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A magyar bor markaépitése €s piaci pozicionalasat
elosegitd orszagstratégia rendszere

Bevezetés

A fejezet célja annak bemutatasa, miként lehet egységesen kiépiteni belfoldon és kiilfol-
don azt a rendszert, amely révén nem csupan ismertek és imazsformalok lesznek a Hun-
garikumok Gytjteményében szerepld boraink, de gazdasagélénkito hatast is kivaltanak.
A fejezet kis részben elméleti, nagyobb részben gyakorlati oldalrdl kivanja azt a kérdést
korbejarni és megvalaszolni, hogy a kormanyzati rendszer szinergiaiban rejlé eré miként
tudja a Hungarikumok Gy{ijteménye és a Magyar Ertéktar kincsei révén a borpiacot ori-
entalni. Tovabbi fontos cél annak megvalaszolasa, hogyan hozhato 1étre egy 6sszehangolt
agazati rendszer annak érdekében, hogy célirdnyos orszagmarkat tudjunk felépiteni.
A fejezet végso célja annak feltarasa, hogy miként kellene ezek hazai megismertetése
érdekében esetlegesen a diplomaciai csatornak igénybevételével a kiilfoldiekben orsza-
gunkrol kialakitott kép formalasaban hatékony segitséget nyujtani.

,»A sikeres bormarketing a magyar sz6l6fajtdkon, a kiemelkedd 6kologiai adottsagu
borvidékeken, a zaszlds borok kialakitasan, a szakmai 6sszefogason, a hatékony kom-
munikacion, az elegendd pénziigyi raforditason és a szigort szabalyozason alapul.”
(MOLNAR 2007 KIELMAYER 2003 alapjan) Magyarorszag kiemelt célja, hogy az allam
amagyar nemzeti identitas jellemvonasait gazdasagpolitikajan beliil is preferalja, s hogy
a rendelkezésre allo fejlesztési forrasokat oly médon hasznalja fel, hogy a gazdasag
élénkitését — elsOsorban kiilfoldon — dsszekdsse a magyar markaépités 0sztonzésével.
Ez egyben egy ujfajta, az eddiginél joval tagabb ¢és hatékonyabb, mindenki szamara
érthetd kulturalis politika is, amely a Hungarikumok Gytjteményének és a Magyar
Ertéktarnak is részét képezo gasztrondmiai sokszintiségiinket (étel, bor) mint nemzeti
kultarat az agazati célokon tul is fejleszti.

Az élelmiszerek piacan beliil a borok specialis kategoriat toltenek be. Kdzvetlen
gazdasagi hasznuk mellett nem elhanyagolhat6 az egyetemes emberi kulturadk fennma-
radasaban betoltott szereplik. Magyarorszag tradiciokban gazdag sz616- és borkultiraval
rendelkezik, a kivalo klimatikus feltételek eredményeként a sokféle mikroklima sokszinii
bortermelést tesz lehetdve. Tobb kutatas megallapitja, hogy a vilag szemében a magyar
termékekrol kialakult egy olyan kép, miszerint olcsok, kdzepes mindségiick és gyenge
a csomagolasuk. Az elmult hisz évben a nagy nemzetkozi borversenyeken szép sikereket
értek el a magyar borok, sok érmet kaptak. Mindezek ellenére sem sikeriilt az attorés,
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mert sok esetben ezek a borok kisebb mennyiségben késziilnek, mint hogy fajstlyo-
san meg tudjanak jelenni barmilyen exportpiacon. A Magyarorszagon megtermelt bor
nagyobb hanyada viszont valoban nem éri el azt a mindségi kiiszobot, amely pozitiv
visszacsatolast valtana ki a kiilfoldi fogyasztokbol vagy szakértokbol.

A bormarketing feladata tehat, hogy javitson a magyar bor megitélésén. A terme-
16knek pedig tenniiik kell azért, hogy a magyar borok minésége kivalo legyen, és aruk
aranyos az értékiikkel. Az imazsformalas legfontosabb ,,eszkdze” egy jol kivalasztott
régié vagy borvidék (példaul Balaton, Tokaj, Villany stb.) marketingszempontbol vett
felépitése” lehet, amelynek vilagpiaci pozicionalasa nagymeértékben hat a tobbi magyar
bor megitélésére, sikerére.

A kormanyzati agrarpolitika Daranyi Ignac Tervében kiemelt szerepet kapott a bor
mint az élelmiszergazdasag specialis terméke. A boragazat az elmult években elérke-
zett arra az érettségi fokra, hogy érdemes legyen az orszagstratégiat — legalabbis rész-
ben — raépiteni. A hagyomanyok, a vilagorokségi adottsagok, a turizmus piacanak fej-
l6dése és az orszagimazs-elképzelések lehetséget adnak egy 1j palya felvazolasara.
Ez a fejezet éppen azokat a stratégiai iranyokat keresi, amelyek megvalosulasa esetén
kitorési pontok sziilethetnek, fejlédési palyara allitva a bormarketinget.

Mara egyértelmiivé valt, hogy a borszektor gondjainak jo része csak komplex intéz-
ményi, szabalyozasi, gazdasagi, oktatasi és infrastrukturalis intézkedések révén oldhato
meg. Nagyon fontos az 1 stratégiai cél rogzitése is: a borszektor fejlesztése a nemzeti
célok megvalositasara kell, hogy €piiljon. Az orszagimazs-fejlesztésre épitett borstratégia
célja, hogy hozzajaruljon a magyar boragazat olyan utra 1épéséhez, amely méltd nemzeti
értékeinkhez, évszazados hagyomanyainkhoz, segitve ezzel a borszektor megerdsddé-
sét, a hazai és a nemzetkdzi piacon torténd elismertségének novelését, egyszersmind
az orszagrol alkotott pozitiv kép megteremtését.

