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Egy átlagos tájékozottságú embert l manapság már elvárják, hogy tudja, mely 
borok jók és melyek nem, illetve az egyes borok mikor, mihez és hogyan fo gyasz-
tandók. 

A tanulmány, ahogy azt a cím is érzékelteti, a csongrádi borok pozícionálására vo-
natkozó primer felmérés eredményeit mutatja be, valamint az eredményekre épít-
ve javaslatot tesz egy lehetséges marketingtervre. A kutatás módszerei kérd ívezés, 
vakteszt (a legobjektívebb módszer az egyedi ízlés tekintetében), laborvizsgálat és 
mélyinterjú voltak. A csongrádi borok pozícionálása azért fontos, mert az itteni gaz-
dasági feltételek kedvez tlenek, és sajnos az integráció sem történt meg a vertikum-
ban. Ezen okoknál fogva a Csongrádi borvidék elmaradott a többi borvidékhez ké-
pest. A terület versenyképessége azért is alacsony, mert az itt megtermelt sz l t a 
gazdák kiviszik a területr l (az alacsony árak miatt), így a csongrádi boroknak csak 
minimális része jelenik meg a piacon. A borok megismertetése és tudatosítása azért 
élvez prioritást, mert lehet séget teremt a térségi ágazati szerepl k fejl désére, a 
csongrádi bor nagyobb mennyiségének megjelenésére a piacon. A standard kérd ív 
eredményeib l készített attit delemzés alapján a lakosság és a borfogyasztó közön-
ség ezt a borvidéket alig ismeri és a borait is alulpozícionálja, tehát ez a hipotézis be-
igazolódott, ahogy az is – ahogy a vaktesztb l és a laborvizsgálatból kiderült –, hogy 
felveszi a versenyt az olyan borvidékek boraival is, mint a szekszárdi, villányi, egri 
vagy a kunsági. Ez jelenti az újdonságot a nagyközönség számára. A laikus külföldiek 
kifejezetten szeretik a csongrádi borok ízvilágát. A csongrádi borok min ségi borok, 
mind a borbírálók, mind a laikusok úgy gondolják, hogy ezek a borok érnek annyit, 
mint a nevesebb borvidékek borai. Mindezt a borvidékre vonatkozó egységes marke-
tingterv során tovább kell hangsúlyozni, hogy a fogyasztók megismerjék és elfogad-
ják a csongrádi borokat min ségi borként. Érdemes a borok imázsát megteremteni 
– derül ki a kérd ívezésb l –, mert hosszú távon a vásárlók azokat a borokat választják 
és értékelik jobban, amelyeket ismernek, és ebben az esetben kevésbé árérzékenyek. 
Azonban ehhez paradigmaváltás szükséges a feldolgozók mellett a sz l -bor verti-
kum valamennyi szerepl je részér l. Ez hosszú távon csak akkor lehet rentábilis, ha 
megvalósul a tényleges együttm ködés. Ehhez a legjobb vállalati forma a klaszter, 
ugyanis ez adja a legjobb jogi, pénzügyi és gazdasági keretet a térség ezen ágazatá-
nak, emellett pedig biztosítja a menedzsmentvállalat útmutatását és növeli a borvi-
dék versenyképességet. Ez a forma már Kaliforniában is bevált.
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BEVEZETÉS

„Ha az ember homoki bort iszik, egé-
szen apró csillagszemcsékkel telik meg, 

s ezek a szemcsék az ember vérében tán-
colnak, mint a megelevenedett Tejút.”

(Hamvas Béla)

A tanulmány egy általam készített 2010-es 
tudományos diákköri dolgozat leírt javasla-
tait és szempontjait igyekezte megvalósíta-
ni, ellen rizni, meger síteni vagy cáfolni. 
Ezek arra utaltak, hogy mindenképpen 
pozícionálni kell a csongrádi bort. Akkor 
a téma eredménye az lett, hogy a csongrádi 
borok megfelel  marketingje hiányzik, és 
az érdekellentétek miatt csak nyomott áron 
veszik át a sz l t a termel t l a feldolgozók. 
Sajnos integráció még mindig nem jött létre 
a borvidéken, ezért a termel  kiszolgáltatott. 
A cikk legfontosabb célja, hogy a fogyasztói 
magatartásra és a laborvizsgálatra alapozva 
elkészüljön egy olyan marketingterv, amely 
alapján a nagyközönség jobban megismeri 
a Csongrádi borvidéket, és a csongrádi sz -
l termel k és borászok munkája és megél-
hetése egyszer bbé válik.

