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Absztakt

A turizmus egyik nagyon kedvelt d4gazata a borturizmus, amely a szakirodalmak alapjan a szo6l&iiltetvények, a
pincészetek, a borfesztivalok, a borkiallitdsok, bormiizeumok latogatasa, amelyben a kulturtdj maga is fontos
szerepet jatszik. Ezekre egyiittesen kivancsi a turista. A borturista helyvaltoztatasanak elsddleges motivacioja a
sz6lészet-boraszathoz kapcsolodik. Emellett megtekint és igénybe vesz minden olyan szolgaltatast, amely nem
kapcsolddik a borhoz, de alapvetéen minden turista szamara érdekes lehet. A cél, hogy a turista jol érezze magat,
igényeit maximalisan kielégitse és 0ij, nem elvart pozitiv élményekkel is gazdagodjon. A célcsoport-képzés itt is
relevans, egy lizleti borturista, egy borturista csaldd, egy borturista barati tarsasag eltérd igényekkel és
elvarasokkal érkezik. Pozitiv hatas, hogy a borturizmus sikere beépiil a régid és orszagimazsba. Chile az orszag
nevét hasznalja borai markanevének, a sikert a piac visszaigazolta. A jovO borturistaja az internet adta
informaciobodséget kihasznalva még inkabb tudatosabb lesz, jobban figyel az ar-érték aranyra, és a bormarketing
szerepe egyre kiélezettebb lesz. A kindlati oldal fejlédése éles versenyt fog kialakitani, a legjobb alkalmazasok, a
célesoport-specifikus régiomarketing szemlélet alkalmazasa donti el, melyik teriilet, vagy pincészet fog a
legjobban profitalni. A trend, hogy legendak és specidlis pozicionalds az, amivel fel lehet kelteni az érdeklodést.
Kulcsszavak: globalis borturizmus, bormarketing, turizmusmarketing

Abstract

One of the very famous sectors of tourism is the wine tourism, due to the professional literature it includes the
visit of vineyards, wineries, wine festivals, wine exhibitions and wine museums, and in which the cultural
landscape also plays an important role. The tourist is curious about all of them together. Primary motivation for
moving from one place to another in the case of a wine tourist belongs to the winery. Besides, they visit and use
all the services which do not belong to the wine but they might basically be interesting for all tourists. The target
is that to make the tourist feel good, maximally meet their needs and gain unexpected, positive experiences. The
formation of target groups is relevant here as well, a professional wine tourist, a wine tourist family or a wine
tourist group of friends arrive with different needs and requirements. Positive effect is that the success of wine
tourism incorporates into the image of the region and the country. Chile uses its hame as a brand name for its
wines, and the success has been confirmed by the market. The future wine tourist utilizing the information
abundance provided by the internet will be more conscious, will pay more attention to the price-performance
ratio, and the role of wine marketing will be more important. The development of the supply side will generate a
strict competition; the best applications, and the application of a target group specific regional marketing aspect
will determine which area or winery will be the most profitable. The trend is that legends and special positioning
are those things which could arise interests.

Keywords: global wine tourism, winetourism, winemarketing, tourism marketing
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1.Bevezetés

A turizmus az orszdgok gazdasagi fejlédésének egyik motorja, amelynek alapvetd
hozadékai mellett szamos pozitiv externdlia hatdsa is van. Egyfajta multiplikator
mechanizmus indul be, amely tobb szektort is érint. Az elsd 1épés maga a termék és
szolgaltatdscsomag kialakitasa, amely elsdsorban adottsagokon alapul, de kotodhet a
hagyoményokhoz is. Van példa arra is, hogy teljesen 0 attrakcid sziiletik. Ezt kdveti a
turistak kiszolgalasat segitd szolgaltatasok €s aruk rendelkezésre allasa. A vendégfogadas
feltételei koz¢ sorolhato a kozlekedés, a széllas, az étkezés, a biztonsag, az egészségligyi €s
higiéniai szolgaltatdsok megteremtése. Ezek kiilonb6zé mindségben, térben és iddben eltérd
modon jelenhetnek meg, fiiggden a célcsoportok igényeitdl. A tudatos régid-,
telepiilésmarketing és a tudatos turizmusfejlesztés az egyes elemek parhuzamos, illetve
rangsorolt, egymasra éplilését kovetkezetesen végzi el. A beruhdzéasok altaldban nagyobb
befektetések, ezért az egyes orszagok gazdasagi helyzete, az aktudlis kormany, illetve
gazdasagi unid tdmogatasa mind befolyasolja a sebességet. Ezért lehetséges, hogy a Vilag
turizmusa tobbsebességes, vannak, akik az 0t elején vannak, és vannak, akik mar profi szintre
emelték a kiszolgalast és az érdeklddést fent tudjak tartani. Jelen cikk célja, hogy attekintse a
legijabb hazai ¢és kiilfoldi tudomanyos anyagokat, egyfajta ,review” jelleggel kivan
attekintést adni, majd ezek alapjan sajat gondolatokat és javaslatokat fogalmaz meg. A cikk
arra vallalkozik, hogy altalanos képet vazoljon fel a Vilag borturizmusardl, kiemeljen ezek
koziil jogyakorlatokat és hogy megfogalmazza a borturisztikai trendeket, illetve jovObeni
iranyokat.