Magyarorszag nagy szOlotermesztési €s boraszati hagyomanyokkal rendelkezik.
Europa mas szol6termd vidékeihez hasonloan a sz6lotermesztés és borkészités nyomai
a Karpat-medencében is tobb mint két évezredre nyulnak vissza. Olyan hagyomany
és érték van jelen az orszagban, amely a vilagon egyediilallo lehet6séget nyujt az itt ¢lok-
nek. A lehetéségek kihasznalasahoz azonban sziikséges a kozosségi alapon mitkodo mar-
ketingstratégia. Az orszag egyik htizédgazata a turizmus, ennek egyik alappillére a bor,
ezért mind a turizmusra, mind az ehhez kapcsolodé dgazatokra hatassal van a boragazat
sikere vagy kudarca.

Adottsagaink

A hazai sz616- és bortermelés a magyar mezogazdasag kiemelten fontos agazata. A szol6-
¢és boragazat a foglalkoztatason kiviil az iiltetvények miivelésén keresztiil fontos tajalkoto,
tajfenntartod szerepet is betdlt. Ezt bizonyitjak azok a szamok is, amelyek az dgazatot
beszédesen jellemzik. Jelenleg 65 ezer hektaron folyik sz6lémiivelés, amelyet mintegy
70 ezer termeld miivel 22 borvidéken. A sz616 termését § ezer bordszati iizem dolgozza
fel. A magyar borok 60%-a fehérbor, mig 40%-a vords. A piacra keriild borok kozel két-
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harmada oltalom alatt all6 eredetmegjeldlésti borként keriil forgalomba, ami azt jelenti,
hogy egy borvidék vagy egy borvidéki régio neve keriil a cimkére. Az évente 3-3,5 mil-
1i6 hektoliteres mennyiségbdl 700 ezer hektoliter Németorszag, Csehorszag, Szlovékia,
az Egyesiilt Kirdlysag, Lengyelorszag és a skandinav allamok borfogyasztoinak poharaba
keriil, de jut magyar borbol az EU teriiletén kiviilre, Oroszorszagba és az Egyesiilt Alla-
mokba is. A magyar borfogyasztok évente 24-25 liter bort isznak meg fejenként.

Magyarorszag méretéhez képest egyediilallo borvalasztékkal dicsekedhet. A teriileten
egyarant eléfordulnak a mediterran stilusti vorésborok az orszag déli részérdl, és a friss,
gyliimolcsos jellegli fehérborok az orszag északi részérdl vagy a Balaton kdrnyékérdl.
A tokaji borvidék ma mar nemcsak asztborairol ismert, hanem a kimagaslo mindségii
szaraz fehérborairol is. A sokféleséget a vilagfajtak és az dshonos sz6lofajtak egyen-
sulya teszi még izgalmasabba. A borvidéki teriileteken talalhatd 125 fajtabol 30 adja
az Gsszes teriilet tobb mint 70%-at. Ezen beliil a Magyar Ertéktar részének (jellemzéen
csak Magyarorszagon megtalalhato szélofajtaknak) tekinthetd fajtak szama 18, ami
a termelési hattér majdnem 60%-at jelenti.

A regionalis fehérszolok az utobbi idok leginkabb latvanyos piaci éledését megélt
szOlofajtaja az olaszrizling. Magyarorszagon ¢és a Karpat-medencén kiviil nem lehet
talalkozni a furmint, a harsleveld, a kéknyel{, a juhfark, az Irsai Olivér, a cserszegi
fliszeres, a kirdlyleanyka, a leanyka szdl6fajtakkal, amelyek hozzaértd és gondos kezek-
ben ¢élvezetes és izgalmas borokat adnak. A magyar szoléfajtak olyan titkos természeti
kincset jelentenek, amilyennel kevés orszag rendelkezik, ezért a magyar borkinalat {ide
szinfoltot jelenthet a vilagfajtak kissé¢ egyhangu tengerében. A modern technologia ma
mar alapkdvetelménynek szamit, és sok pincében vilaglatott, tanulni vagyo6 ifja bora-
szok keze alatt szililetnek a borok. Az évezredes hagyomanyok, a tagadhatatlan adottsa-
gok, a mindség iranti elkdtelezettség eredménye, hogy a nagy nemzetkdzi versenyeken
a magyar boraszok megérdemelten hivjak fel egyre gyakrabban magukra a figyelmet.

A magyar bor nem egyszeriien egy fontos ,,agrartermék”, hanem annal joval tobb:
brand és hungarikum (tokaji aszu, egri bikavér) vagy éppen a Magyar Ertéktar része.
Ismertsége, torténelmi, kultartorténeti szerepe, jelentésége révén meghatarozo orszag-
imazs-formalo ,,termék”, amelynek sikere ezaltal kiemelked®, orszagos jelentoségii érdek
is. A boragazat az egyes borvidékek altalanos gazdasagi fejlodésének kulcseleme, aminek
kovetkeztében a térségfejlesztés kiemelkedo prioritasai kozé kell tartoznia. A boragazat
¢és a hozza kapcsolodo gazdasagi, szakmai, kulturalis tevékenységek komplexitdsban valo
integralodassal (borturizmus) illeszkedjen a régio, az orszag fejlodéséhez, fejlesztési
¢és marketingstratégiaihoz, adjon azoknak szakmai inspiraciokat, jaruljon hozza azok
sikerességéhez.

