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Bormarketing a la Korzika

A bels6 fogyasztads fellenditésének
programja sokrét(, a turistaknak szant
trikkok elismeréseként Orizgetem e
becses példanyokat. E szegény orszag
alig 300 ezres lakossaga tudja, hogy a
turizmus az utolsé mentsvar. Erre fiiz-
het6 fel gyonyorl, de gazdasagilag
meglehet6sen  érdektelen  tajainak
hasznosulasa, viszonylag kis mez8gaz-
dasagi foldteruletének magas szint( ér-
tékesilése.

A tenger és a meredeken ivel§ he-
gyek kozé szorult - hol keskenyebb,
hol szélesebb - partvidék helyenként
jol apolt narancs- és kivilltetvényein
tal, hegylabakra is felksz6 tablaival
a sz616 a t&) meghatarozé kultlrnove-
nye.

Korzika borai hiresek, sok orszag-
ban élvezhetik a fanyar, szaraz medi-
terrdn borokat. A helybeliek koréan ra-
jottek, nem elegendd boraik kilpiaci
iméazsanak megteremtésen faradozni, a
fogyasztoi szokasok alakitasanak kitd-
nd modszere a turistak elamitasa, a
kostoltataskultira célra orientalt gya-
korlasa. Szamukra evidencia, hogy
killpiacra sz&nt biiszkeséguk piacra ju-
tasat otthon kell megalapozni. A turiz-
must, a vendéglatas kulénbdz6 szint-
jeit (széllodékat, tdul6telepek szora-
kozéhelyeit, éttermeket) és akiilpiacot
egységes egészként kezelik. igy sem
az érdekl@dés felkeltése, sem annak
export révén tortén6 fenntartdsa nem
igényel kilon er6feszitést.

Korzika sok, talan fellengz6snek
hat6, tobbnyire az idegenforgalom
élénkitését célzd és masok altal rara-
gasztott jelz6i kézil (lasd a szépség, a

napfény, a nyugalom, a gyégyulds és
a tradiciok, valamint a borok szigete)
talan ez utébbi, a borok foldjére utalo
jelz6 érzdédik a leghitelesebbnek. Nem
mintha gyonyor( tengerdblei, 2000
méter folé nydlo és majus végeén, junius
elején is hdsipkat hordd hegycsucsai a
labuknal heverd, viragzd narancslige-
tekbdl kitekintve elkeserit6 latvanyt
nyGjtananak. Mégis a sziget egyenl6t-
len fejlettsége, sokszor szegényes ko-
pottsaga, amez6gazdasagi taj ausztria-
indl, Eszak-Olaszorszaginal kevéshé
gondos apoltsaga, régi varosainak el-
hanyagoltsdga kissé megkoptatja a
gyorsan itéletet mondd idegen szemé-
ben e turistacsalogato jelz6ket.

A sziget borai azonban mas katego-
riat képviselnek. Kézben tartva a sziget
bortérképét, a nyolc tajkorzet vazlatos,
majd részleteiben is bemutatott,
kénnyen érthet6 forméban feltalalt in-
formacidt, bizony irigykedve latom a
termel6k, feldolgozok és kereskeddk
k6z6s munkajanak eredményét. Es ez
a kozos érdek tiinik fel legink&bb. Hi-
szen paradicsomi allapotnak tlnhet,
hogy a szovetkezetekbe tomorilt ter-
mel6k, kozos feldolgozot miikodtetve,

a kiszerelés széles arzendljat felmutat-
va, ,,beteritik” kornyékuk tzleteit, ven-
déglatdhelyeit és tdil6telepeit. Mind-
ezt ingyenes borkdéstoldkkal, a feldol-
gozas f6 1épéseit bemutatva és helyben
értékesitve kivalosagaikat, remek tak-
tikat kovetnek. A gyanutlan idegennek
mar-mar az a kényszerképzete tamad,
hogy nincs is jobb az & boraiknal.