A sz016- és borkultura egyetemes értékei minden embernek jelentenek valamit. A Fold
orszagainak csak egy részén terem szOlo, és vannak olyan teriiletek, amelyeken nem tud
megélni a novény. Mindkét terlileten ¢élok érdeklédnek a bor irdnt, és kivancsiak mas
terlileteken hogyan készitik a kiilonleges italt. Az egyes kultarak eltéré adottsagai és eltérd
értékrendszere miatt nagyon sokféle borok késziilnek, és turisztikai értelemben valtozatos
termék- és szolgaltatdscsomagokat lehet Osszeallitani. A bor meg tud jelenni az étteremi
kinélatban, a falusi turizmusban, az ajandék termék kategoridban, de egyszerii €s biztonsagos
italként is funkciondl. A globalis turizmus keresleti oldalan 4llando6 igény van erre az italra és
a hozza kapcsolodo tevékenységhez, legenddkhoz, illetve kiilonlegességekhez. Az 1. kép
vizudlisan 1s szeretné jelezni, mennyire népszerlieck ¢és fontosak a borkiallitasok és
borkostoltatasok. A kép Alba varosaban UNESCO vilagorokségi cim elnyerése okan
megrendezett borturisztikai attrakciot mutatja be.
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1.kép: Borkéstolé Olaszorszagbhan

Forrés: Szakal Zoltan (2014)

A turisztikai szakirodalom egy ipardgnak definidlja a borturizmust, de rdmutat arra,
hogy ehhez elvalaszthatatlanul kapcsolodnak maés szolgaltatasok ¢s aruk. (GETZ, 1998,
SZIVAS, 1999, IN ZISOU, 2013). Getz (1998) a borturizmus alatt a kulturélis turizmust, a
falusi turizmust, a fesztivalokat, a rendezvényeket is ide sorolja. A tuddsok tobbsége
elfogadja a Hall és Macionis (1998) altal adott fogalom meghatarozast: "szo6ldtltetvények,
pincészetek, borfesztivalok és borkiilonlegességek latogatisa, amelyek esetében a sz616 maga,
a borkoéstolas €s a borvidék, mint kulturtdj a legfontosabb motivald a latogatok szamara
(ZI1SOu, 2013). ™

A borturizmus agazat az egész vilagon fejlédési palyan van, egyes orszdgokban, azon
beliil egyes borvidékeken még a bevezetés szakaszdban jarnak, mas vidékeken mar a
novekedés szakasza €érzékelhetd - vendégszam novekedés, vendégéjszaka szam novekedes, és
koltések novekedése indikatorok alapjan. A vildg minden kontinensén taldlunk kimagaslo
teljesitményeket, profi és komplex borturisztikai szolgaltatdsokat. A fejlddés motorja a
borturisztikai fogyasztd igényeinek valtozasa, a komplex rendszer szerepldiben rejld
kreativitas, valamint a borturisztikai kinalati oldal aru és szolgaltatasainak valtozatossaga.

2.A borturizmus helye és jelentésége

A borturizmus jelentdsége az allando kereslet mellett, a megujulni és fejléddni képes
kinalati oldallal magyarazhat6. A borturizmus jelenleg kulcskérdés az eurdpai bordszati iparag
szaméra. Amig az ,,Uj vilag” orszagaiban szamos piackutatast végeznek a borturizmusban (pl.
CARLSEN - CHARTERS, 2006; IN MENIVAL — CHARTERS, 2013), addig Eurdpaban erre
joval kevesebbet koltenek. Jelenleg azonban még mindig nagy érdeklédés mutatkozik a
borturizmus irant Eurdpédban, és kiilonosen a Franciaorszagban (MENIVAL — CHARTERS,
2013).

