NEMETH AKOS / IPACS GEZA
EGRI BORVIDEKI STRATEGIA/ MARKETING



EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / MARKETING TERV

BEVEZETES

ELOZMENYEK

Szamos forrasbdl késziltek mar kilonb6z6 javaslatok, elképzelések

és marketing stratégiak. Valamennyi tanulmany a termelés oldalarél
probalta felvazolni az Egri Borvidék helyzetét, és abbdl kiindulva prébalt
javaslatot tenni egy 2013-ig sz616 stratégidra.

Jelen javaslat a 2013 — 20-ig terjed6 id6szakra vonatkozik. Figyelembe veszi
az id6kozben kialakult, ugyanakkor a korabbi id6szakkal szemben gydkeresen
uj feltétel rendszert hozo piaci viszonyokat.

A borvidék szerepl8i valaszut el6tt allnak. Osszefogdst kell keresnitik és
céljaikat hangsulyos marketing szemlélettel, valamint markdans
kommunikacidval kell megvaldsitaniuk.

A borvidék helyzetének jobb megértése érdekében sziikséges a vildgban
és a hazai borvidékeken zajlé tendenciak ismerete.
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A VILAG BORTERMELESE

1971 6ta a termelés terlletaranyosan 23 %-al csokkent. Még mindig
Eurdpa adja az 0sszes sz6l6termd teriilet 60 %-at.

A sz616 term&teriilet Eurépaban csékken, Azsidban stagnal
Eszak- és Dél Amerikdban, Afrikdban, valamint Oceédnidban novekedett.

Eurépa adja a vilag bortermelésének 68 %-at, Eszak és Dél Amerika
18 %-ot, Azsia és Ocednia 5 — 5 %-ot és Afrika 4 %-ot.

Az elmult id6szak trendjei szerint a bortermelés Afrikaban novekszik,
Azsidban stagnal, a tobbi foldrészen csokken.

Olaszorszag, Franciaorszag és Spanyolorszag adja a fold bortermelésének
58 %-at. Kina az orszagok sorrendjében az 5. helyre |épett el6.
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SZURETI EREDMENYEK EUROPABAN 2012-BEN

Extrém id6jarasi viszonyok miatt ez évben volt az elmdlt 10 év
legalacsonyabb termése. Dél Eurdpdban szaraz tél és nyar, mig

Eszak Eurdpaban téli- tavaszi fagyok voltak, K6zép Kelet Eurépaban
pedig e két hatds egylittesen érvényesiilt. Ennek kdvetkeztében az EU-ban
142 — 144 millié hektoliter bor készilt, mely Iényegesen elmarad a 160
milliés 2011-es adathoz képest. A csokkenésért részben az id6jaras
okolhato, de nagymértékben hozzajarult ehhez a 2009 — 11 kozott
végrehajtott 161 ezer hektar sz616 termdterilet kivagasa is, melynek
terméscsokkentd hatasa évente kb. 10 millié hektoliterre tehet6.

A terméskiesés Franciaorszagban 13 %, Olaszorszagban 7 %,
Spanyolorszagban 10 %, Portugalidban 10 % volt.

Ennek kdvetkeztében a Magyarorszagra érkez6 import borok ara
varhatdan novekedni fog.

Németorszdgban atlagos terméshozamu volt az évjarat, mely ugyanakkor
kimagaslé min&séget produkalt.
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JELENLEGI HELYZET MAGYARORSZAGON

Magyarorszag a sz616termeld orszagok rangsoraban a 16. helyet foglalja el.
A terméteriilet az elmult 6t évben 6sszesen 14 %-al csdkkent. Ezzel
egyidejlileg a Zalai, Hajos-Bajai, Szekszardi, Villanyi, Egri, Tokaji, Matra-aljai
és Balaton Boglari Borvidékek sz6l6termé terilete ndvekedett.

(Megjegyzés: az Egri Borvidék sz6l6term6 terlilete ugy novekedett, hogy az
Uj telepitésekkel egyidejlileg nem kerilt sor kivagdsokra.)

Az atlag borvidéki sz616termd terliletnagysag tekintetében egyediil a
Kunsagi Borvidék mérhetd 6ssze az Eurdpai Borvidékekkel. Hazankban
ugyanis sok az elaprozott borvidék. Hatranyban vagyunk az atlag
birtokméretek tekintetében is.

Hazankban az egy hektarnal kisebb birtokméret meghaladja a 90 %-ot, mig
ez az adat Spanyolorszagban 1 %, Németorszagban 6 % kordili.

Az elmult két évben a belfoldi fogyasztasra vonatkozéan nem késziiltek
friss, hivatalos statisztikak, a HNT-t6l szarmazo hivatalos informacio szerint
a 2006-o0s 33,4 literr6l 2010-re 23,6 literre csokkent az egy fére jutd
borfogyasztas.

A sz616 és bor agazat 2010 6ta nem tudja biztositani a belfoldi fogyasztasi
igényeket és a 2012-re vonatkozd szireti statisztikak szerint a mennyiség
1,8 — 1,9 millié hektoliter. Az évjarat, f6ként a korai fajtak esetében,
min&ségi szempontbdl igéretes. Az atlagarak vonatkozasaban megfigyelhetd,
hogy a borvidékek kdzotti sz616 felvasarlasi arkilonbozet szlikilt.

A minimum felvasarlasi arak novekedése 20 % kordli. A nagyobb mértéki
aremelkedésnek a fizet6képes kereslet hianya és a nyomott kiskereskedelmi
borarak szabnak hatart.
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Figyelembe véve, hogy az elmult évi terméseredmények okan az atmend
készlet 1,7 millié hektoliterre csokkent, ezért a 2,3 millié hektoliter kordli
bels6 fogyasztast, valamint az exportot — még ha csokkend tendenciaju is —
importbdl fogjak potolni.

A 2011-es szuretbdl 2,6 millié hektoliter bor készilt, melybdl 587 ezer
hektoliter keriilt exportra. Az export az el6z6 évhez viszonyitva 28 %-kal
csokkent. Az export atlag ara 1,02 Euro, mely a jelent8s hordds exportnak
volt koszonhetd. Ez az adat évtizedek 6ta nem valtozott jelentésen.

A KSH-tdl szarmazo adatok szerint az import rohamosan novekszik,
2011-ben mar 513 ezer hektoliter bor érkezett Magyarorszagra. Az import
atlagar 0,51 Euro literenként, mely els6sorban a 360 ezer hl olasz hordds
bor (0,31 Euro/liter), valamint a mintegy 90 ezer hl olasz palackos bor
importnak készonhetd (0,53 Euro/liter). Az 6ssz palackos import ebben

az évben 121 ezer hektoliter volt 0,78 Euro/ liter atlagaron. Lathatd, hogy
els6sorban az alacsonyabb arfekvés( palackos borok érkeznek
Magyarorszagra. A hordds-bor import atlagara pedig jelent6sen
alacsonyabb, mint a hazai termesztésbdl elGallithatd boroké.

Jelen stratégia elkészitésének id6szakdban a 2012 évi export — importra
vonatkozdan friss statisztikai adatok nem voltak elérhet6ek, mert a NAV,

a KSH és az Olasz Statisztikai Hivatal altal kozzétett adatok nagymértékben
szortak, ezért KSH visszavonta vonatkozd adatait.

