Az italreklamok, ezeken beldil

az alkoholtartalmi italok reklamjai
nehéz feladat elé allitjak

a reklamtervezdket,

a kommunikéaciés szakembereket.
Az italok a rekldmokban altaldban
nem konkrét targyias formaban,
hanem mindig valamilyen
elvonatkoztatott formaban jelennek
meg, egy életérzés, egy iz képi
kifejezése révén probalja a reklam
eladni a terméket. Kiléndsen igaz
ez az égetett szeszes italok
esetében, ahol a termék
fogyasztadsan keresztil elérhetd
luxus életszinvonal bemutataséaval
érvelnek a reklamalkotok.

A reklamokban megjelend magas
életszinvonal és csillogds szorosan
Osszefigg a termék exkluziv
jellegével, a célkdzonséggel,

ami az égetett szeszesitalok
esetében atlagosnal magasabb &rat
és viszonylag sz(ik fogyasztoi
réteget jelent.

Pakainé Kovats Judit - Fekete MAtyas

A marketing
kommunikacio
szerepe

a bormarketingben

JA z Udit6 reklamok sajatossaga a fiatalossag, lendilet, dinamizmus,
/ 7 energikussag, sokszor humorral elegyitve. Az italreklamok alap-
# \ vet6en az italok imazsa altal kivaltott hangulatot prébaljak meg-
formalni és adott esetben hatasuk el6nyeit er6siteni.

A bor sajatos helyzetben van, mivel fogyasztéi rétege nem olyan
sz(ik, mint az exkluziv égetett szeszes italoké, viszont nem is olyan
széles, mint az Udit6italoké. A bor olyan termék, amely nem hasonlit-
haté semmilyen mas agrarproduktumhoz és italféleséghez sem, mert
magas presztizs(i, misztikus, legendas, arisztokratikus termék. Szoro-
san Osszefiigg az altalanos kultdraval, atoérténelemmel, a turizmussal,
kornyezeti szépségekkel.

A marketing kommunikaciés szakembereknek vagy éppen a cég sa-
jat kommunikaciéjan faradozo boros gazdaknak nehezebb a dolguk a
sorgyarak profi reklamszakembereinél is, akik éppen egy soér reklam
kampanyan dolgoznak (pedig az sem egyszerd...), hiszen nekik , elég”
a fogyasztok agydba bevésni, megtanitani, emlékeztetni, népszer(isite-
ni egy sérmarka és/vagy sorgyar nevét, és maris mérhet6é az eredmény.
Borok esetében sokkal tsszetettebb a feladat. A borok kozti valasztas
soran elengedhetetlen a borvidék, a termeld, a sz616- borfajta, valamint
az évjarat ismerete. Gondoljunk csak az egy azon termel6 kilonféle év-
jarata borai kozti kilénbségre, vagy egy adott borvidéken, ugyanazon
sz06l6fajtabol készitett nedlk kozti kilbnbségre, nem elfelejtve a cuveék
adta lehet6ségeket.

Ugyanakkor - megvizsgalva a vasarlok felkésziiltségét, borismere-
I[6nleges mindségl bor kategdriak megkllonboztetésére is képtele-
nek, azaz a vasarlok borvalasztasi dontéseiben a megel6legezett biza-
lom domindl.

Ahhoz, hogy a fogyasztoi igényeket a jévében megfeleléen ki tudjak
elégiteni, ismerni kell a magatartdsunkat, a borfogyasztasi szokasokat,
a célpiac médiahaszndlati szokasait, illetve a borfogyasztas tarsadalmi
megitélését. Az, hogy a vasarlé honnan és hogyan fedezi borsziikség-
letét, nem csupan jovedelemfliggé. Ezt latszik alatAmasztani az is, hogy
a hagyomanyosan bortermel6 orszagokban mindennapos fogyasztas-

Bormarketing 65



ra olcsO asztali vagy minéségi borokat, kilonleges
alkalmakra pedig kilénleges minéségd, esetleg mu-
zedlis borokat fogyasztanak.

A borfogyasztas, a borvasarlas inditékait vizsgal-
va, sokféle valaszt kaphatunk. Az inditékok kozott a
sajat fogyasztasra, mas csaladtag fogyasztasara, sa-
jat fogyasztasra és vendégeknek, kizardlag a vendé-
gek szamara, ajandékozas céljara és egyéb okok
szerepelnek.

Az egyéb kategoriaba tartoznak példaul a szim-
bélumfogyasztok. A vasarlas inditéka ebben az
esetben sokszor még maganak a vasarlénak sem
nyilvanvalé. Annak sziikségességét, logikajat nehéz
megmagyarazni, jelentése is csupan 6nmaga sza-
mara van.

