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1. Bevezetés 
 

A Kárpát-medence a fehérborok egyik elismerten legkiválóbb termőhelye. Különleges 

illatanyagok, a borok egyedi makro- és mikro-szerkezete, az egyes borvidékek vulkánikus 

talajaiból származtatható mineralitás, a test és annak vastagsága, megkoronázva Tokaj 

bortörténelmi különlegességeivel, válnak a medence borai a világ legjobb fehérboros vidékei 

közül az elsők csoportjába. Az Etyek-Budai borvidék ennek a különleges termőhelynek az 

egyik darabja, hamisíthatatlan fehérboros és pezsgős borvidék. Az egyedüli a magyar példák 

közül, amely benyúlik a fővárosba, és a Kunsági borvidék után viszonylag nagy földrajzi 

távolságokat integrál. Fekvése alapján része az Észak-Magyarország borvidékei által 

jellemezhető könnyű, friss fehérbor vonulatnak. Ilyen módon nem idegen a Pannonhalmi, az 

Ászár-Neszmélyi és a Móri borvidéktől sem. Számos egyedi vonása azonban 

megkülönböztethetővé is teszi. 

 

A pezsgőgyökerek nemcsak történelmi háttér, hanem a termőhely adta potenciál. A budafoki 

bortörténelem és borélet, komoly alapot képez a fejlődéshez. A főváros közelsége piacot és 

borturistákat is jelent. A borvidék pincesorai Budafokon, de Tök, Páty, Etyek és a Velencei tó 

környékén sajátos hangulatot, jelentős bortörténelmi hátteret és helyhez kötött borkultúrát 

kölcsönöznek. A termőhely, nemcsak termőhely a jelen esetben, hanem szép földrajzi 

környezet, a turizmus különböző ágainak lehetséges összekapcsolását is jelenti. A Zsámbéki 

medence és a Velencei tó mellett jelentős kulturális és történelmi értékek övezik a borvidéket.  

A Korábban a Hungarovin jelenlétével jellemezhető borvidéki birtokszerkezet, ma már 

színesebb. Más pezsgőkészítők is gyökeret vertek Budafokon, a közepes méretű borászatok és 

a kisebb kereskedelmi pincék mellett a kis családi birtokok és a helyi fogyasztásra bort 

készítő hagyományos pincék is jelen vannak a borvidéken. A borvidék emellett kialakította a 

négykörzetes szerkezetét, amelyben a Budai-, az Etyeki, a Velencei tavi-, valamint a Budafoki 

körzet jól kommunikálható, a borfogyasztó számára néha borvidékké össze nem álló egységet 

képvisel. Ezt könnyebb borvidékké összeilleszteni, mintha a körzetek nem léteznének. Az 

Etyek-Budai borvidék újkori fejlődése 1990-től, mint ahogy a legtöbb magyar borvidék 

esetében felemás és befejezetlen. Az egyes birtokok spontán fejlődése mostanában váltott át 

tudatos birtokfejlesztésbe, ahogy a borvidék egészére nézve is a sokszereplős, gyakran 

szétforgácsolt erőfeszítések után mostanra áll össze egy egységes borvidéki stratégia 

elkészítésére az akarat. 

 

A tanulmány az Etyek-Budai borvidék stratégiai elképzeléseinek első összefoglaló példánya. 

Ennek megfelelően tagozódik a tanulmány is. A borvidék áttekintése mellett a stratégiai 

célokat és eszközöket igyekszik meghatározni. A borvidék termelési potenciálja mellett a 

termék- és birtokszerkezet elemzése, majd a fogyasztói vélemények és a piaci jelenlét 

részletezése, illetve a borvidék hazai és nemzetközi összehasonlítása adja a stratégia alapját. 

A jövőre nézve, a letisztított termékskála hierarchiáját, a borvidék belső szerkezetének 

fejlődését, illetve kommunikációs stratégiáját írjuk le dolgozatunkban. Az utóbbi esetben 

egyenlő figyelmet fordítunk a kommunikáció három pillérére. A verbális kommunikációra, 

amely a borvidék szlogenjének kidolgozását jelentette. A borvidék logó grafikáját is ebből a 

célból dolgoztuk, és dolgoztattuk ki. A vezértermék gondolata és leírása a kommunikációs 

rendszer teljessé tételét jelentette.  
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2. Etyek-Budai borvidék marketing stratégiája 
 

A borvidék marketing stratégiája több elemből áll össze. Ahhoz, hogy a stratégiát meg 

lehessen rajzolni egy rövid helyzetelemző áttekintés után tisztán kell látni a borvidék 

termelési potenciálját, a hazai és a nemzetközi leírható versenyhelyzetét. Ezek után jelölhetjük 

ki, a borvidék termelési céljait, a piaci helyzetet, a borvidék kommunikációját segítő 

fejlesztési elképzelések, a megvalósítás eszközeit. Ebben a fejezetben ezeket a lépéseket 

követhetjük.  

 

2.1. A borvidék helyzetelemzése 
 

2.1.1. SWOT elemzés 
 A SWOT elemzés a helyzetértékelésnek, a stratégia kidolgozásának nem a végeredménye, 

hanem közbülső módszertani lépcsője. Arra való, hogy számba vegyük erényeinket, 

lehetőségeinket, gyengeségeinket, és a veszélyhelyzeteket. Mint minden borvidéknél az 

Etyek-Budai borvidék esetében is számos jellemvonás írható be mind a négy mezőbe. 

Ugyanakkor a listák összeolvasása után azt állapíthatjuk meg, hogy a kirajzolódó profil 

meglehetősen egyedi, a borvidékre jellemző. 

 

Erősségek 

Az erősségek között a Budapesthez mérhető közelség, mint piaci és kulturális háttér ugyanúgy 

szerepel, mint a Budafok városi, és az etyeki-, budai vidéki borkultúra jelenléte, a jelentős 

márkák piaci szerepe, a két év bortermelője marketing hatása, a budafoki „grinzing” mellett a 

jó ár-érték arányú borok adják a legjellemzőbb előnyöket. Ha az előnyökben hátrányt kell 

keresni, akkor az, hogy az előnyök nem egységes rendszert adnak, hanem különálló 

történetek, amelyek még nem képesek egységes marketing előnyként megjelenni. Az Etyek-

Budai borvidék legnagyobb lehetősége azonban kétségtelenül az, hogy a friss fehér borok 

piacán vezető-szerepre ítéltetett, egy nagyon jó egynapos borturizmusra épített ismeretséggel 

támogatva. 

 

Gyengeségek 

A gyengeségek nagyobb része egy adott fejlődési szakasz jellemzőiből vezethető le. Az 

Etyek-Budai borvidék a privatizáció utáni fejlődési szakaszt éli meg és természetes, hogy ez 

nem jelenthet még egységes borvidéki megjelenést, hogy nincs még szükséges számban 

megjelenő nagy borászat, hogy a fehérbor jelleg miatt nem tudott a vörösbor „boom-hoz” 

kapcsolódni, stb. A területi tagoltság előnnyé válhat egy nagyobb létszámú versenyképes 

borászat mellett, de jelen pillanatban a fogyasztók számára nehezen asszociálható borvidéki 

kiterjedés és annak szerkezete a gyengeségek közé tartozik. 

 

Lehetőségek 

A lehetőség tárháza adja a legjelentősebb listát és ez nagyon reményt keltő. A kitörési pontok 

száma végtelen, a borvidéki potenciál jelentős. Megállapíthatjuk, hogy a borvidék jövője a 

fejlesztésekbe fektetett munkák mennyiségén és minőségén áll vagy bukik. A borvidék 

alakítható, fejleszthető. A lehetőségek a karakteres, felismerhető termelési potenciál mellett, a 
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borvidék borturizmusának lehetőségeit, valamint a termékek egyéb piaci lehetőségeit is 

magában foglalják. 

 

 

 

Veszélyek  

A veszélyek sosem elhanyagolhatóak. A borvidéket sem szabad, hogy megtévessze a 

veszélyek listájának rövidsége, minőségükben valóban veszélyekről van szó. A másik oldalról 

azonban a veszélyek jellege a lehetőségekhez kacsolódik, hiszen a fejlesztések elmaradása 

adja a legnagyobb veszélyeket. Ami lehetőségként megjelenik veszéllyé is válhat ha nem 

használják ki. Éppen ezért érdemes a SWOT elemző táblázatunkat egybe kezelni, a stratégia 

kiinduló pontjának tekinteni. 

 

A SWOT elemzés során egy nagyon érdekes és izgalmas, komoly hagyományokkal 

rendelkező, nagy lehetőségek előtt álló, folyamatos fejlesztési kényszerben élő borvidéket 

ismerhettünk meg, amelyre a piacon komoly versenytársak képében veszélyek is leselkednek. 