Ahhoz, hogy a gazdasagélénkité szerepe kimutathato legyen, folyamatosan nyo-
mon kell kdvetni a stratégiat nagyban meghatarozo6 export- €s importadatokat, hiszen
az agazati statisztikakbol jol kiolvashatd, hol kell erdsiteni a marketinget vagy egyéb
piaci jelentdségli beavatkozasokkal elérni az egyensuly helyreallitasat. A hagyoma-
nyos piacok — Lengyelorszag, Szlovakia és Németorszag — mellett a prémiumkatego-
ridval foglalkozo6 pincészetek megjelentek a brit, az amerikai, de még a kinai piacokon
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is. Ugyanakkor az import miatt is hatalmas a verseny, a chilei, ausztral, kaliforniai
¢és uj-zélandi borok is komoly vetélytarsként jelentek meg. Magyarorszagon a fogyasztasi
adatok az elmult években lényeges valtozast nem mutattak, ezt figyelembe kell venni.
Ezzel egyiitt a hazai piac tovabbra is a legfontosabb a magyar boraszat szamara, ennek
megfeleléen kell kezelnie a k6zosségi bormarketinget.

Az orszagimazst tehat a borturisztikara érdemes felflizni, amelyben nagyobb szere-
pet és jelentéséget kivanatos biztositani a borvidéki értékesitésnek. Meg kell sziintetni
a termeldk belfoldi piaci kiszolgaltatottsagat, segiteni a piacra jutast példaul a nagy
kereskedelmi halozatokhoz torténd bekertilés konnyitésével. Fontos cél, hogy a magyar
borok exportpiaci arat felfelé kell pozicionalni, hiszen a kivaldo minéség predesztinalja
azokat arra, hogy a kozépszegmensben versenyezzenek ezek a termékek, erésitve ezzel
a termékpiramis kozépso részét. Ez azért is fontos, mert a boragazat jelenlegi szerkezete
mellett kevés hozadéka lenne a tomegtermékekre 6sszpontositdo kdzosségi bormarke-
tingnek az exportpiacokon. Végiil, de nem utolsésorban a bormarketingre megfeleld
forrasokat kell telepiteni, ha valoban sikereket kivan elérni az agazat, eloremozditva ezzel
az orszag marketingsikerét, gazdagitva azt a tobb ezer vallalkozast, amelyek a borbol
élnek.

A finanszirozasi kérdést alapvetden egy megosztott rendszer szerint érdemes felépi-
teni, amely harom pilléren nyugszik:

1. allami forras (kiilfoldi megjelenés — egységesség);

2. termeldi hozzéjarulas (belfoldi és kiilfoldi promocio);

3. borvidékek hozzajarulasa (kizarélag borvidéki aktivitasok).

A fentiek alapjan a kiilpiaci stratégia legyen orszagspecifikus, alapuljon az értékesitések
Osztonzésén.
A sikeres kozOsségi bormarketingnek az alabbi feltételeknek kell megfelelni (fon-
tossagi sorrendben):
1. atermék pontos meghatdrozasa;
2. egy, csak a kdzdsségi bormarketinggel (belfold, kiilfold) foglalkozo szervezet vagy
szervezeti egység allandd 1étszammal és stabil hattérrel.

crer

kovetden indulhat meg. A legfontosabb eldontendd kérdés az, hogy milyen aranyban
kivanja a magyar koz0sségi bormarketing a borfogyasztast, a magyar bort altalanossag-
ban, illetve az egyes borneveket promotalni. Ennek megfelelden a feladatok szintjén el
kell kiiloniteni az altalanos bormarketinget, a ,,magyar bor” kdzponti kozosségi (kilfoldre
irdnyuld) marketingjét és a borvidéki (vagy annal alacsonyabb szintii) bormarketinget.
Mindehhez az alabbi harom feltételnek egyiittesen kell fennallnia:

1. minden szerepld altal elfogadott agazati stratégia megléte;

2. fenntarthat6 és kiszamithato finanszirozas;

3. legitimitas megteremtése és fenntartasa.
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Végso soron a legnagyobb kihivas és megoldando feladat az export értékének novelése
kiilfoldon, a tarsadalmi bortudas novelése itthon. Ennek elemei:

1. Ertékkoncentréacio kialakitisa terméhelyben, fajtikban, borokban.

2. Koncentraci6 intézményrendszerben, koltségvetési eréforrasokban.

3. Ertékhierarchia kialakitsa a termOhelyi rendszerben, a borskalaban.

Az imézsépités soran rendkiviil fontos a termohelyi értékhierarchidnk, az egyedi ter-
mohely-potencial, az egyedi fajta és a borkategoéridk kommunikacidja. A hegykozségi,
a borvidéki és a nemzeti bormarketing harmoniajanak, interakcidjanak kialakitasa még
nem indult el. Nagy hangsulyt kell fektetni boraink és borvidékeink pozicionalasanak
elvi szintll kidolgozasara, alkalmazasara, és ugyanennyire fontos ennek folyamatos
korrekcidja a hazai és a nemzetkdzi piacon egyarant.