»~Amint a globalis idegenforgalom egyre nd, €s a rendeltetési helyek kézotti verseny
nd, az egyediilallo helyi és regiondlis szellemi kulturdlis 6rokség fokozatosan valik a turistak
csabitasara. E tekintetben kiilondsen fontos a gasztrondmiai turizmus, nem csak azért, mert az
¢lelmiszer és az ital kdzponti szerepet tolt be minden idegenforgalmi élményben, hanem azért
is, mert a gasztrondmiai turizmus fogalma kulturdlis szempontokat és a helyi kultarahoz
kapcsolodott. A diskurzusba beépiilnek a teriilet, a taj, a tenger, a helyi torténelem, az értékek
¢és a kulturalis orokség etikai €s fenntarthatd értékei. A borturizmus, mint a gasztronomiai
idegenforgalom kulcsfontossagu eleme, kulcsfontossagi tényezové valt mind a feltdrekvo és
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érett idegenforgalmi célpontok szamara, ahol a turistak megismerhetik a célallomasok
kultarajat és életstilusat, mikdzben eldsegitik a fenntarthatd idegenforgalom fejlodését. A
World Tourism Organization (UNWTO) képviseléi, az idegenforgalmi hatdsagok, a
nemzetkozi és regiondlis szervezetek, a maganszektor, az egyetemek és a civil tarsadalom
képviseldi gytiltek 6ssze az UNWTO Vilagkonferenciajan Turisztikai Szervezet a graziai
Nemzeti ldegenforgalmi Hivatallal egyiittmikddve a Kakheti borvidéken, Gruzidban, 2016-
ban, ahol egy deklaraciot fogadtak el (UNWTO, 2016).”

A kovetkezoket fogalmaztak meg és fogadtak el egységesen:

— A borturizmus a gasztrondmiai turizmus alapvetd eleme.

— A borturizmus hozzajarulhat a fenntarthat6 idegenforgalom eldmozditasahoz az tticél
targyi és immaterialis 6rokségének elomozditasaval.

— A borturizmus képes jelentds gazdasagi és tarsadalmi eldnyoket 1étrehozni az egyes
rendeltetési helyek kulcsszerepldi szamara, tovabba fontos szerepet jatszik a kulturalis
¢és természeti eréforrdsok megdrzésében.

— A borturizmus megkonnyiti a rendeltetési helyek Osszekapcsolasat az egységes és
innovativ turisztikai termékek kozos céljanak megteremtése végett, amelyek
maximalizdljdk az idegenforgalmi fejlédés szinergidjat, meghaladva a hagyomanyos
turisztikai alagazatokat.

— A borturizmus lehetdséget nyudjt az elmaradott turisztikai célallomdsokra, a legtobb
esetben a vidéki teriiletekre, a megalapozott célallomédsok mellett valo érettségre,
valamint a turizmus gazdasagi és tarsadalmi hatasainak fokozasara egy helyi kozosség
szamara.

— A borturizmus innovativ modja annak, hogy megismerkedjen egy kultaraval és
¢letmdddal, reagalva a fogyasztok egyre novekvo igényeire €s elvarasaira.

— A borturizmus potencialjat novelni fogjak, ha megfeleléen megvalosulnak egy koz- és
maganszféra egylittmikodeési stratégidn keresztiil, amelyet a kiillonb6zd agazatok
kozotti hatékony kommunikacio és a helyi kozosség bevondsaval Osztondznek
(UNWTO, 2016).

Mintel (2014) ,,Global Food Tourism” cimi kiadvanya szerint a borturizmus a sz6l0birtok-, a
pincészet-, a fesztivallatogatasok, a kostolok egylittese. A fogalmat gyakran értelmezik
Eurdpa tradicionalis szSlétermeld vidékein és az ,,Uj Vilag” Chile, Argentina, Kanada,
Ausztralia és Uj-Zéland szél6teriiletein végzett turisztikai tevékenységre. Michalkd — Vizi
(2006) szerint a fokozatosan teret nyerd borturizmus sajatossaga, hogy a benne résztvevo
vendégek a természet és az ember alkotta vonzerdk olyan komplexumat veszik igénybe,
amely a sz6l6termesztéstol egészen a palackozott borok megvasarlasaig valtozatos turisztikai
tevékenységeket tesz lehetdvé. A borturizmus - amely a gasztrondmiai turizmus részeként, de
onallé termékkeént is megjelenik - vonzereje alapvetden a bor autentikus kornyezetben torténd
fogyasztasaban rejlik. (CEY-BERT R. 2002, IN MICHALKO — VIZI, 2006). A 2. kép jol
mutatja a marketing aktivitast és a nemzetkozi borkiallitdsok jelenlegi profi szinvonalu
megrendezését. Az ilyen tipusu borvédsarok és versenyek egyben turisztikai attrakciok is,
nemcsak a szakmat varjak ezeken a rendezvényeken.
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2. kép: Nemzetkozi borkiallitas

