol lecstszott a 3.
helyre a csongradi. Ez valészintileg annak
koszonhetd, hogy alaikusok az édes és fél-
édes borokat kedvelik, ezek pedig tobbnyire
szarazak voltak. A 8. tablazat utols6 része
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6. tablazat
A borbiralok eredményei
(sorrendbecslés, tényleges eredmények, a vakteszt el6tti és utani eredmények Gsszevetése)

Sorrendbecslés
Sorszam 1.1 120 | 130 | 200 | 220 ] 23, | 3.0, | 3.2. | 3.3. | 41. | 42. | 43.
Médusz 2 | 3 2 | 3 2 3 | 3 | 2
Egyéni értékek osszesitve
Sorszam Il 120 ] 130 | 200 | 220 ] 23, | 3.0, | 3.2. | 3.3. | 41. | 42. | 43.
L 125 121 139 118 | 149 | 137 | 142 | 143 134 | 144 | 137 | |51
Borbiralok
Il. 1. . Il . Il 1. I Il Il Il I
Egyéni sorrendek
Sorszam I.1. 120 130 | 2. | 220 | 23. | 3. | 3.2. | 3.3. | 41. | 42. | 43.
Borbiralok 2 3 | 3 I 2 | 2 3 2 3 |
Vakteszt el6tti és utdni eredmények Gsszevetése
Sorszam 1.1 120 | 130 | 200 ] 220 ] 230 | 3.0 | 3.2, | 3.3, | 41. | 42. | 43.
l. 0 + = + 0 = = = + = + 0
2. + + = + 0 = = 0 + = + =
3. 0 i - i i - T 0 - 0 0 0
4. 0 0 0 0 0 0 = 0 + = + 0
5. 0 e - e 0 - - - g7 0 - &
6. 0 A - A 0 - 0 - i 0 0 0
7. 0 = + 0 = + + 0 = = + =
8. i1 - - 0 0 0 0 - 0 i i -
9. = + - 0 = = = = + =
+ | Jobbnak gondoltak
— | Rosszabbnak gondoltak
0 | Olyan, mint amilyennek gondoltak
Forrds: sajat kutatis, 2012
7. tablazat
A borbaratok, borkulturaval rendelkezék eredményei
Egyeéni értékek osszesitve
Sorszam 1.1 | 1.2, | 1.3. | 21. | 2.2. | 2.3. | 3.1. | 3.2. | 3.3. | 4.1. | 4.2. | 4.3.
107 | 107 | 110 | 106 | 110 90 108 105 | 112 | 105 | 110 | 106
Borbaratok
I11. II. I II. I II1. II. I1I. I II1. I. II.
Egyéni sorrendek
Sorszam 1.1 | 12, | 1.3. | 21. | 2.2. | 2.3. | 3.1. | 3.2. | 3.3. | 4.1. | 4.2. | 4.3.
Borbaratok 1 2 2 2 1 3 | 2v.3. 1 2 2 1

Forras: sajat kutatas, 2012
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alapjan a Kékfrankos Rosét és a Cabernet-t
jobbnak gondoltak, mint ahogy kdstolaskor.
Ez annak koszonhetd, hogy a rozé kézked-
velt bor, a Cabernet pedig Csongrad zaszlos
bora, igy elvarasaik voltak. A kadarkat nem
gondoltak annyira jonak, mint amilyennek
kostolaskor érezték (8. tablazat).

Laborvizsgalat

Alaborvizsgalat a szabvanyparaméterek-
nek valo megfelel§ség ellenérzésére szolgalt.
Két bor nem felelt meg teljesen a feltételek-
nek: a Csongradi Rose az 6sszes extraktot
tekintve, valamint az Egri Cabernet Franc,

melynek a titralhat6 savtartalma nem érte
el a minimum hatéart, ezeket sotét kitoltéssel
jeloltem a 9. tablazatban. Tobb bor is akadt,
amelyiknek valamely tulajdonsaga kozel allt
a hatarhoz (vilagos kitoltés). A Csongradi
Rosérodl azonban el kell mondani, hogy ezek
ellenére az orszagos borversenyen eziistér-
met, a borvidékin aranyérmet szerzett, tehat
a kostolasok alkalmaval ez a tulajdonsag
nem befolyasolja negativan a borrol kialaki-
tott képet. A Szekszardi Aranyfiirt Kadarkat
sajnos nem volt lehetségem megvizsgalni,
mert nem allt rendelkezésre kell6 mennyi-
ségt bor.