Példaként emlithet6k azok a fogyasztok, akik vala-
milyen személyes okbol - példaul sziiletési év - ra-
gaszkodnak egy évjarathoz, csak ilyen borokat vasa-
rolnak. Masok szamara az esztétikus megjelenésben

-Miképp tudjak a marketing szakemberek segiteni a
altalaban 6nmagat alulinformaltnak
érz6 atlagos borvasarlét? Elsésorban megfeleld, tuda-
tos, tervszerld marketing kommunikacios tevékenység-
gel és imadzs menedzseléssel. Emellett elengedhetet-
len a borkultara formalas, a szemléletvaltas.”

kételyekkel teli,

7

rejlik a bor f6 vonzereje. Gydijtik az esztétikus palac-
kokat, de azok csupan vizualis célokat szolgalnak,
gyakran bontatlanul. A kilénféle borvasarlasi inditék-
hoz, borvasarl6i csoportokhoz mas-mas kommuni-
kacids eszkdzkombinacié, mas fajta kommunikacios
stilus ajanlatos.

Minden véllalat, véllalkozas célja a nyereségének
novelése. Ennek elérése érdekében a marketing
kommunikacié ma az egyik legfontosabb tevékeny-
ség, melynek dsszes eszkozallomanyat e cél megva-
l6sitasanak rendeli ala. Ugy véljilk, hogy a jelenlegi
fogalomzavarok kozepette (példaul mi is a kilénb-
ség a PR és a reklam kozott) nem art a kommunika-
cios terlletek tisztazasa.

A marketing kommunikacié négy f6 teriilete vazla-
tosan, borpiaci példakon keresztil:

Reklamozas: f6 célja, hogy 6szténdzze a vevét az
adott termék/szolgaltatas megvasarlasara (hirdetés a
Borbaratban, Bor és Piacban, gasztronomiai lapok-
ban, borkostoldra csalogaté szérolapok stb.)
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Személyes eladas: a jov6ben remélt vevikkel vald
személyes kapcsolatfelvétel és meglévd vevokkel a
kapcsolatfenntartas, apolas (tarsalgas kodzbeni sz6-
beli bemutatas, borkdstold eladasi szandékkal).

Public Relations (K6zdnségkapcsolatok): a valla-
latok a PR eszkdzokkel a kornyezetet, a kozvéle-
ményt igyekeznek megnyerni, (rendezvények szer-
vezése, Boriinnep, Bor és Pezsgdbfesztival, Borrally,
szponzoralas, bizalmat megszerezni kivané bemu-
tatkozé kiadvanyok, kiallitasok, kilonféle borese-
mények stb.)

Eladastsztonzés (Sales Promotion): rovid tavra
sz0l0, az értékesités novelését célzd vallalati tevé-
kenység, amely tobbletel6nyoket igér a vev6knek a
vétel megtorténte utan. (ingyenes kostolok, mennyi-
ségi arengedmények, mintakildés, pincérek betani-
tasa borismeretekre stb.)

A marketingkommunikaciés szub-mixen tehat az
egyes részterlletek dsszességét, illetve ezek kom-
let kdzul harom, a reklam, a sze-
mélyes eladas és az eladasOsz-
tonzés az értékesitést kdzvetlenul
befolyasolja. A PR viszont kdzve-
tetten segiti a vallalati célokat.

A fogyasztoval valé kommunika-
ciés kapcsolat megteremtésének
és fenntartdsanak ezek a legfonto-
sabb eszkozei. Jobb eredmények
érhet6k el Osszekapcsolva, mint
kilon-kilon alkalmazva 6ket. Egy vallalat ezen eszko-
z6k Osszekapcsolt alkalmazasaval bemutathatja tevé-
kenységét és termékeit, és elnyerheti fogyasztéi bizal-
mat.

A REKLAM SZEREPE

Nem kis biuszkeséggel allithatjuk, hogy ismereteink
szerint a legels6 reklamszoveg is borral kapcsolatos:
a Vezuv kitérése ie. 79-ben elpusztitotta Herculea-
num varosat, ahonnan rank maradt a kévetkez8 rek-
lamszoveg: ,A nalunk fogyasztott kitiin6 bor forrob-
ba teszi a szerelmet”

Ratérve a jelenkor feladataira megallapithat6, hogy
a borpiacon van még tennival6 reklam tgyben.

A magyar borok mar jelenleg is szamos orszag-
ban megtalalhaték, béar igen szerény piaci részese-
déssel. A kilfoldi a magyar bort sokszor a Tokajival
azonositja. Magyarorszagon a vasarlok egy szlk
csoportja ugyan tajékozottnak tlinik, nagy részik



azonban csak kevésbhé, vagy egydltalan nem ismeri
a magyar borokat. Megallapithaté, hogy boraink rek-
lamozottsaga igen alacsony. Ezen az allapoton fel-
tétlendil valtoztatni kell, hiszen szdmos kivaldé mindsé-
gl magyar bor talalhatd a piacon.

