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The importance of winemarketing has been stressed in the Hungarian wine-growing sector, just like in the Szekszard and Villany wine-
growing region. The unsuitable flow of information, the shortage of capital and the lack of specialists caused a great problem in wine-
marketing. The wine-growers of Szekszard and Villany said that they wanted an appropriate national wine-marketing. There is not a good
wine-marketing activity in Hungary, so wine-growers try to unite in their wine-growing region. But a lot of wine-growers do an individual
wine-marketing activity nowadays. The efficient communication, the wine-growers’ union and the proper use of marketing-mix are needed
for good wine-marketing. Successful wine-marketing is based on the domestic variety of grapes, the “flagwine” of wine-regions, the union of
trade, the effective communication and the strict regulation, too. The wines of the Szekszard and Villany wine-growing regions have to be

made acquainted by winemarketing.

1. Bevezetés — Introduction

Magyarorszagon a bortermelésnek és a borfogyasztasnak
jelentds hagyomanyai vannak, a bor végigkiséri a magyar
torténelmet, szerves része kulturanknak és gasztronomiank-
nak.

A bortermelés és -fogyasztas az idok folyaman valtozott.
A szocializmus iddszakaban boragazatunkra az értékesités-
orientalt szemlélet volt a jellemz0, a fogyaszto igényei telje-
sen mellékesek voltak. Azt adtak el, ami volt, és nem azt,
amit a fogyasztd igényelt. Ez a mennyiségi szemlélet a
KGST piacok 6sszeomlasaval megsziint, napjaink kereske-
delmi tevékenységét egyre inkabb a fogyasztdé hatarozza
meg. A termékeket az 6 igényeinek megfelelden kell kiala-
kitani. Ez az elvaras elengedhetetlenné teszi a marketingori-
entalt bormarketing tevékenységet, ennek hianyaban mar
egyetlen boraszat sem szerepelhet eredményesen a piacon. A
megvaltozott piaci feltételek a borral, boraszokkal és marke-
tinges szakemberekkel szemben is 1) elvarasokat tamaszta-
nak.

Magyarorszag tajegységei kiilonleges okologiai adottsa-
gokkal rendelkeznek, amelyek a fehérborok termelésének
kedveznek inkabb, de a Szekszardi- és a Villanyi borvidék
hirnevét elsdsorban vordsborai alapoztak meg. E tajakon a
sajat termelésti bor az évszdzados hagyomany, a tehetség, a
szorgalom, a szives vendéglatas szimboluma. A szekszardi
¢s a villanyi bortermeldk felismerték a mindségi bortermelés
jelentdségét a mennyiségi bortermeléssel szemben, és mind-
emellett egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a sajat marke-
ting tevékenységiikre is.

2. Bor és bormarketing — Wine and winemarketing

A marketing korunk egyik igen jelentds és 6nalld tudoma-
nya, melynek egyik teriilete a bormarketing. A bormarketing
gyakorlati tevékenység, alkalmazott tudomany, szamos
szakteriilet kapcsolodasabal jott 1étre. Az elméleti marketing

mellett, a sz6lészeti és boraszati technologia, a bordkono-
mia, a piaci ismertek, szociologia, reklam, stb. sziikségeltet-
nek ahhoz, hogy a bormarketing jol felépitett, hatékony
legyen (HAJDU, 2004). A bormarketingben sziikséges a
marketing modszerek, koncepciok, szemléletek ismerete, de
emellett magat a bort, mint terméket is ismerni kell. Az
eddig leirtakbol kovetkezik, hogy a bormarketing nem két
fiiggetlen teriilet egymashoz illesztése, hanem egy teljesen
0nallé szakteriilet, amely a borpiac, a bor és a marketingis-
meretek integralasaval jon 1étre (BOTOS, 2001)(1. 4bra).

Szdlészeti- bordszati technologia
Marketing ismeretek
Borpiac ismerete
Borokonomia
Bor
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BORMARKETING

1. abra: Bormarketing

Fig. 1.: Winemarketing
A magyar boraszat mind szaktudasaban, mind a borok mi-

nbéségében a vilag élvonaladhoz tartozik. Ennek az évezredes
hagyomanynak a vilagpiaci koztudatba vald visszahelyezése
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a legfontosabb feladatunk, amivel maris elértiink a legerd-
sebb korlatozo tényez6hoz, a tékehianyhoz. A bormarketing
ugyanis nagyon tOkeigényes munka, nélkiile pedig csak
kullogni lehet a vilagpiaci folyamatok &arnyékaban
(FORIAN, 2003).

