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Megjegyzések 

 

- A kínai városok és tartományok elnevezésénél a nevek angol változatait használtam, kivéve a 

történelmi részben, ahol Beijing helyett Pekinget írtam, mert így jobban illeszkedett a 

szövegkörnyezetbe. 

- Az általában ismert nemzetközi szervezetek, intézmények, fogalmak angol nevének és 

rövidítésének magyar fordítását közbevetett megjegyzésként helyeztem el a szövegben, a rövidítés 

els�  alkalmazásakor. 

- Dolgozatomban a kínai jüan feltüntetésére a hivatalos valutajelzést a CNY-t alkalmaztam. 

Azonban a jüan kínai elnevezéséb� l, azaz „renminbi” („A nép pénze”) fakadóan a hétköznapokban 

általában az RMB jelzést használják. 
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1. BEVEZETÉS 

        

   

 

1.1 A téma aktualitása 

 

Ez a kis, fanyar szóvicc is jól mutatja, hogy a borászok milyen értékesítési gondokkal küzdenek. Ez 

nem csak hazánkra, hanem az óvilág, tradicionális bortermel�  országaira, akár Franciaország, 

Olaszország vagy Spanyolország termel� ire is igaz. Az elmúlt évtizedek során a piac átrendez� dése, a 

multinacionális üzletláncok megjelenése és a fogyasztók növekv�  igénye az olcsó(bb), de jó min� ség�  

borok iránt, az Újvilág (Amerika, Dél-Afrika, Ausztrália) termel� inek jelent� s el� retörését 

eredményezte az európai borászok rovására. A nyolcvanas évekt� l Japánra, Dél-Koreára, Kínára 

Európa bortermel� i megment� ikként tekintettek, hiszen ezekben az országokban, a folyamatosan 

gyarapodó és gazdagodó társadalmak egyre komolyabb bormennyiséget kezdtek felvásárolni. 

Napjainkra már látható, hogy ezt a megnövekedett igényt az ázsiai vállalkozók is felismerték és, ahol 

tudnak,  igyekeznek a természet adta lehet� ségekkel élve saját borászati ágazatot, saját márkákat és 

saját piacot teremteni maguknak. Teszik mindezt természetesen az import rovására, hiszen napjainkban 

az alacsony ár már sokszor fontosabb mint a magas min� ség. Hamarosan pedig azok az id� k is 

eljönnek, amikor ezek a borok a globális piacok fontos szerepl� i lesznek. 

 

A fenti okok alapján a Kínai borászat, borpiac és fogyasztói szokások, elvárások elemzése és 

megismerése létfontosságú a magyar vállalkozók és borászok számára is, hogy termékeinkkel 

versenyképesek lehessünk a jelenlegi kínai piacon és a jöv� beni kihívásokra is felkészülhessünk. 

Hozzá kell tenni, laikus véleményekkel szemben, hogy az értékesítési problémákat egyenl� re nem a 

„Melyik a jó bor?” – kérdez az érdekl� d�  

„Az eladott és kifizetett bor a jó bor!”- hangzik a 

keresked�  válasza 
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Kínai piac fogja megoldani, de egy újabb „lábat” adhat a jelenleg ingatag talajon egyensúlyozó magyar 

borászoknak. A közhiedelemmel ellentétben Kínában sem lehet korlátlan mennyiségben és bármit 

eladni, a nagy népesség és piaci kereslet ellenére a piacra bejutni rendkívül nehéz és költséges, tartósan 

jelen lenni pedig komoly er� feszítéseket igényel. Ezen problémák megoldásához feltétlenül szükséges 

megértenünk és elfogadnunk a kínaiak gondolkodásmódját, üzletszemléletét és kultúráját.  

 

A magyar borászat napjainkban komoly strukturális és értékesítési problémákkal küzd, 

versenyképességünk romlott, borexportunk a kétezres évek közepére jelent� sen csökkent, az 1998-as 

1,3 millió hektoliterr� l 2004-re 531 ezer hektoliterre csökkent, amely tendencia azóta is folyatódik 

[Radóczné, 2006]. Ez a válság a rendszerváltással kezd� dött, amelynek során könnyelm� en 

elveszítettük f� bb piacainkat. A kés� bbi kormányok váltakozó agrár- és gazdaság politikája is sajnos 

kiszolgáltatottá tette az ágazatot, amelynek szembesülnie kellett a t� kehiánnyal, a célirányos marketing 

és piacfejlesztés hiányával illetve az Unión belüli túltermelési válsággal is. Ezt a válságot különféle, a 

termelés, term� terület csökkentését szem el� tt tartó intézkedésekkel próbálják kezelni, mint a kivágási 

támogatások, telepítési tilalom vagy szerkezet átalakítás támogatása. Az intézkedések azonban a 

verseny kiélez� déséhez vezettek [Szabó, 2006], a rosszabb jövedelm�  közép- és kelet-európai országok 

termel� i örömmel vették igénybe a támogatásokat, csökkentve így a term� területet és termelést, 

növelve a versenyhátrányukat nyugati versenytársaikkal szemben. Bels�  piacunkon egyre nagyobb az 

igény az olcsó borok iránt, melynek forrását egyre inkább olasz import bor adja, míg a min� ségi borok 

a bel- és külpiacokon is teret veszítenek, a kell�  marketing, és egyre gyakrabban a megfelel�  

mennyiség�  alapanyag hiánya miatt. A nemzetközi el� rejelzések szerint, a jó és kiváló min� ség�  

termékek iránt egyre nagyobb a kereslet, f� ként az 5 és 10 dollár közötti árkategóriába es�  palackozott 

borok piacán várható a kereslet dinamikus b� vülése [Dutruc-Rosset, 2002]. Ez ösztönz�  lehet minden 

ország számára, hogy a jó min� ség� , drágább borok el� állítására helyezzék a hangsúlyt, így 
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Magyarországra is.  Ebben a helyzetben pedig fontos szerephez jut a modern marketing eszközök 

alkalmazása és az új piacok feltárása. Bár Kína földrajzilag messze van t� lünk, mégis felvev� piacával a 

problémákat bizonyos mértékben orvosolni tudná. Számunkra, magyarok számára, a kínaiakkal történ�  

kapcsolatteremtés jóval könnyebb, mint nyugat-európai versenytársainknak. Kultúránkban, 

habitusunkban közel állunk egymáshoz, igen távoli történelmi szálak is összekötnek bennünket. Ezek a 

jellemz� k, pedig igen fontosak, bizalom gerjeszt� k a kínai emberek szemében, akik szigorú és kiváló 

üzletemberek, mégis nagy jelent� séget tulajdonítanak a személyes kapcsolatoknak is.  

 

1.2 A téma háttere 

 

Megítélésem szerint a borpiac növekedése a nem tradicionálisan borivó ázsiai kultúrákban, 

indikátorként alkalmazható a társadalmi jólét növekedésére. Bár az ázsiai piacok sem homogének, 

kultúránként, országonként változnak, mégis az általában említett „klasszikus” példák esetében, mint 

Dél-Korea vagy Japán, hasonló módon alakult ki, fejl� dött a borkultúra az elmúlt 30 évben, komoly, 

igényes fogyasztói réteg fejl� dött ki. A meger� söd� , jómódú középosztályok révén, ezek az országok 

napjainkra er� s borpiaccal rendelkeznek, nagy kereslettel és kifinomult ízlésvilággal. Mindez a 

globalizációnak köszönhet� , hiszen az ázsiai társadalmak a 20. században a nyugati trendeket követték, 

nyugati típusú fogyasztói és kereskedelmi rendszereket építettek fel, nyugati divatirányzatokat vettek 

át, így a bor iránti kereslet is megn� tt. Az ázsiai borkultúrák kialakulásával a fent említett országokban 

a borivás szokása társult egy kifinomult, intelligens, kozmopolita, m� velt, trendkövet�  

személyiségképpel, amely a bor fogyasztóját jellemzi. Így a szellemi és erkölcsi normákat mindenek 

el� tt tartó, tradicionális ázsiai társadalmakban a borfogyasztás és „borértés”, egyfajta státuszszimbólum 

lett. Jelenleg Kínára is ezek a tendenciák jellemz� ek, de kutatásom során arra is kerestem a választ, 

vajon a 21. században Kína képes lesz-e egy új, saját borkultúrát, fogyasztói szokásokat és preferencia 
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rendszert kialakítani, amelynek révén átformálja a jelenlegi nyugati fogyasztási szokásokat és termelési 

technológiákat, legalábbis saját határain belül.  

 

Miért Kínát választottam?  

Azért, mert Kína az elmúlt harminc évben kiemelked�  fejl� dést mutatott. A GDP (nemzeti bruttó 

össztermék) 1985 és 2007 között évi átlagban közel 10 százalékkal n� tt, így Kína jelenleg a 

világgazdaság harmadik legnagyobb termel� je, a harmadik legnagyobb keresked�  hatalom és 2007-t� l 

a legnagyobb export� r a világban. A hagyományosnak mondható könny� ipari termékek mellett 

arányában egyre jelent� sebb a fejlett iparcikkek kivitele, növekszik a magas technológiaigény�  

iparágak súlya, a nyersanyag-igényes ágazatok visszaszorulóban vannak, a munkaer� -igényes termelés 

azonban továbbra is jelent� s. A struktúraváltozás eredménye, hogy a kínai export szerkezete egyre 

jobban hasonlít a fejlett országokéhoz, az exportorientált stratégiának köszönhet� en Kína 

devizatartalékai meghaladják az 1700 Mrd USD-t [Majoros, 2008]. Viszont a növekedés ütemének 

fenntartása érdekében, a globális világválság hatására, Kína egyre inkább ösztönzi a bels�  kereslet 

növekedését. Az országban jelenleg hatalmas változások zajlanak, amelyek a társadalmat és az egyének 

világszemléletét is határozottan érintik. Kína továbbra is szocialista (ideológiáját tekintve marxista-

leninista-maoista) országnak vallja magát, amely kapitalista piacgazdaságot épít, míg a zárt, kevés 

szerepl� s piacból, nyílt, sokszerepl� s piacot fejlesztenek. A kínai piac jelenleg már nem egyszer� en 

fejl� d�  („emerging”), hanem átalakuló („transforming”) piacnak [Kotler, 2009] nevezhet� , amelynek 

f�  jellemz� i a hatalmas méret�  piac, a gyors változások, nagy különböz� ségek, kaotikus jogi 

rendszer és dinamikus gazdasági élet. 

 

 Miért jelenthet piacot a hazai borászoknak ez a hatalmas és változó gazdaság?  
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A világ lakosságának 20 százalékát adó Kínában a világ megm� velhet�  mez� gazdasági területének 

csak 10 százaléka van. Az ágazati felosztás szempontjából a mez� gazdaság aránya csökkent, míg 

fejlettsége n� tt. 1978, a gazdasági nyitás óta az egy f� re jutó nettó jövedelem a földm� vel� k körében 

tizenhatszorosára emelkedett. Kínában ugyanakkor nem törekszenek az agrártermelés intenzi�kálására, 

ennél fontosabb a vidéki lakosság- és foglalkoztatási képességének a meg� rzése, a népesség városokba 

áramlásának megállítása. Viszont az egyre magasabb életszínvonalon él�  vidéki és városi kínaiak több 

húst, bort fogyasztanak, mint korábban. Ebb� l a tortából pedig megfelel�  marketing és 

gazdaságpolitika tevékenységgel mi is kivehetjük a részünket,  b� víthet�  lehet a magyar kivitel, a 

magyar speci�kumok, hungarikumok értékesítése. Összefoglalásként a korábban már említett Kotler 

féle 5 jellemz�  függvényében, összegy� jtöttem néhány olyan gazdasági, földrajzi, társadalmi és 

borpiaci információt, amelyek a kés� bbiekben leírtak megértését segíteni fogják. 

 

·  Hatalmas 

Az ország lakossága 1,3 milliárd f� , területe 9,6 millió négyzetkilométer. A lakosok 28  százaléka él a 

szegényebb, területileg 70  százalékot kitev�  nyugati országrészben. A f� leg keleten él� , jómódú,  

városi lakosok száma körülbelül 400 millió f� . Kína éghajlata rendkívül változatos, délen trópusi és 

magashegységi, északon majdnem sarkvidéki, nyugaton száraz, kontinentális. Ezen adottságoknak 

köszönhet� en több területen is megjelent a sz� l� termesztés, borágazat illetve a keleti, tengerparti, 

fejlett övezetben kialakultak a f� bb felvev�  piacok. 

 

·  Változó 

A GDP növekedés meghaladja az évi 9  százalékot, a kínai infrastruktúra és gazdaság évr� l-évre 

hatalmas tempóban fejl� dik.  Ez természetesen érinti a társadalmi és jövedelmi viszonyokat is, 

amelyek a piaci igények terén jól mérhet� ek le. A kelet nagyvárosaiban az átlagos fejenkénti GDP 
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1200 USD (Shanghaiban 4000 USD), míg nyugaton ez alig 800 USD [CH0801, 2010]. 

 

·  Különböz� ségek  

Az ország méreteib� l fakadóan hatalmas egyéb különbségek léteznek.  A hanok által beszélt 

kormányzati mandarin nyelv mellett további 12 nyelvet beszél, 55 nemzetiségi kisebbség. A 

borfogyasztást befolyásolja az adott népcsoport országon belüli elhelyezkedése, gazdasági helyzete, 

vallása, tradíciói, gasztronómiai szokásai. 

 

·  Kaotikus 

Mint a 2008-as melanin botrány is rámutatott, a szabályozás, ellen� rzés terén Kínában komoly 

problémákkal küzdenek. A különféle el� írások a borok esetében is elmaradnak a nyugati 

sztenderdekt� l, az ellen� rzés hiánya miatt a termékek gyártása, készítési technológiája, kategóriái csak 

részben szabályozottak.  

 

·  Dinamikus, nyugtalan, pezsg�  

A kínai üzletemberek mindenb� l pénzt akarnak csinálni, így nagyon nehéz hosszú távú üzletet kötni 

velük, ami a borexport� rök számára rendkívül megnehezíti a kereskedelmet, nehéz tartós partneri 

kapcsolatot kialakítani. A nagyobb profit reményében gyorsan és váratlanul képesek döntéseiket 

megváltoztatni, legyen szó szerz� désr� l, árról vagy akár egy rendelt bor típusáról. 

 

1.3 A kutatás célkit� zései 

 

Bár a kutatás célja a piaci lehet� ségek feltárása, mégis ez nem korlátozódott a csak piaci tendenciák, 

fogyasztói preferenciák és magatartás vizsgálatára. Az elérhet�  információk és lehet� ségeim révén 
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alapvet� en szekunder kutatás során vizsgáltam a témát, mégpedig több szempontot és megközelítést 

alkalmazva. Bár kevéssé ismert, Kínában már régóta készítenek bort és a modern, kínai pincészetek 

mind volumenben, mind min� ségben egyre nagyobb részt uralnak a piacból. Ezért úgy gondolom, hogy 

a kínai borászati ágazat és sz� l� termesztés minimális ismerete szükséges a piacról szerzett információk 

megértéséhez, hiszen ezek az adatok az importált borok keresletét is nagyban befolyásolják és fogják a 

jöv� ben, illetve a komoly borászati szaktudással rendelkez�  hazai borászok, borászati vállalkozások 

számára akár technológiai exportlehet� ségeket vagy kinti borászati üzemek létrehozását is lehet� vé 

teszik. Jelen pillanatban természetesen számunkra a piaci lehet� ségek, a piacra jutás módjai, 

adminisztratív teend� i, az értékesítési lehet� ségek és a fogyasztói magatartás az igazán fontos. Így 

kutatásom során ebben a sorrendben dolgoztam fel a témakört, és igyekeztem több szempontból 

megvilágítani. F� ként szekunder forrásokból származó információimat, primer kutatásból származó 

tapasztalataimmal ötvözve végeztem el a különféle vizsgálatokat, elemzéseket.  

 

Kínálati oldalról a belföldi és import borok mennyiségi vizsgálatát, összetételét és árviszonyait, 

árversenyét tartottam fontosnak. Keresleti oldalról a kínai régiók és tartományok fogyasztási-, ár 

adatait, a piaci lehet� ségeket és a fogyasztást befolyásoló f� bb tényez� ket vizsgáltam, amelyek a 

lokális piacok megismeréséhez szükségesek. A fogyasztói preferenciák során a kínai vásárlók és 

fogyasztók kulturális, gasztronómiai, személyes viselkedését tekintettem fontosnak. 

 

Négy f�  témakör vizsgálatát tekintettem kutatásom kiemelt feladatának: 

- kínai borsz� l�  és bortermelés pontos mennyiségi meghatározása  

- kínai borpiac szegmentumainak és a fogyasztói preferenciák meghatározása 

- a piacra lépés körülményeinek vizsgálata 

- a jöv� beni trendek vizsgálata és a piaci lehet� ségek felvázolása 
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·  Kínai borsz� l�  és bortermelés, illetve az egy f� re es�  fogyasztás pontos mennyiségi 

meghatározása 

A kutatás során szembesültem vele, hogy a különböz�  forrásokból elérhet�  adatok között hatalmas 

eltérések vannak. A Kínából nehezen beszerezhet�  statisztikák, illetve az eltér�  értékelési, kalkulációs 

rendszerek következtében, hivatalos, nemzetközi statisztikák közölnek téves adatokat, amelyek 

félrevezet� k lehetnek a piac megítélésének során. Ebben a fejezetben a hibás adatok kisz� rését és az 

eredmények értékelését végeztem el. 

 

·  Kínai borpiac szegmentumainak és fogyasztók számának meghatározása 

Kína hatalmas borpiaca nem tekinthet�  egységes piacnak. Az ország hatalmas kiterjedése és a több 

kultúra összefonódásából régiók, tartományok szintjén is változik a kereslet és a borkultúra. Ezen 

eltérések ismeretében a meghatároztam a különböz�  szegmentumokban keresletet befolyásoló 

tényez� ket, a potenciális piacokat és a potenciális vásárlók számát. 

 

·  A piacra lépés körülményeinek vizsgálata 

Az el� zményekre alapozva a piacra lépés körülményeinek vizsgálata során egy SWOT analízist 

elvégezve összegeztem mindazon tényez� ket, amelyek el� nyösen vagy hátrányosan érinthetik a kínai 

piacra szándékozni lép�  nemzetközi és magyar export� rök tevékenységét. 

 

·  A jöv� beni trendek vizsgálata és a piaci lehet� ségek felvázolása 

A jöv� beni trendek elemzése során a kínai társadalomban a következ�  15-20 évben végbemen�  

társadalmi változásokat vizsgáltam és azok hatását a borpiacra. Ezen változások fényében  javaslatokat 

dolgoztam ki a piacra belépni szándékozó vállalkozásoknak stratégiájuk kialakítására. 
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2. IRODALMI ÁTTEKINTÉS 

„A hatalom: felmérni az el� nyöket,  

s tetteinket ahhoz igazítani” 

                                 Szun-ce ping-fa 

2.1 Kína borászata 

 

Kevesen tudják,  hogy Kínában a borkészítésnek több évezredre visszatekint�  hagyományai vannak,  

bár a modern kínai borízlés nem ezekre a hagyományokra épül, mégis a kínai borkultúra szerves részét 

képezi annak történelmi háttere. 

 

2.1.1 Kína borászata a 20. század el� tt 

 

Az id� számításunk el� tti 7. és 6. évezredre tehet� en, azaz a korai neolit korból (ie. 6000 – ie. 1000), 

Henan tartományból származó régészeti cserépedény leletek vizsgálata során olyan bork� sav nyomokat 

találtak, amelyek bizonyíthatják a sz� l� b� l készült italok erjesztéses úton történ�  el� állítását.  Jóval 

kés� bbr� l, a Zhou-dinasztia (ie. 1122-256) korából származó írásos emlékek „Énekek könyve” 

(Shijing) és „Rítusok könyve” (Liji) már említést tesznek sz� l� termesztésr� l is, de ez f� leg étkezési 

célokat szolgált [McGovern et al., 2004]. 

 

A sz� l� termesztés a Han-dinasztia (ie. 206- isz. 8) idejében jelent meg Nyugat-Kínában. Az 

id� számítás el� tt él�  Sima Qian (ie. 145-90) történelmi feljegyzései szerint („Shiji”), Wu császár 

parancsára ie. 121 és ie. 138 között már elültetettek a Tien San-hegység Ferghana-völgyéb� l (ma 

Üzbegisztán) származó sz� l� vessz� ket Xinjiang és Shaanxi tartományokba, illetve sz� lészeket is 

hozatott azok gondozásához [Kjellegren, 2004], a bort még Közép-Ázsiából importálták ekkor. A 
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források szerint azonban csak a Tang-dinasztia (618-907) korától kezdve nevezik el Kínában külön a 

sz� l� b� l készített bort „pútáo jiú”-nak  (azaz sz� l� -lik � r). Isz. 640-ben telepítették be az els�  

ültetvényeket a mai Ürümcsi térségében, a „Kígyó”, „Sárkány Gyöngy” (a mai, vörös Cabernet 

Gernischet) és Maru (fehér, csemegesz� l� ) fajtákkal, a f� városban, Chang’an-ban egyre több 

borkereskedés nyitott meg [Kjellegren, 2004]. Bár a sz� l� bor nem tudott versenyezni a tradicionális 

jiu-val (édes, alacsony alkoholtartalmú rizs, köles vagy gabona ital), mégis a borkultúra terjedését jelzi, 

hogy a Tang-kor költészetében megjelentek a borhoz kapcsolódó énekek olyan halhatatlan költ� kt� l, 

mint Bai Juyi vagy Li Bai, amely idézetek ma is megtalálhatóak a Dragon Seal pincészet palackjain. 

 

A Yuan-dinasztia (1271-1368) korában a borkészítés és borfogyasztás már elfogadottá vált, a dinasztia 

uralkodói kedvelték a bort és parancsba adták, hogy csak bort lehet használni uralkodói, templomi 

szertartásokon, illetve borászatokat alapítottak Anhui és Jiangsu tartományokban. A jiu-val 

ellentétben, amelynek adója 25 % volt, a borra csak 3,3 illetve 6 % adót vetettek ki [Kjellegren, 

2004], így is ösztönözve annak termelését. 

 

Bár az els�  európai bor szállítmányt spanyol és portugál keresked� k juttatták el Dél-Kínába a Ming-

dinasztia (1368-1644) során, mégis a külföldi borok számára az út csak kés� bb, a Qing-dinasztia 

(1644-1911) során nyílt meg, amikor az els�  ópium háborút (1839-42) követ� en a növekv�  számú 

nyugati bevándorló és az általuk hozott keresztény vallás megnövelte a borok iránti keresletet. 

 

2.1.2 A kínai borágazat fejl� dése a 20. századtól napjainkig 

 

Kínában a modern boripar az el� bb említett igényeknek köszönhet� en, a 19. század végén született 

meg, ugyanis 1892-ben, Zhang Bishi a Qing-dinasztia egyik hivatalnoka hozott be el� ször Európából 
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sz� l� vessz� ket és az ausztriai konzul segítségével megalapította a Chang Yu Borászatot, Yantai 

városában, mivel utazásai során egy francia katonától megtudta, hogy a félsziget talaja és klímája els�  

osztályú a sz� l� termeléshez [Kjellegren, 2004]. Több mint 30 sz� l� fajtát telepített el (pl. Cabernet 

Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot, Petit Verdot, Tramini, Olaszrizling, Sauvignon Blanc stb.), 1901-

ben már 45000 liter fehérbort (hazai fajtákból) és 20000 liter vörösbort (külföldi fajtákból) állítottak 

el� .  A termelés fellendülésének köszönhet� en helyettesítették a bortárolásra használt urnákat 

tölgyfahordókkal . 1915-ben a cég már meg is szerezte els�  nemzetközi arany érmét az „International 

Pacific Panama Exhibition”-ön [Kjellegren, 2004]. 

 

1910-es évtizedben egyéb borászatok is létrejöttek, mint a La Shangyi Cave de Pékin, amelyet a 

pekingi katolikus kolostor hozott létre, hogy a templom és a külföldi követségek borigényét kielégítse 

(1953-ban ebb� l jött létre a Beijing Winery, Henan tartományban a Min Chuan Borászatot az olaszok, 

Quingdao-ban (a mai Qingdao) a Melcher  and Co pincészetet a németek, a harmincas években pedig 

Jilin tartományban a Tonghua Borászatot a japánok alapították [Kjellegren, 2004]. A népköztársaság 

megalapítása, 1949 után, a borágazatot érint�  legfontosabb célkit� zések alapja az Állami Könny� ipari 

Minisztérium által irányított átfogó terjeszkedés volt, amely a boripar újjáépítését (az 1937-t� l 1945-ig 

tartó Japán megszállás hatalmas károkat okozott) és b� vítését foglalta magában. A Pekingi Keleti 

Külvárosi Borászatot az els�  öt éves terv során alapították (1953-1957), ezt követte a korábban már 

államosított yantai Changyu Borászat fejlesztése. Újratelepítették az elöregedett ültetvényeket 

Xinjiangban és Jilinben, új ültetvényeket hoztak létre Shanxiban, Shaanxiban, Henanban, Hebeiben, 

Anhuiban és Jiangsuban.  A második öt éves terv során (1958-1963) különös figyelmet szenteltek a 

hagyományos mez� gazdasági terület, a Sárga Folyó völgye hasznosításának. Sz� l� fajtákat telepítettek 

be Bulgáriából, Magyarországról és a Szovjetunióból is. Új borászatok jöttek létre ebben az id� szakban 

Henanban, Anhuiban és Jiangsuban [Eijkhoff, 2000]. A 70-es években újabb ültetvényeket hoztak létre 
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Xinjiagban, Gansuban, Ningxiaban, Hubeiben, Guangxiban, Yunnanban és Tianjinben. 1978-ra a 

bortermelés elérte a 64000 tonnát (a kínaiak a bort nem hektoliterben, hanem tonnában számolják), míg 

ez 1949-ben csak 200 tonna volt. A KKP 11. Konferenciájának (1978. december) harmadik plenáris 

ülése, a nyitás után nagy változások következtek be a boriparban is. A bortermelés 1981-ben, 1985-ben 

és 1988-ban 100000, 230300 illetve 300850 tonna volt [Kjellegren, 2004]. Megjelentek a nemzetközi 

multinacionális cégek, amelyek t� két, modern sz� lészeti, borászati technológiát, szaktudással 

rendelkez�  sz� lészeket, borászokat, nyugati stílusú borokat és borkultúrát hoztak az ágazatba, az 

országba. Az ágazat fejl� dését szolgálta egy egyszer� , de gyakorlatias borászati szabvány megalkotása, 

illetve a borkultúra fejlesztése.  

 

1980-ban létrejött az els�  kínai-francia vegyes vállalat, a Dinasty Winery Corporation, a Rémy-

Cointreau cég és a Tianjin Mez� gazdasági Iroda közrem� ködésével [Eijkhoff, 2000]. A 80-as évek 

el� tti állami vállalatokat a technológia és eljárási szigor teljes hiánya, illetve a korábban már említett 

igények az édes, er� s, gyenge min� ség�  borokra jellemezte. Ezzel szemben az els�  francia-kínai 

vegyes vállalat forradalmasította a kínai borászatot. H� thet�  erjeszt� tartályok, rozsdamentes 

tárolók, modern prések és sz� r� k illetve a világfajtákból kialakított fehér, száraz, cuvée borok 

jellemezték az új technológiát és kínálatot. A piac pedig jól fogadta a nyugati stílusú borokat és az 

igények növekedése a befektet� k aktivizálódását indította el. 1983-ban megalapították a Great Wall 

Winery-t Hebei tartomány Shacheng városában. Ezt a céget már  a monopol helyzetben lév� , COFCO 

alapította, a Seagram cég szakmai segítségével. Harmadikként a Changyu pincészet jött létre a francia 

Castel cég részvételével. Mindegyik pincészet alkalmazta a legmodernebb technológiákat, mégis csak 

átlagos min� ség� , asztali borokat készítettek a helyi Longyan („Sárkány Szeme”) csemegesz� l� b� l. 

Ezért is hozták létre az 1980-as évek elején Changli megyében, Shangdong Tartományban, a 

Könny� ipari Minisztérium támogatásával az els�  ültetvényeket, hogy magas min� ség� , száraz 
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vörösbort hozzanak létre állami gondoskodás alatt [Eijkhoff, 2000]. A Qingdao-ban 1985-ben alapított 

Huadong Borászat volt az els�  ”chateau stílusú” pincészet, amely min� ségi borok el� állításával kezdett 

foglalkozni „Tsingtao” márkanév alatt (sikerének és kiugró min� ségének köszönhet� en 1990-ben az 

Allied Domecq multinacionális cég tulajdonába került).  1987-ben a kormány hivatalosan is 

deklarálta álláspontját, miszerint a gabona alapútól, a gyümölcs alapú italok fogyasztása felé kell 

a társadalmat elindítani, ezzel is lökést adva a boriparnak (és párhuzamosan csökkenteni az 

alkoholizmust) [Kjellegren, 2004]. A termelés lassan elkezdett az édes borok fel� l a szárazak, a fehér 

fel� l a vörös, a hagyományos sz� l� kt� l a világfajták felé eltolódni. A Pernod Ricard cég ebben az 

évben jelent meg a kínai piacon, létrehozva a Beijing Friendship Winery céget, ezt követték az olasz 

befektet� k 1990-ben a Marco Polo Pincészet megalapításával Yantai városában [Eijkhoff, 2000]. A 

növekv�  igény a kínai borok iránt kikövetelte egy hazai szakember gárda képzését is. Ennek 

céljára alapították meg 1994-ben Shanxi tartományban az Észak-nyugati Mez� gazdasági és Erdészeti 

Tudományos és Technológiai Egyetem sz� lészeti és borászati szakát [Kjellegren, 2004]. 1996-ban a 

nemzeti borágazat fejlesztése újabb lökést kapott, mikor Li Peng, a kínai Népi Nemzeti Kongresszus 

Állandó Bizottságának elnöke hivatalosan is bejelentette, hogy az állami fogadásokon és banketteken 

a korábbi szokással ellentétben a tömény italok helyett, bort fognak felszolgálni [Kjellegren, 

2004]. Ezt a döntést indokolta a kormányzat propagandája is, amely nagy hangsúlyt fektetett a kulturált 

borfogyasztás egészséges hatásaira.  

 

2.1.3 Kína sz� l� termesztése 

 

Kína területét tekintve a világ 3. legnagyobb országa, amely az északi félteke 45. és 20. szélességi köre 

között fekszik, így területén adottak a sz� l�  termesztéséhez szükséges feltételek, hiszen azok az északi 

(déli) szélesség 40. és 45. foka között a legoptimálisabbak. Mivel a sz� l�  vízigénye körülbelül 600-700 
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milliméter évenként, illetve életm� ködése 10 Cº napi középh� mérséklet felett számottev�  (ez 

körülbelül 3500-3600 Cº évi h�  összeget jelent), a jelent� s term� területek ennek megfelel� en 

helyezkednek el Kínában, amit az 1. térképen ábrázoltam.  

 
Forrás: Agriculture in China, developments and significance for Australia (2006) 

1. térkép F� bb kínai sz� l� termelési régiók és részesedésük az országos termelésb� l 

 

2005-ben Kína sz� l� ültetvényei a világ teljes sz� l� területének körülbelül 6  százalékát tették ki, 

411300 hektár területtel, amelynek növekedését a FAO (Élelmezési és Mez� gazdasági Szervezet)  

STAT adatbázisának adatai alapján az 1. grafikonon jól követhet� . A jól látható, egyértelm�  

növekedésnek több összetev� je is van. A központi kormányzat és a tartományi, helyi kormányzatok 

politikai és anyagi támogatást is nyújtanak a sz� l� területek növeléséhez, új telepítésekhez, hiszen ezzel 

is a jelent� s kapun belüli munkanélküliséget csökkentik, illetve új, rendkívül fejl � d�  ágazatot 

hoznak létre, amely a kormányzat tervei szerint egy egészségesebb Kína létrejöttéhez járul hozzá.  
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Saját szerkesztés 

Forrás: FAO STAT                                                                                                                                                            * becsült érték                  

1. grafikon Sz� l� ültetvények területének növekedése (1000 hektár, 1992-2006) 

 

Az utóbbi id� ben az elmaradottabb nyugati, észak-nyugati régiókban kifejezetten ösztönzik a 

sz� l� telepítést, pincészetek alapítását, ugyanis ezeknek a régióknak (2-es, 3-as , 4-es termelési régió) a 

felzárkóztatása a modern keleti országrészhez a jelenlegi egyik legnagyobb kihívás, illetve így 

megállítható a vidéki lakosság elvándorlása. 

 

A teljes sz� l� termelés tartományonkénti kibocsátását 1000 tonna nagyságrendben a 2. grafikon 

mutatja. A f� bb borsz� l�  term� területek Xinjiang, Shangdong, Hebei, Liaoning, Henan, Zhejiang, 

Anhui, Jiangsu tartományokban vannak, Liaoning tartomány a termelés szempontjából a 4. helyet 

foglalja el, azonban itt f� leg csemegesz� l� t termelnek. 
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 Saját szerkesztés 

 Forrás: FAO STAT  
   

2. grafikon Kína sz� l� termelésének megoszlása tartományok szerint (1000 tonna, 2004) 

 

A területi megoszlás mellett azonban igen fontos elemezni a termelés struktúráját is, hiszen külön kell 

vennünk az étkezési és a bortermelési célokat szolgáló sz� l� termelést, amely természetesen a termelt 

fajták összetételére is nagy hatással van. A kínai jólét növekedése és ezzel párhuzamosan az étkezés 

kultúra igényesebbé válása (friss sz� l�  fogyasztás) illetve a nyugati életforma elterjedésével a 

borfogyasztás növekedése is hozzájárul a fejl� déshez. Mint látható, a grafikonokon nem került 

megkülönbözetésre a csemege és borsz� l�  term� terület, illetve kibocsátás. Erre vonatkozó 

hivatalos információt nem találtam a forrásokban, az „Eredmények” fejezetben, egyéb adatok 

segítségével  a szükséges kalkulációkat elvégeztem. Elérhet� ek viszont információk a termesztett 

csemegesz� l�  és borsz� l�  fajtákat illet� en, amelyek aránya jól látható a 3. grafikonon, ahol a „hazai 

fajták” képviselik a f� ként csemegesz� l� ként termesztett, általában nagy szem�  eredeti kínai fajtákat, 

míg a számunkra is ismert, f� ként francia nevek egyértelm� en a borsz� l� ket jelölik. Látható, hogy a 

kínai fajtaválaszték jelent� sen kisebb, mint az óvilági bortermel�  országokból származó fajták 
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mennyisége. Ha a grafikonnak csak a bortermelésre vonatkozó részét elemezzük egy nagyon fontos, a 

kínai fogyasztást jellemz�  tényre derül fény, miszerint a Kínában termesztett sz� l� k jelent� s része, 

körülbelül 70  százaléka, kéksz� l� , amelyb� l vörösbort készítenek.   