Ertékesitési oldalrdl tekintve 2012 januar — oktdéberi idGszakban AKI PAIR
adatai szerint az asztali- és tajborok értékesitése 29 %-al, a fehér boroké
31 %-al, a vOoros boroké pedig 27 %-al maradt el az el6z6 év azonos
id6szakahoz képest. Az dremelés mértéke ugyanebben az idészakban az
asztali- és tajborok esetében 18 %, a fehérborok esetében 20 %, mig

a voros és rozé boroknal 15 %-os volt.

Fentiekbdl érzékelhet, hogy ilyen nagysagrend(i aremelést a piac
nem toleral.
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A BORVIDEK JELENLEGI HELYZETENEK FELMERESE
ES ERTEKELESE

A borvidék sz6l6termé terilete jelenleg 5570 hektar, ebbdl 3473 hektaron
kék sz616t, mig 2097 hektaron fehér sz616 termelnek.

A vonatkoz6 szireti statisztikak szerint jelenleg 20 kék sz616fajta van
termesztésben, ebbdl az 6ssz- mennyiség 99 szazalékat 13 fajta adja. Fehér
sz616k esetén a mlvelésbe vont fajtak szama 40, melybdl 13 adja a kb. 90
szazalékot.

Az 1997-es 49-51 %-os kék-fehér sz616 ardany 2010-re 63-37-re fordult,
reménykedve a vordsbor fogyasztas rohamos emelkedésében.

A TERMELESI ADATOK ALAPJAN:
Vorosborok esetében:
38,4 % Bikavér, 8,65% Cuvée, 18,5% Egri fajta és 34,45 % valami egyéb név

alatt készul.

Ez az arany fehér borok esetében:
5,8% Debr6i Harsleveld, 4% Cuvée, 14,1% Egri fajta és 76,1%-ban valami mas.

A sz6l6termés 50,12%-a nem egri borként keril forgalomba.
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Az EBB Egri Bikavér, Debréi Harslevel(i (VEB) minGsitése az elmult években
hullamzé tendenciat mutat.

Evek 4tlaga:

1997 - 2000 57,365 hl
2001 - 2002 82,965 hl
2003 - 2005 69,923 hl
2006 - 2010 81,533 hl

OBl adatai alapjan 2008-2010 kozott a szdraz — félszaraz, félédes, édes
borok aranya 50-50 % rol 45,7- 54,3 %- ra valtozott.

Jelenleg a Magyarorszagon forgalomba kerul6 Egri Bikavérek mennyiségének
mintegy 40 szazalékat mar a Borvidéken kivili boraszati izemekben toltik.
2010-11-ben az Egri borvidék a rendelkezésre allé 6ssz nemzeti boritékbdl
mindossze 2 %-ot tudott megszerezni. Ez kb. 400 hektar fejlesztésére volt
elegendé.

HNT-t6l szarmazo informacid szerint 2012-ben orszagosan 2500 ha-re
vonatkozo tamogatasi igényt nem tudtak befogadni, mert a rendelkezésre
allé forras elfogyott. Ez tobb, tamogatasi igényét elutasitott Egri termel§ is
megerGsitette.

Ehhez a gondolatkdrhoz tartozik, hogy hianyzik a borvidékrél az a tékeer6s,
szilard pénziigyi hattérrel rendelkez6 befektetd, aki meghatarozd szerepl6-
je, integratora lehetne a borvidéknek. Azok a befekteték akik eddig a bor-
vidéken megjelentek kizarolag kisebb és kozepes méretd vallalkozasokat
mukodtetnek, filozofidjukban kizardlag sajat érdekeik érvényesitése jelenik meg.



AZ EGRI BORVIDEK SWOT ANALIZISE

BELSO TENYEZOK:
EROSSEGEK

(Pozitiv dolgok, melyek jol miikodnek, és lehet ra befolyasunk, hogy még
jobban mikodjenek)

. A termdéhely minésége és jellege

J Széles fajtavalaszték

J Voros és fehér marka megléte szabalyzattal

. Termékleiras megléte

. Borvidéki logo (dbras védjegy) megléte

. »Eger a borok bastydja” - szlogen

. A varos (Eger) turisztikai és kulturdlis vonzereje
J Gyogyfiurddk jelenléte a borvidéken

J Turisztikai célallomasok jelenléte a borvidéken
. 4 ,Ev BortermelGje”

. Kozelség Budapesthez

. Borversenyek kimagasld eredményei

. Féiskolai szint( boraszképzés

o Klaszter
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GYENGESEGEK
( Olyan dolgok, amelyek nem jél m(ikddnek, de lehet ra befolyasunk, hogy
jobb legyen a helyzet)

e Széthuzas a termel6k kozott

e Versenyképesség, mint szemlélet hianya

e Gyenge kiilsé komunikacio

e T6keszegénység miatt lassu szerkezetatalakitds, sok 6reg ultetvény

e Relativ mennyiségi sz616 tultermelés

e Alapanyag jelent8s részben nem "Egri’ néven torténd forgalmazasa
(tomegtermelés)

e Jelent6s mennyiségl borpalackozas a borvidéken kivil (csokkend
feldolgozottsag)

e Sok elhanyagolt pince

e Elhanyagolt marketing munka

e Kommunikacids anyagok esetenkénti hianya

e Alacsony szinvonalu borturizmus

e Egyes telepliléseken gasztrondmiai és turisztikai szolgaltatasok alacsony
szintje

e Bonyolult és felesleges adminisztracid, szelektiv ellen6rzés
(csak a legalisan m(ikod6ket ellenérzik)

10
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KULSO KORULMENYEK:

LEHETOSEGEK
(Olyan pozitiv adottsagok, melyeket nem tudunk befolyasolni, de
kedvezGek és rajuk épitve kihasznalhatjuk az er6sségeinket)

e Bikavér min6ség javitasa, ,klasszifikacié” propagaldsa (marka védjegy)

e Superior és Grand Superior kategoériaju Bikavér mennyiségének novelése

e Csillag marka megszilarditasa, kifinomitasa

e Aclassicus fajtaborok minéségének fokozasaval a piaci pozicidk stabilizacidja

e Kulturalt kiszerelési formdk alkalmazasa (nagyobb kiszerelések
alkalmazdsa gasztrondmiai céllal, pl. magnum palack, BB)

e Elveszitett export piacok visszaszerzése

e A jelenleg borvidéken kivilre értékesitett sz616 helyben torténd
feldolgozasa

e Kiilsé és bels6 kommunikacio erGsitése a termék leirasban foglaltak szerint

e Aborok jelenleginél szélesebb korben torténd bemutatasa

e Jo vezetbk jelenlétével egylittm(ikodés a szervezetek kozott

e Borvidék teleptiléseinek 6sszefogdsaval allandé programok kialakitdsa

e Egymadshoz kapcsolddo, egymasra éplil6 fesztivalok szervezése

e Borhoz kapcsolhaté taj — termék programok kidolgozasa

e Eger varos kulturdlis adottsagainak jobb kihasznalasa a borfogyasztas és
a gasztrondmia szinvonalanak novelése érdekében

e KoOz6sség marketing Onszervezés

e Biciklis, konferencia, wellness és specialis borturizmus létrehozdasa

11
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VESZELYEK
(Olyan korlatok, negativ tényez6k, amelyeket nem tudunk befolyasolni és

csokkentik a sikertink esélyeit, kockazatot jelenthetnek, ezért tartézkodni
kell t6lak)

e A jelenlegi Bikavér helyzet

e Belsé kommunikacié hianya

e Belsé érdekellentétek

e Tul sok negativ hir

e Nem egységes, nem Osszefogott fellépés

e Szimpatizansok, tamogatdk koordindlatlansaga (a nem egy iranyba
mutaté er6k kiolthatjak egymast)

o Atfedések szakmai szervezetekben

e Kispincék technikai korlatai

12
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A STRATEGIAI CELOK MEGFOGALMAZASA

Kiemelt cél: a terméterilet stabilizacidja, a versenyképesség javitasa,
az arbevétel novelése.