Mindezek ismeretében elsédleges célként a ma-
gyarorszagi borok ismertségének és keresletének
nagyaranyu noévelése jeldlhetd meg a tajékoztato
reklamok segitségével. Széleskor(i ismertség szik-
séges ahhoz, hogy boraink fogyasztasi gyakorisagat
noévelhessiik, minél tdbben kostoljdk és ismerjék
meg azokat. A stratégia késbébbi szakaszaban -
megfelel6 szintl ismertség mellett - meggy6z6 rek-
lam alkalmazhat6. Mivel a piac telitett, meg kell gy6z-
ni a fogyasztékat arrél, hogy a magyar bor is van
olyan j0 minGségl, mint széles
korben kedvelt konkurensei. A vég-
s6 cél tehét a szelektiv kereslet ki-
alakitdsa boraink irant.

Kevés kivételtdl eltekintve a ha-
zai bortermel6- forgalmazo vallala-
tok igen szerény 0sszegeket kol-
tenek reklamra, amely koltségve-
tésuk alig 1-2 szazalékat teszi Kki.
Marpedig boraszati termékeink ese-
tében rendkivil intenziv reklamtevékenységre lenne
sziikség. Egy jol szervezett kampany azonban olyan
koltségeket jelent, melyet a termel6k képtelenek fel-
véllalni. Ki kellene hasznalni a k6zosségi reklamo-
zasban rejl6 lehet6ségeket, hiszen igy a reklam és
egyéb kommunikacids koltségek egy részét az allam
fedezi, masik része pedig az egylttm(kod6 partne-
rek kozott feloszthato.

Nem feltétlenll a rakoltétt 6sszegtél hatasos egy
reklam. A tartalmi és formai elemek kreativ kombina-
cidjaval er6teljes figyelemfelkelt§ hatds, magasabb
emlékezési szint érhetd el. Az lizenetet Ugy kell hat
megfogalmazni, hogy az névelje termékeink ismert-
ségét.

Hatasos elemek a reklamozasban: szép, jellegze-
tes magyar tajak, tradiciok, j6 iz{ és jo min&ség(i tra-
diciondlis magyar ételek, finom, sajatos izl borok,
népi motivumok, magyar népzene sth., a mérsékelt
borivas, borfogyasztas pozitiv egészséglgyi hatasai,
az adott vallalkozéas tradicionalitasa vagy éppen in-
novacios készsege.

A bortermel6knek is maximalisan torekedni kell
arra, hogy jelenlegi és lehetséges vevéik igényeit
elégitsék ki, és ,ne éljenek sajat termékeik blvkor-
ében”. Mindez feltételezi a célpiac teljes kor(i és min-

denre kiterjed6 ismeretét, hiszen a helyes marketing-
politika, és ezen beliil a kommunikacios tevékenység
csak igy fogalmazhaté meg.

A marketing, a marketing kommunikacié egyik
legfontosabb feladatanak tekinthet6 tehat, hogy ki-
emelje, ,alahlzza” azt, ami a terméket megkilon-
bozteti a tobbitl, ami egyedivé teszi. Ennek segit-
ségével biztosithatd, hogy a fogyaszto a termékek
széles skalajabol az adott terméket valassza. Ebbdl
a szempontbdl - a minéség mellett - kiemelt szere-
pe van az eredetnek és annak, hogy miként érez a
fogyaszté a termék irant, milyen a termeld tekinté-
lye.

A fentiek alapjan a reklamozas soran, a poziciona-
lasi lehet6ségek kozil, a borok esetében a megki-

.Kevés kivételtdl eltekintve a hazai bortermeld- forgal-
mazo véllalatok igen szerény 6sszegeket kdltenek rek-
lamra, amely koltségvetésik alig 1-2 szazalékat teszi
ki. Marpedig boraszati termékeink esetében rendkivul
intenziv reklamtevékenységre lenne szikség.”

[bnbbztetés alapjanak egyértelmiien a foldrajzi ere-
detnek kell lennie. A j6 pozicionalas tartés verseny-
elényt jelenthet, és e pozicionalas a borvidék dsszes
bortermelgjét elényhoz juttatja, (lasd Villany)

A késébbiekben a poziciondlas alapjaul szolgél-
hat még valamilyen ,terméktulajdonsag” (fajta: Kék-
frankos), esetleg a ,fogyasztd személyének” (ismert
személyiség vagy mitikus, torténelmi elem) hangsu-
lyozasa. A jO pozicié esetében, a fogyasztok egy tu-
lajdonsag-kéteget, egy ,markat” tartanak hihet6en
Osszekapcsol6donak, sokszor az idedlis terméknek.
(A konzisztens poziciondlas természetesen nem je-
lenthet egyhangusagot, a f6 érveknek allanddéan (j
modon kell megjelenniik...)