Forras: Szakal Zoltan (2011)

A Dborturizmus egy olyan gasztrokulturdlis interpretacid, amely a sziirettél az
értékesitésig nyomon kisérhetd; a borfesztivaloktol, a borversenyeken at a borrend-avatasig
terjed a termékhez kotddd idegenforgalmi események skaldja. Természetesen a borutak
jelentik a termék legszebb kikristalyosodasi formait (SZABO G. 1995, IN MICHALKO —
VIZI, 2006). Csizmadia et al (2017) 0j konyvében megerdsiti a korabban leirtakat. A bortt a
bor hirnevének Oregbitése, a borvidék arculatanak kialakitdsa mellett része a
marketingpolitikdnak, amely hozzajarul az adott teriilet turizmusiban kitliz6tt célok
eredményes megvalositasahoz. Mindemellett a borturizmus a vidékfejlesztés, a falusi térségek
turizmusfejlesztésének egyik lehetséges modszere, ami nagyban hozzijarul a borvidékek
¢letmindségének javuldsahoz. A borturizmus egyik legattraktivabb és egyben legaktivabb
bekapcsolodast lehetdvé tevd vonzereje a sziiret. Uzleti oldalrél a borturizmus céljat
leginkabb a helyi terméekek ismertségének, illetve azok eladasanak 0sztonzésében kell keresni.
Osszefoglalva a borturizmusnak mint tematikus jellegli kindlatnak a véazat a szél- és
borkultura jelenti, ami magaban foglalja a generaciér6l generacidra o6roklodo termelési
hagyomanyoknak, a helyi gasztronomianak, a vidéki életmédnak az értékeit. (MICHALKO —
VIZI, 2006) A gasztronomia — amelynek részét képezi a borkultura — ember alkotta vonzerd.
Ez kifejezésre juthat a tajjellegli és a nemzeti konyha kiprobalasaban, egy hires vendéglato-
ipari létesitmény felkeresésében, ételekhez é€s italokhoz kotddo fesztivalok, versenyek
meglatogatasa soran (MICHALKO, 2012, IN BULLETIN, 2013). Ertelmezésiikben a
borturizmus olyan turisztikai termék, amelynek esetében a latogatd f6 motivacidja a
felkeresett desztindciok szdl6- és borkultirdjanak megismerése, a sz6lomiiveléshez és a
borfogyasztashoz  kapcsolodd  €lmények  atélése, tobbek kozott  borkostolokon,
pincelatogatasokon, sziireti vagy borfesztivalokon, sziireten valod részvétel, vagy akéar a
szOlomiivelésbe és a borkészités folyamataba vald aktiv bekapcsolodas altal. A borturizmus
kindlati oldalat ennek megfeleléen egyrészt borvidékek és borutak, illetve boraszatok,
bortermeldk, borospincék alkotjak.

A borturizmus elsésorban a vidéki térségek jellemzd turisztikai terméke, azonban
varosi kornyezetben is megjelenhet. A borut olyan turisztikai szolgéltatasok soranak
tematikus jellegli 0sszekapcsoldsa, ahol a termék alapja, az utvonal témaja a sz616 és a bor. A
borutak fejlesztésének alapvetd célja a helyi sz016- és borkultira megismertetése, illetve a
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kapcsolodo szolgaltatasok, programok népszertsitése. A gasztronomiai €s a borturizmus
kinalata kivaldan illeszthetd mas turisztikai termékekhez, példaul a kulturalis turizmushoz, az
egészségturizmushoz, az aktiv turizmushoz vagy a hivatasturizmushoz. (BULLETIN, 2013)
Pécsi Tudomanyegyetem Kempelen Farkas Hallgatéi Informécios Kozpont PTE (2011)
Turisztikai terméktervezés ¢és fejlesztés cimli tanulméanya szerint a gasztronémia- ¢és
borturizmus fejlesztésének fobb célja, hogy a gasztrondmia €s borkultura értékeit turisztikai
termékként hasznositsuk, az éttermek megfeleljenek mind a kiilf6ldi, mind a belf6ldi turistak
mindségi elvarasainak, minél tobb étterem szolgaltatasdnak szinvonala javuljon. (PTE, 2011)
Carlsen (2007) kutatdsa ramutatott az utobbi évtizedben kialakult megkdzelités kettdsségére.
Remélhetdleg a jovO borturisztikai kutatasok integraljdk mind a boraszati dgazat termelési
iranyultsagat, mind a turisztikai 4gazat szolgéltatdsorientaltsagat annak érdekében, hogy
megértsiik a borturizmus lehetdségeit és buktatdit Gsszességében. A borturizmus nem Uj
jelenség, de a borturizmust és valdban a pincészeteket és a borvidékeket motivalé szdmos
tényez6t még nem fejlesztették ki (CARLSEN, 2007).