Ugyanakkor az elemzése eredménye a legjobban úgy fogalmazható meg, hogy az Etyek-

Budai borvidék sikere az ott dolgozó termelők kezében van. 
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1. táblázat 

Etyek-Budai borvidék SWOT elemzése 

 

ERŐSSÉGEK GYENGESÉGEK 

Két év bortermelője 

Nemzetközi borversenyek kimagasló 

eredményei (Törley pezsgő, Nyakas Pince,… ) 

 Fajtajelleget erősítő borvidéki adottságok 

Látványos szőlőterületek 

Divatos fehérszőlő fajták (nemzetközi és 

magyar egyaránt)  

Az ország történelmi, vezető pezsgő borvidéke 

Törley, Francois,  „hírnév”nem csak belföldön 

Budapest metropolis és infrastrukturális 

közelsége 

Erős etnikai és történelmi hagyományok 

Elindult borút 

Szőlész-borász szakiskola  

Korszerű technológiai innováció jelenléte 

Jó ár-érték arányú borok, piacon jól 

pozícionált fehérborok 

Két nagyon jó program, fesztivál 

Jó fekvés, a borvidék jól megközelíthető 

Történelmi és kulturális hagyatékok 

Budafok hatalmas pincéi, változatos pincék, 

pincesorok 

Van a borútnak egy jó logója 

Természeti tájértékek 

 

 

Nem letisztult a fajtapolitika 

 Vörösbor orientált divat  

Az ültetvények egy része nincs jó állapotban, 

elöregedett 

 A borvidéken minimális az új szőlőtelepítés  

(Nem szőlőtelepítésre használt területek) 

Még mindig sok az elhanyagolt pince 

Bp. közelsége, drága munkaerő 

Monopolisztikus, statikus szőlőterület piac 

Többeknek csak kiegészítő tevékenység a szőlő-bor 

Széttagolt, heterogén borvidék,  

Nem elég karakteres a borvidék kommunikációja 

A kis pincék alig ismertek 

Esetleges a pincék nyitva tartása 

Nem megfelelő infrastruktúra a hagyományos pince- 

együtteseknél 

Kevés az ismert termelő a borvidékről, kevés a név 

Nincs borvidéken kívüli közös megjelenés 

Nincs letisztult a borvidék arculata, szlogenje 

A legnagyobb termelő márka-marketingje felülírja a 

borvidéket, mert a borvidéki marketing gyenge 

A termékleírás még nincs meg 

Zavaró piaci jelölések vannak forgalomban a 

térségre vonatkozóan, nincs OFJ, 

A borvidék integrációs foka alacsony pincén belül 

és kívül is 

Kamionforgalom rossz elvezetése 

Gasztronómiai szolgáltatások alacsony szintje 
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LEHETŐSÉGEK VESZÉLYEK 

Városi borvásárlók megszerzése  

A minőség további javítása 

Várható egy fehérboros tendencia 

Jó vezetőkkel a szervezetek együttműködése 

Más programokhoz kapcsolódás 

Szakiskolával, oktatással együttműködés/borút  

Budapesti „GRINZING” (Étel vihető, igyanak 

hozzá etyeki bort) 

Külföldi vendégek megtartása (filmstúdió)  

A borvidék területeinek összefogásával 

állandó programok 

Egyeztetett, egymásra felépített fesztiválok, 

Vidéki természetes arculat erősítése 

Erősebb építkezés a nagyvárosra 

- közlekedésben-borjáratok 

- promóciós hely belvárosban (üzlet, étterem) 

Szoros kapcsolódás idegenforgalmi 

szervezőkkel, szervezetekkel 

Szezonális erősítés, erre a borstílus nagyon 

alkalmas 

Vezértermék létrehozása 

„Pezsgőváros” 

Budapesti rendezvényeken borvidéki 

megjelenések erősítése 

Borhoz kapcsolható tájtermék 

Közösségi bormarketing szervezése 

Zöld út a Zsámbéki- medencében 

Biciklis turizmus, egészségturizmus, 

sportturizmus, speciális borturizmus 

kialakítása, konferencia turizmus kialakítás 

Nagyüzemi monopólium 

Kis pincék technikai korlátai a minőség javulását 

hátráltatják 

Kívülről jövő befektetők, „alvó” pincéket hoznak 

létre csak saját használatra  

A földterület igen drága, érdemesebb azt 

átminősíteni szőlőművelésről 

Zöldmezős beruházások 

Vidéki arculat elvesztése 

 

 

 

2.1.2. Termelési potenciál elemzése 
 

Az Etyek-Budai borvidék – hasonlóan más magyar borvidékekhez – sok fajtás szerkezetű. Az 

összesen 36, (ezen belül 26 fehér és 10 kékszőlő) fajta alkotta skála igen széles és sokrétű, 

önmagában nem képvisel, és nem tesz lehetővé letisztult termékpolitikát. A másik oldalról 

azonban ebben a fajtasorban benne van a borvidék lehetséges karaktere, a jövőre nézve a 

lehetséges termékprofilnak a szőlőfajtái. A profiltisztulás feltételezhetően folyamatosan, a 

piaci visszajelzések nyomása alatt következik be. A felismerés, miszerint a kevesebb, de 

karakteresebb termék száma nagyobb piaci sikerrel kecsegtethet, mert könnyebb termelésben, 

marketingben azokra koncentrálni, kommunikálni nincs nagyon messze. A borvidék 

termőhely meghatározottsága is ebbe az irányba tereli a borvidéken dolgozókat, a 

fejlesztéseket.  
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2.1.2.1 Borvidéki fajták 

2. táblázat 

Etyek-Budai borvidék borszőlő fajtái, 2010. 

 

No. Fajta Terület, ha 

1.  Bianca 28,9 

2.  Chardonnay 224,8 

3.  Chasselas 49,0 

4.  Cserszegi fűszeres 19,5 

5.  Ezerfürtű 9,8 

6.  Irsai Olivér 57,3 

7.  Juhfark 18,9 

8.  Karát 5,8 

9.  Királyleányka 41,0 

10.  Mátrai Muskotály 9,7 

11.  Olasz rizling 83,5 

12.  Ottonel muskotály 5,4 

13.  Pinot blanc 9,0 

14.  Rajnai rizling 85,4 

15.  Rizlingszilváni 80,7 

16.  Sauvignon blanc 84,0 

17.  Sárga muskotály 17,6 

18.  Szürkebarát 92,1 

19.  Tramini 4,0 

20.  Viktória gyöngye 41,4 

21.  Zalagyöngye 39,9 

22.  Zefír 32,7 

23.  Zengő 21,4 

24.  Zenit 21,0 

25.  Zöld veltelini 163,6 

26.  Lakhegyi mézes 3,4 

27.  Egyéb 136,6 

 Fehérborszőlők összesen 1 423,2 

   

28.  Cabernet franc 2,9 

29.  Cabernet sauvignon 42,6 

30.  Kadarka 1,6 

31.  Kékfrankos 18,6 

32.  Merlot 9,4 

33.  Pinot noir 66,0 

34.  Syrah 4,4 

35.  Turán 2,6 

36.  Zweigelt 4,5 

37.  Egyéb 6,7 

 Vörösborszőlők összesen 159,3 

 Összesen 1 582,5 
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A borvidékhez leginkább köthető kimagasló termékek, melyet kommunikálni lehet és kell: 

1. Sauvignon blanc 

2. Irsai Olivér 

3. Chardonnay 

 

A fajták tekintetében fehérboroknál 3 kör jellemezhető 

 - Világfajta- kör (Chardonnay, Sauvignon blanc, Pinot gris) 

 - Illatos-kör (Irsai Olivér, Királyleányka, Zengő, Zenit)  

 - Rizling-kör (Olaszrizling, Rajnai rizling, Müller turgau) 

 

Kékszőlők esetében: 

- Mindegyik a borvidéken termelt fajta a rozé borok és a gyümölcsös, friss borok 

alapanyaga (Cabernet sauvignon, Kékfrankos, Merlot, Pinot noir) 

 

2.1.2.2 Borvidéki borok és termékcsoportok 

 

Az összegyűjtött adatok, melyekkel dolgoztunk, még nem teljesek, de a munkához hozzá 

tudtunk kezdeni ezek birtokában. 

- 1582 hektár szőlő, mely 1423 ha fehér szőlőből, és 159 hektár kékszőlőből áll össze. 

 A fehér szőlő erős dominanciája könnyen megállapítható. 

      

 Termék kategóriák:  

A” mazsolabor” lehetőségét kizárva a terméklista a teljes skálát magába foglalja 

lehetőségként. A termékleírásban ezek mind leírásra kerülnek. A termékkoncepció 

szempontjából a szűkítés a borvidék esetében a fehérbor termékek profilját emeli ki. 

 Friss borok 

 Érlelt borok 

 Habzóbor (elsősorban kis pincéknél) 

 Tankpezsgő 

 Klasszikus pezsgő 

 A rozé a borvidék egyik potenciális kategóriája 

 A siller szintén lehetőségeket takar 

 Friss vörösbor (kevésbé újbor) 

 Érlelt vörösbor, melyben egyes évjáratok nagy, érlelt borai is helyet kapnak. 

 A küvé boroknál a fehérbor küvé jelentősége növekszik, a vörösboroknál inkább csak  

kiegészítő, komplementer kategória. 

 

A borvidék borainak fő jellemzői: 

 pezsgő 

 gyümölcsös, üde 

 friss 

 illatos 

 elegáns 

 szép savgerincű 
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Gyümölcsös, friss fehérbor és pezsgő a fő borcsoportok, a rozé és könnyű vörösbor pedig 

kiegészítő termékek 

 

A termékszerkezet leegyszerűsíthető a következő 3 körre 

 Száraz fehér 

 Rozé 

 Pezsgő  

 

A borvidék terméksora a viszonylagos teljességet tükrözi. A pezsgővel kezdődően, a könnyű 

friss borokon, a rozén, silleren az érlelt fehér borokon keresztül csaknem teljes termékskálát 

kaphatunk. A primőr gyümölcsös vörösbor kiegészítőként kínálható. 