Cabernet Sauvignon
48,2%

Chardonnay
5,0%

Merlot
10,6%

Rajnai rizling
6,0%

Olaszrizling
3,1%

Pinot Noir
1,8%

Syrah
0,8%

Hazai fajták
17,0%

Egyéb
7,5%

 

Saját szerkesztés 

Forrás: Brief Introduction of Nowadays China Wine Industry (2010) 

3. grafikon Termesztett fajták megoszlása felhasználás arányában  

 

A f� bb világfajták és termelésbe történ�  bevezetési évük, illetve a hazai fajták az alábbi listában 

láthatóak [CH4620, 2004]:  

Kék sz� l� k:  Cabernet Sauvignon (1892), Cabernet Franc (1892), Cabernet Gernischt (1892), Merlot 

(1892), Carignan (1925), Pinot Noir (1964), Gamay (1978), Syrah (1980), Zinfandel (1980), Nebbiolo 

(1981) 

 

Fehér sz� l� k:  F� szeres tramini (1892), Sauvignon Blanc (1892), Olaszrizling (1892), Rajnai rizling 

(1892), Pinot Blanc (1965), Müller-Thurgau (1980), Chardonnay (1981), Semillon (1983) 
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Hazai fajták és csemegesz� l� k:  Niunai („Tehén t� gy”), Kyoho, Seedless Thompson, Longyan 

(„Sárkány szem”), Jingxiu, Zana, Rizamat, Fenghuang 51, „Vörös föld”, Jingzhaojing, Jingyu, Italia és 

Fujimori fajták tartoznak.  

  

Az évszámokat megfigyelve jól követhet�  a borágazat fejl� dése is, hiszen a világ ízlésének 

változásával a kínai termel� k is átvették a modern nemzetközi fajtákat, követve a divatot, piaci 

igényeket. 

 

2.1.4 Borágazat, borászati termékek jogi szabályozása 

 

A korábban már leírt 20. századra jellemz�  tömegtermelés miatt Kínában a borkészítés törvényi 

szabályozása nagyon kés� n indult meg. El� ször 1984-ben a Könny� ipari Intézet hozta létre a QB 921-

84 (Wine and its experiment method) számú termék és termelési standardot,  amely a kés� bbi 

szabályozás alapját képezte [Half-juice Wine Formally Ended in China, 2004]. Jelenleg Kínában 

továbbra sem létezik elfogadott bortörvény, a borok min� sítését egyedül az 1994-es Kínai Nemzeti 

Borszabvány, GB/T 15037-94 (2. melléklet) szabályozza, elég egyszer�  módon, hiszen csak 

„megfelel� ” és „nem megfelel� ” min� sítést tartalmaz, íz, illat fizikai és kémiai jellemz� k alapján. A 

Nemzeti Ipari és Kereskedelmi Iroda által 2005 tavaszán, szúró próba szer� en megvizsgált 93 kínai 

borászati cég termékéb� l csak 66 % kapott „megfelel az el� írásoknak” ítéletet [China - Wine Market, 

2005]. Ez azt jelenti, hogy a pincészetek jó része a költségek csökkentésének érdekében esszenciákat, 

etil-alkoholt, édesít� szereket és vizet adott termékeihez. A vizsgálat eredménye rámutatott arra is, hogy 

a kínai pincészetek f�  problémája nem a nyersanyag min� sége és annak beszerzése, hanem a technika 

és technológiai fegyelmezetlenség. Az új tervezet, GB/T 15037-2005 az 1994-es szabályozásra épülve 

az International Organisation of Vine and Wine (Nemzetközi Sz� l�  és Bor Világszervezet) és a Kínai 
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Sz� l� erjesztési Technológiai Szabályzat el� írásait kívánja ötvözni (3. melléklet), jóval részletesebb és 

nemzetközileg is elfogadható formákban, mint a korábbi változat [China - Wine Market, 2005]. Sajnos 

bevezetése ez idáig nem történt meg. 

 

Az egyéb borkészítéssel és borforgalmazással kapcsolatos törvények, el� írások, amiknek az 

import� röknek is meg kell felelniük, az alábbiak [GB15037-2005, 2005] : 

GB/T 191    Csomagolás, szállítás, tárolás jelzései 

GB/T 2758    Erjesztett borok higiéniai el� írásai 

GB/T 4789.25    Élelmiszer higiéniai mikrobiológiai vizsgáltok – borok 

GB/T 5009.12    Élelmiszerek ólom vizsgálata 

GB/T 5009.29    Élelmiszerek benzoesav és szorbinsav (tartósítók) vizsgálata 

GB 10344    Általános szabályok az el� re csomagolt borok címkézésére 

GB/T 15038    Általános bor és cider vizsgálati módszerek leírása 

JJF 1070    Csomagolt termékek nettó tartalmára vonatkozó el� írások 

QS     Fehérbor készítés technológiai, technikai el� írásai 

GB 2760-2007   Édes borok szulfit tartalmának meghatározása 

 

Hazai vonatkozásban  kedvez�  változás, hogy a 2010. szeptember 13-án a kínai hatóságok az édes és 

gyümölcs alapú borokra vonatkozó teljes kéntartalom fels�  határát 400 mg/l-re emelték, összhangban 

az Európai Unió 1622/2000/EK és 1492/1999/EK rendeleteivel [China: New regulation governing 

sulphites, 2010], így a magasabb kéntartalmú tokaji borok exportjának lehet� ségei megnyíltak a kínai 

piacra. Egyéb sz� l� borokra továbbra is a GB/T 15037-94 törvény el� írásai vonatkoznak, ahol a teljes 

kéntartalom fels�  határa 250 mg/l. 
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Kínában a sz� l�  vagy bortermel� knek egyenl� re nincsen külön szervezete, szövetségei, a borágazatot 

érint�  információkat egyéb alkohol termékek gyártóit is magába foglaló „China Alcoholic Drinks 

Industry Association” illetve f� ként statisztikai adatokat a „China Food Association” révén lehet elérni. 

Nemzetközi kapcsolatok terén el� relépés, hogy Yantai városa 1987-t� l az OIV tiszteletbeli, megfigyel�  

tagja, mint a „Sz� l�  és bor Nemzetközi Városa” cím egyetlen ázsiai tulajdonosa. 2006-tól rendezik meg 

a Yantai Nemzetközi Borfesztivált, amelyen az OIV is képviselteti magát. Hatalmas marketing 

lehet� ség lehetne, ha Yantai elnyerné a 2011-es „World Grape and Wine Convention” rendezési jogát, 

amelyre jelentkezését beadta. 

 

2.1.5  A kínai bortermelés résztvev� i 

 

Jelenleg Kína szerte több száz sz� l� bort készít�  borászat m� ködik, ezek közül kevesebb mint 10 

vegyes vállalat.  Sajnos az elérhet�  adatok  pontatlanok, a pincészetek számát 300 és 500 közé teszik a 

különféle források. A nagyságrendeket tekintve a teljes kibocsátás 27  százalékát az 5 piacvezet�   

vállalat adja, amelyek termelése 10 000 tonna felett van évente, ezek az állami tulajdonú COFCO 

illetve a Yantai Changyu Pioneer Wine Company Ltd., Yantai Weilong Grape Wine Co. és Dynasty 

Fine Wines Group Limited [CH9808, 2009], míg a pincészetek 70  százaléka kevesebb mint 1000 

tonna bort termel éves szinten [Zoecklein, 2007]. A pincészetek ismertségük, piaci nagyságuk szerint 

három f�  kategóriába sorolhatóak: 

1. kategória Piacvezet�  cégek, ismert, elfogadott  márkákkal, komoly piaci részesedéssel.  

Ide tartozik Kína legnagyobb és országszerte ismert Yantai Changyu Pioneer Wine 

Company Ltd., Great Wall Wine Co. Ltd. (COFCO), Yantai Weilong Grape Wine Co.    

pincészetei. 
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2. kategória Vezet�  cégek, ismert, elfogadott  márkákkal, komoly piaci részesedéssel speciális 

piacokon. Ebbe a kategóriába sorolható a Dynasty Fine Wines Group Limited cég, 

amely csak kiemelt min� ség� , fels�  kategóriás borok készítésével foglalkozik és ezen 

piac közel 40 százalékát uralja is. 

3. kategória Kisebb cégek, kis paci részesedéssel, ismeretlen márkákkal, f� leg helyi piacokon. 

 

A fenti felsorolásból lesz� rhet� , hogy a pincészetek jelent� s része a 3. kategóriába tartozik és f� leg 

lokális, regionális piacokra termel, míg országos értékesítéssel csak a 4 f� bb pincészet rendelkezik. A 

COFCO 100  százalékban állami tulajdonú cég, amelynek pincészete a híres Great Wall Wine Co. Ltd., 

a Dynasty Fine Wines Group Limited és  Yantai Changyu Pioneer Wine  Company Ltd. 

részvénytársaságok, míg a Yantai Weilong Grape Wine Co. magántulajdonú cég [CH9808, 2009]. 

Szinte csak ezekre a pincészetekre jellemz� , hogy a legmodernebb nyugati technológiával, 

európai típusú borokat készítenek. Ehhez természetesen kell�  min� ség�  és mennyiség�  nyersanyagra 

van szükségük, így csak ezek a cégek birtokolnak jelent� sebb saját tulajdonú term� területeket és nem 

csak felvásárolt alapanyagból dolgoznak. Területeiket általában bérbe adják földm� veseknek, akik a 

cég technológiai tanácsait követve termelnek és szerz� déses alapon értékesítik terményüket a cégnek 

[Rozelle et al., 2006]. A kisebb pincészetek technológiailag jelent� s elmaradásban vannak a nagyokhoz 

képest. Ennek oka egyrészt a t� kehiány, másrészt az olcsó alapanyagok elérhet� sége. Személyesen 

tapasztaltam Liaoning tartományban, hogy több mint 100 ezer palackot palackozó pincészetek 

dolgoznak modern prés nélkül, ugyanis az itt beszerezhet�  alapanyag, a nagy szem� , Longyan 

csemegesz� l�  olyan olcsó (1-1,2 CNY, azaz 25-40 Ft), hogy a sz� l� t ledarálva már hozzájutnak az 

igényelt mennyiség�  musthoz. Mivel ezek a kis pincészetek nem beszállítói a nagyobb áruházaknak, 

illetve az igényesebb piacoknak, nem a min� ségi, hanem a mennyiségi szemléletet követik.  A sz� l� t 

egy részét maguk termelik meg, míg más részét vagy magántermel� kt� l, vagy a magántermel� kt� l 
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sz� l� t felvásárló keresked� kt� l veszik. Mivel a felvásárlási szerz� dések súlyalapúak, a termel� k a nagy 

mennyiség el� állításában érdekeltek, a min� ség csak másodlagos. A 2. térkép jól mutatja (bár 1997-es 

adatokat láthatunk, a trendek nem változtak), hogy a pincészetek elhelyezkedése igazodik a f� bb 

term� területekhez, amelyeket a 2. grafikonon ábrázoltam.  

 

Forrás: China’s challenging wine market (1997) 

2. térkép Pincészetek országos megoszlása tartományonként 

 

Minél el� kel� bb pozíciót foglal el az adott termelési régió a rangsorban, annál több pincészet található 

ott. Mint kés� bb látható lesz az adatokból, szerencsés módon a vezet�  termelési régiók közel esnek a 

f� bb piacokhoz, amely megkönnyíti a termékek piacra juttatását, csökkenti a hatalmas országon belüli 

szállítási költségeket. A fenti állítást a termelési területeket és a f� bb piacokat illet� en a 4. grafikon 

igazolja.  
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Sz� l� kibocsátás (1000 t)
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Saját szerkesztés                

Forrás: FAO STAT 

4. grafikon A kínai GDP és sz� l� kibocsátás ábrázolása tartományonként (2004) 

 

A függ� leges tengelyen ábrázolt egy f� re jutó GDP  adatok jól mutatják, hogy Kelet-Kína Partmenti 

vidékein, Shanghai, Beijing, Tianjin, Zhejiang és Jiangsu , koncentrálódik a kínai gazdaság jelent� s 

potenciálja.  A térkép ábráit összevetve a grafikon adataival, jól látható az összefüggés, miszerint a 

f� bb term� területek (Hebei, Shandong, Liaoning, Henan tartományok) egyértelm� en a gazdag 

partmenti, fejlett régiókhoz közel helyezkednek el a pincészetek s� r� sége a f� bb piacok környezetében, 

a fenti tartományokban jelent� sen magasabb, mint az egyéb országrészeken. Természetesen ezt az 

elhelyezkedést els� dlegesen a klimatikus és földrajzi adottságok határozzák meg, viszont a nagy 

távolságok miatt a piacok közelsége is fontos tényez� . Xinjiang bár távolabb helyezkedik el a f� bb 

piacoktól, els�  helyen szerepel a termel� k listáján, hiszen ez a tartomány a kínai sz� l� termelés 

� shazája. 
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2.2  Kína borpiaca 

 

2.2.1 A kínai fogyasztói piac földrajzi, keresleti, társadalmi szegmentálása 

 

Egy adott piac vonzerejének felméréséhez szükséges a piacpotenciál meghatározása, amely egy adott 

termékb� l az elméletileg lehetséges eladások összességét jelenti [Hajdu, 2005]. Ehhez a piacot több 

változó szerint szegmentálni kell, olyan homogén egységekre, amelyek külön célpiacoknak 

min� síthet� ek [Kotler, 1992].  A fogyasztók jellemz� inek függvényében a piacok szétbonthatóak 

részpiacokra, földrajzi, demográfiai és pszichográfiai csoportokra. A piacszegmentálással 

megismerhetjük azokat a vev� i csoportokat, amelyek potenciális vev� ként szóba jöhetnek [Hajdu, 

2005], tehát a célpiac meghatározása során a legvonzóbb szegmentumot választjuk ki. A demográfiai 

szegmentáción belül a keresletre, azaz a jövedelmi viszonyokra, míg a pszichográfiain belül a 

társadalmi osztályokra koncentráltam.  Kína tekintetében nem beszélhetünk egységes borpiacról. A 

hatalmas földrajzi távolságok, társadalmi és kulturális különbségek miatt rendkívüli eltérések 

mutatkoznak a borfogyasztás tekintetében. A célpiacok kiválasztásának módjai közül Kína esetében a 

szelektív szakosodás [Hajdu, 2005] elvét kell, követni, azaz néhány szegmentumot kell kiválasztani és 

arra koncentrálni. A kínai piacot ezért igyekeztem olyan földrajzilag és gazdaságilag is egységes 

szegmentumokra bontani, amelyek önmagukon belül már közös sajátságokkal rendelkeznek. Ezért a 

dolgozatban a „f� bb piacok” alatt földrajzilag azon értékesítési pontokat, helyeket, tartományokat 

értelmezem, ahol a borfogyasztás koncentrálódik. Mint a termelésben itt is különféle régiókat 

különböztethetünk meg, amint az a következ� kben kerül tárgyalásra.  

 

Földrajzilag több területet kell elkülönítenünk Kína bor felvev� piacainak meghatározása során. 

Alapvet� en Nyugat- és Kelet-Kína a két f�  egység. A jobb áttekinthet� ség érdekében  ezeket bizonyos 
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pontokon további al-régiókra bontottam. Ezek jellemzése az alábbiakban olvasható, illetve az 3. 

térképen és a 5. grafikonon ábrázoltam, a pontos adatokkal együtt. A grafikon és a térkép adatai jól 

mutatják a hatalmas különbségeket, illetve azok kapcsolatát az adott tartomány földrajzi fekvésével. 

 

Nyugat Kína  

12 elmaradottabb tartományt foglal magába, melyek az iparosodott, modern partvidékt� l távol esnek, 

szinte egy külön országot alkotnak. F� ként a határvidékeket, a hegyi és sivatagi tartományokat 

tartalmazza, azaz Bels�  Mongólia, Guangxi, Chongqing, Sichuan, Guizhou,, Yunnan, Tibet, Shaanxi, 

Gansu, Qinghai, Ningxia, Xinjiang területeit. Földrajzi adottságainak köszönhet� en területe alig 

m� velt, a folyók mentén alakult ki mez� gazdasági tevékenység. Ipar f� leg Xinjiang tartományba 

települt az ott található k� olaj és különféle bányászati bázisokra. A kormányzat nagy er� feszítéseket 

tesz a régió gazdasági fejlesztésére, külön fejlesztési programokat indítottak felzárkóztatására a keleti 

országrészhez. 

 

Kelet Kína 

A modern, partvidéki területeket és az azokat kiszolgáló tartományokat tartalmazza. Kelet –Kínát 

fejlettség tekintetében további alosztályokra kell bontani: 

 

·  Kiemelt gazdasági és speciális adminisztratív övezetek, városok 

Ezek közé Beijing, Tianjin, Shanghai városait, illetve a speciális státuszt betölt�  Hong Kong-ot 

soroljuk. Ezek az övezetek minden tekintetben kiugróan magas értékekkel rendelkeznek, Kína 

egyéb területeihez képest, akár az egy f� re jutó GDP, a lakosság vagy a diplomások számát 

nézve. Ezek a f� ként városnyi tartományok a kereskedelem és a kínai pénzpiac mozgatórugói. 

Az társadalom jelent� s része ezekben a térségekben közel nyugati életszínvonalon él (azon 
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vidéki kínaiak rovására akik bevándorlóként a gazdasági fejl� dés által támasztott 

munkaer� igényt kielégítik). Külön kategóriaként a kés� bbiekben nem kezelem ezeket a 

városokat, az elemzések során a partmenti tartományok közé fogom besorolni � ket. 

 

·  Partmenti tartományok 

Hebei,  Jiangsu, Zhejiang, Fujian, Shandong, Guangdong, Hainan tartományokat soroljuk ide. A 

kiemelt övezetek hátországát adják ipari kapacitásukkal és mez� gazdaságukkal. A lakosság 

magas életszínvonalon él. Gyakorlatilag az el� z�  övezetet körülölel�  agglomerációkról van szó, 

amelyek ellátják a tartományi szinten prosperáló városokat (megapoliszokat). 

 

·  Közép-Kína 

Shanxi, Henan, Anhui, Hubei, Jiangxi, Hunan tartományok lakossága leginkább a 

mez� gazdaságból él, bár némi ipari és bányászati tevékenység is folyik ezeken a területeken. 

Annak ellenére, hogy a szomszédos tartományok igen gazdagok, ezekben a régiókban a szinte 

nyugat-kínai életszínvonalon élnek az emberek, hiszen földrajzilag már kiesnek a pénzügyi és 

gazdasági központos hatóköréb� l. 

 

·  Északi-Kína 

Viszonylag fejlett Liaoning, Jilin, Heilongjiang tartomány.  Az ipar, a bányászat és a kiköt� k 

jóvoltából az itt található városokban szintén magas az életszínvonal, azonban vidéken szintén a 

nyugat kínai viszonyokhoz mérhet�  szegénységben élnek az emberek, köszönhet� en a 

mez� gazdaság számára nem túl kedvez�  zord, sivatagos körülményeknek. A tartományok 

tengerpart menti területei fejlett mez� gazdasággal rendelkeznek, el� nyt kovácsolnak földrajzi 

fekvésükb� l és kontinentális klímájukból. 
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Forrás: Allcountries - China Statistics 2005 (2006)  

 3. térkép Nyugat- és Kelet-Kína tartományai, illetves az egy f� re jutó átlagos GDP  

 

A térkép és az alábbi 5. grafikon adatai jól mutatják, hogy szoros összefüggés van a tartományok 

földrajzi fekvése és azok fejlettségi szintje között. A kelet-kínai tartományok jól elkülöníthet�  

szegmenst képeznek a tartományi összes és az egy f� re jutó GDP tekintetében is (annak ellenére, hogy 

a tartományok lakossága jelent� sen eltér), igazolva a korábbi földrajzi fekvéssel kapcsolatos állítást. 

Bár az egyéb régiók tekintetében a különbségek kisebbek, bizonyos tartományok kiemelkednek a 

többiek közül.  
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Saját szerkesztés 

Forrás: Wikipedia I. 

5. grafikon Tartományonkénti összes és fejenkénti GDP adatok (2009) 

 

A fenti adatokat áttekintve a f� bb piacoknak a partmenti tartományokat (függ� leges felirattal 

kiemelve), mint Guangdong, Shangdong, Jiangsu, Zhejiang, Hebei, Henan, Fujian, illetve a legnagyobb 

városokat, mint Shanghai, Beijing, Tianjin tekintjük. Ezekben a tartományokban, városokban 

engedhetik meg a kínaiak leginkább, illetve élnek olyan kultúr-környezetben, ahol már elfogadott, s� t 

elvárt szokás, hogy bor vásároljanak, fogyasszanak. Bár az északi tartományok életszínvonala is magas 

és nagy mennyiség�  sz� l� t illetve bort termelnek, a hideg éghajlat miatt tradicionálisan fogyasztott 

égetett szeszes italokkal szemben a bort inkább eladják a déli tartományokban, mint fogyasztják.  
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A kereslet függvényében vizsgálva a f� bb piacokat, a földrajzi felosztáshoz hasonló eredményekre 

jutunk, bár lehet� ség nyílik konkrétabb megfogalmazásokra. 2009-ben az átlagos vidéki fejenkénti 

bevétel 755 USD volt, szemben a városiak 2500 USD bevételével [Liu, 2010], így kifejezetten a 

városok vállnak érdekessé. Az 6. grafikonon fejenkénti GDP összegében vezet�  els�  32 várost 

ábrázoltam, hiszen a gazdag(abb) városi lakosság támasztja a f�  keresletet a borászati termékek piacán. 

Az ábrázolt városok kategóriák és földrajzi elhelyezkedés szerinti felosztását a 4. mellékletben 

ábrázoltam.  Összevetve az adatokat a 5. grafikon értékeivel észrevehet� , hogy a leggazdagabb 

nagyvárosok közül szinte mindegyik a fenti meghatározott tartományokba esik (kivéve a 2 

leggazdagabb várost, amelyek a zord észak olajipari és bányászati központjai). Ezeknek a városoknak a 

lakossága körülbelül 175 millió f� t tesz ki, ami a teljes kínai lakosság közel 14  százaléka. A nagy 

keresletet is jelzi, hogy az import borok f�  célállomásai az itt található nagyvárosok kiköt� i, mint 

Shanghai, Tianjin, Guangzhou, Qingdao, Beijing [CH9808, 2009].  A tartományonkénti fejenkénti éves 

borra történ�  kiadásokat a 7. grafikonon ábrázoltam. A függ� leges elhelyezés�  tartományok a 

partmenti tartományok, amelyek igazolják az el� bbi állításokat, miszerint a partmenti tartományok a 

f� bb piacok. 
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Saját szerkesztés 

Forrás: Wikipedia II. 

6. grafikon Kína leggazdagabb városai és az egy f� re jutó GDP (2009) 
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Saját szerkesztés                                                                                                                      

Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006) 

7. grafikon Egy f� re es�  bor kiadás tartományonként (CNY, 2006) 
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A társadalom összetételének oldaláról megközelítve jelent� s különbségek vannak a városi és vidéki 

lakosok anyagi, társadalmi helyzete között. A központi kormányzat 1987-ben kezdte bátorítani a 

kínaiakat a sz� l� bor fogyasztására és az általános fogyasztás gabona alapúról gyümölcs alapú italokra 

való áttérését kezdte ösztönözni [Kjellegren, 2004]. Azonban míg egy 750 ml-es sör 0,6 USD-nak 

megfelel�  CNY-ba kerül, nehéz rávenni az embereket az üvegenként 2- 4 USD-ba kerül�  kínai bor 

megvásárlására. S� t az importált borok a maguk átlagos 10 USD körüli vagy afölötti árával a legtöbb 

kínai fogyasztó számára szinte elérhetetlenek. A jövedelmek oldaláról megközelítve a kérdést jó jelnek 

mutatkozik, hogy a kínaiak rendelkezésre álló jövedelme jelent� sen n�  évr� l-évre, ahogy a 8. grafikon 

is ábrázolja, viszont megmutatkozik a jelent� s különbség a városi és falusi lakosság jövedelmei között.  

 

Saját szerkesztés 

Forrás: Starmass I. 

8. grafikon Fejenkénti átlagjövedelem növekedése (CNY, 1991-2004) 

 

Látható, hogy a városi lakosság átlagos fejenkénti jövedelme háromszorosa a falusi lakosságénak. Ha 

ezt összevetjük a 9. grafikonon ábrázolt Engel-koefficienssel, amely azt mutatja meg, hogy az adott 

helyen és id� ben a jövedelem hány százalékát szokták átlagosan élelmiszer vásárlására fordítani, 
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látható, hogy a városiak magasabb jövedelmüknek, magasabb hányadát is költik el luxus és egyéb 

cikkekre, mint a falusiak (5. mellékletben  ábrázoltam részletesen a városi és vidéki vásárlók 2004-es 

fogyasztói korarának részletes összetételét). A kevésbé urbanizált övezetekben a magasabb társadalmi, 

anyagi egzisztenciával rendelkez�  személyek nyitottabbak a borkultúrára, míg a borfogyasztás 

szempontjából a kiemelt piacok mindenképpen a nagyvárosok és a turisztikai célpontok.  

 

Saját szerkesztés 

Forrás: Starmass II. 

9. grafikon Engel-koefficiens változása 1987-2004 között 

 

Az Engel-koefficiens görbét a Gini-együttható változásával is össze kell kötnünk, amely egy szóródási 

típusú jövedelemegyenl� tlenségi mutató. Értéke 0 és 1 között változik, 0 értéket vesz fel, ha mindenki 

jövedelme azonos vagy nulla, míg 1 az értéke, ha a teljes jövedelem egy kézben összpontosul.  A Gini-

együttható és az Engel-koefficiens között szoros az összefüggés. Általában minél alacsonyabb a Gini-

együttható, annál magasabb szokott lenni az Engel-koefficiens. Az összefüggés nem mechanikus, de a 

valóságban mégis ez történik: minél kiegyenlítettebb egy társadalomban a jövedelem-eloszlás, annál 

kevésbé lehet azt felhasználni másra, mint élelmiszer vásárlására. Vagyis a teljes egyenl� ség nem lehet 
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más, mint a szegénység egyenl� sége. A kínai Gini-együttható értékek változását az 1. táblázatban 

ábrázoltam [Yan, 2006]. 

 

1. táblázat 

Gini-együttható értékei Kínában az elmúlt 20 évben 

Év Teljes Kína Falu Város 
1988 0.382 0.325 0.233 
1995 0.445 0.429 0.286 
2002 0.454 0.399 0.475 
 

 Forrrás: Yan (2006) 

 

Míg 1978 el� tt Kínában 0,21 körüli volt az együttható értéke, látható, hogy 1988-ban, tíz évvel a 

gazdasági reformok után a jövedelem-eloszlás már egyenl� tlenebb volt mint korábban, bár a népesség 

még mindig közel azonos szegénységi szinten élt (a városokban a falvakénál még nagyobb szegénység 

uralkodott). 2002-re, azaz 14 év leforgása alatt drasztikus változások következtek be. A városokban az 

együttható értéke több, mint duplájára n� tt (0,233-ról 0,475-re), míg a falvakban a növekedés jóval 

csekélyebb, alig több mint 20 % volt (0,382-r� l 0,454-re). Tehát a városokban megkétszerez� dött a 

jövedelmek egyenl� tlensége, ezzel együtt a jómódúak száma is jelent� sen n� tt, míg a falvakban az 

emberek kis különbségekkel azonos életszínvonalon éltek, mint korábban. Összehasonlításképpen 

érdemes megjegyezni, hogy az adott együttható hazánkban 1989-ben 0,21, 1997-ben 0,32, 2001-ben 

pedig 0,33 volt [A kínai jövedelmi különbségek mér� számai, avagy a Gini-koefficiens, 2005], tehát 

jóval kiegyenlítettebb volt a hazai jövedelem eloszlás, mint 1988 után bármikor Kínában. A fenti 

adatok is azt támasztják alá, hogy a magasabb jövedelmek a városokban koncentrálódnak, így a 

drágább, prémium termékek f� bb piacai is ezek. Ez hat a borpiacokra is, mint azt a kés� bbiekben 

közlésre kerül�  adatok is igazolni fogják.   A 6. mellékletben található ábrán ábrázolt fehér szín�  

oszlopok jól mutatják, hogy a vizsgált tartományokban a magasan kvalifikált alkalmazottak száma 
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általában magasabb az egyéb tartományoknál [McCotter, 2010], egyértelm�  pedig, hogy a magasabb 

képzettség magasabb státusszal és jövedelmi viszonyokkal is jár. A grafikonon ábrázolt százalékos 

adatok is jól mutatják, hogy a tartományok népességének arányában mérve a magasan kavlifikált 

munkaer�  nagyobb súlyt képvisel a fejlettebb tartományokban.  

 

2.2.2 Kínai borpiac fejl� dése és trendek a közelmúltban 

 

2009-ben Kína sz� l� bor borfogyasztása elérte a 126 millió kartont [China Wine Market Competitor 

Analysis April 2010, 2010] (ábrázolva a 10. grafikonon), azaz körülbelül 11,34 millió hektolitert (12-es 

kartonban 0,75 literes palack). A szín szerinti összetételt a 11. grafikonon ábrázoltam. Az adatok jól 

mutatják, hogy a piac évr� l évre b� vül, az utóbbi években átlagosan 18  százalékos éves piacnövekedés 

történt (a népesség növekedése ezzel párhuzamosan csak 0,5 % volt) [China Wine Market Competitor 

Analysis April 2010, 2010]. Az 11. grafikon által ábrázolt adatok a vörösbor fogyasztás túlsúlyát 

mutatják, amely több mint kétszerese a fehérbor és közel hétszerese a rozék fogyasztásának. Jól látható, 

hogy a legdinamikusabban a vörösbor fogyasztása növekedett az adott id� szakban. 
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Forrás: China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010)  

10. grafikon Borfogyasztás növekedése (millió karton, 1999-2009) 

 

 

Forrás: China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010)  

11. grafikon Borfogyasztás növekedése borfajtánként (millió karton, 1999-2009) 

 

A korábbi, sz� l� termeléssel kapcsolatos fejezetben sz� l� fajták arányára vonatkozó 3. számú grafikon 

adatait igazolják a fogyasztási adatok is, ugyanis a legkedveltebb borok, fajta szerint az alábbiak: 
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2. táblázat 

Fajta szerint fogyasztott borok aránya a teljes borfogyasztáshoz viszonyítva 

Fajta Arány 

Cabernet Sauvignon 29 % 

Merlot 8 % 

Cabernet Franc 7 % 

Syrah  7 % 

Egyéb vörösbor 22 % 

Chardonnay 10 % 

Rajnai és Olasz rizling 3 % 

Sárkány szem 2 % 

Egyéb fehérbor 7 % 

Zinfandel 4 % 

Egyéb rozé 1 % 

Forrrás: CH9808 (2009) 

 

A 12. grafikonon a fogyasztás növekedését ábrázoltam a korábban meghatározott piaci felosztás 

függvényében. A régiók mögötti százalékos adatok az adott régió népességbeli arányát jelzik, a teljes 

népességhez képest. Jól látható, hogy a partmenti (P) tartományok összes fogyasztása jóval 

magasabb a többiénél, annak ellenére, hogy pusztán az adott régióhoz tartozó tartományok összesített 

népessége nem indokolna ekkora eltérést. A grafikon világosan mutatja, miszerint a legkevesebb 

lakósságot birtokló északi régiók fogyasztása szinte azonos a populációban náluk közel kétszer 

nagyobb keleti és 2,5-ször nagyobb nyugati régiók fogyasztásával. A fogyasztási adatok tehát 

igazolják, hogy a f� bb piacok a partmenti illetve északi régiókban találhatóak.  
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Saját szerkesztés                                                                                                              százalékos adatok: régió népessége/teljes népesség 

Forrás: China - Wine Market (2005), China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010 

12. grafikon Régiónkénti fogyasztás alakulása (millió liter, 1998-2009) 

 

Az általános feltételezésekkel szemben a kínai fogyasztás zömét nem az import, hanem a belföldi 

készítés�  borok teszik ki. Tehát a fenti fogyasztási mennyiségek körülbelül 88 százaléka belföldi 

el� állítású termék [Barker, 2008]. Ennek oka, hogy bár Kína 2001-ben csatlakozott a WTO-hoz 

(Világkereskedelmi Szervezet), az import borokra kivetett adók és vámok, illetve a kiskereskedelmi 

árrés révén a fogyasztókhoz a termékek igen drágán kerülnek, míg a fogyasztás leginkább Kínában is 

az olcsóbb, tehát belföldi termékek esetében koncentrálódik. A 13. grafikonon jól látható az 

árkategóriánkénti bontás, ami igazolja a fenti állítást. Bár az is látható az alábbi grafikonon, hogy a piac 

a drágább árkategóriájú borok terén b� vül dinamikusabban, amely a 60 CNY árkategória feletti 

árakat jelenti, azaz az import borokat. 
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Forrás: China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010)                       

13. grafikon Fogyasztás változása árkategóriánként  (millió karton, 2007-2009) 

 

2.2.3 Kínai borimport 

 

A mai világban a borfogyasztás szocio-kulturális jelent� séggel bír, alapvet�  szerepet játszik a vásárlói 

döntésekben a vágy, a hétköznapi élet min� ségének javítására.. Különösen igaz ez az állítás Kínára és 

annak fejl� d�  borpiacásra, ahol a fogyasztók számára fontosak a  termék olyan tulajdonságai, mint 

szín, íz jelleg, design. Lochshin (2003) vizsgálata szerint, a bor min� ségére vonatkozó elvárásokat 

bels�  jegyei szerint, azaz a sz� l� fajta, alkoholtartalom alapján - amelyek engedni következtetnek a 

feldolgozási módra, a bor stílusára - határozza meg el� ször a fogyasztó, míg a küls�  jegyek, mint 

márka, csomagolás, címkézés nem annyira lényegesek, hiszen azok megváltoztatásával maga a termék 

beltartalma nem változik. Wang (2006) szerint viszont a borokról keveset tudó kínai fogyasztók 

számára els� dlegesen a küls�  jegyek, illetve a származási országhoz (COO-country of origin) 

társított image (CI-country image) a meghatározóak. A CI fontos szerepet játszik Kínában, mert mint 

általában a fejl� d�  piacokon a fogyasztók nagyobb bizalommal fordulnak a külföldi mint a hazai 

termékek felé [Zhang, 1996], 2. a tapasztalt fogyasztók a termék bels�  tulajdonságai szerint döntenek, 
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míg a “kezd� k” a küls� t tartják els� dlegesen szem el� tt (a kínai fogyasztók többsége a 2. kategóriába 

esik) itt pedig fontos szerpet játszik a származási hely [Wang, 2006], 3. a nem FMCG termékek (fast 

moving consumer goods-napi fogyasztási cikkek) esetében a CI és COO meghatározó döntési 

kritérium, Kínában pedig a bor és annak fogyasztása általában valami kiemelt eseményhez, alkalomhoz 

köt� dik . Wong (2006) vizsgálata ezzel szemben azonban azt mutatja, hogy a nyugati társadalmakra 

érvényes fenti állítások nem mindig állják meg helyüket a kínai társadalomban, az ár-érték arány 

sokszor fontosabb szerepet játszik, mint a származási hely. A 13. grafikon Wang és Wong állításait is 

igazolja, hiszen látható, hogy az olcsóbb belföldi borok iránt nagyobb a kereslet, míg a drágább 

import borok piacán dinamikusabb a növekedés. Ezért kell a relatív alacsony importtal is 

behatóbban foglalkozni, amelynek f�  szerepl� i a 14. grafikonon kerültek megjelenítésre. 

