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A hazai bormarketing stratégiai dimenzioi
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A novekvé borpiaci szerep fontos gazdasagi és kulturalis cél hazank szamara,
ugyanakkor a hazai és nemzetkozi piaci valtozasok, a globalis verseny fokozodasa
és a természeti kihivasok kozepette nagy kihivas egy stabil alapokon nyugvé, ugyan-
akkor rugalmas dgazati stratégia kidolgozasa. Tanulmanyunk alapvetdé célkittizése,
hogy azonositsuk azokat a meghatarozé tényezéket, amelyek mentén tovabb erdsit-
hetéek a hazai bormarketing meghatarozo stratégiai pillérei. Primer kutatasunkat
aktualis nemzetkozi és hazai vizsgalatok szisztematikusan feldolgozott szempont-
jaira illesztettitk a meghatarozoé stratégiai dimenzidk, a borturizmus kiemelt sze-
repe, illetve a megvaltozott fogyasztoi szokasok mentén. A tanulmany négy, félig
strukturalt szakértdi interja tanulsagait és f6bb kovetkeztetéseit foglalja 6ssze a bo-
raszati teriileten jelentds tapasztalattal rendelkez6 hazai szakért6k bevonasaval. Az
interjikat személyesen és telefonon keresztiil bonyolitottuk le, majd pedig a tarta-
lomelemzést kovetGen, a felszinre keriilt tényezdket egy atfogé6 SWOT-elemzésben
szintetizaltuk. Az eredmények ramutattak arra, hogy az egyes termel6kon tilmuta-
t6 regionalis 0sszefogas és olyan atfogé, koordinalt nemzeti bormarketing-stratégia
megvalositasa sziikséges, amely eredményesen épit abor tarsadalmi és kulturalis di-
menzidjara, mikozben képes fenntarthaté modon megvalaszolni a folyamatosan val-
tozo, generacionként kis eltérést mutato fogyasztoi szokasokat. A vazolt lehetéségek
alapjan a hazai, de még inkabb a nemzetkozi piacra 1épést tamogaté alapvet6 felté-
tel a kutatasi és fajtanemesitési infrastruktara fenntartasa és annak eredményeire
épiils stratégia kiépitése, kommunikalasa lehet. Az etikus marketing iranyvonalara
illeszked6 kozponti koordinacio szerepe kiemelten fontos azértis, mert differencialt
modon kell megkozeliteni az egyes generacidk igényeit szolgalé iizleti és marketing-
tevékenységeket, mindezt raadasul mas stratégiai jelentGségii agazatok integraltira-
nyitasaval egyiittmiikodve kell megvalodsitani.

BEVEZETES

A bormarketing a marketingtevékeny-
ségeket olyan specialis teriilete, amely a
bor, vagy boralapt termékek, illetve az
ahhoz kapcsol6dd tamogat6, vagy kisérd
szolgaltatasok népszertsitésére fokuszal.
A bormarketing alapvet6 célja, egyben
f6 mérészdma az értékesitett mennyiség
(Hall és Mitchell, 2017). Az Eurostat fel-
mérése alapjan a 2019-es évben az eurépai

orszagokban 6sszesen majd 16 milliard
liter bort termeltek (Eurostat, 2020). Bor-
termelésben az Eurdpai Union (EU) beliil
Magyarorszag a hatodik, 358 milli6 literrel
(1. szamu abra). Hazdnkban tobb mint
3850 liter bort allitottak el§ teriiletara-
nyosan, igy Magyarorszag 2019-ben az
otodik legtermékenyebb a bortermelést
illet6en (vg.hu, 2020). Az 1. szamu abran
is lathat6 adatokat fontos kiegésziteni any-
nyiban, hogy Portugalia 5%-at, Németor-
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I.abra
Az EU legnagyobb bortermelé orszagai,
2019
(The largest wine-producing countries in the
EU, 2019)

Olaszorszag
5,5 md.liter
Spanyolorszag 35%
4,3 md liter

2.7%

Franciaorszag
3,4 md liter
21%

-

EU 15,8 milliard liter

Forras: sajat szerkesztés eurostat, 2020. alapjan

szag 4%-at, mig Magyarorszag az eurbpai
mennyiség 2%-at allitja el6.

Ha visszatekintiink az EU borpiacanak
a kozos piacszervezés 1962-es kezdete 6ta
tortént alakulasara, akkor — akar évtize-
des tavlatban is — jol érzékelhet6 a borpiac
valtozasa. 2013-ban atfogd borreformot is
bevezetett az EU, amelynek {6 céljai a kovet-
kezG6k voltak: (i) az eurdpai bor versenyké-
pességének fokozésa, (ii) a piacszabalyozas
egyszerlsitése és atlathat6saga, valamint
(iii) az eurépai bortermelés legjobb ha-
gyoményainak megdrzése (Agriculture.ec,
2023). Az eurdpai bor szerepének emelé-
se indokolt is lehet, hiszen az olyan nagy
termelGk, mint az USA, Argentina, Chile,
Ausztralia, vagy éppen Dél-Afrika és a felto-
rekvd nagy fogyasztdi piacok, mint példaul
Kina, jelentds valtozasokat hoznak a vilag-
szintd borkereskedelemben. Tovabbi nagy
kihivast jelent, hogy a valtoz6 fogyasztoi
igények er6sen novelik az innovacios nyo-
maést a szektorra (Jordao, 2023), ahogyan
a klimavaltozas is jelent6s hatést gyako-

rolt a borsz6l6 fenntarthat6 termesztésére
(Navia-Osorio et al., 2023). Ohana-Levi és
Netzer (2023) rAimutattak arra, hogy a bor-
termelés jelentds, ugyanakkor késleltetett
Osszefiiggést mutat a borfogyasztassal, ami
értelemszertien kapcsolodik a borimport és
-export id6beli alakuldsihoz is. A szerzék
azt allitjak, hogy a borpiacot mozgat6 6
er6k egyrészt a gazdasagi novekedés és a
szélesebb kord verseny, masrészt az éghaj-
latvaltozas egyértelmi nehezit6 er6ként
hat az el6allit6i oldalra. Fontos fogyasz-
tooldali tendenciaként rajzolodik ki, hogy
a nemzetkozi borkinalatban megnoveke-
dett a csokkentett alkoholtartalmu és az
alkoholmentesitett borok mennyisége és az
irantuk megnyilvanul6 fogyasztoi érdeklé-
dés, amely nagyrészt az egészségtudatossag
fejlédésére vezethetd vissza (Totth, 2021).
A piac tehat nem 4llando, a borfogyasz-
tas tendenciaiban folyamatos valtozas ta-
pasztalhaté hazankban is, amely egyrészt
a borkultura fejlédésére, masrészt pedig a
fogyasztdi igények gyors iitemi valtozasara
vezethetd vissza (Harsanyi et al., 2014).
A torténelmi gyokerek, valamint az erGsen
toredezett hazai boragazat (tobb mint 20
borvidék, nagyszamu kistermel6) kovet-
keztében kiemelt szereppel rendelkezik a
sokszind kozosségi marketingtevékenység,
azonban mindez nem kihivasokt6l mentes
teriilet, hiszen a verseny érezhet6 fokozoda-
saval parhuzamosan egyre hangstlyosabb
feladat harul az egyes termelGkre is. Megfi-
gyelhetd, hogy f6ként a nagyobb termeld és
kereskedd halozatok rendelkeznek kiforrott
marketingstratégiaval, ugyanakkor ennek
atfogo jelenléte az dgazat egészére egyelGre
nem jellemz6 4ltalanosan (Harsanyi et al.,
2014).

