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OSSZEFOGLALAS

A magyar boraszat nincs olyan rossz helyzetben, mint ahogy azt gondolnank. Kivalo szakembereink vannak és a természeti adottsagaink

is megfeleléek. A magyar borkultira szintje viszonylag alacsony, de fejlédési palydn van. Magyarorszagon a bortermelésnek és borfogyasztasnak

Jelentds hagyomanyai vannak. Boriparunkban a marketing szerepe egyre jobban novekszik, és ez a tendencia varhatoan a jovében is folyta-

todni fog. A borvidékek turizmusfejlesztései és a megfeleld reklam nagymértékben segitenék a magyar bor népszeriiségét.
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SUMMARY

Hungarian wine is not in such a bad position as it is considered. We have outstanding specialists and the country s natural conditions are

also proper. In Hungary, there are wine production and wine consumption has a major traditions. The role of marketing in our wine industry

is growing more and more, and this trend is expected to continue in the future. The development of tourism in wine-growing regions and

advertising would considerably promote the popularity of Hungarian wine.
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BEVEZETES

Magyarorszagon a bort mindig is a hazai torténe-
lem, a kultura, és a gazdasag egyik meghatarozo cle-
mének tartottak. Az elmult évtizedben a magyar bor
hirneve, piaci pozicidja csokkent (Gaal és Pardanyi,
20006). A vilag bortermelésében ugyanis a kdzelmult-
ban jelentds valtozasok zajlottak és zajlanak napjainkig
is. A XX. szazad végén fontos bortermeld orszagga, il-
letve allamma valt Chile, Argentina, Ausztralia, Uj -Zé-
land és Kalifornia. Az 0j versenytarsak kihivasok elé
allitottak a boraszat terén nagy hagyomanyokkal ren-
delkezd eurdpai orszadgokat, koztiik hazankat is. Figye-
lembe véve a magyar sz616- és boragazat novekvo le-
maradasat, a sz616termesztés és bortermelés stratégiai
jelentdségét, a korszer(i marketingszemlélet és a mar-
ketingeszkdzok hasznalata egyre inkabb elengedhetet-
len. A bornak és gasztrondmianak fontos szerepe van a
hazai mezdgazdasagban és élelmiszeriparban, a hazai
turizmusban, az orszadgimazs formalasaban €s az or-
szag kiilfoldi megitélésében. Magyarorszagon a bor-
marketing jelentdsége folyamatosan novekszik. Egyre
tobb borpiaci szerepld ismeri fel azt a tényt, hogy a
marketing-szemlélet és a marketingeszkdzok megfe-
lel6 alkalmazésa nélkiilozhetetlen a tartos piaci siker
eléréséhez a boraszatban. A bormarketing fontossagat
elssorban az adja, hogy a vilag borpiacahoz hasonlo-
an a magyar borpiac is tultermeléssel kiizd, a fogyasz-
toi és vasarlasi szokasok idoér6l-idére, a divatot, izlést
kovetve valtoznak. A verseny mind a hazai, mind a
nemzetko6zi borpiacon egyre erdsodik.

A magyar boraszat mind szaktudasaban, mind a
borok mindségében a vilag élvonalahoz tartozik. En-
nek az évezredes hagyomanynak a vilagpiaci koztudat-
ba valo visszahelyezése a legfontosabb feladatunk,
amivel maris elértlink a legerdsebb korlatozo tényezo-
hoz, a tékehianyhoz. A bormarketing ugyanis nagyon

tékeigényes munka, nélkiile pedig csak kullogni lehet
a vilagpiaci folyamatok arnyékaban (Forian, 2003). A
magyar gazdasagpolitikai vezetés is felismerte a sz6-16-
¢és borgazdasagban rejlé lehetdségeket és értékeket, igy
1991-ben kormanydontés sziiletett a bormarketing-
program inditasara. Ez elsdsorban az exportértékesitést
kivéanta fokozni, de elismerte, hogy a magyar boraszat
teljes megujulasara van sziikség (Gaal, 1995).