8. tablazat
A laikusok eredményei
Sorrendbecslés
Sorszam 1.1 1.2, | 1.3 2.0 1 22,1 23| 3. | 3.2, | 33, | 41. | 42. | 43.
Modusz 2 | 3 2 | 3 2 3 | 3 3 |
Egyéni értékek dsszesitve

Sorszam 1.1 120 | 130 | 200 | 2.2 ] 230 | 3.0, | 3.2. | 3.3. | 41. | 42. | 43.

109 | 138 | 129 | 124 116 87 80 121 90 79 116 110
Borbiralok

Il l. Il. l. . Il Il I Il. Il . Il

Egyéni sorrendek
Sorszam 1.1 1.2, | 1.3 2.0 ] 220 ] 230 | 3. | 3.2 | 33, | 41 | 42. | 43.
Borbiralok 2 | | 2 | 3 2 | 2 3 2 |
Vakteszt el6tti és utdni eredmények osszevetése

Sorszam I 120 | 130 | 200 ] 2.2, ] 23, | 3.0, | 3.2. | 33. | 41. | 42. | 43.
. + = = + = 0 0 = + + = =
2. 0 0 0 - - 0 0 - i 0 - -
3. + 0 — 0 0 0 — + + + —
4. i 0 0 - i 0 0 0 0 -
5. - + 0 0 0 0 + = + = + =
6. i - 0 0 0 0 - 0 0 0 0
7. - - - i - 0 0 0 & T -
8. = + = = 0 + 0 = + 0 = +

+ | Jobbnak gondoltak

— | Rosszabbnak gondoltak

0 | Olyan, mint amilyennek gondoltak

Forrds: sajat kutatas, 2012
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9. tablazat
A laborvizsgalat eredményei
Alkoholt. Osszes Titralhaté | Cukort. Bortipus
% (VIV) | extrakt (g/l) | savt. (g/l) (g/l) cukort. szerint

SZABVANY 9 19-20 4,5 - -
I.1. Csongradi Ungerbauer
Kékfrankos Rose 2011 11,86 17,60 5,8 1,75 szaraz
1.2. Egri Ostoros Rose 201 | 11,40 21,10 5,6 6,50 félszaraz
I.3. Kunsagi Font Rose 2011 12,01 23,08 59 1,85 szaraz
2.1. Csongradi Gulyas Pince
Kadarka 2011 10,56 25,06 54 3,95 szaraz
2.2. Szekszardi Aranyfiirt
Kadarka 2008 - - - - -
2.3. Kunsagi Kiskérosi Imre Borhaz
Kadarka 2011 9,80 22,68 4,5 3,70 félszaraz
3.1. Csongradi Ungerbauer
Kékfrankos 2010 11,99 27,71 59 4,45 félszaraz
3.2. Kunsagi Szikrai Kékfrankos
2011 9,15 39,94 5,8 21,75 félédes
3.3. Villanyi Csanyi Teleki Pincészet
Kékfrankos 2010 12,06 24,51 5,4 5,40 szaraz
4.1. Csongradi Csongradbor Kft.
Cabernet Franc 2010 11,93 27,71 4,5 3,75 szaraz
4.2. Egri Rosevalley Cabernet Franc 11,18 23,8l 4,3 2,85 szaraz
4.3. Matrai Nagyrédei Cabernet
Franc 10,91 33,06 5,8 10,5 félszaraz

Forras: sajat kutatas, 2012

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A marketingterv megléte nagyon fontos,
hiszen ,,... nem elég megtanulni termelni, fel
kell épiteni mellé a piacot is” (Téth in Duna
Bor Magazin, 2012, 46. p.), és éppen ezért,
ha mar szinte minden mas borvidéknek
van, akkor sziikséges a Csongradi borvi-
dék szamara is elkésziteni. Az eredmények
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy 1j célpiacot a csongradi borok sza-
mara a 20—50 év kozotti, legalabb kozepes
jovedelemmel rendelkezd (a Coranél ezt is
vizsgéltam) és/vagy a mingséget megfi-
zetGk adjak. Féleg barati tarsasagoknak,
paroknak, csalddoknak ajanlom a borokat
és azoknak, akik szeretik az tjat kiprobalni.
A marketingtervben érdemes a kiilfoldiek-
re is nagyobb figyelemmel lenni, mert aki
kostolta, megszerette a bort, a késGbbiek-

ben nagyobb piacokat is megmozgathat. Az
értékesitést illetGen elsGsorban a kozelben
kell kimérni a borokat, mert az a leggaz-
dasagosabb és célszert a borturisztika
miatt, ugyanakkor palackozott formaban
legalabb egy magyar és egy multinacionalis
aruhézlancba érdemes bejuttatni, illetve
interneten, boraszati oktat6 kozpontokban,
szakboltokban, fesztivalokon is indokolt
megjelenni. Az Gj bor Csongradi Haza-
sitds néven futna, amelyen a logd a fényt
hangsulyozza. Ez egyszer(i, megtanulhato
és konnyen megjegyezhet6, a honlapon 1év§
logotol csak kicsit tér el (3. abra).