A legfontosabb hipotézis, hogy a csong-
rádi borok általában legalább olyan jók, 
mint a neves borvidékek hasonló karakter  
borai. A csongrádi borok, összehasonlítva 
az ismertebb borvidékek boraival, felveszik 
a versenyt, beltartalmuk ugyanolyan jó. 
További hipotézis, hogy a csongrádi borokat 
nem ismerik vagy rosszul ismerik. A meg-
válaszolandó kérdések: hová pozícionálják 
a fogyasztók a csongrádi borokat, mennyit 
adnának érte, mennyire homogének ezek a 
borok, és egyáltalán van-e létjogosultsága 
a csongrádi borok értékesítésének.

A vizsgálat háromfázisú: tartalmaz egy 
fogyasztói megkérdezést, egy tesztjelleg  
vizsgálatot és egy laborban mért adatso-
rokat feldolgozó kutatást. A tanulmány azt 
mutatja be, hogy a csongrádi borok milyen 
pozíciót foglalnak el a fogyasztók tudatá-
ban, hogy ez hogyan változik kóstoláskor, 

és mit mutatnak az objektíven mérhet  
paraméterek. Az eredményekre alapozó 
vázlatos marketingtervben csak néhány 
szempont kerül kiemelésre, például hogy 
miket érdemes Þ gyelembe venni a terv 
megvalósításánál, tekintettel arra, hogy a 
fogyasztás és a termelés egyaránt változik 
(Brazsil, 2009).

A borvertikumban is szükséges – lenne 
– az együttm ködés (Szabó G., 2012), hi-
szen még a legnevesebb borvidékek is csak 
így tudják leküzdeni a jövedelmi viszonyok 
miatt keletkezett problémákat (Zempléni 
Településszövetség: Tokaj-Hegyalja turisz-
tikai és borászati marketingterve, 2008), 
és erre megoldást nyújthat a már ebben 
az ágazatban is sikereket elért klaszter 
(Lehota – Fehér, 2007; Bejczi – Horváth, 
2009). A forrásokat tekintve teljesen egy-
értelm  a válasz abban a kérdésben, hogy 
a csongrádi borokat nem igazán ismerik, a 
szaksajtó keveset foglalkozik ezekkel. Leg-
inkább úgy említik, mint „alföldi borok” 
(Dlusztus, 2012; Duna Bor Magazin, 2012) 
vagy „homoki borok” (Hamvas, 1999; Géczi 
in Révay, 2006), azaz nincs megkülönböz-
tetve a Duna borrégióban fellelhet  másik 
két borvidékt l. A külföldiek véleményét 
a csongrádi borokról Horváthné Erd s 
Cecília (2012) tolmácsolta: „könny , kel-
lemes íz , étkezésekhez nagyon szeretik”. 
A marketingterv kérdésében is egyhangú-
ak a források. Ma már a jó bornak is kell 
a cégér, és hosszú távú fennmaradáshoz 
szükséges a marketingterv (Cseke in Óvári, 
2012; Száraz in Dobó, 2012; Castriota – 
Delmastro, 2008).

ANYAG ÉS MÓDSZER

Az 1. ábrán látható, hogy milyen logika 
alapján kerültek elvégzésre a különböz  
módszerek vizsgálatai. Az alapot saját ta-
pasztalataim és a szekunder kutatásokból 
gy jtött releváns források adták. Ezekre 
épültek a primer kutatások: megkérdezés, 
kísérlet, laborvizsgálat és az ezeket kiegé-
szít  mélyinterjúk.
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A standard kérd ívvel a feltehet leg bor-
kultúrával rendelkez  fogyasztók csongrádi 
borokra vonatkozó ismereteinek feltárása 
volt a cél. A fogyasztók csongrádi borvidék-
re vonatkozó egyéni borpozícionálásának és 
árkategorizálásának vizsgálata is megvaló-
sult. A kérd ívezést saját kérdések alapján 
személyesen végeztem el. Bár a kvantitatív 
(1. táblázat) lekérdezés nem reprezentatív, 
mégis mutat egy általános kiindulási képet. 
Az els  két helyszínt az alapján választot-
tam ki, hogy hol lehet fellelni a legnagyobb 
borválasztékot és a fogyasztói elemzéseket 
hol végzik, az utolsó helyszín pedig a címe-
met jelöli, lévén, hogy telefonos megkérde-
zésr l volt szó. Megjegyzésként hozzá kell 
f znöm az 1. táblázathoz, hogy mára már 
a megadott Cora is Auchan néven fut, mert 
felvásárolta az utóbbi hipermarketlánc. Fel-
tételezem, hogy a névváltozás a vásárlói 