 

2.1.2.3 Borvidéki márkák, márkapolitika 
 

A borvidék jelentős termőhelyi méretekkel, termőhelyi potenciállal, a termőhely által 

meghatározott borokkal, mai besorolásuk alapján OEM borokkal rendelkeznek és 

rendelkezhetnek. Ezzel együtt a borvidéken nagyon jelentős a márka központú bor, nagyon 

fontosak azok a borászatok, amelyek a márkájuk révén kiépített termékekkel piaci sikerekkel 

rendelkeznek. 

 

Ez a megállapítás nem csak a borvidék legnagyobb, országosan is meghatározó borászati 

vállalkozására igaz. A Törley vélhetően a magyar borpiac egyik legerősebb, egyben egy 

arisztokratikus, jól kiépített márkája, hanem természeténél fogva esernyő márka is, számos al-

márkának ad további lehetőséget a fejlődésre. A borok esetében ilyen a György villa 

megnevezésű márka, amely a birtok termékek piaci alapját teremette meg egy magasabb piaci 

szegmentben. 

 

A márka orientáció egy másik jelentős Budafokon székelő borcsoportnak a Garamvári 

Szőlőbirtoknak, azon belül is Vináriumnak is a sajátja. A borcsoport jellegének megfelelően a 

Balatonboglári borvidékre átnyúlnak a birtokcsoportok, de a pezsgővel kétségtelen a budafoki 

kötődés, a Chateau Vincent az egyik legjobban hangzó pezsgőmárkává nőtte ki magát. Ami 

ezen a borvidéken különösen érdekes, hogy a közepes méretű pincék, sőt az egyes kispincék 

is jelentős márkákkal, kiépített márka koncepcióval rendelkeznek. 

 

Az Etyeki kúria, vagy a Nyakas is ebbe a kategóriába tartozik. Ide sorolható még több kis-

közepes pincészet Csóbor, Debreczeni, Gombai, Haraszthy Vallejo, Hernyák, Juhász(Bicske), 

Juliusvin, Kattra, Kovács(Tök), Lics, Simon és Simon, Szentesi, Rókusfalvy, Tátrai a 

teljesség igénye nélkül. Ezek ugyanúgy bíznak a saját márkájukban, mint a borvidéki név 

viselésében. A borvidék márkapolitikája nem a földrajzi eredet elvetését jelenti, hanem a 

márka – fajta – földrajzi eredet hármas pillérének megvalósításán dolgozik. Ez az irány jó és 

hasznos, mert ez a borvidék ma nem olyan erős, hogy egyik vagy a másik eleméből is 

megéljen, mind a három használatára, piaci bevezetésére, erősítésére szükség van. Ezek a 

márkák természetesen nem azonos piaci erejűek, nem egyforma marketing pozícióval 

rendelkeznek, de abban hasonló irányt követnek, hogy a márkát jelentős marketing elemnek 

tartják, a bormegnevezés mind a három pillérét használni kívánják. Ezeknek a legtöbbje 

birtok márka, tehát a borászat és a termékskála egészét átfogja. Sok esetben ez a birtok márka 

családi márka is, hiszen a családi pincészet tulajdonosát képviseli. 
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2.1.3. Piaci potenciál elemzése 
 

A termelési potenciál nem azonos a piaci potenciállal. A termék megtermelése, elkészítése 

nem azonos annak értékesítésével, a piacra juttatásával, az elosztási csatorna helyes 

kiválasztásával, a fogyasztó és a fogyasztási szokás szakszerű megválasztásával. A piaci 

potenciál leírásával a későbbi fejezetek részletesebben foglalkoznak a stratégia 

szempontjából. 

 

2.2. A borvidék termékszerkezete, termékstratégiája 
 

A borvidék termékeinek leírását várhatóan 2011. május, 31.-ig kell megtenni. Ennek a 

termékleírásnak a lényege, hogy a korábbi magyar borkategóriákat átalakítsuk az EU 

borreform által kijelölt új kategóriákba. A korábbi „asztali bor”, „tájbor”, „minőségi bor”, 

valamint a „védett eredetű bor” kategóriák megszűnnek. Ez a korábbi klasszifikáció sokkal 

inkább szerette volna a piaci hierarchiát is kifejezni, abban a hitben, hogy  a borszabályozás 

kategóriáit, a piac és a fogyasztó is követi. A magasabb technológiai érték, magasabb piaci 

értéket jelenthet – szólt a koncepció lényege. A globális borpiac azonban másképpen kezdett 

el dolgozni és ma már nem szereti a fogyasztó, hogy megmondják neki mi az értékes és mi 

nem. Azt viszont szereti, ha alaposan tájékoztatják a borok stílusáról és karakteréről. 

 

Ennek megfelelően alakultak át a borkategóriák ezek szerint az „Oltalom alatt álló Eredet-

megjelölésű Bor” (OEM), az „Oltalom alatt álló Földrajzi jelölésű Bor” (OFJ), valamint a 

„Földrajzi Jelölés Nélküli Bor” (FJN). Leegyszerűsítve az alábbi értelmet lehet adni a 

borkategóriáknak. 

 

OEM = termőhelyi bor, ahol a bor karakterét a földrajzi eredetre lehet visszavezetni. 

OFJ = fajta bor, ahol a bor jellege a fajta karakterét tükrözi 

FJN = birtok bor, márka bor, ahol a technológia adja a bor jellegének alapját  

 

Mindezt azért érdemes az emlékezetünkbe vésni, mert ennek megfelelően alakulnak át az 

Etyek-Budai borvidék borai is, és ennek megfelelően érdemes a piaci pozíciókat is 

átgondolni. 

 

2.2.1. A borvidék termékei, az egyes termékek mérete 
 

Az előbbiek alapján a stratégiában nem érdemes a jelenlegi helyzetet értékelni. Sokkal 

fontosabb a fejlődés lehetséges irányát kigondolni. Feltételezve a borvidék jelenlegi 

méretének megtartását a fajták, és a fajtákhoz kapcsolódó termékek, borok valamilyen 

koncentrációja várható. Ez az alábbiak szerint indulhat el. 

 

Fajtaszerkezet átalakulása 

A fajtaszerkezet alakulásánál négy irányt lehet megjósolni. 

 A kis területtel rendelkező fajták előbb-utóbb kikophatnak a borvidéki fajtalistából, 

mert a termékekhez nem tudnak jelentősen hozzájárulni, önálló borként a piacon 

nehéz megjeleníteni őket. Az Ezerfürtű, Mátrai muskotály, Karát, Ottonel muskotály, 
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Tramini, Lakhegyi mézes, Kadarka valamint a Turán fajták tartoznak a veszélyeztetett 

listához. 

 A másik irányzat az lehet, hogy az egyes fajtakörök, valamint a hozzájuk tartozó 

vezérfajták borai megerősödhetnek. Méretben növekedhetnek, a termelésük 

koncentráltabbá válhat. A borvidéki borskála ezáltal karakteresebbé válhat. A belső 

arányok ilyen módon elmozdulhatnak a borvidéket jellemző fajták és borok irányába. 

 A három jellegzetes termékcsoportnak a száraz fehér, a rozé és  a pezsgő borokat lehet 

nevezni. Ez a három csoport megmarad, erősödik és várhatóan a mögötte lévő 

fajtaszerkezet tisztulása miatt a borvidéket egyre markánsabban jellemezhetik. A 

három termékcsoport egy tőről fakad, egy stílust, azonos karaktert jelent. 

 A negyedik várható jelenség, kissé lassabban válhat láthatóvá. A stratégia fontos 

eleme lehet, hogy a borvidék egységesebben jelenhet meg a termékszerkezet szintjén. 

Mögötte viszont apró részletekben, stílusban a körzetek is eltérővé válhatnak. Talán 

furcsa, hogy az utóbbinak feltétele, hogy az előbbi is megvalósuljon. 

 

2.2.2. A borvidék termékcsoportjai, termelési és piaci szempontok 
 

Ebben a fejezetben termékcsoportokról írunk. Kétféle szempont szerint tesszük:  

Egyrészt a borvidék jellemző három borcsoportjára, a száraz fehér-, a rozé borokra és a 

pezsgőre gondolunk.  

Másrészt a borkategóriák átalakítása után hogyan alakulhatnak az OEM, az OFJ és az FJN 

borok aránya. Mindkettőről az alábbiakban röviden érdemes szólni. 

 

A száraz friss fehér boroknak jövője és piaca van. A mai életformához, a napi 

borfogyasztáshoz, az egynapos borturizmushoz, a könnyű ételekhez, salátákhoz, szárnyas 

húsokhoz jól illenek. 

 

A rozé borokat feljövőben láthatjuk. Ez az ország egészére igaz. A legnagyobb felületen 

termesztett szőlőfajtánknak, a Kékfrankosnak piaci megoldás lehet a belőle készített rozé. Az 

Etyek-Budai borvidék kiválóan alkalmas az északi típusú, másképpen fogalmazva pl. a Loire 

borvidékhez köthető, friss, üdítő, szép savakkal megjelenő rozék készítésére. Ennek a 

borkategóriának a fejlődése ezen a borvidéken kötelező! 

 

A pezsgő iránti hullámzó kereslet ellenére, hosszú távon stabil terméknek tekinthető. Piaci és 

termelési potenciál szempontjából is. A pezsgőnél inkább az a kérdés, hogy milyen módon és 

milyen mértékben kötődik majd a borvidékhez ez a jellemzően márkaerős termék. A kötődés 

erősödése sokat segítene a borvidéknek is, de a kapcsolat kétoldalú eredményeket is hozhat. 

 

Összegezve a három borcsoportot, sikeres és divatos borokról van szó. A modern ember 

életformájának kedvező termékek fejlődésében hinni lehet. Sokkal bonyolultabb a három EU 

borkategóriának a méretét megjósolni. 