A csongradi borok helye a minéségi, ko-
zepes arkateg6riaja boroknal van, hiszen
a beltartalmuk legalabb olyan jo, mint a
nevesebb borvidékek hasonl6 karakteri
boraié. Még ha ismerik is a fogyasztok a
borvidéket vagy kostoltak a borait, akkor
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3.abra
A Csongradi borvidék jelenlegi logoja

Forras: http://lwww.csongradiborvidek.hu

sincsen rola egyértelmd kialakult vélemé-
nyiik. A vasarlok atlagosan 1000-1300 Ft-
ot adndnak a csongradi borok palackjaiért.
A csongradi borok heterogének, de hazasitas-
sal elérhetd, hogy homogének legyenek. Ak-
kor van 1étjogosultsaga a csongradi boroknak,
ha létrejon a valodi egyiittmiikodés.
Egységes marketingterv sziikséges, hogy
jobban megismerjék a Csongradi borvidéket
és a csongradi borokat. A marketingtervet

célszeri mar tényleges egylittmiikodéssel
létrehozott klaszternek megesinaltatnia. A
hézasitassal sziiletett ,,Gj” bort érdemes egy
név alatt forgalmazni. Nagyobb hangsulyt
kell fektetni a szakért6k bevonasara és az
imazsépitésre. Igénybe kell venni a kom-
munikacioés eszkozoket, hogy a tudatositas
eredményes legyen.

Sziikséges a csongradi borok magasabb-
ra pozicionédlasa, a mar kialakitott 1000-
1300 Ft-os palackonkénti ar megfeleld.
Tobben ismerik a csongradi borokat, mint
ahogy a becslések alapjan varhato6 volt,
ugyanakkor nem alaposan, ezért sziikséges
a jobb megkiilonboztetés a Duna borré-
gi6 tobbi borvidékétsl. Nyitni kell kiilfold
felé is, hiszen 6k nagyon j6 véleménnyel
vannak ezekrdl a borokrdl. A versenyeken
érmet szerzett borokon érdemes feltiintet-
ni a helyezést, mert nagyobb hozziadott
értéket képvisel, és igy magasabb aron is
értékesithet6 lesz a bor.
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scientific definition of competitiveness at company level with relevant financial data and
indicators. In association with similar domestic and international studies, comparative
financial analysis of competitors was achieved concerning a four year period (2008-2011),
and the change of the financial position was tested by a self-created indicator system
at both the company and sector level. Liquidity based on balance sheets and cash flow
statements, working capital processes (changing of turnover ratios and cash conversion
cycles) and profitability were analysed. As the most important result of our research, it
was shown that, in order to sustain a competitive position, companies in the study con-
tinuously had improved the efficiency of working capital processes. Moreover, based on
our research method it was substantiated that there is a Hungarian owned competitor
in the sample that has outstanding financial condition and performance; consequently,
it has a significant position in the domestic competitive environment. According to the
results of the research, this company has an opportunity to improve further its market
position, market share and competitiveness in the future. Finally, by applying the created
financial indicator system, important characteristics and reasons were identified concern-
ing the change and the composition of the capital structure, the low level of technological
improvements, and unfavourable profitability process of the competitors.

“TASTES AND WINES” POSITIONING OF WINES FROM CSONGRAD REGION

By: Kispal, Gabriella

Keywords: positioning, blind-testing, image, renowned wine, quality.

These days, an average person is expected to be aware of the qualities of different
kinds of wine: which ones are good and which are not, and.to know when, how and with
what certain wines should be consumed. The study investigated the positioning of the
different types of wine from Csongrad with questionnaires, blind-testing, laboratory
analyses and in-depth interviews. The positioning of the types of wine from Csongrad is
important because the economic conditions are rather unfavourable and vertical integra-
tion did not occur. The general Hungarian population and wine-consumers are not well
acquainted with this wine region and thus they tend to under-position these wines. The
blind-tasting study showed that they can compete with wines from such wine regions as
Szekszard, Villany, Eger or the Kunsag. Foreigners tend to like the flavour of the wines
from Csongrad. These wines are of good-quality and this has to be emphasised so that
consumers accept the fact. To create the image of wines is rewarding because, in the long
run, consumers tend to choose and appreciate the wines they know and in this case they
are less price-sensitive. For this, however, a paradigm shift is needed on the part of the
processing industry, because in the long run the system can only be profitable if actual
cooperation is realised, the best form of which is the business cluster.