A borturizmus nemzetkdzi szakirodalmi attekintése alapjan megallapithato, hogy a
komplex, vertikalisan és horizontalisan is értelmezhetd rendszert tobbféle definicioval lehet
korilirni. A forrasok azonban egyetértenck abban, hogy ez a specidlis turisztikai teriilet
fontos, meghatarozdja az egyes nemzetek turizmusanak. AZ UNWTO szervezet egy egységes
deklaraciét fogadott el és jelentett ki megallapitasokat, allaspontokat. A sz6ldiiltetvények, a
pincészetek, a borfesztivalok, a borkiallitdsok, bormtizeumok latogatasa, amelyben a kulturtdj
maga is fontos szerepet jatszik. Ezekre egylittesen kivancsi a turista. A borturista
helyvaltoztatasanak elsddleges motivacidja a szdlészet-bordszathoz kapcsolddik. Emellett
megtekint ¢s igénybe vesz minden olyan szolgaltatast, amely nem kapcsolddik a borhoz, de
alapvetden minden turista szamara érdekes lehet.

3.A borturizmus trendjei a viligban

A trendek ¢€s a stratégiak eltéréek a vilag borturisztikai piacan, ennek oka, hogy
minden desztinacionak eltéréek az adottsagai, eltéroek az értékrendjei. A hatékonysagot és az
ismertséget minden szerepld szeretné elérni és fenntartani. Ez egy nagy verseny a fogyasztok
meggy6zésében, naluk koltse el megtakaritott jovedelmét. A kozds cél: Elményt minden
szegmensnek, kiemelve ezek koziil a biztos, hosszii tdvon is fenntarthatd elsddleges
célcsoportokat.
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1.4bra: Borfogyasztas és borturizmus a vilagban

Liters per capita

No Data

Forras: J. F. Alonso (2014)

3.1 Olaszorszag

Olaszorszag a vildg egyik vezetd turisztikai célpontja. Népessége nagymértékben
Osszefiigg a kulturélis latnivalok és a torténelmi 6rokség hatalmas tarhazaval (ROMANO —
NATILLI, 2009, IN ZISOU, 2013). Az orszag vidéki teriileteinek jelentds részét azonban
kizarjak az idegenforgalmi dramlésokbol. Ezért a borturizmust tékéletesen illeszkedik az olasz
vidéki régiokhoz (PRESENZA ET AL, 2010, IN ZISOU, 2013). Kiilonosen az olasz
félszigeten jelentds a vidékfejlesztés €és a borturizmus (GATTI ET AL, 2003, IN ZISOU,
2013). A Movimento Turismo del Vino adatai szerint az olaszorszagi borturizmus évente
mintegy 2,5 milli6 eurdt termel, mig tovabbi ndvekedési kilatdsokra szamithat
(MOVIMENTO TURISMO DEL VINO, 2012). A bor az olaszorszagi kiilfoldi turistak
motivacios listdjan a harmadik helyen szerepel. Kozel 3,5 millid turistat latogat az orszag
pincészetére évente (MOVIMENTO TURISMO DEL VINO, 2012, IN ZISOU, 2013).
Elismert tény, hogy a t4jképek fontos szerepet jatszhatnak a turisztikai kereslet
meghatarozasdban. Toszkana Olaszorszag egyik legjelentdsebb turisztikai régidja, amely
kellemes éghajlatardl és varazslatos vidékérdl hires. A mezdgazdasagi t4j és a mindségi borok
termelése pozitiv externaliat jelent az idegenforgalom szamara. Ennek fontos kihat4sai
lehetnek a turisztikai promocios lehetdségekre, és lehetévé teszi a Toszkana kiilonb6zo
teriileteinek idegenforgalmu turistaprofiljanak rajzat (NUNES — LOUREIRO, 2012). Az
elmult évtizedben Olaszorszdgban egyre nagyobb figyelmet szenteltek a teriilet
értékesitésének. emiatt tematikus utvonalakat hoznak 1étre, turisztikai csomagok lokalizalasat
hajtjak végre (VALDANI — ANCARANI, 2000, IN ASERO — PATTI, 2009).