Ennek érdekében:

Erdsiteni kell az 6sszefogast.
MinGségben és gazdasagossagban versenyképes terméket kell eldallitani.

A sz616 termé terulet nagysagat és az azon elGallitott arualapokat
stabilizalni, optimalizalni kell.

Ujratelepités, lltetvénykorszer(sités és szerkezet atalakitas kapjon
prioritast, a mikroklimanak és a terroirnak legjobban megfelel6 fajtak
telepitésének el6térbe helyezésével, esetenként - ahol lehetséges - gépi
sz6l6mdvelés (beleértve a szliretet is) alkalmazasaval.

J6 min6ségl arualapokat kell el6allitani a sz6l6termel6k és felvasarlok
kdlcsonos érdekeken alapuld hosszu tavu egylittmikodés révén. Indokolt
lenne a sz6l6termel6k premizdlasa a végtermék értékesitését kovetben.

Az alkalmazott boraszati technoldgiakat folyamatosan fejleszteni kell,
els6sorban a palackozas terén.

Fokozatosan ndvelni kell a borvidéken torténé bikavér palackozas
mennyiségét.

13
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A borkészités mellett, gyongy6z6-, habzdbor, parlatok (palinkak és
brandy), valamint balzsamecet készitése (nagyobb hozzdadott érték)
javasolt. A sz6l6mag feldolgozas is meggondolandd.

e Szikséges az értékesitési csatornak attekintése, stabilizacidja a
szlirke- és feketekereskedelem felszamolasa.

e Elengedhetetlen a helyben torténd fogyasztas (borturizmus,
vendéglatds) novelése.

e A hagyomanyos export piacok megdérzése mellett uj, fizet6képes
piacokat kell talalni. /Az export marketing tervezést neheziti, hogy AMC
a jov6ben varhatdan a borturizmust és a belfoldi piac erdsitését
t(izi ki célul./

e A Nemzeti Kiilgazdasagi Hivatal (HITA) programjait és rendezvény naptdarat
folyamatosan figyelemmel kell kisérni.

14
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A STRATEGIAI CELOK MEGFOGALMAZASA

A CELOK RESZLETES KIFEJTESE

SZOLOTERMELES
* Hosszu tavu, kolcsonds érdekeken alapulé termelS-felvasarloi
kapcsolatok kiépitése

* A borvidék sz6l6terileteinek termelési potencialja stabilizalasa érdekében
az uj telepitések tdmogatasa kiemelt feladat

e Ujratelepités, lltetvénykorszer(isités és szerkezetatalakitds csak fert&zés-
mentes terlleteken és fert6zésmentes szaporitéanyaggal kapjon prioritast

e Alany - nemes - termGhely tablazat ( javaslat) kidolgozasa a borvidék
teljes teriletére ( a f6iskola bevonasaval)

e Az 6koldgiai sz6l6termesztési tertilet jelent6s ndvelése a borvidéken.
Szaktandcsaddi halozat kiépitése

BORVIDEK
e Meghatdrozo sz6l6fajtak véglegesitése (Féiskola és Kutato Intézet
szerepe)

e Arculati kézikonyv, cimkeprotokoll

e Klaszter szerepének er@sitése a termel6k tamogatasa érdekében

DULOK / TELEPULESEK
e Fogyasztok felé torténd propagalasa

* Megnevezések hasznalatdnak egységesitése a termékleirasban foglaltak
betartasaval

e A Borvidék egységes dUil6térképének elkészitése és tudatos hasznalata

15
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TECHNOLOGIA

* Valasztékbdvitési lehetGségek kihasznaldsa (habzdbor, parlatok, borecet)

e Superior és Grand Superior kategdridju borok forgalmazdsanak névelése

(lehet6ség szerint)

e Technoldgiai standardok kialakitasa szakmai kompromisszumon alapuld
egyetértést kovetGen, a termékleirasban foglaltak figyelembevételével

e Tapasztalat-, informacio csere bévitése, kommunikacié fejlesztése, meglévd

zavarok kikiszobolése

MARKETING
e Arculat véglegesitése (logo, szlogen) és gyakorlatban torténé hasznalata

e Bikavér, mint mdarka megszilarditasa kil- és belfoldon egyarant

e Egri Csillag, mint marka helyzetének megszilarditasa a hazai piacon és
fokozatos bevezetése az export piacokon

Egri marka ellenérz6 jegy bevezetése

K6zos belfoldi értékesités akciok szervezése

Export célpiacokon aktivitas fokozasa, el6re meghatarozott éves progra-
mok alapjan, célpiacok meghatarozasa

USP-k (Unique selling points = egyedi értékesitési szempontok)
meghatarozasa.

Megjegyzés: a klasszikus értelemben vett marketing mix (4p_ price,
product, place, promotion) a borvidék esetében eredményesen nem
alkalmazhatd. Szinte minden pincészet zdszI6s bora mds és mds, az drak
rendkiviil szornak és az értékesitési palydk gyakran dsszekeverednek.

16
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TERMEKPIRAMIS
A termékpiramis hangsulyos ismertetése

A borvidék termékire vonatkozd jelenlegi termékpiramisok a kovetkezék:

Vorosbor: 38,4%  Bikavér
8,65%  Cuvee
18,5%  Egri Classicus
34,45%  Egyéb néven

Kivanatos lenne a termékleirasban szerepld Superior és Grand Superior
kategoriak miel6bbi forgalomba hozatala, els6sorban Bikavérek vonatoza-
saban. Ez valasz lehetne a borvidéken kivili forgalmazok tevékenységére.
Fokozni kellene tovabba az Egri néven torténd fajtabor értékesitést, egyi-
dejlileg csokkentve az egyéb néven forgalmazott mennyiségeket. Hangsu-
lyosabban kell d(il6szelektalt borokat népszer(siteni.

A Rozé bor ugyan kiilon nem szerepel a termékpiramison, de egyértelmd-
en sikertorténet. Termelését a jov6ben is fokozni kell. Kivald megoldas a
Kékfrankos sz616 hasznositasara.

Fehérbor: 5,8%  DebrGi Harsleveli
4,0%  Cuvee
14,1 %  Egri Classicus
76,1%  egyéb néven

A legf6bb teendd a Cuvee kategodria jelentés megerdsitése (Egri Csillag) az
egyéb néven forgalmazott borok rovasara. Természetesen az Egri Csillag
mellett egyéb, egyszer(ibb cuvee-k forgalmazasa is megfontolandé. K6zép-
tavon az Egri Csillagnak kell a fehérbor termékpiramis csucsan szerepelnie.
A fehérborok esetében is hangsulyozni kell a diil6szelekciét.