 

Forrás: China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010)                       

14. grafikon Kínai borpiac összetétele, import összetétele (2009) 

 

A körülbelül 1,35 millió hektoliteres import több mint 60  százaléka Franciországból és Ausztáliából 

származik, míg Olaszország, Chile, az USA és Spanyolország körülbelül azonos nagyságrend�  
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szállításaival további 25  százalékot ölel át. Számunkra örömteli hír, hogy a Kínába irányuló magyar 

exportot is számításba veszik a nemzetközi piackutató cégek, sajnos a nagyságrendekkel vannak még 

gondok, ugyanis a Hegyközségi Nemzeti Tanács kimutatásai szerint 2008 januártól októberig a 

kivitelünk 757 hektoliter volt  (Borászati termékek kivitele 2008.I-IX. hónapban, 2009). 

Optimizmusra ad okot, hogy növekedési tendencia figyelhet�  meg, mert a legfrisebb HNT adatok 

szerint 2010 els�  félévében a kínai export “már” érte el az 1400 hektolitert, tehát éves szinten 

körülbelül 3000 hektoliter mennyiséggel lehet számolni, szomorú tény viszont, hogy Románia 

borexportja több mint nyolcszorosa hazánkénak [Wine in China: Market analysis 2009, 2009]. A 15. 

grafikon adatai az import növekedését mutatják az elmúlt években, azonban a kett� s grafikonon jól 

látható, hogy az arány a palackozott borok irányába javul.  

                                           Hordós borok                                                                                                    Palackozott borok 

 

Forrás: Webley (2010)                       

15. grafikon Kínai hordós és palackozott bor import országonként (millió USD, 2004-2009) 

 

A folyóborok importjának csökkenésének oka, hogy korábban a kínai pincészetek gyakran javították 

boraikat import folyó borokkal, azonban a sz� l� ültetvények területének növekedésével és a 

technológiák fejl� désével mennyiségileg és min� ségileg is egyre kevésbé igénylik az importált 

folyóborokat. Ezzel szemben a palackozott borok bevitelének növekedése összefüggésben van a 13. 
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grafikonon ábrázolt magasabb árkategóriájú borok iránt növekv�  kereslettel, hiszen az import borok 

kiskereskedelmi ára annak ellenére továbbra is magas, hogy 2001-ben Kína a WTO tagjává vált és így 

a 2004-re a palackozott borok 44,6  százalékos vámja 14  százalékra, míg a folyóboroké 47  

százalékról 20  százalékra csökkent. Létezik azonban egy hasznos, költségoptimalizásló kiskapu az 

import� rök részére. 2008 óta a különleges státusszal rendelkez�  Hong Kongban az import borokat nem 

terheli vám (Hong Kongban ÁFA sincs). Ezt a lehet� séget az import� rök úgy tudják kihasználni, hogy 

a kiszállított borokat Hong Kongban raktározzák és mindig csak a konkrétan megrendelt mennyiséget 

szállítják át Kínába. Hong Kong egyébként jó teszt terep a z új termékek számára is. Amely terméket a 

Hong Kongiak kedvelnek és fogyasztanak, abban a kínaiak megbíznak és szívesen megvásárolják. A 7. 

mellékletben elhelyezett ábrán ábrázoltam, hogy milyen árnövel�  tényez� k hatnak az importált 

borokra, míg a vásárlóig eljutnak. Jól látható, hogy a kiskereskedelmi árak körülbelül háromszorosak, 

míg a gasztronómiai árak akár hatszorosai is lehetnek az gyártó cég által meghatározott indulási 

országban adott értékesítési árnak. Ez egyértelm� en a magas árfekvés�  borok közé sorolja az import 

borokat, amelyek közül egyenl� re a francia borokat részesítik el� nyben a kínaiak, mint a korábbi 

grafikonokon is látható volt. Azonban a belföldi termelés fokozódásával az import borok 

kiskereskedelmi ára (így beszerzési ára) is csökken, hiszen az ár meghatározó a vásárlók számára. Míg 

2003-ban az import borok átlagosan közel ötszörösébe kerültek az olcsó belföldi borokénak 

(kiskereskedelmi ár), addig 2009-re ez az arány már csak háromszoros volt (a belföldi borok drágultak, 

az import borok olcsóbbak lettek) [Wine in China: Market analysis 2009, 2009]. 

 

Kína WTO csatlakozásával kapcsolatban az egész világon nagyok voltak a várakozások, azonban 

sokan csalódtak. Kína tisztában van gazdasági erejével, piacának nagyságával, így gyakran a vállalt 

kötelezettségeket rugalmasan kezeli. Az export� röknek sok nem vámjelleg� , adminisztratív 

akadállyal kell szembenézniük, nagy a korrupció, az el� írások gyakran eltérnek a nemzetközi 
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szabványoktól, gyakorlattól (pl. a terméktanúsítványok, termék specifikus protokollok, egyedi 

bizonyítványsémák, min� sítési szabályok, kínai szabványok szerinti címkézés). Kína minden oda 

exportáló cég akkreditálásának, jóváhagyásának jogát fenntartja, gyakran indokolatlan állat- és növény 

egészségügyi el� írásokkal gátolják az importot (a kínai hatóságok gyors és szigorú tiltó, behozatalt 

korlátozó intézkedéseket hoznak olyan esetekben, ha valamely országban állati vagy növényi betegség 

jelenik meg). A szabályok, törvények alkalmazása nem egységes, tartományok szerint eltérések is 

el� fordulnak. Jelent� s különbségek figyelhet� k meg a kínai és külföldi cégekre vonatkozó 

szabályozásban, a WTO szabályozással ellentétben el� nyben részesítik nemzeti vállalataikat. Bár 

lehetséges 100  százalékban külföldi tulajdonú cég létrehozása, mégis kínai partnerrel közös vállaltok 

létrehozása a sikeres a gyakorlat szerint. Ezen negatívumok mellett azonban pozitívum, hogy a 

vegyesvállalatok komoly és középtávú adókedvezményeket élveznek, mind központi adók, mind 

tartományi adók terén. A nagyobb munkanélküliséggel küzd�  övezetekben tárt karokkal várják a 

befektet� ket, gyakran átvállalják a zöldmez� s beruházások infrastrukturális és közm�  építési költségeit, 

mentességet adnak helyi jelleg�  illetékek, kötelezettségek alól, ingyenesen a beruházó rendelkezésére 

bocsátják az ingatlant. Azonban ezért cserébe nem kereskedelmi, hanem termel�  és komoly 

foglalkoztató cégek létrehozását várják el. 

 

2.2.4 Kínai borkereskedelem résztvev� i, disztribúciós csatornák 

 

A disztribúciós rendszer feladata a termel�  vállalatok és a fogyasztó közötti kapcsolat megteremtése. A 

disztribúciós rendszer alapvet� en két részb� l áll: a marketing csatornára és a fizikai elosztás 

alrendszereire.  A marketingcsatorna feladata a kereslet megteremtése, míg a logisztika feladata a 

termékek fizikai eljuttatása a fogyasztóhoz [Lehota-Fehér, 2007]. Az értékesítési folyamat során a 

termékek áramlanak a felek között, mialatt az információk és tulajdonjogok cserél� dnek. A piaci 
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verseny miatt mára ezek a rendszerek rendkívül bonyolultakká váltak, vertikálisan és horizontálisan is 

összehangolt értékesítési csatorna rendszerek között folynak. Lehota és Fehér (2007) szerint 

napjainkban három különböz� , m� köd�  érékesítési csatorna típust kell megkülönböztetni, mint az 

adminisztratív  rendszert (kiskereskedelmi és beszerzési társaságokon keresztüli értékesítés pl. Tesco), 

közös tulajdonra épül�  vertikális rendszert (pl. a kínai COFCO amely az alapanyag el� állítástól a 

kereskedelemig a teljes tulajdonjogi sort uralja), illetve a szerz� déses kapcsolatra épül�  rendszert (pl. 

HoReCa értékesítés). Persze az értékesítés nem csak piacot, hanem alapanyagot is igényel. Ez Kína 

esetében kifejezetten fontos tényez� , ugyanis Moulton (2001) is rámutat, hogy a bortermel� nek a piac 

kiválasztásának során azt is alaposan vizsgálnia kell, vajon képes-e a piac mennyiségi igényeit 

kielégíteni az értékesíteni szándékozott termékb� l, adott áron. Ennek függvényében kell a különféle 

alternatívákat, marketing és árstratégiákat, kapcsolati rendszereket, értékesítési célokat meghatározni. 

Kína esetében pedig nem csak a nagy mennyiségi igény, hanem a terület, gazdaság, népesség méretéb� l 

adódóan az igen összetett értékesítési, disztribúciós rendszerek is komoly költséget, tervezést 

igényelnek. Az import és belföldi borok képviseleti, értékesítési rendszerének sematikus ábrája látható 

a 8. melléklet ábráján. Mint látható a kínai szisztéma ötvözi a korábban említett adminisztratív, közös 

tulajdoni és szerz� déses rendszereket is. Az ábráról jól látható, hogy rendkívül bonyolult a disztibúciós 

rendszer. Mint korábban is már látható volt, a rendszer összetettsége jelent� sen megnöveli a 

sorozatosan termékre rakódó terhek által a borok végleges fogyasztói árát.  
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·  On-trade kereskedelem (HoReCa) 

Az ábrán jól látható, hogy a HoReCa szektorban kerül a borok többsége értékesítésre. Bár az 

USDA felmérése 51  százalékkal kalkulál, egyéb források az itt értékesített borok arányát akár 80 

százalékra teszik [The China wine market sector overview 2010, 2010].  
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Saját szerkesztés 

Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006) 

16. grafikon Értékesített borok mennyisége szektor szerint (millió liter, 2000-2006) 

 

A 16. grafikonon, az Access Asia Limited felmérései szerinti adatokat ábrázoltam a kiskereskedelem és 

a HoReCa értékesítései szerint. A növekedés több komponensb� l tev� dik össze. Hagyományosan a 

kínaiak nem otthon, hanem étteremben, szórakozóhelyen, rendezvényeken fogyasztanak bort. Viszont a 

jövedelmek növekedésével egyre több pénzt költenek el a különféle vendéglátó helyeken, illetve 

különlegesebb  termékekre. A 17. grafikonon a városi lakosok éves élelmiszerre történt kiadásainak 

összetétele látható.  
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Forrás: : CH0801 (2010) 

17. grafikon Városi lakosság élelmiszerekre történt kiadásainak változása (USD, 2004-2008) 

 

Az grafikon adatai igazolják, hogy 2004 és 2008 között megn� tt a vendéglátóhelyeken elköltött 

összegek nagysága, de az is jól látható, hogy az „Egyéb” kategória, amely a borokat is tartalmazza 

közel a kétszeresére n� tt a vizsgált négy év folyamán. Ez a kategória viszont már az off-trade 

kereskedelem területét érinti. 

 

·  Off-trade kereskedelem (Kiskereskedelem) 

A 16. grafikonon jól látható, hogy kiskereskedelemben eladott borok mennyisége is évr� l évre n� . 

A 18. grafikonon az ezt a növekedést az értékesítés értékében követhetjük nyomon. 
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Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006)                                                               

18. grafikon Értékesített borok értékben szektor szerint (millió CNY, 2000-2006) 

 

Jól megfigyelhet� , hogy a kiskereskedelemben a növekedés dinamikusabb, mint a HoReCa 

szektorban. A kiskereskedelem forgalma a vizsgált 6 év alatt duplájára n� tt, míg a másik ismérv 

szerint a növekedés „csak” 66 százalékot tett ki. A növekedés egyik oka a borkultúra fejl� dése, azaz a 

kínaiak egyre többet fogyasztanak bort baráti társaságban, illetve egyre inkább szokás ezért (is) bort 

adni ajándékba a kínai ünnepeken, amit természetesen a boltokban vásárolnak meg. Ezt igazolja a 17. 

grafikon is.  

 

A korábban említett 1. és 2. kategóriába tartozó, nagyobb cégek f� ként nagykereskedéseken és szuper-, 

hipermarketeken keresztül értékesítik termékeiket. Az állami nagykereskedések, mint például a 

COFCO, a legnagyobb, kínai alkohol nagykereskedelmi monopóliummal rendelkez�  cég, országos 

üzlet- és disztribúciós hálózattal rendelkeznek, nagy mennyiség�  termék felvásárlását és értékesítését 

vállalják. Mellettük tevékenykedik körülbelül 2 millió [Cho Lee, 2007] a kisebb, magánkézben lev�  
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nagykereskedelmi üzlet, amelyek a COFCO engedélyével végezhetik kereskedelmi tevékenységüket. 

Ezek a nagykereskedések jóval kisebb piacokat fednek le, f� leg tartományi, regionális területeken 

tevékenykednek. Ezek a cégek a nálunk is tevékenyked�  ital nagykereskedésekhez hasonlóan direkt 

képvisel� k révén látják el partnereiket, de Cash & Carry boltokat is fenntartanak a szállodák, éttermek 

részére.  

 

Egyre nagyobb súlyt képviselnek a kereskedelemben a 9. mellékletben  feltüntetett 

kiskereskedelmi belföldi és nemzetközi láncok is, hiszen a 19. grafikonon is jól látható, hogy az 

egyéb bor kiskereskedelmi csatornák rovására jelent� sen, 5 százalékkal n� tt piaci részesedésük. 
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Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006)                                                                                                                 

19. grafikon Off-trade értékesítési csatornák arányainak változása (százalékban, 2000-2006) 

 

A szuper-, hipermarketek piacra lépésével kiváló lehet� ség teremt� dött a nagy cégek számára 

közvetlenül a kiskereskedelembe bekapcsolódni. A tetemes listadíjakat és másodlagos kondíciókat 

csak a t� keer� s, nagy cégek tudják megfizetni, így a multinacionális cégek polcain f� leg az ismert 
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kínai márkákat és a drága import borokat lehet megtalálni. Ezen túl a kereskedelmi cégek visszaélve 

piaci helyzetükkel, szinte az összes kockázatot a beszállítókra hárítják, mivel gyakran az el nem adott 

termékekre visszaszállítási garanciát kérnek [CH0801, 2010]. A hazánkban is ismert listadíjak 

termékenként és értékesítési egységenként a 200-1000 USD nagyságrendet érhetik el [Cho Lee, 2007], 

a fizetési határid� k 30-90 napig terjednek. Gyakran a boros cégek saját költségükön, boreladókat 

foglalkoztatnak az áruházban (s� t éttermekben is), hogy termékeiket ajánlja a fogyasztóknak. Erre a 

nagy verseny miatt van szükség, viszont a rendkívül alacsony munkabérek és a direkt reklám 

lehet� sége rentábilissá teszik az ilyen tevékenységet. Az itthon gyakorlattól eltér� en ez a kereskedelmi 

mód azt eredményezi, hogy egy áruházlánc borrészlegén, vagy egy étteremben, a vásárlót gyakran 

eladók hada lepi meg, hogy az �  termékét válasszák. 

 

A 3. kategóriában tevékenyked� , kisebb pincészetek értékesítési lehet� ségei igen korlátozottak, hiszen 

a nagykereskedésekbe a kisebb termelési kapacitás miatt nem kerülhetnek be, a „multik” listadíjait, 

pedig nem tudják megfizetni vagy túlságosan alárendelt helyzetbe kerülnek a partnerrel szemben, 

rendkívül rossz fizetési feltételeket kapnak, de el� fordul, hogy a keresked� k el� nyükre, utólagosan, 

egyoldalúan módosítják a szerz� dést, így károsítva meg a termel� t. Ezért a kis cégek, lokális piacokon 

tevékenykedve leginkább maguk értékesítik termékeiket. Földrajzilag ezek a területek leginkább a 4. 

melléklet 3. kategóriájú városait, a vidéket jelentik. A disztribúciós, közlekedési rendszerek itt már 

közel sem m� ködnek olyan hatékonyan, mint a nagyvárosokban, ezért ezek a cégek vagy igyekeznek a 

bor háznál, esetleg saját boltban értékesíteni, vagy ügynököket tartanak, akik a cég alkalmazottai és 

jutalékos rendszerben kereskednek a borokkal [Rozelle et al., 2006]. A nagy kínálattal rendelkez�  

lokális piacokon (pl. Shangdong tartomány) vagy a kis kereslettel rendelkez�  nyugati, vidéki 

városokban gyakran bizományi értékesítésben adja át borait a pincészet a kiskeresked� nek. A 

pincészetek másik bizományosi lehet� sége, hogy vállalkozó ügynököket bíznak meg, akik saját 



 

 49 

kapcsolati t� kéjükre alapozva értékesítik a bort. Az elszámolás természetesen utólag, az értékesítés 

után történik, csakis jutalékos alapon. 

 

Az import, palackos borokkal bejutni a piacra sem könny�  feladat. A t� keer� s, nyugati cégek 

leszerz� dhetnek az ország 3 f� bb piacán (Beijing, Shanghai, Guangzhou) irodákkal és hálózattal 

rendelkez� , csak import borokat képvisel�  cégekkel, mint például a Montrose, ASC Fine Wine vagy 

Summergate. Ezeket a cégeket kifejezetten magasabb min� ség� , import borok terjesztésére alapították, 

f� leg a vinotékákkal és szuper-, hipermarket hálózatokkal állnak kapcsolatban, illetve a HoReCa 

szektorban tevékenykednek. Sajnos ezeknek a cégeknek a palettájára nehéz és drága felkerülni. A 

kisebb,  exportálni kívánó külföldi cégek (pl. magyarországi pincészetek) vagy egyéni, kínai 

borügynökökkel vehetik fel a kapcsolatot akik eladják termékeiket, vagy saját képviseletüket  is 

létrehozhatják. Természetesen a kulturális és nyelvi nehézségek, ötvöz� dve az anyagi korlátokkal 

szinte lehetetlenné teszik ezen cégek piacra történ�  bejutását. 

 

2.2.5 A borfogyasztó magatartását befolyásoló tényez� k 

 

Az élelmiszerfogyasztást befolyásoló tényez� k közül az alapvet� en meghatározóak az alábbiak 

[Lehota-Fehér, 2007]: 

•  Biológiai tényez� k  

•  Közgazdasági – demográfiai tényez� k  

•  Pszichológiai tényez� k  

•  Társadalmi, szociológiai tényez� k  

•  Kulturális tényez� k  
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A  biológiai tényez� k jórészt az egyén nemével, korával, érzékelésével és észlelésével kapcsolatosak. 

Az emberek életük során módosítják a megvásárolt termékek és szolgáltatások körét, de különbséget 

kell tenni a nemek között is. A n� k és a férfiak bizonyos termékeket eltér�  gyakorisággal és eltér�  

módon vásárolnak.  Ezek a tényez� k meghatározzák a témám szempontjából fontos íz- és 

színpreferenciákat.  

 

 A közgazdasági - demográfiai tényez� k kapcsán a jövedelmek és az árak alakulását, illetve a 

lakosság létszáma és a kereslet viszonyát kell tekintetbe venni. Ez Kína esetében a különböz�  régiók 

közötti társadalmi különbségek feltárását jelentette. 

 

Pszichológiai tényez� k tekintetében az élelmiszerek, így a borok esetében is az emóció, a motiváció és 

az attit� d áll a vizsgálatok fókuszában, amelyek meghatározzák a vásárlói magatartást. Az emóció 

kellemes vagy kellemetlen színezet� , eltér�  er� sség�  élmény. Kialakulásában velünk született és tanult 

tapasztalatok játszanak közre, megkülönböztetünk alapvet�  érzelmeket (pl. öröm, düh stb.), valamint 

magasabbrend�  érzelmeket, melyek csak az emberre jellemz� ek (pl. intellektuális, erkölcsi, szociális, 

esztétikai érzelmek). A motivációs hierarchia rendszer Maslow-féle piramisa [Kotler, 1992] szerint az 

egyén els� dlegesen a fizikai (éhség, szomjúság), majd biztonsági, szociális (szeretet, valahova 

tartozás), siker iránti, majd végül az önmegvalósítás szükségleteit veszi figyelembe döntéshozatala 

során. Az attit� d egy adott ingerre adott választ, azaz a véleményalkotást takarja, amely hatással van 

vásárlói magatartásukra.  Ezek a tényez� k jelent� sen befolyásolják a kínaiak fogyasztását, hiszen a 

fejl� d�  társadalom és tradicionális kultúra rengeteg módon motiválja a fogyasztót, rengeteg kihívást, 

elvárást támaszt vele szemben.  
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Társadalmi, szociológiai tényez� k alatt az egyes csoportok, rétegek fogyasztási magatartását értjük, 

illetve ezen csoportok befolyását az egyének fogyasztására. Meghatározóak a foglalkozás, iskolai 

végzettség és a jövedelmi helyzet, életmód és életstílus (az ugyanabból a szubkultúrából, társadalmi 

osztályból származó vagy hasonló munkakör�  emberek életvitele nem feltétlenül azonos) vagy a 

lakhely (például város-falu) tényez� k is. Ezek Kína esetében nagyon fontosak, mert a kínai fogyasztók 

nem „piac teremt� ”, hanem „piac követ� ” viselkedést tanúsítanak, hosszú történelmük során a kínaiak 

hozzászoktak, hogy az interperszonális kapcsolatok a fels� bb hatalom által vezéreltek, az individuális 

célok, vélemények nem kaptak hangsúlyt [Neelankavil et al., 2000]. Így a kínai fogyasztók számára 

természetes, hogy adott referencia csoportok viselkedését követik, igazodnak a társadalmi trendekhez. 

Ezeket a trendeket pedig jelent� sen befolyásolják az egyes rétegek társadalmi pozíciói, jövedelmi 

viszonyai, a referenciacsoportok pedig mindazok a csoportok, amelyek az ember magatartására 

közvetlen vagy közvetett hatással vannak [Hajdu, 2005]. 

 

Kulturális tényez� k természetesen a különféle népcsoportok, vallások, gasztronómiai szokások által 

elvárt, el� írt normákhoz való igazodást befolyásolják. Kínában ezek a kulturális különbségek a 

borfogyasztás esetében is jól elkülöníthet� ek.  

 

A fenti tényez� k általában a fogyasztói magatartás leírására szolgálnak, kutatásom fókuszába tehát 

mindegyik tényez�  belekerült. Ezekre az alapokra építve alkalmaztam a mélyebb vizsgálatok 

elvégzésére alkalmas, részletesebb, kifejezetten az élelmiszer és ital választási döntéseket támogató 

Khan féle preferencia modellt [Leeva et al., 2006], amely Kína esetében kiválóan használható és 

alkalmazásával a vásárlói viselkedés könnyen behatárolható, a különféle motiváló tényez� k, faktorok 

elemzésével, amelyek grafikus ábrázolása az 10. mellékletben elhelyezett ábrán látható.  
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A korábban említett meghatározó tényez� k mellett a fenti modell két a fogyasztótól független, a 

termékre, forgalmazóra jellemz�  paramétert tartalmaz, mint a küls�  és bels�  tényez� k. A küls�  

tényez� k lényegében a termék gyártója, forgalmazója, a kínálati oldal által a vásárló, fogyasztó 

befolyásolására tett tevékenységek, mint a marketing, a reklámok, divatirányzatok stb. A bels�  

tényez� k magára a termékre jellemz�  adottságok, amelyek ösztönözhetik a vásárlót, fogyasztót az adott 

cikk megszerzésére. Ilyen tulajdonságok lehetnek az íz, szín, csomagolás, címke stb. 

 

A fenti tényez� ket tekintetbe véve kell egy kínai bor image-át (“imázsát”) kialakítani. Az image a latin 

imago szóból ered, jelentése: kép, képmás.  „Az image az a kép, amely adott vállalatról, termékr� l vagy 

márkáról adott emberekben kialakul, és kialakulását, milyenségét számtalan szubjektív tényez�  

motiválja. Mivel objektívan létezik, fontos, hogy ezt megismerjük, mert csak ennek birtokában lehet a 

marketing eszközöket úgy bevetni, hogy a szóban forgó kép pozitívvá  változzon” [Totth, 1996]. Tehát 

az image olyan objektív kép, amelyet szubjektív tényez� k alakítanak. Amennyiben ezeket a szubjektív 

tényez� ket feltérképezzük és kihasználjuk, úgy hatni tudunk a fogyasztóra, pozitív érzést tudunk a 

temék mellé társítani, amely ösztönzi a termék vásárlására. Kínában az image kialakításának és a fenti 

tényez� k megismerésének rendkívül fontos szerepe van, hiszen egy teljesn új termékkategória 

megismertetésér� l van szó. A bormarketing során általában “a bort” és azon belül az egyes márkákat is 

olyan hosszútávú stragégiát szem el� tt tartva kell reklámozni, hogy a fogyasztó megértse az üzenetet és 

azonosítani, behelyettesíteni tudja a saját bels�  érzéseivel.  

 

2.2.6 Kínai fogyasztó vásárlási, fogyasztói preferenciái, magatartása 

 

„A fogyasztó megismerése, viselkedésének megértése, szükségleteinek meghatározása alapvet�  

követelménye a sikeres marketingstratégiának” [Hajdu, 2005]. A fogyasztói magatartás az emberek 
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azon viselkedése, amely a javak vásárlásában és fogyasztásában jut kifejezésre. A fogyasztói 

magatartás vizsgálata során a társadalmi-kulturális és pszichológiai tényez� ket vizsgáljuk, amelyek 

hatnak a vásárlói döntésekre. Kína borpiacának esetében nagyon fontos megkülönböztetni a vásárlót, 

aki a vásárlási döntést meghozza és a fogyasztót, aki a terméket használja. Általában ez a két személy 

egy és ugyanaz, viszont a kínai piac sajátosságaiból, borkultúrából fakadóan itt külön kell választanunk 

� ket. Ez a kés� bbi elemzésekben jól látható lesz és meghatározza a piaci stratégiát, egy termék image-

ét. A fenti modellre alapozva a kínai fogyasztó karakterének, fogyasztási szokásainak és preferenciái az 

alábbiak szerint írhatóak le: 

 

·  Személyes tényez� k 

A borfogyasztás szempontjából a személyes tényez� k rendkívüli fontosságúak. Kínában a 

borfogyasztás még nem tartozik a mindennapok tevékenységei közé, szoros összefüggésben van a 

társadalmi helyzettel, életszínvonallal. A személyes tényez� k esetében leginkább a nyugati kultúrára 

való nyitottságot vehetjük alapul, amely alapvet� en meghatározza a borivást. Természetesen a modern, 

partvidéki nagyvárosok lakói kerülnek legtöbbet kapcsolatba a globális piaccal és annak behatásaival, 

amely befolyásolja döntési folyamataikat is. A kínai vásárló döntéseit a társadalmi elvárások jelent� s 

mértékben befolyásolják, folyamatos interakcióban áll a környezetével. A borvásárlás esetében 

kifejezetten érvényesülnek ezek a szabályok, hiszen egy olyan nem tradicionális, kínai termékr� l van 

szó a bor esetében, amelyr� l korlátozottan állnak a fogyasztó rendelkezésére információk, fogyasztási 

instrukciók. Ennek megfelel� en a kínai vásárlók leginkább a mások által is fogyasztott és pozitívan 

bírált, jól reklámozott, az étkezési szokásokhoz jól párosítható és aktuális anyagi és társadalmi 

helyzetüknek megfelel�  presztízs értékkel bíró borokat fogyasztják. 
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·  Küls�  tényez� k 

A küls�  tényez� k közé a fogyasztót a termék oldaláról, kívülr� l érkez�  befolyásokat soroljuk. A 

marketing és reklám ebb� l a szempontból egyre fontosabb szerepet kap Kínában is. A nagy nemzetközi 

és kínai márkák a kínai televíziókban és a néhány kínai borszaklapban, gasztronómiai lapban 

reklámozzák magukat. Egyre több helyen látható, hogy a külföldi cégek kínai ételekkel párosítva 

hirdetik boraikat, hogy a fogyasztói kultúrába beillesszék. A kisebb cégek ezzel szemben csak a 

növekv�  belföldi turizmus és a szezonális fogyasztás hatásait tudják kihasználni, ugyanis a felmérések 

szerint a kínaiak a bort nem saját fogyasztásra, hanem zömében ajándéknak veszik, egyrészt utazások 

[Chinese wine market – Opportunities and threats, 2004], másrészt a fontos ünnepek alkalmával, 

ugyanis a kínai kultúrában nagy szerepet játszik az ajándékozás. Kínában a bor a jólétet jelképezi, mint 

ezt a különféle marketing csatornák is sulykolják az emberekbe. Ha valaki bort ad ajándékba, akkor ez 

a gesztus azt is jelzi, hogy az ajándékozó jómódú, megengedheti az ilyen ajándékokat [CH8802, 2008].  

Ennek f�  szezonjai azok az alkalmak, amikor a családok találkoznak, a távoli városokban dolgozó 

családtagok hazatérnek.  Legfontosabb a mi karácsonyunknak megfelel�  kínai Hold újév ünnepe 

(február eleje), továbbiak a Sárkány hajó fesztivál (június), Közép � sz ünnepség (szeptember) és a 

Chang Yang ünnepség (október). A fogyasztás tekintetében a borivás leginkább szociális szerepet tölt 

be, a fogyasztás 40 százaléka cégeknél, céges rendezvényeken realizálódik kapcsolatépítési céllal, 22 

százaléka szórakozás közben étteremben, bárban és csak 13 százalék amit otthon fogyasztanak el 

[Wang, 2006]. A 20. grafikonon a fogyasztási alkalmakat, míg 21. grafikonon a fogyasztás szerepét 

ábrázoltam. A második grafikonon jól látszik, hogy milyen fontos szerepet tölt be Kínában a bor az 

üzleti életben és a társadalmi szocializáció folyamatában.  
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Forrás: Drinking habits study (2008) 

20. grafikon Kínaiak alkoholfogyasztása alkalom szerint korcsoportonként 

 

Forrás: Drinking habits study (2008) 

21. grafikon Kínai és egyéb ázsiai országok borfogyasztási szerepei  

 

Tehát a borfogyasztásnak Kínában kevésbé van élvezeti értéke és szerepe, mint a hagyományos borivó 

társadalmakban, inkább társadalmi szerepet tölt be. A kínai vásárlók igénylik az arany és piros színeket 

(arany-szerencse, piros-boldogság, jó élet), a hivalkodó csomagolást. Nagyon fontos, hogy a 

csomagolás már érzékeltesse a termék drága mivoltát, akár túlértékelhet� vé tegye a becsomagolt árut. 

A személyes kapcsolatokat rendkívül el� térbe helyez�  Kínában üzleti ajándékok esetében a csomagolás 
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és az érték komolyan befolyásolja az üzlet sikerességét. Érdekes személyes tapasztalatom, hogy bár az 

ausztrál, chilei, argentin, német borok is megtalálhatóak, Kínában a bor fogalmát szinte azonosítják 

Franciaországgal. A franciás hangzású borok, akár a nem francia, de francia nev�  fajtából (Cabernet 

Sauvignon, Cabernet Franc) vagy francia márkanévvel forgalmazott (Chateau XY), készített borok 

érdekesebbek a fogyasztók részére .  

 

·  Biológiai, fiziológiai, pszichológiai tényez� k  

A World Health Organisation (Egészségügyi Világszervezet) felmérése szerint a kínai n� knek csupán 

27 százaléka fogyaszt bármilyen alkoholt, míg a férfiaknak 73 százaléka [WHO Global status on 

alcohol, 2004]. Tehát a borfogyasztók zöme is körülbelül 2/3 arányban vehet�  férfinak. Az 

alkoholfogyasztással és a fogyasztók korával kapcsolatos statisztikák a 22. grafikonról olvashatóak le. 

 

Forrás: Chan (2008) 

22. grafikon Alkoholfogyasztási szokások, korcsoportok szerint (2008) 

 

Bár az adatok nem a borra vonatkoznak, kijelenthetjük, hogy a fogyasztói célcsoport a fenti 

korcsoportokba esik. A 60 év felettiek a tradíciókat követ�  kínaiak, akik életük jelent� s részét a 

kommunista, szegény Kínában élték le, nehezebben azonosulnak az új trendekkel, nehezen változtatnak 

szokásaikon, nem kifejezetten borfogyasztók. A grafikon tanulsága, hogy a fiatalok nagyobb arányban 

fogyasztanak alkoholt, mint az id� sebbek, akik viszont gyakrabban teszik, tehetik meg ezt a 
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tevékenységet. Jól láthatóan a heti alkoholfogyasztás gyakorisága 40 éves életkor felett ugrásszer� en 

megn� . A vizsgált fogyasztók átlagosan 55  százaléka legalább havi rendszerességgel fogyaszt 

alkoholt. Feltételezhetjük, hogy ezek a trendek érvényesek a borfogyasztásra is. 

 

·  Szocio-ökonómiai tényez� k 

Ezek a tényez� k gyakorlatilag a piacok társadalmi szegmentálásának során adott adatoknak felel meg. 

Mint korábban is látható volt, a vidékiek jóval alacsonyabb életszínvonalon élnek, mint a városiak. A 

városok között, pedig egyértelm�  nagyságrendi különbségek vannak a város földrajzi 

elhelyezkedését� l, gazdaságban betöltött szerepét� l függ� en. Az alábbi grafikonon jól látható, hogy a 

partmenti övezetben jóval magasabb a másodlagos és harmadlagos szektorban foglalkoztatottak száma, 

mint a bels�  országrészeken, márpedig ezen szektorokban dolgozók jövedelme magasabb, mint az 

agrárágazatban foglalkoztatottaké. A városok és a vidéki üzemek között is jelent� s különbségek 

vannak. 