Az arualap kétharmada a hazai pi-
acon, egyharmada a kiilpiacokon érté-
kesill. Az eredmény aturizmussal meg-
alapozott hazai és kilpiaci borfogyasz-
tés. A Kis sziget lakossaga vajmi ke-
veset fogyaszt, a turizmus azonban jo
aprop6. A kemény kilpiaci verseny az
olasz és francia borok arnyékaban, bi-
zony meghatdénak tlinhet az az igyeke-
zet, hogy sajat termel6i életben tartasa
végett milyen atfogo és kovetkezetes
marketingpolitikara képes egy - onal-
ldsulasi torekvésekt6l sem mentes -
kozosség, még ha torténetesen Fran-
ciaorszag részeként funkcional is.

Hazai dilemmainkra gondolva, bi-
zony nem lehet érdektelen a pdrhuzam-
ba allitas. Termel6, feldolgozé és ke-
reskedd nalunk - a korzikai példat néz-
ve - nem tipikusan egy jovedelmi lan-

Asztalomon Korzika aranyl6 borainak néhany reprezentansa,

talan nem is a

legméltobb,

legmarkasabb példanyok.

Bizonytalansagomat csak noveli, hogy a nyolc korzikai tajkorzet
kézul a keleti part mintegy 300 borkulénlegessegébdl alig
néhanyra futotta a ,,kedvembdl”.

Szab6 Jend agrarkézgazdasz, a Foldmivel6désugyi Minisztérium tanacsosa
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cot alkotd érdekkdzosség. S ezen arégi
gondon a privatizacié - minden el6ze-
tes logikai alapvetést mellzve - csak
rombolt. Adottsadgaink mind a kénny(i,
mind a nehéz borok tekintetében kivé-
16ak, turizmusunk szamottevd. Evente
rendszeresen 30 millional tébb kulfoldi
latogatja az orszagot. 1993-ban 40,6
milli6  kulféldi érkezett haz&nkba
(KSH), igaz ugyan, hogy ebbél ,,csak”
22,8 millié mindsult statisztikai szem-
pontbol turistanak. Bar az lzleti turiz-
mus sem lebecsiilendd propaganda le-
het6ség, nem is beszélve a kong-
resszusokrol, kulturalis és sportrendez-
vényekr6l, mégis az egy-két hetet ha-
zankban tartdézkodod, kifejezetten tu-
risztikai célokkal hazankba érkezd kiil-
foldiek szamara készithetnénk legin-
kabb a tajegységeket is atfogd bemu-
tatd programokat, borttrakat. Minden
lehet6séglink adott, hogy a korzikaihoz
hasonlé offenziv kereskedelempoliti-
kat folytassunk. Mindehhez alapot ad-
hat az 4gazati marketingprogram ré-
szeként funkciondlé bormarketing-
program éppugy, mint az EK-val kotott
.Bor Eredetvédelmi és Kereskedelmi
Megéllapodas”. Az azonban eltévesz-
tett Uzletpolitika, ha csak a kilpiac
megdolgozasat fetisizaljuk, mikodzben
itthon, vendéglatéhelyeinken fellelhe-
tetlenek a garantalt minéségl boraink.
A turizmus barmely hazai pontjat is
nézve, sajnos inkabb maddszeres tonk-
retétele, semmint épitése folyik bor-
kultiranknak. Sem szallodainkban,
sem avendéglatas még oly magas vagy
még oly alacsony szintjén, sem pedig
atermel6i kérzetekben nincs szigortan
dtgondolt és kovetkezetesen megvalo-
sitott marketingtevékenység, kovetke-
zetes propaganda, a kedvcsinalastdl a
kiszerelésen és iméazsteremtésen keresz-
til konzekvensen érvényesild uzletpo-
litika.

Kulféldiektdl tudom (persze lehet,
hogy egyedi esetekbél vonok le alta-
lanos kovetkeztetéseket): évjaratok
szerint még komolyabb szinvonali
vendéglatéhelyeink, szallodaink sem
tartanak sorozatokat. Konkrét esetként
is emlithetd, hogy hangulatos 6budai
vendéglékben, alapvetéen kulféldiek
altal latogatott éttermekben egyetlen
markas bor sem talalhato, ehelyett csak
Un. hazi bort szolgalnak fel, barmilyen
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ételt is valaszt a kedves vendég. Ki-
szerelésben, csomagoléasban is lema-
radtunk. Ha palackos boraink egyedi
kiszerelésén mar a versenyszféra hata-
sait is érzékelhetjik, tdmegboraink ki-
szerelése igénytelen.