17
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ERTEKESITES

* A helyben fogyasztas novelése

® Borturizmus fejlesztése

* BortermelGi 6sszefogds (ahol lehetséges) megteremtése

* Tobb pincészet kdzos marketing és kereskedelemi tevékenységének kialakitasa

e A csucsboraszatok fokozott jelenlétének biztositdsa a HORECA hdldzatban

* A nagy boraszatok szuper-, hipermarket lancokban, ital-nagykeresked6knél
és diszkont aruhazakban valé megjelenésének fokozasa

* Tradicionalis export piacokon vald jelenlét megerGsitése, Uj, fizet6képes
piacok feltarasa

OKTATAS, KUTATAS
* F@iskola helyzetének fokozottabb kihasznalasa

e Marketing-, vendéglatas-, nyelvtanulas fejlesztése

e Gyakorlati képzés er@sitése, kilfoldi oktatasi intézményekkel
csereprogramok kialakitasa

e Bortermel6k bevonasa EBHT TdAmogatdsaval borismereti tanfolyamokra

JAVASLAT

Jelen stratégia hatékonysaganak biztositasa érdekében egy el6re egyezte-
tett, éves lebontasi cselekvési terv készitése sziikséges. A cselekvési terv
végrehajtdsaba javasolt marketing szakembert (szakembereket) is bevonni.
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KOMMUNIKACIO
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

KOMMUNIKACIOS STRATEGIA

A kommunikacio szerepe a mai fogyasztéi kornyezetben egyre nagyobb
jelentéséggel bir. A termék a vasarld fejében valik kész termékkeé.

Tehat a terméket nem csak legyartani kell, hanem a vasarlé fejében a
megfelel6 polcra helyezni. Ezt a folyamatot el6segitd eszkéz a kommunikacio.
Az egri borvidéken a legnagyobb kommunikacids problémat pont ennek

a hianya jelenti. A vasarlé fejében az Uj egri bor képe még nem sziletett
meg. A meglévd egri bor pedig ,nem a megfel6 polcon van” a fejében.
Tobb kommunikacids irany is lehetséges. A hagyomanyos, melyben

a meglévé terméket prébaljuk kommunikacidval segiteni, sajnos egy elavult
szemlélet. Egy Ujabb megkozelités, melyben a meglévé piaci réseket
megtaldlva hozunk létre Gizeneteket, a harmadik lehet6ség amikor piaci rést
képeziink, és arra terméket hozunk |étre. Az egri borvidéken egyenl6re az
els6 és a masodik irany lehet célravezet6.

A kommunikacids stratégia f6 célja, hogy egy tudatos, szervezett folyamat
eredményeként épitse a borvidék egyedi arculatat, azonossagat,
identitasat, pozitiv iranyba fejlessze, novelje az egri bor értékét, tovabba
el6segitse egy olyan 6sszehangolt eszk6zrendszer létrehozasat, mely
magaban foglalja a reklamtevékenységet, a kiallitasokat és a vasarokat, a
vasarlas és értékesités 6sztonzését, és a PR tevékenységet.
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IMAZS ELEMZES / EROSSEGEK, GYENGESEGEK

GYENGESEGEK

kommunikacié nem koherens

valsag helyzetek kezeletlensége
kommunikacids eszkdzok hidnya

marketing és kommunikacids szakértelem hianya
kommunikacids fokuszok bizonytalansaga
kommunikacié szervezeti polarizaltsaga
kommunikacios lehet8ségek kiaknazatlansaga
spontan kommunikacié hianya

kozoségi tudat hidnya

rendezvény kézpontu kommunikacio
esetleges internetes kommunikacio

nem divatos borvidék

EROSSEGEK

kommunikacié forrasok megteremtése
rendezvények kommunikacioja

borbemutatdk mint kommunikacids lehet8ségek
egri bikavér mint kommunikacids fokusz

egri csillag mint kommunikacids fokusz

szellemi potencial

egyéni teljesimények

tamogatd varos



EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIOS HELYZET

LEHETOSEGEK

kommunikacids egység megteremtése
kommunikacios fokuszok kialakuldsa
0sszevont kommunikacios finanszirozas
ismertség novekedése

divatos borvidék

értékes borvidék

kommunikacids tevékenység fejlesztése bel- és kilfoldon
erds markak

agazati szint( osszefogas

borturizmus, borkultura fejlesztése

VESZELYEK
a legnagyobb veszély, ha a borvidék nem valtoztat jelenlegi statuszan
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

IMAZS ELEMZES / AZ UZENETEK

A LEGFONTOSABB BORVIDEKI UZENETEK

BIZTONSAG / termékbiztonsag a kiilonbdz6 szegmensekben
SOKSZINUSEG / ez a borvidék fajta-valtozatossagat erdsiti

NYITOTTSAG / a piac mozgasaira nyitott, a kereskeddkkel egylittmikodé
KORSZERUSEG / innovativ kommunikaciés megoldasok

ERTEKESSEG / biiszke hagyomanyaira, magasra poziciondlt termékek,
terméterilet

ATTEKINTHETOSEG / borvidéki portfélié attekinthetésége, szegmentacidja
RUGALMASSAG / a valsaghelyzetek kezelése, az eredmények kommunikalasa
KOZOSSEGI / a mi-tudat erdsitése, lobbitevékenység

AUTENTIKUSSAG / egri bor, egri bikavér, egri csillag, debréi harslevel(i

REGIONALITAS / regionalis termékkoncepcié
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

A LEGFONTOSABB BORVIDEKI UZENETEK ELLENTETPAROKBAN

BIZTONSAG - KOCKAZAT

SOKSZINUSEG - UNALOM

NYITOTTSAG - ZARKOZOTTSAG

KORSZERUSEG - ELAVULTSAG

ERTEKESSEG - OLCSOSAG

ATTEKINTHETOSEG - ATTEKINTHETETLENSEG

RUGALMASSAG - MEREVSEG

KOzOSSEGI - EGYENI

AUTENTIKUSSAG - EGYENI MARKAK

REGIONALITAS - INTERNACIONALITAS
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

IMAZS ELEMZES / AZ IMAZS TARTALMA

TARTALMI OLDAL / UJ BORVIDEKI GONDOLKODAS / DIViZIOS GONDOLKODAS
STRUKTURA / UJ BORVIDEKI STRUKTURA FELALLITASA
KULTURA / TRADICIONALITAS, STABIL ERTEKREND, MEGUJULAS KEPESSEGE

FILOZOFIA / REGIONALIS GONDOLKODAS, KOZOSSEGI GONDOLKODAS,
MINOSEGI ORIENTALTSAG

MISSZIO ES VizIO / ERTEKNOVELES, ERTEKNOVEKEDES
AZONOSSAG / EN- ES MI-TUDAT EROSITESE

STILUS ES MAGATARTAS / VONZO, KOZOSSEGI, NYITOTT, EGYSEGES, ERTEKES
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

FORMAI OLDAL / EGYSEGES BORVIDEKI ARCULAT / MARKA ARCULAT /
DIVizZIO ARCULAT

EMBLEMA, LOGO / BORVIDEKI ARCULAT MEGUJITASA / FRISSEBB, ATFOGO
/ DIVizIO

SZINVILAGA / SZINVILAG KORSZERUSITESE / DIVIiZIOSZERU SZINKODOLAS

TIPOGRAFIAI RENDSZERE / SZOVEGFORMAK EGYSEGESITESE /
SZERVEZETENKENT

GRAFIKAI MOTIVUMRENDSZER / EGYSEGES BORVIDEKI ARCULAT,
SZERVEZETEK / DIViZIOK

A SZLOGEN FORMAI KIALAKITASA / SZLOGEN ARCULATANAK UJRATERVEZESE
ZENEI AZONOSITOK / BORVIDEKI ZENE [RATASA / HAGYOMANYOKRA EPULO

A KOMMUNIKACIO VIZUALIS STILUSJEGYEI / DINAMIKUS ES
HAGYOMANYTISZTELO

EGYSEGES RENDEZVENY ARCULAT / MINDEN RENDEZVENYNEK EGY KOZOS
ARCULAT

TERMEK ARCULAT / CIMKEPROTOKOLL AZ EGRI BIKAVERRE
ES AZ EGRI CSILLAGRA
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IMAZS ELEMZES / A CELOK

A legfontosabb borvidéki cél a versenyképes értéknévekedés. Minden, ami
a borvidéken torténik, ennek a célnak érdekében kell, hogy m(ikodjon.
Ehhez elengedhetetlen a tudatos tervezés, az értéknovelés - ugy a termékek
mint a szolgdltatdsok szintjén -, az ismertség és az elismertség novelése és a
kozosségben vald gondolkodas.