BORTERMELES

A magyarorszagi bortermelés a rendszervaltas utani
hatalmas csokkenést kdvetden az elmult években ko-
rillbeliil 3,5 millidé hl/év szinten stabilizalodni latszik
(az elmult 5 év atlaga 3,6 millio hl) (1. abra). Az iltet-
vények hozama 45 hl/ha koré tehetd. Magyarorszag a
vilag bortermelésének 1,9%-at adja. A sz6l6termeszté-
siinkre a nagy fajtaszam (143 darab) jellemzd. Ha-
zankban a mindségi bort add fehér borszélofajtak te-
rlileti megoszasa szerint az els6 helyen az olaszrizling
all, majd a rizlingszilvani, a chardonnay, az ottonel
muskotaly, a harsleveld, a furmint, a rajnai rizling és a
leanyka. A vordsborszolék koziil a legelterjedtebb, leg-
nagyobb teriilettel a kékfrankos rendelkezik. Majd a
zweigelt, a kékoportd, a cabernet sauvignon ¢€s franc,
majd a pinot noir kovetik (Gaal és Pardanyi, 2006). A
vilag bortermelése az évjarati ingadozasok miatt nem
koveti teljes mértékben a teriilet alakulasat. A borter-
melés az utdbbi 7 évben 260290 millid hl kdzé tehetd,
melynek szazalékos megoszlasa: 73% Eurdpa (ebbdl az
Unid 61%), 3% Azsia, 18% Amerika, 3% Afrika, 3%
Oceénia (Erdész és Radéczné, 2000). A vilag borterme-
Iése a "80-as évektdl 1990-ig folyamatosan csokkent,
utana kiegyenlitetté valt. A termelt bor mennyisége
sokkal kevésbé esett vissza, mint a terméteriilet nagy-
saga. A globalis borfogyasztas mennyisége az 1980-as
évek elejétdl csokkenésnek indult. A borfogyasztas vol-

119



Torokné KissK1:Layout 1 2/25/14 8:25 AM Page 2

&

AGRARTUDOMANYI KOZLEMENYEK, 2014/55.

umene az 1990-es évek kozepe ota Gjra nd. A Nem-
zetkozi SzOlészeti és Boraszati Szervezet becslése
alapjan 2004-ben a vilag borfogyasztasa 233,4 millio
hektolitert tett ki. Az 6sszes borfogyasztast vizsgalva
megallapithatjuk, hogy Franciaorszag vezet 31,4 millio
hektoliterrel (2002. évben). Kiugroan a legnagyobb
noévekedés Kinaban van, 1992. évi adatokhoz viszo-
nyitva a valtozas plusz 157,5%. A nagy populacioval
rendelkezé orszagokban 2001 és 2002 kozott csak az
USA ¢és az Egyesiilt Kirdlysagban volt igéretes a fajlagos
borfogyasztas fejlddése (Radoczné és Gyore, 2006).

1. abra: Bortermelés Magyarorszagon (millio hektoliter)
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Forras: International Organisation of Vine and Wine (OIV), sajat szer-
kesztés

Figure 1: Wine production in Hungary (million hl)
Source: International Organisation of Vine and Wine, own construction