A bor a vilagpiac legdsszetettebb terméke. Ennek eredményeképpen rendkiviil valtoza-
tos és ezért élvezhetd, masrészt az eltévedés veszElye is igen nagy. Nincs még egy termék,
amelynek eléallitasanal ennyi fajtat hasznalnak, amit aztdn a cimkére ra is irnak. Nincs
még egy termek, ahol ennyire fontos a termohely, és a borvidékek, korzeteik és dillok
neveit a cimkeére rateszik, a bor megnevezésénél a megkiilonboztetés céljaval felhasznaljak.
Nincs még egy termék, amely ennyi markaval dolgozik a piacon. Bar vannak nagy bora-
szatok, de azok is tobb markat nyitnak, igy sosem lesz annyira koncentralt termékcsoport,
mint amilyen példanak okaért az asvanyviz, a sor vagy az iiditéitalok piaca.

A bordgazatnak nem csupan hatarainkon beliil kell megerésddnie. A vilagban sem
k6zombos, milyen sajatossagok alapjan jellemeznek benniinket. Ehhez pedig az kell, hogy
megmutassuk a szinergidkban rejlo erinket. Az uniformizalodas helyett merjiink minden
dimenzioban egyediek lenni, mert igazan csak azok tudnak érvényesiilni, akik képesek
megmutatni értékeiket, felvallalni hagyomanyaikat. Mindehhez k6zdsségi akarat kell,
kitartas, amelyben az idénymunkastdl a birtokvezetdig, a szolonemesitotdl a bormarke-
ting-szakemberig mindenki munkéja egyenl6 fontossagu. El kell fogadni azt, hogy a k6zos
siker érdekében az egyéni érdekeknek olykor hattérbe kell szorulniuk, hogy nem mindig
az a célravezeto, ha sztarboraszatok orszagat épitjiik. K6zosségi szinten (kiilfoldre iranyuld
marketing) Magyarorszag megismertetése az elsddleges. Kizarolag egy kdzos nevezd
lehet: a ,,magyar bor”, annak brandjének kialakitdsa, az dgazati szereplok Osszefogésa,
megerdsitett bormarketing-stratégia kialakitasa, amely segithet a lassan tiz éve tart6 holt-
ponton atlendiilni. Emiatt a magyar borszektor szamara rendkiviili fontossaggal bir, hogy
az agazat kovetkezetesen alkalmazzon egy erds integraloerével rendelkezd jelképrendszert.
Ez az erds piaci €s marketingtényezd nagyban hozzajarulhat a magyar bor pozicionalasahoz,
elismertségéhez. A magyar bor arculata tulajdonképpen kialakult, és bevezetése jelenleg
is komoly munkdk révén eredményesnek tlinik. A belféldi megjelenéseknél egységes
szlogennel és vizualis azonositd jelekkel kell kommunikalunk a piacok iranyaba.

Nemcsak az orszagimazs szempontjabol, de a magyar borszektor szdmara is fontos
a jelképrendszer kovetkezetes alkalmazasa. Ez rendkiviil fontos a kisebb nemzeti méret,
illetve a szétaprozottsag miatt, hiszen ezaltal elengedhetetlen az egységes, nemzeti szinten
szervez0d6 kommunikacio. Ez az erds piaci és marketingtényez6 nagyban hozzajarulhat
a magyar bor pozicionalasahoz, elismertségéhez.
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A bor mint a Hungarikumok Gyiijteményének és a Magyar Ertéktar része

A hungarikumok létezésének feltétele a kiilonbozoség, az, hogy mas nemzetektdl és kul-
taraktol eltéré materialis és immaterialis, kulturalis és egyéb javakat hozunk létre; olya-
nokat, amelyek csak a mi kdzosségiinkre jellemzok. Hozzank kotddnek, generaciorol
generaciora oroklédnek, kollektiv tudatunk alapkdvei — akar csaladi, helyi, regionalis,
etnikumi, nemzeti szinten. A Magyar Ertéktar részeit képez6 sz616fajtak olyan jellegze-
tes, csak Magyarorszagra jellemzo egységek, amelyrdl a magyarok ismertek a vilagban,
igy az orszag- és nemzetkép (imazs) kialakulasaban és kialakitasaban meghatarozo
szereppel rendelkeznek. Nagyon érdekes kérdésként meriil fel, hogy az értéktari (hun-
garikum) sz6l6fajta és az orszagimazs kozott milyen kdlcsonhatas all fenn, masként
szo6lva a bor- vagy a sz6l6fajta maga védett a torvény altal.

A bor egy specidlis és nagyon jol pozicionalhato termék. Nem egyszerti élelmi-
szeripari termék; kulturalis kapocs, nemzetgazdasagi mutatokkal kimutathato tényezo,
diplomécidban kiemelt fontossagu szerepld. Ezen fejezet kifejezetten a Magyar Erték-
tarban ¢s a Hungarikumok Gytjteményében szerepld borokra alapozva, de specialisan
a hagyomanyos magyar fajtakra (példaul ezerjo, furmint, harsleveld, juhfark, kékfran-
kos) fokuszal. Ezek a fajtak ugyanis egyediek, ezaltal megkiilonboztethetdvé tesznek
benniinket mas bororszagoktdl. Ezekre épitve kell megformalni a magyar bor brandjét,
amely belfoldon és kiilfoldon egyarant egységesen képviselhetd, jol megkiilonboztethetod
informacioval bir.