A magyar gazdasagpolitikai vezetés is felismerte a sz6-
16- és borgazdasagban rejlé lehetoségeket és értekeket, igy
1991-ben kormanyddntés sziiletett a bormarketing-program
inditasara. Ez els6sorban az exportértékesitést kivanta fo-
kozni, de elismerte hogy a magyar boraszat teljes megujula-
sara van sziikség (GAAL, 1995).

A bormarketing jelentdsége, hogy a fogyasztdorientaciot
hivatott megteremteni a sz616- és borgazdasagban. A marke-
tingtevékenység kozpontjaban alld termék, a bor olyan spe-
cialis tulajdonsagokkal bir, amelyek megkivanjak a marke-
ting jelenlétét, a bormarketing szamara valtozatos, sokrétii
feladatot jelentenek.

Egyrészt a bor — marketing szempontbol — kifejezetten
heterogén termék, differencidlasa szamos szempontbol le-
hetséges, pl. termeld, fajta, évjarat, szarmazasi hely, iz,
alkoholtartalom szerint.

Masrészt a bor bizalmi termék is egyben, hiszen a fo-
gyasztd vasarlasa vagy megerdsitést nyer vagy csalodast
okoz a bor elfogyasztasat kovetéen. Ez azonban csak a pa-
lack felbontasa utan deriil ki, csak ekkor lehet a bor tulaj-
donsagait egyértelmiien megitélni, ebbdl adéddan magas a
termék tapasztalati mindsége. A borhoz parosul egy kiegé-
szitd szolgaltatas, azaz a bor ajanlasa, kinalasa, tulajdonsa-
gainak bemutatasa az elado, felszolgald vagy éppen termeld
részErdl, amely tovabb erdsiti a bor bizalmi termék jellegét.

A bor tovabba élvezeti cikk lehet, azaz fogyasztasa nem
létfenntartd sziikségletet elégit ki, bizonyos fogyasztdi cso-
portok esetében (presztizsfogyasztok) pedig statusztermék-
ként is megjelenhet. Ma mar egyre divatosabb a bor repre-
zentacios ajandékként valdo megjelenése.

Az eladasi helytdl és a vasarlo személyétdl fiiggben a
bor impulzus termék is lehet, ha azt pillanatnyi elhatarozas
alapjan, tervezgetés nélkiil vasaroljak.

3. Anyag és modszer — Material and method

A Szekszérdi és a Villanyi borvidék nevesebb boraszai ko-
rében egyszeri, tobb témat atfogd primer adatgyijtést végez-
tem 2005 masodik felében. A kutatdsom soran a két borvi-
déken Osszesen 16 — borvidékenként 8-8 — bortermeldvel
készitettem félig strukturalt mélyinterjut, hogy jobban meg-
ismerjem a szekszardi és a villanyi borosgazdak bormarke-
ting tevékenységét, a borvidékekrél és a borturizmusrol
kialakitott véleménytiiket, valamint a sziikséges fejlesztési
feladatokat a borvidékeken.

Mintavételi modszerként a részleges, reprezentativ, tuda-
tos és azon belill is a koncentralt mintavételt alkalmaztam.
Nem akartam a két borvidék bortermeldinek teljes korét
megkérdezni, ezért részvizsgalatot végeztem, amely soran
torekedtem arra, hogy a reprezentativitas eléfeltétele — azaz
hogy minden termeldnek egyenld esélye legyen a mintdba
keriilésre — biztositott legyen (HOFFMAN, KOZAK és
VERES, 2000). A reprezentativ kivalasztasnak két eljarasa
ismert, a véletlen és a tudatos kivalasztas. A kutatas soran a
tudatos, azon beliil is a koncentracio elve szerinti kivalasztas
mellett dontottem. Ezzel a vizsgalatom az alapsokasagnak,
azaz a két borvidék termeldinek olyan elemeire koncentra-
lodott, amelyek megkiilonboztetett jelentéséggel birnak az
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alapsokasagon beliil a témadkat illetéen, tehat a megkérdezet-
tek kiilon stllyal jatszottak szerepet a vizsgalt témakdrok
szempontjabol. Elsdsorban a borvidékeken legsikeresebb,
elismert, nagyobb teriileten gazdalkodo pincészetek képvise-
16it, bortermel6it kérdeztem meg.