 

A hagyományok, a berögzült termelési szokások, azt a realitást fogalmazzák meg, hogy a mai 

borvidéki borok csaknem teljes mértékben OEM borokká válhatnak. Ez érthető, de hosszú 

távon érdemes annak lehetőségét átgondolni, hogy az OEM borokból mennyi lehetne OFJ 

bor. Természetesen ebben a koncepcióban ez nem jelentene piaci értékvesztést, csak 

egyszerűen azt, hogy azokban a borokban több fajtajelleget érdemes megjeleníteni. Ez a 

kérdés azért összetett, mert ez a többi hasonló borvidék együttműködésétől is függ. A 
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termékcsoportok kialakulása, újabb besorolása, a termékek területi tagozódása is átgondolást 

érdemel. Ez egy komplex témakör, amelyhez egy-két éves fejlesztő munka szükséges. Azt  

érdemes leszögezni, hogy ennek hiánya piacvesztést jelenthet  hosszú távon a borvidék 

számára. Valószínű, hogy FJN borok csak korlátozottabb mennyiségben készülnek a 

borvidéken. Ennek az lehet az oka, hogy ilyen terméket csak komoly márkával érdemes 

készíteni. A közepes és kisebb termelők vélhetően követni fogják a borvidék fő irányvonalát. 

A nagy borászatok várhatóan csak ritkán, speciális termékekkel fognak márkával megjelenni 

a piacon. Éppen ellentétesen, mint a legtöbb pincészetnél ez várható, hiszen a márkatermékek 

egyik koncepciója, hogy nagyméretű és olcsó bort adnak el ilyen módon. A másik megoldás 

azonban, hogy a borvidéken nem jellemző terméket kisebb méretben, de erős márkával és 

kiépített marketing szerint, a birtokhoz kötött kommunikációval készítenek. Ez utóbbi várható 

a borvidéken. 

 

2.2.3. A borvidék termékeinek piaci leírása 
 

A három borcsoport átfogó elemezéséhez piaci szempontból a szegmenteket, a fogyasztói 

csoportokat, valamint az elosztási csatornákat érdemes szemügyre venni.  

 

A vezértermék kiválasztásánál több szempont is szerepet játszott. Többféle megoldás közül 

lehetett választani. Végül az az  álláspont erősödött meg, miszerint nem a meglévő borok 

közül kellene választani, hanem az erre a célra elkészített bort kell marketing szempontból is 

erre a célra pozícionálni. Szintén megerősített szemponttá vált, hogy minden termelőnek 

lehetősége legyen elkészíteni a bort, amennyiben forgalmazni szeretné. Hasonlóan fontos volt 

a termék meghatározásánál, hogy a borvidékre jellemző bor legyen. Ilyen módon került sor 

egy a borvidék fehér fajtáiból összeállított küvé kiválasztására. Ennek technológiája a mai 

lehetőségeket veszi figyelembe, így a borvidék nem zárja ki annak lehetőségét, hogy idővel, a 

körülmények változásával, a technológia is változzék. 

 

1. táblázat 

Az Etyek-Budai borvidék borcsoportjainak tervezhető előfordulása a piaci 

szegmentekben 

 

 Szegmentek Könnyű friss fehér Rozé Pezsgő 

1. Olcsó    

2.  Economy (gazdaságos) xxx xxx xxx 

3.  VFM – közép kategória xxx xx xxx 

4.  Prémium xx xx x 

5.  Szuper-prémium x - xx 

6.  Hiper-prémium - - xx 

7.  Ikon - - - 
  Jelmagyarázat: 

  xxx=erős jelenlét, xx=közepes jelenlét, x=gyenge jelenlét 
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2. táblázat 

Az Etyek-Budai borvidék borcsoportjainak tervezhető előfordulása a borfogyasztó 

típusonként 

 

 Szegmentek Könnyű 

friss fehér 

Rozé Pezsgő 

1. „Chardonnay lány”, fiatal  egyetemista, parti lány és fiú xxx xxx xxx 

2. Kalandvágyó, diplomás a világot megismerni vágyó xxx xxx xxx 

3. Vendégváró, középkorú kevés borismerettel rendelkező - - xx 

4. Mindennapi, de mértékkel fogyasztó xx xx  

5. Bor sznob, menedzser borfogyasztó, státuszának része a 

bor 

x x xx 

6. „Gourmet”, idős kulturált jelentős borismerettel x x x 
  Jelmagyarázat: 

  xxx=erős jelenlét, xx=közepes jelenlét, x=gyenge jelenlét 

3. táblázat 

Az Etyek-Budai borvidék borcsoportjainak tervezhető előfordulása elosztási 

csatornánként 

 

 Szegmentek Könnyű friss fehér Rozé Pezsgő 

1. Helyben fogyasztás xxx xxx - 

2. E.eladás - - x 

3. Közvetlen értékesítés   xxx 

4. HORECA xxx xxx xxx 

5. Benzinkút x x xx 

6. 24 órás bolt x x xxx 

7. Élelmiszerbolt xx xx xxx 

8. Szupermarket xxx xxx xxx 

9. Hipermarket xxx xxx xxx 
  Jelmagyarázat: 

  xxx=erős jelenlét, xx=közepes jelenlét, x=gyenge jelenlét 

 

2.2.4. A borvidék vezérterméke és termék-kommunikáció 
 

4. táblázat 

Borvidéki vezértermék kiválasztása 

 

No Lehetséges termék Minősítés 

1.  Chardonnay Nem magyar, de jellemző 

2.  Sauvignon blanc Nem magyar, heterogén karakterrel 

3.  Zöld veltelini Önmagában nem rendelkezik elegendő mérettel 

4.  Etyek-budai friss Jó ötlet 

5.  Egy egyedi küvé Lehet 

6.  Egy egyedi illatos küvé Jó ötlet 

7.  Pezsgő Ma nem mindenki által elérhető 

8.  Friss küvé Jó ötlet 
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Megjegyzés: A vezérterméket az emlékeztetőben megadott módon lehet kiválasztani. Így 

lehet nagyon egyedi, csak erre a célra készített magas értékű, minden pince által elérhető 

egyedi szabályozású de lehet kereskedelemben lévő  nagyon speciális, vagy nagy piaci 

méretet adó bor is. 

 

 

A borvidék vezértermékének leírása: 

A bor:     Etyek-Budai Friss 

A bor termőhelye:  A borvidék teljes területe 

A bor további termőhelye: A borvidék körzetei, ami a borvidék neve mellett jelölhető 

A bor összetétele:  Küvé, fehérborszőlő fajták házasítása 

A bor jellege:   száraz, friss, szép savgerincű bor 

Alkoholtartalma:  10,5-12,5 tf% 

Fajták :   Chardonnay, Irsai Olivér, Szürkebarát, Olaszrizling, Sauvignon  

    blanc, Zöld veltelini, Zengő, Cserszegi fűszeres, Királyleányka 

Forgalomba hozatal: A termék minden év november 1.-től következő év október 31.-

ig hozható forgalomba. 

Évjárat jelölése:  Az évjárat feltüntetése kötelező. 

Fajtahasználat:  Legalább 2, legfeljebb 4 fajta használható kötelezően a kijelölt  

    fajtákból 

Címke használata: Borvidéki logó, grafika használata kötelező a palackon szöveg 

nélkül, vagy azzal. 

Minősítés:   Forgalomba hozatal előtt, az illetékes Hegyközségek által  

létrehozott minősítő bizottságok "minősítik", ill. bírálják el, 

hogy megfelel-e az Etyek-Budai Friss előírt követelményeinek. 

A termék termőhelyi meghatározottsága: 

    Az Etyek-Budai borvidék a friss üde boroknak és pezsgőknek a  

  borvidéke. A borvidék a szőlőtermesztés északi határához közel  

fekszik, éghajlata a fehér boroknak, abból is a friss, üde 

boroknak kedvez. A borvidék klímája, a meszes talajok a friss 

fehér boroknak a rozé borokat segíti kiteljesedni. A Budai 

dombok, a Zsámbéki medence, és a Velencei hegység 

domborzata megvédi a szőlőket a fagyoktól és ehhez a 

terméknek a szükséges hő-összeget biztosítja. 

A termék hagyománya: A fajták, amelyekből a bor készül, a borvidéken széles körben  

    termesztett fajtái hagyományosan előfordulnak, amelyek között  

magyar és nemzetközi fajták is megtalálhatóak. A fajták, 

amelyek a bor alapját adják tipikusan ennek a termőhelyi 

kategóriának a szőlőfajtái, amiben illatos bort adó (Cserszegi 

fűszeres, Irsay Olivér), vagy nagy fehér borok fajtái 

(Chardonnay, Királyleányka, Sauvignon blanc) is 

megtalálhatóak és ezek a házasítás folyamán jól kiegészítik 

egymást, a borvidékre jellemző összetételt, borkaraktert 

jellemeznek. A küvé is egy gyakori formája a borkészítésnek, 

részben a pezsgő miatt, de a fehér boroknál is gyakran készültek 

küvék a borvidéken. Az „Etyek-Budai Friss” a borvidéknek egy 

sajátságos küvé jellemzőjének a borvidéki szintre történő 

emelése, borvidéki szinten történő szabályozása, a borvidék 
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hírnevét szolgáló hagyományosan létező tipikus bor készítése, 

szabályozott körülmények között.  