Ezt a célt magdéva kell tennie az 6stermel6tél a nagy és kis boraszatokon
at minden borvidéki szerepl6nek. Azonosulnia kell vele minden szervezet-
nek és szakembernek, aki a borvidéken dolgozik. Ezen célnak az eszkdze
maga a termék, a varos, a rendezvények és |[ényegében minden és minden-
ki. Természetesen ennek alapja az értéknovelés, ugy a termékek mint a
szolgdltatasok szintjén. A kovetkezménye pedig egyértelmdien egy
vonzébb, értékesebb, erés borvidék, mely képes olyan Gzenetet képviselni,
mely altal megbecsiltsége névekszik, alkupozicidi megerésddnek.

A legfontosabb, hogy ezt a célt csak rendszerben és egységben gondolkodva,
kdzosségi gondolatként lehet sikerre vinni. Tovabba olyan rendszert kell
kidolgozni, ami hosszutavon képes fenntartani ezt a statuszt.

Az Gj kommunikacio féokuszai a markak kell hogy legyenek

az EGRI BIKAVER és az EGRI CSILLAG.

A bazis termékek és a supperior termékek kommunikaciojanak
kilonvalasztasa alapvetd feladat.

A borvidék, ha bazis szegmensben képes erdteljes valtozast elérni, csak
az hozhat a borvidék egészét érinté pozitiv eredményt.
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EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

ALAPELVEK I.

INTEGRALT KOMMUNIKACIO

Ehhez elengedhetetlen a kiilénb6z6 boraszati szervezetek rendszeres
kommunikacidja, ilyen célu kerekasztal Iétrehozasa és rendszeres
mUkddtetése, tovabba a szervezetek cselekvési terveinek 6sszehangolasa,
harmonizacidja.

PARTNERSEG ELVE

A borvidék szervezeteinek egységes kommunikacios felliletet kell Iétrehoznia,
a magasabb kommunikacids hatasfok és a koherens kommunikacios
tartalom érdekében. Ezt az integrald és harmonizacidés munkat egy
borvidéki marketing csoportnak kell koordinalnia, melynek megszervezése
kiemelt fontossagu. Elsé |épésként egy marketingért felel6s személy kineve-
zése sziikséges.

INTERAKCIO

Az el6z6ekben emlitett marketing csoport feladata a borvidék
szerepl8inek folyamatos tajékoztatdsa és integraldsa a folyamatokba, a
kommunikacids lehet6ségek bbvitése és a meglévék kordindlasa.
Tovabba feladata az olyan iranyu piacelemzés, mely el6késziti és
megalapozza az akcidk sikerét.

BIZALOMEPITES

Minél tobb alkalmat kell talalni a borvidék megszdlalasdra. A boraszatok
egyéni akcidit - amennyiben azok pozitiv képet nyujtanak - integralni kell

a kozosségi kommunikacidba. Azokat a boraszatokat, melyek erdsitik a
borvidék hitelét, a kozosségnek tamogatnia kell. A médiajelenlétet novelni
kell. A borvidék médiakommunikacidjat egységesiteni és mikodtetni kell.
Ennek megvaldsitasara kommunikacios tendert kell kiirni.
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CELCSOPORT ORIENTALTSAG

A kiilonb6z6 bordszatok tobb értékesitési szegmensben vannak jelen,
kiilonb6z6 piacokon érdekeltek. A megjelenéseket (kidllitasok, kiadvanyok,
csoportos megjelenések) ennek megfeleléen kell megszervezni.

HATVANYOZOTT KOMMUNIKACIO ELVE

Ebben a tevékenységben a kisebb pincészetekre lehet épiteni, leginkabb
azokra, akik mar ma is véleményformaldk a magyar borfogyasztok kérében.
Olyanokra, akiknek stabil ,,rajongétabora” van. Itt kiemelt feladat a csucs-
gasztrondmidban dolgozd szakemberek és az internetes bloggerek,
szakujsagirok tajékoztatasa, a borvidéki akcidokba valé bevondasa.
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ALAPELVEK II.

TRADICIO

A tradicidk ujra felfedezheték, de kitalalhatok is (csillagkunyho, egri
torténelem, 1552, szilireti nap, stb.). Eger egy nagy tradicidkkal rendelkez6
varos, latogatottsaga is nagyrészt ennek kdszonhetd. Markaboraink, az egri
bikavér és az egri csillag is részben ezen tradicidbdl meritve jott létre. Ez
egy jelentds idegenforgalmi el6nyt jelenthet. Azt a helyzeti el6nyt, melyet
Eger varos és torténelme jelent, tudatosan hasznalni kell. A varosnak ilyen
tekintetben is egylittm{kddé partnerének kell lenni. Kapcsolddni esemé-
nyeihez, koz0s eseményeket szervezni, részt venni a varos tarsadalmi
életében. A borvidéki vezet6knek a varos vezetbinek soraba kell integralddni.

ELISMERESEK

A meglévé dijak jobb kommunikdcidja uj nagy nyomatékkal bird dijak
alapitasa ugy a bordszati, mint a sz6lészeti tertleten. Kulon dijak Iétrehoza-
sa az 8stermel8k szamara, 8stermeldi nap szervezése a Bikavér Unnepen.
Borvidéki és orszagos életut dijak alapitasa. Ujabb orszagos borversenyek,
konferenciak elinditasa.

AKCIOORIENTALTSAG

Ebben a tekintetben a legfontosabb olyan borvidéki szituacio létrejotte,
mely inspirald a borvidék szereplGi szamara, de megfogalmazza azokat a
kereteket, melyek a hatékonysdgot garantaljak. Tovabba a rendszeres par-
beszéd kovetkeztében egy ,,csapatszer(ibben” mikodé borvidéki
magatartas érhetd el. Ahol az 6tletek nem elhalnak, hanem ha erdsitik a
célokat, akkor a borvidéki igynokség altal rendszerbe szervezédve
megvaldsulnak.
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PROBLEMAKEZELES

Ebben az esetben is kiemelt szerepe van a mar emlitett Gigyndkség
létrejottének, mely szoros kapcsolatot tart a sajtéval, folyamatosan tajé-
koztatja és rendszeresen sajtokdzleményeket ad ki. Nem arra kell csupdn
torekedni, hogy rossz vagy valdtlan hirek ne jelenjenek meg, hanem, hogy
tobb legyen a jo hir, mint a kevésbé jo, az egri borvidék egy izgalmas,
prosperalod borvidék képét adja. Fontos, hogy csak akkor varhatunk el
tolerancidt a sajtotdl, ha kozvetlen, egylttm(ikodd alapallast tudunk
kialakitani vele.
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A KOMMUNIKACIO FOKUSZA AZ EGRI BIKAVER

A borvidék uj kommunikacios iranya:

EGRI BIKAVER - EGER - hazasitott borok hazaja

EGRI CSILLAG - EGER - hazasitott borok hazija

Ez az irdny azt jelenti, hogy az 6sszes komunikacios Gizenet tartalma 5-10
évig az Egri Bikavér, kozben pedig kisebb nyomatékkal az Egri Csillag.