szokásokon szigniÞ kánsan nem változtat. 
Az els  két minta elemszámánál az volt a 
cél, hogy az túllépje a b vös 30 f t, és az 
egy nap alatt megforduló borvásárlókat 
kérdezzem meg, a harmadik esetnél pedig a 
Bortársaság által megadott és elért üzletek 
kerültek lekérdezésre.

Vakteszt

A vakteszt alkalmazásával a célom az 
volt, hogy kisz rjem az elfogultságot. 
A borok összeállításában borász, borbíráló 
és sz l termel  is segített, hogy olyan le-
gyen a csoportosítás, amelyet össze lehet 
mérni. A különös odaÞ gyeléssel kiválasztott 
12 bor 4 csoportra osztva került kóstol-
tatásra (2. táblázat). Minden csoportban 
háromféle fajtabort ízleltettem, melyb l egy 
Csongrádról és kett  más borvidékr l szár-

1. ábra
A módszerek egymásra épülése

Forrás: saját kutatás, 2012
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mazott. A különböz  csoportok különböz  
fajtákat jelöltek. Természetesen töreked-
tünk az azonos évjárat megválasztására is. 
Ezeket kellett értékelni és rangsorolni egy 
20-as skálán. Az említett borokat három 
külön társaság kóstolta. 

Borbírálók f iskolai tanárok és borász 
hallgatók voltak. A borbarátok társaságát az 
Agrárgazdasági Kutató Intézet munkatársai 
adták, akik rendszeresen szerveznek ma-
guknak borkóstolókat. A laikusok szerepét 
a saját baráti társaságom töltötte be.

A vaktesztben vizsgált adatok: sorrend-
becslés, egy sorrend a kóstolási pontok ösz-
szesítésével, egyéni sorrendek (egy adott 
kóstolónál a három bor közül melyik az 1., 

2. és 3.), a vakteszt el tti és utáni eredmé-
nyeket is összehasonlítottam, összesítettem 
a véleményeket a csongrádi borokról, ele-
meztem az árakat, végül a három kósto-
ló társaság eredményeit is összevetettem 
(2. táblázat).

Laborvizsgálat

A laborvizsgálatok elvégzésekor a kivá-
lasztott 12 bornál (3. táblázat) az objektív 
kémiai és Þ zikai eredmények összehason-
lítása volt a cél. A csongrádi és más bor-
vidéki, de azonos fajtájú és évjáratú bo-
roknál történt a mérés. A 2012. október 
16-i kutatás során a cukor-, alkohol- és 
savtartalmat mértem meg Kisk rösön, a 

1. táblázat
A standard kérd ív körülményei

1. Hol? Cora Auchan Csongrád, Tanya 4415

2. Mikor? 2012. március 4. 2012. március 27. 2012. március–május

3. Hogyan? Személyesen Személyesen Telefonon

(50 f ) (50 f ) (9 f )

4. Résztvev k? Általános fogyasztó Általános fogyasztó Szakeladó, borász

5. Miért? Itt nagy a borválaszték és vannak már borkul-
túrával rendelkez k is. A fogyasztóvédelmi 

bortesztekhez is itt vásárolnak be legtöbbször.

A Bortársaságot minden olyan 
személy ismeri, aki egy kicsit is já-
ratos a témában. Itt szakképzett 

eladók vannak, esetleg több infor-
mációt is nyújt.

6. Kapcsolattartó Jámbor Mária Tóthné Aradi Judit –

marketing 
f osztályvezet

igazgatói asszisztens

7. Megjegyzés – A 12. és 13. kérdést, 
mely az iskolai vég-

zettségre és a jövede-
lemre vonatkozott, ki 

kellett hagyni.

A telefonálás során kevés olyan 
személy volt, aki tényleg ér-

tett a borokhoz és volt konkrét 
véleménye.