A markazas (branding), a markaépités is a pozici-
onalas, a tudatos megkulonboztetés eszkoze. Jelen-
t6sége kétségtelen a boraszat teriiletén is. Kiemelen-
dé azonban, hogy a mas termékek esetében meg-
szokott markaépit6 kampany a hagyomanyos esz-
kdzrendszerével (TV, sajto, kozterilet, online reklam
sth.) jelen esetben nem vezet eredményre.

Az Ggynevezett néma eladdnak, a csomagolasnak
a borok markazasaban kiemelked6 szerepet tulajdo-
nithatunk. Itt gy véljik, hogy elindult az utdbbi évek-
ben egy pozitiv folyamat, de legtdbb helyen van még
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miben javulni a ,kilcsin” tekintetében. Pedig lehet
barmilyen j6 a ,belbecs”, az ,éltetd nedd”, ha a kiil-
s@seégek (az tUveg formaja, szine, cimkék sth.) jelleg-
telenek, nem a célcsoport izlésének megfeleldk,
azaz nem megnyerdek a potencialis vasarlok szemé-
ben.

A névteremtésben, markazasban az ,Ev borasza”
verseny szerepe is kifejezetten fontos. A gy6ztesek

A termékek pozicionalasakor rendkivil fontos, hogy a
vevl szaméara nemcsak az szamit, hogy mit tud nyujta-
ni szamara az adott aru, hanem az is, hogy mit var el
t6le a kdrnyezete. A vev6k szamara az egyes termékek
és jellemz6ik sokszor nem a tényleges értékuket érik,
hanem amit arrél a termékrél és a hozza kapcsolédo

jelentéstartalomrol a kérnyezet gondol.”

neve pillanatok alatt ismertté valik, hisz a hazai médi-
aban az utébbi években kiemelten kezelik a magyar
bor tgyét.

Egyes cégek neves f6boraszai nevének hasznéla-
ta ugyancsak ajanlatos és lehetséges irany, hiszen
az ismert ember ajanlasaval garanciat vallal, utal a
mindségre, biztonsagérzetet ad a fogyaszténak és
megkonnyiti a vasarlast.

»A marketing nem a termékek, hanem az érzetek
csataja.” (Ries-Trout)

Célszer( lenne vizsgélat ala vetni, a kilonféle borvi-
dékekrdl, borokrdl kialakult érzeteket, abbdl a célbdl,
hogy kirajzolédhasson a jelenlegi helyzet, amelyet ja-
vaslatok kovethetnének a vevéi vélemények, és bizo-
nyos célcsoportok esetében a szubjektiv értékitélet
megvaltoztatdsara. Ez nehéz feladat, mivel a vevéi vé-
leményeket a legnehezebb megvaltoztatni. Meggy6-
zéslkre leggyakrabban az ugynevezett ,holdudvar ef-
fektus” elGidézése célravezetd, amikor a termék
egyetlen el6nyds tulajdonsagat a vevok kivetitik az
egész termékre.

Ez ugy érhetd el, ha megfogadjuk a marketing
egyik ,vastorvényét”, mely szerint: ,A marketing egyik
leghatékonyabb fegyvere, hogy birtokoljunk egy szét
a potencialis vev8 koponyajaban.” (Ries-Trout)

A fent emlitett befolyasolo tényez6k mindegyikét
maradéktalanul nem teljesithetjuk, de ha azt az érze-
tet keltjiik a vev6ben, hogy valéjaban teljesitjik, ak-
kor érvényesil a szamunkra kedvez6 ,holdudvar ef-
fektus”.
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Orszagszerte &ltalaban az alulrekldmozés jellem-
z06, azaz atermel6k nagyon kis hangsulyt fektetnek a
termékeik, boraik reklamozasara. A borvidéken a
legelterjedtebb reklameszkoz az él6szd, ami csak a
sajat borozok esetében elfogadhatd eszkdz. Egyel6-
re viszonylag szélesebb termel6i réteg alkalmazza
reklamcélokra a csomagolasi eszkdzoket, csomago-
lasi jelzéseket (elsGsorban a palackos borok cimkéi,
papir dobozok), valamint a kiallita-
sokon, vasarokon valé részvételt a
PR terlletér6l. Egy nagyon szlk
réteg reklamoz Gjsagokban, folyo-
iratokban.