 

Forrás: Guo –N’Diaye (2009) 

23. grafikon Szektoronkénti foglalkoztatottak aránya a partmenti és a bels�  országrészben (2007) 
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Lett és Banister (2009) felmérései szerint míg 2002-ben a városi munkások átlagos órabére 1,00 USD 

volt addig a vidékieké alig érte el ennek a harmadát. A gazdaság fejl� désével természetesen a bérek is 

emelkedtek. A városiaké közel 1,50 USD-re, míg a vidékieké továbbra is csak 0,50 USD-re. Az alábbi 

grafikonon ábrázolt, Credit Suisse által 2008-ban készített felmérés is a fentieket igazolja miszerint a 

jövedelmek függvényében n�  az alkoholos italokra költött összegek nagysága, tehát magasabb 

jövedelm�  régiókban közvetve magasabb a borfogyasztás is. Az alábbi grafikonon ábrázoltam a havi 

jövedelmek viszonylatában alkoholra költött összegeket. 

 

Forrás: Chan (2008) 

24. grafikon Alkoholra költött havi összegek aránya a jövedelmek függvényében (2008) 

 

A 13. grafikon adataival összevetve a fenti grafikont, sajnos látszik, hogy a kínaiak jelent� s része nem, 

vagy csak alig vásárol bort, hiszen a borfogyasztás értékben a teljes alkoholfogyasztás 16  százalékát 

[CH7063, 2007] teszi ki csak ki. Tehát átlagosan a kínaiak 45-49 százaléka (100 jüanos határ a 

grafikonon) havonta legfeljebb 1 palack kínai bort vásárol meg.  

 

·  Kulturális, regionális, vallási tényez� k 

A kínai fogyasztók gasztronómiai kultúrájában és életmódjukban is kiemelt szerepet kap az egészség 

meg� rzése, egészséges életmód. A borfogyasztás ilyen szempontból a szegényebb rétegek számára is 

egyre érdekesebbé válik, ugyanis a bor és annak összetev� inek szív és érrendszerre gyakorolt hatását , 
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magas antioxidáns tartalmát nagyon fontosnak tartják. A bor alatt a Kínában él� k általában vörösbort 

értenek [CH8802, 2008], sokan fehérborról még nem is hallottak (esetleg ittak édes desszerbort, de azt 

édessége miatt lik� rnek nevezték). A vörösbor kiemelt szerepet játszik a társadalmi és üzleti életben, 

fogyasztóját kifejezetten jó színben tünteti fel, f� leg ha az nyugati borfogyasztási kultúrával is 

rendelkezik. Marketing szempontból nagyon fontos, hogy Kínában a kulturális és vallási 

tényez� k, jelent� s befolyással vannak a termék megjelenésére, így küls�  tényez� ire is. A korábban 

említett szín szimbolizmus, az egészséges élet és életmód fontos szerepe a kultúrában, szükségszer� en 

hat a termékre, annak arculatára és a termékhez kapcsolódó kommunikációra. A kínai kultúrában 

vallási szerepet a bor nem tölt be, viszont gasztronómiai, kulturális és egészség meg� rzési szerepe 

egyre fontosabb. Az alábbi grafikonon jól látható, hogy a kínaiak f� leg étkezések mellé fogyasztanak 

alkoholt, így bort is.  

 

Forrás: Drinking habits study (2008) 

25. grafikon Kínaiak alkoholfogyasztási szokásai 
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·  Bels�  tényez� k 

A „kezd� ” kínai fogyasztók általában a küls�  tényez� k, míg a „haladó” fogyasztók már a bels�  

tényez� k szerint hozzák meg döntéseiket, még akkor is, ha azok nem feltétlenül felelnek meg 

ízlésüknek (sznobhatás). A bels�  tényez� k közé az íz, illat, szín, savasság, édesség, márka stb. 

jellemz� k tartoznak. A kínai ízlésvilág az italok tekintetében alapvet� en az édes ízeket, ízérzetet 

részesíti el� nyben. A korábbiakban közölt adatokból kit� nik, hogy a kínai a borfogyasztás f� leg a 

vörösborra terjed ki. A 3. kategóriájú pincészetek által készített, az átlag kínai által vásárolt borok 

általában édesek, félédesek, bár száraz jelölés� ek (a hazai száraz borok már a kinti borásznak, 

hozzáért� nek is „savanyú”-nak min� sültek). Komoly marketing feladat a klasszikus, nyugati száraz, 

félszáraz borok élvezetének megismertetése, elfogadtatása a kínai vásárlóval. A nevesebb kínai 

pincészetek (1. és 2. kategória) termékpalettáján már megtalálhatóak az igazi száraz borok, viszont 

ezek árukban a külföldi borokkal versenyeznek. A sznobhatás a bels�  tényez� k esetében is érvényesül. 

Külföldi, drága borok vásárlói a egyértelm� en a száraz vörösborokat keresik, még akkor is, ha nem 

ízlik nekik. Kivételt képeznek a desszertborok (jégbor, portói stb.) amelyekr� l mindenki tudja, hogy 

édesek és különleges technológiával készülnek, viszont extrém magas árukat (50-100 USD) csak a 

leggazdagabbak tudják megfizetni.  

 

2.2.7 Ár – min� ség - bormarketing 

 

A min� ség röviden a fogyasztó értékítélete szempontjából a hasznosság mértéke (Rekettye, 2007), míg 

az ár borok esetében a min� séget jelzi, amely alkalmas a fogyasztó vásárlási kockázatának 

csökkentésére (Hofmeister-Totth, 2005). A termék vásárlását megel� z�  utolsó lépés az ár mérlegelése 

és összevetése az igényelt min� séggel, majd ezen információk birtokában a végleges döntés 

meghozatala. „A vásárlás során tehát egy bizonyos min� ségi elvárás generálódik a termék kapcsán. Ezt 
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az elvárást elraktározza a vásárló. Amikor a terméket  elfogyasztják, összehasonlításra kerül a min� ségi 

elvárás és a termék tényleges min� sége.” [Lehota-Fehér, 2007]. Amennyiben a min� ség egyezik az 

elvárttal, úgy a vásárló meger� sítést kap helyes döntésér� l, ha az eltérés alacsony, akkor ezt még 

elfogadja, asszimilálja. Azonban csalódott lesz vagy  meglep� dik, ha elvárásaihoz képest rosszabb 

vagy jobb min� séget kap. Mint a korábbiakból lesz� rhet� , a kínai vásárlók többsége kevés 

tapasztalattal és információval rendelkezik a borokat illet� en. Így igyekeznek az egyéb vásárlók 

viselkedését feltérképezni, és ahhoz igazodni. A 11. grafikon és 13. grafikon adatai jól mutatják, hogy 

az átlagos kínai vásárló az olcsóbb árkategóriába es� , vörösborokat részesíti el� nyben, els� dlegesen a 

belföldi termékeket (ez természetesen szoros kapcsolatban áll az árral). A vásárlók és fogyasztók 

összetételéb� l fakadóan [WHO Global status on alcohol, 2004] a fogyasztók zöme számára a bor 

maszkulin, férfias termék [Bretherton, 2001]. 

 

A kínai bormarketing irányát meghatározzák a korábban közölt adatok. Az árakat nézve a jelenlegi 

kínai borpiac homokóra alakú, azaz egy széles „high-end” piaccal a csúcson (a min� séget szem el� tt 

tartó, nem árérzékeny f� leg az import borokat vásárló fogyasztó,), egy szintén széles „bottom-end” 

piaccal (árérzékeny, min� séget nem el� térbe helyez�  vagy kezd�  fogyasztók, akik a belföldi 

termékeket veszik) alul, míg a középkategória azaz a „mid-range” piac nagyon sz� k. Tehát a jelenlegi 

marketing tevékenység is ezt a két irányt követi. Egyrészt a hozzáért� , nemzetközi tapasztalatokkal is 

rendelkez� , fels�  tízezer igényeit kielégít�  szakmai magazinokkal, reklámokkal, rendkívül drága 

termékekkel és borklubokkal, másrészt a „bottom-end”-et nevel� , tanító reklámokkal, promóciókkal, 

kóstoltatókkal és olcsóbb borkurzusokkal igyekeznek a fogyasztók információ éhségét kielégíteni.  

 

A kínai társadalomban két fogalom kiemelt fontosságú. Az egyik a „guan xi hu” („guán si hu”) azaz a 

társadalmi, üzleti kapcsolatok rendszere [Liu-Murphy, 2007]. Kínában csak ezek révén lehet bármit 
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elintézni, minél komolyabb kapcsolatokkal rendelkezik valaki, annál nagyobb tisztelet övezi. Tehát a 

guan xi szempontjából nagyon fontos, hogy a különféle fogadásokon, rendezvényeken valaki bort 

fogyaszt (továbbá milyet és hogyan), ezzel is érzékeltetve társadalmi helyzetét, intellektusát, vagy hogy 

milyen bort ad ajándékba egy üzleti kapcsolatteremtés során. A másik fontos fogalom kapcsolódik 

ehhez, hiszen a kínaiak figyelnek a „mianzi”-ra [Liu-Murphy, 2007], ami direkt fordításban „arc”-ot 

jelent. Tehát a mianzi az egyéni image-t jelenti. A borfogyasztó mianzi-ja egy elegáns, jó szociális 

helyzetben lév� , nagyszer�  személyiséget képvisel. Mivel a kínaiak borfogyasztás szempontjából piac 

követ�  személyiségek, ezért a direkt, beszélgetések révén terjed�  információk fontosak. A min� ség 

szempontjából meghatározó a mianzi, ugyanis ha egy borral rossz tapasztalatot szerez egy kínai (rossz 

min� ség, ajándék nem megfelel�  fogadtatása stb.) akkor ezt nem ajánlja ismer� seinek, óvja saját és 

mások mianzi-ját. Ellenben a jó tapasztalatot megosztja, így is segítve másokat és javítva saját mianzi-

ját. Tehát, bár  mindenhol fontos a stabil és jó min� ség, Kínában ennek kifejezetten fontos szimbolikus 

szerep is jut, a szimbólumok, gesztusok tehát jóval fontosabbak, mint a tradicionális borfogyasztó 

társadalmakban. A guan xi és a mianzi egy bonyolult értékrendszert határoz meg, ami befolyásolja a 

vásárlási, ajándékozási és fogyasztási szokásokat, hiszen egy termék ára, megjelenése rengeteg 

információt ad annak felhasználójának identitásáról, társadalmi helyzetér� l. Ennek tükrében kell 

osztályba sorolni a társadalmi eseményeket is a „chang he” függvényében, mint családi rendezvények 

(„si ren chang he”) és társadalmi rendezvények („gong nong chang he”) [Liu-Murphy, 2007]. Ezeken 

belül a mianzi fontosságának függvényében, gyakorlatilag a termékre költött összeg nagysága és a 

termék származása, min� sége, felhasználása szerint, [Liu-Murphy, 2007] az alábbi alkalmakat értjük: 

-„shu ren” (családi, baráti összejövetelek, kapcsolatok) 

-„bu shu de ren” (nem szoros baráti, kollegiális rendezvények, munkahelyi összejövetelek, 

kapcsolatok) 

-„guan xi hu” (fontos üzleti rendezvények, kapcsolatok)  
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A 11. melléklet ábráján az el� z�  kategóriák szerint elvárható borvásárlási, fogyasztási attit� döket 

tüntettem fel. Jól látható, hogy a különféle árú, el� állítású és származású termékek szigorú döntési 

folyamat eredményeként kerülnek a fogyasztóhoz.  

 

További kiemelt szerepet játszik a borokkal, borfogyasztással kapcsolatos egészség meg� rzési, élettani 

hatások reklámozása, oktatása. A kínaiak számára az egészséges életmód rendkívül fontos, ezért a 

vörösborok el� nyt élveznek számukra (már eleve a szín miatt), mert tudják, hogy annak összetev� i 

jótékonyan hatnak az érrendszerre, a szívre és antiocidánsokat tartalmaznak. A tradicionális, nyugati 

fogyasztókkal szemben, a kínaiak számára ezek az információk meghatározóak, vásárlási, fogyasztási 

döntéseiket jelent� sen befolyásolják. 
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3. ANYAG ÉS MÓDSZER 

           „Aki másokat megismer – az  tanult, 

            Aki magát megismeri – az bölcs” 

                                                                                   Lao Ce 

 

A kutatási téma részletes megismerése céljából adatgy� jtést végeztem a marketingkutatás két 

nemzetközileg elismert adatgy� jtési módszerének – a szekunder és a primer kutatásnak – 

alkalmazásával, ökoszkópikus piackutatási vizsgálati módszerrel [Hajdu, 2005]. A szekunder jelleg�  

kutatás (íróasztali vagy másodlagos) a mások által összegy� jtött és közzétett, eredetileg más kutatási 

célt szolgáló adatok megszerzése és új szempontok szerinti feldolgozása  [Hajdu, 2005]. A primer 

jelleg�  kutatás („terepmunka”) révén közvetlenül, els� dleges vizsgálatokkal gy� jt információkat a piaci 

szerepl� k magatartásáról, véleményér� l  [Hajdu–Lakner, 1999]. A vizsgálandó téma jellegéb� l 

fakadóan a kutatás azonban leginkább a szekunder források feltárását és feldolgozását jelentette, 

amelyet primer kutatásokkal egészítettem ki. Általános szabály, hogy a két kutatási módszert többnyire 

együttesen alkalmazzák  [Hajdu, 2005], és a szekunder kutatást a primer kutatás el� tt célszer�  

elvégezni, mivel a szekunder kutatás során kialakulnak olyan fehér foltok, amelyeket szekunder 

információkkal nem vagy nem kell�  mélységben lehet megismerni, ellenben megfelel�  primer 

információk beszerzésével lehetséges, hogy az aktuális marketing kérdésre adekvát választ adnak 

[Hoffmann et al., 2001]. Ez esetemben sajnos nem valósult meg teljes mértékben, a primer kutatás 

eredményei személyes tapasztalatok voltak, amelyek meger� sítették és segítették a szekunder 

információk megértését, feldolgozását. A nyelvi és kulturális különbségek folytán primer kutatásom 

során nem tudtam lényeges adatokhoz jutni, inkább különféle benyomásokkal b� vült a témáról alkotott 

képem.  
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3.1 Primer kutatás 

 

A kutatások egyik legfontosabb és legköltségesebb tere a primer adatgy� jtés. Munkám révén 

szerencsére többször volt lehet� ségem Kínába utazni, kiállítások, konferenciák és üzleti utak során, 

amely utazásokat igyekeztem kihasználni és a lehet� ségeket a kutatás érdekeibe is állítani. A primer 

kutatások egyik típusa a kvalitatív kutatás [Hajdu, 2005], amely kis mintán alapuló, strukturálatlan 

feltáró jelleg�  kutatás, amely alapvet� en a probléma megértését szolgálja, tehát a nyer adatok arra nem 

alkalmasak, hogy az alapsokaság egészére vonatkozó megállapításokat tegyünk. Bár kevés, konkrét, 

direkt felhasználható adatra tettem szert ezeken az utakon, mégis látókörömet jelent� sen b� vítette, 

hogy helyi üzletemberekkel, állami alkalmazottakkal, termel� kkel, keresked� kkel, politikusokkal 

beszélhettem, személyesen követhettem nyomon az elmúlt 10 év változásait a társadalomban és a 

borpiacon is. Éves utazásaim során személyesen tapasztaltam meg, miként b� vül a kínai hipermarket 

láncok borkínálata, milyen tempóban jelennek meg újabb és újabb borkultúrával kapcsolatos 

magazinok, milyen fejl� désen esnek át különféle bormárkák és marketing csatornák, mennyivel vállnak 

nyitottabbá a kínaiak a bor iránt és hogyan változik ízlésviláguk e rövid id�  alatt is. Rengeteg segítséget 

kaptam pekingi nagykövetségünk és az ITDH pekingi irodájának alkalmazottaitól, a hong kongi 

f� konzulátus vezet� jét� l illetve a piacvezet�  kínai-magyar tanácsadó cég, az Eastinfo Kft hazai és 

pekingi vezet� it� l, dolgozóitól. Nagyon hasznosnak tartom, hogy nem csak a turisták által látogatott 

nagyvárosokba jutottam el, hanem Liaoning tartomány olyan kisebb településeire, falvakba is, ahol 

testközelb� l gy� z� dhettem meg a hatalmas kínai társadalmi és vagyoni különbségekr� l, vidéki 

életmódról és a sajátos sz� l� termelési, borkészítési módokról. Kvalitatív kutatásom az egyéni interjúk 

és személyes beszélgetések formájában végeztem kínai sz� l�  termel� kkel, borászokkal és pincészet 

tulajdonosokkal, borkeresked� kkel, étterem és szálloda vezet� kkel.  
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3.2 Szekunder kutatás 

 

A primer vizsgálatokkal párhuzamosan kiterjedt szekunder információszerzésre volt szükség a 

vonatkozó szakirodalom alapos feltárása, rendszerezése révén, mind módszertani, mind marketing 

vonatkozásban. A szekunder információk feldolgozását f� ként statisztikai vizsgálatok, dinamikus 

vizsgálatok (mennyiségi adatok id� beni változása), összefüggés vizsgálatok (két tényez� , id� sor 

változása közti kapcsolat iránya, szorossága) és tendenciaelemzések formájában végeztem el [Hajdu, 

2005]. A szekunder vizsgálatok a kínai, a nemzetközi és a hazai borászatra jellemz�  adatok, valamint 

különféle hazai és külföldi szakirodalmak megismerésére és feldolgozására irányultak, kiemelt 

figyelmet fordítva  a bortermelés, a borkereskedelem, a borfogyasztás tendenciáinak, valamint  a 

bormarketing tevékenység alakulásának vizsgálatára. Az elemzések elkészítéséhez szükséges adatok 

forrásait a nyomtatott és elektronikus adatbázisok adták. A szekunder adatok fontosabb  nyomtatott 

információforrásait a különböz�  szakkönyvek, szakfolyóiratok, statisztikai kiadványok, tanulmányok, 

konferencia-kiadványok, jogszabályok,  egyéb tájékoztató kiadványok, heti és napilapok jelentették. Az  

elektronikus vagy számítógépes adatforrások a világháló alapú és az off-line adatbázisok közül kerültek 

ki, azaz az USDA, a FAO STAT, az OIV, a China Statistical Bureau, a WTO kiadványainak, 

jelentéseinek és egyéb elérhet�  online dokumentumok, piacelemzések. A kínai borászattal, borpiaccal 

kapcsolatos adatokat szinte kizárólag a világhálón értem el. A szekunder információk megszerzése és 

feldolgozása korántsem volt egyszer�  feladat. A rendelkezésre álló irodalmak megbízhatósága 

rendkívül eltér�  volt. A kutatás közel egy évtizedet ölelt fel, mégpedig egy olyan területen, amely a 

kutatás kezdetekor még gyermekkorát élte. Mivel a kínai „borboom” kezdetét a 1990-es évek végére 

datálják, ezért a 2003-as évig kevés és megbízhatatlan információ ált rendelkezésre. Azonban, 

körülbelül 2004-t� l kezd� d� en, amint a különféle piacfelmér�  és tanácsadó cégek felismerték a kínai 

borpiacról készített statisztikákban, felmérésekben rejl�  üzleti lehet� séget, a megbízható adatokat 

tartalmazó adatbázisokat csak komoly összegekért teszik elérhet� vé. A szekunder adatok gy� jtése ezért 
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igen bonyolulttá vált, rengeteg független tanulmányt, cikket, felmérést kellett kielemezni, azok adatait 

rögzíteni majd összevetni. A szekunder adatokat értékeltem cél, tartalom, aktualitás és megbízhatóság 

szempontjából. Miután a hiteles adatokra szert tettem, tudtam olyan id� sorokat és adatbázisokat 

összeállítani, amelyekb� l már dolgozni lehetett. Sok esetben a teljes gazdaságra vonatkozó felmérések 

adataiból tudtam a számomra érdekes „adat morzsákat” kigy� jteni és összerendezni. A borászat 

történelmével, illetve a borvidékek jellemzésével foglalkozó részek megírásakor a feladatot az elérhet�  

források felkutatása, az adatok egy csokorba rendezése és magyar nyelvre történ�  átültetése jelentette. 

Bár az óvilági bortermel�  országok esetében ezek az információk könnyedén elérhet� ek (pl. a különféle 

nemzeti borszövetségek révén), Kína esetében nem tehet�  meg, ilyen egyszer� en. A statisztikai adatok 

megbízhatatlanok és ritkák, a kínai hatóságok sajátos, bizalmatlan, titkolózó hozzáállásából fakadóan, 

illetve a különféle szakmai szervezetek és a kell�  szabályozottság hiánya miatt. A kínai sz� l� termelésre 

vonatkozóan szinte semmilyen jelleg�  szakirodalom nem állt rendelkezésre. Az információk zömét a 

világhálón fellelhet�  dokumentumok alapján kellett összeállítanom, amelyeknek adattartalma sokszor 

rendkívül megbízhatatlannak bizonyult. Az adatok végs�  ellen� rzésénél nagy hasznát vettem a FAO 

STAT adatbázisának és az USDA éves, országonkénti, ágazati jelentéseinek, amelyek az USDA 

honlapjáról letölthet� ek. Kés� bbi számításaim során igazolást kaptam az alkalmazott adatok 

helyességét illet� en. A modellek és jöv� beni trendek felvázolásához a Bécs mellett található laxenburgi 

International Institute for Applied Systems Analysis intézet kutatási projektjeinek eredményeit 

használtam fel segítségül, amelyeket az intézet bocsátott rendelkezésemre.  

 

Témámhoz, rengeteg, szétszórtan fellelhet�  irodalmat kellett feldolgoznom. Magyar irodalom 

gyakorlatilag nem állt rendelkezésre, az idegen nyelv�  irodalmak közül csak a különféle statisztikai 

hivatalok és kormányzati szervek által közölt adatok tekinthet� ek hivatalosnak, míg az egyéb a kutatási 

területet érint�  anyagok inkább publikációk, cikkek, tanulmányok formájában voltak elérhet� ek. A 
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kutatás ezen részénél komoly nehézségekbe ütköztem, ugyanis rendkívül nagyszámú dokumentumot 

kellett átvizsgálnom, amelyek gyakorlatilag lektorálás nélkül kerültek a világhálóra. Azonos témára 

vonatkozóan többször is teljesen eltér�  adatokra bukkantam., amely rendkívül zavarba ejt�  volt. 

Ezekben az esetekben a nagy szórással bíró információkat egy rendszerbe gy� jtöttem, majd a 

lehetséges egymással kapcsolatban álló információkból igyekeztem következtetések segítségével 

kisz� rni a helyes adatokat. Gyakran nem az adatok helyességével volt a gond, hanem a hazaitól eltér�  

szemléletmóddal vagy megközelítéssel. Példaként szeretném felhozni erre az értékesített bor 

mennyiségének mérését, amelyet mi hektoliterben teszünk meg, a kínaiak tonnában, az ausztrálok 

kartonban, míg az USA-ban palackban számolnak. Az adatok átkonvertálása sokszor fejtörést okoz a 

kutatónak és egy bizonyos adatot egyéb indirekt módon is ellen� rizni kell ilyen esetben, hogy annak 

megbízhatóságáról meggy� z� djön. A különféle statisztikai adatokban lev�  eltéréseket nem csak a 

forrásonként eltér�  mértékegységek alkalmazása jelentette, hanem sok esetben az európai és kínai 

számrendszerek eltérése, ami miatt gyakran az eredeti kínai adatokat rosszul ültették át a nyugati 

feldolgozás során. Ennek oka, hogy míg a nyugati tízes számrendszerben általában az ezres, milliós 

csoportosítást alkalmazzuk (tízes szorzóval dolgozunk), addig a kínai szisztéma szerint az ezernél 

magasabb csoportosítások esetén tízezres csoportokkal számolnak (tízezres szorzóval dolgozunk). 

Igazolni látszik a probléma létezését, hogy az Access Asia Limited által 2006-ban kiadott „Wine in 

China: A market analysis” [Wine in China – Market Analysis, 2006] piackutatásban is kiemelt 

figyelmet kapott ez a kérdéskör, kifejezetten az OIV hivatalos statisztikáinak adattévesztései miatt. 
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3.3 A szekunder és primer kutatások adatainak feldolgozása 

 

·  Átlagszámítások 

A számított átlagokhoz tartozik a számtani, a harmonikus, a mértani és a négyzetes átlag. A 

középértékek önálló gazdasági tartalmuk mellett a statisztikai elemzésekben az összehasonlítások 

viszonyítási alapjait is képezik. A középértékek mindig a sokaság centrumában helyezkednek el.  

 

·  Korreláció- elemzések 

A különféle változók közötti kapcsolatok szorosságának vizsgálatát korreláció-elemzéssel végeztem el. 

A Pearson korrelációs koefficienst (R) a Minitab statisztikai program felhasználásával, az 

 

(3.1 képlet) 

  

képlet alkalmazásával kaptam meg, amely képletben az X és Y változókat, illetve azok átlagait a 

felhasznált grafikonok változóinak értékei adták meg, n számú év során. Az R értéke adja meg, hogy az 

egyik változó változása a másiknak milyen irányú és mérték�  változásával jár. Amennyiben az R 

együttható értéke 0, úgy a változók korrelálatlanok, nem befolyásolják egymást, míg ha az R közel 

van +1-hez vagy -1-hez, ekkor azt mondjuk, hogy a két változó között szoros vagy magas 

korreláció van. R=1 vagy R=-1 esetén a változók egymásnak lineáris függvényei.  
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·  F� komponens elemzés 

A f� komponens-elemzés egy olyan adatredukciós statisztikai eljárás, amely egy változószettet alakít át 

lineáris transzformáció segítségével egy, az eredetinél kisebb számú, új változószetté. Az átalakítás 

után létrejött új változók a f� komponensek, amelyek korrelálatlanok egymással és a kiinduló változók 

által megtestesített információtömeg lehet�  legnagyobb részét meg� rzik [Székelyi-Barna, 2002]. A 

f� komponens-készítés során az új változó az eredeti, mért (megfigyelt, válaszként kapott) változókhoz 

különböz�  súlyokat rendel, és ezekkel szorozva adja össze azokat. A súlyok pedig éppen akkorák, hogy 

biztosítva legyen, hogy a f� komponens a lehet�  legtöbb információt (varianciát) meg� rzi az eredeti 

változók teljes heterogenitásából. Tehát a változókat egymás közötti korrelációjuk alapján 

csoportosíthatjuk, az azonos f� komponens változóktól er� sen függ�  megfigyelési változók kerülnek 

egy csoportba és közöttük szoros kölcsönös összefüggésekre következtethetünk. 

 

·  Klaszter analízis 

A klaszteranalízis olyan dimenziócsökkent�  eljárás, amelyben a megfigyelési egységekhez rendelt 

változók jelentik azokat a dimenziókat, melyek mentén a megfigyelteket csoportosítani kívánjuk oly 

módon, hogy az egy csoportba tartozók minden változó mentén közel legyenek egymáshoz, illetve 

minden más csoporttól (azaz klasztert� l) távol essenek. A csoportosítás három alapkövetelménye 

[Hajdu, 2005] a homogenitás (egymáshoz hasonló elemek egy csoportba kerüljenek), átfedésmentesség 

(minden elem csak egy csoportba kerülhet) és a teljesség (minden elem kerüljön be egy csoportba). Az 

agglomeratív eljárások során a korábbi csoportokat vonjuk össze. Erre több  módszer is létezik, melyek 

közül a centroid és Ward-féle módszert választottam, míg a homogén alcsoportok csoportok 

távolságának meghatározására az euklideszi távolságfüggvényt alkalmaztam. A klaszterelemzés 

alkalmazása lehet� séget nyújt a piacszegmentációra, a fogyasztói magatartás megértéséhez illetve 
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tesztpiacok kiválasztásához, a homogén egységek révén [Hajdu, 2005]. Én az el� bbi három lehet� ség 

közül az els�  és harmadik meghatározására használtam a klaszterelemzést. 

 

·  SWOT elemzés 

Az SWOT (Strengths-Er� sségek, Weaknesses-Gyengeségek, Opportunities-Lehet� ségek, Threats-

Veszélyek) analízis célja, hogy feltárja a vizsgált entitás helyzetét, fény derüljön azokra a jellemz� kre, 

melyek er� sségeknek tekinthet� k, illetve azokat, amelyek hiányoznak, vagy nem kielégít� en fejl� dtek. 

Az elemzés emellett az entitás helyzetét befolyásoló pozitív és negatív küls�  adottságokra, 

tendenciákra – fenyegetésekre és lehet� ségekre – fókuszál. A módszerrel összevetjük mindazokat a 

tényez� ket, melyek szükségessé és lehet� vé teszik egy projekt megvalósíthatóságát, illetve 

el� segíthetik, vagy akadályozhatják a végrehajtást. A módszer nem egy önmagában is megálló 

helyzetelemzési technika, mint inkább a már elvégzett elemzés összefoglalása, s� rítése, és a helyzetet 

meghatározó elemek szisztematikus végiggondolása és strukturálása. Funkciója szerint a SWOT 

elemzés a helyzetértékelés és a  célok, prioritások kijelölése közötti  kapcsolatot teremti meg azáltal, 

hogy a helyzetértékelés jól strukturált összefoglalását adja, segít a megállapítások rendszerezésében, 

szelektálásában. A SWOT táblában éppen ezért nem is kell minden  jellemz� t felsorolni, hanem csak a 

legjellemz� bbeket, legfontosabbakat, a karakteresen jellemz� ket.   

 

·  Alkalmazott szoftverek 

A kutatások során a statisztikai elemzéseket három meghatározó program, illetve szoftver segítségével 

végeztem. Az alkalmazott programok: MS Excel, MINITAB, SPSS. Magyarországon a legelterjedtebb 

operációs rendszer a Microsoft Soft (MS) Windows. A rendszerhez tartozik az MS Office csomag, 

amelynek eleme az MS Excel táblázatkezel�  szoftver. A program statisztikai elemzésekre is képes, 

kezel�  felülete ésszer�  és könnyen kezelhet� . A program kiváló tulajdonsága, hogy az adatok 
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elemzését különféle függvényekkel, illetve az eredmények prezentálását kiválóan el lehet végezni.  A 

statisztikai elemzéseket az SPSS 19 és a MINITAB 14 verziójával készítettem. Mindkét statisztikai 

elemz�  program alapvet�  célja az adatok grafikus és matematikai vizsgálatának és értékelésének 

támogatása grafikus és matematikai eszközök segítségével. 
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4. EREDMÉNYEK 

„Aki nyugodt – az gazdag, 

  Aki nyugalmából ki nem zökkenthet�   - az kitartó ” 

                                                                    Lao Ce 

 

4.1 Kínai borsz� l�  és bortermelés, egy f� re es�  fogyasztás meghatározása 

 

A 2.1.3 fejezetben „Kína sz� l� termesztése” cím alatt foglalkoztam a kínai sz� l� ültetvények méretével 

és a területek növekedésével. Az 1. grafikonon és 2. grafikonon ábrázoltam a sz� l� területeket és a 

sz� l� termelés megoszlását. Azonban már itt is kiemeltem, hogy az elérhet�  statisztikák nem adnak 

pontos képet a csemegesz� l�  és borsz� l�  területek arányáról, nagyságáról, csak teljes sz� l�  

term� területekre vonatkozóan találunk statisztikai adatokat. A kínai bortermelés pedig szorosan 

összefügg a valós term� terület nagyságával. Tehát a bortermelés adatainak tudatában könnyedén 

kiszámolhatóvá válna a körülbelüli borsz� l�  term� területek mérete. Sajnos azonban az elérhet�  

információk rendkívül zavarosak. A 12. mellékletben elhelyezett táblázatban ábrázoltam az általam 

különféle forrásokból összegy� jtött statisztikai adatokat. A következ� kben ezekre az adatokra 

támaszkodva az alábbi vizsgálatokat végeztem el: 

 

1. valós kínai bortermelés adatainak meghatározása az elérhet�  statisztikák vizsgálata révén 

2. valós kínai borsz� l�  termelés meghatározása 

3. valós kínai fejenkénti borfogyasztás meghatározása 
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4.1.1 Kínai bortermelés adatainak meghatározása az elérhet�  statisztikák vizsgálata révén 

 

A 12. mellékletben ábrázolt adatok a FAO STAT, az OIV, az Australian Wine and Brandy Corporation 

és a California Association of Wine Growers statisztikáinak felhasználásával készültek. Az adatok 

áttekintése után egyb� l lesz� rhet� , hogy 

- az elérhet�  információk hiányosak és rendkívül eltér� ek 

- az OIV adatai feltehet� en becslésekre és arányosításokra alapozottak 

- a minden ismérv szerint elérhet�  adat csak az 1999-2003-ig terjed�  id� szakra vonatkozik 

 

A táblázat ismérveire, kivéve az étkezési sz� l�  termelés – OIV ismérvet, a 3.1 képlet segítségével 

elvégzett korrelációs vizsgálat eredményeként a 13. mellékletben található táblát kaptam eredményül. 

A vizsgálat eredménye szerint, a CAWG adatai és az egyéb adatok között viszonylag alacsony a 

korreláció, ami igazolja, a CAWG adataira vonatkozó trend helyességét, de nem teszi megbízhatóvá az 

adatsort, további alkalmazásra. Az OIV különféle adatai lineárisan függvényei egymásnak, tehát az 

adatok egymásból kerültek kikalkulálásra. Természetesen ez nem kérd� jelezi meg használhatóságukat, 

azonban ilyen módon nem ad valós képet a vizsgált ismérvekr� l, nem teljes egészében valós statisztikai 

adatokra épül. A legérdekesebb eredmény a „Bortermelés – AWBC” és a „Sz� l� terület – FAO STAT”  

adatsorokra kalkulálódott, amelyeknek kapcsolata nagyon er� snek mondható, hiszen szinte lineáris 

kapcsolat van az ismérvek között (0,994). Ez az eredmény annak ellenére született, hogy egymástól  

teljesen független adatbázisok adatait vetettük össze. 
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A korreláció vizsgálat eredménye tehát: 

- az OIV adatai nem tükrözik a valós termelési és piaci helyzetet, nem valós statisztikai felmérés 

alapján készültek (sajnos ez is azt igazolja, hogy a kínai borágazat még nem ad át statisztikai adatokat 

a világ vezet�  sz� l�  és borágazati szervezetének) 

- a FAO STAT és az AWBC adatai közötti szoros kapcsolat azok valódiságát igazolja, így a 

kés� bbiekben is támaszkodhatunk a kapott eredményekre és az adatsorokra, trendekre 

 

4.1.2 Valós kínai borsz� l�  termelés meghatározása 

 

A kínai bortermelés pontos adatainak ismeretéhez hozzátartozik a borsz� l�  term� területek nagyságának 

ismerete is. Mint a korábbi statisztikák is megmutatták, ilyen jelleg�  adatok nem érhet� ek el. Az el� bbi 

kalkuláció során elfogadott AWBC adatokra alapozva eredményként megállapítottam, hogy 2006-ban 

5,54 millió hektoliter bort készítettek Kínában, sz� l� t pedig összesen 485 ezer hektár ültetvényen 

termeltek. 2006-ban Kína teljes sz� l� termelése elérte a 6,27 millió tonnát [CH7085, 2007] , így ez 

átlagosan 130 mázsa termést jelent hektáronként.  A 12. mellékletben feltüntetett sz� l� termelés és 

étkezési sz� l� termelés OIV adatok különbségét véve 20,4 millió mázsa borsz� l�  termelés eredményt 

kapunk 2006-ban, amely körülbelül 14 millió hektoliter bort jelent. Ez az eredmény viszont jelent� sen 

eltér az OIV vagy az AWBC adott évre vonatkoztatott fogyasztási adataitól. Mivel a valós termelési 

adatokról nincsenek információk a korábbi eredményekre alapozva kell kalkulálni, felhasználva az 

európai átlagos termelési adatokat, amelyeket a 14. melléklet táblázatában ábrázoltam. 