Forrás: saját kutatás, 2012

2. táblázat
A vakteszt körülményei

Társaság Borbíráló Borbarát Laikus

Helyszín Károly Róbert F iskola
Kertészeti Tanszék,

Gyöngyös

Agrárgazdasági Kutató 
Intézet,

Budapest

Kunszentmárton

Id pont 2012. szeptember 7. 2012. augusztus 1. 2012. augusztus 19.

Létszám 9 f 7 f 8 f

Forrás: saját kutatás, 2012
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Pet Þ  Sándor Gimnázium és Szakközépis-
kolában, Donáthné Belák Katalin vezetésé-
vel, és megnéztem, hogy ezek a jellemz k 
megfelelnek-e a szabványoknak.

Homogenitásvizsgálat

Az 1. ábrán azért nem tüntettem fel ezt a 
vizsgálatot, mert korán felismertem, hogy 
bármennyire is igyekszem az összes csong-
rádi borásztól beszerezni a 2011-es évjáratú 
kékfrankos fajtájú bort, amely a leginkább 
elterjedt ezen a vidéken, a beszerzett tételek 
(3-4 db) nem érik el azt a kritikus tömeget 
(legalább 6-7 palack, mind más borásztól), 
melynél már érdemes a homogenitást vizs-
gálni. A kutatás emiatt a gyakorlatban nem 
volt megvalósítható. 

Marketingterv készítése

A kiindulási pontot mint borgazdasági 
elemzést a 2010-ben elvégzett kutatásom 

adta. A kapott és a már meglév  információk 
alapján reális marketingterv összeállítása 
volt a cél, amely az életben is alkalmazható 
a megfelel  forrás megléte esetén. Ez azért 
fontos, mert szükséges a Csongrádi borvi-
dék pozíciójának javítása. Az is lehet, hogy 
új termékek bevezetése is célszer  lenne, 
amit ugyancsak megkönnyít egy jól struk-
turált és egységes marketingterv. Célszer  a 
megvalósításnál szakember segítségét kér-
ni, aki már sikereket ért el más borvidékek 
stratégiájánál, és legalább képes irányokat 
mutatni a célok eléréséhez.

EREDMÉNYEK

A standard kérd ív eredményei

Az összesen 109 megkérdezett személyb l 
82 f  ismeri a borvidéket és 59 f  kóstolta 
a borvidék borait. Az áruházaknál közel 
azonos eredmény született. Ez cáfolta azt 
az állításomat, miszerint a többség nem 
ismeri a Csongrádi borvidéket. Meglep  
volt számomra, hogy a Bortársaság bolt-
jaiban, amit a 2. ábrán vinotéka felirattal 
jelölök, egyáltalán nem árulnak csongrádi 
borokat, ezért a szakemberek egy része sem 
kóstolta még soha. Ennek okát azok, akik 
válaszoltak a kérdésre, abban látják, hogy 
egyrészt nem keresik, másrészt nem tartják 
elég jónak a Bortársaság borkínálatához.

A Cora és az Auchan vásárlóinak többsége 
üresen hagyta az értékel  cellát vagy köze-
pes, 3-as értéket adott. Ez azt bizonyítja, 
hogy nem ismerik a felsorolt borokat, vagy 
nem ismerik annyira, hogy megfelel en tud-
ják értékelni. Az látszik még a 4. táblázatból, 
hogy a neves borvidékek magasabb értéket 
kaptak a közepes 3-as értéknél, s t a Villányi 
Csányi Kékfrankost szinte mindenki ismerte 
és 5-ös értékkel díjazta (4. táblázat).

A csongrádi bor egy palackjáért a fo-
gyasztók maximum 1000-1300 Ft-ot ad-
nak ki. Ez magasabb érték, mint amit be-
csültem (5. táblázat). Minden feltüntetett 
esetben, mindkét áruházban van különbség 
a borért kiÞ zetni hajlandó árak között: az 

3. táblázat
A kóstoltatott borok és áraik

(M. e.: Ft/palack)