Abormarketing és az azt irAnyito straté-
gia tehat meghatarozo szereppel bir, annal
is ink&bb, mert a bor stratégiai agrar-élel-
miszeripari termék a vildg szamos orsza-
géban, s6t a bornak a gazdasagi szféran tal
szamos kornyezeti, tarsadalmi és kulturalis
dimenzi6ja is van. Ennek megfelel6en nem
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konnyt it6képes marketingtervet késziteni
a boragazat szamara, kiillonésen a nem-
zetkozi piacokon valo megjelenés szintjén.
Vergamini et al. (2019) toszkéan bortermelGk
stratégiait elemezve példaul arra jutottak,
hogy nagy a szakadék a mingségi borokat
termel6k és a nem azt el6allit6 termelSk
kozott. Meglatasuk szerint, az 6kologiai ta-
nusitasban val6 részvétel pozitivan befoly4-
solja azt, hogy az adott termel6 tobbféle ér-
tékesitési csatornan legyen jelen, mikozben
azok, akik nem vesznek részt a mindségi
védjegyek rendszerében, jellemzGen kor-
latozott szdma marketingcsatornara kon-
centraljak értékesitésiiket. Kismarjai (2021)
kiemeli, hogy tizletileg is izgalmas véalto-
zast hozott az utébbi években az, hogy a
sterroir” kezdetben sz{ik szakmai réteg altal
hasznalt kifejezése mara elterjedt lett és az
napjainkra mar a boraszati piacok szélese-
dése, a kiilfoldi terroir-borok megjelenése,
illetve az EU eredetvédelmi szabalyozéisa
miatt 0sszességében a borok egyediségére,
illetve pozicionalasara utal. Ezzel 6sszefiig-
gésben Vergamini et al. (2019) elemzése
arra is ramutatott, hogy a kiilonb6z6 terme-
161 stratégiakat jelentGsen befolyasoljak a
strukturalis tényez6k, a gazdasag jellemzsi
és a terroir kozotti kolesonhatés is. Lénye-
ges stratégiai szempontként azonosithat6 az
is, amely révén a termelGk elGsegitik azt,
hogy csokkentsék a széttagoltsagot és az
ezzel Osszefliggd gazdasagi, értékesitési,
illetve marketingkihivasokat. A mostani
digitalis korszakban a hatékony marke-
tingstratégia megval6sitasahoz ugyanakkor
a marketingtevékenységek atfogobb meg-
alapozasa szilikséges — allitjak Jansto et al.
(2019), akik szlovakiai bortermelGk e-keres-
kedelmi aktivitasat vizsgaltak. A szerz6k
kiemelik, hogy a korabbi megkdozelitések
onmagukban mar hatastalanok, mikézben
f6 elemeik tovabbra is fontosak lehetnek,
példaul a termelékenység fokozasa, az ala-
csony koltségszint és a tomeges forgalmazas
elérése egyes esetekben még ma is iranyado

lehet a stratégiak megalapozasa kapcséan.
Napjainkban ugyanakkor 1ényegesen mo-
dernebb megkozelités sziikséges, amelyet a
holisztikus marketingkoncepci6 biztosithat
aboragazat szamara is. A szerzGk ramutat-
nak arra, hogy ez a fajta megkozelités egy
olyan dinamikus viszonyt és infrastrukta-
rat feltételez, amely a termel§ és az iigyfelei
kozotti elektronikus kapcesolatra és inter-
aktivitasra épiil. A szerzGk allitasa szerint,
a boragazatban tapasztalhat6 holisztikus
marketingkoncepcio tehat eredményesen
integralja az értékfeltarast és az tigyfélkap-
csolat sikeres menedzselésére vonatkozé
tevékenységeket egyarant.

A bor és annak fogyasztisa, Ggyis
mint kulturélis jellemz6, erésen kétédik
a nemzeti karakteriinkhoz, amelyet az is
bizonyit, hogy mar a kora djkorban is a
magyarok természetrajzanak egyik ked-
velt elemeként hivatkoznak erre a jegyre
(Harai, 2022). A bormarketing hatasara
novekvd borpiaci szerep tehat fontos gaz-
dasagi és kulturalis cél hazank szamara,
jol lathat6é ugyanakkor, hogy a bormar-
keting mar 6nmagaban is Osszetett tevé-
kenységet jelol, a hazai és nemzetkozi piaci
valtozasok, a globalis verseny fokoz6déasa
és a természeti kihivasok azonban tovabb
arnyaljak ezt a képet. A téméanak az is ak-
tualitast kolesonoz, hogy 2020 elejétél a
Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) felel
a magyar borral kapcsolatos egységes al-
lami kommunikéciéért és a borturizmus
szervezéséért, mig az Agrarminisztérium
(AM) iranyitasa alatt mikod6 Agrarmar-
keting Centrum (AMC) latja el a kozosségi
bormarketing 4llami feladatait — irja az
amec.hu (2020). Munkankban a bormar-
ketinggel kapcsolatosan felmeriil6 hazai
kulcsgondolatokat, alapvetd stratégiai
jellegli dimenzidkat kivanjuk feltarni, az
alabbi f6 kérdéscsoportok mentén:

e Milyen alapokra, értékekre, kompeten-
ciakra épithetiink a bormarketingben?
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e A nemzetkozi piacra lepés kapcesan, je-
lenleg mik lehetnek a hazai bormarke-
ting kihivasai?

e Mi befolyasolja ma a fogyaszt6t a bor-
valasztasban?

e Hol, hogyan vésarol a fogyaszt6?

e Hogyan, mi mentén szervezddik a ha-
zai bormarketing-stratégia irdnyitasa,
illetve megvaldsitasa?

Tanulmanyunk alapvet6 célkittizése,
hogy attekintést adjunk a hazai boragazat
marketingstratégidjat meghatarozo té-
nyez&krol, igy segitve, hogy azonositasra
keriiljenek azok a meghatarozo tényezok,
amelyek mentén tovabb erdsithetfek a ha-
zai bormarketing pillérei. Primer kutata-
sunk eredményeinek ismertetése elétt a
1ényeges szakirodalmi hattér 6sszefliggéseit
tekintjiik at.