4. Eredmények és értékelésiik — Results and
discussion

4.1. Borpiac — Winemarket

A mélyinterjik harom f6 témakort oleltek fel, elsoként a
borpiaccal kapcsolatban vizsgaltam, hogy hogyan latjak azt
a termel6k, szerintilk mekkora kereslet mutatkozik a hazai
borok irant belfoldon és kiilfoldon egyarant. Tovabba meg
akartam tudni, hogy az Eur6pai Unidhoz valé csatlakozassal
mi valtozott a bortermeldk szerint, valamint a borvidék
jovojét hogyan, miben latjak.

A bortermel6k szerint a mindségi borok irant novekszik
a hazai kereslet, a kulfoldi kereslet kis mértékben no. A
kiilfoldiek elsdsorban a kiilonleges szaraz borokat kedvelik.
A nyugati izléssel szemben a hazai fogyasztok az édes,
félédes borokat szeretik inkabb. Annak ellenére, hogy ha-
zénkban fehérborsz6lé terem nagyobb részben, mégis a
Villany-Siklosi és a Szekszardi borvidéken a vordsborok a
keresettebbek. Ez azzal magyarazhatd, hogy ezeken a vidé-
keken vordsborszoldt termesztenek elsGsorban.

A termeldk tigy gondoljak, hogy magyar bormarketing
program segitségével vissza kell allitani a magyar borok jo
hirnevét kiilfoldon.

Az Eurépai Unidhoz val6 csatlakozassal minden termeld
tapasztalta, hogy bearamlottak az olcso kiilfoldi és elsGsor-
ban tengerentali borok a hazai piacra. Legnagyobb gondot
abban latjak, hogy nem tudnak versenyezni a kiilfoldi borok
araival, mivel azok fogyasztoi ara legtobbszor megegyezik a
hazai borok onkoltségi araval. A termelk biznak abban,
hogy ha a fogyasztok ki is probaljak a kiilfoldi borokat,
akkor is megmaradnak a mar jol ismert magyar borok fo-
gyasztasanal.

4.2. Bormarketing — Winemarketing

E témaban megismertem a termel6k marketingtevékenysé-
gét, kikértem a gazdak véleményét a borvidékek, illetve az
orszagos bormarketinggel kapcsolatban. Vizsgaltam a jovo-
beni fejlesztési lehetdségeket. Megkérdeztem, hogy létez-
nek-e palyazatok, amik segitik a pincészetek borainak bor-
versenyekre, kiallitasokra, vasarokra valo eljutasat.

A borvidékek termel6i az orszagos bormarketinget nem
talaltak megfeleléen hatékonynak, remélik, hogy a Magyar
Bormarketing Kht. 2005 tavaszi létrehozasaval torténni fog
valami eléremozdulas a hazai borok exportjat, valamint az
orszag borral kapcsolatos kiilf6ldi megitélését tekintve.

A borvidéki marketinggel kapcsolatban elmondhat6,
hogy a legtdbb gazda a borut egyesiiletek feladatanak tartja
a borati marketinget. Ezektdl a szervezetekt6l varnanak
oOtleteket a termeldk a boruti, a borvidék borait népszerisito,
minél tobb turistat vonzo programok kidolgozasara és meg-
valositasanak segitésére. A borvidéki marketing elsésorban
Villanyban mikddik jobban, de itt is gondot okoz az infor-
macidaramlas, az érdekellentétek megléte, valamint a toke-
hiany.