Az egyéb médidkat, reklamhor-
dozokat (radio, televizio, kozteri-
leti plakatok, postai Uton személy-
re szo6lo levelek kildését sth.) al-
kalmazok aranya elhanyagolhato-
an kicsi. Véleményiink szerint ta-
mogatandok azok a kezdeménye-
zések, amelyek az adott teriileten résztvevd terme-
[6kr6l, borozokrdl tartalmaznak informéciokat bemu-
tatd prospektus formajaban. Ma mar az interneten is
jelen kellene lenni az orszag 6sszes borutjanak, bo-
rut kezdeményezésének. A borutak tablarendszere is
hatalmas jelent6ségd, hiszen ezek informacios funk-
cija mas eszkdzzel potolhatatlan.

A reklamozas teriiletén a legtbbb cégre jelentds
feladatok varnak a jov6ben. A reklameszkozok és
reklamhordozék szélesebb eszkodztarat kell felhasz-
nalni, hogy a reklamcélokat megvalésithassak. A
helyes reklam nem esztelen fogyasztasra buzdit,
hanem megismertet, megkedveltet!

A kulféldon bemutatandd reklam elkészitéséhez,
ajanlatos megvizsgalni az ott uralkodd kozizlést, a
reklam etikettet, szokasokat, az uralkod¢ stilust,
nemzeti sajatossdgokat, azaz az interkulturdlis k-
[6nbségeket nagyon komolyan kell venni. igy na-
gyobb az esélye annak, hogy olyan lizenetet tudunk
megfogalmazni, melynek mind vizudlis, mind formai
elemei értelmezhetdk és lefordithatok a befogaddk
szamara.

Az Uzenet kdzvetitésére kiilénbdz6 tomegkommu-
nikaciés eszkdzok hasznalhatok fel. Ezek olyan csa-
tornék, melyek lehetévé teszik az informéaciok atada-
sat. A reklamhordozdé, a média kivalasztasakor dont6
fontossagu annak vizsgalata, hogy az adott média
mennyire johet szdba a lehetséges vasarlok informa-
cidkeresésekor, azaz ismerni kell a célkb6zénség mé-
diahasznalati szokasait. A kulturalt borfogyasztas ter-



jesztésének fontos eszkdzei kozil véleményiink sze-
rint kiemelkedd jelent8ségliek a kiilonb6zé tajéekoz-
tatd kiadvanyok, informéacios anyagok, az ismerte-
t6k, esemény-naptarak, poszterek, plakatok, térké-
pek, videofilmek, CD anyagok, prospektusok és sz6-
réanyagok.

Fontos, hogy ezek az egyszeri megjelenés utan,
Ujabb kiadasokkal ujra elérhetéek legyenek. Ugyan-
ilyen fontos, hogy a kilféldiek részére ne csak angol
és német nyelven jelenjenek meg ezek, hanem lehe-
t6ség szerint legalabb francia, olasz és spanyol nyel-
ven is.

A miivelt, de mindinkabb az atlagos fogyaszto is
minden élelmiszer és italtermékrdl, amit elfogyaszt,
részletes ismereteket kivan szerezni. Ezt az informa-
ci6 igényt ki kell elégiteni. A jov6ben a tomegkom-
munikacio igénybevételére egyre nagyobb szilksége
lesz, s nemcsak a reklamozas, hanem a PR, a kbz0s-
ségkapcsolatok szempontjabdl is. Killéndsen az irott
és elektronikus sajtonak, valamint
a szaksajtonak kiemelkedd a sze-
repe.

Nagyon lényeges kihangsu-
lyoznunk a reklamok koordinala-
sénak fontossagat, a j0 id6zité-
sét a koltéshatékonysag érdeké-
ben. Fontos feladat a reklam
eredményességének ellenérzése
(milyen az elégedettség aranya,
az ismertség foka, milyen (j fogyaszt6i csoporto-
kat értiink el stb.). Mindezek Ujra alahtzzak a ko-
z6sségi marketingszervezetek létrehozasanak sziik-
ségességeét.

A mai kor fogyasztéja mar egyre kevésbé magat a
bort szandékozik megvasarolni. Mindinkabb 6nma-
ga tarsadalmi presztizsének kifejezését, szeretteinek,
ismerdseinek sz6l6 megbecsiilésének jelképét latja
a borban.

Emiatt is alapvet§, hogy milyen imazst sikeril a
borhoz kapcsolni.

A magyar borok imézsanak pillérei: a j6 min6ség,
a torténelmi hagyomanyok.

PUBLIC RELATIONS
(KOZONSEGKAPCSOLATOK)

A Public Relations (PR), a kdzonségkapcsolatok a
borvidék, a vallalat/bortermeld iranti kézbizalom ér-
dekében kifejtett kommunikacié, amely nem kozvet-
lendl, hanem kodzvetve szolgélja a bor eladasat.