A termék piaci pozícionálása: A „Budai friss” nem tekinthető olcsó bornak, de nem is  

    prémium termék. Leginkább az „economy” (gazdaságos) és a  

    VFM (ár-érték arányú, úgynevezett médium borok szegmentjébe  

    várható el majd a borpiaci besorolása. 

Fogyasztó csoportok:  Ami a fogyasztói csoportokat illeti a fiatal egyetemi generáció  

fogyasztói csoportjai is lehet számítani, a bor különleges 

borvidéki státusza, valamint a könnyű fogyaszthatósága miatt is. 

Az érdeklődő, a borokat felfedezni vágyó fogyasztók is 

kedvelhetik a bort, hiszen ismét csak a bor sajátos vezértermék 

pozíciója is felkeltheti az érdeklődést, de a könnyű ebédekhez, 

fogadásokhoz, baráti találkozókhoz illő italról lehet szó. A 

borturistáknak is feltételezhető élményt jelent majd, az egyes 

pincészetek „Etyek-Budai Friss” borokat kóstolni és 

összehasonlítani, a kisebb birtok különbségeket felfedezni. 

 

 

2.3. A borvidék hazai és nemzetközi összehasonlítása 
 

Ennek a fejezetnek nemcsak az a célja, hogy a versenytársakat leírjuk, hanem az Etyek-Budai 

borvidék keresi a tipizálásának lehetséges módszerét, a párhuzamosságokat, más esetekben a 

tanulságokat.  

 

2.3.1. Pezsgő-, fehérboros és vegyes borvidékek hazai összehasonlítás 
 

A mai magyar borvidékek termelési és piaci rendje, egy kissé tisztázatlan, összezavart. A 

borvidékek ugyanis sajnos nem jelentenek egy-egy borkaraktert, ahogy azt a termőhelyi 

meghatározottságukból adódóan megtehetnék. A másik probléma, hogy a piacon pedig nem a 

borvidékek jelentenek egy-egy piaci „borkarakter szegmentet” hanem a márkák vagy a fajták 

sokkal inkább teszik ezt.  

 

Az előbbi szempontból elemezve a kérdést az a furcsa helyzet alakult ki az Etyek-Budai 

borvidék számára, hogy a termelésben is azokkal kell szemben állni, akikkel nem kellene, és a 

piacon is azokkal a borvidékekkel versenyeznek, akikkel más kategóriába tartoznának. A 

borvidékkel azonos stílusú termékeket készít, azonos termőhelyi adottságokkal rendelkezik a 

Móri, a Pannonhalma-Sukorói, valamint az Ászár-Neszmélyi borvidék. Ez a négy borvidék 

egy északi vonulatnak az egységeit jelentik, amelynek termőhelyei hasonlóak, a termékei 

pedig szintén közel állnak egymáshoz. Ezeket a borvidékeket friss üde fehérboros térségnek 

lehet nevezni, amelynek tagja az Etyek-Budai borvidék is. Az esedékes termékleírásoknál 

kiderül, mennyire tartják közel egymáshoz magukat a borvidékek, és miben akarják feltétlenül 

megkülönböztetni egymást. 

 

A másik oldalról azonban a fogyasztói kérdőívek eredményei is azt a képzetet erősítik meg, 

hogy a piacon a nagy testű, érlelt fehér boros borvidékekkel kell versenyezni az Etyek-Budai 

borvidékeknek. Somló, Badacsony, Balatonfüred-Csopak, esetleg Mátra lennének a piaci 
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versenytársak. Nem mintha ez szégyen lenne, sőt hízelgőnek is tetszhet az Etyek-Budai 

borvidéknek, csak éppen nem normális a helyzet. 

 

Ennek a magyarázata véleményünk szerint abban keresendő, hogy míg a vörös borok kapcsán 

a fogyasztók éppen kezdenek eligazodni a bortípusok között, a fehér borok esetében ez a 

folyamat még nem kezdődött el. A piac egy része még nem érti a friss és az érlelt fehérborok 

közötti különbséget. Úgy gondolhatják, hogy ez a két kategória közel van egymáshoz, pedig 

nagyon is távol kell lennie.  Koncepcióban, technológiában, termőhelyben, fogyasztóban és 

fogyasztási szokásokban is távol kellene lennie egymástól. Távolabb, mint a pezsgő és a friss 

fehér bor.  

 

Ennek a helyzetnek a megoldása, véleményünk szerint két irányba keresendő. Ami a piaci 

helyzetet illeti ott a borvidékek, így az Etyek-Budai borvidék is sokat tehet, mert a fehér 

borok stílus különbségeit, az eltérő borkategóriákat nekik célzottan kommunikálni kell. Nekik 

kell a piacnak, a fogyasztóknak elmagyarázni, hogy a friss fehér bor és az érlelt fehér bor 

miért két különböző termék, mire való az egyik, és miért jó a másik. Természetesen ez 

nemcsak kommunikációs probléma, hanem részben termelési is, hiszen a borvidékeknek 

profil tisztább termékskálát kell készíteniük, azért, hogy a név hallatán az igazi termékük, 

ezáltal az igazi piaci pozíciójuk jusson mindenki eszébe. Ezzel természetesen kérdés a kérdés, 

hogy mi legyen a hasonló borokat készítő borvidékek egymáshoz való viszonya a 

termelésben, a borvidéki szabályozásban és a piacon. 

Egy ilyen stratégiát felvázoló tanulmánynak illik a távlatba tekinteni és stratégiai 

célkitűzéseket is kijelölni. Ennek megfelelően megkockáztatható, hogy az észak-dunántúli 

borvidékek hasonló termőhelyei és borai, egymáshoz közel álló piaci céljai alapján az 

együttműködésnek erősnek kell lennie. a borvidékek és a termékeik szabályozásában a 

legszorosabban kell együttműködni, közös térséget, területi kategóriát kell kialakítani. Ennek 

természetesen több formája van a közös borvidék létrehozásához, az FJN borok közös 

szabályozásán keresztül több lépcsőn is elvezethet az út. A stratégiai kérdés azonban az, hogy 

a piacon ne egymás ellenében jelenjenek meg ezek a borvidékek, hanem közös blokkot 

alkossanak, és a marketinglépések is harmonizáltak legyenek. 

 

2.3.2. Pezsgő-, fehérboros és vegyes borvidékek nemzetközi 
összehasonlítás 
 

Nemzetközi összehasonlításban az Etyek-Budai borvidéket a pezsgő tradíciók és a termőhely 

alaki és földrajzi övi hasonlóságai miatt Champagne-hoz szokták hasonlítani. Ebben sok 

igazság van, de az Atlanti-óceánhoz való közelség és távolság sok különbözőséget is jelent. 

Érdemes ezért a terméksorokban is keresni a hasonlóságot, ami Moselle, vagy éppen Loire 

borvidékeihez vezet el minket. A méret itt is különböző, de sokat megtudhatunk arról, hogy a 

pezsgőket hogyan lehet a friss borok és a rozé mellett is az első vonalban szerepeltetni, hogy 

lehet egy friss fehérboros vidéken a borturizmust szinte tökéletesre fejleszteni. 
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5. táblázat 

 

Etyek-Budai borvidék áttekintő nemzetközi összehasonlító elemzése 

 

No. 1 2 3 4 5 

 Magyarország Franciaország Luxemburg 

Borvidék Etyek-Buda Champagne Loire Elzász Moselle 

Terület, ha 1.600 35.000 30.000 15.000 1.237 

Körzet 4 db, 5 db, terroir 4 fő, 16 db 

alkörzet 

Nincs 4 db, 

turizmus 

Dűlő 

klasszifikáció 

Nincs Létezik Nincs Létezik Nincs 

Borok 2(4)-5 2 2-6 2-3 2-7 

Klasszifikáció 

jellege 

Termék Termék 

klasszifikáció 

Terroir 

klasszifikáció 

Termék 

klasszifikáció 

Termék 

klasszifikáció 

Fajták fehér 9 1 4 5 6 

kék 4 2 4 1 1 

Vezértermék Pezsgő, száraz 

fehér, rozé 

Champagne Rozé, 

Crémant, 

Sancerre 

Gewürztraminer Crémant 

Borút Kiépítés alatt Nagyon 

fejlett 

Fejlett Nagyon fejlett Fejlett 

 

Szempontok: 

Szőlőültetvények elhelyezkedése: kompakt, foltos, szórt 

Borvidék kulturális jellege: népi, arisztokratikus 

Borút jellege: Párban lévő, követő, vezető 

 

Összehasonlító elemzés 

Az Etyek-Budai borvidék áttekintő nemzetközi összehasonlító elemzése során a 

borvidék jellemzőit fogalmaztuk meg, és kerestük azokat az ismérveket, melyekre a 

borvidék kommunikációja felépíthető. 

 A szőlőterület foltokban szórtnak mondható, jelentős etyeki koncentrációval. 

 Körzet-koncepció: A borvidék leginkább a Moselle/Luxemburg/ borvidékhez 

hasonlítható abban, hogy a turizmus körzetei a meghatározók. Az E-B borvidék jól 

körülhatárolható három körzetéhez negyedikként a Budafok körzetet kellene 

elkülöníteni, illetve külön kiemelni (pinceváros és pezsgő). 

 Fajta koncepcióban a Loire borvidékhez hasonlítható legjobban a borvidék, 

amennyiben a fajták száma magas, és jelentős a pezsgő szerepe.  

(A 9 fajtára való szűkítés logikus az első lépésben) 

A borvidék a termékklasszifikációra épül, a termőhelyi klasszifikációban 

rövidtávon nem érdemes gondolkodni. 