1. csoport

1.1. Csongrádi Ungerbauer Kékfrankos 
Rose 2011

900

1.2. Egri Ostoros Rose 2011 493

1.3. Kunsági Font Rose 2011 799

2. csoport

2.1.Csongrádi Csongrádbor Kft. 
Cabernet Franc 2010

899

2.2. Mátrai Nagyrédei Cabernet Franc 519

2.3. Egri Rosevalley Cabernet Franc 409

3. csoport

3.1. Csongrádi Gulyás Pince Kadar-
ka 2011

890

3.2. Szekszárdi Aranyfürt Kadarka 2008 1218

3.3. Kunsági Kisk rösi Imre Borház Ka-
darka 2011

1000

4. csoport

4.1. Csongrádi Ungerbauer Kékfran-
kos 2010

900

4.2. Kunsági Szikrai Kékfrankos 2011 298

4.3. Villányi Csányi Teleki Pincészet 
Kékfrankos 2010

1400

Forrás: saját kutatás, 2012
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érmes borért többet adnak, mint az érem 
nélküliért, és a neves borvidékek boraiért 
többet adnak, mint a csongrádiért. Ehhez 
azonban azt is hozzá kell tenni, hogy a bo-

rok ára sokszor nem korrelál azzal, hogy 
az adott bor mennyire ízlik a fogyasztónak 
(Vlahovic et al., 2012).

2. ábra
A Csongrádi borvidék ismeretének és a csongrádi borok kóstolójának összefoglalója 

(n1 = 9; n2 = 49; n3 = 49; n4 = 109)

Forrás: saját kutatás, 2012

4. táblázat
A listázott borok Likert-skálán történ  értékelése

Megnevezés
Leggyakoribb

CORA AUCHAN

a. Csongrádi Ungerbauer Kékfrankos Rose – 3

b. Egri Egervin Kékfrankos Rose 4 5

c. Csongrádi Csongrádbor Kft. Cabernet – 3

d. Hajósi Kovács Borház Cabernet – 4

e. Csongrádi Gulyás Pince Kadarka – 3

f. Szekszárdi Szent István Kadarka 4 4

g. Csongrádi Ungerbauer Kékfrankos – 3

h. Kunsági Szikrai Kékfrankos – 3

i. Villányi Csányi Kékfrankos 5 5

Forrás: saját kutatás, 2012
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A vakteszt eredményei

A borbírálók a csongrádi borokat a 2. és 
a 3. helyre rangsorolták a kóstolás el tt. 
A tényleges egyéni értékek összesítése kö-
rülbelül olyan, mint a becslési eredmény, 
viszont az egyéni sorrendeknél már alulpo-
zícionáltak a borbírálók, hiszen a Csongrá-
di Kékfrankos 1. lett, megel zve a Csányi 
Kékfrankost is. Ez kiemelked  eredmény. 
A 6. táblázat legalsó része a vakteszt el tti 
és utáni különbségeket szemlélteti. Ez alap-
ján elmondható, hogy a Csongrádi Kadarka 
megosztotta a társaságot, a Kékfrankost és 
a Cabernet-t viszont egyértelm en rosz-
szabbnak gondolták, mint ahogy a kóstolás 
után értékelték (6. táblázat).

A borbarátoknál nem volt lehet ség az 
el zetes becslésekre az id  rövidsége miatt. 
Az egyéni értékek összesítésénél a csongrá-
di borok általában 2. és 3. helyet szerezték 
meg, míg az egyéni értékeknél általában 
2. helyre kerültek. S t, a Kékfrankos Rose 
esetében nagyon er s versenyben els  lett 
a csongrádi az egyéni sorrendeknél. Az 
egyéni összesítésénél pedig, a 2. helyezés 
ellenére, csak 3. lett, mert lecsúszott a holt-
verseny miatt (7. táblázat).

A csongrádi borok jellemzéséb l néhá-
nyat kiemeltem, ez mutatja leginkább, hogy 
milyen szubjektív a borkóstolás. Az a bor, 
amit valaki 1. helyre rangsorol és harmo-

nikusnak tart, egy másik személy szerint 
szörny  lehet és utolsónak is pozícionál-
hatja. Érdemes megÞ gyelni, hogy sokkal 
több a pozitív jelz , és a negatív általában 
„savanyút” jelent, ami mindössze azt fogal-
mazza meg, hogy a kóstoló számára a bor 
nem elég édes, nem ehhez van szokva.

Csongrádi Rose: „er s héjíz”, „túl sava-
nyú”, „lágy, testesebb, Þ nom”, „kevésbé, 
de savanyú”, „kellemes”, „egyszer bb”. 
Csongrádi Kadarka: „aszalt szilva illat +”, 
„er sen csersavas, mégis rövid”, „ribizli, 
lágy, de nagyon jó”, „Þ nom”, „vékony”, „sza-
mócaillat és íz”. Csongrádi Kékfrankos: 
„jó összhatás”, „kellemetlenebb”, „tüzes, 
pirospaprika”, „jó”, „fanyar”, „telt, legka-
rakteresebb”. Csongrádi Cabernet Franc: 
„jó összhatás”, „kiváló”, „könny , kicsit sok 
tannin”, „nagyon Þ nom”, „zamatos”, „enyhe 
penészíz”.