IRODALMI ATTEKINTES

Stratégiai megkozelitésiink alapvetd ke-
reteként szolgalo kutatas Martinho (2021)
nevéhez fliz6dik, aki atfogo vizsgalata alap-
jan 6t f6 dimenzi6t jelolt meg a bormarke-
ting-stratégiak Osszefiiggéseinek elemzése
érdekében. Ezek a kovetkezdk: ,kinélati in-
dex”, ,keresletiindex”, ,pincészet-stratégiai
index”, ,turisztikai index” és az ,,innovacios
index”. Az indexek alapvet6 értelmezését az
1. tablazatban foglaljuk Ossze.

Ugyan — mint latni fogjuk —, valamennyi
felsorolt index kiemelt jelentGséggel bir a
hazaiborok termelése, fogyasztisa és nem-
zetkozi elismertségének épitése kapcsan,
a kovetkez6kben elsGsorban a bormarke-
ting és borturizmus kapcsolatara, ennek
varosmarketing Osszefiiggésére, valamint
a fogyasztoi szokasok kiemelt valtozasara
vonatkozé relevans irodalmi forrasokat
mutatjuk be.

Bormarketing és borturizmus
kapcsolata

Abormarketinghez, illetve a borfogyasz-
tashoz kozvetett, tAmogaté médon kapceso-
16dik a borturizmus jelensége is, amely a

turizmus szektor egyik frekventalt 4gazata,
és amely szerepe egyre inkabb meghataro-
z6 lesz, annak kulturalis vonatkozéasaival
egyiitt. Aborutak hagyoméanyos felépitését,
illetve menedzselését Gjra kell ugyanakkor
gondolni, hiszen azt — Piskoti et al. (2019)
javaslata alapjan — célszerl 0sszekotni a
tobbi turisztikai szegmenssel, igy kiilono-
sen a hivatas-, a falusi, az aktiv, a kerék-
paros, a gasztro- és a gydgyturizmussal.
Aborturizmus integralt megkozelitésének
jelentéségét a ,Nemzeti Turizmusfejlesztési
Stratégia 2030” is aldhtizza, hiszen az a
négy kiemelt turisztikai termék egyikének
a prémiumkategorias bor- és gasztronoémiai
turizmust nevesiti, amelynek fejlesztéséhez
forrasokat is rendel (Danko és Toth, 2021).
A koncepcidvaltas nem pusztan stratégiai
és menedzselési szempontokat jelol, hanem
innovativ médon javasolja megkozeliteni
magukat a turisztikai termékeket is, példa-
ul ennek mentén jelenik meg a vinoterapia
is, mint olyan 0j turtisztikai produktum,
amely kedvez§ élettani hatisai miatt egy-
ben egészségturisztikai jelentGséggel is bir
(Feketéné et al., 2022). Harsanyi és Hlédik
(2021) az utazasi célpontok kivalasztasanak
szempontjait vizsgaltak a hazai borturiz-
mus kapcsan, és megallapitottak, hogy
jelent6s eltérések mutatkoznak az utaza-
si gyakorisag alapjan 1étrejott csoportok
kozott egyrészt a borvidék kivalasztésa,
maésrészt a konkrét boraszat valasztisa-
ban egyarant. A kutatdk azt tapasztaltak,
hogy a rendszeres utazok nyitottabbak a
kevésbé ismert borvidékek iranyaba, mint
a ritkdbban utazok, akik elssorban az is-
mert borvidékeket latogatjak szivesebben,
és szamukra a dontést az is jelentésen be-
folyasolja, hogy az adott kornyéken milyen
kiegészitd latnivalok és programok érhetd-
ek el. Mindez visszaigazolja a borturizmus
korabban hivatkozott integrativ megko-
zelitésének 1étjogosultsagat is. Gal (2020)
a borturizmus egyik specialis teriiletét, a
borfesztivalokat vizsgélta egy budapesti
és harom vidéki rendezvény prizmajan
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l. tablazat
A bormarketing stratégiai megfontolasai (indexei) és azok értelmezése
(Strategic considerations (indexes) of wine marketing and their interpretation)
Index Az értelmezés kerete
Kinalati A termelési alternativakkal, kiemelten a fenntarthatosaggal és a kornyezetvédelem-

megfontolasok

mel kapcsolatos dontések, amelyek az érintettekre haté marketingstratégiaban is ki-
emelt szereppel rendelkeznek.

Keresleti
Megfontolasok

o kiemeltebb szerep jut a baratok, ismerésok fogyasztoi dontést befolyasolo hatasanak,
e cgyre fontosabba valik az érzékszervi jellemzok és az egészségiigyi kockazatok

e az ar/min6ség kapcsolat tovabbra is nagy jelent6séggel bir,

A kovetkezd Gj tendenciak figyelheték meg a borfogyasztasban:

szerepe,

o egyes esetekben meghatarozonak bizonyul az eredet hatas,

e amarka egyre kevesebb szereppel bir, legalabb is a kozosségi médiaban és Gsszességé-
ben jellemzd, hogy kiemelt szerep harul a kozosségi médianak.

o felértékelddnek a generacios hatasok: a Z generacio tagjai specialis kotddéssel ren-
delkeznek ¢és elsdsorban sajatos karakterii borokat kedvelnek, szamukra kiemelt je-
lent6séggel bir a csomagolas, mikdzben az Y és X generacio tagjaira inkabb jellemz6
altalaban véve is az alkoholtartalmu italok fogyasztasa kikapcsolodasi, szorakozasi
tevékenységek kozepette, az idésebb generacio azonban nagyobb jelentéséget tulaj-
donit a szél6fajtanak és az irasos informacioknak, mikozben kevésbé foglalkozik a
fenntarthatosag kérdésével,

e a jelentds fogyasztoi potenciallal rendelkez6 kinai vasarlok kevesebb tudatossaggal
valasztanak bort és elényben részesitik a vorosborokat, valamint hajlamosak otthon,
szallodakban és éttermekben egyarant bort fogyasztani.

Pincészet-
stratégiai
Megfontolasok

Bizonyos piacok esetében a pincészetek altal megvalésitott stratégiakban kiemelt fi-
gyelmet kell szentelni a torténelmi és terdiileti jellemzéknek, egyre inkabb az organi-
kus tulajdonsagok, mint példaul a szin tlinnek fontosabbnak, bar ezek jelentdsége egy-
elére még tobbnyire elmarad az ar és a szarmazasi orszag hatasahoz képest.

Turisztikai
Megfontolasok

Ajol szervezett és megfelel6 médon népszerisitett bortlrak szerepe kiemelt az in-
tegralt boraszati stratégiakban, ahol nagy jelent&ség tarsulhat a marka személyisé-
ge és a turisztikai régié dsszekapcsoldsanak. Altalanossigban elmondhatd, hogy ezt
a stratégiat sikeresebben kévetik az olyan orszagok, mint Ausztrélia, Uj-Zéland és
Dél-Afrika, vagy példaul az olyan régiok, mint Bordeaux vagy példaul a Napa-volgy
(Kalifornia).