Az Egri Borvidék ezen hazasitott borok autentikus forrasaként jelenik meg.
Nagyon fontos az 6sszes minGségi szegmens egylttes jelenléte a
kommunikaciéban. Ezen markdkat nem elsGsorban fellilrél (superior) kell
poziciondlni, hanem a bazist add (klasszikus bikavér) termékek iranyabdl,
ezekre kell, hogy épiiljon a termék kommunikacid, hiszen ezen termékek
polci jelenléte a legjelent&sebb.

Ezen termékcsoport pozitiv elmozduldsa jelenti a borvidék egészére hatd
valtozast. Az Egri Bikavér és Egri Csillag egy YELLOW TAIL kiugrasu
termékké valhat. A bazis szegmens ebben az esetben a biztonsagos,
ar-érték ardnyban jo terméket jelenti, j6 hozzaférhetGséggel, divatos
korszer(i kommunikacidval.

Ebben a kommunikacioban konkrét termékeknek kell megjelenni, nem
lehet altaldban Egri Bikavérrél beszélni a kommunikaciéban, folyamatosan
termék példakkal kell szolgalni. A superior szegmensben az egyediség
szerepét és a konkrét személyhez val6 kot6dést és az egyéni teljesitmény
jelent&ségét kell erGsiteni.

Lehetnek egylttes kommunikacios fellletek, melyeken a két kategéria ko-
z6sen jelenik meg ezekben az esetekben az ,egy csapat” gondolat
els6sorban kap teret.

Bazis szegmens: termék kommunikacio

Ostoros Egri Bikavér, Varsanyi Egri Bikavér, Egri Csillagok Egri Bikavér,
Juhasz Egri Bikavér, stb...

Ebben az esetben erdsiteni kell az értékesités helyi kommunikaciot

Superior vagy d(il6s szegmens: egyéni teljesitmény kommunikacié
Thummerer Vilmos, L6rincz Gyorgy, Gal Lajos, Gal Tibor, Bolyki Janos, stb...
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A KOMMUNIKACIO STILUSA

A borvidék uj kommunikacios stilusa:

AZ EGRI BIKAVER IZGALMAS, OSSZETETT ES VALTOZATOS BOR -
ISMERD MEG AZ UJ EGRI BIKAVERT

AZ UJ EGRI CSILLAG 1ZGALMAS, OSSZETETT ES VALTOZATOS BOR -
ISMERD MEG AZ UJ EGRI CSILLAGOT

Ki kell dolgozni egy korszerd, mai hangvételre alapulé kommunikaciét, ami
izgalmasan és korszerlien mutatja be a torténelmi és regionalis kot6dést,
egy divatos markat épitve. A kommunikacio stilusa nem csak kizarélag az
Uzenet tartalmat érinti, hanem annak megjelenési formait is. Fontos cél,
hogy a két markabdl divatos marka valjon.

A divatossag egyik f6 eleme a jelenlét. Tehat folyamatos jelenlétre van
szikség a kiilonb6z6 kommunikacids csatornakon. Tovabba olyan akciok
szervezésére, melyek dltal a fogyasztok figyelme fenntarthaté. llyenek
lehetnek egyéni és csoportos borbemutatdk, fesztivalok szervezése

és fesztivalokon valé részvétel. Ezen megjelenéseken minden aldrendel6dik
a két markanak. A borbemutatdk alkalmaval minden szegmens termékei
keriljenek bemutatdsra a bazis boroktdl a superior borokig. Ezen
bemutatdk oldottak a szakmaisaguk mellett egy johangulatu, vidam hang-
vételt képviselnek. Fontos a kommunikacio verbalis stilusat is meghatarozni.
Ez fontos, hogy kdzvetlen és megszdlitd kell, hogy legyen akdr a humort is
beépitve. A humorral valé jutalmazas a termékhez hozzaadott értékként
jelentkezik.

Az Egri Bikavér és az Egri Csillag legyen jokedvi termék. Jokedvet sugalljon
és teremtsen. Ami idaig hatranyként jelentkezett, miszerint, hogy tul széles
mindségi és arszegmensben létezik a termék at kell, hogy forduljon tehat
az Egri Bikavér minden arszegmensben hozzaférhets, minden
arszegmensben van a borvidéknek jé ajanlata.
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Mindkét szegmensben elGsegiti a kommunikaciot egy cimke protokoll
létrejotte.

Erre cimke palyazatokat lehet kiirni. Ez egy orszagos média altal tamogatott

esemény kell, hogy legyen, mely keretében megsziilethetne az Uj bikavér
cimke stilus.

A kovetkez6 lépés az egri palack létrejotte, mely a borvidék markansabb
jelenlétét erdsitheti a polcokon. Ez financidlis okok miatt valdszin(leg a
magasabb aru szegmensben jelenhet meg el8szor, de kés6bb megjelenhet
a bazis szegmensben is.

A termékkommunikacié eredménye egy erés marka, mely bir az 6sszes
markaelénnyel, és megerGsiti a borvidéket, mint az er6s marka autentikus
forrasat.
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A VEDJEGY KOMMUNIKACIO

AZ EGRI BIKAVER VEDJEGY, MINT GARANCIA JEL
A HELYBEN PALACKOZOTT EGRI BOR VEDJEGY, MINT GARANCIA JEL

A boridéken mar létezik termék védjegy - kor alaku ellenérzébélyeg
formdjaban - amely garantalja, hogy az adott bor megfelel a szigoru
eredetvédelmi és minGségi elGirdsoknak, a sorozatszam egyben mennyiségi
garancia is. Ez a védjegy ugyan m(ikodik, de a ismertsége a fogyasztok
kdrében igen alacsony, ezért azokat a célokat, melyek elérését elGsegithet-
né nem tolti be. Ez természeesen a kommunikacié hianyabdl fakad. Tehat
ezen védjegy kommunikacidja garancidinak a vasarldkkal valé megismerte-
tése kiemelt feladat.

Tovabbi védjegy bevezetése javasolt leginkdbb azért, hogy az egri bor
mind&ségi garanciai er6sodjenek. Az Ujabb védjegy a ,,a borvidéken
palackozott bor”. Ennek a védjegynek a szimbdluma a borvidéki embléma
lehetne. Ez a cimkén jol Iathaté helyen kellene, hogy megjelenjen, erre
vonatkozo cimkeprotokoll elkészitése sziikséges.

Miutdn a védjegy bevezetésre keriil a védjegy szerepét, garanciait,
termékoltalmi értékét kommunikalni kell. Nem elég ezt a jelet a palackon
feltlintetni. Fontos a folyamatos kommunikacid, ennek idétartama legalabb
két év. Bizonyos értelemben ez a jel lesz a borvidék védjegye.
Természetesen az egyéb kommunikacids eszk6zokon is f6 motivumként
kell, hogy megjelenjen.

Kiemelt feladat a védjegy garanciak kidolgozasa és az Gj garanciakkal
elatott védjegy alkalmazasa és kommunikalasa. Nem elég egy védjegyet
Iétrehozni annak garanciaival és elonyeivel a vasarlot meg kell ismertetni.