A prekoncepcid az, hogy a hungarikum mint csucsteljesitmény az orszagimazs aktiv
formaldja. Ugyanakkor a jelenség sokszor forditott folyamatu, és épp a hungarikum az,
amely az orszagrol, nemzetrdl kialakult képet, azaz imazst formalja. Az orszagimazzsal
kapcsolatos kutatasok arra a képre fokuszalnak, amelyet a vasarlok felidéznek, amikor
informaciot szereznek egy termék szarmazasi helyérél. Az orszag imazsa nem koz-
vetlentil a termékre vonatkozik, hanem attételesen vonunk le kovetkeztetéseket beldle
a terméket illetden. Ez a folyamat imdzstranszferként foghato fel. Bizonyos attitiidoket
taplalunk az adott orszaggal szemben, €s amikor meg kell itéIniink egy termékét, akkor
az értékelésében jelentds szerepe lesz annak a ténynek, hogy az adott orszagbol szarma-
zik. Tehat az orszag imdzsa befolyasolja a termék orszageredet-imézsat, amely beépiil
a termékrol alkotott altalanos imazsba. Jelenleg egymastol fliggd kapcsolat rajzolodott
ki a Magyarorszagrol alkotott kép és a Hungarikumok Gytjteményébe vagy a Magyar
Ertéktarba tartozo fajtaink kozott.

A fenti tényezoket tekintetbe véve kell a magyar bor imazsat kialakitani. Az imazs
az a kép, amely adott orszagrol vagy annak termékérdl (bor) adott emberekben (célorszag)
kialakul. Tehat objektiv kép, amelyet szubjektiv tényezdk alakitanak. Amennyiben ezeket
a szubjektiv tényezoket sikeresen szamba tudjuk venni, és céljaink érdekében kihasznaljuk,
ugy hatni tudunk a célcsoportra egy pozitiv érzés kivaltasaval. Magyarorszagot, valamint
a Hungarikumok Gytijteményébe és a Magyar Ertéktarba tartozo kincseinket olyan hosszu
tavu stratégiat szem eldtt tartva kell elfogadtatni, hogy a fogyasztd megértse az lizenetet,
és azonositani, behelyettesiteni tudja a sajat belso érzéseivel. Ez elsésorban a kiilfold ira-
nyaban érvényes, hiszen belfoldon az identitastudatbol fakado kotddés sokkal erdsebb.
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A magyar bor kiilonlegessége, egyedisége

A magyar bor a vilag bortorténelmének egyik jeles alakja. Magyarorszag termdhelyi
jellemz6iben egyediilallo adottsagl, boraiban néhany paratlan és kiilonleges bor képvi-
seldje. A stratégiai tézisek azokat a timpontokat adjak meg vazlatosan, amelyekre épitve
a magyar borszektor jelenleg tapasztalhaté enyhe stagnalasat a magyar bor fejlodése
valthatja fel. A magyar bor a négy évszakos Karpat-medence jellegzetes makroklimaju,
nagy vizek (Fert6 to, Balaton, Velencei-t6, Duna, Tisza, Bodrog stb.) és a hegyek, tobb
helyen a vulkanikus hegyek altal moderalt mezo- és mikroklimajt termdhelyeinek, kevert
népeinek és azok borkulturdjanak eredménye. A Karpat-medence Europa legnagyobb,
az Alpokkal, a Karpatokkal, a dalmat hegyekkel kdrbehatarolt medencéje. Olyan egye-
diilallé négy évszakos medence, amely a fehérborok legmegfelelébb klimaja, a vilag talan
legtipikusabb ilyen tipusu termdhelye. A Karpat-medence nem mediterran, nem atlanti,
nem kontinentalis klimaj, de mind a harom eldéfordul; a harom hatas keveredésének,
viaskodédsanak ismételten csak a nagy fehérborokra van rendkiviil j6 hatasa. Eurdpa
legnagyobb vizei (Fert6 t6, Balaton, Velencei-t6, Duna, Tisza, Bodrog, Maros, Koros,
Raéba stb.) moderaljak a medence klimajat, ami tovabbi egyediséget kdlcsondz termohe-
lylinknek. A klimat szamos hegyvonulat finomitja, amelyek koziil néhany vulkanikus
eredetll, ami a borainknak kiilonleges mineralitast és szerkezetet biztosit.

A Karpat-medence legjobban a nagy fehér, érlelhetd, testes, vajas, nagy szerkezetii
borairol (1) ismerszik meg. A Hungarikumok Gytijteményében is szerepld tokaji aszu
ennek csak egy, de a legkivalobb képviseldje, amelynek rendkiviili és egyedi termdhelyi
szerkezete, technologiai fejlddése, borkulturalis halmozott értéke itthon és a vilagban
is megismételhetetlenné teszi. Szintén egyediilalld bortipusunk a szamorodni, amely
sehol mashol a vilagban nem lelhetd fel. Jo példak erre a termdhelyében, szol6fajtd;ja-
ban, borkarakterében, gasztronémiai szerepében paratlanul gazdag és szines, egyben
rendkiviili presztizsi, a vilagpiacon novekvo értékii borkategoridra, a nagy érlelt fehér-
borokra a tokaji, debr6i, somloi furmintok és harsleveliik, a mori ezerjok, a badacsonyi
sziirkebaratok, az egri leanykak. Az illatos fehérborok (2) mashol nem eléfordulé valto-
zatossagban és gyakorisaggal egészitik ki a nagy fehér borainkat. Illatos fehér példaul
a muskotalyos bor, a magyar borpaletta hagyomanyos kategéridja €s a jovo egyik kitorési
pontja. Legujabb kori fejlédésiink a rozéborokhoz (3) kdthetd, ami az életformavaltas-
sal, de termdhelyiinkkel és az erre alkalmas sz6lofajtainkkal is magyarazhatd. A rozé
a hagyomanyos sillerrel megtamogatva a piac fejlodésére és jelentds fajtapotencialra is
szamithat.