A laikusok a becsléskor általában a 2. 
helyre pozícionálták a csongrádi borokat, 
tehát még k  is úgy gondolják, hogy ezek 
a borok felveszik a versenyt nevesebb bor-
vidékek boraival. A tényleges eredmények 
azonban már nem mutatnak ennyire jó ké-
pet, majdnem mindenhol lecsúszott a 3. 
helyre a csongrádi. Ez valószín leg annak 
köszönhet , hogy a laikusok az édes és fél-
édes borokat kedvelik, ezek pedig többnyire 
szárazak voltak. A 8. táblázat utolsó része 

5. táblázat
Egy palack csongrádi borért a fogyasztók által Þ zetend  maximális összeg és az egyes 

esetek közötti különbségek
(M. e.: Ft/palack)

CORA AUCHAN VINOTÉKÁK ÁTLAG

Csongrádi bor 901-1200 401-600 901-1200 1000

Csongrádi érmes bor 901-1200 1200 felett 901-1200 1300

Adott: 1500 Ft az e csoport fels  határa CORA AUCHAN

1. eset A csongrádi boroknál az érmes és érem nélküli közötti különbség H1 H1

2. eset A neves boroknál az érmes és érem nélküli közötti különbség H1 H1

3. eset A csongrádi és a neves borvidék érem nélküli borai közötti különbség H1 H1

4. eset A csongrádi és a neves borvidék érmes borai közötti különbség H1 H1

Megjegyzés: H1 – a hipotézis beigazolódott.
Forrás: saját kutatás 2012
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6. táblázat
A borbírálók eredményei 

(sorrendbecslés, tényleges eredmények, a vakteszt el tti és utáni eredmények összevetése)

Sorrendbecslés

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Módusz 2 1 3 2 1 3 2 3 1 3 1 2

Egyéni értékek összesítve

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbírálók
125 121 139 118 149 137 142 143 134 144 137 151

II. III. I. III. I. II. II. I. III. II. III. I.

 

Egyéni sorrendek

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbírálók 2 3 1 3 1 2 1 2 3 2 3 1

Vakteszt el tti és utáni eredmények összevetése

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

1. 0 + – + 0 – – – + – + 0

2. + + – + 0 – – 0 + – + –

3. 0 + – + + – + 0 – 0 0 0

4. 0 0 0 0 0 0 – 0 + – + 0

5. 0 + – + 0 – – – + 0 – +

6. 0 + – + 0 – 0 – + 0 0 0

7. 0 – + 0 – + + 0 – – + –

8. + – – 0 0 0 0 – 0 + + –

9. – + – 0 + – – – + – + –

+ Jobbnak gondolták

– Rosszabbnak gondolták

0 Olyan, mint amilyennek gondolták

                                             Forrás: saját kutatás, 2012

7. táblázat
A borbarátok, borkultúrával rendelkez k eredményei

Egyéni értékek összesítve

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbarátok
107 107 110 106 110 90 108 105 112 105 110 106

III. II. I. II. I. III. II. III. I. III. I. II.

Egyéni sorrendek

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbarátok 1 2 2 2 1 3 2.v.3. 1 2 2 1 3

Forrás: saját kutatás, 2012
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alapján a Kékfrankos Rosét és a Cabernet-t 
jobbnak gondolták, mint ahogy kóstoláskor. 
Ez annak köszönhet , hogy a rozé közked-
velt bor, a Cabernet pedig Csongrád zászlós 
bora, így elvárásaik voltak. A kadarkát nem 
gondolták annyira jónak, mint amilyennek 
kóstoláskor érezték (8. táblázat).