35



EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

INTERNETES KOMMUNIKACIO

XXI. szazadban aki az internetes kommunikacio feler6desése egyértelm.
Aki az inerneten nincs jelen az kommunikdacios értelemben szinte nem is
létezik. A borvidék internetes kommunikacidjanak két f6 eszkozt kell igénybe
vennie, az egyik a honlap, a masik a kiilonb6z6 kéz6sségi oldalakon valo
jelenlét. Kutatasok igazoljak, hogy ma eurdpaban a vasarlok 48 szazaléka
alapozza dontését az interneten olvasottakra és ez a szam vélhet6en
novekedni fog, ehhez a kutatashoz tartozik még a megszerzett informacié
megosztas mértékének vizsgalata, ez 73 szazalék volt.

Ezen adatok is megerdsitik az internetes kommunikacié fejlesztésének
fontossagat a borvidéken.

A honlap tervezésének szempontjai:

Elérhet6ség, vonzerd, interaktivitas, informativitas, aktualitas, egyediség.
Minden borvidéki boraszat elérhetGsége, programjai, borkdstolasi id6pontok
haromra hénapra elére.

A kozosségi oldalak miikodtetésének szempontjai:

Interaktivitas, aktuadlis infomacidk megosztasa, folyamatos jelenlét,
személyesség és egyedi hangvétel, borvidékhez kot6ds, tematikus infor-
macidk generaldsa. Rajongdi oldalak létrehozasa, mlkodtetése.

A feladat: elinditani egy atfogod internetes portalt, meg kell szervezni

a kozosségi oldalakon valod folyamatos jelenlétet. Ebbe a tevékenységbe
integralni kell a borvidék szereplit, mint hirforrasokat és mint hircsatornakat.
Programjaikrdl folyamatos tajékoztatast kell biztositani.

Egyutt kell mikodni turisztikai kulturdlis és bordaszati hirportalokkal.

A védjegy kommunikacidja, szakért6i vélemények generalasa elsédleges.
Elménykommunikacié elinditasa, példaul 100 nap 100 bor.

Ezen feladatokra elvégzésére tobb a régidban dolgozo cég alkalmas ezt a
tevékenységet érdemes kiadni egy ilyen cég szamara.
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KIADVANYOK

Olyan atfogo, a borvidéket atfogéan bemutato kiadvanyokra van sziikség,
mely bemutatja a termékeket, a borvidéket és a borvidék szereplgit.

Ezen kiadvanyok hangvétele oldott, az egri borvidéket mint bor és
borturisztikai élmények forrasat mutatja be.

llyen kiadvanybdl kell tervezni egy kisebb méretd, valtozé tartalma,
negyedéves megjelenési kisebb koltségvetésd, nagyobb példanyszamban
eléallitott szord jellegl kiadvanyt és kell egy presztizs jelleg(it, mely akar

tobb évre szl és a borvidéket altalanosan bemutatdé médiumként mikodik.

Ezen kiadvanyokban szerepel d(il6 és pincészeti térkép, mely
kiadvanyoktdl fliggetleniil is miikodhet szérdanyagként.

pl: bikavér buletin II. (2013)
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DiJAK

A meglévé dijak mellé Uj, nagy nyomatéku dijak alapitasa és mikodtetése
fontos feladat. Ezen dijak orszagos kommunikaciéjat meg kell szervezni.
Aki megkapja az érezze ezen dijak akar forgalmukat befolydsold szerepét.

Ezek olyan dijak, melyek az 6sszes szegmensben szerepld szamara nyitottak.

Fontos, hogy a dijakat ne szaporitsuk, hanem inkabb sz(kitsik azok korét,
a megmaradokat pedig nagyobb ( orszagos) elismertséglivé tegyiik.

Az év egri borasza

Az év egri pincészete
Az év egri 6stermelGje
Eletut dij

Legjobb Egri Bikavér
Legjobb Egri Csillag
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RENDEZVENYEK

AZ EGRI BIKAVER UNNEP - AZ EGRI MARKA FESZTIVALIA
AZ UJ EGRI CSILLAG UNNEP - AZ EGRI MARKA FESZTIVALIA

El6szor is a legfontosabb tisztazni a markafesztivalok a két egri marka
markaépitésének kiemelt eszkdzei. Tehat minden ami ott torténik a markat
épitheti és a markat gyengitheti.

Az el6adok kivalasztasatél a rendezvény jellegéig, hangvételéig.

A rendezvények tekintetében két tipusi megjelenést kell megkilonboztetni.
Az egyik a helyben torténd rendezvények és a borvidéken kiviili
rendezvények. Azon a rendezvényekhez, melyek helyben térténnek
egésznapos kiegészit6 programokat kell szervezni (Tokaj Osz, stb...) Ezek
olyan kommunikacids lehet&ségek, melyek keretében teljesebb képet
adhatunk a borvidékrél. Ezért fontos, hogy a pincészetek ilyen alkalmakkor
szervezett programokkal varjak a fesztival idején kiviil is a vendégeket. Ki
kell hasznalni, hogy ezen alkalmakkor tobb ezer bor irant érdekl6dé vendég
tartozkodik a varosban. A két markafesztivalt orszagos jelent&ségl
fesztivalla kell emelni akar ugy is, hogy ezen fesztivalok lesznek a varos f6
rendezvényei is.

Az egri borokat vissza kell vezetni azokra a kilfoldi piacokra, melyek az
értékesités szempontjabol kiemeltek. Ezeknek a kommunikacidval valo
elérésének a legegyszer(ibb eszkoze a kiilfoldi kidllitdsokon vald részvétel.
Itt folyamatos jelenlétet kell biztositani. A kiallitasok kivalasztasa

a borvidéki marketing csoport feladata.

39



EGRI BORVIDEKI STRATEGIA / KOMMUNIKACIO

A kiemelt hazai rendezvények:

EGRI BIKAVER UNNEP

EGRI BIKAVER NAP

EGRI CSILLAG NAP

EGRI CSILLAG UNNEP

EGRI BORSZALON

EGRI SZURETI FESZTIVAL
SZOLATI OLASZRIZLING NAPOK
VAROSI RENDEZVENYEK

EGRI DULONAP

BUDAPESTI BORFESZTIVAL

SZIGET FESZTIVAL

A kiemelt kilfoldi rendezvények:

WINE FAIR
PROWEIN

VINITALY

REGIONALIS FESZTIVALOK (DEBRECEN, SZEGED, STB...)
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BORTURISZTIKAI KOMMUNIKACIO I.

A borvidéken |évé telepiléseknek és Eger varosanak kulturalis adottsagai
eurdpai szintliek, melyek rendkiviil erés alapot adhatnak egy kl- és belfoldi
borturisztikai kommunikaciéo megszervezésére. Ebben elengedhetetlen az
onkormanyzatokkal és a helyi kulturalis szervezetekkel vald
egyluttm(ikodés, mivel a borkulturat a teleptlések kulturalis értékeitél nem
lehet elszigetelten kezelni.

Kiemelt szerepe van a telepiilések idegenforgalmi tevékenységének a
borturisztika fejlédésére igazan akkor lehet atfogo, vonzé lGizenetet kozvetiteni
a ideldtogatok felé, ha a borturizmus 0sszekapcsolddik azokkal a regiondlis
épitészeti és kulturalis és gasztrondmiai értékekkel melyek dsszessége
erésebb vonzderdként jelenik meg. Fontos, hogy a varos kulturalis, idegen-
forgalmi és kommunikacids koncepcidjaval 6sszhangban kell miikédni a
nagyobb eredmény elérése érdekében.