A PR a kommunik&cioval formalja a kbzvéleményt.
A kozvélemény fogyasztokbol, hatosagokbdl, sajat
véllalati dolgozokbol tevédik dssze.

Mig a reklammal a vallalatok a keresletet szandé-
koznak megvaltoztatni, addig a PR feladata a vallalat
iranti bizalom novelése kétirdnyl kommunikacié szer-
vezésével, kedvez8 kép kialakitasaval s fenntartasa-
val. A PR emberkdzpontd, a reklam tzletkdzpontd.

A PR munka eszkozei teljesen eltérnek a rekla-
métol, mivel a ,PR-lizeneiek” elszértan jelentkez-
nek, s nem ismerhet6k fel kdnnyen. A PR a marke-
tingkommunikécié egyik legdinamikusabban fejl6-
d6 szakaga, amely a cégek és kdrnyezetik kodzotti
kommunikacio tudatos szervezését jelenti. A PR a
tarsadalmi  kommunikacié 06nallé részterilete,
amelynek fontos szerepe van a cégek pozicionala-
sdban, piaci megitélésiik erfsitésében, javitasa-
ban. Véleményunk szerint a két tertlet: reklam és
PR egyiitt él, mindkettd a cégek eredményességét,

....az év.minden hdénapjaban hallatni kell az adott bor-
vidékrél, termelGirél, a borairdl. Aldozni kell az é16 mé-
diakapcsolatra, pénzt, idét, energiat egyarant, mert a
média szerepe az ismertség megszerzésében és meg-
O6rzésében megkérddjelezhetetlen.”

a marketingcélok elérését szolgalja, de jelen szitua-
cibban a céliranyos PR tevékenység szerepe még
fokozottabb.

A PR a reklamokkal ellentétben hosszabb tavon
hat. Célja a cégek szamara pozitiv, kedvez§ befoga-
doi légkdr megteremtése, fenntartasa. Olyan tervsze-
ri és folyamatos miveletsorozatrél van hat szo,
melynek végs6 célja a bizalomkeltés, a cég imazsa-
nak vagy egy-egy termékének tamogatésa, védelme-
zése.

A bormarketing célpiacai kodzott is elsd helyen
szerepel a hazai piac, azaz a magyar borfogyasztok
patriotizmusanak megovasa, illetve erdsitése, az EU
csatlakozas kapcsan varhaté konkurencia megjele-
nését megel6zéen, és majdan azt kdvetben is. En-
nek érdekében szamos nagy marketingakcié megva-
[6sitasa szlikséges. A PR stratégia kiemelkedd jelen-
t6sége itt mutatkozik meg: ha itthon nem sikeril a
magyar boroknak otthon lenni, akkor az vészes szi-
tuaciot jelez el6re az eurdpai csatlakozas vonatkoza-
saban.
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Orszéagszerte road show-szerlen kell bemutatni
a borvidékek borait, vendéglatéipari egységek,
szallodak, bevonasaval, kiséré rendezvényként tar-
sulni sikeres regionalis rendezvényekhez, azaz ko-
zelebb kell keriini a borokkal a fogyasztékhoz. Ki-
emelt figyelmet kell forditani a véleményvezet6k
megnyerésére és a turizmusban rejl6 lehet6ségek
kiaknazasara. A frekventalt turisztikai célpontok
szallodaiban, vendéglato-ipari egységeiben allja-
nak rendelkezésre kit(in6 hazai borok, tajékoztato
anyagok, emléktargyak, amelyek a magyar tajak,
borvidékek ismertségéhez és elismertségéhez hoz-
zajarulnak.

A borvidékek, boraszati vallalkozdsok PR tevé-
kenységének egyik legfontosabb terlilete a sajtdval,
az elektronikus médiakkal valé folyamatos, rendsze-
res kapcsolattartds. Ennek médszere a sajtokonfe-
renciak, sajtotajékoztatok tartdsa, a borvidékkel, cé-
gekkel foglalkozo cikkek rendszeres megjelentetése,
(pl. a Bor-rallyval is a média és a politikusok megnye-
rése a cél a borkultura kialakitdsaban). Folyamato-
san kell sajtétajékoztatokat tartani, sajtbutakat szer-
vezni a borvidékekre, az év minden hénapjaban hal-
latni kell az adott borvidékr6l, termelGir6l, a borairdl.
Aldozni kell az él6 médiakapcsolatra, pénzt, idét,
energiat egyarant, mert a média szerepe az ismert-
ség megszerzésében és megdrzésében megkérds-
jelezhetetlen.