BORMARKETING

A marketing, mint leiré tudomany olyan szervezeti
funkcio6 és eljaras, amely a vasarlok szamara értéket te-
remt, kommunikal és kdzvetit, valamint az tigyfélkap-
csolatokat olyan modon apolja, hogy azok a szervezet
¢s az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajt-
sanak (Kotler, 2000). A marketing korunk egyik igen
jelentds és 6nalld tudomanya, melynek egyik teriilete a
bormarketing. A bormarketing gyakorlati tevékenység,
alkalmazott tudomany, szamos szakteriilet kapcsolo-
dasabol jott létre. Az elméleti marketing mellett, a sz6-
1észeti és boraszati technologia, a bor6konomia, a piaci
ismertek, szociologia, reklam stb. sziikségeltetnek ah-
hoz, hogy a bormarketing jol felépitett, hatékony le-
gyen (Hajdu, 2004). A bormarketingben sziikséges a
marketing modszerek, koncepciok, szemléletek isme-
rete, de emellett magat a bort, mint terméket is ismerni
kell. Az eddig leirtakbol kovetkezik, hogy a bormarke-
ting nem két fiiggetlen teriilet egymashoz illesztése,
hanem egy teljesen 6nallo szakteriilet, amely a borpiac,
a bor és a marketingismeretek integralasaval jon 1étre
(Botos, 2001). A bormarketing jelent6sége, hogy a fo-
gyasztoorientaciot hivatott megteremteni a sz616- és
borgazdasagban. A marketingtevékenység kozpontja-
ban all6 termék, a bor olyan specialis tulajdonsagokkal
bir, amelyek megkivanjak a marketing jelenlétét, a bor-
marketing szamara valtozatos, sokréti feladatot jelen-
tenek. Egyrészt a bor — marketing szempontbol — kife-
jezetten heterogén termék, differencidlasa szamos
szempontbol lehetséges, pl. termeld, fajta, évjarat, szar-
mazasi hely, iz, alkoholtartalom szerint. Masrészt a bor
bizalmi termék is egyben, hiszen a fogyaszto vasarlasa

vagy megerdsitést nyer vagy csalodast okoz a bor elfo-
gyasztasat kovetden. Ez azonban csak a palack felbon-
tasa utan dertil ki, csak ekkor lehet a bor tulajdonsagait
egyértelmiien megitélni, ebb6l adodéan magas a ter-
mék tapasztalati mindsége. A borhoz parosul egy ki-
egészitd szolgaltatas, azaz a bor ajanlasa, kinalasa,
tulajdonsagainak bemutatésa az eladd, felszolgalo vagy
éppen termeld részérdl, amely tovabb erdsiti a bor bi-
zalmi termék jellegét.

A borvidéki marketinggel kapcsolatban elmondha-
to, hogy a legtobb gazda a borut egyesiiletek feladata-
nak tartja a boruti marketinget. Ezektdl a szervezetek-
t6l varnanak otleteket a termel6k a boruti, a borvidék
borait népszeriisitd, minél tobb turistat vonzo progra-
mok kidolgozasara és megvaldsitdsanak segitésére. A
borvidéki marketing elsésorban Villanyban miikodik
jobban, de itt is gondot okoz az informacidaramlas, az
érdekellentétek megléte, valamint a tékehiany. A mar-
keting jelent6ségét a boraszatban mara mar egyik meg-
kérdezett sem vitatta. Az 0sszes valaszadd elmondta,
hogy néha vannak palyazatok, amik segitik boraik nép-
szeruisitését, azonban ezt csak borvidéki szinten tudjak
igénybe venni, azaz k6zosen palyazva. A legtobb pince
nem jut ilyen palyazati pénzekhez, ezért mindenki sajat
kasszajabol fedezi termékeinek borbemutatdkon, kial-
litdasokon vald részvételi dijat, és koltségeit. El6fordul,
hogy egy-egy kiilfoldi kiallitas 1 milli6 Ft-ot is megha-
lado kiadast jelent a pincészet szamara, ezzel magya-
razhatd, hogy ezt elsésorban a nagyobb pincészetek,
vallalatok engedhetik meg maguknak (Molnar, 2007).