3.2 Argentina, Mendoza mint a borturizmus jogyakorlata

Az utdbbi idoben Argentinaban fontos szerepet jatszott a boraszati 6rokség megorzése
¢s a borturizmus fejlesztése. A szdldiiltetvények, technologiai miitargyak és tajképek a
Malbec-i orszagban a turizmus f6bb vonzerejeivé valnak, és ezek fejlesztése szintén a
vidékfejlesztést tdimogatd elem. A Mendoza mindig a borkiilonlegesség Argentindban volt, és
2013-ban Mendoza tobb mint egymillio borturizmust ért el, akik Argentinaban a boraszatok
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teljes latogatoinak 70% -at képviselik. Malbec az argentin bor szinonimajavéa valt, és a
legtobb bora szerelmese szamara a Mendoza tartomany Malbec. Mendoza tartomany harom
borvidéke a tartomany északi része ("Zona Alta" vagy "Eszaki rész", "Zona Este", a keleti
alteriilet), az Uco-volgy és a dél A tartomany harom olyan foldrajzi teriilet, ahol a Malbec
sz6l6fajtaja a fészerepld. Az orokséget olyan teriileti kontextusnak kell tekinteni, amelyben a
személyes vagyontargyak, épiiletek és tajak egyiitt €¢lnek ¢€s a gazdasagi fejlodést alakitanak
ki. A boragazat a torténelem, az ipari, kulturalis és t4j orokségének integraldo elemeként
jelenik meg, és ez oriasi lehetOségeket kindl a borturizmus fejlesztésére. A borturizmus
tertilete kulturalis és gasztronomiai jellegli tevékenységek a pincészetek és szoldiiltetvényei
korében, a pincészetek altal kinalt tevékenységek, mint példaul a latogatok altal szervezett
turak, borkdstold €s kostold tanfolyamok, szoldiiltetvények, vendéglatas és vendéglatas.
Mendosa integralt borturisztikai termékekkel rendelkezik, mint példaul a "Borut", a "Tangé a
Borutban" vagy a "Sz6ldsziireti Fesztival". Ezt igazolja vissza az Argentin Boripari Vallalat
(COVIAR) 2014 - 2020 marketing terve is. Hatékonyak a borturizmus fejlesztései a malbec-i
tajtertileteken, és javitjak az ipari, kulturalis és természeti 6rokség koriilményeit a pincészetek
és a sz6l6iltetvények koriil (VILLANUEVA — GIRINI, 2015).

A vilag desztinacios stratégdk kozos halmaza, hogy a fogyasztot allitjak a
kozéppontba. Mindegyik anyagban profi borturisztikai kutatdsok segitségével kivanjak elérni
a célcsoport-elemzést. Reprezentativ kérddives felmérések, fokuszcsoportos vizsgalatok,
klaszterelemzés modszerek egyarant alkalmazhatoak ennél a feladatnal. A hagyoményos ATL
kommunikacios elemek mellett nagyobb hangsuly kapnak a kozosségi média, e-mail, blog,
mozgokép megosztds, eseménymarketing megolddsok. A borutaknak ¢és egyéb civil
szervezeteknek Oriasi szerepe van abban, hogy a rendszer miikddjon. Ezen szektor tiamogatasa
is része a koncepcioknak. Minden orszagban a bormarketing és a borturizmus a turizmus
kozponti iranyitasa része, amelyet kiegészit a helyi desztinacidé menedzsment illetve egyéb
turisztikai szervezetek tevékenysége. A borturisztikai stratégiak eltérése az eltéré adottsagok
¢s az eltérd értékrendszer miatt jelennek meg. Az értékrendszerben a hagyomanyok, a habitus,
a rendelkezésre all6 pénziigyi keret, a kordbbi eredmények, nemzeti kreativitas kap szerepet.
Az adottsagokon a terroir, a szOlészeti, boraszati, természeti, kulturélis, kultartdj rendszereket
kell érteni. A fejlesztésekkel 6sszhangban, a keresleti oldal igényeit figyelembe véve a kreativ
pozicionalas versenyelOnyt jelent. Ez egyértelmiien része lesz a jovd borturisztikai

crer

crer

dtil6hoz, teriiletiikhoz kotott legendakra — kell fokuszalni.