Innoviécios
Megfontolasok

A borok esetében hangsulyozottan figyelembe kell venni a minéségi kiilonbségekre

épulé pozicionalasi lehetéségeket, hiszen a mindségi jellemzdk észlelése csokkent-

heti a fogyasztok esetleges aggodalmait példaul az olyan vitatott termékekkel kap-
csolatban, mint példaul a genetikailag médositott borszdl8. Ebben az Osszefiiggésben
ugyanakkor fontos hangsulyozni, hogy a borvasarlasi dontéseknél a vasarlok lényege-
sen nagyobb jelentSséget tulajdonitanak a minéségrdl alkotott felfogasnak, mint ma-
ganak a észlelt mindségnek, amely ramutat a bormarketing egyik lényeges szerepére.

Forras: sajat szerkesztés Martinho (2021) alapjan

keresztiil. A vizsgalat rétegzett és gyakor-
lati jelent&séggel bird képet fest a hazai
fesztivallatogatok dontési motivacidjarol,
koltési karakterérél, valamint elégedettségi
dimenzi6irél egyarant. A boragazat telepii-
1ésmarketing 6sszefiiggése kapcsan, Fuksz
(2021) informalis gazdasagi és tarsadal-
mi szervezetek miikodését és kapcsolatat,
valamint a miikodésiik telepiilés-jellegre
gyakorolt hatasat elemezve megallapitotta,

hogy az elmult évtizedek erd6feszitéseinek
eredményeként a Szekszardi borvidék neve
mara jra a mindségi bortermeléssel valt
eggyé — mindez vizsgalatunk szempontja-
boljol példazza azt, hogy a bor, illetve a bor-
termelés kérdése talmutat annak fogyasz-
tast kielégitd, primer gazdasagi vetiiletén és
kulturalis elemként a telepiilések jellegét,
karakterét is alapvet§en meghatarozzak.
Slezak-Bartos (2021) szintén Szekszard vo-
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natkozasaban példaul azt emeli ki, hogy a
telepiilés egyik kozponti arculati eleme-
ként a bor és a boraszatok jelennek meg,
ezért hangsilyozza a ,bor”, illetve ,,sz616”
szerepeltetését Szekszard Gj imazsaban is,
mindez a bor, a bormarketing telepiilésmar-
ketingben eredményesen kihasznalhat6
stratégiai szerepét is jol illusztralja.

Meghatarozo hazai és nemzetkozi
fogyasztasi tendenciak a
bormarketing teriiletén

Bevezetésiinkbdl is jol 1athato, hogy nem
pusztan a nemzetkozi, hanem a hazai bor-
piac is folyamatosan valtozik. Az aktuéalis
fogyasztasi szokasokat Totth és Szolnoki
(2019) tanulmanya vilagitotta meg egy 1500
f6s reprezentativ hazai kutatds mentén,
amelyet 2017-ben végeztek. A felmérésben a
fogyasztasi gyakorisdgon, a vasarlas céljan
és helyén, valamint a koltési hajland6sagon
és a borfogyasztas koriilményein til, a mér-
sékelt és tulzott borfogyasztas megitélését
is vizsgaltak a kutatok. Mindez azért bir
kiemelt jelentGséggel, mert a nemzetkozi
kutatisok rendre aldtamasztjak, hogy az
egészségtudatossag vonatkozasaban is je-
lentGsen kiilonvalnak a generaciok jellemz6
attitidjei (Martinho, 2021, Gazzola et al.
2022). Az egészségtudatossag, mint szu-
per trenden feliil (Katona és Szab6, 2023)
olyan klasszikus eszkozok is jelen vannak
a bormarketing teriiletén, mint példaul a
regionalis markak épitése. Rasmussen és
Lockshin (1999) ausztral fogyasztok don-
téseit vizsgalva példaul mar az Gj évezred
elején ravilagitott arra, hogy azok pusz-
tan kisebb része épit a regionalis markak
iizenetére, ugyanakkor az ¢ esetiikben ez
hatérozottan és eredményesen tdmogatja
a dontéstiket, kovetkezésképp a borok ere-
detének jelentGsége tovabbra sem torpiilhet
el a marketing, illetve a markaépités esz-
koztaraban. Mindekozben Wright et al.,
(2023) a kapcsol6do szakirodalom szisz-
tematikus attekintése alapjan ramutatott
arra a lényeges fogyasztoi tendenciara, hogy

a borok luxustermékként val6 fogyasztasa
egyre jellemzGbbé valik a fiatalabb, azsiai
fogyasztok korében, mikozben egyre 1énye-
gesebb szempont lesz a termékek relativ
megfizethetGsége, a rendelkezésre 4lla-
sa, a termékek percepcidja és érzékelési
dimenzibi, valamint a fogyasztoi és refe-
renciacsoportok névekvg hatésa is. Egyre
karakteresebb trendként azonosithaté a
borfogyasztas és el6allitias etikai meg-
fontolasa is, mutat r4 Tuomi (2022) finn
fogyaszto6i csoportokon végzett vizsgalata
alapjan. A szerzd azt allitja, hogy az etikus
bormarketing magaba foglalja a sz616-, és
borel6allitas, a borkereskedelem, a fogyasz-
t61 magatartast befolyasolo egészségiigyi
trendek, kiemelten az alkoholmentes vagy
alacsony alkoholtartalmt termékek iranti
novekvo kereslet kérdéseit egyarant. A kii-
16nleges borok fogyasztasan kiviil azonban
még ma is jellemz6 a kozepes kategoridju
termékek fogyasztisa, amely vonatkozas-
ban Baglyas et al. (2020) végeztek kérdGives
felmérést, amelyben 6sszehasonlitottak a
lengyel és a magyar agrar-felsGoktatasban
tanul6 fiatalok borfogyasztasi szokésait.
A kapott eredmények ramutattak arra,
hogy a fogyasztas gyakorisagat tekintve
jelentds kiilonbségek vannak: a mingség
vonatkozéasaban a felmérés azt mutatta,
hogy a lengyel fiatalok inkabb a félszaraz
és félédes borokat részesitik elényben és
leginké&bb a francia és az olasz borokat va-
saroljak, azonban ismerik a magyar boro-
kat is. Uj fogyasztoi elemként emelhet§ ki
ugyanakkor Angelini és Gilli (2022) négy
toszkéan kisméret( pincészet gyakorlatat
vizsgal6 tanulmanya, amelyben a szerz6k
kiemelik az tigyfélélmény tervezésének és
menedzselésének szerepét a boragazat-
ban is, amely eredményesen egésziti ki a
»kézzel foghat6”, fizikailag 1étezd termék
marketinglehet6ségeit. Veszelszki (2020)
ramutatott arra is, hogy ma mar kiemelen-
d6 szerep harul a bormarketing esetén is
a kozosségi médiara. Kutatasa megerdsiti,
hogy a markak szerepe kevésbé jelentds,
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mig a személyesség szerepe meghatarozova
valt a borok k6zosségi média jelenlétében
is, ahol a l1ajkok jfajta értékmérGvé valtak,
a bormarketingben tehat kiemelt, azonban
feltétleniil stratégiara illesztett szerepet kell
szanni az influencereknek és a tartalom-
marketingnek egyarant.