Az egri borvidékre latogatdok a kdvetkez6 turisztikai csoportokba sorolhatok:
KULTURALIS TURIZMUS

Torténelmi helyeket kedvel6k, csaladi, hétvégi kiranduldk, diakok,
rendezvényturistak.

HIVATASTURIZMUS
Szakmai konferenciakon résztvevék, aktiv cégek.

UDULOTURIZMUS
Csalddok, barati tarsasagok, nyugdijas csoportok.

BOR- ES GASZTRONOMIATURIZMUS
Kulindris élvezetek irdnt érdekl6dd6k, kozépkoru férfiak, hazasparok, cégek,
szakmai csoportok, atlagosnal magasabb jovedelmek.
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Ahhoz, hogy a kiilonb6z6 turisztikai csoportok tevékenységét 6sszehangoljuk,
az idelatogatas céljat kibdvitstik és a turista itt tartézkodasa alatt a figyelmét
az egyéb terlletekre iranyitsuk, szervezett koordinacidra van sziikség.

TURISZTIKAI MARKETING INFORMACIOS RENDSZER FJLESZTESE
Regionalis szintl turisztikai adatbazis készitése.

A turistak folyamatos informacidkkal valo ellatasa.

Rendszeres marketing kutatasok végzése.
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A MEDIA HASZNALATA

MEDIA CEGEK MINT STRATEGIAI PARTNEREK

Ki kell alakitani egyéves terminusra olyan médiacéggel valo
egylttmUikodést, aki biztositja a kiilonb6z6 események, eredmények
orszagos irott és elektronikus médiaban valo elhelyezését. Ennek a cégnek
a feladata els6sorban az orszagos média szereplGivel vald kapcsolattartas,
az orszagos érdekl6désre szamottartd hirek kezelése.

A helyi kommunikacidra szintén ki kell alakitani ilyen tartalmd megbizast.
Erre a feladatra olyan helyi céget kell megbizni, melynek az internetes
kommunikacidja erés helyi és orszagos bazissal rendelkezik, mozgdsitd ereje
garantalt, jelen van a helyi irott és az elektronikus sajtéban, és jelen tud
lenni szinte minden helyi eseményen, és arrdl tudositast tud adni.

A borvidék szereplGinek és a borvidéki marketing csoportnak a feladata
ezen cégek kozremikodésével éves média terv kidolgozasa,

a megbizott cégek folyamatos tajékoztatasa az eseményekrél, az adott
kommunikacidéval kapcsolatos igények megfogalmazasa, az eseményekhez
sajtdanyagok biztositasa.
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BORVIDEKI KOMMUNIKACIOS ES MARKETING CSOPORT

Létre kell hozni egy borvidéki informacids és marketing irodat
(Ugynokséget).

Ennek feladata a stratégidban elfogadott irdnyelvek alapjan vald szervezé
és tervezd és kivitelez6 munka elvégzése, elvégeztetése.

Ebben a média tervezést6l a média kapcsolatok szervezéséig, a fesztival
tervezéstdl a fesztival szervezésig, lebonyolitasig, a turisztikai
kommunikaciétdél a folyamatos internetes megjelenés megtervezésétd|
annak mikodtetéséig terjed.

Nagyon fontos, hogy ez a szervezet olyan mindségi garanciat jelent, melyben
a szakmaisag, a hatdkonysdag, az 6sszehangoltsag, koltséghatékonysag
érvényesdil.

Ez csak akkor valdsulhat meg, ha ez nem csak a hegykdzség vagy

a klaszter forrasait kezeli, hanem a borvidék dsszes szervezetének
munkatarsaként dolgozik. Természetesen ez a csapat egy felettes
marketing testilet felligyelete alatt all.

Az optimalis az lenne, ha erre kiilon fizetett iroda mikddhetne, ez
valdszin(ileg nem tud megvaldsulni elsé korben. Az viszont igen, hogy

média és marketing és rendezvény szakemberekbdl all6 csapat jojjon létre.
Itt nem jelentkezik allandd koltség, ezek a szerepl6k olyan vallalkozok, akik

nagyrészt a sajat eszkdzeik bevonasaval is hozzajarulnak a tevékenység
sikeréhez, eseti megbizas keretében kapnak megbizast, mint tervezék és
kivitelez6k egyben.
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EZ EGY ALLANDO CSAPAT LENNE, AMIBEN SZEREPEL:

internetes szakember
rendezvényes szakember
média szakember
boraszok képviselGje
turisztikai szakember
marketing szakember
klaszter képviseldje

palyazati szakember
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CSELEKVESI TERV

A cselekvési terv megvaldsitasanak el6feltételei:

* A borvidéki kommunikacio eredményessége és miikod&képessé tétele
érdekében szakért6csapat létrehozdsa sziikséges.

e A kommunikacidra rendelkezésre allo 6sszegek attekintése, a kiadasok
Ujratervezése a stratégia tikrében.

* Az 6nkormdnyzattal val6 egylttm(ikodési targyalasok elinditasa.

A palyazati lehet6ségek feltarasa.

* A boraszokbdl és borvidéki vezet6kbdl allo stratégiat felligyel§ csapat
|étrehozasa.

» Az egri csillag és az egri bikavér marka- és piacépitési feltételeinek
megteremtése.

e A meghatarozé kereskeddékkel vald targyalasok elinditasa.
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CSELEKVESI TERV ESZKOZEI

VIDEOFILM / YOUTUBE, FACEBOOK, HELYI MOZIBAN VETITETT
TEMATIKUS FILMEK

DIJAK, KITUNTETESEK / DIJAK ALAPITASA, TAMOGATASA

RADIO, TV INTERJUK / RENDSZERES MEDIAJELENLET, TEMATIKUS
ES TAJEKOZTATO JELLEGGEL

KONFERENCIA / REGIONALIS ES ORSZAGOS KONFERENCIAK SZERVEZESE
KIALLITASOK, BEMUTATOK / RESZVETEL KIALLITASOKON

REKLAMAJANDEKOK / ARUKAPCSOLAS, AJANDEKOK / CD / ING / BOROS
OSSZECSOMAGOLASOK

INTERNET / BORVIDEKI WEBOLDAL / FACEBOOK / 100 BOR - 100 NAP
AKCIO / ESEMENYNAPTAR

KEDVEZMENY! RENDSZER (KARTYA) / BORVIDEKI VASARLOI KARTYA
BEVEZETESE

BORVIDEKI UVEG / TERVEZTETES
SAJTOFIGYELES / RENDSZERES SAJITOTEVEKENYSEG ES SAJITOFIGYELES

INFORMACIOS RENDSZER / BORVIDEKI INFORMACIOS RENDSZER
LETREHOZASA
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NYOMDAI ANYAGOK / IDOSZAKONKENT MEGJELENO BROSSURAK / EVES
KIADVANYOK

UNNEPEK / VAROSI, BOROS ES ALTALANOS UNNEPEKHEZ VALO KAPCSOLODAS

ERTEKESITEST OSZTONZO KAMPANYOK / KONKRET IDOSZAKI KAMPANY /
EGRI CSILLAG MEGJELENES

DESIGN, FORMAI ARCULAT / EGYSEGES DIVizIOSZERU ARCULAT KIDOLGOZASA
LOGOK, VEDJEGY / BORVIDEKI EMBLEMA VEDJEGGYE EMELESE
RENDEZVENYEK / BORVIDEKI RENDEZVENYEK UJRAGONDOLASA

EGRI CSILLAG ES EGRI BIKAVER NAP / MEGHATAROZASA, KOMMUNIKALASA,
RENDEZVENY
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