Szinte mindkét borvidéken a legtobb tehetds termeld
megprobal a sajat utjan jarni, sajat marketinget folytatni. A
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marketing jelentdségét a bordszatban mara mar egyik meg-
kérdezett sem vitatta. Az Gsszes valaszadd elmondta, hogy
néha vannak palyazatok, amik segitik boraik népszeriisité-
sét, azonban ezt csak borvidéki szinten tudjak igénybe ven-
ni, azaz kozosen palyazva. A legtébb pince nem jut ilyen
palyazati pénzekhez, ezért mindenki sajat kasszajabol fedezi
termékeinek borbemutatokon, kiallitasokon vald részvételi
dijat, és koltségeit. Eléfordul, hogy egy-egy kiilfoldi kialli-
tas 1 millio Ft-ot is meghaladd kiadast jelent a pincészet
szamara, ezzel magyarazhat6, hogy ezt els6sorban a na-
gyobb pincészetek, vallalatok engedhetik meg maguknak.
De ezek a vallalkozasok is kortiltekintden jarnak el, amikor
dontetek egy-egy kiilfoldi ,,szereplésrdl”, a szdmukra legha-
tékonyabbnak itélt kiallitasra mennek el.

A termék — Product

A bormarketingben mindig szem el6tt kell tartani, hogy a
bor heterogén, valamint bizalmi termék. Legfontosabb, hogy
jo bort kell késziteni és meg kell talalni a fogyasztokat, ezért
sziikséges a mindenkori piaci igényeknek megfelelé borvi-
déki termékszerkezet kialakitasa és a borok allando, jo mi-
néségének biztositdsa. Mindezek mellett ismerni kell a je-
lenlegi borfogyasztok piacat, és fel kell kutatni a tovabbi
lehetséges piacokat is, ebben segithet a marketingkutatas.
Azonban az interjuk soran kideriilt, hogy sajat kutatasok
elvégzésére szinte nincs lehetdségiik a termeldknek, els6-
sorban a pénziigyi és a személyi feltételek hidnya miatt.
Ehelyett a gazdak a borpiacrdl konferenciak, borversenyek
¢és egyéb rendezvények alkalmaval hallanak.

Mindkét borvidéken talalkozhatunk hungarikum borok-
kal, melyek piaci jelentdsége nagy és varhatéban névekedni
fog. A Szekszardi borvidéken a kadarka, mint fajtabor és a
bikavér, mint kiivé, a Villanyi borvidéken a kékoportd
(Blauer Portugieser) és mindkét borvidéken a kékfrankos
talalhato meg hungarikumként elsdsorban. Szamos borter-
mel6 ugy veéli, hogy a kiilfoldi piacokon a hungarikumok
jelenthetik a magyar bor jovojét. A termeldk sajat tapasztal-
tuk alapjan allitjak, hogy a pincészetiiket meglatogato kiil-
foldi kereskedok és turistak elsGsorban olyan borok irant
tanusitanak érdeklodést, amelyek egyedi illattal, zamattal
rendelkeznek, és ezéltal valami jdonsdggal lephetik meg a
fogyasztokat. Mindemellett a kadarka, kékfrankos ¢és a
kékoporto irant oriasi igény mutatkozik a hazai fogyasztok
rész€rdl is az utdbbi években.

A Dbortermelok véleménye szerint boraik eladasanal a
mindség, a termeld/pincészet neve, az eredet €s a fajta jat-
szik dontd szerepet. Azonban nem szabad figyelmen kiviil
hagyni azt sem, hogy nem elegendd csupan a kivalé miné-
ségli bor — hanem annak ki kell egésziilnie valami olyan
plusszal, ami a fogyasztd szamara értéket képvisel és meg-
kiilonbozteti a terméket a konkurencia boraitdl. A jo6 borra
mindig van igény, és ezt a mindséget garantalja, hogy a
borasz a sajat nevét adja a termékhez, mintegy dnmagat is
eladva a borral.

Az ar — Price

Az ar az aru ellenértéke — elsésorban kozgazdasagi értelem-
ben. Azonban az 4r ma mar nemcsak kozgazdasdgi tarta-
lommal bir, hanem marketingértéke is van. Elsdsorban elhe-
lyezi a terméket a piacon, annak valamelyik szegmensében.
Az arnak egy masik fontos tulajdonsaga a tartalma. Neveze-
tesen az arral szemben adott szolgaltatasok, amely alapjan a

vasarld az ar-érték aranyat megallapitja. Az ar harmadik
tulajdonséaga, hogy (viszonylag) alland6 legyen. Ha mindig
valtozik, akkor a fogyasztd6 nem tudja, hogy hova tartozik a
bor, a mindségbe vetett hite veszik el (BERKOWITZ,
2003).