ANYAG ES MODSZER

Ahogyan bevezeténkben irtuk, jelen
tanulmanyunk alapvetd célkittizése, hogy
azonositsuk azokat a tényezGket és modsze-
reket, amelyek mentén tovabb erdsithetSek
a hazai bormarketing meghatarozo alapjai.
Vizsgalatunkat feltaro6 céllal végeztiik, igy
azt kvalitativ technika mentén épitettiik fel
és valositottuk meg. A négy hazai borszak-
értével folytatott interjuk félig strukturalt
kérdések mentén zajlottak, ligyelve arra,
hogy az alanyok véleményét, illetve gondo-
latmenetét semmilyen médon ne befolya-
soljuk. Az interjuk alanyait a 2. tablazatban
mutatjuk be.

Mobdszertanilag azért valasztottuk az
interjatechnikat, mert ,.a kvalitativ interja
egyediilallban érzékeny és erés modszer
arra, hogy megismerjiik az alanyok min-
dennapi vildgukbol meritett tapasztalatait
és e mindennapi vilag megélt jelentéseit.
Az interjuk soran az alany helyzetét sajat
szavaival kozvetitheti masok szaméra.”
(Kvale, 2005, p. 79.). Az interjukat 2023
januarjaban rogzitettiik, elére 6sszeallitott
kérdésekre illesztve — félig strukturalt for-
méban, a fenti témakorok mentén. A t6bb-
szOr visszatérd elemeket az eredmények
bemutatasa szakaszdban nem ismételjiik,

azaz, ha azok tobbszor is elhangzottak,
tobb szakért6 véleménye egybecseng, ak-
kor egy-egy elemet csak egyik interjaalany
esetén szerepeltetjiik. Emellett azonban
érzékeltiik, hogy szamos részletkérdésben
egymassal ellentétes vélemények is megfo-
galmazodtak, ezeket természetesen kiilon
is megjelenitjiik az eredmények bemuta-
tasakor.

EREDMENYEK

A négy szakért véalaszainak tartalmi
Osszegzését integralt moédon, a megkérde-
zések sorrendjében mutatjuk be a kovet-
kez6kben.

Szappanos Benedek: ,Vita vinum est —a
bor élet — tartja a rémai mondas”. Régota
tudjuk, hogy az igényes fogyaszt6 azokat a
termékeket szereti leginkabb, melyekhez
érzelmek kotik. Ninces ez mésképp a borfo-
gyasztasi szokasainkkal sem. A fogyasztoi
felmérésekbdl rendszeresen kideriil, hogy
a vasarlasnal ez a sorrend a meghatarozo:
érzelmi kot6dés egy adott borhoz, tipushoz,
a bor ize (szaraz-édes), szine (fehér, rozé,
voros), ara, a palack kinézete, a bor fajtaja,
a borvidék-szarmazasi helye, a pincészet,
termeld. A rendszervaltas utdn a villanyi-
ak éreztek ra leghamarabb a megvaltozott
helyzetre, kinyitottdk a pinceajtét a lato-
gatok el6tt. Villanyban a borasz kedvesen
bemutatta a latogatoknak a pincéjét, hor-
doibdl kostoltatott, palackjaibdl helyben
toltott és mesélt, sztorizott, j6 hangulatot
varéazsolt, idejét nem kimélve. A ,nyitott
pincék” kezdeményezés aztan egyre inkabb
orszagossa valt. ,Aki elmegy egy borvidék-

2. tablazat

Az interjuk alanyai és rovid bemutatasuk
(The interviewees and their brief introduction)

Név Cég Borvidék Tapasztalat
Frittmann Péter DiVino Borbar, Kecskemét Kunsagi a Borbar iizemeltetdje
Szappanos Benedek Hungarikum Liget, Lakitelek Kunsagi borszakértd
Dabasi Gabor Damax Kft., Lakitelek Kunsagi nagymester borasz
Siska Andras magangazdalkodo, Fels6zsolca Tokaji szblész, borasz

Forras: sajat szerkesztés
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re, gyonyorkodik a természeti kornyezet-
ben, meglatogat egy pincét, ahol kedvesen
fogadjak és kostol, az biztos szivébe és em-
lékezetébe zarja és késébbi vasarlasainal is
azt a terméhelyet, azokat a borokat keresi,
amit ott nagy élvezettel és kitiin6 hangu-
latban elfogyasztott. Igy aztan valésagos
lesz az a mondas, hogy szeressiik azt, amit
megiszunk, pozitiv emlékeket idézzen fel,
Jjo hangulatot teremtsen”. A termelGk egyéb
szolgaltatasokkal (szallas, wellness, étte-
rem) b6viilnek. Mindez atvezet benniinket
avendéglatas, idegenforgalom vilagaba is.
Egy szupermarketben nehéz eldonteni a
hosszt sorokban all6 palackok kéziil, hogy
melyiket vasaroljuk meg, ha nincs konkrét
elképzelésiink. A szupermarketek borkina-
latat legtobbszor a szinek szerint rendezik
el, majd a szarmazasi orszag, ezen beliil
a sz@l6fajtak szerint csoportositjak a pa-
lackokat. Amennyiben tudjuk, hogy mi-
lyen izvilagot kivinunk (széraz, félszaraz,
félédes, édes), és a szinérdl is hatarozott
elképzelésiink van, akkor a palack kiilleme
is befoly4solhatja a dontést. ,,Nézziik meg
a kiillemét, a cimkéjét, s6t még a palack
tetején lévo kapszulat is.” Ma mar sokat
valtozott mindezek dizajnja, hangulatos
borelnevezésekkel pl.: Enigma, Magnifico,
Aligvarom, Licia, Fecske, Hemina, Kikelet,
Szivkiralynd, Indidn Nyar, Inni Jo stb., va-
lamint a cimke grafikai megjelenitésének
figyelemfelkeltd, hangulatos formaival,
szineivel is j6 marketinghatast gyakorol
a termel§ a fogyasztoéra. ,Erdekes kiilfol-
di példa, hogy az osztrak boroknak o6riasi
vasarlasilendiiletet adott a vasarlok figyel-
mének felkeltése azzal, hogy egységesen,
az dsszes boruk kapszuldjanal a nemzeti
zaszlajuk szineit jelenitették meg”. A kife-
jezetten borokat kinal6 szakiizletekben, iiz-
letlancokban a mingség garantalt, valamint
szakért6, a kinalt termékeket valamennyire
ismerd eladdk allnak rendelkezésre, mely
sokat segit a vasarlasban. Egyre népsze-
riibb az online vasarlas, emellett sz6l a ver-
senyképes ar, a széles valaszték, a nehezen

beszerezhetd borok megléte és a hazhoz
szallitas. , Egyre tobb olyan kezdeményezés
sziiletik manapsag, mely latvanyos és ko-
zonségvonzo rendezvényekhez (koncertek,
képzémiivészeti kidllitasok, fesztivalok,
talalkozok stb.) kapcsolnak borbemutaté-
kat, vasarokat, késtolasi lehetGségeket”.
A szervezett, csoportos, szakértd altal ve-
zetett borkostolok széles kord ismereteket
nyujtanak, valamint a borivas torténeteibe,
szokéasaiba torténé kalandozas fokozza, szi-
nesiti a kostolas élményét, erésiti a kosto-
l4sra keriil§ borokhoz, azok termG6helyéhez
torténd kotédést.