Hasonlé magyarazattal élhetiink gylimolcsds vordsborainknal (4) is, amelyhez ezen-
feliil még jelentds bortorténelem és hagyomany is kapcesolodik. A gyiimolesds vordsbor
a vilag szamos borvidékén megtalalhatd, de ilyen fajtakbodl, ezeken a termohelyeken,
erre a borvidékre jellemzd karaktert mutatnak.

A nagy fehér borokhoz nagy fehér sz6l6fajtak (1) is sziikségesek, amelyekbdl szamos,
genetikai potencialjukat, termesztési értékeiket és legfoképpen boraikat tekintve a vilag
¢lvonaléba tartozo fajtat termesztiink. Ilyen a furmint és a harslevelil, de a leanyka faj-
tacsoport szinte minden tagja vagy az ezerjo is ide tartozik. Az illatos fehérborok (2)
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mogott allo szolofajtak szamosak: a sarga muskotaly, az ottonel muskotaly, a cirfandli,
a cserszegi fliszeres fajta csak néhany példa erre a csoportra. A rozé (3) méltan szamit-
hat a legnagyobb feliiletben telepitett kékfrankosra, amely a kadarkaval mint autokton
fajtaval egésziilhet ki az erre alkalmas vilagfajtak mellett. A gyiimolcsos vorosborok (4)
hagyomanyos fajtai a kadarka, a kékfrankos, a portugieser, amely ebben a tekintetben
is jol tiikkrozi a Karpat-medence termdhelyi potencialjat.

Osszefoglalva: a vilag legnagyobb 6sszefiiggd termdhelyének, de egyben a legér-
tékesebb, elsésorban fehérboros termohelyének, a Karpat-medencének €s az emlitett
boroknak, borkiilonlegességeknek a birtokaban vizionalhatjuk a jovonket. A tarsadalmak
¢és a borfogyasztoi csoportok fejlodése és a borkinalatunk talalkozasa elkeriilhetetlen.
A vorésborboom utan az értékesebb, kicsit szofisztikaltabb, dsszetettebb, a gasztrond-
miai szerepiiket tekintve is valtozatos és sokféle fehérborok, a nagy érlelt, az illatos
fehérborok és a rozék fejlédése, az erre forduld tarsadalmi igény novekedése konnyen
megjosolhatd. Ennek révén a termelési és a marketingfejlodési folyamattal kotelezoen
egyiitt jard, nagyobb hozzaadott érték eldallitasa a borszektor stratégiai feladata.

Bormarketing: helyzetelemzés

,»A verseny nem az eldallitott termékek kozott zajlik, hanem a hozzaadott értékeken dol
el.”” (LeviTT 1969) Folyamatos piackutatassal kell felmérni a bel- és kiilfoldi borpiacon
megjelend igényeket: azt, hogy a fogyasztok milyen szokasokkal birnak, azok miként
igazithatok vagy fejleszthet6k az adott kinalat tiikrében. Vizsgalni kell a termék ver-
senykornyezetét, azokat a termékeket, amelyek helyettesito termékekként szoba johetnek.
A boragazat adottsagait ismerve meg kell tervezni, hogy mely piacokra, milyen meny-
nyiségben, stilusban kell bort késziteni, hogy leginkabb igazodjon a fogyasztéi izléshez
vagy az aktualis trendekhez. Ehhez tisztdban kell lenni a potencialis versenytarsak
képességeivel is. A jol elkészitett, technologiajaban és strukturajaban mindséget hordozo
bor tehat nem a palackba keriilését kdvetden, hanem mar joval eldtte a kommunikacios
folyamatok része. A megel6z6 felmérések €s a piaci kornyezet ismerete fogja végiil
megmondani, hogy hova kell pozicionalni a terméket, s a csomagolas, a markazas, az ar
mar ehhez fog igazodni.

Osszefoglalva: a bormarketing-tevékenység mar a termék palackba toltése elétt veszi
kezdetét, és nem fejezOdhet be annak eladasaval, hiszen a kovetd kutatasok é€s felmérések
is szamos hasznos piaci informaciot szolgaltatnak.

A jelenlegi, bormarketinggel foglalkoz6 (allami) szervezetrendszer rendkiviil szét-
tagolt.