A borvidékek, a cégek masik fontos PR eszkdze a
mar targyalt események, rendezvények szervezése.
A Villanyi Borvidéken némi tulzassal alig van olyan

A gondosan kialakitott, a versenytarsaktdl vilagosan
megkulénbdztetd arculat, a kedvez6 imazs a kockaza-
tok csokkentését szolgalja mind a vasarlé, mind a bor-

vidék szempontjabol.”

hétvége, amikor nincs valamely a borral kapcsolatos
Unnep, rendezvény, esemény. Kovetendd példanak
tartjuk e borvidék ez iranyl gyakorlatat.

Nagy hangsulyt kell fektetni a belsd PR kialakita-
sara is. Ennek érdekében j6 lenne a borvidékek
termel8inek rendszeresen, kdzds forumokat szer-
vezni. Erre j0 példat mutatnak a Soproni Borit
programban résztvevd gazddk. Az & esetikben
rendszeressé valtak a mas-méas pincéjében meg-
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rendezésre keril6 ,borklub taladlkozdk”, ahol szak-
mai férum keretében cserélhetik ki a tapasztalatai-
kat a szakemberek.

Az export belfoldén kezd&dik - gondolat megva-
|6sitasa érdekében a hazai meghatarozé szallodak-
ban borkdstoldkat kell szervezni, amelyeknek ven-
dégkdre jorészt kilfoldiekbdl all. A kalfoldi turistdk
altal preferalt terileteken (Budapest, Balaton, gyogy-
0dilék) kulondsen koncentralt eréfeszitéseket kel-
lene tenni az orszag dsszes borvidékének megis-
mertetésére.

Exportpiacainkon kifejtett PR tevékenység els6d-
leges célja megteremteni, illetve feléleszteni a kivalo
mindségl magyar borok imazsat. A PR akcidk ese-
tében rendkivili jelent6sége van a folyamatossag-
nak, ezért nem egyszeri, eseti akciokat kell szervez-
ni, hanem egy-egy célpiacot kivalasztva, céliranyos
PR tevékenységgel kell az Uizenetet eljuttatni a cél-
kozonségnek. A cégek azonban csak abban az
esetben m(ikédhetnek igazan eredményesen, ha a
belsé PR-ra is elegend6 figyelmet forditanak. A bel-
s6 PR f6 célcsoportjat a dolgozok jelentik. Nagyon
lényeges a dolgozok megfelel6 informalasa, tajékoz-
tatdsa, a hatékony motivaciés rendszer kidolgozasa
a cégen beldl.

Altalaban a PR programok célja a bizalomkeltés, a
j6 hirnév, az imazs kialakitasa, (borvidéken ,innen és
tal” cégen belll és kivil)

A marketingkommunikacion belul rendkivil fon-
tos feladat az egyedi véllalati identitas (Corporate
Identity - CI), a vallalatszemélyiség megtervezése
is. Borok esetében e mellé tarsul
még a borvidékek arculat forma-
lasanak kényszere is, hisz a bor-
vidék presztizse nagymértékben
befolydsolja az adott termeld, a
véllalkozas sikerességét. Egy
cégrdl termékei, azok piaci meg-
jelenése, a véllalat magatartasa,
politikdja alapjan mindig kialakul
valamilyen 6sszbenyomas. Ez az
imazs, amely egyszerre jelenti a belsd tartalmat tik-
roz6 viselkedést és a lathaté megjelenést is.

A vallalatokrdl kialakitott kép tudatos tervezés nél-
kil is minden esetben létrejon, hiszen minden, ami a
véllalattal kapcsolatban all akarva-akaratlanul jelzé-
seket hordoz, kommunikal a kulvilaggal. llyen for-
man minden cégnek, vallalathak megvan az iméazsa,
az arculata. A jelenlegi kinalati piacon a fogyasztok
vasarlasi dontései soran az objektiv tényezdk mellett



komoly szerepet jatszanak a termékekkel, a borvi-
dékkel kapcsolatos eméciok, az ezekre vonatkozé
kilonbdz6 vélemények, allasfoglalasok, amelyeket
imazsként lehet kezelni.

Az imézs kialakitdsa, de a valtoztatisa is hosszu
tavu folyamat. A kialakult kép sok kilénb6z6, s6t ira-
nyithatatlan befolyastdl is fligghet. A borvidékek ar-
culatdnak kialakulasat, az iméazs
kiépitését nem szabad a vélet-
lenre bizni. A marketing feladata,
hogy kozvetlenil hasson arra,
hogy a borvidékrdl mely iméazs-té-
nyez6ket ismerjek meg és ter-
jesszék. Egy megszilardult pozitiv
imazs nagy ellenalld6 képesség(,
és biztositja azt az el6nyt, hogy
rendkivili hibak vagy gondok esetén sem kell félni
az Osszkép 6sszeomlasatol. A gondosan kialakitott,
a versenytarsaktol vilagosan megkilonboztet6 ar-
culat, a kedvez6 iméazs a kockazatok csokkentését
szolgélja mind a vasarlé, mind a borvidék szempont-
jabol.