Masodik interjialanyunk Siska Andras
borasz volt, aki méar 70 éve, csaladi birtokan
foglalkozik sz6lével a Tokaji borvidéken.
Véleménye szerint, a ,termékmingségnek
kell a kiindul6 premisszanak lennie”. Tisz-
tazando, hogy mely sz616fajtak termelhe-
t6k rentabilisan leginkabb és azt érdemes
propagéalni, ami kiilonleges. Nézete szerint
nincs felmérve, hogy ,,a 22 borvidék sz6l6-
fajtai hogyan vannak szinkronban a nem-
zetkozi borszéléfajtakkal, vagy melyek,
amelyek egyediek.” Azt gondolom, hogy a
magyar sz6l6fajtakban kellene mindenképp
jobban gondolkodni. ,,Oszténdzni a fajtdak
lesziikitését, mert akkor nagyobb meny-
nyiséget tudunk eléallitani és versenyké-
pesebbek lesziink.” A vilagpiacon meghata-
rozott mennyiségii és minéségi borral lehet
csak megjelenni. A mostani probalkozasok
még sokszor itthon sem versenyképesek
— mondta el Siska ur. Lényeges szempont
érvelése szerint, hogy a megtermelt sz6-
16k feldolgozasanak milyenek a modszerei
Magyarorszagon: a sz6l6feldolgozasban az
egységesités a mindségre is jelentds hatas-
sal lehet — igy termel6dhet meg a piacon a
nagyobb versenyképesség is, mert egysé-
gesiteni lehetne a sok kisgazda termékeit.
»Mennyiség és egységes mindség kell a ver-
senyképességhez, mert a hazai bormarke-
ting is csak ezzel lehet sikeres.” A szakért§
elmondta, hogy a borkészités reduktiv vagy
oxidativ moédon torténik: a magyar terme-
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16k nagyrésze atallt a reduktiv borkészités-
re, ebbdl kovetkezben pl. a tokaji bor ming-
sége atlagos lett, nem kiilonleges. ,, Hosszl
évszazados tapasztalat, hogy a tokaji bort
csak oxidativ médon lehetett késziteni és
most nincs egyértelmii valasz erre.” Ugyan-
ez vonatkozik a sz6l6fajtakra is, korabban
torvény szabta meg, hogy Tokaj-Hegyaljan
furmint, hérsleveld és muskotaly sz616t
lehet csak termelni, most nem hall réla,
hogy ez a szabdlyozis megmaradt-e, vagy
barki hathatésan ellendrizné ezt. Ezt ha-
tarozottan nézték, megkovetelték, ellen-
orizték a kordbbiakban. A tokaj-hegyaljai
mindség ugy keletkezett, hogy ezekbdl a
fajtakbol, melyek asztisodnak, megfelel§
technologiaval késziilt a tokaji bor, de igy
hosszabb ideji a borkészités, viszont csak
igy érhetd el, hogy legyen pl. szaraz, édes
szamorodni és természetesen aszu is. In-
terjaalanyunk alldspontja szerint legyen
addig adomentes a termel6, amig a megfe-
lel6 mindséget eléri — ez azonban akar tobb
évig is eltarthat. Természetesen a termel§
megfelel6 gazdasagi helyzete is kell ehhez,
mert ha abban érdekelt, hogy miel6bb pénz-
hez jusson, akkor a hagyomanyos modszert
feladja. , Fontosnak tartom, hogy — amint
azt kordabban a tokaji borkombindt tette
— kifizessék a mustot; valamint a termelés-
t6l a felvasarlason keresztiil tGmogassak
az eléallitas minden lépésénél a termel6t,
most a kistermelGktSl nincs is felvasarlas,
ennek kdvetkeztében rengeteg a parlag.”
A tobbi borvidék méas-mas helyzetben van,
jelent@s része csak hazai értékesitésre ter-
mel (soproni valamennyi exportot is produ-
kal). Mindekozben a sok termel§vel nincs,
aki megfelelen foglalkozzon, megfelel§
szervezet fogja 0ssze és tAmogassa a ter-
melGket. A fenti gondok megoldasa utan
lehet csak eredményes hazai és nemzetkozi
marketingmunkat végezni.

Frittmann Péter szerint az elmult 20 év-
ben beszélhetiink igazan magyar bormar-
ketingrdl. Volt id6, amikor kimondottan egy
fajtara orientalddott a marketing, de sosem

volt kielégit6 az eredmény. Az latszik, hogy
Magyarorszag bor szempontjabol sokszi-
nt, ugyanakkor ,tisztan és egyenesen kell
tudni kommunikalni a bel- és kiilfoldi fo-
gyasztok felé”. Ma mar minden borvidék
2-3 bortipusra redukalta a marketingjét,
igy sokkal konnyebb megértetni a kiilfol-
diekkel, hogy ,,Mi a Magyar Bor”. Ezzel
a sokszintiséggel nehéz dolgozni, de lehet
ez el6ny is (pl. egy fajtara koncentral6 or-
szagokkal szemben, mint a német rizling,
az osztrak zold veltelini). Az unikalitasa a
borvidékeknek megvan, viszont, hogy Ma-
gyarorszag milyen egységes borimézst épit
fel magardl, az még hidnyzik Frittmann
Péter szerint fontos, hogy kiilféldiek sze-
mében mi tradiciondlis bortermel6 orszag-
ként szerepeljiink, iigy hogy ez a kultura
szerves része, azaz orszagimazs is egyben.
Fontos el6ny, hogy Magyarorszagon komoly
kutatasi maltja van a sz6l6nemesitésnek,
amelyben jelentds eredmények sziilettek —
ezeket lehetne mind erdsiteni. Ugyanakkor
ma a lathat6sag is nagyon fontos, hiszen
»mig Magyarorszag egy szolid standdal
Jjelent meg egy nemzetkozi vilagkiallitason,
az osztrakok egy egész csarnokot toltottek
meg bordaszokkal gy, hogy a borterme-
lésiik a fele Magyarorszagnak. Vajon egy
kiilfoldi szakember, borkedvel§ szemében
ki lesz a komolyabb bortermel6 orszag elsé
benyomasra?”