 

A táblázat adataira építve a magyar adatokat egy aránypárban felhasználva és alapul véve (feltételezve, 

hogy a kínai termelés hatékonysága a hazaihoz hasonló, tehát nem éri el a német, francia szintet): 
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5,54 millió/0,62=8,93 millió, illetve  

8,93 millió/67= 133283, tehát 

 

Kínában 2006-ban legfeljebb 8,93 millió mázsa borsz� l� t szüreteltek, 133 283 hektáron. 

A kínai hektáronkénti 130 mázsa átlagtermés és átlagos 0,7 l/kg bor sz� l�  arány alapján 2006-ban 

Kínában legalább 60800 hektár borsz� l�  és 7,9 millió mázsa termés volt. 

 

Tehát a kínai borsz� l�  ültetvények a teljes term� területnek körülbelül 12-27 százalékát tették ki 2006-

ban, míg a borsz� l�  termés a teljes sz� l� termés 12,5-14 százalékát érte el. 

 

4.1.3 Fejenkénti átlagfogyasztás meghatározása 

 

A 4.1.1 fejezetben nem pusztán az adatok tisztázása miatt volt szükség a valós termelés 

meghatározására, hanem azért is mert az OIV adataira alapuló egyéb információk is tévesnek 

bizonyulnak. A 15. mellékletben ábrázolt táblázat alapján észrevehet� , hogy a 2007-es kínai, valós 

1,318 milliárd f� s lakosság [2007 – World population data sheet, 2007] létszáma nem egyezik az OIV 

átlagos fejenkénti borfogyasztás és össz-borfogyasztás adataival kalkulált népességi adatokkal (1,51 

milliárd f� ). Az OIV adataiból számolva a kínai össznépességre vonatkozóan közel 15 százalékkal 

magasabb népességet kapunk, mint a valós népesség volt 2007-ben. Az AWBC adatai által kalkulált 

eredmények jól összecsengenek az ett� l független Access Asia Limited piackutató cég által közölt 

adatokkal. Tehát a kínai borfogyasztás 2007-ben 0,61-0,65 litert tett ki fejenként. A piac növekedési 

trendjeit vizsgálva így a 2009-es 0,8 liter per f�  fogyasztás is valósnak tekinthet�  
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Ez az eredmény viszont igazolja a korábbi hipotézist is, miszerint az OIV adatai nem adnak valós 

képet a kínai borpiacról, illetve, hogy kalkulációink az egyéb vizsgált adatsorok helyességét 

igazolták. 

  

4.2 Kínai potenciális piacok és potenciális fogyasztók számának   meghatározása 

 

4.2.1 Potenciális piacok meghatározása 

 

Az irodalmi áttekintés során a f� bb piacokra vonatkozóan feltételeztük, hogy a fejlettebb keleti, 

partmenti tartományok tartoznak ezek közé, a különféle statisztikákra alapozva. Feltételezésemet az 

irodalmi feldolgozásban említett hazai és nemzetközi statisztikák eredményeire  alapozva a 

következ� kben fogalmaztam meg:  

 

-H(kl)1: A f� bb piacok a magas GDP-vel rendelkez�  partmenti tartományok 

-H(kl)2: Adott régió és tartományainak borpiacát befolyásoló különféle ismérvek és a GDP között 

egyértelm�  kapcsolat van. 

 

Az alábbiakban ezen hipotézisek vizsgálatát fogom elvégezni, a 16. mellékletben található táblázatban 

feltüntetett tartományok, különböz�  gazdasági, népességi és borfogyasztással kapcsolatos statisztikai 

adatait felhasználva. A H(kl)1 hipotézis vizsgálatára, a borfogyasztást érint�  ismérvekre, mint a 

személyes éves nettó bevétel ( „Bevétel /év/f� ”), a tartomány népessége („Pop.”), a fejenkénti, éves 

kiadás borokra („Borkiadás /év/f� ”), fejenkénti fogyasztás („Fogy.”) és az adott tartományban számolt 

bor átlagárak („Bor átlagár”) oszlopokon elvégezve a klaszter elemzést a 17. mellékletben ábrázolt 

eredményhez jutottam. Értékelésemben a Ward-féle összevonási módszert részesítettem el� nyben, mert 
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bár a centroid módszer hasonló eredményre vezetett, nem a klaszterek összekötése, hanem a 

homogenitása volt a cél. Az összevonó eljárások eredményét az ún. dendrogram (összevonási séma) 

ábrázolja szemléletesen. A vízszintes tengelyen az egyedek nevei, a függ� legesen pedig a klaszterek 

összevonásának szintjei vannak feltüntetve. Az összevonási szinteknél bekövetkez�  nagyobb ugrások 

jelzik az elkülönül�  csoportokat. Az ábrán, a 3-as és 4-es klaszterben felt� n� en elkülönülnek a 

partmenti tartományok, Hebeit és Shangdongot kivéve az összes f� bb piacnak titulált tartomány, város 

itt található meg, míg az egyéb tartományok tekintetében hasonlóan szigorú összetartás nem figyelhet�  

meg. Shanghai és Tianjin városok ezen a homogén egységen belül is egy kifejezetten er� s pozíciót 

tudhatnak magukénak a 4-es klaszterban. Az ábra igazolja korábbi feltételezésünket, miszerint a kínai 

borpiac f� bb piacai a keleti fejlett nagyvárosok és partmenti tartományok.  Érdekes adat viszont, 

hogy a 2-es klaszterban túlsúlyban vannak a nyugati, szegényebb tartományok. Mélyebb elemzés 

céljából ezért a korábban felhasznált táblázat adatait régiókra összesítve és átlagolva ábrázoltam az 

alábbi 3. táblázatban. Ebb� l lesz� rhet� , hogy a partmenti tartományok összesített GDP-je, borpiaci 

részesedése értékben és volumenben is a legmagasabb. 
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3. táblázat 

Kínai régiók borfogyasztásra vonatkozó adatai (2005) 

Régió GDP 
Mrd 

(CNY) 

GDP/f�  
(CNY) 

Népesség 
(millió 

f� ) 

Borpiaci 
rész. 

(ért., %) 

Borkiadás 
/év/f�  
(CNY) 

Borfogy. 
(millió 
liter) 

Piaci 
részesedés 
(vol., %) 

L/f �  
fogy. 

Bor  
átlagár 
(CNY) 

É 1714 15805 108,45 5,95 14,23 39,68 7,74 0,36 38,7 

K 5554 12428 446,89 18,8 10,99 129,72 25,22 0,29 30,76 

NY 3349 8738 383,26 23,41 15,97 139,55 27,12 0,36 40,69 

P 9162 24372 375,93 51,83 36,07 205,82 39,93 0,55 70,57 

Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006), Allcountries - China Statistics 2005 (2006) 

 

A dendogramot igazolja a nyugati tartományokra vonatkozóan a táblázat is, miszerint a nyugati 

tartományok sereghajtók az egy f� re jutó GDP tekintetében, mégis a második helyen állnak a 

fogyasztás és a fejenkénti borra történ�  kiadások szerint, ami azt jelenti, hogy az adott régió 

tartományait érdemes górcs�  alá venni, amikor a potenciális kínai fogyasztók számát fogom 

meghatározni, ugyanis a nyugati tartományok az értékesített borok bevételeit tekintve jelent� s súlyt 

képviselnek a piacon. Fenti feltevések ellen� rzésére, elvégeztem a régiókra külön-külön a korrelációs 

vizsgálatokat, amelynek eredményeit a 18. mellékletben helyeztem el. A vizsgálatok igazolták, hogy a 

GDP és a borpiac mérete között általában er� s a kapcsolat, viszont a nyugati és partmenti régiókban 

a fejenkénti éves bevétel és a borpiac méretének kapcsolata gyenge, annak ellenére, hogy a 

fejenkénti fogyasztás, az átlagár és az évenkénti borokra történ �  kiadás szoros kapcsolatot 

mutat. Hasonlóan gyenge az el� bbi ismérvek és a GDP kapcsolata is.  

 

Tehát ezekben a tartományokban a piaci keresletet nem pusztán a fogyasztók jövedelmi viszonyai 

alakítják, hanem egyéb tényez� k is hatnak rá. Ezen tényez� ket vizsgáltam meg a 19. mellékletben 
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található I. korrelációelemzés eredményeinek alapján. A fontosnak ítélt kapcsolatokat aláhúzással 

emeltem ki.  

 

A vizsgálat kimutatta, hogy a turizmus jelent� s hatással van a kínai borpiacra. Ez azért is fontos adat, 

mert mint már korábban is írtam, a kínaiak bort leginkább csak vendéglátóhelyeken isznak, márpedig 

amikor utaznak, nyaralnak, akkor többet költenek el a vendéglátásban is. Az utazások során 

természetesen a kínaiak is vesznek családjuknak, s� t munkatársaiknak ajándékot, ami szintén hatással 

lehet a borpiacra. Az északi és középs�  tartományokban nagyon jól látszik, a turizmus, a adott régió f�  

foglalkoztatási szektorai és a bevételek lineáris kapcsolatban vannak a borpiacot jellemz�  ismérvekkel. 

Ezek a tényez� k összefüggnek egymással, egy irányba mozognak, befolyásolják egymást. Ezzel 

szemben a nyugati és partmenti tartományokban ezek az összefüggések nincsenek meg ilyen jól 

láthatóan. Az nyugati tartományok esetében egyértelm� en er� s a kapcsolat a borpiac volumenben vett 

mérete és a belföldi, illetve külföldi turisták száma és fejenkénti kiadásai között. Ugyanakkor az is 

látszik, hogy a lakosság jelent� s része a mez� gazdaságból jut jövedelméhez jelenleg, hiszen az 1. 

szektor kapcsolata jóval er� sebb a borpiaccal, borfogyasztással, mint a többié. A fejenkénti 

bevételekb� l élelmiszerre költött hányad szintén szoros kapcsolatban van borpiac ismérveivel, a 

fejenkénti fogyasztással és az átlagárral. Tehát a nyugati régióban a turizmus (ezen belül is a belföldi 

er� sebb) és az élelmiszerre történ�  kiadások generálják a borfogyasztást. Mivel az 

élelmiszervásárlással szoros a borpiac kapcsolata, feltételezhet� , hogy borfogyasztás sokkal inkább a 

hétköznapok része, mint egyéb kínai tartományokban.  

 

A partmenti régiókra egészen eltér�  eredményeket kaptam. Természetesen a turizmus itt is jelent� s 

hatással van a borpiacra, viszont a szolgáltatás szektor és a szórakozásra költött kiadások szintén 

markánsan hatnak a piacra. A fejenkénti bevételek er� sen befolyásolják a borra történ�  kiadások és 
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a fejenkénti fogyasztás mértékét. A fogyasztók jelent� s része a szolgáltatás szektorból kerül ki és 

a fogyasztás zöme a vendéglátóhelyeken, szórakozóhelyeken összpontosul. Ez egyébként a 

fejenkénti fogyasztásban is tükröz� dik, hiszen annak kapcsolata szoros a fejenkénti bevételekkel. 

 

Mint a korábbi vizsgálatok kimutatták a kínai borpiac és GDP párhuzamosan növekszik az elmúlt 

években. Tehát feltételezhetjük, hogy a borpiac, az azt befolyásoló tényez� k és a GDP között 

kimutatható kapcsolat van, tehát a tartományi, régiós GDP növekedéséb� l következtetni tudunk az 

adott borpiac növekedésére, méretére. A H(kl)2 hipotézis vizsgálatára elvégeztem a f� komponens 

analízist a 16. mellékletben lev�  táblázat „Bevétel/év/f� ”, „GDP Mrd”, „Borpiac”, „Borkiadás/év/f� ”, 

„Fogy L/f� ” és „Bor átlagár” oszlopaira vonatkozóan. Az eredményeket az alábbi táblázatban 

ábrázoltam. A könyökszabályt alkalmazva azon f� komponenseket vettem figyelembe, amelyek a teljes 

variancia legalább 80 százalékát adják, így az els�  két f� komponens került vizsgálatra. 

 

4. táblázat 

F� komponens elemzés eredménye 

Variable PC1 PC2 

Bev/év/f�  0,416 -0,059 

GDP (mrd CNY) 0,183 -0,739 

Borpiac (millió 
CNY) 

0,36 -0,516 

Borkiadás/év/f�  0,454 0,294 

Fogy (l/f� ) 0,478 0,223 

Bor átlagár 0,479 0,22 
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Az eredmény részben igazolta feltételezésemet, hiszen látható, hogy az els�  f� komponens esetében a 

kapcsolat a GDP és az összértékben számított borpiac között kimutatható, azonban a fejenkénti 

bevételek, a borra történ�  kiadások, az átlagfogyasztás és a bor átlagára elkülönülnek ezen két 

paramétert� l és külön csoportot alkotnak. A második f� komponens értékei is igazolják a fenti  

összefüggéseket. A 26. grafikonon jól látható a fentiek grafikus ábrázolása, miszerint az utóbb említett 

négy változó jól elkülönül az el� z�  kett� t� l, bár utóbbi kett�  változó is szinte külön csoportnak 

tekinthet� . 
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Forrás: Saját szerkesztés 

26. grafikon F� komponens elemzés eredményeinek ábrázolása a vizsgált ismérvek szerint 
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Forrás: Saját szerkesztés 

27. grafikon F� komponens elemzés eredményeinek ábrázolása tartományok szerint 

 

Sajnos az eredmény nem kielégít� , hiszen a vizsgált változók között elvileg direkt kapcsolat van. A 

GDP növekedése a gazdaság teljesítményére enged követeztetni, amely növekedés hatással lehet a 

népesség kereseti, jóléti viszonyaira és ily módon a borpiac méretére is. Jelen esetben ez azért érdekes, 

mert a piac méretét az egyéni szükségletek határozzák meg, tehát a legalább borpiac méretének 

szorosabb kapcsolatban kellene állnia a négy külön csoportosuló ismérvvel. Ez viszont nem így van. 

Mind a GDP, mind az összértékben vett borpiac méret „külön életet él”.  a  A 27. grafikon is azt 

mutatja, hogy a gazdagabb, f� ként partmenti tartományok elkülönülnek a többit� l, azonban a határozott 

összefüggést itt sem sikerült találni. Feltételezésem szerint, nagyobb mennyiség�  vagy megbízhatóbb 

adat segítségével pontosabb eredményt lehetne kapni, azonban a rendelkezésre álló adatok alapján 

elvégzett kalkulációk a H(kl)2 hipotézist nem igazolták. Következtetésként elmondható, hogy bár a 

gyakorlat azt mutatja, hogy a GDP növekedése hatással van a borpiac méretére, azonban ezen tényez�  

és a népesség jóléti gyarapodása között nehéz kimutatni a számításokkal a kapcsolatot.  
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Tehát H(kl)1 hipotézisem, miszerint a f� bb piacok a partmenti tartományok igazolást nyert.  

 

Ezzel szemben H(kl)2 hipotézisem arra vonatkozóan, hogy a piac méretét az adott tartomány GDP-je és 

a jövedelmi viszonyok határozzák meg, nem  igazolódott be teljes érték� en.  Tény, hogy a GDP szoros 

kapcsolatban van a borpiac méretével, azonban ez a kapcsolat nem minden régióban és tartományban 

egyértelm� . A nyugati és partmenti tartományokra vonatkozóan az elvégzett vizsgálatok eredményei 

szerint a vizsgált két régió esetében régió-specifikus, fogyasztást befolyásoló tényez� ket is sikerült  

meghatározni. Tehát a fogyasztásra vonatkozó állításokat nem lehet pusztán a vizsgált terület, régió 

vagy tartomány GDP-je alapján megfogalmazni. 

 

4.2.2 Potenciális kínai fogyasztók és területi piacpotenciál 

 

·  Potenciális fogyasztók száma 

A korábban kalkulált teljes népességre vetített átlagfogyasztás a fenti adatok tükrében egyenl� tlenül 

oszlik meg. Látható, hogy a tartományok között hatalmas különbségek vannak. Jelen fejezetben azt a 

társadalmi réteget kívánom meghatározni, amelyik biztosan megengedheti magának a borivás szokását 

és a kínai borfogyasztók gerincét képezi, tehát az átlagfogyasztást határozottan formálja.  

 

Az el� z�  fejezet végén elvégzett korrelációs vizsgálatot az összes tartományon is elvégeztem (19. 

melléklet, II.), aminek eredményeként elmondható, hogy a fejenkénti bevételek növekedése egyre 

szorosabb kapcsolatban van a végzettség fokának illetve az ágazati szektor besorolásának 

emelkedésével, a városi (falusi) lakosság kapcsolata pedig er� södik (csökken) a végzettség 
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fokának növekedésével. Tehát a magasabb  végzettség� ek általában a városokban élnek és a 

szolgáltatás szektorban dolgozók többet keresnek, mint az egyéb szektorokban foglalkoztatottak. 

 

Ezen adatokra alapozva határoztam meg a falusi és városi népesség köréb� l azon közép és fels� fokú, 

25-54 éves korú fogyasztók számát , akik a kínai fogyasztók gerincét alkothatják. Erre a 2005. évi 

statisztikai és népszámlálási adatokat használtam fel, amelyeket a kapott eredményekkel együtt a 20. 

melléklet második táblázatában ábrázoltam. A potenciális fogyasztók számának kiszámítására az alábbi 

képletet alkalmaztam:  

 

(4.1 képlet) 

 

P

L i 

Vi

Fi

ki 

fi

i

r

- potenciális fogyasztók száma (tartományonkénti Pi értékek összege)

- tartományonkénti összlakosság száma

- tartományonkénti városi lakosság száma 15-64 éves korig

- tartományonkénti falusi lakosság száma 15-64 éves korig

- tartományonkénti középfokú végzettség� ek száma

- tartományonkénti fels� fokú végzettség� ek száma

- tartomány index tartományok száma alapján

- 0,37

Az r értékét, ami a 25-54 éves korú férfiak arányát adja meg a 15-64 éves korú össznépességben,  az 

alábbi képlettel határoztam meg, a 2005. évi statisztikai adatok alapján, amelyeket szintén a 20. 

mellékletben tüntettem fel (els�  táblázat) 

� Xi  i=25…54 
R = 

� Y j j=15…64 
(4.2 képlet) 
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A kalkuláció eredményeként a potenciális fogyasztók számát körülbelül 59,5 millió férfira 

becsülhetjük. Amennyiben a korábban ismertetett 2004-es WHO statisztika adatai alapján [WHO 

Global status on alcohol, 2004] a férfi fogyasztók arányát 2/3-nak vesszük és a fenti számot a n� i 

fogyasztók 1/3-os arányával növeljük, úgy a potenciális fogyasztók száma 2005-ben legalább 90 

millió f �  volt, amely a teljes lakosság körülbelül 7-8 százalékát tette ki, míg a 25-55 éves korosztály 15 

százalékát. Kínában 2003-ban a jómódú közép és fels�  osztályba tartozók számát a teljes lakosság 7-19 

százalékára tették a kutatások [Yan, 2006], azaz körülbelül 87,5-237,5 millió f� re. A most kalkulált 

eredmény igazolja a kínai kutatások alsó értékét, ezért az adatot irányadónak tekinthetjük. Amennyiben 

a fent említett kutatás maximális 237,5 millió f� s értékét vesszük, az alig haladja meg a 4. mellékletben 

ábrázolt nagyobb városok lakosságának létszámát (205,66 millió f� ). 

 

Mivel 2005 és 2009 között a kínai borpiac volumenben megduplázódott ezért 2010-ben a kínai 

borpiac feltételezhet� en legalább egy körülbelül 200 millió f� b� l álló rendszeres borfogyasztó 

rétegre épül. Ez azt jelenti, hogy a potenciális fogyasztókra vetített fejenkénti átlagfogyasztás 

kötülbelül 5,5 litert tett ki.  

 

Az eredmény azért érdekes, mert a 127 millió lakosú Japán átlagfogyasztása 2007-ben 2 liter volt 

fejenként [State of vitiviniculture world report , 2008]. Feltételezve az azonos fogyasztói kultúrát, 

ebb� l arra lehet következtetni, hogy a fentiekben meghatározott fogyasztói réteg magasabb 

életszínvonalon él, mint az átlag japán állampolgár.  

 

·  Területi piacpotenciál 

A regionális különbségek feltérképezését a területi piacpotenciál kiszámításával végezzük. A 

fogyasztói piacok regionális különbségeinek mérésére használatos legegyszer� bb módszer a közvetlen 



 

 89 

indexszámítás. Ekkor azt feltételezzük, hogy az adott termék fogyasztása alapvet� en az adott területen 

él�  népesség nagyságától függ. A tényleges eladások elemzéséb� l kit � nik, hogy egy adott termék vagy 

szolgáltatás piaci eladásainak alakulásában a népesség számán túl egyéb tényez� k is szerepet játszanak. 

Ezt a többtényez� s index kidolgozásával becsülhetjük meg, amelyben az egyes tényez� khöz rendelt 

súlyok min� sítik az adott tényez� k jelent� ségét a termék vásárlásában. A területi piacpotenciál 

meghatározásához a többtényez� s index módszerét alkalmaztam [Kotler, 1992]. Az index a fogyasztók 

relatív vásárlóerejét tükrözi Kína különböz�  tartományaiban.  A 16. mellékletben található tábla adatait 

felhasználva az alábbi képlet alkalmazásával készítettem el a kalkulációkat.  

Bi=0,5yi+0,3ri+0,2pi (4.3 képlet) 

 

Bi - a teljes országos vásárlóer�   i területre jutó százaléka 

yi -  az országos rendelkezésre álló jövedelem i területi százaléka 

r i - az országos kiskereskedelmi eladások i területen realizált százaléka 

pi - az ország lakosságának i. területen él�  hányada százalékban 

 

Az eredményeket a 21. mellékletben elhelyezett táblában ábrázoltam. Mivel a Bi értékek átlaga 3,23 % 

(tehát átlagosan minden tartomány 3,23 %-át birtokolja a borpiacnak), ezért az átlag feletti eredményt 

produkáló tartományok értékeit kiemeltem.  

 

Jól látható, hogy a partmenti tartományok közül Beijinget és Tianjint kivéve az összes átlag felett 

teljesít, így az els�  tízben van, a nyugati tartománynak számító Sichuannal és a középs�  

tartományok közé sorolt Hunannal és Anhuival. Az eredmények igazolják azt is, hogy a nyugati 

tartományok összesített borpiaca jelent� s, hiszen a teljes borpiacnak közel 25 százalékát teszik ki, 
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annak ellenére, hogy a nyugati tartományok jelent� s része a sereghajtók között van (ezek azonban csak 

17 százalékát adják a teljes nyugati borpiacnak).  

 

4.3 Kínai borpiac SWOT elemzése 

 

A korábban felsorolt irodalomra és eredményekre támaszkodva készítettem el a kínai borpiac SWOT 

elemzését, kifejezetten kitérve az importra is. 

 

·  Er� sségek 

- Kína GDP-je, népessége és fogyasztása folyamatosan növekszik 

- A kínai kormányzat támogatja és ösztönzi a borfogyasztást, a borpiac b� vülését 

- A kínai borkultúra és fogyasztói igények egyre kifinomultabbak 

- A kínai fogyasztók egyre inkább átveszik a nyugati trendeket, divatokat 

- A bor egészség-meg� rzési szerepe fontos a kínaiaknak 

- A bor pozitív benyomást, kifinomult személyiségképet kelt a társadalomban annak 

fogyasztójáról 

- A bor fontos szerepet tölt be a társadalmi kapcsolatokban, az üzleti életben 

 

·  Gyengeségek 

- A kínai nem „borivó társadalom”, hagyományosan a töményitalokat fogyasztják, napjainkban 

pedig leginkább a sör a kedvelt alkoholos ital 

- Általában a kínaiak nem tudják mi a bor, miben különbözik a termék illetve annak fogyasztása 

egyéb alkoholos italoktól 

- Fontosabb a bor szimbolikus szerepe, mint annak élvezeti értéke 
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- Egyenl� re alacsony szint�  a borkultúra és annak oktatása, ismertetése 

- Nincs egységes piac, hatalmas területen kell a disztribúciót, reklámot megoldani, nagy 

regionális különbségek mellett 

- A belföldi termelés szabályozatlan így nem akadályozza a gyenge min� ség�  borok készítését, 

ami fogyasztókat riaszthat el a borfogyasztástól 

- Az import borokat a csökkentett vámok ellenére is komoly adók terhelik, a végfelhasználói ár a 

belföldi termékek többszöröse 

- Magyar export� rök részére a hagyományos száraz, félszáraz min� ségi borok, a hiányos 

országimage és termékismeret miatt, értékesítése nehézségekbe ütközik az er� s, ismert, újvilági 

és óvilági konkurens márkák miatt  

 

·  Lehet� ségek 

- A kevésbé ismert, de fejlett nagyvárosokban még ki nem aknázott piacok vannak 

- A f� bb nagyvárosokban olyan nagyságrend�  populáció van, amely egy kisebb ország piacával 

felér 

- Ki lehet használni olyan kiskapukat, mint amit Hong Kong is kínál 

- A HoReCa szektorban elvégzett értékesítés és marketing, megalapozhat egy márkát, amelyet 

utána a szélesebb tömegekhez is el lehet juttatni 

- Nagyon hatékony a bor és egészség kapcsolatának kihangsúlyozása a marketing tevékenység 

során, ez felkelti a fogyasztók figyelmét 

- Egyre több vinotéka, borbolt, bormagazin jelenik meg a piacon 

- Az importált borokat jó technológiával rendelkez�  belföldi pincészetekben is le lehet 

palackoztatni, így csökkenteni lehet a költségeket és az árat 
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- Magyar export� rök részére jó lehet� ség az olcsó, édes, félédes vörösborok, vermutok 

értékesítése, amelyek hazánkban is igen kedveltek, bevált technológiával készítik � ket 

 

·  Veszélyek 

- A belföldi borok min� ségének növekedése csökkenti az import borok esélyeit 

- Az iparág nem kell� en szabályozott, a termékeket hamisíthatják, ez rombolhatja a cég, bor 

image-ét 

- Hatalmas marketing költségek, amelyek esetleg sosem térülnek meg 

- Bonyolult értékesítési láncok, nehézkes disztribúció, eltér�  kereskedelmi felfogások 

- Nagy különbségek a nyugati és kínai üzleti kultúrában, etikában 

- Rengeteg kínai „szerencse lovag” foglalkozik borral, hosszú távú üzlet helyett a rövid távú 

hasznot tartva szem el� tt, így csak az ár érdekli � ket, amely rombolja az olcsóbb import borok 

piacát 

- Hazánkat, kultúránkat kevesen ismerik, így a termékekkel szemben is bizalmatlanok 

 

A SWOT elemzés eredményeire alapozott piacra lépési és piaci viselkedési stratégiát, módokat a 4.4.3 

fejezetben fogom részleteiben felvázolni, a jöv� beni trendeket is figyelembe véve. 

 

4.4 A kínai borpiac jöv� je 

 

Jelen fejezetben a korábbi kimutatások és elemzések eredményeire támaszkodva kívánom a fogyasztás 

várható alakulását vázolni. A feladat lényegében egyszer� , hiszen egyértelm� , hogy a piac növekedni 

fog. Viszont a másik oldalról nehéz konkrétumokat megfogalmazni az adatok hiánya miatt. Mégis 
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részleteiben az el� z�  fejezetek demográfiai és társadalmi elemzéseire támaszkodva kívánom a 

lehetséges trendeket felvázolni, a pontos statisztikai adatokat is felhasználva.  

 

Mint korábban feltételeztem és feltételezéseimet az eredmények igazolták is a kínai borfogyasztást az 

alábbi f�  tényez� k és ezek változásai jellemzik: 

 

Piac fekvése szerint: f� ként a partmenti tartományok és a kínai nagyvárosok 

Lakóhely szerint: városok 

Nem szerint: nagyrészt férfiak 

Végzettség szerint: közép és fels� fokú végzettség� ek 

Jövedelem nagysága szerint: jómódú közép és fels�  réteg 

 

Mint a korábbi statisztikai adatokból is kiderült 2005 és 2009 között a kínai borfogyasztás volumene 

körülbelül a duplájára n� tt. A jöv� beni trendek vizsgálatához érdemes alaposabban megnézni milyen 

tényez� k játszottak közre a múltban és fognak a jöv� beni változásokban. 

 

4.4.1 Társadalmi, gazdasági változások a közeli 20 évben 

 

·  Korösszetétel és populáció változásának hatása 

Kína népességének növekedése alapvet� en befolyásolja a borfogyasztást is. A népesség növekedését a 

születési és halálozási adatok befolyásolják, melyek közül a születések száma változik leginkább a 

társadalom fejl� désével párhuzamosan. A népességi adatok meghatározására az ausztriai, laxenburgi 

IIASA kutatási anyagait használtam fel.  Az intézet felméréseiben több változatot is felvázolt a kínai 

népesség jöv� beni alakulására vonatkozóan, ezek közül én azt a középértéket választottam, amely egy 
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átlagos, széls� ségekt� l mentes népességnövekedést vetít el� re, így körülbelül 2030-ban 1,45 milliárd 

f� t tesz majd ki Kína népessége [Heilig, 1999].  

 

A korfa grafikonok jól mutatják, hogy a jelenleg középkorú fogyasztó réteg közel hasonló 

nagyságrend�  „utánpótlást” kap majd, míg napjaink célcsoportja is még aktív fogyasztói státuszban 

marad.  

 

                            Férfiak                       N� k                Férfiak                          N� k 

 

Forrás: Cao (2000) 

28. grafikon Kínai korfa és népesség alakulása (1000 f� ) 

 

Így csak a népesség gyarapodásának köszönhet� en a 2005-ös fogyasztói réteg 2030-ra meg kell hogy 

duplázódjon. Ez pedig a borpiac növekedését tekintve már 2010-ben megtörtént (90-r� l 200 millió f� re 

n� tt), mint korábbi eredményeim is mutatták. Csak azt feltételezve, hogy a kínai piac körülbelül 5 

évente 100 millió új vásárlóval b� vül (nem pedig duplázódik), 2030-ra a fogyasztók száma 

elérheti az 600 millió f� t. 
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·  Végzettség, migráció hatásai 

A 5. táblázatban a 2045-re várható migrációs, illetve végzettségi adatokat [Cao, 2000] tüntettem fel. A 

kutatás eredményeit a teljes népesség százalékos adataiban és a népességi adatokat az 1995-ös 

felmérésekkel összehasonlítva ábrázolja a táblázat.  

 

5. táblázat 

Iskolai végzettség� ek számának változásai 

 Falu Város Kína 

 1995 2045 1995 2045 1995 2045 

Végzettség nélkül 27,17 9,45 15,93 7,72 18,36 8,84 

Általános iskola 42,72 25,49 26,97 12,6 37,96 20,96 

Középiskola 29,87 64,59 50,5 68 41,06 65,8 

Fels� oktatás 0,24 0,47 6,6 11,6 2,62 4,4 

Népesség (millió f� ) 860,36 952,72 344,22 539,14 1204,58 1491,86 

Forrás: Cao (2000) 

 

Látható, hogy a növekedés egyértelm� en a városokban fog jelent� sebb nagyságrendet elérni, míg az 

általános végzettségi színvonal általában is növekedni fog Kína szerte, a népesség közel 66  

százaléknak középiskolai, míg 4,4  százaléknak egyetemi/f� iskolai végzettsége lesz. Jó látható az is, 

hogy a fels� fokú végzettség� ek egyértelm� en a városokban fognak élni hiszen az urbanizált övezetek 

közel 56  százalékkal fognak b� vülni, az alig 10 százalékos növekedést elkönyvel�  vidéki területek 

rovására. Látható, hogy 50 év leforgása alatt a közép- és fels� fokú végzettség� ek száma, körülbelül 60  

százalékkal fog n� ni, ami átlagban éves szinten 1,2 százalékot jelent. Ha a fels� fokú végzettség� ek 

teljes számát, azaz 66,5 millió f� t (4,4 %) és a 980 milliós (65,8 %) középiskolai végzettség� ek számát 

vesszük, közel 1 milliárdos fogyasztói csoportot kapunk (ezt az értéket lefelé kell korrigálnunk, hiszen 
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korábban is 2030-as adatokkal dolgoztunk, a csökken�  népesség növekedési tendencia eredményeként 

az adott 10 évben a népesség növekedése körülbelül 20-30 millió f�  lesz [Huang et al., 2003], ennyivel 

kevesebbet kell számolni). Ha figyelembe vesszük a korábbi WHO statisztikákat és feltételezzük, hogy 

a férfiak és n� k aránya körülbelül azonos lesz, akkor ez a csoport körülbelül fél milliárd f� re csökken. 

A sz� kítést tovább folytatva a csak városi lakosságra egy 180 millió f� s fogyasztói réteget kapunk 

eredményül. Mivel ez a szám már 2010-re teljesült, így feltételezésem szerint az elkövetkez�  15-20 

évben bátran számolhatunk ennek megduplázódásával (az egyéb trendek dinamizmusára alapozva), 

tehát 2025-30-ban várhatóan legalább 350 millióval kell kalkulálnunk. 