Tulajdonképpen harmas osztast a marketing szakmai irdnyitasa, amelyet kisebb, am
nem elhanyagolhaté részben az agrartarca, nagyobb részben a Magyar Turisztikai Ugy-
nokség, tovabba az exportfejlesztés tekintetében a kiiliigyi tarca 1at el. Az agrartarca mint
az agrartermékek stratégiajanak letéteményese szamos — kisebb részben marketinggel
Osszefliggd — boragazati tevékenységet lat el. A borok kapcsan a Hungarikum Bizottsag
altal telepitett palyazati forrasok jelentds teret engedtek a Magyar Ertéktarban szereplé
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termékek, valamint a Hungarikumok Gytljteményébe emelt tokaji aszu €s egri bikavér
népszertisitése kapcsan. Otvozve a tarca altal elinditott Nemzeti Borkivalosag Program-
mal, olyan fontos ismeretterjesztd és komoly marketingértékkel bird kiadvanyok sziilettek
meg, mint példaul a Borkivalosagok konyve. Az Agrarmarketing Centrum elenyész6
kozosségi marketinggel kapcsolatos tevékenységet 1at el a boragazattal sszefiiggésben:
a helyi kisprojektek tamogatasan tal egy nagy nemzetkozi borszakmai kiallitason torténd
megjelenést biztositja. A kiilfoldi kiallitdsokon valé megjelenéseken hidnyzik a hazai
boraszat szereplinek eltérd piaci helyzetébol és érdekeibdl fakado, kozds program meg-
alapozasat eldsegitd érdekazonossag. Emiatt a kozosségi bormarketing agazati megitélése
nem kedvezd, fontos azonban megjegyezni, hogy a kdzdsségi marketingtevékenységet
erésen gatolja a megfeleld nagysagu arualap is. A kiiligyi tarca foként a kiilgazdasagi
stratégiahoz €s a keleti nyitas koncepcidjahoz igazodé feladatokkal foglalkozik, ame-
lyek koziil fontos a régi, tradicionalis exportpiacok megtartasa, valamint uj, dinamiku-
san fejlodo piacok meghoditasa. Tevékenységiik a Nemzeti Exportstratégiara, valamint
a missziovezetdi halozatra épit. Ennek alapjan a kiilligyi tarca a diplomaéciai testiiletek
strukturajan keresztiil végez aktivitasokat, keres fel potencidlis piacokat. Maga a borex-
port nem jelenik meg az erre dedikalt kiiliigyi hattérintézményben (HEPA Magyar
Exportfejlesztési Ugyndkség), noha jol illeszkedne akar a promdcios, akar a gazdasag-
élénkitési szempontu kiilgazdasagi aktivitasok korébe. Az intézménycsoportosulds soraba
az elmult években nem sikeriilt a hungarikumtorvény altal 1étrehozott Hungarikum
Bizottsag munkajat integralni, ami pedig nagyon siirgetd lenne.

A fentiekbdl lathatd, hogy a ma Magyarorszagon miikddo ¢és a hungarikumok, nem-
zeti értékek népszertsitését hatékonyan eldrevive intézményrendszer rendkiviil szétta-
golt, és a kormanyzati rendszer tobb polusaban is megjelenik. Nincs egységes koncep-
ci6 arra nézve, milyen irdnyba kellene épiteni és népszeriisiteni a ,,Magyar” brandet.
A kapcsolodasi pontokat, azok iranyat €s a szereploket azonban gondos kutatassal meg
lehet talalni. A borok kapcsan is hianyzik az 6sszehangolt allami marketingkoncepcio
azok értékesitésére, s nem csupan az allami szektor, de az egyes borvidékek, termeldk
¢s kereskeddk is mas-mas stratégiat kdvetnek. A szO6losgazdak €s bortermeldk egyediil
nem képesek termékeiket megfeleld, messzire hatd marketingeszkozokkel felruhazni.
Példaként a bordeaux-i borvidék szolgéalhat, ahol a cimkekialakitastol egészen a palack
formajaig minden kérdést szabalyoz a regionalis borhatésag. Jelenleg Magyarorszagon
részben a Hegykozségek Nemzeti Tandcsa nyujt szakmai segitséget a tagoknak, de ez ma
nem terjed ki a marketingmunkara. A jelenlegi 22 magyar borvidéknek sehol nincs kiilon
marketingszervezete, amely képes lenne egységes szakmai keretet s benne egységes
arculatot, értékesitéstamogatast adni a sajat borvidékiiknek.

A sz6l6termelok és a borkészitOk egymasrautaltsaga, a megfelel hazai és kiilpiaci
bormarketing kialakitasa, az 4gazat szamara kezelheto jogi hattér kialakitasa érdekében
a szakmai szervezetek létrehoztak egy szakmakozi szervezetet. A szakmakozi szervezet
fontos célja lenne eldsegiteni, hogy a sz6l6- €s boragazat piaci szerepldi rendelkezzenek
azokkal az ismeretekkel, informaciokkal és adatokkal, amelyek sziikségesek ahhoz,
hogy eredményesen és hatékonyan miikddjenek. Egy teljes sz6l0-boragazati reprezen-
tativitast felmutatni képes szervezet tudja csak érvényre juttatni az d4gazat eredményes
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mikodésének alapelveit: a demokracia és a borpiac elveinek érvényesiilését, a termelés
¢és a kereskedelem atlathatdsagat, a kornyezetbarat termelési modszerek alkalmazasi sza-
balyainak és ellendrzésének kidolgozasat. Ehhez a szakmakozi szervezetnek tudasbazisra
¢és aktivitasokra kell épiilnie, hiszen legfontosabb feladata a magyar sz6l6- és boragazat
sikerének jogi, szakmai és elméleti biztositasa, a hazai és kiilfoldi tudomanyos ered-
mények hasznositasa a szOlotermesztés és borkészités teriiletén. Az alapfeladatokbol
adodo kiemelt cél a sz616- €s bortermékpalyan a sz6ldtermeldk, borkészitdk, kereske-
dok és fogyasztok kozott az érdekdsszhang, a tartos érdekegyensuly megteremtésének
és fejlesztésének eldsegitése. A szakmakozi szervezetnek alkalmasnak kell lennie arra
is, hogy adott esetben beavatkozhasson a sz¢lsdséges termelési és piaci helyzetek, érdek-
konfliktusok megel6zése érdekében, vagy a kialakult helyzetekre megfeleloképpen rea-
galni tudjon. A magyar bor nemzetkdzi sikerességének biztositasa érdekében megfeleld
rendszerli eredetvédelmi rendszert és ehhez kapcsolddo piaci informdacids rendszert kell
miikédtetni, amelyben a telepitéstol egészen a kereskedelmi adatokig pontos informaéci-
okat kell biztositani. A piaci informacios rendszer miikodtetésén til szabad hozzaférést
kell az agazat szerepldi szamara biztositani, akar boraszok, szolészek, allami vagy egyéb
szervezetek megkeresését is kielégitve.