A termék — Product

A bormarketingben mindig szem el6tt kell tartani,
hogy a bor heterogén, valamint bizalmi termék. Leg-
fontosabb, hogy j6 bort kell késziteni és meg kell talal-
ni a fogyasztokat, ezért sziikséges a mindenkori piaci
igényeknek megfelel6 borvidéki termékszerkezet ki-
alakitasa és a borok allandd, j6 mindségének biztosi-
tasa. Mindezek mellett ismerni kell a jelenlegi borfo-
gyasztok piacat, és fel kell kutatni a tovabbi lehetséges
piacokat is, ebben segithet a marketingkutatas. Azon-
ban az interjuk soran kidertilt, hogy sajat kutatasok el-
végzésére szinte nincs lehetdségiik a termeldknek,
elsdsorban a pénziigyi és a személyi feltételek hianya
miatt. Ehelyett a gazdak a borpiacrol konferencidk,
borversenyek és egyéb rendezvények alkalmaval hal-
lanak. A villanyi borvidéken is talalkozhatunk hunga-
rikum borokkal, melyek piaci jelentdsége nagy és
varhatéan novekedni fog, az emlitett borviéken elso-
sorban a kékoportd (Blauer Portugieser), illetve a kék-
frankos talalhaté meg hungarikumként. A bortermel6k
véleménye szerint boraik eladasanal a mindség, a ter-
meld/pincészet neve, az eredet és a fajta jatszik donto
szerepet.

Az ar — Price

Az ar az aru ellenértéke — elsGsorban kozgazdasagi
értelemben. Azonban az ar ma mar nemcsak kozgaz-
dasagi tartalommal bir, hanem marketingértéke is van.
Elsésorban elhelyezi a terméket a piacon, annak vala-
melyik szegmensében. Az arnak egy masik fontos tu-
lajdonsaga a tartalma. Nevezetesen az arral szemben
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adott szolgaltatasok, amely alapjan a vasarlo az ar-
érték aranyat megallapitja. Az ar harmadik tulajdonsa-
ga, hogy (viszonylag) alland6 legyen. Ha mindig valto-
zik, akkor a fogyaszté nem tudja, hogy hova tartozik a
bor, a minéségbe vetett hite veszik el (Berkowitz, 2003).
Az arak kialakitasat a borvidékek pincészetei 6nalldéan
a piac ¢s sajat céljaik figyelembe vételével hatarozzak
meg. A borvidék boraszatainak arképzésére jellemzd,
hogy nyereségre torekednek, de araikat tobb szempont-
bol is differencialjak. Az egyik differenciald tényezé a
mindség. A pincészetek az olcsd kategdriaba tartozo
boraikat alacsony aron értékesitik, a mingségi boraikat
az olcso borok arahoz képest kétszeres vagy harom-
szoros aron adjak el, még a prémium kategorias boraik
a mindségi borok arahoz viszonyitva kétszeres vagy
akar 0tszords aron is piacra keriilhetnek. A termel6k
mas-mas aron kinaljak boraikat a fogyasztoknak, a
nagykereskeddknek és a kiilfoldi partnereiknek is. A
termeldk nagyobb mennyiségii belfoldre vagy kiilfold-
re torténd értékesitésnél arengedményeket alkalmaz-
nak. Tobb gazda is megemlitette az interju soran, hogy
ugyanaz a termék kiilfoldre torténd értékesitéskor alacso-
nyabb aron szerepel, mint belfoldre térténd értékesi-
téskor.

Az értékesitési csatornak — Places

A bor eladéasa szorosan dsszekapcsolodik a koréje
fonodo kultaraval. Az egyén borivaskor valamilyen
szinten kulturalis igényeit elégiti ki, a bor és a hozza
kapcsolodo ,,ritualék™ a turista szamara érdekességet,
vonzer6t, valami ,,mast” jelentenek. Eppen ezért érde-
mes a boraszati vallalkozasoknak lehetévé tenni a
szOldiiltetvényeik, a borpincéjiik megtekintését, prog-
ramokkal, rendezvényekkel varni a latogatokat, turis-
takat, ezaltal a helyi fogyasztas novelését megcélozni,
mikdzben kiiktatnak minden, vagy majdnem minden
kereskedelmi elosztot. A borvidéken az eladasok jelen-
tds részét teszi ki a kozvetlen értékesités. Az értékesi-
tési csatornaikat a bordszatok maguk valasztjak ki,
keresik fel. A nagykereskeddk kiemelt szerepet jatsza-
nak a palackos borok disztribcidjaban.