4.A globalis borturizmus fejlesztési iranyai

A szakirodalmak ¢és tapasztalatok alapjan megallapithato, hogy a globalis
borturizmusnak oOridasa potencidi vannak, mindig megujulasra képes és allando kereslet
mutatkozik iranta. A borturizmus marketing eszkéztdra a marketing fejlédésével
parhuzamosan béviil, a jovoben a k6zosségi oldalak véleményformaldi meghatarozé szerepet
fognak jatszani abban, mely borvidékek a divatosak. A fogyasztok vilagszerte a kiillonlegeset
keresik, amely minden borvidéken megtalalhat6, de ezekre fel kell hivni a figyelmet. Egyre
tobb borvidék keriil majd fel a turisztikai térképre, ahol profi turizmusfejlesztéssel fogunk
talalkozni. Eladhatatlan termék nincs, csak a megfeleld célcsoportot kell megtaldlni hozza.
Célcsoport-specifikusan, régiomarketing szemléletben kell gondolkodni. Ki kell tudni
hasznalni a timogatéasokat ¢€s illeszkedni kell az orszagimazs stratégiahoz.
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»Az UNWTO borturisztikai deklaracidjaban a kovetkezokre hivja fel a figyelmet
(UNWTO, 2016): A borturizmus fontossaganak elismerése a kulturalis turizmus szerves
részeként, és sok helyszinen lehetdséget biztositanak a borturizmus fenntarthatd fejlodésére.
Olyan politikdk kidolgozasa, amelyek eldsegitik mind a borturizmus céldllomdsainak
elomozditasat és megoOrzését, mind a helyi kézosség tarsadalmi és kulturalis értékeinek
tiszteletben tartasat. Az allami és a maganszféra kozotti partnerségek elomozditasa, kiilonos
tekintettel a helyi vallalkozo6i szellemre a turisztikai értéklancon beliil, figyelembe véve a
rendeltetési hely hitelességét. A fent emlitett célok végrehajtasanak eloémozditdsa érdekében
megfeleld nemzeti, regionalis, nemzetkdzi ¢és tobboldali parbeszédet folytat. A
borturizmussal kapcsolatos kutatasok elémozditasa a célok versenyképességének novelése
révén innovativ termékfejlesztés révén a borturisztikai tevékenységeken és azon tal.” A
porteri versenystruktarat figyelembe véve a globalis borturizmus piac eltéré képet mutat.
Egyes tartomanyokban, illetve orszagokban, gazdasagi kozdsségekben eltéréek a piacra vald
belépés feltételei, a versenytarsak kozelsége, a szallitok és a fogyasztok alkupozicidja. Ha egy
aggregat termékélet-gorbén kellene a Vildg borturizmusat bemutatni, akkor a ndvekedés
fazisaban tudnank elhelyezni. Mindezt természetesen nagy szords mellett, hiszen a
borturizmus-fejlesztés két véglete egyarant jelen van a piacokon. A fejlesztések egyértelmiien
a mindségi aruk és szolgaltatds javitdsa irdnydba mutatnak. Vildgosan latszik, hogy a
borturista fogyasztdéi magatartasanak, kommunikacios szokasainak vizsgalata elengedhetetlen
ahhoz, hogy kovetni tudjuk az igényeket. A borturisztikai piac adott fejlesztése kb. 5-10 év
alatt tériilhet meg optimalis esetben, és ezen iddtav alatt nehezen tud teljesen megtjulni. A
fogyasztd szokdsai azonban 5-10 év alatt akar kétszer is megvaltozhatnak. Ennek oka lehet a
szegmens tulajdonsagainak valtozasa, a globalis vagy lokalis piaci kornyezet gyors valtozasa.
Az, hogy egy szegmens meddig marad koherens, fiigg annak alaptulajdonsagaitol, illetve a
szegmenst érd kritikus valtozasoktol.

Vérhato globdlis borturisztikai fejlesztések:

— Infrastruktarélis (repiil6tér, autopalya, autoat, vasuti-, vizi kozlekedés, higiéniai és
parkolasi lehetdségek, stb.).

— Telekommunikacids-, internet halozatfejlesztés.

— Szervezetfejlesztés (turisztikai-, kommunikéacié-, marketing ligynokségek, desztinacid
menedzsment szervezetek, tuirsztikai kormanyzati szervezetek, turisztikai civil
szektor, stb.).

— Jogi szabalyozas a turizmusban ¢€s a szOlészet, boraszatban (a szektor kifehéritése, a
piacszabalyozas, piacvédelmi  intézkedések, eredetvédelmi, markavédelmi
szabalyozok, termesztési, feldolgozasi, érlelési leirasok, stb.).

— Szallasfejlesztések (a stratégiaban meghatarozott célcsoportoknak megfelelé igények
figyelembe vételével, varhato turistaszam alapjan).