A boragazat szempontjabol az egyik legfontosabb kérdés a borok piacra jutasa. Ennek
érdekében elengedhetetlen, hogy marketingszervezetként is miikodjon, akar 6nalldan, de
vegyes formaban is, az allam iranyitasat meghagyva. A marketingtipust aktivitdsokat
alaposan megtervezett moédon, komoly koncepcioval kell végigvinni, jelentds forrasal-
lokacioval tdAmogatva a munkat. Fontos, hogy 0sztondzze €s eldsegitse a piaci (hazai
és nemzetkozi) koriilményeknek és a fogyasztok izlésének €s elvarasainak jobban megfe-
leld termék-elballitast. Mindennek komoly piackutatasokon, megalapozé tanulmanyokon
kell alapulnia.

,»A magyar kultara, mint minden kis nép kulturaja, ra van utalva azokra a nagyobb
kozvetitd kultarakra, melyekkel hagyomanyosan, akar miivészi, emberi sorsok, akar
tartalmi 0sszefliggések révén az elmult évszazadokban kozelebbi kapcsolatba keriilt.”
(PROHLE 2007, 3.) A bor mint a kultira értékhordozoja megfeleléen tudja képviselni
orszagunkat mind a kiilfoldiek ismeretbdvitése, mind pedig a kiilfoldon €16 magyarok
kozosségformalasa terén. A kulturalis kiilpolitika feliigyeletén a korabbiakhoz hason-
léan — nem maradéktalanul tisztazott kompetenciak alapjan — tobb agazati iranyito
osztozik. Nem sikeriilt eddig megoldani példaul a kulturalis kiilpolitikaval érintkezd,
az orszagkép alakitasa szempontjabol szintén fontos teriiletekkel (turizmus, boraszat)
valé intézményes kapcsolat 1étrehozasat. A lehetséges szinergiak igy nem, vagy csak
alkalomszeriien johetnek létre, a parhuzamossagok pedig jelentds tobbletkoltségekkel
jarnak. A kiilfoldon miik6dd magyar kulturalis intézetek (19) az egyik pillére a nemzet-
kozi megjelenésnek, a hungarikumok és nemzeti értékek nemzetkdzi bemutatasanak.
Mindez a kiterjesztett és Gjragondolt kozvetitéi szerep egyuttal emeli ezen intézetek
sulyat, rangjat, szerepét a vilagban, és az ott ¢l6 magyaroknak, kiilfoldieknek egyarant
értéket kozvetit. A kiilfoldon mitkoddé magyar kulturalis intézetek helyzetét attekintve
az elmult években hatékonyabban alakitottak ki az intézetek programjait, szamos, kon-
cepciodjaban jol kidolgozott fejlesztési tervet sikeriilt a megvalésitasig vinni. Néhany
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intézmény az elmult években komoly szerepet jatszott a magyar kulttra kiilféldi meg-
ismertetésében, ebben élen jart Bécs, Berlin, London, Parizs és New York. A koncepci-
onalis cél, hogy ha valaki kiilfoldon bemegy egy magyar intézetbe, élettel talalkozzon,
amely a magyar imazs épitése révén vonzova teheti az orszagot. A legjobb épitoko pedig
a hungarikumok és a gasztronomia (étel, ital) bemutatasa, hiszen alapigazsag, hogy ezen
keresztiil tudunk leginkabb beszélni az orszagrol és invitalni a kiilfoldieket hazankba,
amely mar a turisztikai desztindciomenedzsmenttel is 6sszekdthetd. Fontos tehat, hogy
a kiilfoldi magyar intézetekbe betérok ne csupan a klasszikus kulturalis megjelenéssel
(szobrok, festmények, zene) taldlkozzanak, hanem helyi ételek és italok révén is kozelebb
juthassanak a magyar életérzés mibenlétéhez. Mindehhez a kulturalis intézet adja az inf-
rastrukturat, s adott esetben, akik eddig ,,csak” példaul egy-egy kiallitas miatt vették
igénybe a szolgaltatasokat, gasztrondmiai élményekben is részesiilhessenek, de forditva
is igaz: akiket az ételek és italok vonzanak be, a kiallitds megtekintésére is eldbb-utobb
kedvet kapnak. Tehat ez a konstrukcid kétiranyt vonzast és dupla sikert tesz lehetové.
Ezaltal tovabb vitalizalhat6 lenne az intézeti élet, az emberek mindennapjaiba pedig
ezen keresztiil behtizhato a kulttra is.
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