A promécié — Promotion

A promocio célja, hogy mindazt, amit a termékbe,
technologiaba és annak marketingjébe belefektettiink,
visszakapjuk és az megtériiljon. A promocid az eladast
megel6z0 utolso 1épés. A terméket hirdetni kell, a bort
promocios anyagokkal kell ellatni, a fogyasztoval fo-
lyamatos és aktiv kapcsolatot kell tartani (PR), csoma-
golni kell, hogy minél jobban megfeleljen a termék
szandékolt funkciojanak (Berkowitz, 2003). Borral,
pincészetekkel kapcsolatos igényesen elkészitett hirde-
tésekkel leggyakrabban szakmai folyoiratokban Iehet
talalkozni, valamint étel- és italbemutatok alkalmaval.
A borfogyaszt6 célcsoport legegyszertibben a termékhez
csatolt, illetve eladéashelyi reklammal érhet6 el kdzvet-
lentil. A borcimkének eleve komoly rendeltetése van a
vevo ,,megszolitasaban”, a cimkéknek illeszkedni kell a
pincészet altal megfogalmazott kiildetéshez, tizenethez.

A turistak igen fontos célcsoportot képeznek a bor-
marketingben. Mindegyik borvidék boraszai szerint
legjobb, egyik legolcsobb és emellett hatékony ,,reklam-

eszkdz” az elégedett fogyaszto, turista, aki megelége-
dettségérdl és élményeirdl masoknak is beszamol. Igy
nem csoda, hogy mindent elkdvetnek azért, hogy ven-
dégeiket a legjobb szaktudassal és szinvonalon szol-
galjak ki.

A bormarketingben a marketingkommunikéacionak
nagy jelentsége van. A gazdak marketingeszkozei al-
talaban a borversenyeken és kiallitdsokon valo rész-
vételen til a borkatalogusokban valdé megjelenés és a
sajtoban (helyi, orszdgos) megjelend PR-cikkek. A bor-
fogyaszto célcsoport legegyszeriibben a termékhez csa-
tolt, ill. eladashelyi reklammal érhetd el kozvetleniil.
A turistak igen fontos célcsoportot képeznek. Minde-
gyik borvidék boraszai szerint a legjobb, a legolcsobb
¢és emellett igen hatékony ,,reklameszkdz” az elégedett
fogyaszto, turista.

A pincészetek disztribtcids politikaja szerint a bor-
piacon sokféle elosztasi csatorna létezik, amelyeken
keresztiil a pincészetek boraikat érékesiteni kivanjak.
Az egyik jelentds a hiper-, szupermarketekben torténd
értékesités, amely soran a multinacionalis cégek spe-
cialis elvarasokat tamasztanak a beszallitokkal szem-
ben. Az elvarasok ellenére a lancokba valo bekeriilés
elénye a termeldk szerint az, hogy igy szélesebb kor-
ben elérhetdk a termékeik, konnyebb hozzajuk jutni. A
fogyasztonak ezek az lizletek széles, sokszor az egész
orszag borvidékeit bemutatd borkinalatot nydjtanak. A
boraszatoknak az egyik legfontosabb elosztasi csator-
nat a HORECA rendszer biztositja. Ez az elosztasi csa-
torna a boraszoknak mindséget, értéket jelent, ahol
bemutatjak boraikat, pincészetiiket, apoljak kozonség-
kapcsolataikat, és ezaltal épitik a pincészetiik imazsat
is. A disztribucidban igen jelentds, a borvidéken egyre
fejlodo értékesitési format — kozvetlen értékesitést —
jelent a borturizmus. A borturizmusban a borral kapcso-
latos értékesités jelentOs része a borutakon realizalo-
dik. A mélyinterjuk eredményei szerint a borturiz-
musbol torténd értékesités az dsszes borvidéki értéke-
sitésbol a villanyi teriileten kozel 25%-ot tesz ki.