Az érak kialakitasat a borvidékek pincészetei dnalldan a
piac és sajat céljaik figyelembe vételével hatarozzdk meg.
Mindkét borvidék boraszatainak arképzésére jellemzo, hogy
nyereségre torekednek, de araikat tobb szempontbdl is diffe-
rencidljak. Az egyik differenciald tényez0 a mindség. A
pincészetek az olcsod kategoridba tartozd boraikat alacsony
aron értékesitik, a mindségi boraikat az olcsd borok arahoz
képest kétszeres vagy haromszoros aron adjak el, még a
prémium kategorias boraik a mindségi borok arahoz viszo-
nyitva kétszeres vagy akar 6tszords aron is piacra keriilhet-
nek. A termelék mas-mas aron kinaljak boraikat a fogyasz-
toknak, a nagykereskeddknek ¢és a kiilfoldi partnereiknek is.
A termel6k nagyobb mennyiségi belfoldre vagy kiilfoldre
torténd ertékesitésnél arengedményeket alkalmaznak. Tébb
gazda is megemlitette az interji soran, hogy ugyanaz a ter-
mék kiilfoldre torténd értékesitéskor alacsonyabb aron sze-
repel, mint belfoldre torténd értékesitéskor. Véleményem
szerint az exportpiaci araik még mindig alacsonyak, a hazai
borok tobbsége részben emiatt az aruhdzi polcok legalsé
részén kap helyet, mindezt figyelembe véve ndvelni kellene
a kiilfoldre eladott borok arat. A kedvezd mértéki aremelés
a magyar borok fogyasztoi megitélésének is kedvezhet.

Fontos megjegyezni, hogy a termeldk az arak borvasar-
last befolyasolo szerepét nem emlitették meg, holott kutata-
sok bizonyitjak, hogy egy-egy borvasarlas alkalmaval a
mindség figyelembevétele mellett a fogyasztot az arak is
befolyasoljak a vasarlasi dontésnél.

Az értékesitési csatornak — Places

A bor eladasa szorosan Osszekapcsolodik a koréje fonodo
kultiraval. Az egyén borivaskor valamilyen szinten kultura-
lis igényeit elégiti ki, a bor és a hozza kapcsolodo , ritudlék”
a turista szdmara érdekességet, vonzerdt, valami ,,mast”
jelentenek. Eppen ezért érdemes a boraszati vallalkozasok-
nak lehetdvé tenni a sz6lGiltetvényeik, a borpincéjiik meg-
tekintését, programokkal, rendezvényekkel varni a latogato-
kat, turistadkat, ezéltal a helyi fogyasztds novelését megcé-
lozni, mikdzben kiiktatnak minden, vagy majdnem minden
kereskedelmi elosztot. Mindkét borvidéken az eladasok
jelentds részét teszi ki a kdzvetlen értékesités.

Az értékesitési csatornaikat a boraszatok maguk valaszt-
jak ki, keresik fel. A nagykereskedok kiemelt szerepet jat-
szanak a palackos borok disztribticiojaban.

Mindkét borvidék jelentdsebb termeldinek borait megta-
lalhatjuk az orszag legtobb borszakiizletében. Ez az elosztési
forma kordbban nem volt jellemzd, mara mar a legtobb
nagyobb varosban megtalalhatok az iizletek. Erre az értéke-
sitési csatornara jellemz6, hogy az iizletekben kivald ming-
ségli magyar borok keriilnek bemutatasra, a bor kivalasztasat
szakmailag jol képzett eladoszemélyzet segiti €s altalaban az
izletekben nem, vagy csak kis részarannyal talalkozhatunk
kiilfoldi borokkal.

A jelentGsebb boraszatok boraival az éttermek és szallo-
dak étel-ital kinalataban is talalkozhatunk. Egyre nagyobb
szerepet kap ezeknél a termel6knél a HORECA értékesités
/HOtel, REstaurant (étterem), CAfé (kavéhaz)/. Mindkét
borvidék boraszai szamos étteremben, szalloddban és egyéb
vendéglatd helyeken rendezett borkostolokon vesznek részt
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egész évben, ahol bemutatjak boraikat, pincészetiiket, apol-
jék kozonségkapcsolataikat és ezaltal épitik a pincészetiik
iméazsat is. Ezek a borbemutatok kivaldéan alkalmasak arra,
hogy a hazai borokat szinvonalas kdrnyezetben bemutassak
mind a belfoldi, mind a kiilf61di vendégeknek.