 

·  Gazdasági fejl� dés hatásai 

A fent vázolt migrációs folyamatok legf� bb gerjeszt� je Kína töretlen gazdasági fejl� dése és annak a 

társadalomra gyakorolt hatásai. Az elkövetkezend�  20-25 évben Kínában továbbra is a GDP jelent� s 

részét a fejl� d�  ipar és szolgáltatás szektorok fogják adni, míg a mez� gazdaság szerepe csökkeni fog, 

ahogy ezt a 29. grafikon is mutatja. Bár a GDP növekedés is csökken�  tendenciát mutat, a 2010-es évi 

7,2  százalékos növekedés elolvad, 2030-ra pusztán 4,6  százalékos éves növekedés várható, mégis az 

urbanizációs folyamatok folytatódnak, illetve a társadalom jóléti színvonala jelent� s javuláson fog 

átesni, ahogy azt a 23. mellékletben elhelyezett ábra is mutatja. Ezen jól kivehet� , hogy 2025-ben a 

falusi lakosság jövedelmei átlagosan a mai városi lakosság jövedelmével lesznek azonosak, míg a 

városiak jövedelmei megduplázódnak. A kínai kormányzat célja az elkövetkez�  évtizedekben a 

GDP megduplázása 10 évente [Huang, 2003] . Ennek a fejl� désnek viszont feltétele a már korábban 

említett oktatás modernizálása, a képzettség növelése, a strukturális változtatások, a munkaer� -igényes 

ágazatok fejlesztése és a leszakadt régiók felzárkóztatása különleges fejlesztési programokkal (pl. a 

Great Western Development Plan a nyugati régiók fejlesztésére a természeti er� források kiaknázásával, 

külföldi t� kével).  
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 Forrás: Huang (2003) 

 29. grafikon Kínai gazdasági szektorok GDP-ben képviselt százaléka és a jöv� beni növekedési ütemek 

(2005-2030) 

 

A kínai GDP 1999 és 2010 között 106,6 százalékkal n� tt [Indexmundi, 2010], amely növekedésb� l a 

2005-2010 közötti id� szakra 52,2 százalék esett. Tehát miközben az ötéves id� szak alatt a GDP 50 

százalékkal n� tt, addig a borpiac 100 százalékos növekedést könyvelt el. Amennyiben ezt a trendet 

folyamatosnak vesszem és a GDP 10 évente történ�  megduplázódásával számolok, akkor a 

borpiac 2030-ra körülbelül 800 millió f� s fogyasztó körre épül majd. 

 

·  Meger� söd�  középosztály 

Az 23. mellékletben elhelyezett ábrán jó látható, hogy 20 év alatt radikális fejl� désen megy át a kínai 

társadalom, jelent� sen megn�  a jómódúak és gazdagok, illetve a városi lakosok száma. Az átlagos, 

városi,  2005-ös háztartásonkénti 3000-4000 dolláros bevétel 2025-re 16-18 ezer dollárra fog 

emelkedni, míg a falusiak a mai városiak havi jövedelmével fognak rendelkezni.  Farrel  (2006) 

felmérései szerint 2005-ben a kínai, városi háztartások  77 százaléka élt éves szinten 3000 USD 
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alatti jövedelmb� l, ami 2025-re 10 százalék alá fog csökkenni, így a városi lakosok által generált 

fogyasztás nagyságában meg fog egyezni a 2005-ös Japán teljes fogyasztásával.  Tehát a szegények 

száma jelent� sen csökkenni fog, miközben egy stabil fogyasztással rendelkez�  középosztály emelkedik 

ki a mai szegények rétegéb� l. Ennek a változásnak a folyamatát mutatja az alábbi grafikon is, amelyen 

látszik, hogy már 2010-ben a szegények társadalmi rétegéb� l rengetegen átkerülnek az alsó 

középosztályba. Ez a réteg 2011-ben körülbelül 290 millió f � t, a városi lakosság 44 százalékát [Farrel, 

2006] fogja kitenni. 2025-re pedig a fels�  középosztály is meg fog er� södni, több mint a lakosság fele 

ebbe a társadalmi osztályba fog kerülni. 

 

Forrás: Farrel (2006) 

30. grafikon Háztartások arányának változása a társadalmi osztályok függvényében (1985-2025) 

 

Ha a korábbi korfával ezeket az adatokat összevetjük, akkor észrevehet� , hogy ennek a hatalmas 

legalább 700 millió f� s embertömegnek a jelent� s részét a 25-45 év közötti korosztály fogja adni, 

akik jelent� s vásárlóer� vel és fogyasztással rendelkeznek.  



 

 99 

5. KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVASLATOK 

„Úgy tanulj, mintha semmit sem értél volna el, 

 és mindig félj, hogy elveszíted (amit tanultál)..” 

                                                                             Konfuciusz 

 

5.1 Jöv� beni trendek hatása a borpiacra 

 

A fenti elemzések egymástól független források adatait vetik össze. A növekedési célokat és a 

társadalmi változásokat figyelembe véve, egy minimálisan 400-500 millió f� re tehet�  borpiacot 

kapunk a 2030-as évek elejére, ami a korábbi kalkulációkra alapozva a kínai borpiac 

megduplázódását ígéri az elkövetkez�  20 évben, ez évi 6-7 százalékos növekedést jelent. Ez reális 

számításnak vehet� , hiszen alászámoltunk a 2005-2010 közötti fejl� désnek ami a statisztikai adatok 

elemzése szerint több mint 15-20 százalék volt éves szinten (11. grafikon). A potenciális fogyasztók 

számára végzett korábbi 4.1 képletbe behelyettesítve a  korfa és a 5. táblázat adatait is hasonló 

eredményt kapunk. Ha a teljes 15-64 éves korosztály létszáma 2030-ban megközelít� leg 920 millió f� t 

fog kitenni,  körülbelül 330 millió f�  fog az adott korcsoportból városban, míg 600 millió f�  faluban 

élni. A fels� fokú végzettség� ek száma 60 millió, míg a középfokú végzettség� ek  száma 950 millió f�  

lesz körülbelül. Az r értéket a 4.2 képlet számításai után állandónak, azaz 0,37-nek vettem. Így az 

adatokat a képletbe helyettesítve egy 240 millió f� s potenciális férfi fogyasztói számot kapunk.  

 

Tehát a teljes potenciális fogyasztói szám 2030-ban legalább 320 millió f�  lesz, ami kevesebb mint 

az el� bb feltételezett piac mérete, de jól reprezentálja annak nagyságát és a számítások helyességét. 

 

Természetesen furcsa, hogy 10 akár 100 millió f� s eltéréseket látunk, ez az adatok bizonytalanságából, 

illetve a hatalmas piac méretéb� l fakad. Sajnos ennél pontosabb adatokat nem tudunk kapni, de a 
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nagyságrendeket ezek is érzékeltetik, miszerint dinamikus fejl� désen megy át a borpiac, hatalmas 

lehet� ségeket kínál (annak aki ki tudja ezeket használni), hiszen kevés olyan fogyasztói piacot tudunk 

ma felsorolni, ahol ilyen biztos növekedés látható az elkövetkez�  15 évben. A fenti paraméterek 

elemzése jól mutatja, hogy egy stabil, b� vül�  piaccal számolhatunk a jöv� ben. Azonban a fentiekben 

pusztán a számokra támaszkodva, a különféle növekedési trendeket figyelembe véve vizsgáltam a 

növekedési lehet� ségeket. Fontos megjegyezni, hogy a számok nem fejezik ki megfelel� en az emberi 

vágyak által generált piac növekedést, azaz a Khan modell személyes faktorához kapcsolható 

növekedést. Tény, hogy a modern kori, kínai borkultúra még gyermekkorát éli, azonban Kína is a 

globalizált világ részévé vált és a jöv� ben feltehet� en a világ vezet�  nemzetévé válik. Márpedig ebben 

az esetben már nem csak trendkövet� , hanem trend teremt� kultúrává is el� lép. Nyilván a gazdasági 

növekedés, az általános m� veltségi színvonal emelkedése kitermeli a megfelel�  fogyasztó réteget, 

azonban ezen réteg és annak életmódja a szegényebb társadalmi csoportok részére is újabb vágyakat, 

követend�  irányvonalat, új trendeket határoz meg. Ez a húzó hatás generálni fog egy, a fenti 

számításokban nem meghatározható vásárlói réteget, amely csekély fogyasztása ellenére, nagyságánál 

fogva, a populáció növekedésének köszönhet� en fog egy kiaknázatlan lehet� séget biztosítani, saját 

igényeit fogja a piac felé támasztani.  

 

A kínai borkultúra még kialakulóban van, két irányba fejl� dhet. Az egyik esetben a kínai fogyasztók 

ízlése fog a jelenleg rendelkezésükre álló borok felé igazodni. Tehát átveszik a globális 

borfogyasztási szokásokat, trendeket, mert a divat és modernizáció ezt diktálja. Ebben az esetben annak 

ellenére, hogy a kínai fogyasztók más ízvilággal, ízléssel rendelkeznek, mégis a számukra nem 

optimális jelleg� , a nemzetközi piacon elterjedt borokat fogják megvásárolni és a belföldi termel� ket is 

ebbe az irányba fogják terelni. Hasonló folyamat játszódott le Japánban, Koreában is, ahol a fogyasztók 

igazodtak a globális borkultúrához. Gyakorlatilag megveszik azt, amit kínálnak nekik. Azonban egy 
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hatalmas különbség van ezen országok esetében, mégpedig az, hogy nem rendelkeznek saját borászati 

ágazattal. Ami Kína esetében viszont dinamikusan fejl � dik. 

 

Ez pedig a másik lehet� ség. A kínaiak egyenl� re követik a nemzetközi trendeket, bátortalanul közelítik 

meg a borkultúrát. Azonban a gazdasági és társadalmi változásokkal párhuzamosan, ahogy Kína 

politikai befolyása is n� ni fog, az egyének is egyre önállóbbá fognak válni és határozottan igényeik 

teljes mérték�  kielégítését fogják elvárni. Ebben az esetben viszont a piachoz, a piaci elvárásokhoz 

kell igazodniuk a belföldi és külföldi termel� knek.  

 

Ma a nyugati borászok még furcsán nézik a kínaiak különböz�  borfogyasztási szokásait, mikor üdít� vel 

keverve isszák a bort vagy jégkockával. Azonban ezek a szokások nem véletlenül alakultak ki, hiszen a 

kínaiak, ázsiaiak szervezetének alkohollebontási képességei különböznek az európai emberekét� l. 

Vagy hígítaniuk kell a bort, vagy lassan, elegánsan elfogyasztaniuk, mint egy konyakot. Ezek a 

szokások pedig érdekes módon egybeesnek a nyugati trendekkel, amelyek az elfogyasztott alkohol 

mennyiségének csökkentését célozzák, a koktélok irányába tolják el az alkoholfogyasztást (ennek 

eredményeként a tömény italokat már koktélok formájában is palackozzák mint például a Bacardi 

Breezer).  Tehát az alapirányzatok egy irányba mutatnak, az alacsonyabb alkoholtartalom, 

alkoholfogyasztás felé, az élvezeti érték megtartása mellett. 

 

Az ízek tekintetében az óvilági borászok fanyalogva nézik a kínaiak édes íz imádatát. Sajnos közben 

elfelejtkeznek arról, hogy a nyugati világ leghíresebb borai mint a portói, a tokaji, a madeira és még 

sorolhatnánk, mind-mind édesek. Az édes íz jó, kellemes hangulatot ad, a boldogság érzésével párosul. 

Miért csodálkozunk akkor, hogy a kínaiak szívesebben fogyasztanak édes, édeskés borokat, ha ez ízlik 

nekik. Azt sem szabad közben elfelejtenünk, hogy hazánk borfogyasztásának 58%-át teszik ki a GfK 
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felmérése szerint az édes borok [Ez kell a magyarnak: m� anyagpalackos édes vörösbor – GfK 

felmérés, 2010], illetve a magyar fiatalok közkedvelt itala a boros-kóla, ami nem más mint egy édes, 

boralapú koktél. 

 

A kínaiak tudatában vannak annak, hogy milyen fontos szerepet kap társadalmuk, kultúrájuk a 21. 

században. Évekkel ezel� tt a kínai gépkocsik még katasztrofális törésteszteket produkáltak, a helyzet 

javult, bizonyos típusokat már Európában is árulnak, illetve a Saab autómárkát is a kínaiak vették meg. 

Nyilván a technológiát szeretnék lemásolni, hogy a világpiacon is értékesíthet� ek legyenek a 

gépkocsik. Ezt a példát azért hoztam, mert a kínaiak a borhoz is hasonlóan állnak. Kereskedelmi 

tárgyalásaim során kínai pincészetek többször felvetették már, hogy exportálni szeretnének. Egyenl� re 

a piac még nem fogadja el ezeket a borokat, de véleményem szerint ebbe az irányba haladunk. A 

könnyed, alacsony alkoholtartalmú, olcsó boroknak egyre n�  a piaca a válságnak és az 

egészségvédelmi kampányoknak köszönhet� en is. A kínai olcsó munkaer� vel, el� állítási költségekkel 

pedig a nyugati termel� k egyre nehezebben veszik fel a versenyt. Természetesen ezek több évtizedes 

folyamatok, de érdemes már felkészülni rájuk és el� re gondolkodni. 

 

A fenti bekezdések fényében kívánom a magyar borászok lehet� ségeit felvázolni az alábbiakban. 

 

5.2 Magyar borászatok lehet� ségei Kínában 

 

Elérhet� -e illetve érdekes-e a magyar borászok számára az el� z�  oldalakon felvázolt kínai piac és 

annak lehet� ségei? 
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Természetesen els� dlegesen a belföldi és hagyományos európai piacainkat kell ápolnunk, hiszen 

földrajzilag, kulturálisan is ezek állnak legközelebb hozzánk. Azonban tudomásul kell vennünk, hogy a 

magyar borról már csak mi magyarok gondoljuk, hogy világhír� . Nyugat-európai, amerikai vagy akár 

japán üzletek, éttermek választékában sajnos már csak elvétve található magyar bor, ha igen akkor az is 

általában tokaji aszú, az általunk híresnek vélt villányi vagy egri borvidékeket alig ismerik határainkon 

kívül. Ezekre a piacokra azonban egyre nehezebb (újra) bekerülni, ezért érdemes új lehet� ségek után 

nézni. Kína borpiaca és a benne rejl�  növekedési potenciál pedig alkalmas lehet az értékesítési 

problémák megoldására. A magyar borászok talán rugalmasabbak mint óvilági és újvilági 

konkurenseik, akik jelenleg a saját borkultúrájukra akarják a kínai fogyasztókat rászoktatni, a saját 

technológiájuk szerint készített bort kívánják a kínai fogyasztóknak eladni. Ezzel szemben a kínaiak 

teljesen más ízlésvilággal rendelkeznek, amit ki lehetne használni.  Természetesen a legnagyobb 

gondot a piacra lépés és jelenlét költségei jelentik. Mint a korábbi adatok is mutatták, hazánk kínai 

borexportja elenyész� , 1-2 konténer áruról van szó éves szinten.  

Hogyan lehet akkor mégis kihasználni a lehet� ségeket? 

 

A kínai piac gyakorlatilag végtelen mennyiség�  marketing kiadást fel tud szívni, ami jelen pillanatban 

nem áll a magyar borászok, illetve állam rendelkezésére. A korábbi elemzések és adatok birtokában 

azonban ki lehet használni olyan lehet� ségeket amelyek nem igényelnek rettenetes befektetéseket. 

Alapvet�  szabály, hogy magyar pincészet a kínai piacra egyedül nem tud belépni, hacsak komoly 

politikai kapcsolatokra nem tesz szert. Az utóbbi felvetés vizsgálatát végeztem el els� ként. 

 

Kínában rengeteg olyan id� s, köztiszteletnek örvend� , kínai nyugdíjas diplomata, üzletember van, akik 

évtizedekkel ezel� tt hazánkban jártak egyetemre vagy dolgoztak itt. Ezek az urak („bácsik” mint 

például „Ho bácsi”, aki Hong Kongban fáradozik a magyar borok ismertté tételén) már rendelkeznek 
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olyan pártkapcsolatokkal, guan xi-vel, hogy egy pincészet termékeit ezeken a kapcsolatokon belül 

értékesíteni tudják. Ebben az esetben a borokat kínai nagyvállalatok, szálloda-, étteremláncok részére 

tudják eladni, teljesen bizalmi alapon. A nagyvállalatok általában a vásárolt borokat különleges 

ajándékként adják tovább ügyfeleiknek, míg a vendéglátó egységek értékesítik. Tehát megtakaríthatóak 

azok a marketing költségek, amik a borok megismertetéséhez szükségesek. Ezen az értékesítési 

vonalon azonban tartós üzletet nehéz fenntartani, nehéz hosszú távon nagy mennyiségeket eladni, túl 

sok a személyes, bizonytalansági tényez� . 

 

Nézzük tehát a klasszikus értékesítési módszert, amikor különösebb kapcsolatok nélkül, a borpiacon 

kívánja értékesíteni egy magyar cég termékeit. Több problémával fog el� ször is szembesülni: 

- melyik célpiacot válasszam? 

- milyen bort értékesítsek? 

- lesz-e elegend�  borom ha összejön az üzlet? 

- ki fogja a kínai tevékenységet koordinálni? 

- hogyan ismertessem meg a termékemet a vásárlókkal? 

- hogyan kell viselkedni, tárgyalni a kínai üzletkötés során? 

 

·  Célpiac kiválasztása 

Sem magyar, sem külföldi cégek nem tudnak egész Kínával számolni, ugyanis Kína nem egy egységes 

piac. A magyar borászoknak gondosan ki kell választaniuk egy várost vagy régiót, ahol termékeiket 

értékesíteni szeretnék. A területi piacpotenciál során meghatározott városok, tartományok a 

legalkalmasabbak az értékesítésre, hiszen olyan városokról van szó, amelyek népességüket tekintve 7-

10 millió f� vel rendelkeznek. Azonban ha olyan várost választunk, ahol a borkultúra és borfogyasztás 

már elfogadott mérték� , akkor szembesülnünk kell a komoly konkurenciaharccal és azzal, hogy a 
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vásárlók tudatában vannak milyen értékek rejlenek az adott piacban. Ennek pedig ára van. Ezért ha 

nem rendelkezik az export� r kiterjedt kínai kapcsolatrendszerrel, talán érdemesebb olyan területeken 

próbálkozni, ahol a globalizáció, a nyugati behatások még nem éreztették jelent� sen hatásukat, de a 

régió nagy fejl� dés el� tt áll. A nyugati, északi tartományok nagyvárosai alkalmasak erre, viszont itt 

szembesülnünk kell a „vidékies” bürokráciával, a disztribúció nehézségeivel, az üzletemberek 

zárkózottságával, bizalmatlanságával, a borokat és borkultúrát érint�  alulinformáltsággal. 

 

·  Bor kiválasztása 

A biztos siker kulcsa a szín és íz. A szín egyenl� re biztosan a vörös, hiszen egyértelm� en erre van 

kereslet a kínai piacon. Az íz már nehezebb kérdés. Mint korábban is írtam, a külföldi termel� k 

egyenl� re nem kívánnak igazodni a kínai ízléshez, a más országokban elfogadott borokat szeretnék 

Kínában értékesíteni, a kínaiakra „rákényszerítik” a globálisan elfogadott borfogyasztási szokásokat. 

Ebben a piaci szegmensben nehéz a magas min� ség� , magyar, száraz vörösborokkal megjelenni, hiszen 

a drágább szegmensben a francia borokat keresik csak, míg az olcsóbb szegmensben egyértelm� en az 

újvilág termel� i uralják a piacot.  Ebben az esetben mindenképp fontos a tetszet� s design és a bor 

fajtájára kell felhívni a figyelmet, míg a származási országot a háttérbe kell szorítani. Hasznos, ha a 

termék a beletöltött bor nevét kapja lehet� leg a francia vagy nemzetközi elnevezést (pl. Kékfrankos 

helyett French blue), illetve ha a termé egy francia vagy angolos név alatt fut (pl. ezért szerencsés név a 

Chateau Teleki). A belföldi el� állítású borok jelent� s része azonban nem száraz („savanyú” ahogy a 

kínai fogyasztó fogalmaz), hanem legalább félszáraz, félédes. Kínai borkeresked� kkel (szakért� kkel) 

többször is kipróbáltam, hogy kínáltam nekik száraz, félszáraz és édes bort, annak ellenére, hogy � k 

száraz bort kívántak vásárolni. Minden esetben az édesebb ízérzet�  borokat részesítették el� nyben. 

A száraz borból nem tudtam értékesíteni nagyobb mennyiséget. Természetesen ebben az esetben is 

fontos az elnevezés és a megjelenés.  A magyar borászok itt el� nyben vannak európai vagy akár 



 

 106 

újvilági versenytársaikkal szemben, hiszen a hazánkban oly népszer�  édes(ített) vörösborok a kínaiak 

ízlésének és pénztárcájának is tökéletesen megfelelnek. Erre a termékre, illetve az édes, édeskés 

boralapú koktélokra van igény Kínában, amit egyenl� re szinte csak a kínai pincészetek elégítenek ki. 

Az édes, de magas árkategóriát képvisel�  jégborok, aszúk, szamorodnik, sajnos ismét csak szembe 

találják magukat francia, kanadai vagy német versenytársaikkal, amik már ismertek a piacon.  

 

Természetesen meghatározó az ár is. A belföldi termelés és termékek számának növekedésével az 

import borok ára süllyedni kezdett. Ezt figyelembe kell venni. A hazánkból 1 USD áron elindított 

olcsó, palackozott bor ára a kínai kiskereskedelemben a rárakódó terhek miatt legalább 3 USD lesz, 

ami a kínai boroknál már magasabb árkategória, míg a min� ség azonos, az ismertség pedig elenyész�  

hozzájuk képest. Ezzel szemben a drágább hazai boroknak az ismertebb, elfogadottabb, külföldi 

borokkal kell versenyezniük. Látható, hogy nagyon nehéz a kedvez�  ár-érték-min� ség arányt 

megteremteni 

 

Külön kategóriát képviselnek a vermutok. Mivel a vermutok f� szernövényekkel készülnek, édesek, 

magasabb  alkohol tartalmúak, mint a borok, így a kínaiak lik� rökkel azonosítják � ket, amiket � k is 

készítenek. Bár az hazai borok esetében nehezen elképzelhet�  (s� t tiltott is), hogy a bort ízesítsük, 

illatosítsuk, mégis a vermutok ilyen szempontból lehet� séget adnak ilyen lehet� ségekre. Márpedig 

2006-ban a kedvelt kínai bor illatok az alma, a citrom és méz voltak [Berry, 2008], tehát érdemes ezen 

illatokat és íz irányzatokat a termékbe „csempészni”. A f � szernövényekr� l és sz� l� r� l természetesen 

tudják a kínaiak is, hogy milyen fontos élettani szerepet töltenek be, a vérképzés, a szív és érrendszeri 

betegségek, a szabadgyökök megkötése révén, így marketing szempontból a termék magát adja el. A 

magasabb alkohol tartalom miatt, fogyaszthatják kisebb mennyiségben is, a klasszikus „gan bei” 

(magyarul egészségedre, de én inkább „ be a gallér mögé” fogalommal társítanám) módon. Ezen 
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termékek esetében kifejezetten érdekes a kínai fogyasztó számára az „egzotikus” származási hely. Ha 

ez párosul egy valóságos alapokon nyugvó, hiteles, de kicsit meseszer�  sztorival, akkor felkelti a 

fogyasztók kíváncsiságát és a termék piacképes lesz. Ebben a szegmensben pedig még rengeteg 

lehet� ség van. 

 

Nagyon fontos azonban, hogy a termék illeszkedjen az adott terület gasztronómiai és íz világába. Tehát 

a piacralépés el� tt mindenképpen meg kell ismerkedni az adott régió kultúrájával, majd ennek fényében 

kell a bor, vermut megjelenését, ízét, illatát a piachoz igazítani. Ekkor lehet a termék igazán sikeres. 

 

·  Mennyiségi elvárások 

Ha egy magyar pincészet be is jut a piacra, az örömb� l hamar üröm lesz. Ugyanis hamarosan 

jelentkeznek a mennyiségi problémák, azaz a pincészetnek rá kell döbbennie, hogy az elvárt, stabil 

min� ségb� l és fajtából nem tudja az igényeket kiszolgálni a nagy rendelési mennyiségek miatt. Egy 

komoly üzlet esetén szinte elkerülhetetlen, hogy a pincészet társuljon, szövetkezzen más cégekkel. Ez 

természetesen hazánkban, a rossz múltbéli emlékek miatt, rendkívül nehéz feladat de csak ilyen módon 

oldhatóak meg a kínai iroda, kereskedelmi apparátus fenntartási költségei. Erre részleteiben a követez�  

pontban térek ki. 

 

·  Kínai tevékenység koordinálása 

Az egyik legfontosabb kérdés, hogy ki fogja a kinti napi teend� ket elvégezni. Erre több lehet� ség is 

kínálkozik: 

- Kínai kereskedelmi képvisel� . A korábban említett „Ho bácsi” példájához hasonlóan, a 

termékeket képviselheti független kínai keresked� . Ebben az esetben az árut �  fizeti a magyar 

félnek, majd haszonnal tovább adja. Általában ez a tevékenység nem túl hatékony, a marketing 
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költségek már nem férnek be az árba, a keresked�  több terméket is képvisel és természetesen 

arra helyez nagyobb hangsúlyt amelyik jobban forog, több hasznot hoz. A magyar fél számára 

viszont kényelmes, költségkímél�  és biztonságos megoldás. 

- Közös, magyar kereskedelmi iroda. Létezik már olyan magyar kezdeményezés, amely irodával 

rendelkezik itthon és Shanghaiban is. A kínai oldalt magyarul és angolul jól beszél�  kínaiak 

képviselik, komoly kapcsolati t� kével intézik a kereskedelmet. A magyar oldal a beszerzéssel 

foglalkozik, magyar export� röket derít fel, akik cserébe termékeik értékesítésért fedezik a kínai 

iroda m� ködtetésének költségeit (ezért kizárólagosságot kapnak termékeikre). A kiszállításra 

kerül�  árut az iroda részben vagy egészben el� re kifizeti, kint pedig profittal adja tovább, 

amelyb� l a marketing költségeket is fedezi. A megoldás véleményem szerint a jelen helyzetben 

az egyik leghatékonyabb. A kockázatokat a minimálisra csökkenti és minden felet érdekeltté 

tesz, hogy sikeresen menjen az üzlet. Az iroda pedig nem csak magyar borokat ad el, hanem 

bormarketinget is folytat. A kiszállításra kerül�  borok egységes magyaros design-nal mennek 

ki, amely utal származásukra és könnyebben rögzül a kínai fogyasztókban. A címke grafikája 

állandó (24. melléklet), a min� ségi és árkategóriák függvényében változik a színe, így egy 

márka alá lehet elhelyezni a társult vállalkozások borait. 

- Egyéni kereskedelmi iroda, képviselet, bemutatóterem. A legköltségesebb verzió egy saját iroda 

fenntartása Kínában, kínai alkalmazottakkal. Csak a nagy cégek engedhetik meg maguknak, a 

költségek és a bevételek is egy kézben futnak össze. 

- Kínai-magyar vegyes vállalat. Hosszú távon az egyik legjobb lehet� ség, de szintén költséges. 

Véleményem szerint egy közös magyar szövetkezeti képviselet és egy kínai keresked� cég által 

létrehozott vegyes vállalat lehet a legsikeresebb. Olyan keresked�  céget kell választani, aki már 

rendelkezik piaci kapcsolatokkal, tapasztalattal, a bor pedig nem konkurál már forgalmazott 

termékeivel. Ilyen lehet egy éttermeket alapanyagokkal ellátó vagy egyéb alkoholos illetve 
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alkoholmentes italokat forgalmazó cég. A már kiépített disztribúciós csatornáin keresztül az új 

termékeket értékesíteni tudja, így biztos értékesítési háttérrel rendelkezik, míg a költségek nem 

teljes egészében � t terhelik. Ennek a konstrukciónak az el� nye, hogy a vegyes vállalatok több 

állami, regionális vagy helyi kedvezményt igénybe vehetnek. Egy vegyes vállalat a kezdeti 

lépések után, mikor megvetette lábát a piacon átállhat a termelésre, azaz a magyar borok kinti 

palackozására. Ezzel jelent� s árcsökkenés érhet�  el, hiszen a bor tartályban utazik, a kinti 

munkadíjak, az alapanyagok árai és a járulékos költségek, pedig jóval alacsonyabbak a 

hazainál. Ha egy vegyes vállalat zöldmez� s beruházás keretében egy palackozóüzem építésébe 

fog, akkor (f� leg az elzártabb nyugati északi régiókban) tapasztalatom szerint a területet, a 

közm� veket ingyen bocsátják rendelkezésére, 5 évig adómentességet élvez illetve egyéb 

juttatásokban is részesülhet, a helyi szabályozástól függ� en. A kínai berendezések és 

beruházások költsége is jóval a hazai árak alatt van. Természetesen egy ilyen befektetés hosszú 

távú üzleti kapcsolatokra és bizalomra épülhet csak (bár ebben az esetben is a magyar félnek 

képviseltetnie kell saját embereivel magát a kinti cégben). 

 

·  Marketing 

Mint mindenhol máshol, a marketing Kínában is igen költséges. Az országos nyomtatott sajtó vagy 

televízió hirdetései a t� keer� s, világcégek által kifizethet�  árakon dolgoznak. A regionális vagy helyi 

médiumok természetesebben olcsóbbak és célzott lehet� ségeket kínálnak. A pr-cikkek hatékonyabb 

mint a hirdetések, hiszen rengeteg információt adnak a borról és annak fogyasztásáról, miközben ez a 

téma érdekli is az olvasókat, így odafigyelnek a tartalomra. A különféle források szerint azonban a 

legjobb reklám a vendéglátásban megjelenni a termékkel. A kínai éttermekben egy adott cég termékeit 

(pl. a söröket) nem az étterem ajánlja, hanem a terméket forgalmazó cég alkalmaz saját költségén 

diákokat, akik a vendég asztalánál ajánlják a terméket és információkat is adnak róla. Mivel a kínaiak 
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szeretnek társaságban, vendégl� ben ülni ezért a leghatékonyabb és legolcsóbb reklámozási forma ez 

egy induló termék esetén. Természetesen hatékonyak az ingyen kóstoltatások vagy a korábban említett 

céges ajándékokon keresztüli ismertté tevés. Az Online kereskedelem is fellendül� ben van, ami a 

nyugati gyakorlatnak megfelel� en aukciós, kereskedelmi portálok tömkelegét jelenti, amelyek szintén 

olcsó reklámlehet� séget jelentenek, miközben forgalmat is generálnak.  

 

·  Tárgyalástechnika 

Alapvet� en a kínai partnerünkkel szemben visszafogottnak, talán kicsit alázatosnak kell lennünk. A 

kínaiak tudatában vannak több ezer éves kultúrájuknak és országuk politikai erejének. Bár ezt nem 

érzékeltetik, nem szívesen veszik, ha alulértékelik � ket. Tárgyalástechnikájukat nagyban meghatározza 

Szun-ce ping fa „A harc m� vészete” cím�  írása. Kínai üzletkötést tervezve érdemes ezt a könyvet 

áttanulmányozni. A kínaiak tárgyalási stílusa gyökeresen eltér az európai stílustól. Alapvet� en a kínai 

fél szereti érzékeltetni, hogy �  jó üzletet kínál nekünk. Ennek köszönhet� en a valóságtól jóval 

kedvez� bb képet fest cégér� l, a piaci lehet� ségekr� l, amelyek kés� bb nem biztos, hogy igazolódnak. A 

kínai kultúrában nem illik „nem”-et mondani. Ez szintén kés� bb félreértésekre adhat okot, hiszen 

gyakran olyan vállalásokra tesznek ígéretet, amit nem is gondolnak komolyan, kés� bb pedig a témát 

egyszer� en elkerülik, hogy nem kelljen magyarázkodniuk. A kínai üzletemberek tisztában vannak a 

piaci lehet� ségekkel, ezért igyekeznek mindennek megkérni az árát vagy próbálják a piac méretének 

kecsegtetésével az ajánlati árakat leszorítani vagy ingyen mintákhoz, szolgáltatásokhoz hozzájutni. 

Nem szabad ezekbe a csapdákba belelépni. Valójában � k sincsenek teljesen tisztában a piac méretével, 

lehet� ségeivel, de magabiztosan tudják magukat el� adni. Az ár tekintetében meg kell velük értetni, 

hogy egy bizonyos határ alá lemenni nem lehet, vagy csak a min� ség, illetve egyéb szolgáltatások 

rovására. Reklámra, marketingre ajánlott inkább terméket adni, mint pénzt ígérni, viszont a grátisz 

termék leszállítását is feltétlenül rendeléshez kell kötni. A viszonosság elvére alapozva, az árut 
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mindig ki kell fizettetni a szállítás el� tt, az esetleges bankgaranciák, ügyvédi letétek eredetét, 

valódiságát ellen� rizni kell.  Jól lehet tesztelni a partner komolyságát, ha mintákat postázunk neki. Ha a 

partner hajlandó a hazánkból Kínába irányuló tetemes postaköltséget átvállalni, akkor szándékait 

vehetjük komolynak. A kínaiak gyorsan változatják meg véleményüket. Az üzleti élet pezsg� , 

mindenki gyorsan meg akar gazdagodni. Elvek nem számítanak. Érdekl� désüket egy másik, esetleg 

jobb üzlet pillanatok alatt elterelheti rólunk. Üzletkötés el� tt mindig alaposan körül kell járni, vajon, 

komolyak-e a partner szándékai, nem változtatja-e meg a véleményét, nem csak küls�  nyomásra érdekli 

� t az üzlet (pl. a helyi pártszervezet nyomására, vagy egy fontos partnernek való megfelelés). Gyakran 

a már korábban megbeszélt apró részeltekig el� készített szerz� dés aláírásakor kezdeményezik a 

tárgyalások újrakezdését, a szerz� dés átdolgozását, akár olyan okból is, hogy kibújjanak a „hurokból”, 

amit a küls�  nyomás révén akasztottak a nyakukba. 