ANYAG ES MODSZER

A kutatasi téma részletes megismerése céljabol
adatgylijtést végeztem a marketingkutatas két nemzet-
kozileg elismert adatgytijtési modszerének — a szekun-
der és primer kutatasnak — alkalmazasaval. A szekun-
der jellegli kutatas (irdasztali vagy masodlagos) a ma-
sok altal 6sszegyljtott és kozzétett, eredetileg mas ku-
tatasi célt szolgald adatok megszerzése és Uj szem-
pontok szerinti feldolgozasa. A vizsgalando témanak
j0 kiindulési alapot biztositott ez a mddszer, amelyet
primer kutatdsokkal egészitettem ki. A primer jellegli
kutatas (terepi vagy elsddleges) kozvetleniil, elsddleges
vizsgalatokkal gyijt informacidkat a piaci szereplok
magatartasarol, véleményérdl. A primer kutatassal
szerzett informaciok, adatok mar nem voltak elavul-
tak, hidnyosak, a szlikséges informacidkat kozvetlentil
a potencialis, valamint a relevans személyek megkér-
dezése révén gylijtottem Ossze. Altalanos szabaly, hogy
a két kutatasi modszert tobbnyire egyiittesen alkal-
mazzak (Hajdu, 2005), és a szekunder kutatast a primer
kutatas elott célszerti elvégezni, mivel a szekunder ku-
tatas soran kialakulnak olyan fehér foltok, amelyeket
szekunder informaciokkal nem vagy nem kelld mély-
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ségben lehet megismerni, ellenben megfeleld primer
informaciok beszerzésével lehetséges, hogy az aktualis
marketing kérdésre adekvat valaszt adnak (Hoffmann
et al., 2001). A szekunder vizsgalatok a nemzetkdzi és
a hazai boraszatra jellemz6 adatok, valamint kiilonféle
hazai ¢s kiilfoldi szakirodalmak megismerésére ¢és fel-
dolgozasara iranyultak, kiemelt figyelmet forditva a
bortermelés, a borvasarlas, a borfogyasztas tendenciai-
nak, valamint a bormarketing tevékenység alakulasa-
nak vizsgalatara. Az elemzések elkészitéséhez sziiksé-
ges adatok forrasait a nyomtatott és elektronikus adat-
bazisok adtak. A szekunder adatok fontosabb nyomta-
tott informaciéforrasait a kiilonbozo szakkonyvek,
szakfolyoiratok, statisztikai kiadvanyok, tanulmanyok,
konferencia-kiadvanyok, jogszabalyok, agazat-speci-
fikus szabalyozasok, egyéb tajékoztatd kiadvanyok,
heti és napilapok jelentették.

KOVETKEZTETESEK

Magyarorszagon a bortermelésnek és borfogyasz-
tasnak jelentds hagyomanyai vannak. Boriparunkban
a marketing szerepe egyre jobban ndvekszik, és ez a
tendencia varhatoéan a jovében is folytatodni fog. A
bormarketing segitségével a Villanyi borvidék borait
minél szélesebb korben meg kell ismertetni és szeret-
tetni belfoldon és kiilfoldon egyarant. A villanyi borvi-
déken megfeleld szakértelemmel kivald borok készit-
het6k, amelyeknek részben mar van piacuk, de tovabbi
1j piacok, célcsoportok felkutatasara és borvidéki mar-
ketingstratégia kialakitasara lenne sziikség, amely se-
gitségével megvalosulhatna a kozosségi marketing
egyik szintje, a borvidéki marketing. Javasolt lenne a
mindenkori piaci igényeknek megfeleld borvidéki ter-
mékszerkezetet kialakitani, az alland6 kivald mindség
biztositasa mellett. Ezt segithetik a védett eredetii bo-
rok meghatarozasaval €s a rendszeres, folyamatos mi-
néség-ellendrzés biztositasaval. Mindezek mellett fon-
tos lenne a borvidék gazdai szamara a fogyasztoi
igények és motivaciok szélesebb megismerése, a bor-
turizmus fenntartasa és fejlesztése. Novelni célszerli a
helyben értékesités, fogyasztas részaranyat, akar sajat
borszakiizletek, boltok 1étrehozasaval.