A promdcié — Promotion

A promocio célja, hogy mindazt, amit a termékbe, technolo-
giaba és annak marketingjébe belefektettiink, visszakapjuk
¢és az megtériiljon. A promoécio az eladast megel6z6é utolsod
lépés. A terméket hirdetni kell, a bort promoécids anyagokkal
kell ellatni, a fogyasztoval folyamatos és aktiv kapcsolatot
kell tartani (PR), csomagolni kell, hogy minél jobban meg-
feleljen a termék szandékolt funkcidjanak (BERKOWITZ,
2003).

Borral, pincészetekkel kapcsolatos igényesen elkészitett
hirdetésekkel leggyakrabban szakmai folyoiratokban lehet
talalkozni, valamint étel- és italbemutatok alkalmaval.
Mindkét borvidéken egyre tobb boraszat ismerte fel az
internet fontossagat, de sajnos e téren a szekszardi gazdak-
nal jelentés mindségi lemaradas érzékelhetd véleményem
szerint. Sziikség lenne a honlapok frissitésére, gondozasara
¢és rendszeres megujitasara.

A borfogyasztd célcsoport legegyszeriibben a termékhez
csatolt illetve eladashelyi reklammal érhet6 el kozvetleniil.
A borcimkének eleve komoly rendeltetése van a vevo ,,meg-
szolitasaban”, a cimkéknek illeszkedni kell a pincészet altal
megfogalmazott kiildetéshez, tizenethez. Véleményem sze-
rint legyenek diszkrétek, de szép grafikai kidolgozottsaguk-
kal hivjék fel magukra a figyelmet. A cimkén javaslom a
honlap cimének feltiintetését.

Els6sorban a borvidékek, a pincészetek termékeinek és
szolgaltatasainak reklamozasaban, népszeriisitésében nagy
¢és hatékony szerepet kellene vallalnia a megyei és helyi
Tourinform irodaknak, valamint a bortit egyesiileteknek
mind a Szekszardi, mind a Villanyi borvidéken. A gyakor-
latban viszont — a gazdak elmondasa alapjan — ez nem min-
dig az elvarasoknak megfelelden valosul meg.

A turistak igen fontos célcsoportot képeznek a bormar-
ketingben. Mindegyik borvidék boraszai szerint legjobb,
egyik legolcsobb és emellett hatékony ,,reklameszkoz” az
elégedett fogyasztd, turista, aki megelégedettségérdl és
élményeirdl masoknak is beszamol. Igy nem csoda, hogy
mindent elkdvetnek azért, hogy vendégeiket a legjobb szak-
tudassal és szinvonalon szolgaljak ki. Egy Szekszardra vagy
Villanyba latogat6 turista mi mast vihetne haza szuvenir-
ként, mint egy liveg szekszardi vagy villanyi vorosbort.
Kiemelt figyelmet érdemel a kiilf6ldi turista, amely a valla-
lat leghatékonyabb hataron kiviili ,,reklamhordozoéja” lehet,
amennyiben kellemes élményekkel, pozitiv tapasztalatokkal
tavozik. Minden motivumot meg kell adni szamukra, hogy
dicséré véleményét kifejezésre juttassa, meginduljon kiil-
foldon is a szajreklam.

4.3. Turizmus a borvidékeken — Tourism in the wine-
growing regions

A turizmussal kapcsolatban a gazdakkal kdzdsen probaltam
meghatarozni a borturista fogalmat. Meg akartam tudni,
hogyan vélekednek a termeldk arrdl, hogy a turistak miért
jonnek a borvidékre, borttra, ott milyen szolgaltatasokat
vesznek igénybe, milyen igényeik vannak, és ezeket hogyan
probaljak kielégiteni a termeldk. Tovabba megvizsgaltam,
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hogy milyen szolgéltatasokkal, programokkal varjédk a bor-
vidékekre latogatokat a helybeliek.