 A kulturális jelleg nem teljesen letisztult, ennek a kommunikációját még ki kell  

  találni. (Budafok –arisztokratikus, többi sváb- népies és egyéb) 

       A Zsámbéki medence és a Velence körzet ökológiailag, termékstruktúrában    

elkülönül, de kulturális,  sportturizmus, egészségturizmus szempontjából már 

egységesen építhető fel a  borvidék egésze. 
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2.4. A marketing stratégia elemei 

Korábbi munkánk során a borvidék jellemzéséhez az alábbi kulcsszavakat használtuk: A 

borvidék jellemzői: 

• pezsgő 

• gyümölcsös, üde 

• friss 

• illatos 

• elegáns 

• szép savgerincű 

1. Borvidéki szlogen 

Nemzetközi és hazai példákat mutattunk be vetítéssel, majd a példákat elemeztük.  

Táblázatunk a mellékletben szerepel. 

2. Borvidéki logó 

Logó típusok: 

• Klasszikus 

• Jel 

• Verbális 

• Leíró 

• Natura  

• Historikus 

• Emocionális, életérzés 

• Dekorációs 

Nemzetközi és hazai példákat mutattunk be vetítéssel, majd a példákat elemeztük. 

Táblázatunk a mellékletben szerepel. 

3. Vezértermék 

A vezértermék választás lehetséges módszere: 

• Sokaságból egyet kiemel (Szekszárd, Ausztrália, Villány kísérlete, stb.), terméket, 

fajtát  

•  Területet emel ki (Côtes du Rhône -Chateauneuf du Pape) 

•  Hierarchiából a legmagasabb terméket megjelöli (Tokaj 5p aszú, Niagara – eiswein, 

Montalcino – Brunello, stb.)  

•  A nagy méretet, alapterméket jelöli (pl. Chianti, Eger – bikavér, Sherry – fino, stb.) 

•  Sokaságból a legegyedibbet megjelöli (Marlborough – Pinot noir, Elzász – 

Gewürztraminer, Sopron – Kékfrankos, stb.)  

Hazai példák: 

• Szekszárdi Óvörös - Szekszárd „village”, magnum, pecsét, 3 év érlelés, küvé 

(Cabernet franc, Cabernet sauvignon, Kadarka, Pinot noir, Kékfrankos, Merlot )  

• Tokaj – 5 puttonyos aszú 
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•  Eger – bikavér 

•  Mór – Ezerjó 

•  Sopron – Kékfrankos 

Nemzetközi példák: 

• Egy termékes borvidékek (Champagne, Chablis. Sancerre, stb.) 

•  Néhány termékes borvidékek (Bourgogne, Elzász, Mosel, Bordeaux, Jura, 

Montepulciano, stb.)   

•  Hierarchikus termékskálás borvidékek (Tokaj, Port, Sherry, Montalcino, stb.) 

•  Sok termékes borvidékek (Villány, Napa, Mendoza, Marlborough, Eger, Sopron, 

Rust, Côtes du Rhône, stb.) 

2.4.1. A borvidék cél pozíciója 
 

A borvidék pozícionálása a piaci szegmentekben, a fogyasztókat és a fogyasztás módját 

illetően az alábbiak szerint javasolt. 

 

Piaci pozícionálás 

Fogyasztói csoportok 

Fogyasztási szokások 

 

2.4.2. A borvidék kommunikációja 
 

A borvidék kommunikációja három pillérre támaszkodik. 

A borvidéki stratégiában a szlogen, a logó és a vezértermék három kommunikációs területet 

ölel át. Ezért azok a borvidékek a hatékonyak ezen a téren, amelyek mind a három formát 

használják, ezért javasolt mind a három területen dolgozni, míg eredményt nem érünk el.

  

 Szlogen – verbális  

 Logó – vizuális 

 Vezértermék – érzékszervi 

A borvidéki kommunikáció három pillérre alapozott stratégiája, amelyben a 

szóbeli (verbális - szlogen), a vizuális (a logó), valamint az érzékszervi 

(organoleptikus – vezértermék) egymást kiegészítő, egymást erősítő rendszere 

egy háromszög három sarkában helyezkedik el, amely így a legnagyobb 

kommunikációs felületet biztosítja a borvidék számára. Ezért is fontos, hogy a 

három elem egyszerre valósuljon meg, egyszerre kerüljön kidolgozásra és  

egymással összefüggésben kerüljön használatba.    
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Logó (vizuális) 

 

 
 

 Vezértermék (organoleptikus) szlogen (verbális) 

 

1. ábra A borrvidék kommunikációs modellje 

  

2.4.2.1. Verbális kommunikáció, borvidéki szlogen 

 

A szlogen nyelvészeti elemzése 

 

Nyelvészeti kutatás, felmérés és szakvélemény az Etyek - Budai borvidék lehetséges 

szlogenjével kapcsolatban 

 

I. A feladat 

 

Az Inter Kultúra-, Nyelv- és Médiakutató Nonprofit Kft. feladata volt, hogy mondjon 

nyelvészeti érveket, valamint foglaljon állást az Etyek - Budai borvidék tervezett 

szlogenjével kapcsolatban. Elsősorban a már fölvetődött ötletek (kulcsszavak és 

szlogen-megoldások) értékelésére és tesztelésére kértek föl bennünket.   
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6. táblázat 

Szlogen kulcsszavak, ötletbörze 

(A borvidék szlogenjében szerepelő, a szlogent arra építő kulcsszó megtalálásához) 

 

No Kulcsszava

k 

Minősítés 

1.  Főváros Urbanisztikus kulcsszó 

2.  Pezsgő Ma egy borászatra hivatkozik, de jó benne, hogy kettős értelme 

van 

3.  Üdeség Tetszett 

4.  Frissesség Fontos kulcsszó 

5.  Körpince Etyekre vonatkozó, kevésbé a borvidékre 

6.  Alig – várom Jópofa, de a hétvégi házak szleng elnevezéseit idézi 

7.  Ölelő Tetszett 

8.  Etyek – Igyak Jó szójáték 

9.  Tradíció Túl semleges 

10.  Kő Túl általános, további egyedi jelleget, jellemzőt igényelne 

11.  Kiránduló Borútra jobb kulcsszó mint borvidékre 

12.  1 napra Nagyon lényegi és jópofa 

13.  Gyere ki Dinamikus 

14.  Törley Korporális jellegű 

15.  1 lépés Sokaknak tetszett 

16.  Fürödj Közvetlen és közvetett üzenete is lehet 

17.  Natura Általános, a borvidékhez illeszthető 

18.  Szilencium A csend és a bor összekötése érdekes megoldás lehet 

19.  Völgy Túl specifikus 

20.  Legközelebbi Tetszett 

21.  BorVidék (bornak 

vidéke) 

Ötletes, de nem csak erre a borvidékre vonatkoztatható 

22.  Friss Mindenkinek tetszett 

 

Megjegyzés: Az ötletbörze célja az volt, hogy minden ötlet feljegyzésre kerüljön, hogy az 

elfogadhatatlanokat is ki tudjuk zárni. A minősítés célja, hogy a jobbakat ki tudjuk emelni, 

majd a legjobb 10-15-öt megtartva abból dolgozzuk ki a szlogent. 

 

II. Általános elvek, elvárások a szlogenekkel kapcsolatban 

 

Alapvető szempont egy szlogen megalkotásánál, hogy annak asszociációi a kívánt, 

sugallt értékeket, jellemzőket (nyelvészeti műszóval: konnotációkat) idézzék fel, és 

lehetőség szerint ne keltsenek téves, nem kívánt hatást. Az embernek mindenről eszébe 

jut valami, a szlogennek éppen az a funkciója, hogy az embernek eszébe juttasson 

valamit: leginkább érzést, életérzést, valamint, hogy megjelenítsen, kialakítson egy 

kötődést.  

 

A közhelyes (agyonhasznált) kifejezések azért nem alkalmasak szlogennek, mert 

annyira általános jelentésűek, hogy nem jut eszünkbe róluk semmi különös, illetve nem 
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alakítanak ki sajátos kötődést. Persze elképzelhető, hogy egy nyomatékosító 

szerkezetben még a közhelyből is jó szlogen válhat: Pl. Etyeki, a bor (kitalált szlogen). 

A szlogenek éppen azért tartalmaznak nyelvi ötletet, játékot, hogy nyelvi eszközökkel 

keltsenek meglepetést, hatást. A homo ludens, a játékos ember megidézése mindig örök 

és hálás téma. A nyelvi játékosságnak nagyon sok lehetősége van: szójáték (pl. 

kétértelműség), egyéb nyelvi játék (irónia), asszociációkeltés (az adott szlogenről 

eszünkbe jut még valami), illetve egy jól sikerült szlogen utánzása. Valamennyi 

eredményezhet sikert, nyelvi örömöt, s egyúttal lehet sikertelen is: a kétértelműség 

bánthat (pl. ha szexuális vagy egyéb trágár vonatkozásokat idéz fel, ez utóbbira példa: 

„Húzzon el melegebb éghajlatra”), az irónia tiszteletlenségként hat, a kellemetlen 

asszociáció fájdalmas, az utánzás pedig ötlettelenséget sugall.  

 

A BKV „Önnek jár” szlogenjét is velünk teszteltette, kellemesen „áthallásosnak”, 

mindkét jelentésében elfogadható nyelvi játéknak gondoltuk, s bevezetése óta nincs is 

vele semmi gond.  