OSSZEFOGLALAS

Osszegezve elmondhat6, hogy mindegyik borvidé-
ken nagy jelentdséget tulajdonitanak a turizmusnak.
Villany esetében az emberek egyik legfobb megélhe-
tési forrasa, kivald munkahelyteremtd. A turizmus Vil-
lanyban viragzik, koszonheto ez a borvidék hirnevé-
nek, melyet mindségi borai, a vendéglatok szeretete, a
borvidéket koriilvevo természeti kornyezet alapozott

meg. A legfébb probléma hogy Villanyban minden
szinte egy helyen van, gyalogosan végigjarhatok a pin-
cék. A termelOk szerint a borturistak borkostolasi, il-
letve tidiilési céllal érkeznek a borvidékekre. A boros-
gazdak egyéni, illetve csoportos borkostolasi lehet6ség
mellett szamos egyéb szolgaltatassal varjak a bor-
vidékre latogatokat pl. szallassal, étkezéssel, sportolasi,
kirandulasi lehetéségekkel. Az utobbi években Villany-
ban megfigyelhetd, hogy egyre tobb vallalat érkezik a
borvidékre, ahol munkatarsaiknak tréningeket, iizlet-
feleiknek konferencidkat, bemutatdkat tartanak, mikoz-
ben ismerkednek a borvidék értékeivel. A termeldk
szerint a vendégek jo mindségii borokat és kellemes
hangulata borkoéstold programokat varnak. Egyik meg-
kérdezettben sem mertilt fel, hogy a turistak a boron
kiviil minél magasabb szinten kivanjak igénybe venni
a szolgaltatasokat, egyre tobb és pontosabb informa-
ciot szeretnének megtudni a borvidékekkel kapcsolat-
ban. A turizmus fejlesztésével kapcsolatban a borvidék
termel6i kiemelték a szines boruti programok fontos-
sagat, a marketing tevékenység javitasat, illetve még
tobb szallashely létrehozasat. A bormarketing jelentd-
sége a hazai boraszatban, igy a Villanyi borvidéken
sem kérdés mar tobbé. A problémat a nem megfeleld
informacidaramlas és a tékehiany, valamint a jol kép-
zett szakemberek hidnya okozza. A megkérdezett ter-
meldk elsésorban az orszagos bormarketing megfeleld
mitkddését varnak el. Mindezek hianyéaban, a termeldk
probalnak borvidéki szinten sszefogni, azonban leg-
tobbszor ez is akadalyokba iitkozik. Igy nem marad
mas lehetdség, mint hogy aki teheti, az a sajat utjat jar-
ja, egyéni bormarketing tevékenységet folytatva. A jo
bormarketinghez az un. marketing-mix elemeinek at-
fogd alkalmazéasa mellett fontos a hatékony kommuni-
kacio, és az Osszefogds. A sikeres bormarketingnek a
hazai sz616fajtakra, a borvidékek zaszlos borainak ki-
alakitasara, a boraszok és a szakma 0sszefogasara, szi-
goru szabalyozasra és a hatékony kommunikaciora kell
legfoképpen épitenie. A bormarketing segitségével a
Villanyi borvidék borait minél szélesebb korben meg
kell ismertetni és szerettetni mind belfoldon és kiilfol-
don egyarant. A mindségi bortermelés és az eredet-
védelem hangsulyozasara a villanyi gazdak kozdsen
kezdeményezték a villanyi borok eredetvédelmi sza-
balyozasat. Ennek értelmében a szabalyzatban leirt kri-
tériumrendszernek megfelelé borok hasznalhatjak a
»DHC Villany” (Districtus Hungaricus Controllatus
Villany=Magyar Ellen6rzott Korzetek Villany) meg-
jelolést. A marketingben ennek a jeldlésnek nagy je-
lentésége van, hiszen e borokat megkiilonbozteti a tob-
bi bortol. A gazdak szerint a vasarlok szamara ez a meg-
jelolés garanciat jelent az allando és kivald mindségre.
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