 

A tárgyalások fontos eleme az étkezés. Az üzleti tárgyalások pörg� sek, feszített ritmusúak, általában 

csak teát szolgálnak fel, hosszuk 2-3 óra is lehet. Ezeket követik a lazább stílusú beszélgetéssel 

vegyített, étkezéssel egybekötött tárgyalások. Ilyenkor illik elfogadni a kínai fél által tányérunkra tett 

falatokat, ugyanis ez megtiszteltetés. Sajnos a poharunkba folyamatosan kitöltött rizspálinkát meg kell 

inni, nem szabad otthagyni, ez illetlenség. Legjobb megoldás minél el� bb kérni egy üveg vörösbort, 

akkor legalább alacsonyabb alkoholtartalmú italt kell fogyasztanunk, illetve megritkul a  

poháremelgetések és tósztok száma. A kínai partnerünkhöz hasonlóan illik akár többször is tósztot 

mondani, akár a távoli jöv� be nyúló sikeres üzleti kapcsolatokról beszélve. Ez csak formalitás, de igen 

fontos nekik. Az üzleti tárgyalások sikerének érdekében partnereinknek  ajándékokat illik adni, hiszen 

elbúcsúzáskor � k is hasonlóan tesznek. Az ajándék a termékmintákon kívül értend� , olyan apró 

figyelmesség, ami Magyarországhoz kapcsolódik. Ha lehetséges, az ajándék olyan apróság legyen, 

amit  máshol biztosan nem lehet beszerezni, inkább különleges legyen, mint drága. Ha egy apró, 
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különleges történet is társul az ajándék mellé, akár személyes jelleg� t is, azt a partnerek szívesen 

hallgatják, a bizalmat érzik kisugározni bel� le.   

 

5.3 Stratégiai javaslat a magyar borok kínai piacon való megjelenéséhez 

 

A jelen részben a kutatás eredményeire és személyes tapasztalataimra támaszkodva fogom felvázolni, 

hogy véleményem szerint milyen módon lenne érdemes a magyar bornak és borászoknak a kínai piacra 

lépnie. 

 

Mint a kutatás eredményei is megmutatták, a piacra lépés rendkívül költséges, viszont a kínaiak 

borkultúrája alacsony szint� , még gyermekkorát éli. Ebben a környezetben a konkurens ó- és újvilági 

pincészetek, bortermel�  országok a hagyományos marketing technikákat részesítik el� nyben, azaz 

komoly költségvetéssel, marketing kampányokkal megismertetik boraikat és pincészeteiket a kínai 

vásárlókkal. A kínai, borkultúrával foglalkozó nemzetközi és kínai magazinok pedig igyekeznek minél 

több információt közvetíteni a borról, borfogyasztásról, természetesen a szabad felületeket reklámként 

eladva. Ugyanakkor Kínában még relatív alacsony a különféle borklubok, borképzések, borkurzusok 

száma. A különféle „borért� ” tanfolyamok csak pár naposak, laikusok számára adnak hasznos, de nem 

teljes kör�  információkat, elérhet�  árakon. A legkomolyabb képzéseket a londoni székhely� , 

világhálózattal rendelkez�  Wine and Spirit Education Trust (WSET) tartja, Kína több nagyvárosában. 

Azonban az átlagos képzések hossza csak 1-2 nap. Ilyeneket tart például az International Sommelier 

Guild (ISG), a  L’Ecole du Vin de Bordeaux (Bordeaux Wine School – BWS), a Wine Academy of 

Spain (WAS) vagy az Asia Wine Service & Education Centre (AWSEC). Az ilyen jelleg�  képzések 

kedveltek, különféle min� ség�  és szint�  diplomákat adnak, a kurzust elvégz�  kínai tanulók, 

magabiztosabbá válnak a borok kiválasztásának, fogyasztásának tekintetében, borismeretükkel 
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kiemelked(het)nek az � ket körbevev�  közösség tagjai közül. Azonban továbbra is kevés információval 

rendelkeznek a bor mögött álló kultúrákról, társadalmakról, a borkultúrát és bort körülölel�  filozófiáról, 

világképr� l (például nem tanítják nekik, hogy milyen fontos szerepet játszik a bor a keresztény 

vallásban, a görög vagy római mitológiában, történelemben, orvos és gyógyszertudományokban stb.). 

Véleményem szerint egy a felsoroltakhoz hasonló kínai képzés, boriskola, borakadémia elindítása 

magyar szakemberek által, amely mélyebben a borkultúrával is foglalkozik (nem pusztán a borral, mint 

termékkel), kiemelt figyelemmel a magyar borokra, kiváló lehet� ség lenne a magyar kultúra, borok és 

borkultúra megismertetésére. Ha két jelent� sebb nagyvárosban magyar (állami), kínai (kormányzati, 

önkormányzati)  támogatással ilyen képzések indulnának, akkor a képzések tandíjból származó bevétel 

jelent� sen csökkentené a befektetés költségeit, viszont az adott lokális piacokon elérhet�  fogyasztók 

(akár több millió f� ) felé megnyílna egy új kommunikációs csatorna. Tehát a fogyasztókat nem a 

hagyományos marketing eszközökkel kellene vásárlásra „kényszeríteni”, hanem a vágyat, érdekl� dést 

kelteni fel bennük, a magyar borok megkóstolására, megvásárlására ösztönözni � ket. A bevált „vedd 

meg ezt, mert jó” reklámfogás helyett, a „vásárold meg, mert értesz hozzá és tudod, hogy mi ez és ami 

mögötte van” irányvonalat kellene felkarolni. Ezek az iskolák olyan marketing elemeket is 

alkalmazhatnának már, amiket a konkurensek egyenl� re még nem vetettek be. Ilyenek például a 

borlovagrendek, a borfesztiválok, a borral kapcsolatos kulturális rendezvények (pl. a bor isteneinek, 

szentjeinek ünneplése, az új bor ünnepe stb.). A kínai fogyasztók rendkívül  érdekl� dnek a 

különlegességek, a „story”-val f� szerezett érdekességek, más kultúrák és filozófiák, 

viselkedésstílusok iránt (ezért olyan alkalmasak a nyugati trendek átvételére), kedvelik a 

fesztiválokat, ünnepségeket. Az ilyen rendezvények, kett�  ilyen nagyváros esetében még kezelhet� ek, 

és érdekessé válhatnának a média számára. A borlovagrendek tagjai természetesen a különféle 

társadalmi funkciókat betölt�  személyiségek közül kerülnének ki (polgármester, párttitkár, elismert 

m� vészek), megtisztelés lenne számukra a pozíció és a magyar borkultúra elkötelezett hírnökeivé 
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válnának Kínában. A borakadémia tagjai az üzleti élet, a szállodaipar, újságírás és gasztronómia vezet�  

egyéniségei lehetnének, akik egy ilyen komoly tisztség mellett, már üzletileg is érdekelté válnának a 

magyar borok adott lokális piacokon való terjesztésében. Így a hazai borok jó lehet� séget kapnának, 

hogy kikerülve a tömegkereskedelmet (mennyiségi problémák, drága marketing), direktben a különféle 

cégekhez kerüljenek, mint céges ajándék, vagy a HoReCa szektorban az asztalokon, polcokon 

megjelenjenek.  

 

Természetesen nem hatalmas mennyiségekr� l van itt szó, de egy igen hatékony és kevésbé költséges 

marketing fogásról, tevékenységr� l, amelyben minden fél érdekelt és hasznot is húz. Amennyiben ezek 

az iskolák egyben kereskedelmi kirendeltségek is, úgy a magyar oldalról a társuló magyar borászok is 

tagdíjjal, üzletrész vásárlással tudnak pénzügyileg a m� ködéshez hozzájárulni, cserébe pedig piacot 

kapnak. Az el� adásokat meghívott külföldi  és f� ként magyar szakért� k, borászok tartanák, 

természetesen így a borásznak már lehet� sége lenne a saját borainak bemutatására.  

 

Talán utópisztikus a fenti ötletbörze, de stratégiailag hatalmas lehet� ségeket rajt magában. Tudomásom 

szerint, még nincs Kínában borlovagrend vagy borakadémia. Ha a fenti forgatókönyv szerint egy ilyen 

különlegesség létrejönne, onnan már csak egy lépés a kínai borrendek szövetségét létrehozni, ahova 

meg lehetne hívni a még nem létez�  másik kínai borrendeket. Ez azt jelentené, hogy a már m� köd�  

rendszert kellene, lehetne „eladni” más városoknak, mintegy franchise rendszerben. Viszont ebben az 

esetben a magyar borokat, borászokat, mindig be lehetne építeni az újonnan létesül�  szervezetbe. Az 

elinduláshoz pedig kiváló testvérvárosi kapcsolatokat lehetne használni. Yantai (Shangdong - Kína 

borf� városa), Szombathely testvérvárosa, Szeged és Shanghai között folynak a tárgyalások, Kisk� rös 

már aláírta a szerz� dést Zhenjianggal (Jiangsu), Debrecen testvérvárosa Tongliao (Inner Mogolia), 

Nyíregyházáé Harbin (Heilongjiang), Nagykanizsáé Shijiazhuang (Hebei),  Kaposváré Cixi (Zhejiang), 



 

 115 

megszületett a Balaton és a ningboi (Zhejiang) Dongqian-tó közötti ún. tóegyezmény. A kínai városok 

közül mint látható, több is vagy borterm�  vidéken fekszik, vagy fontos borpiaci központ közelében, a 

magyar városok közül pedig több borvidéken vagy azok közelében található. 

 

A fent vázolt stratégia kevésbé költséges, mint az üzleti vállalkozások vagy kormányok által indított 

direkt piaci marketing offenzíva, talán kevésbé gyors lefolyású, de az adott kis piacokon lehet� séget ad 

komoly piaci bizalom megteremtésére. Nagyon fontos, hogy siker esetén a kínai felek számára a saját 

kormányzatuk felé felmutatható erkölcsi és kulturális sikerek sokszor fontosabbak és hatékonyabbak, 

mint az üzleti eredmények. Ez pedig az a „guan xi hu”, ami egy kínai, jó üzlethez elengedhetetlen. 
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 6. ÚJ ÉS ÚJSZER�  EREDMÉNYEK 

 

 

 

Kutatási  célom volt, hogy a kínai sz� l� - és borágazatról elérhet�  információkat feldolgozzam és 

rendszerezem f� ként áttekintést adjak a Kina-i borpiac helyzetér� l, marketing lehet� ségeir� l és 

eszközeir� l. Az összegy� jtött és elemzett adatok feltárták azokat az összefüggéseket és lehetséges 

javaslatokat melyeket az alábbiakban foglalok össsze:  

 

1. A szakirodalmi forrásokat  rendszereztem els�  alkalommal, magyar nyelven összefoglaltam a 

kínai borágazat, borkereskedelem történelmi fejl� dését, jelenlegi helyzetét, jogi környezetét és 

intézményeit, a kereskedelmi és disztribúciós rendszereket valamint azok összefüggéseit,  

vizsgáltam hatékonyságukat. 

 

2. Vizsgálataim kiterjedtek a kínai borfogyasztást befolyásoló marketing és kereskedelmi 

tényez� kre, illetve meghatároztam a kínai borfogyasztó preferenciáinak rendszerét, területi 

sajátosságait. Az eredmény szerint a kínai borfogyasztó preferenciái jelent� sen eltérnek nyugati 

társaikétól, a borfogyasztás sokkal inkább társadalmi szerepet tölt be mint máshol, bizonyos 

státuszokhoz kapcsolódik, jelent� s az üzleti életben betöltött szerepe. A borpiacra er� s 

szezonalítás jellemz� , mivel a bor kiemelt ajándék szerepét tölti be, így a fontosabb kínai 

ünnepek alkalmával n�  meg jelent� sen forgalma. A szezonokon kívül a fogyasztás leginkább a 

társadalmi rendezvények, összejövetelek alkalmával generálódik, a kínaiak általában nem 

fogyasztanak bort otthon, egyedül. A bor egyértelm� en a szórakozás és az étkezések kelléke. 

Egyértelm� vé vált, hogy a kínaiak a vörösbort kedvelik, ugyanis kultúrájukban a vörös szín 

              „Jobb egy hibás gyémánt,  

               mint egy hibátlan kavics” 

                                                                Kínai közmondás 
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fontos szereppel bír, illetve ismeretében vannak a vörösborok jótékony élettani hatásainak. A 

borok árkategóriái, származásuk és az adott kategória vásárlói között jól elkülöníthet� ek a 

különféle társadalmi osztályok és szegmentumok igényei. 

 

3. Számításaim igazolták, hogy az OIV kínai piacról vezetett statisztikai nyilvántartásai helytelen 

adatokat tartalmaznak, így téves képet szolgáltatnak a kínai bortermelésr� l és borpiacról, az 

átlagfogyasztásról és azok nagyságáról. Eredményeim bizonyították, hogy az AWBC 

felmérésének adatai a valóságnak megfelelnek, igazolják a kínai piac viselkedését, trendjeit. 

 

4. Mivel nem állnak rendelkezésre megbízható adatok a kínai borsz� l�  termelés és 

borsz� l� területek nagyságát illet� en, ezért számításaimra alapozva, a helyesnek ítélt AWBC 

adatokra építve, az európai, termelési hatékonysági adatok függvényében meghatároztam a 

borsz� l�  term� területek  és évenkénti termelés minimális és maximális nagyságát. Ezért 

viszonyítási alapként a francia és német, óvilági boripari termelési adatait tekintettem 

meghatározónak. Számításaimmal igazoltam a kínai bortermelés minimális és maximális 

kibocsátását, valamint a borsz� l�  term� területek nagyságát 2006-ban. 

 

5. A fogyasztói piacok vizsgálatának eredményeként  meghatároztam az átlagfogyasztást, a stabil, 

potenciális fogyasztók számát és a jelenlegi, illetve jöv� beni piacokat, a piacpotenciál 

összetev� it. Az eredmények szerint 2010-ben a kínai borpiac legalább 180-200 millió f�  

fogyasztóra épült, 0,8 liter fejenkénti átlagfogyasztással. A f� bb piacokon meghatároztam a 

borfogyasztást befolyásoló tényez� ket, illetve a nyugati tartományok tekintetében, olyan 

lehetséges célpiacokat adtak ki számításaim amelyek potenciáljáról korábban nem voltak 

mérhet�  adatok. A f� bb piacok a partmenti tartományok (kivéve Beijing és Tianjin), de az els�  
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tíz helyezett közé került a nyugati tartománynak számító Sichuan és a középs�  tartományok 

közé sorolt Hunan és Anhui. Bizonyítottam, hogy Kínában is vannak olyan regionális tényez� k, 

amelyek befolyásolják a borfogyasztást, így tartományi szinten a trendek meghatározásához 

nem elég a GDP nagyságrendjének és növekedésének meghatározása. Nyugat-Kínában a 

borfogyasztás a mindennapok része, míg a partmenti tartományokban kifejezetten a 

szórakozáshoz és a társadalmi helyzethez köthet� . 

 

6. SWOT elemzés révén feltártam a kínai borpiacban rejl�  lehet� ségeket és veszélyeket, majd az 

elemzésre és a trendekre építve megfogalmaztam javaslataimat a kínai piacra lépni szándékozó 

magyar borászok, pincészetek számára a lehetséges és sikeres marketingtevékenységet, üzlet- és 

termékpolitikát.. A kutatás eredményeire alapozva kidolgoztam egy konkrét, költség hatékony 

marketing terv f�  elemeit és megfogalmaztam  azokat at összefüggéseket, melyek - a jelenlegi 

konkurensek stratégiájával ellentétben- nem a piaci oldalról, hanem a (bor)kultúra oldaláról 

közelítené meg a kínai vásárlókat, a lokális piacokon.  

 

7. Elemezéseim kiterjedtek a következ�  15-20 évben várható társadalmi, gazdasági, migrációs, 

oktatási trendekre és ezek hatását számszer� sítettem a borpiacra vonatkozóan. A vizsgálataim 

és a számítások eredményeként megállapítottam, hogy a kínai borpiac 2025-ben minimálisan 

320 millió f� s fogyasztói rétegre fog támaszkodni, de elérheti ennek akár a dupláját is. A tartós 

növekedés elemeit felismerve megállapítható, hogy a fejl� désnek több összetev� je van. Ezek 

fényében megfogalmaztam és gyakorlati megállapításokat tettem a sikeres jöv� beni stratégiai 

szemlélet alkalmazására. 
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7. ÖSSZEFOGLALÁS, SUMMARY 

 

7.1 Összefoglalás 

 

Doktori értekezésem f�  célja a kínai borászat és borpiac jellemz� inek összegy� jtése és lehet� ségeinek 

feltárása volt.  

 

Az irodalmi áttekintés során ismertettem a kínai sz� l� - és bortermelés múltbéli és jelenkori tendenciáit, 

az intézményi hátteret és a jogi szabályozásokat. Megvizsgáltam és rendszereztem a különböz�  termel�  

övezeteket és vállalatokat. A kínai borpiacról rendelkezésre álló információk révén meghatároztam a 

piac szegmentumait földrajzi, keresleti és társadalmi szemszögb� l, illetve ismertettem az elmúlt 

években végbement változásokat és fogyasztási trendeket. A borpiac körülbelül 10-12 százalékát kitev�  

importtal és import� rökkel, illetve az importborok árait befolyásoló tényez� kkel külön foglalkoztam.  

 

A kereskedelmi csatornák tekintetében ábrázoltam a kínai piac disztribuciós csatornáit, majd a két f�  

értékesítési módot az on-trade és off-trade kereskedelmet és lehet� ségei külön-külön is elemeztem. 

Ebben a fejezetben is külön kitértem az import borok fenti csatornákon történ�  értékesítési 

lehet� ségeire, specialitásaira. Áttekintettem a fogyasztói preferenciák meghatározásához szükséges 

elméleti alapokat, majd ezek segítségével meghatároztam a kínai vásárlói magatartás és 

preferenciarendszer f� bb motívumait, irányvonalait. Ezek vonatkozásában kiemelten foglalkoztam az 

ár, min� ségi, társadalmi elvárásokkal és az ezek által befolyásolt marketing csatornákkal. 

 

Hazai és nemzetközi kutatási eredmények áttekintését és a statisztikai, kutatási, módszertani irodalmak 

tanulmányozását követ� en az általam elvégzett vizsgálatok eredményeit ismertettem. Els� ként 
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ellen� riztem a rendelkezésre álló hivatalos, nemzetközi statisztikai adatokat, ugyanis jelent� s 

eltéréseket találtam az egyes források által közölt adatok között. A vizsgálatok eredményeként az OIV 

adatainak tényszer� ségét el kellett vetni és az AWBC adatait tekintettem a további vizsgálatok számára 

elfogadhatónak. Ezekre az eredményekre alapozva, felhasználva az európai bortermelési hatékonysági 

adatokat, meghatároztam a minimális és maximális kínai borsz� l�  termés és term� terület nagyságát, 

amely 2006-ra vonatkozóan, 7,9 millió mázsa és 8,93 millió mázsa, illetve  60800 és 133283 hektár 

közé  tehet� . Szintén az AWBC adatai alapján meghatároztam a kínai fejenkénti átlagfogyasztás 

mértékét, ami 2007-ben körülbelül 0,65 litert tett ki. 

 

A következ�  fejezetben kísérletet tettem a f�  felvev� piacok meghatározására, illetve olyan 

összefüggéseket kerestem, amelyek révén következtethetünk egy adott tartományi piac méretére. Els�  

hipotézisemet, miszerint a f�  piacok a partmenti tartományokba találhatóak, sikerült igazolnom. 

Második hipotézisemet a kapott adatok megcáfolták, ugyanis nem minden régióban sikerült a GDP és a 

borpiacra jellemz�  ismérvek szoros kapcsolatát igazolni, több olyan tényez� t is felfedeztem, amelyek a 

GDP-t� l függetlenül, attól er� sebb kapcsolatban vannak a borpiaccal. Érdekes módon a szegényebb 

nyugati tartományok borfogyasztása is magas, a korreláció elemzések pedig rámutattak, hogy az 

agráriumban dolgozók kapcsolata er� s a borral, illetve borfogyasztás és élelmiszerfogyasztás szoros 

kapcsolatban állnak, tehát a borfogyasztás egyéb kínai tartományokkal szemben itt sokkal inkább a 

hétköznapok része, mint máshol. A partmenti régiók tekintetében a vizsgálat kimutatta, hogy a 

fogyasztás zöme a szórakozóhelyeken történik és a magasabb kereset� , szolgáltatás szektorban 

foglalkoztatottak engedhetik meg maguknak. Az egyéb tartományok esetében a kapcsolat er� s volt a 

borpiac ismérvei és a GDP között. A tartományi lakosság, annak korcsoportok, nemek és végzettség 

szerinti összetételére alapozva meghatároztam a potenciális kínai fogyasztók számát. Ez a városi, 

falusi, közép és fels� fokú végzettség� , 15-64 éves korosztályba tartozó férfiak számát alapul véve, 
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majd a WHO arányszámaival korrigálva 2009-ben körülbelül 200 millió f� t tett ki. A számítások 

eredménye, a preferencia vizsgálatok során meghatározott paramétereket is figyelembe véve, közelített 

a szakirodalom által megadott kínai közép- és fels� osztály számához, amit korábban már feltételeztem 

is. A területi piacpotenciál vizsgálata során a f�  piacokat határoztam meg konkrétan, illetve igazolást 

adtam a f� bb piacokat meghatározó korábbi számításokra. A partmenti tartományok, kivéve Beijing-et 

és Tianjint, mind az els�  tízben vannak, illetve Sichuan, Hunan és Anhui tartományok. 

 

A harmadik fejezetben egy SWOT elemzés keretében vizsgáltam meg a kínai piacot, építve az el� zetes 

irodalmi adatokra és számításokra. Általában és konkrétan a magyar bortermel� kre is kitérve 

elemeztem a piaci lehet� ségeket és veszélyeket, meghatároztam a sikeres piacra lépéshez szükséges 

stratégiai lépéseket, döntéseket.  

 

A negyedik fejezetben áttekintettem a kínai társadalomban várható demográfiai, képzettségi, migrációs, 

gazdasági és társadalmi változásokat. Ezekre az eredményekre alapozva határoztam meg a kínai 

potenciáli borfogyasztók várható számát 2025-ben illetve a várható fogyasztási trendeket és piac 

fejl� dési lehet� ségeit. A befejezésben, alapozva az összes korábbi eredményre, kifejezetten a magyar 

borászok számára fogalmaztam meg javaslataimat a kínai piacra lépés lehet� ségeit, teend� it, stratégiáit 

és követend�  üzleti fogásait illet� en. Olyan hosszú távú marketingstratégiát vázoltam fel, ami költség 

hatékony módon képessé válhat kisebb, kínai, helyi piacokon stabil háttér létrehozására a magyar 

borok, borászok számára. Eredményeim  igazolták, hogy a kínai piac dinamikus b� vülés el� tt áll, 

azonban még gyermekkorát éli így nehéz, nagyon pontos adatokat szolgáltatni, inkább a f� bb 

követend�  irányvonalakat és stratégiákat lehet felvázolni.  
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7.2 Summary 

 

The main objective of my doctoral thesis was the collection of the features and explore the possibilities 

of the Chinese wine market .  

  

In the literature review I have presented past and present trends, institutional context and legal 

regulations of the Chinese grape and wine production, sector and I have 

examined and systematized the various producing areas and companies. Using the available 

information I have determined the different segments of the market, in the geographic, demand and 

social point of view. I have described the changes of market and consumption trends during the recent 

years. I have dealt separately with the import, which makes about 10-12-percent of the market, and 

importers. I have separately described the factors, influencing the prices of the import wines. 

 

I have described the distribution channels of the Chinese wine market, and analysed the two main, on-

trade and off-trade sales channels. In this chapter I was paying attention to the sales opportunities of 

import wines via the above described sales channels. I have reviewed the theoretical background of the 

customers decision making behavior and defined the main streams, motivations of Chinese wine buyers 

and drinkers. I have put an emphasis on the field of pricing, quality and social expectations, and the 

marketing channels which are influenced by these parameters. 

 

After studying international and national, statistical, research and methodology theories, I have 

presented results of my research. Firstly, I have verified the available, official, international statistical 

data, since I have found relevant differencies, between particular sources. As the result of the 

investigation, I had to reject the data of OIV and had to accept the data of AWBC for further use. Based 

on these information with the use of european wine producing efficiency parameters I have defined the 
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minimum and maximum size of Chinese grape production (790.000 – 893.000 tonns) and plantation 

size (60.800-133.283 hectares) in 2006.With the use of AWBC data I have defined Chinese average 

consumption per capita (0,65 liter) in 2007. 

 

In the next chapter I was trying to define the main Chinese wine market segments, I was looking for 

such correlations, which can help us to calculate the size of a specific provincial market. I could prove 

my first hypothesis, that the main markets are lying in the coastal area of the country. My second 

hypothesis, that GDP has a strong relationship with other criterias of a region, I could not prove, I have 

found more factors, which are influencing the wine market, independently from the GDP.  Interesting, 

that wine consumption is high in the poor, western provinces, and correlation analysis showed, that in 

this regions the connection of agricultural employees and wine or wine and food consumption is 

stronger than in other provinces. It is a proof, that in these provinces wine consumption is a part of 

every day activities. In the case of coatal provinces, I have proven, that consumption concentrating in 

the HoReCa sector by the higher income social class, and the main consumers are employed in the third 

sector. In the case of the other northern and middle Chinese provinces connection between GDP and 

wine market criteria was strong. I have calculated, the potencial number of Chinese consumers, also. 

Based on the calculation with the rural, urban, 15-64 age old, middle and high educated males, I can 

say that the potencial number of wine consumers were 200 million persons in 2009. The result of 

number of consumers is near to the number of size of the Chinese middle- and high social class, 

defined by other research sources. With the method of territorial market potential I have defined the 

exact main provincial wine markets and proven my former calculations regarding to these main 

markets. As a result I have received, that the coastal provinces (except Beijing and Tianjin), Sichuan, 

Hunan and Anhui provinces are among the first ten main markets.  
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In the third chapter using SWOT analysis I was defining the characteristics of the Chinese wine market, 

based on the prior literature and calculations.  

 

In the fourth chapter I have surveyed the forthcoming social, demographic, education, migration and 

economic changes of China in the next 15-20 years. Based on the results of this reviews and analysis I 

have defined the possible number of wine consumers, the consumer trends and the developing 

directons of the Chinese wine market in 2025. As a conclusion of the chapter I have formulated 

proposals for Hungarian wine producers, how to prepare for the Chinese market and what steps, 

strategy and business behavior to do on the market. I have shaped such a long-term, low cost marketing 

strategy, which will be able to create a stabil background on local Chinese markets for Hungarian wine 

and wine producers. 

 

My results have proven that the Chinese market is before a dynamic development, but still in its 

infancy. This is the clue, why it is very complicate to provide exact information about the market, so it 

is only possible to outline the main strategies and trends. 
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2. melléklet 

KÍNAI NEMZETI BORSZABVÁNY, GB/T 15037-1994 

 

Az alábbi táblázat tartalmazza a törvény lényegesebb pontjait. 

 

Küls�  megjelenés Követelmény 

Fehér Majdnem színtelen, sápadt sárga, világos 
sárga, gabona sárga, arany,  

Vörös Ultra vörös, mély vörös, rubint vörös, r� t- 
barna, barna 

Szín 

Rosé Rózsaszín, világos rózsaszín, világos vörös, 
barnás, arany, világos sárga 

Átlátszóság  

Átlátszó, ragyogó, nincsenek lebeg�  
részecskék (dugóval lezárt palacknál 
maximum 3 darab 1 milliméteres vagy kisebb 
dugómorzsa) 

Szén-dioxid  Palackozott pezsg� nél, látható szén-dioxid 
fürtökben 

 
Íz, illat 

Nem illatosított Tiszta, elegáns, harmonikus, gyümölcsös Illat 
Illatosított Finom, tiszta bor, harmonikus aromák 
Száraz, félszáraz Tiszta, elegáns illat 

Édes, félédes Édes, gazdag íz, érett aromák, harmonikus 
savak, testesség 

Pezsg�  Finom, gazdag, elegáns, a speciális erjesztés 
jegyeit hordozó, gyöngyöz�  ízek, éles ízérzet 

Habzóbor Tiszta, friss 

Íz 

Illatosított bor Dús, nemes, harmonikus, gyümölcsös ízek, 
testesség 

 
Egyéb 
Megjelenés  Átláthatóan, elegánsan, érthet� en címkézve 
 
Fizikai és kémiai jellemz� k 
Alkohol (20 Cº) % 
(Vol) 

Édes, illatosított bor 
Egyéb bor 

11.0 – 24.0 
7.0 – 13.0 

Csendes borok 
Száraz 
Fél száraz 
Fél édes 

�  4.0 
4.1 – 12.0 

12.1 – 50.0 Összes cukor 
(sz� l� cukor) (g/L) 

Habzóborok, 
pezsg� k 

Édes 
Száraz/illatosított 

�  50.1 
�  50.0 
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 Édes/illatosított 
Természetes 
Nagyon száraz 
Száraz 
Fél száraz 
Édes 

�  50.1 
< 12.0 

12.1 – 20.0 
20.1 – 35.0 
35.1 – 50.0 

> 50.1 

Titrálható sav (g/L) Édes, illatosított bor 
Egyéb bor 

5.0 – 8.0 
5.0 – 7.5 

Ecetsav (g/L)  �  1.1 

Szabad kéntart. 
(mg/L) 

 �  50.0 

Teljes kéntartalom 
(mg/L)  

�  250.0 
 

Fehérbor �  15.0 Valódi musttart. 
(a cukor tartalmon 
kívül számolt must 
tartalom) 
(g/L) 

Vörösbor, rosé, 
illatosított bor 

�  17.0 

Vas (mg/L) Fehér, illatosított bor 
Vörösbor, rosé 

�  10.0 
�  8.0 

Szén-dioxid (20 Cº) 
MPa 

Habzóborok, 
pezsg� k 

Palack �  250 ml 
Palack > 250 ml  

�  0.30 
�  0.35 
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3. melléklet 

KÍNAI NEMZETI BORSZABVÁNY, GB/T 15037-2005 

 

Az alábbi táblázat tartalmazza a 2005-ös törvény (tervezet) f� bb változtatásait az 1994-eshez képest. 

 

- Be kívánja vezetni a lik� r bor, prémium vörösbor, jégbor, sz� rt bor, alacsony alkoholtartalmú 

bor, alkoholmentes bor és „hegyi” bor (� si, amurensis fajtákból készült bor) kategóriákat. 

- Kiegészítésként bevezetnék az évjárat bor, fajta bor és helyi bor kategóriákat. 

- Lehet� vé tennék a borok édesítését must s� rítménnyel, cukorral és betiltanák a szintetikus 

színez� anyagok, mesterséges édesít� szerek, aromák és s� rít� anyagok használatát. 

- Az eredeti színbeli osztályozás (fehér, vörös, rosé), illetve a típus szerinti osztályozás (csendes 

bor, habzóbor, pezsg� ) mellett a cukortartalom szerinti külön kategóriákat vezetnének be. 

- Az érzékszervi vizsgálatok során az illatosított borok külön kategóriába kerülnének, az eddigi 

gyakorlattól eltér� en. 

- A tisztaságra vonatkozóan a dugómorzsák méretét, mennyiségét radikálisan csökkentenék, 

engedélyeznék a 18 hónapnál régebben palackozott vörösboroknál a minimális üledék 

mennyiséget. 

- A megjelenés tekintetében a címkén fel kell tüntetni a bor leírását, fajtáját, jellemz� it, stílusát. 

- Az alkohol tartalmat minimum 7.0 % v/V -ban írnák el� .   

- Összes cukor tartalom (g/L): 

Száraz  � 4.0 (OIV szabályoknak megfelel� en) 
Félszáraz 4.1 – 12.0 
Félédes 12.0 – 45.0 
Édes �  45.0 
Természetes pezsg�  � 12.0 
Nagyon száraz pezsg�  12.1 – 17.0 
Száraz pezsg�  17.0 – 32.0 



 

 X 

Félszáraz pezsg�  32.1 – 50.0 
Édes pezsg�  > 50.0 
Habzóbor az alapborban található cukor 

 

- Valódi must tartalom minden típusnál 1  százalékkal magasabb, kivéve a rosé borokat 

- Ecetsav (g/L): �  1.0 

- Szén-dioxid tartalom (20 Cº) MPa: 

Habzóbor, palack < 250 ml 
Habzóbor, palack �  250 ml 

0.05 – 0.29 
0.05 – 0.34 

Pezsg� , palack < 250 ml 
Pezsg� , palack �  250 ml 

�  0.30 
�  0.35 

 

- „Titrálható sav tartalom” változik „Teljes sav tartalom”-ra azonos paraméterek mellett 

- Teljes kén tartalom mg/L (szabad kén vizsgálat helyett): 

Száraz bor �  250-t� l �  200-ig 
Egyéb bor �  250 

 

- Réztartalom (új vizsgálati tényez� ) (mg/L), minden borra vonatkozóan �  1.0 

- Citromsav (új vizsgálati tényez� ) (g/L) 

Édes bor �  2.0 
Egyéb bor 1.0 

 

- Metilalkohol (új vizsgálati tényez� ) (mg/L) 

Fehér és rosé bor �  150 
Vörösbor �  300 

 

- Ólom (új vizsgálati tényez� ) (g/L), � 0.2 (GB 2758 szerint) 

- Szorbinsav tartósító (mg/L), �  200 

- Benzoesav tartósító (új vizsgálati tényez� ) (mg/L), �  50 

- Mikro organizmusok CG 2758 szerint 
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4. melléklet 

KÍNAI NAGYVÁROSOK KATEGÓRIÁI 

 

Forrás: Barker (2008) 

Nagyobb városok népességi adatai 

Város (tartomány)    Lakosok sz. (millió) Város (tartomány) Lakosok sz. (millió) 
Chongqing 32,28  Nanjing (Jiangsu) 5,55 
Shanghai 17,6  Suzhou (Jiangsu) 5,97 
Beijing 15,08  Dalian (Liaoning) 5,84 
Chengdu 10,44  Jinan (Shandong) 5,74 
Tianjin 10,39  Qingdao (Shandong) 7,42 
Shijiazhuang (Hebei) 9,16  Zhengzhou (Henan) 6,38 
Wuhan (Hubei) 7,82  Kunming (Yunnan) 4,16 
Changchun (Jilin) 7,28  Changsha (Hunan) 6,14 
Shenyang(Liaoning) 6,98  Nanning (Guangxi) 3,12 
Xi'an (Shaanxi) 7,08  Shenzhen (Guangdong) 2,08 
Guangzhou (Guangdong) 10,36  Xiamen (Fujian) 1,45 
Hangzhou (Zhejiang) 6,48  Haikou (Hainan) 0,64 
   Harbin (Heilongjiang) 10,23 
   Összesen 205,66 
Forrás: Wikipedia III. 
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5. melléklet 

VÁROSI ÉS VIDÉKI FOGYASZTÓK VÁSÁRLÓI KOSARÁNAK ÖSSZ ETÉTELE (2004) 

 

Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006) 



 

 XIII  

6. melléklet 

MAGASAN KVALIFIKÁLT ALKALMAZOTTAK SZÁMA TARTOMÁNYON KÉNT 

(10000 F� , 2007) 

 

Forrás: McCotter (2010)                                                                            százalékos adatok: arány a teljes tartományi népességhez képest



 

 XIV  

7. melléklet 

PALACKOS BOROK ÁRALAKÍTÓI TÉNYEZ � I   

 

Saját szerkesztés  

Forrás: Barker (2008)                                                                                                                                                         Értékek CNY-ban       

 



 

 XV 

8. melléklet 

IMPORT ÉS BELFÖLDI BOROK DISZTRIBÚCIÓS HÁLÓZATÁNAK SEMATIKUS RAJZA   

.  