 

A nyelvi játékosságnak, humornak sok formája van, gyakori például az ún. 

keresztszerkezet (vagy kiazmus), ez a szerkezete a tokaji borvidék több száz éves 

sikeres jelmondatának is: Rex vinorum - vinum regum (Királyok bora – borok királya).  

Egy szlogennel (jelszó, jelmondat, reklámmondat) kapcsolatban az egyik legfontosabb 

nyelvi-nyelvészeti tényező, hogy a szlogen ne legyen bántó módon félreérthető. Mivel 

egy szlogen az állandó ismétléssel (sulykolással) hat, az emberek számos további 

asszociációt rendelnek hozzá.  

 

Az átvitt jelentést hordozó szlogenek között kiemelkedő helyet foglalnak el az irodalmi 

– népi - mitológiai stb. utalásokat tartalmazó ún. metaforikus szólások (saját 

terminusunkban névfelidéző szólás): Nászéjszakák bora, a somlai (Csoma Zsigmond 

kötetcíme, gyakorlatilag szlogen.) Ez a metaforikus (átvitelt, képet tartalmazó) 

szerkezet rendszerint kellemes asszociációt, izgalmat kelt, és ezért az  

idegenforgalomban igen kedvelik: pl. A királyok városa (Székesfehérvár), a gyógyvizek 

városa (Budapest), a paprika fővárosa (Kalocsa), a Mátra kapuja (Gyöngyös), a 

Nyugat kapuja (Szombathely). Azért is hoztunk ennyi példát, mert Etyek esetében is 

lehetne valami hasonlóra gondolni. Etyek, a…  

 

A „könnyű félremagyarázásra”, „továbbköltésre” nagyon sok példát idézhetünk. A 

rendőrség „Szolgálunk és védünk”, egyébként remek szlogenjét könnyűszerrel 

„fordították át” „Szolgálunk és vétünk”, illetve „Szolgálunk és vérünk” szlogenekké, de 

ez már valószínűleg elkerülhetetlen. Mindenesetre, ha előre látható, hogy egy szlogen 

ötleteket ad a tréfás ferdítésre, akkor érdemes ezt elkerülni.  

Fölvetődik a kérdés, hogy lehet-e egy szlogen idegen nyelvű. Elvileg lehet, bár a 

magyarországi „reklámnyelvtörvény” szerint akkor annak magyar fordítását is fel kell 

tüntetni. Ez azonban nem vonatkozik a „klasszikus” nyelvekre és idézetekre (tehát a 

latinnak felmentés jár, az angolnak, németnek viszont nem).  

 

Az idegen nyelvű szlogenek kapcsán meg kell említeni, hogy magyar szlogen lefordítva 

nem biztos, hogy megállja a helyét. Ha idegen nyelvű, akkor a latin, vagy a német, 

vagy az angol a legjobb. A latin azért, mert klasszikus nyelv, klasszikus értékeket 

sugall (akár önállóan is megállja a helyét, nem kell lefordítani), a német és az angol a 

turizmus miatt ajánlható. 
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Végül még két fontos szempont: 

(1) A szlogennek kapcsolódnia kell a többi szimbólumhoz. Például nem jó, ha a képes 

szimbólumok valami tréfásat mutatnak, a szöveges viszont teljesen komoly. Tehát 

fontos a szimbólumok harmóniája, összhangja!  

(2) Mindegyik szlogen szokatlan eleinte, talán csak a nagyon egyszerű, nagyon unalmas 

szlogenek nem. A szlogenek a használatban telnek meg tartalommal. Tehát egy 

elsőre furcsa, és persze akár érzelmileg kifogásolható szlogen is később, az ismerkedés, 

a használat során telik meg tartalommal, lesz elfogadható, szerethető.  

 

A szlogenekre is igaz az a mondás, amelyet a reklámokra szoktak mondani: Nagyon 

nehéz előre megmondani, hogy mitől sikeres egy reklám… 

 

III. Az etyeki borvidék szlogenjavaslatai  

 

Az etyeki borvidék képviselőinek kulcsszó- és szlogenjavaslatait munkatársaink  

megvizsgálták. A kulcsszavak, kulcskifejezések között a következő rangsort állítottuk 

fel:  

 

Nagyon jónak tartjuk: 

Egy/1 napra, Egy/1 lépés, Gyere ki, BorVidék (bornak vidéke) 

 

A legjobbak közé sorolt kulcsszavak-kifejezések többsége dinamikusságot, 

mozgalmasságot sugall (Gyere ki), nyilvánvalóvá teszi a közelséget (Legközelebbi, 1 

napra), a BorVidék írásjáték ugyan egy kicsit megszokott az újabb 

reklámhelyesírásban, de jól érzékelteti a többértelműséget, vagyis azt, hogy ez 

borvidék, valamint a vidék és bor összekapcsolása.  

Az egy/1 betű- vagy számjegyírás használata tipográfiai kérdés is. Mi inkább a betűvel 

való írást javasoljuk, mert a számjegy kiolvasása némiképpen lassító tényező (egy 

másik jelrendszerre kell váltani), s nincs jelentéstöbblete sem.  

A legjobbak közé sorolt kulcsszavak természetesen továbbfejleszthetők.  

 

Elfogadhatónak tartjuk: 

Üdeség, Frissesség, Legközelebbi, Körpince, Alig - várom, Ölelő, Etyek – igyak, 

Kő, Fürödj, Szilencium, Völgy  

 

Az elfogadhatónak tartott kulcsszavak között akadnak közhelyes (gyakran használt 

kifejezések), meglepő, nyilván a helyi művelődéstörténettel összefüggő kifejezések 

(Kő, Körpince, Ölelő, Szilencium), a tájra utaló megnevezések (Fürödj, Völgy). E 

csoportban van a legötletesebb nyelvi játék: Etyek – igyak. Ez nagyon ötletes, igen 

eredeti, de a nyelvi tréfa miatt könnyen visszafelé sülhet el: vagyis grimaszt vágnak 

hozzá. Erősen meggondolandó.  

 

Nem tartjuk szerencsésnek: 

Főváros, Pezsgő, Tradíció, Kiránduló, Törley, Natura, Friss 
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Ezek között leginkább a közhelyes vagy a már bevezetett, ezért félrevezető szavak 

szerepelnek. Ez utóbbi például: Törley. Komoly hívószó, de be van vezetve, félrevisz, 

nehéz kiterjeszteni.  

 

A következő javasolt szlogen megoldásokat kaptuk:  

 

Egy lépésre  

Legközelebbi élmény 

 

Egy lépésre  

Ezek közül nem reprezentatív közvélemény-kutatásunk az Egy lépésre szlogent találta a 

legjobbnak. Ebben benne van a már említett dinamikusság, mozgalmasság és közelség, 

valamint az „egy lépésre” a magyar nyelvben állandósult szókapcsolat, jelentése: közel. 

Az „egy lépésre” szlogen asszociációs hálózata is meglehetősen pozitív: az első lépés, 

lépésről lépésre, lépést tart (pl. a divattal), megteszi az első lépést, hétmérföldes 

lépésekkel stb. (Bárdosi: Magyar szólástár, 212–213.)  

Természetesen a szlogen bővíthető: Etyek, egy lépésre vagy Egy lépésre Etyek stb.  

 

Legközelebbi élmény 

A Legközelebbi élmény felmérésünk szerint nagyon egyszerű, közhelyes. A 

Legközelebbi még a jó szlogenrészletek között szerepel, de az élmény nagyon lejáratott 

szó, a kettő együtt nem találó.  

 

IV. Összefoglalás 

A jelenleg megkapott és tesztelt adatok szerint az Egy lépésre szlogent tartjuk a 

legjobbnak. A szlogen bővíthető: Etyek, egy lépésre, Egy lépésre Etyek stb.  

  

A kiválasztott szlogen: 

„Etyek-Budai borvidék egy lépésre” 

 

A szlogen tulajdonságai: 

 A szlogen egyik része az „egy lépésre” külön is használható. 

 „Egy lépésre” szlogen sokértelmű.  

 Kifejezi a Budapesttől, mint legfőbb piacától való távolságot. 

 Kifejezi az elérhetőséget, a közelséget 

 Kifejezi a borvidék intimitását. 

 A szlogen egyszerű, hétköznapi szóösszetételt használ a borvidékre vonatkoztatva. 

 Logó-val együtt is használható. 

 Képileg is érzékeltethető, grafikailag is kifejezhető. A képi megjelenítése a 

következőekben tárgyalt logó szerkezettel jól sikerült, a képi megjelenítés jelentősen 

bővíthető. 
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2.4.2.2. Képi kommunikáció, a borvidéki logó 

 

7. táblázat  

Etyek-Budai borvidék logó építése 

Logó képzéshez, a logó grafikai megjelenéséhez kulcs témák 

(A borvidéket jellemző szakmai, kulturális, természeti és történelmi jelkép keresése) 

 

No Témák Minősítés 

1.  Pincesor Jó jelkép, ennek az egyik formája már létezik, sikeres és szép 

2.  Pincekulcs Túl általános, csak valamilyen ötletes formában képzelhető el 

3.  Pincezár A borvidéken léteznek ötletes úgynevezett rejtett pincezárak, de 

nehezen jeleníthető meg grafikusan. 