Laborvizsgálat

A laborvizsgálat a szabványparaméterek-
nek való megfelel ség ellen rzésére szolgált. 
Két bor nem felelt meg teljesen a feltételek-
nek: a Csongrádi Rose az összes extraktot 
tekintve, valamint az Egri Cabernet Franc, 

melynek a titrálható savtartalma nem érte 
el a minimum határt, ezeket sötét kitöltéssel 
jelöltem a 9. táblázatban. Több bor is akadt, 
amelyiknek valamely tulajdonsága közel állt 
a határhoz (világos kitöltés). A Csongrádi 
Roséról azonban el kell mondani, hogy ezek 
ellenére az országos borversenyen ezüstér-
met, a borvidékin aranyérmet szerzett, tehát 
a kóstolások alkalmával ez a tulajdonság 
nem befolyásolja negatívan a borról kialakí-
tott képet. A Szekszárdi Aranyfürt Kadarkát 
sajnos nem volt lehet ségem megvizsgálni, 
mert nem állt rendelkezésre kell  mennyi-
ség  bor. 

8. táblázat
A laikusok eredményei

Sorrendbecslés

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Módusz 2 1 3 2 1 3 2 3 1 3 3 1

Egyéni értékek összesítve

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbírálók
109 138 129 124 116 87 80 121 90 79 116 110

III. I. II. I. I. II. III. I. II. III. I. II.

Egyéni sorrendek

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

Borbírálók 2 1 1 2 1 3 2 1 2 3 2 1

Vakteszt el tti és utáni eredmények összevetése

Sorszám 1.1. 1.2. 1.3. 2.1. 2.2. 2.3. 3.1. 3.2. 3.3. 4.1. 4.2. 4.3.

1. + – – + – 0 0 – + + – –

2. 0 0 0 – – 0 0 – + 0 – –

3. + 0 – 0 0 0 – + + + – +

4. + – 0 0 – + 0 0 0 0 – +

5. – + 0 0 0 0 + – + – + –

6. + + – 0 0 0 0 – 0 0 0 0

7. + – – – + – 0 0 0 + + –

8. – + – – 0 + 0 – + 0 – +

+ Jobbnak gondolták

– Rosszabbnak gondolták

0 Olyan, mint amilyennek gondolták

                                                                       Forrás: saját kutatás, 2012
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KÖVETKEZTETÉSEK ÉS 
JAVASLATOK

A marketingterv megléte nagyon fontos, 
hiszen „… nem elég megtanulni termelni, fel 

kell építeni mellé a piacot is” (Tóth in Duna 
Bor Magazin, 2012, 46. p.), és éppen ezért, 

ha már szinte minden más borvidéknek 

van, akkor szükséges a Csongrádi borvi-

dék számára is elkészíteni. Az eredmények 

alapján arra a következtetésre jutottam, 

hogy új célpiacot a csongrádi borok szá-

mára a 20–50 év közötti, legalább közepes 

jövedelemmel rendelkez  (a Coránál ezt is 

vizsgáltam) és/vagy a min séget megÞ -

zet k adják. F leg baráti társaságoknak, 

pároknak, családoknak ajánlom a borokat 

és azoknak, akik szeretik az újat kipróbálni. 

A marketingtervben érdemes a külföldiek-

re is nagyobb Þ gyelemmel lenni, mert aki 

kóstolta, megszerette a bort, a kés bbiek-

ben nagyobb piacokat is megmozgathat. Az 

értékesítést illet en els sorban a közelben 

kell kimérni a borokat, mert az a leggaz-

daságosabb és célszer  a borturisztika 

miatt, ugyanakkor palackozott formában 

legalább egy magyar és egy multinacionális 

áruházláncba érdemes bejuttatni, illetve 

interneten, borászati oktató központokban, 

szakboltokban, fesztiválokon is indokolt 

megjelenni. Az új bor Csongrádi Háza-
sítás néven futna, amelyen a logó a fényt 

hangsúlyozza. Ez egyszer , megtanulható 

és könnyen megjegyezhet , a honlapon lév  

logótól csak kicsit tér el (3. ábra).

A csongrádi borok helye a min ségi, kö-

zepes árkategóriájú boroknál van, hiszen 

a beltartalmuk legalább olyan jó, mint a 

nevesebb borvidékek hasonló karakter  

boraié. Még ha ismerik is a fogyasztók a 

borvidéket vagy kóstolták a borait, akkor 

9. táblázat
A laborvizsgálat eredményei

 
Alkoholt.
 % (V/V)

Összes 
extrakt (g/l)

Titrálható
savt. (g/l)

Cukort.
(g/l)