A borvidékek/cégek esetében a Corporate
Identity tulajdonképpen a borvidék arculattervezeé-
sét, a borvidék arculatat befelé és kifelé iranyito,
alakitd és meghatarozé intézkedések Osszességét
jelenti. A borvidékek, cégek egységes arculatanak
legf6bb formai jegye a 16g6, amely hitelesiti a borvi-
déket/céget, s ezzel nagymértékben hozzajarul az
egységes arculat megtervezéséhez. A 16got kovet-
kezetesen kell alkalmazni minden olyan helyen,
ahol a borvidék/cég egységes fellépése, érdeke
megkivanja (névjegykartydkon, borozokban, pin-
cékben, a borutak tablarendszerén, borospohara-
kon, reklamanyagokon, ajandéktargyakon, stb.), hi-
szen a leggyakrabban haszndlt formai eszkdzok a
borkereskedelemben a sajat 16g6, az embléma, a
sajat cimke.

Egy jol tervezett, kbvetkezetesen kivitelezett valla-
lati arculat kedvez6 képet alakit ki a vev6korben a
vallalatrol, és tovagy(irizé hatast gyakorol az arbevé-
telre. Egy teljesen egyedi vallalati arculat hatalmas
helyzeti elényt biztosithat Uj termékek piaci bevezeté-
sekor, de mar piacon lév6 termékek értékesitésében
is rendkivili fontossagu. A borvidékek/cégek kedve-
z6 imazsanak kialakitasa 0sszetett dolog. Els6 felté-
tele a borok j6 minésége. Afogyasztdk altaldban mar
tudjak, hogy melyek a ténylegesen j6 aruk. Elképze-
Iéseiknek taldlkozniuk kell a borvidék/cég termékei-
nek jellegzetességeivel.

A j6 min8ségl termék elégedettséggel tolti el a
vevlt. A pozitiv imazs kialakitasa koltség- és id6igé-
nyes, azonban igen révid id§ alatt lerombolhatja azt
egy a Cl-be nem illeszked§ vallalati intézkedés. Az
imazs megteremtésének masodik feltétele a min6-
ség tartdssaga. Egyértelm(ien maga ellen dolgozik
az a cég, amely lazit a termékei mindségén, mikor

,EQYy teljesen egyedi vallalati arculat hatalmas helyzeti
elényt biztosithat Uj termékek piaci bevezetésekor, de
mar piacon lévé termékek értékesitésében is rendkivi-
li fontossagu.”

azt tapasztalja, hogy keresett az aruja. lly médon
nem alakul ki kedvez6 kép a fogyasztokban, és atar-
t0s piac kialakitasara sincs maod.

Harmadik kritérium az arstabilitas, ami nem azt
jelenti, hogy id6szakosan nem torténhetne ésszerl
aremelés. Kerulend§ viszont az Gtletszer(, a keres-
let pillanatnyi szintjére alapozott meggondolatlan
aremelés. Rendkivil fontos feltétele az imazsterem-
tésnek a piaci rétegek pontos ismerete, a célcso-
portok helyes megkozelitése, életstilus-jellemz8inek
felkutatasa. Ez utdbbi kilondsen fontos a presztizs
fogyasztasi cikknek szamitdé j6 min&ségl borok
esetében. A kedvez§ iméazs kialakitasanal elenged-
hetetlendl fontos még a megfeleld ellatas is. Ha az
adott pillanatban hiaba keresi a terméket a fogyasz-
t6, akkor oda minden térekvés a kedvezd kép kiala-
kitasara.

A borvidékek esetében az imazs-épités és a PR
(Public Relations) célja kozott részleges egybeesés
figyelhet6 meg. Az imazs olykor kifejezetten PR funk-
ciét tolt be, mas esetben a PR az iméazs fontos ele-
me. Végul is a PR feladata az, hogy megteremtse,
fenntartsa és apolja a borvidékek termékei iranti bi-
zalmat, amely viszont a borvidék imazsanak apola-
san, a Corporate Identity (Cl) kialakitasan és fenntar-
tasan keresztil torténhet meg.

A szerz6k (nevik sorrendjében): egyetemi docens,
a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem

Vezetési Szervezési Intézete marketing tanszékén,
illetve egyetemi adjunktus

a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem
szolgaltatads-menedzsment tanszékén.
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