Utols6 interjualanyunk, Dabast Gabor
szavait rogzitve: mar 2 éve a minisztérium
kezdeményezésére elindult egy program,
melynek keretében minden termel6 befizet
bizonyos 6sszeget, igy ma mar elég komoly
Osszeg all rendelkezésre, melyet a Hegy-
kozségek Nemzeti Tanacsa kezel a Kunsagi
borvidéken, amit a borvidéki vezetés mene-
dzsel. Ennek eredményeként példaul kiil-
foldi killitasokon rekldamozzak a magyar
bort, és a kézmiives boraszatokr6l minden
hoénapban jelenik meg pl. az Instagramon
poszt, amin bemutatnak egy-egy boraszatot
(Gedeon, Szentpéteri, Frittmann, Vas-bora-
szat). ,Minden forgalomba hozott bor utan



Tessényi — Katona: A hazai bormarketing stratégiai dimenziéi

221

literenként 1 Ft-ot befizetnek az alapba és
ugyanannyit a kormanyzat még mellé tesz,
tehat a borpiacon jelenlévdk is fizetnek be
pénzt és a tamogatdassal egyiitt létrejon
egy tobb milliard forintos alap évente”. Egy
megvalasztott szakembergarda bizottsagi
szinten donti el, hogy ezt mire forditsak.
A Kunsagi Borvidék Hegykozségi Tanacsa
altal jelolt 4-5 f6 szerepel ebben a szerve-
zetben, az § szakmai véleményiiket viszik
tovabb (kiildottek altal megvalasztott kép-
visel6k, pl. Frittmann Janos, Szentpéteri
Attila, Varga Arpad). , Egyénileg mindenki
a sajat borat népszertisiti, de mikor kimen-
nek kiilfoldre mar a magyar borrél szél a
marketingaktivitas.” Meglatasa szerint,
a kozosségi marketingnek akkor van je-
lentGsége, ha a magyar bort reklamozza,
a pénzligyi alapnak is ez volt a célja, mivel
csokkent a borfogyasztas belfoldon. A nagy
bortermel§ nemzetek mellett mi nagyon
kicsik vagyunk. Kell, hogy legyen egy tn.
»z4szloshajo«, és ez a tokaji aszi, ennek
,héatan” lehet a tobbit felépiteni. ,Legalabb
legyen egy olyan termékiink, ami az egész
vilagban ismert, aminek kapcsan, annak
»zaszlaja alatt« a tobbit is felépitjiik, an-
nak egy kiemelt szerepet kell szanni.”
Nehéz olyan egységes arculatot kialaki-
tani a magyar borokrol, mint a kiilféldiek
teszik, mert van 140 fajta a termelésben.
Ezen beliil meg minden borvidéknek a sajat
arculatat kell felépitenie. , Egy egységes ar-
culatot kialakitani nem kis feladat és nem
is egyszeril. Ma a vilagban a fehérborok
jottek divatba, Magyarorszag kivaléan
alkalmas fehérborok termelésére — a tokaji
utan a fehérborokat és a rozékat kellene
menedzselni.” A magyar bormarketing
iranyitasat Rokusfalvi Pal (Etyek) kapta
meg, de a HNT (Hegykozségek Nemzeti
Tanécsa) és a minisztérium is szerepet ka-
pott ebben a témaban, ezt egyfajta piramis
szervezeti relacioban kell elképzelni,Get
customers and keep them” — vevt szerezni
lenne az els6dleges feladat, azt kovetGen a
megtartasuk a megfelel6 bormindgséggel

képzelhetd el. ,A megjelenésben a fogyasz-
ténal nem tudatosodik, hogy olyan bort
keressen, ami eredményt ért el — ebben
a fogyasztéknak sincsen még affinitdsa,
a magyar fogyasztoét is terelni kellene az
igényesség iranyaba”. Leghatékonyabb
a televizi6 lenne, pl. régebben borvacso-
ras sorozatok mindig bemutattak egy-egy
borvidéket, torténeteket meséltek: tanitani
kellene és érdeklédést felkelteni a mindségi
borfogyasztas irant — mondta el Dabasi ar.
Az alapoknél kellene kezdeni, sokszor ra-
dobben ugyanis, hogy egy nem bortermeld
orszagban sokkal jobban ismerik a borok
vilagat a fogyasztok, mint példaul nalunk.
Azt mondtak pl. mikor Danidban tett lato-
gatast, hogy rendszeresen mennek a kur-
zusok a tv-ben és nagyon sok ragad rajuk.
Valahogy a felvilagositasi munka lehetne
sokszor hatékonyabb és eredményesebb,
mint ha kiplakatoljuk, azt, hogy ,fogyasz-
szatok magyar bort”. Osszességében tehét
érdekessé kell tenni a borkultarat és fel kell
kelteni az érdekl§dést iranta hazankban és
nemzetkozileg egyarant.

KOVETKEZTETESEK,
JAVASLATOK

Aborpiacon tevékenykedd szamos érde-
kelt fél k6zotti kapesolatok egyszerre valto-
zatosak és dinamikusak, ezért a termelGk-
nek, eladoknak megfeleld stratégidkkal kell
rendelkezniiik az egyes piacokhoz és azok
sajatossagaihoz. Erezhetd, hogy a stratégia
fokusza egyre inkabb elmozdul a termékori-
enticiotol a piacorientalt megkozelités ira-
nyéaba. A hivatkozott, Martinho (2021) 4ltal
osszeallitott stratégiai indexek, illetve meg-
kozelitések nézetiink szerint jol strukturalt
keretet adnak e valtozékony 6koszisztéma
elemzésére, illetve stratégiai irdnyainak
kijel6lésére. Tanulméanyunk egyértelmi
érdemének tekintjlik, hogy az interjaala-
nyok mindegyike més-méas szakmai né-
zGpontbdl vazolta fel meglatasait, ezzel is
hozzajarulva egy atfogobb kép sikeres fel-
rajzolasahoz. Szappanos Benedek elsGsor-
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ban a borfogyasztas kulturalis dimenzioit,
értékeit emelte be a gondolkodasba, mikoz-
ben rétegzett modon tekintette at a hazai
borfogyasztas meghatarozo szegmenseit és
értékesitési csatornait — ez a megkozelités
alapvetGen a keresleti, illetve a turiszti-
kat dimenziéra illeszkedik. Siska Andras
ugyanakkor a termel6i, termelési szemlé-
letet helyezte fokuszba, és a nemzetkozi
piacra 1épés fel6l mérlegelte a kihivisokat,
eszerint a pincészet a stratégiai és a kina-
lati megfontolasokra reflektal leginkabb.
Frittmann Péter egy nagyon friss, atfogo,
ugyanakkor kritikus kitekintést adott azok-
rél a stratégiai szintd kihivasokrol, amelyek
a hazai és nemzetkozi sikeres piacépités
4j szempontjaira illeszkednek, mindezzel
a keresleti és az innovaciés index mentén
fogalmazott meg lényeges dimenzidkat.
Dabasi Gabor elsésorban a ,hogyan”-ra
kereste a valaszt, amellyel a regionélis és
hazai borstratégiara épiil6 bormarketing
menedzselésének miikodését, lehetGségét
vilagitotta meg szdmunkra, igy tulajdon-
képpen valamennyi hivatkozott indexhez
illeszkedtek a gondolatai. A négy interjiban
elhangzottakat, a hazai bormarketing stra-
tégiai jelentGségii lehet&ségeit és probléma-
it 0sszegzG SWOT-analizis keretében kisé-
reltiik meg szintetizalni (2. szamu abra).
Azért is valasztottuk ezt az eszkozt, mert
a SWOT-métrix a stratégiai tervezés egy
gyakran hasznalt, kozismert és konnyen
attekinthet6 6sszegzé modszere, amely
stratégiai lehet&ségek generdlasat célzd
eszkozként is ismert (Sz6ros és Kresalek,
2013), igy altalanos dontéstamogatd ke-
retként is jol hasznalhato6.