Bortípus 
cukort. szerint

SZABVÁNY 9 19-20 4,5 – –

1.1. Csongrádi Ungerbauer 
Kékfrankos Rose 2011 11,86 17,60 5,8 1,75 száraz

1.2. Egri Ostoros Rose 2011 11,40 21,10 5,6 6,50 félszáraz

1.3. Kunsági Font Rose 2011 12,01 23,08 5,9 1,85 száraz

2.1. Csongrádi Gulyás Pince 
Kadarka 2011 10,56 25,06 5,4 3,95 száraz

2.2. Szekszárdi Aranyfürt 
Kadarka 2008 – – – – –

2.3. Kunsági Kisk rösi Imre Borház 
Kadarka 2011 9,80 22,68 4,5 3,70 félszáraz

3.1. Csongrádi Ungerbauer 
Kékfrankos 2010 11,99 27,71 5,9 4,45 félszáraz

3.2. Kunsági Szikrai Kékfrankos 
2011 9,15 39,94 5,8 21,75 félédes

3.3. Villányi Csányi Teleki Pincészet 
Kékfrankos 2010 12,06 24,51 5,4 5,40 száraz

4.1. Csongrádi Csongrádbor Kft. 
Cabernet Franc 2010 11,93 27,71 4,5 3,75 száraz

4.2. Egri Rosevalley Cabernet Franc 11,18 23,81 4,3 2,85 száraz

4.3. Mátrai Nagyrédei Cabernet 
Franc 10,91 33,06 5,8 10,5 félszáraz

Forrás: saját kutatás, 2012
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sincsen róla egyértelm  kialakult vélemé-
nyük. A vásárlók átlagosan 1000-1300 Ft-
ot adnának a csongrádi borok palackjaiért. 
A csongrádi borok heterogének, de házasítás-
sal elérhet , hogy homogének legyenek. Ak-
kor van létjogosultsága a csongrádi boroknak, 
ha létrejön a valódi együttm ködés.

Egységes marketingterv szükséges, hogy 
jobban megismerjék a Csongrádi borvidéket 
és a csongrádi borokat. A marketingtervet 

3. ábra
A Csongrádi borvidék jelenlegi logója

Forrás: http://www.csongradiborvidek.hu

célszer  már tényleges együttm ködéssel 
létrehozott klaszternek megcsináltatnia. A 
házasítással született „új” bort érdemes egy 
név alatt forgalmazni. Nagyobb hangsúlyt 
kell fektetni a szakért k bevonására és az 
imázsépítésre. Igénybe kell venni a kom-
munikációs eszközöket, hogy a tudatosítás 
eredményes legyen.

Szükséges a csongrádi borok magasabb-
ra pozícionálása, a már kialakított 1000-
1300 Ft-os palackonkénti ár megfelel . 
Többen ismerik a csongrádi borokat, mint 
ahogy a becslések alapján várható volt, 
ugyanakkor nem alaposan, ezért szükséges 
a jobb megkülönböztetés a Duna borré-
gió többi borvidékét l. Nyitni kell külföld 
felé is, hiszen k nagyon jó véleménnyel 
vannak ezekr l a borokról. A versenyeken 
érmet szerzett borokon érdemes feltüntet-
ni a helyezést, mert nagyobb hozzáadott 
értéket képvisel, és így magasabb áron is 
értékesíthet  lesz a bor.
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scientiÞ c deÞ nition of competitiveness at company level with relevant Þ nancial data and 
indicators. In association with similar domestic and international studies, comparative 
Þ nancial analysis of competitors was achieved concerning a four year period (2008-2011), 
and the change of the Þ nancial position was tested by a self-created indicator system 
at both the company and sector level. Liquidity based on balance sheets and cash ß ow 
statements, working capital processes (changing of turnover ratios and cash conversion 
cycles) and proÞ tability 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 efÞ ciency 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 Þ nancial condition and performance; consequently, 
it has a signiÞ cant 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 
Þ nancial indicator system, important characteristics and reasons were identiÞ ed concern-
ing the change and the composition of the capital structure, the low level of technological 
improvements, and unfavourable proÞ tability process of the competitors.

“TASTES AND WINES” POSITIONING OF WINES FROM CSONGRAD REGION

By: Kispál, 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 Csongrád with questionnaires, blind-testing, laboratory 
analyses and in-depth interviews. The positioning of the types of wine from Csongrád 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 
Szekszárd, Villány, Eger or the Kunság. Foreigners tend to like the ß avour of the wines 
from Csongrád. 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 proÞ table if actual 
cooperation is realised, the best form of which is the business cluster.