Magyarorszag hires sz6l6termo tajai koziil elséként Vil-
lany és Siklos térsége tlizte ki céljaul eurdpai mintara a
klasszikus bortt kiépitését, amely egy konkrét bejarhatd
Gtvonalat jelent (TAKACS, 2002). A latogaté turista a bor-
uton kozvetleniil megismerkedhet a sz6lotermesztés €s fel-
dolgozas munkafolyamataival, a boron keresztiil betekintést
nyerhet a borvidék, az emberek hétkdznapi életébe, a borvi-
dék kulturajaba (POSA, 2003). A vendégfogadd pedig a
bemutatkozason tul a taj borai mellett sajat egyéb termékeit,
szolgaltatésait is helyben értékesitheti.

A mélyinterjukat sszegezve elmondhatd, hogy mindkét
borvidéken nagy jelentdséget tulajdonitanak a turizmusnak.
Villany esetében az emberek egyik legfébb megélhetési
forrasa, kivalé munkahelyteremté. A turizmus Villanyban
viragzik, koszonhetd ez a borvidék hirnevének, melyet mi-
ndségi borai, a vendéglatok szeretete, a borvidéket koriilve-
v6 természeti kdrnyezet alapozott meg. Szekszardon a bortu-
rizmus nem annyira jellemz0, sokak szerint nincsen megfe-
lel6 marketingje €s a kindlattal is gondok adddnak. A leg-
foébb probléma — illetve szerintem jelentds eltérés a két bor-
vidék kozott — hogy még Villinyban minden szinte egy
helyen van, gyalogosan végigjarhatok a pincék, addig Szek-
szardon az egyes boruti allomasok és pincék kozott nagy
tavolsagok vannak, amelyek mar igénylik valamilyen szalli-
tojarmi hasznalatat (sokszor sajat gépkocsi vagy taxi). Vil-
lanyba a turizmussal kapcsolatos beruhazasok mar t6bb mint
10 évvel ezeldtt megkezdddtek, jelenleg bovitd, fejlesztd
beruhdzasok folynak, Szekszardon ezek a beruhazasok szin-
te csak az elmult 5 évben indultak el és valosultak meg nap-
jainkban. Tovabbi kiilonbség, hogy Villanyban sok helyen,
kultaralt kornyezetben meg lehet szallni, addig Szekszardon
alig akad elfogadhato6 szallashely.

A termel®k szerint a borturistak borkdstolasi, illetve tidi-
1ési céllal érkeznek a borvidékekre. A boros gazdak egyéni,
illetve csoportos borkdstolasi lehetéség mellett szamos
egyéb szolgaltatassal varjak a borvidékre latogatdkat pl:
szallassal, étkezéssel, sportolasi, kirandulasi lehetéségekkel.
Az utobbi években Villanyban megfigyelhetd, hogy egyre
tobb vallalat (elsésorban Budapestrol) érkezik a borvidékre,
ahol munkatarsaiknak tréningeket, iizletfeleiknek konferen-
ciakat, bemutatokat tartanak, mikozben ismerkednek a bor-
vidék értékeivel. A termeldk szerint a vendégek jo mindségli
borokat és kellemes hangulati borkdstold programokat
varnak. Egyik megkérdezettben sem meriilt fel, hogy a turis-
tak a boron kiviil minél magasabb szinten kivanjak igénybe
venni a szolgaltatdsokat, egyre tobb és pontosabb informa-
ciot szeretnének megtudni a borvidékekkel kapcsolatban. A
turizmus fejlesztésével kapcsolatban mindkét borvidék ter-
meldi kiemelték a szines boruti programok fontossagat, a
marketing tevékenység javitasat, illetve még tobb szallas-
hely létrehozasat.

5. Kovetkeztetések és javaslatok — Conclusions
and proposals

Magyarorszagon a bortermelésnek és borfogyasztasnak
jelentés hagyomanyai vannak. Boriparunkban a marketing
szerepe egyre jobban ndvekszik, és ez a tendencia varhatéan
a jovoben is folytatodni fog. A bormarketing segitségével a
Szekszardi és a Villanyi borvidék borait minél szélesebb



A bormarketing jelentsége a szekszardi és a villany-siklosi borvidéken

korben meg kell ismertetni és szerettetni belfldon és kiil-
foldon egyarant.