Forrás: CH0801 (2010) 
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9. melléklet 

KÍNAI F � BB KISKERESKEDELMI LÁNCOK 2008-BAN 

 

 

Forrás: CH0801 (2010) 



 

 XVII  

10. melléklet 

KHAN FÉLE PREFERENCIA MODELL SEMATIKUS RAJZA 

 

 

Saját szerkesztés 



 

 XVIII  

11. melléklet 

BORVÁSÁRLÁSI, FOGYASZTÁSI ATTIT � DÖK A „MIANZI” FONTOSSÁGÁNAK 

FÜGGVÉNYÉBEN 

 

 

Forrás: Liu-Murphy (2007) 

 



 

 XIX  

12. melléklet 

KÍNAI SZ � L �  ÉS BORTERMELÉSRE VONATKOZÓ STATISZTIKAI ADATOK 

 

 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Sz� l� terület nagysága – 
FAO STAT 
(1000 ha) 

NA 144 139 154 157 158 160 180 226 286 337 395 424 416 411 485* NA 

Sz� l� terület nagysága – 
 OIV 

(1000 ha) 
153 153 153 153 153 217 217 217 217 217 423 423 423 423 438 450 471 

Sz� l� termelés - OIV 
(1000 q) 

14763 14763 14763 14763 14763 24528 24528 24528 24528 24528 49604 49604 49604 49604 57944 62710 66968 

Étkezési sz� l�  termelés - 
OIV 

(1000 q) 
5693 5693 5693 5693 5693 11464 11464 11464 11464 11464 32409 32409 32409 32409 38689 42300 46253 

Bortermelés - OIV 
(1000 hl) 

5140 5140 5140 5140 5140 9581 9581 9581 9581 9581 11460 11460 11460 11460 12000 12000 12000 

Bortermelés – AWBC** 
(1000 hl) 

NA NA NA NA NA NA NA NA 2376 2772 3168 3564 3960 4356 4752 5544 7128 

Bortermelés – CAWG 
(1000 hl) 

NA 2500 2400 1800 2250 1600 1900 2200 2500 2000 2500 3000 3500 NA NA NA NA 

     * becsült adat 

                                 ** a össz-fogyasztásból kalkulálva az import levonásával 

Forrás: FAO STAT, State of vitiviniculture world report (2008), China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010), Rozelle et al. (2006)
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13. melléklet 

PEARSON-KORRELÁCIÓS VIZSGÁLAT EREDMÉNYEI 

(SZ� L � TERÜLET – SZ� L � TERMELÉS – BORTERMELÉS) 

 

  
Sz� l� terület  

 - 
FAO STAT 

Sz� l� terület 
- 

OIV 

Bortermelés 
 -  

OIV 

Sz� l� termelés 
 -  

OIV 

Bortermelés 
-  

AWBC 
Sz� l� terület 

 - 
OIV 

0,882         

Bortermelés  
-  

OIV 
0,882 1,000       

Sz� l� termelés  
-  

OIV 
0,882 1,000 1,000     

Bortermelés  
-  

AWBC 
0,994 0,866 0,866 0,866   

Bortermelés  
-  

CAWG 
0,791 0,721 0,721 0,721 0,832 



 

 XXI  

14. melléklet 

FRANCIAORSZÁG, NÉMETORSZÁG ÉS MAGYARORSZÁG SZ � L � - ÉS 

BORTERMELÉSI ADATAI (2006)  

  

 Franciaország Németország Magyarország 

Sz� l� terület (1000 ha) 887 102 78 

Sz� l� termés (1000 q) 67769 12247 5225 

Bortermés (1000 hl) 52127 8916 3271 

Átlag hozam (q/ha) 76,5 120 67 

Bor-sz� l�  arány (l/kg) 0,76 0,72 0,62 

Forrás: State of vitiviniculture world report (2008) 



 

 XXII  

15. melléklet 

OIV ÉS AWBC BORFOGYASZTÁS STATISZTIKÁI ÉS NÉPESSÉGI  ADATOK 

 

 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Borfogy - OIV 
(1000 hl) 

9858 9858 11907 11907 11907 11907 12652 13279 13586 

Borfogyasztás -OIV 
(liter/f � ) 

0,9 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 1 1 1 

OIV kalkulált népesség 1,10 1,10 1,32 1,32 1,32 1,32 1,41 1,48 1,51 

          

Borfogyasztás  - AWBC 
(1000 hl) 

2700 3150 3600 4050 4500 4950 5400 6300 8100 

Népesség 1,258 1,265 1,276 1,284 1,292 1,299 1,307 1,314 1,318 

AWBC kalkulált fogyasztás 0,21 0,25 0,28 0,32 0,35 0,38 0,41 0,48 0,61 

Access Asia statisztikai adatok NA 0,22 0,24 0,27 0,32 0,35 0,39 0,43 NA 

Forrás: State of vitiviniculture world report (2008), China Wine Market Competitor Analysis April 2010 (2010), Rozelle, S. et al. (2006), Wine in China – Market Analysis (2006) 
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16. melléklet 

KÍNAI TARTOMÁNYOK GAZDASÁGI, NÉPESSÉGI, JÖVEDELMI É S BORPIACI ADATAI (2005) 

 

Bevétel Pop. Borkiadás Borfogy. Fogy. 1. sz. 2. sz. 3. sz. Éle
lm. 

Ölt
öz
k. 

Há
zt. 

Gy
óg
y. 

Sz
áll. 

Sz
ór. 

/év/f�  (millió /év/f�  (millió 
liter) 

L/f �  

Tart. neve R
ég
ió 

(CNY) 

GDP 
Mrd 

(CNY) 

f� ) 

Borpiac 
(millió 
CNY) 

(CNY)   

Bor 
átlagár 
(CNY) 

Belföldi 
turisták  
(millió) 

Belföldi 
t. költ. 
(Mrd 
CNY) 

Külföl
di 

turistá
k 

(ezer) 

Külföldi t. 
költ. 

(millió 
USD) 

GDP %-a Kiadás %-ban 

Anhui K 8859 537,51 65,36 841,04 12,87 22,93 0,35 36,68 78 54 1000 344 344 45 39 40 11 6 7 11 14 

Beijing P 18348 688,63 14,96 838,49 56,03 10,89 0,73 77,02 143 175 4 4600 4600 27 72 32 10 6 8 5 16 
Chongqing N

Y 
10916 307,05 32,62 623,03 19,1 13,87 0,43 44,93              

Fujian P 13502 656,89 35,5 1038,39 29,25 18,67 0,53 55,61 80 83 3 2200 2200 49 40 39 9 6 5 15 13 

Gansu N
Y 

8957 193,4 27,56 352,82 12,8 9,6 0,35 36,74              

Guangdong P 16697 2236,65 81,18 3507,12 43,2 51,88 0,64 67,61 122 179 23300 660 660 37 39 35 6 5 21 6 14 
Guangxi N

Y 
7786 407,58 49,42 476,35 9,64 14,95 0,3 31,85              

Guizhou N
Y 

9107 197,91 39,56 494,87 12,51 13,62 0,34 36,32 62 50 430 129 129 42 42 40 12 9 5 12 13 

Hainan P 13828 89,46 8,26 255,42 30,92 4,48 0,54 56,96 20 17 979 2732 2732 30 41 43 6 0 6 17 10 
Hebei P 8720 1009,61 69,64 813,06 11,68 23,22 0,33 35,02 0 0 818 309 309 53 34 34 12 7 10 12 11 

Heilongjiang É 9196 551,15 38,19 504,08 13,2 13,45 0,35 37,49 65 38 1400 1 1 52 35 35 14 5 10 10 13 
Henan K 2590 1058,74 99,43 106,41 1,07 10,05 0,1 10,59 170 113 881 318 318 55 30 35 14 7 8 11 12 

Hubei K 5377 652,01 62,02 283,75 4,58 12,91 0,21 21,97 101 61 1318 413 413 43 42 40 12 6 6 10 13 
Hunan K 10489 651,13 67,64 1177,35 17,41 27,42 0,41 42,94 108 68 1206 642 642 43 40 0 0 0 0 0 0 

Inner M. N
y 

3510 389,56 24,69 48,33 1,96 3,37 0,14 14,35              

Jiangsu K 12361 1830,57 75,04 1845,45 24,59 36,18 0,48 51,01 232 0 5 3500 3500 56 37 37 9 7 6 12 16 
Jiangxi K 9217 405,68 43,34 588,81 13,58 15,57 0,36 37,82 69 45 196 0 0 52 32 41 12 8 5 9 13 

Jilin É 9051 362,03 27,63 377,86 13,67 9,94 0,36 38,01 37 33 544 179 179 47 38 33 13 5 10 10 12 
Liaoning É 9928 800,9 42,63 661,2 15,51 16,29 0,38 40,59 165 122 200 1228 1228 53 37 38 11 5 9 11 11 
Ningxia N

Y 
4041 60,61 5,87 15,22 2,59 0,92 0,16 16,54              

Qinghai N
Y 

9063 54,33 5,45 71,2 13,06 1,92 0,35 37,14 10 5 50 16 16 53 36 37 12 7 8 11 13 



 

 XXIV  

Shaanxi N
Y 

9303 367,57 37,42 508,69 13,59 13,4 0,36 37,96 15 21 16 20 20 54 35 36 11 6 8 10 15 

Shandong P 9949 1851,69 92,61 1406,18 15,18 35,41 0,38 39,71 203 155 2500 1351 1351 57 33 33 13 7 7 14 12 
Shanghai P 31631 915,42 14,08 2121 150,64 16,77 1,19 126,47 102 161 7 5 5 47 53 36 8 6 5 18 15 
Shanxi K 3503 417,95 34,06 66,62 1,96 4,66 0,14 14,3 85 56 737 222 222 60 35 32 13 6 8 13 13 

Sichuan N
Y 

9621 738,51 93,76 1364,27 14,55 34,76 0,37 39,25 186 118 1709 512 512 44 37 41 11 7 6 12 12 

Tianjin P 24921 369,76 10,45 1039,08 99,47 10,1 0,97 102,88 0 0 1032 779 779 57 41 35 9 6 10 11 14 
Tibet N

Y 
2459 25,12 2,68 338,76 126,29 2,95 1,1 114,87              

Xinjiang N
Y 

3294 260,42 19,56 33,84 1,73 2,51 0,13 13,47              

Yunnan N
Y 

2319 347,29 44,67 1795,49 40,19 27,68 0,62 64,87 0 43 0 0 0 42 39 42 10 4 9 13 11 

Zhejiang P 17996 1343,79 49,25 2540,32 51,58 34,4 0,7 73,85 191 182 5 2700 2700 54 41 35 10 5 6 18 15 
Forrás: Wine in China – Market Analysis (2006), Allcountries - China Statistics 2005 (2006), Hong Kong Trade Development Council     Autonóm tartományok adatai hiányosak 



 

 XXV  

17. melléklet 

KÍNAI PIAC KLASZTEREINEK DENDOGRAMJA 
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Forrás: Saját szerkesztés 
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18. melléklet 

RÉGIÓK TARTOMÁNYAIRA ELVÉGZETT KORRELÁCIÓ VIZSGÁLAT OK  

 
Észak     
 

        Bevétel/év/f  GDP Mrd (CNY  Borpiac (mil  B orkiadás/év        L/f �  fogy. 
GDP Mrd (CNY         0,958 
Borpiac (mil         0,954         1,000 
Borkiadás/év         0,940         0,803         0, 793 
L/f �  fogy.           0,883         0,713         0,701         0,990 
Bor átlagár          0,952         0,825         0, 815         0,999        0,985 
 
 
Közép  
 
         Bevétel/év/f  GDP Mrd (CNY  Borpiac (mil  Borkiadás/év        L/f �  fogy. 
GDP Mrd (CNY         0,365 
Borpiac (mil         0,931         0,645 
Borkiadás/év         0,985         0,503         0, 973 
L/f �  fogy.           1,000         0,354         0,928         0,983 
Bor átlagár          1,000         0,368         0, 932         0,985       1,000 
 
 
Nyugat 
 
         Bevétel/év/f  GDP Mrd (CNY  Borpiac (mil  Borkiadás/év        L/f �  fogy. 
GDP Mrd (CNY         0,455 
Borpiac (mil         0,002         0,691 
Borkiadás/év        -0,452        -0,327         0, 094 
L/f �  fogy.          -0,353        -0,212         0,271         0,973 
Bor átlagár         -0,345        -0,208         0, 274         0,972       1,000 
 
 
Partmenti 
 

      Bevétel/év/f  GDP Mrd (CNY  Borpiac (mil  Bor kiadás/év        L/f �  fogy. 
GDP Mrd (CNY        -0,218 
Borpiac (mil         0,284         0,793 
Borkiadás/év         0,989        -0,225         0, 236 
L/f �  fogy.           0,999        -0,239         0,268         0,983 
Bor átlagár          0,999        -0,239         0, 268         0,984       1,0000 
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19. melléklet 

RÉGIÓK TARTOMÁNYAIRA ELVÉGZETT KORRELÁCIÓ VIZSGÁLAT OK I. 

Nyugat  
              Borpiac (mil     Borkiadás      Borfo gy.         Fogy. 
Borkiadás            0,160 
Borfogy.             0,929         -0,050 
Fogy.                0,342         0,966          0,132 
Bor átlagár          0,345         0,964          0,138         1,000  
Belföldi tur         0,281        -0,354         0, 634         -0,342 
Belföldi t.          0,597         -0,014         0,860         -0,003 
Külföldi tur         0,333        -0,294         0, 667         -0,281 
Külföldi t.          0,326        -0,305         0, 665         -0,292 
1. szektor           0,326        -0,305         0, 665         -0,292 
2. szektor          -0,680        -0,464        -0, 660        -0,452 
3. szektor           0,202         0,207         0, 150         0,180 
Élelmiszer           0,831          0,616          0,773          0,610  
Öltözk.             -0,876        -0,832        -0, 701        -0,848 
Házt.               -0,624        -0,821        -0, 346        -0,837 
Gyógy.               0,208         0,618        -0, 113         0,629 
Száll.               0,743         0,686         0, 600         0,674 
Szór.               -0,735        -0,688        -0, 585        -0,682 
Bevétel              0,051        -0,384         0, 300        -0,223 
 
              Bor átlagár   Belföldi tur  Belföldi t.   Külföldi tur 
Belföldi tur        -0,338 
Belföldi t.          0,001         0,932 
Külföldi tur        -0,277         0,996         0, 942 
Külföldi t.         -0,288         0,997         0, 940         1,000 
1. szektor          -0,288         0,997         0, 940         1,000 
2. szektor          -0,461        -0,379        -0, 618        -0,391 
3. szektor           0,191         0,060         0, 207         0,037 
Élelmiszer           0,618          0,393         0,657         0,431 
Öltözk.             -0,845         0,067        -0, 244         0,016 
Házt.               -0,831         0,389         0, 142         0,325 
Gyógy.               0,621        -0,669        -0, 539        -0,613 
Száll.               0,683         0,196         0, 460         0,240 
Szór.               -0,689        -0,221        -0, 446        -0,285 
Bevétel             -0,214         0,449         0, 116         0,393 
 
              Külföldi t.     1. szektor    2. szek tor    3. szektor 
1. szektor           1,000 
2. szektor          -0,374        -0,374 
3. szektor           0,020         0,020        -0, 826 
Élelmiszer           0,413         0,413        -0, 950         0,633 

Partmenti   
              Borpiac (mil     Borkiadás      Borfo gy.         Fogy. 
Borkiadás            0,236 
Borfogy.             0,836         -0,279 
Fogy.                0,268         0,983         -0,272 
Bor átlagár          0,268         0,984         -0,272         1,000 
Belföldi tur         0,514         -0,077         0,561         -0,042 
Belföldi t.          0,684          0,169         0,562          0,212 
Külföldi tur         0,709         -0,134         0,736         -0,087 
Külföldi t.         -0,339        -0,292        -0, 319        -0,170 
1. szektor          -0,339        -0,292        -0, 319        -0,170 
2. szektor           0,117         0,051         0, 240        -0,029 
3. szektor          -0,114         0,436         -0,414         0,495  
Élelmiszer          -0,305        -0,062        -0, 394        -0,044 
Öltözk.             -0,255        -0,326         0, 087        -0,406 
Házt.                0,212         0,095         0, 322         0,029 
Gyógy.               0,581        -0,146         0, 635        -0,101 
Száll.              -0,121         0,174        -0, 211         0,106 
Szór.                0,492          0,589          0,137         0,665  
Bevétel              0,284         0,989         -0,253         0,999  
 
              Bor átlagár   Belföldi tur  Belföldi t.   Külföldi tur 
Belföldi tur        -0,047 
Belföldi t.          0,208         0,909 
Külföldi tur        -0,087         0,134         0, 316 
Külföldi t.         -0,175         0,319         0, 242        -0,292 
1. szektor          -0,175         0,319         0, 242        -0,292 
2. szektor          -0,027         0,036        -0, 177        -0,245 
3. szektor           0,493         0,177         0, 391        -0,208 
Élelmiszer          -0,045        -0,446        -0, 438        -0,100 
Öltözk.             -0,405         0,289         0, 011        -0,461 
Házt.                0,030         0,262         0, 238        -0,053 
Gyógy.              -0,099        -0,051         0, 126         0,932 
Száll.               0,106         0,002        -0, 141        -0,530 
Szór.                0,662         0,474         0, 670         0,064 
Bevétel              0,999         -0,041         0,215        -0,079 
 
              Külföldi t.     1. szektor    2. szek tor    3. szektor 
1. szektor           1,000 
2. szektor          -0,572        -0,572 
3. szektor           0,587         0,587        -0, 624 
Élelmiszer           0,048         0,048        -0, 275        -0,253 
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Öltözk.              0,013         0,013         0, 299         0,129 
Házt.                0,323         0,323        -0, 046         0,377 
Gyógy.              -0,611        -0,611         0, 406        -0,537 
Száll.               0,217         0,217        -0, 914         0,680 
Szór.               -0,262        -0,262         0, 758        -0,437 
Bevétel              0,405         0,405          0,448         -0,261 
 

Öltözk.              0,001         0,001         0, 585        -0,146 
Házt.               -0,313        -0,313         0, 578         0,018 
Gyógy.              -0,309        -0,309        -0, 187        -0,170 
Száll.              -0,197        -0,197         0, 410        -0,373 
Szór.                0,226         0,226        -0, 071         0,670  
Bevétel             -0,209        -0,209        -0, 011         0,472  
 

Észak  
              Borpiac (mil     Borkiadás      Borfo gy.         Fogy. 
Borkiadás            0,793  
Borfogy.             0,992          0,712  
Fogy.                0,701          0,990          0,607  
Bor átlagár          0,815          0,999          0,737          0,985  
Belföldi tur         0,969          0,920          0,931          0,856  
Belföldi t.          0,917          0,970          0,861          0,927  
Külföldi tur        -0,338        -0,841        -0, 219        -0,908 
Külföldi t.          0,828          0,998          0,752          0,980  
1. szektor           0,828          0,998          0,752          0,980  
2. szektor           0,909          0,467          0,953          0,339  
3. szektor          -0,267         0,374        -0, 384         0,500 
Élelmiszer           0,999          0,824          0,985          0,737  
Öltözk.             -0,701        -0,990        -0, 607        -1,000 
Házt.                    *             *             *             * 
Gyógy.              -0,896        -0,981        -0, 834        -0,945 
Száll.               0,896         0,981         0, 834         0,945 
Szór.               -0,553        -0,946        -0, 446        -0,982 
Bevétel              0,954          0,940          0,909          0,883  
 
              Bor átlagár   Belföldi tur  Belföldi t.   Külföldi tur 
Belföldi tur         0,933  
Belföldi t.          0,979          0,987 
Külföldi tur        -0,821        -0,561        -0, 686 
Külföldi t.          1,000          0,941         0,983        -0,808 
1. szektor           1,000          0,941         0,983        -0,808 
2. szektor           0,499          0,777         0,667         0,085 
3. szektor           0,340        -0,019         0, 140        -0,816 
Élelmiszer           0,844          0,980         0,936        -0,387 
Öltözk.             -0,985        -0,856        -0, 927         0,908 
Házt.                    *             *             *             * 
Gyógy.              -0,988        -0,978        -0, 999         0,721 
Száll.               0,988         0,978         0, 999        -0,721 
Szór.               -0,934        -0,743        -0, 840         0,971 
Bevétel              0,952          0,999         0,995        -0,606  

Közép  
              Borpiac (mil     Borkiadás      Borfo gy.         Fogy. 
Borkiadás            0,973  
Borfogy.             0,984          0,950  
Fogy.                0,928          0,983          0,916  
Bor átlagár          0,932          0,985          0,920          1,000  
Belföldi tur         0,534         0,379         0, 516         0,215 
Belföldi t.         -0,723        -0,752        -0, 627        -0,742 
Külföldi tur        -0,441        -0,500        -0, 323        -0,420 
Külföldi t.          0,819          0,710          0,765          0,591  
1. szektor           0,819          0,710          0,765         0,591  
2. szektor          -0,142        -0,172        -0, 279        -0,296 
3. szektor           0,333         0,285         0, 383         0,365 
Élelmiszer          -0,258        -0,236        -0, 271        -0,239 
Öltözk.             -0,605        -0,605        -0, 628        -0,627 
Házt.               -0,249        -0,217        -0, 291        -0,253 
Gyógy.              -0,475        -0,537        -0, 503        -0,592 
Száll.              -0,280        -0,330        -0, 338        -0,389 
Szór.               -0,099        -0,117        -0, 145        -0,157 
Bevétel              0,931          0,985          0,919          1,000  
 
              Bor átlagár   Belföldi tur  Belföldi t.   Külföldi tur 
Belföldi tur         0,230 
Belföldi t.         -0,743        -0,254 
Külföldi tur        -0,427        -0,425         0, 636 
Külföldi t.          0,602          0,849         -0,709        -0,561 
1. szektor           0,602          0,849         -0,709        -0,561 
2. szektor          -0,290         0,364        -0, 134        -0,660 
3. szektor           0,359        -0,154        -0, 326         0,513 
Élelmiszer          -0,232         0,028        -0, 196        -0,379 
Öltözk.             -0,621        -0,047         0, 157        -0,218 
Házt.               -0,245         0,142        -0, 174        -0,568 
Gyógy.              -0,585         0,114         0, 095        -0,204 
Száll.              -0,381         0,193        -0, 187        -0,394 
Szór.               -0,149         0,216        -0, 357        -0,507 
Bevétel              1,000          0,227        -0,741        -0,42  
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RÉGIÓK TARTOMÁNYAIRA ELVÉGZETT KORRELÁCIÓ VIZSGÁLAT OK II.  

 

 
              Bevétel/év/f      Ált.isk.         Kö zép         Fels �  
Ált.isk.            -0,158  
Közép                0,034          0,953 
Fels �                 0,232          0,814         0,897 
Város                0,220          0,795         0,877         0,901 
Falu                -0,180          0,934         0,873         0,710 
1. szektor           0,609         -0,241        -0,131         0,025 
2. szektor           0,506         -0,384        -0,263        -0,063 
3. szektor           0,688         -0,263        -0,092         0,159 
 
 
                     Város          Falu    1. szek tor    2. szektor 
Falu                 0,665 
1. szektor          -0,035        -0,237 
2. szektor          -0,036        -0,366         0, 654 
3. szektor           0,224        -0,266         0, 568         0,891  
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20. melléklet 

POTENCIÁLIS KÍNAI BORFOGYASZTÓK KALKULÁCIÓJÁHOZ FEL HASZNÁLT ADATOK TÁBLÁZATAI  

 

Kínai lakosság korosztályok, nemek szerinti felosztása (2005) 

Korosztály Férfi 
(X) 

N�  Összes 
(Y) 

0-4 38 686 32 004 70 690 
5-9 50 291 43 661 93 951 
10-14 68 158 62 528 130 686 
15-19 51 387 48 218 99 605 
20-24 43 722 43 657 87 379 
25-29 56 779 55 794 112 574 
30-34 63 227 62 118 125 345 
35-39 55 803 54 318 110 121 
40-44 42 789 40 586 83 375 
45-49 45 532 43 739 89 271 
50-54 34 011 32 093 66 104 
55-59 25 149 23 623 48 772 
60-64 22 554 20 835 43 389 
65-69 18 329 18 068 36 397 
70-74 12 928 13 653 26 580 
75-79 7 466 9 118 16 583 
80-84 3 375 4 841 8 216 
85-89 1 080 1 973 3 053 
90+ 272 695 967 
Összes 641 537 611 522 1 253 059 
Forrás: Cao (2006)  
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Tartomány 
lokációja 

Tartomány  
neve 

Korösszetétel (ezer f� ) 
Város                                  Falu Lakosság (ezer f� ) Végzettség (ezer f� ) Végzettségi ráta 

összes lakosra 
25-54 éves férfiak 

száma (ezer f� ) 
Pot. fogy. 
(ezer f� ) 

  0-14 
15-64 

(Vi) 
65+ 0-14 

15-64 

(Fi) 
65+ Város 

összes 
Falu 

összes 

Összes  
lakos 
(Li) 

Ált.isk. 
Közép 

(ki) 

 

Fels�  
(f i) 

 

Köz. 
(ki/ Li) 

 

Fels�  
(f i/ Li) 

 
Összes 

Végz. rátával korr. 
Közép    Fels�  

 
(Pi) 

Észak B.mongólia 1 943 7 483 495 2 990 9 538 785 9 922 13 313 23 235 8 581 3 318 1 461 0,14 0,06 6 355 907 400 1 307 

Észak Heilongjiang 3 252 14 776 1 160 3 783 13 359 911 19 188 18 052 37 240 17 387 4 954 1 666 0,13 0,04 10 504 1 397 470 1 867 

Észak Jilin 2 187 10 112 810 2 808 9 694 785 13 109 13 287 26 396 10 903 4 448 1 737 0,17 0,07 7 394 1 246 487 1 733 

Észak Liaoning 3 480 17 294 1 794 3 785 13 301 1 446 22 568 18 532 41 100 18 936 5 371 3 261 0,13 0,08 11 422 1 493 906 2 399 

Közép Anhui 3 555 12 048 1 118 12 396 29 824 3 634 16 721 45 854 62 575 22 792 6 306 2 604 0,1 0,04 15 633 1 575 651 2 226 

Közép Henan 4 769 16 057 1 294 19 668 47 172 5 411 22 121 72 251 94 372 41 109 11 547 3 881 0,12 0,04 23 606 2 888 971 3 859 

Közép Hubei 4 613 17 724 1 347 8 730 23 688 2 408 23 685 34 825 58 510 21 577 8 823 3 228 0,15 0,06 15 461 2 331 853 3 184 

Közép Hunan 3 333 13 458 1 093 11 057 32 334 3 765 17 883 47 157 65 040 24 909 8 204 3 179 0,13 0,05 17 096 2 156 836 2 992 

Közép Jiangxi 2 443 8 402 652 8 312 19 764 1 951 11 497 30 027 41 524 14 514 5 466 1 798 0,13 0,04 10 515 1 384 455 1 840 

Közép Shanxi 2 544 8 239 607 5 781 13 740 1 441 11 389 20 962 32 351 14 918 3 504 1 592 0,11 0,05 8 206 889 404 1 293 

Nyugat Chongqing 1 706 7 620 782 4 964 13 813 1 666 10 108 20 444 30 552 8 972 2 804 1 042 0,09 0,03 8 002 734 273 1 007 

Nyugat Gansu 1 186 4 598 303 5 657 12 646 1 019 6 087 19 323 25 410 7 116 3 075 1 351 0,12 0,05 6 438 779 342 1 121 

Nyugat Guangxi 2 806 9 723 823 9 609 21 807 2 640 13 352 34 056 47 408 17 594 5 459 2 291 0,12 0,05 11 771 1 355 569 1 924 

Nyugat Guizhou 2 170 6 374 508 9 226 17 754 1 746 9 053 28 726 37 779 10 817 2 732 1 550 0,07 0,04 9 008 651 370 1 021 

Nyugat Ningxia 392 1 359 85 1 214 2 443 168 1 836 3 825 5 661 1 650 713 370 0,13 0,07 1 420 179 93 272 

Nyugat Qinghai 344 1 265 78 1 056 2 311 160 1 686 3 527 5 213 1 369 547 216 0,1 0,04 1 335 140 55 195 

Nyugat Shaanxi 2 287 8 619 673 6 697 16 203 1 543 11 579 24 443 36 022 12 949 5 387 2 468 0,15 0,07 9 267 1 386 635 2 021 

Nyugat Sichuan 4 058 17 377 1 572 15 123 41 938 4 852 23 007 61 912 84 919 28 665 8 409 2 891 0,1 0,03 22 145 2 193 754 2 947 

Nyugat Tibet 110 387 16 712 1 302 110 513 2 124 2 637 294 71 23 0,03 0,01 631 17 5 22 

Nyugat Xinjiang 1 328 4 775 287 3 821 8 075 595 6 390 12 491 18 881 6 168 2 442 1 733 0,13 0,09 4 797 620 440 1 061 

Nyugat Yunnan 1 944 7 487 555 9 145 21 541 2 047 9 986 32 733 42 719 11 176 2 923 1 504 0,07 0,04 10 837 742 382 1 123 

Part menti Fujian 2 677 10 766 843 5 155 13 173 1 434 14 286 19 762 34 048 10 300 4 666 1 461 0,14 0,04 8 937 1 225 384 1 608 

Part menti Guangdong 8 198 32 875 2 141 10 525 21 255 2 651 43 213 34 432 77 645 27 653 10 078 3 760 0,13 0,05 20 209 2 623 979 3 602 

Part menti Hainan 759 2 285 175 1 412 2 926 359 3 219 4 697 7 916 3 103 1 240 383 0,16 0,05 1 945 305 94 399 

Part menti Hebei 3 304 13 084 1 012 11 748 33 285 3 645 17 399 48 678 66 077 28 259 8 159 3 658 0,12 0,06 17 311 2 138 958 3 096 

Part menti Jiangsu 5 250 23 001 2 296 8 945 28 708 4 096 30 547 41 748 72 295 27 275 9 525 3 393 0,13 0,05 19 305 2 543 906 3 449 

Part menti Peking 1 318 8 776 928 613 2 310 269 11 021 3 192 14 213 4 666 3 227 3 289 0,23 0,23 4 139 940 958 1 897 

Part menti Shandong 6 357 25 379 2 247 12 198 37 902 4 989 33 983 55 088 89 071 35 005 11 388 4 571 0,13 0,05 23 625 3 021 1 212 4 233 

Part menti Shanghai 1 796 11 287 1 667 251 1 455 246 14 750 1 952 16 702 5 323 4 465 3 001 0,27 0,18 4 757 1 272 855 2 126 

Part menti Tianjin 1 000 5 495 609 654 1 889 220 7 104 2 763 9 867 3 468 2 234 1 356 0,23 0,14 2 756 624 379 1 003 

Part menti Zhejiang 3 590 17 051 1 593 4 658 16 306 2 482 22 235 23 446 45 681 15 349 6 300 3 226 0,14 0,07 12 454 1 718 879 2 597 

Forrás: Allcountries - China Statistics 2005 (2006)        Összesen 327 282 41 472 17 953 59 425 
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21. melléklet 

TÖBBTÉNYEZ � S INDEX KALKULÁCIÓ EREDMÉNYTÁBLÁJA 

 

Régió Tart. neve országos 
rendelkezésre álló 
jövedelem i területi 

százaléka 

országos kiskereskedelmi 
eladások i területre es�  

%-a 

az ország lakosságának i. 
területen él�  hányada 

százalékban 

Bi 

P Guangdong 10,73% 13,42% 6,18% 10,63% 
P Zhejiang 7,02% 9,72% 3,75% 7,17% 
P Jiangsu 7,35% 7,06% 5,71% 6,93% 
P Shandong 7,30% 5,38% 7,05% 6,67% 
NY Sichuan 7,14% 5,22% 7,13% 6,56% 
K Hunan 5,62% 4,50% 5,15% 5,19% 
P Shanghai 3,53% 8,12% 1,07% 4,41% 
P Hebei 4,81% 3,11% 5,30% 4,40% 
K Anhui 4,59% 3,22% 4,97% 4,25% 
P Fujian 3,80% 3,97% 2,70% 3,63% 
NY Yunnan 0,82% 6,87% 3,40% 3,15% 
É Liaoning 3,35% 2,53% 3,24% 3,08% 
K Jiangxi 3,16% 2,25% 3,30% 2,92% 
NY Guangxi 3,05% 1,82% 3,76% 2,82% 
K Henan 2,04% 0,41% 7,56% 2,65% 
NY Chongqing 2,82% 2,38% 2,48% 2,62% 
NY Guizhou 2,85% 1,89% 3,01% 2,60% 
K Hubei 2,64% 1,09% 4,72% 2,59% 
É Heilongjiang 2,78% 1,93% 2,91% 2,55% 
NY Shaanxi 2,76% 1,95% 2,85% 2,53% 
P Tianjin 2,06% 3,98% 0,79% 2,38% 
P Beijing 2,17% 3,21% 1,14% 2,28% 
É Jilin 1,98% 1,45% 2,10% 1,84% 
NY Gansu 1,95% 1,35% 2,10% 1,80% 
K Shanxi 0,94% 0,25% 2,59% 1,07% 
P Hainan 0,90% 0,98% 0,63% 0,87% 
NY Inner M. 0,69% 0,18% 1,88% 0,77% 
NY Xinjiang 0,51% 0,13% 1,49% 0,59% 
NY Tibet 0,05% 1,30% 0,20% 0,46% 
NY Qinghai 0,39% 0,27% 0,41% 0,36% 
NY Ningxia 0,19% 0,06% 0,45% 0,20% 
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22. melléklet 

MODELLEK A SZEKTORONKÉNTI FOGLALKOZTATOTTAK ARÁNYÁN AK JÖV � BENI 

VÁLTOZÁSÁRÓL 

 

 

Forrás: Guo (2009) 
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23. melléklet 

VÁROSI ÉS FALUSI HÁZTARTÁSOK ÉVES JÖVEDELMEI 2025-B EN  (2005-ÖS USD-CNY 

ÁRFOLYAMON)  

 

 

Forrás: Keidel (2008) 
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24. melléklet 

PALACK ÉS CÍMKETERV A KÍNAI, MAGYAR BORMÁRKÁHOZ 

           

Forrás: EWIT Kft 