— FEtteremfejlesztések (a stratégiaban meghatarozott célcsoportoknak megfeleld igények
figyelembe vételével, varhat6 turistaszam alapjan).

— Borhoz ko6t6dd turisztikai attrakciofejlesztés (interaktiv bormizeumok, kiemelt
egyetemes értekek bemutatdsara alkalmas latogatokdzpont, stb.).

— Egyéb turisztikai attrakciofejlesztés (kultirdlis, sport és szabadidé kozpont
fejlesztések, aktiv és passziv turisztikai termékek, spa-, wellness szolgaltatasok,
telepiilésképet javitd beruhazasok, stb.)

— Szoblészeti, boraszati technoldgiafejlesztés, (tamrendszerek, termésbiztonsag-javitd
megoldasok, feldolgozasi technologiak, érlelési techinka, palackozas, stb.).
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— A szo6lészet, boraszathoz kapcsolodd borturisztikai fejlesztés (borhotel, borétterem
kialakitasa, boraszat bemutatasat szolgal6 installaciok, borbutikok, stb.).

— A borturizmus marketing specidlis, a célcsoportnak megfeleld, modern eszkdzeinek
alkalmazasa (kozosségi marketing, kozosségi media, online ¢és offline marketing
otvozve a klasszikus marketing mix elemekkel, modern informacios tablarendszerek,

stb.).

Roudiere (2012) szerint a korményzati vagy regiondlis stratégia a borturizmus
elomozditasara vagy novelésére az altala nyujtott gazdasagi hozamok tekintetében. A
novekvo érdeklodés a kornyezetvédelmi kérdésekben. Novekvo érdeklddés az étkezéshez €s a
fozéshez. Egyes régiokban ndvelni kell a pincészetek szamat.

A fejlesztésekkel Osszhangban, a keresleti oldal igényeit figyelembe véve a kreativ
pozicionalas versenyelonyt jelent. Ez egyértelmiien része lesz a jovo borturisztikai
esetben ez tobb szektort is érinthet, amelyeknek egyiitt kell dolgozniuk. A borturizmus
tobbszereplds és ,,steakholderek” maés szektorbdl is kapcsolddhatnak. Az ,.egyiittmiikodve
versenyezve” elv a régidmarketing szemlélet eleme, amelyet a borturisztikai szerepléknek
elénydkre, az egyedi er0sségekre - példaul tajhoz, diildhoz, teriiletiikhoz kotott legendakra —
kell fokuszalni. Cégszinten eldényt jelent a human eréforras mindsége, ugyanakkor kihivas
lesz ezen munkaeré megtartasa. A stilus nemcsak a borokban, hanem a cég filoz6fidjaban, a
cég szolgaltatasaiban is meg kell jelennie. Ez az Osszhang lesz a siker egyik kulcsa. A
kozosségi stratégidknak nagy a feleldsségiik, hiszen a fobb iranyt ezek fogjak megfogalmazni.
Ez telepiilés, borvidéki, tartomanyi, orszagos, gazdasagi unid szinteket jelent. Az EU-nak, az
USA-nak nyilvanval6an mas érdekei lesznek, mas erdségekkel rendelkezik, igy més stratégiat
fogalmaz meg. Ezen belill példaul Magyarorszagnak, ahol 22 kisebb borvidék talalhato,
szintén masra kell fokuszalnia. Mindegyik esetben biztos, hogy a sz6l6 és a bor, illetve
kapcsolddo szolgaltatasok az egyes szintek imazsat meghatarozzak. A jovo stratégdjaban
kihivasként jelenik majd meg a klimavaltozas, és annak kovetkezményei (termesztésre hat)
illetve a terrorizmus (turizmusra hat) biztonsagi kérdései. Emellett a fogyasztoi divatok
befolyasoldsa, a fogyasztéi magatartds megértése, és a minél olcsobban megvaldsithato
marketing értekelddik fel. A kozosségi médiaban, a technikai fejlodésében rejlé - egyeldre
korlatlan lehetéségek - korlatlan kreativitast és valtozatos megoldasokat tartogatnak a
szereploknek. A mesterséges intelligencia, a virtualis tér térnyerése €s majd szabalyozasa 30
év tavlataban, kb. 2050-ben mar a borturisztikai szektort is elérheti. Ez egy masik korszak
lesz, amely globalisan vet fel kérdéseket. A bor valosziniileg az emberiséggel egyiitt mindig
jelen lesz, mint ahogy maga a borturizmus is életiink részét fogja képezni — fliggetleniil a
kornyezet valtozasatol.
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