Egy sz0, mint szdz, a hazai borfo-
gyasztas kulturéaltsaganak szinvonalat
is emeld, a turizmust is ésszerlen fel-
hasznal6 boraink, szines bortérképlink
irant kilfoldon is igényt kelt6 megol-
dasokon, atfogé programokon kéne
gondolkodnunk, s ez talan nem is min-
dig pénzkérdés. A korzikai jelz6k pél-
dajan okulva, Magyarorszag is méltan
lehetne a sokszin( tajkorzetek, kivalo
borok hazéja, de ehhez elégtelenek a
részérdekeket (jelen esetben a kiilgaz-
daségi tevékenységet) szolgald agazati
programok; dsszehangolt, kézponti in-
tézkedésekre van sziikség. Ha klima-
tikus viszonyainkra, talajadottsagaink-
ra, képzésinkre, szakmakultdrankra,
sz6lBszeretetlinkre nem is lehet pa-
nasz, a széttagolt jovedelmi lanc (ter-
mel6, feldolgoz6 és kereskedd) tulaj-
donosi elszakitottsaga rossz ,talaj” egy
a korzikaihoz foghaté eredményes
program megvalosulasahoz.

Kozeledik a kotelez6 piacnyités
életbe léptének hatarideje. A GATT
megvaltozott feltételrendszere révén
1995. januar 1-t8l (vagy julius 1-t6l) a
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hazai termel6k mar a honi piacokon
kényszerulnek &llni a kulpiaci ver-
senyt. A kulfoldi konkurenciéval foly-
tatandé kuzdelem, mégoly hatékony
vamveédelem mellett sem nélkilozheti
a teljes borvertikum &sszehangolt m(-
kodését és ebbdl a gondolatkdrbdl a
vendéglatas és turizmus sem maradhat
ki. Jollehet, boraink kétharmada a ha-
zai piacon kel el, azonban a valtoz6
nemzetkdzi lehet6ségeket is mindig fi-
gyelni kell. Kézponti marketing-prog-
ramjaink akkor segitenék eredménye-
sen a piacmegtartasban és piacépités-
ben megtalalni vélt érdekeinket, ha az
agazati részérdekek helyébe atfogod, a
hazai és a kilpiacot egységes egész-
ként kezel§ programokat tdmogatné-
nak.

Nélunk nyitottabb gazdasagu orsza-
gokban miikédd kereskedelemfejlesz-
t6 szerveztek is jelentds anyagi forréa-
sokat szdnnak a belpiaci marketing t4-
mogatasara. Példanak okaért a német
CMA marketingszervezet gyakorlatat
érdemes kilén is hangsulyozni (ha a
korzikai kérkép nem lenne elég beszé-
des), hisz Németorszag exportorientalt
gazdasag, a legf6bb német marketing-
szervezet profiljanak homlokterében
mégis a belpiac all. A CMA koéltség-
vetésének 60%-a belpiaci marketing-
programok finanszirozasat célozza.

Frank-Jirgen Witt - Kerin Witt
CONTROLLING Kis- és kozépvallalkozasok szaméra

(Springer Hungarica Kiado Kft. kiadasa 1994. 278. oldal, 890,-Ft)

A marketing-tevékenység integrans része a napjainkban mar egyre nagyobb
jelent6ségl atfogd ellen6rzés, marketing-nyelven: a controlling. A hazai -
eddigi szerény - szakirodalom gazdagga valt ezzel ajdl szerkesztett, a témakor
valamennyi fontos mozzanatara kiterjed6 maddszertani kézikényvvel.

Bevezetd fejezeteiben a szerz6k a controlling alapjait és feltételeit targyaljak.
A kézikodnyv legrészletesebb kidolgozott két fejezete a controlling alapeszko-
zeinek felhasznalasat és e tevékenység bdvitésének lehetéségeit mutatja be.

Befejezésként Utmutatast adnak a szerz6k a controlling-tevékenység meg-
szervezéséhez és a felhasznalhaté szoftverekhez.

Szabd6 Laszlé