A Szekszardi és a Villanyi borvidéken megfeleld szakér-
telemmel kivald borok készitheték, amelyeknek részben mar
van piacuk, de tovabbi 01j piacok, célcsoportok felkutatasara
¢és — elsdsorban a Szekszardi borvidék esetében — borvidéki
marketingstratégia kialakitasara lenne sziikség, amely segit-
ségével megvalosulhatna a k6zosségi marketing egyik szint-
je, a borvidéki marketing. Javasolt lenne a mindenkori piaci
igényeknek megfeleld borvidéki termékszerkezetet kialaki-
tani, az allando kivalé mindség biztositasa mellett. Ezt se-
githetik a védett eredetli borok meghatarozasaval és a rend-
szeres, folyamatos mindség-ellendrzés biztositasaval. Mind-
ezek mellett fontos lenne mindkét borvidék gazdai szamara
a fogyasztdi igények és motivaciok szélesebb megismerése,
a borturizmus fenntartasa és Szekszard esetében ennek fej-
lesztése.

Novelni célszerti a helyben értékesités, fogyasztas rész-
aranyat, akar sajat borszakiizletek, boltok létrehozasaval.
Szekszardon a Borok Héazaban, valamint Villinyban a bor-
muzeumban a borvidék teljes valasztékat be kellene mutatni.

Tovabba a Szekszardi borvidéken sziikséges a megfeleld
pozitiv borvidéki imazsanak a kialakitasa, hiszen ma mar
orszagos vagy termOhelyi imdzs jegyeit nem viseld termé-
kekkel a vilag borpiacain sikereket elérni nem lehet, ezért
fontos a bormarketing programnak az a része, mely lehet6-
séget biztosit a magyar bor, a borvidékek arculatanak kiala-
kitasara. A pozitiv imazs, jelentds versenyelonyt jelent al-
kalmazojanak. Az imazs kialakitadsanak €és a bormarketing-
nek azonban csak akkor lehet 4tiit6 sikere, ha a harom szin-
ten (orszagos, borvidéki és bortermeldi) megvalosuld torek-
vések azonos iranyba mutatnak, nem megroviditik és gatol-
jak egymas kibontakozasat, hanem a pozitiv szinergiat ki-
hasznalva erésitik és stabilizaljak egymast. Azaz félre kell
tenni az érdekellentéteket, 6ssze kell fogni a bortermeléknek
egymassal, valamint a bordszatot, marketinget segit0 szerve-
zetekkel. E célbol fontosnak tartanam a helyi és megyei
Tourinform irodédk, borut egyesiiletek, hegykdzségek és a
borvidék termeldi kozott a szorosabb egyiittmiikodést, a
kolcsonos informacidaramlas megvaldsitasat. Fontos az is,
hogy megismerjék egymas igényeit és segitsék egymas
munkajat, mindezt azért, hogy a borvidékeket népszerisit-
sék k6zos erdvel itthon és kiilfoldon egyarant.

6. Osszefoglalas — Summary

A bormarketing jelentsége a hazai boraszatban, igy a Szek-
szardi és a Villanyi borvidéken sem kérdés mar tobbé. A
problémat a nem megfeleld informacidaramlas és a tokehi-
any, valamint a jol képzett szakemberek hianya okozza. A
megkérdezett termeldk elsdsorban az orszagos bormarketing
megfeleld mikddését varndk el. Mindezek hidnyaban, a
termel6k probalnak borvidéki szinten Osszefogni, azonban
legtobbszor ez is akadalyokba iitkozik. Igy nem marad més
lehetdség, mint hogy aki teheti az a sajat utjat jarja, egyéni
bormarketing tevékenységet folytatva.

A j6 bormarketinghez az un. marketing-mix elemeinek
atfogd alkalmazasa mellett fontos a hatékony kommunika-
cio, és az Osszefogds. A sikeres bormarketingnek a hazai
sz6l6fajtakra, a borvidékek zaszl6s borainak kialakitasara, a
boraszok ¢és a szakma Osszefogasara, szigoru szabalyozasra
¢és a hatékony kommunikaciora kell épitenie legfoképpen. A
bormarketing segitségével a Szekszardi és a Villanyi borvi-
dék borait minél szélesebb korben meg kell ismertetni és
szerettetni mind belf61don és kiilfoldon egyarant.
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