A SWOT-elemzés is transzparensen ab-
razolja, hogy példaul az elényként emlitett
sokszintiség mas oldalrol kozelitve épphogy
problémat okozhat a torténelmileg kiala-
kult birtokszerkezet szétaprozottsaga miatt,
amellyel pArhuzamba allithaté a marketing
kozponti irdnyitasa vagy a termelGszinti
marketingtevékenység végzésének dilem-
maja is. A lehetéségek kiaknazasa érdeké-

ben jol latszik ugyanakkor, hogy az egyes
termel6kon tlmutato regionalis, illetve or-
szagos Osszefogas, €s olyan atfogd nemzeti
borstratégia, bormarketing megvalésitasa
sziikséges, amely eredményesen épit a bor
tarsadalmi és kulturalis dimenzi6jara, mi-
kozben képes fenntarthatd, rugalmas moédon
megvélaszolni a gyokeresen megvaltozott
és folyamatosan valtozé nemzetkozi és
hazai, generacionként is eltérd fogyasztoi
szokasokat. A boragazati stratégiara hatast
gyakorl6 1ényeges trend emellett az érté-
kesitési csatornak valtozasa, az e-kereske-
delem radikalis béviilése, az iigyfélélmény
felértékel6dése, valamint a fenntarthat6 tu-
rizmus elvarasainak markans megjelenése
is. A kozvetlen kereskedelmi, illetve az azt
tdmogatni hivatott marketingszempontok
mellett ugyanakkor kiemelt szerepet kell
szanni az egységes, tajjelleghez illeszkedd
fajtak, a valtozo6 kornyezeti viszonyok mel-
lett is fenntarthat6 és gazdasagos moédon
termelhetd sz616 alapvetd feltételeinek biz-
tositasarais. A vazolt irdnyok, megitélésiink
szerint, hangsilyozottan ravilagitanak arra,
hogy a hazai, de még inkabb a nemzetkozi
piacra torténd kilépést tamogat6 alapvetd
feltétel a magas szinti termelési és fajtaku-
tatési infrastruktira fenntartasa, és annak
eredményeire épilé stratégia kiépitése,
kommunikél4sa lehet. E komplex megko-
zelités aldhtizza egy olyan magas szinten
megvalosul6 kozponti menedzsment sziiksé-
gességét is, amely egyid6ben kezeli a valtozo
kornyezeti feltételekhez torténd alkalmaz-
kodés, a fenntarthatbség, a fogyasztoi piac
valtozdsai mellett a marketingkommuni-
kécios eszkozpark allando atalakulasaval
jaro kihivasokat is. Kiilonosképpen fontos az
etikus marketing irdnyvonalara illeszkedd
kozponti koordinécio szerepe, hiszen jol lat-
szik, hogy kiilon stratégiaval kell rendelkezni
a hazai és a nemzetkozi piacok viszonylata-
ban és egy kozos erny6 ala vonva, de mégis
differencialt moédon kell megkozeliteni az
egyes generaciok igényeit szolgalo lizleti és
marketingtevékenységet, mindezt raadé-
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2.abra

A magyar bormarketing aktualis SWOT-elemzése az interjuk alapjan, 2023
(Current SWOT analysis of Hungarian wine marketing based on interviews, 2023)

elény

eSoksziniiség
Rovid tavolsagok, viszonylag sok vidék
bejarhat6

ePopuldris borokat tudnak prezentalni (voros,
rose, illatos fehér)

#Vakkostol6kon a magyar bordszok rendre jol
szerepelnek (nemzetkozi borversenyeken)

eKooperaciés hajlanddsag és kozponti szandék

eTradicio, tapasztalat a termelésben és
eléallitasban

lehetdség

erendezvények, élménykozpontisag

eborvidéki lokalis események, késtoltatdsok
érdekes helyszineken

einteraktivabb el6addsmod

ekozponti rendszer, ami hagyja a
borvidékeket 6nalléan érvényesiilni (maguk
palyazhatnak kozosségi marketingre)
kozponti forras

*j6 gyakorlatok dsszegy(ijtése és
hasznositasa

«jo teriileti adottsagok kihasznalasa

hatrany
«Sok akkreditalatlan borverseny
eElaprézédottsag
eNem minden pincészetnek van meg a
letisztazott szortimentje (mindent is
értékesitiink) - alkalmazkodni akarnak a
trendekhez (pl. irsai olivér 20 éve mig kettd,
addigra most 13 borvidéken van irsai)
eFélretajékoztatas eshetésége: a feltlintetett
medalok az tivegen megtévesztéek lehetnek
#2000-es években kevés borvidék lépett fel
koz0s arculattal, ma mar az a fura ha nincs
(borvidékek fognak 6ssze) - nem
zokkendmentes a kommunikacio, a kozosségi
egylittm(ikodés hianyos (eltéré érdekek)

veszély

scsucsterméket nem tud mindenki
produkalni

eha nem 0j utakat valasztunk hanem
,megprobalunk mindig atiilni egy
masik autéba"

eagazati veszély: sz6l6teriiletek és
borfogyasztas csokken - zsugorodé
termoteriilet és fogyasztoi piac

ebelfoldi fogyasztas tovabbi csokkenése

okiilfoldi konkurencia er6sodése

Forras: sajat szerkesztés

sul mas stratégiai jelentGségli agazatok (pl.
turizmus) integralt irdnyitaséval egytlittm-
kodve kell megvalositani.

KOSZONETNYILVANITAS

Ezaton mondunk koszonetet interjtink
alanyainak, Siska Andrasnak, Frittmann

Péternek, Dabasi Gdbor nagymesternek
értékes meglatasaikért, egyenes valaszai-
kért és idejiikért, amit rank és kérdéseink
megvalaszolasara szantak! Kiilon koszonet
Szappanos Benedeknek a szakértGkkel vald
kapcsolatfelvétel el6mozditasaért és szemé-
lyes szakmai észrevételeiért.
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