4.  Táj Csak valamilyen stilizált formában 

5.  Pezsgősüveg Egy motívum lehetne 

6.  Pezsgős pohár Leginkább  

7.  Borosüveg  

8.  Boros pohár A pezsgőspohárral együtt mutatnak jól 

9.  Dugó Túl általános, csak egyedi grafikával mutatna 

10.  Zsámbéki 

romtemplom 

Jó motívum, de kevés köze van a borhoz és lokális, a borvidék 

egészét nem integrálja 

11.  Kereszt Sok borvidék motívuma lehet konkrét és átvitt értelemben is. 

12.  Budapest Túl közvetlen szimbólum, amit sok helyen használnak 

13.  Borvidék A borvidék valamely jellemzője lehet, a képi megjelenés alapja 

14.  Etyek A köztudatban lévő, de a borvidéknek csak körzete 

15.  Ló Egy birtokhoz túlságosan kapcsolódó témakör 

16.  Töki pompos Gasztronómiai kapcsolat, de lokális 

17.  Tavaszi kikerics Szép és jó logó téma, de nem elég egyedi 

 

Követelmények a logóval kapcsolatban 

Az Etyek-Budai borvidék logója és az ahhoz illeszkedő arculat a borvidék jellegét kell, hogy 

érzékeltesse. A logó az alábbi a borvidéken már kidolgozott, illetve eldöntött elemekre kell, 

hogy támaszkodjon. Fontosnak tartjuk a logó (vizuális) – szlogen (verbális) – vezértermék 

(érzékszervi) kommunikációs háromszög egységét, tartalmi és esetleg formai harmóniáját, 

egységes jelrendszerét. 

 

Logó – szlogen kapcsolat 

A borvidék szlogenje az „Egy lépésre”. Ez kifejezi a borvidék Budapest (mint legfőbb 

piacának)  közelségét, a könnyű fehér borok élvezhetőségét, az egynapos borkirándulások 

lehetőségét, a borvidék céljainak, és azok elérésének  közelségét, a borok és a borvidék 

intimitását, stb. A logó tematikusan kapcsolódjon a borvidék szlogenjéhez. A szlogen 

grafikailag a logó-ban is megjelenhet, tehát formailag is létrejöhet a logó – szlogen kapcsolat. 

Ugyanakkor megoldás lehet, a logó hasonló hangulati és üzenet jellege, a formai kapcsolat 

nélkül. 

Logó – vezértermék kapcsolat 

A borvidék vezérterméke egy olyan bor, amely kifejezi és képviseli a borvidéki borokat, azok 

jellegzetességeit, a borvidék szimbóluma. 

A borvidék vezérterméke: „Etyek-Budai friss” ami egy küvé, több szőlőfajta házasítása, 

amely minden borászatban elkészülhet. A lényege, hogy szép savgerincű, frissítő jellegű 
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borról van szó. Mind a három körzetben (Budai-, Etyeki, Velencei körzetekben) készülhet, a 

borvidék neve alatt a körzet megjelöléssel is. 

 

Logó típusok 

A logó típusok közül elvetettük a „historizáló”, a „klasszikus” (pl. pecsétszerű) logó 

megoldásokat és a borvidékre nézve előnyösnek érezzük, a „jelrendszerű”, abból is esetleg a 

„minimál jelrendszerű”, vagy az „életérzés”, továbbá a „tematikus”, vagy éppen a 

„betűgrafika” logó képi, grafikai megoldásokat.  

 

Logó tematika 

A borvidék több logó témát is felajánl a logó koncepió kidolgozásához.  

Az első helyen szerepel a pezsgős és a fehér borospohár valamilyen kombinációja, amely a 

borvidék pezsgő és fehérboros jellegét, a pezsgést, a frissességet adhatják vissza. 

Második helyen szóba került a borvidék jellegzetes föld-íves tetőszerkezetű pinceformája is. 

Szóba jött az etyeki, a budai a velencei táj, stilizált megjelenítése is. 

 

Logó hangulat, a logó-ban megjelenő értékek 

A logó hangulata a borvidék jellemzőit kell, hogy visszaadja. Az alábbi kulcsszavakkal, 

jelzőkkel jellemezhetjük a borvidéket: 

Pezsgő 

Friss 

Gyümölcsös 

Üde 

Illatos 

Elegáns 

Szép savgerincű 

 

További elvárások: 

A logó letisztult forma legyen. 

A logó egyedi, más logóktól jelentősen eltérő, jól beazonosítható legyen. 

A logó jól értelmezhető, frappánsan megfogalmazott szimbólum legyen. 

A logó alkalmas legyen arra, hogy egy kommunikációs család „alap eleme” legyen. 

A logó színesben és fekete-fehérben is jól beazonosítható, rugalmasan felhasználható legyen. 

A logó távolról és kis méretben is értelmezhető legyen. 

A logó rendelkezhet mobil elemekkel, eltérő felhasználáshoz igazodó egyszerűsített, vagy 

bővített formával. 

A logó magában foglalhatja a szlogent is, de nem szükségszerűen. 

 

A megtervezendő arculati elemek tervezett felhasználása: 

Borvidéki táblák a közutak mellett 

Óriás plakátok 

Honlap 

Borvidéki kiadványok  

Névjegykártyák 

Borvidéki borok palackjainak a címkéi 

Egyéb (használati tárgyak, ajándéktárgyak, stb.) 
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Logó tervek 

 A pályázatra az alábbi logó tervek érkeztek be: 

 

 
Pincesor 

 

 
Emeletes pincesor 

 

 
Dűlők (Vasarely)  

Pohár stamp 

 
Csíkos pohár 

 
Pince palack 
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Szivárvány  

Lábnyom szlogen 

 
Pezsgőhab 

 
Etyek-Buda 

 
Kacs  

Dugóhúzó 
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Pohár 

 
Pincesor 

 
Pezsgő- szlogen 

 

 

Logó tervek értékelése 

 

8. táblázat 

Etyek-Budai borvidék logó pályázatának összesítő értékelő táblázata 32 diák kérdőíves 

véleménye alapján 

 

No. Logó címe 3. hely 2. hely 1. hely Σ helyezés Rangsor 

1. Pincesor dombon 1 db 1 db - 2 db 10 

2. Emeletes pincesor - - - - - 

3. Dűlők (Vasarely) 4 db 1 db - 5 db 7 

4. Pohár stamp 1.k. - 14 db 14 db 28 db 2 

5. csíkos pohár 2.k. 1 db - - 1 db 11 

6. pince palack 3.k. 3 db - - 3 db 8 

7. szivárvány 4.k. 5 db - 1 db 6 db 6 

8. lábnyom szlogen 5.k. - 12 db 17 db 29 db 1 

9. pezsgőhab 5 db 1 db 1 db 7 db 3 

10. Etyek-Buda 5 db 2 db - 7 db 4 

11. kacs 4 db 2 db - 6 db 5 

12. dugóhúzó - - - - - 

13. pohár 1 db   1 db 11 

14. pincesor - - - - - 

15. pezsgő- szlogen 3 db - - 3 db 8 
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A logó tervek szöveges értékelése 

 

Az elkészült logó tervek tematikusan és hatásukat tekintve különböző kategóriákba 

sorolhatóak.  

Extrém egyedi megoldású: 3, 5, 7,  

Grafika szlogen pár: 8, 9, 10, 11, 12, 15 

Betűgrafika: 10, 12, 14,  

Egy motívumúak: 1, 2, 3, 7, 9. 11, 13, 

Sokmotívumú: 4, 8, 10,14,  

Minimál art: 3, 7, 9, 11, 

 

9. táblázat 

Etyek-Budai borvidék logó pályázatának összesítő értékelő táblázata 
 

No. Logó címe Σ Pont Pontátlag CV CV% Rangsor 

1. Pincesor dombon 115,00 3,59 1,93 54% 7 

2. Emeletes pincesor   94,00 2,94 1,52 52% 11 

3. Dűlők (Vasarely) 108,00 3,38 1,93 57% 10 

4. Pohár stamp 1.k. 260,00 8,13 2,15 26% 2 

5. csíkos pohár 2.k. 68,00 2,13 1,52 71% 15 

6. pince palack 3.k. 113,00 3,53 2,03 58% 8 

7. szivárvány 4.k. 132,00 4,13 2,64 64% 5 

8. lábnyom szlogen 5.k. 276,00 8,63 1,33 15% 1 

9. pezsgőhab 137,00 4,28 2,19 51% 4 

10. Etyek-Buda 170,00 5,31 1,86 35% 3 

11. kacs 110,50 3,45 2,43 70% 9 

12. dugóhúzó 91,50 2,86 1,48 52% 13 

13. pohár 94,00 2,94 1,81 62% 11 

14. pincesor 72,00 2,25 1,52 67% 14 

15. pezsgő- szlogen 120,00 3,75 1,92 51% 6 

 

A fogadtatás azoknál a logó terveknél volt sikeres, amelyekben ötletet találtak, jól visszaadták 

a borvidéki jelleget és hangulatot, nem pedig a biztonsági megoldásokat érezték a bírálók. 

Ilyen volt a 4., a 8., a 10. számú tervezet. A merész megoldású logó tervek sokakat megfogtak 

(pl. a 3., a 7., vagy a 9. számú megoldások), de ezek egyben ,meg is osztották a hallgatóságot. 

Voltak olyan logó tervek, amelyhez kellemetlen vagy rossz asszociáció is párosult, amit az 

elemzők első gondolatra kimondtak és ez óvatosságra intett, hiszen nagyon rossz lett volna, ha 

egy logó bevezetésénél, ezek a gondolatok a nagyközönségben is megragadnak. 

 

Pincesor dombon 

Egyszerű, érthető, de a borvidékre nézve nem tipikus megoldás. 

Emeletes pincesor 

Az előbbi megoldásnál zavaróbb, az egymásra helyezett domboldalak és pincebejáratok már 

kevésbé felismerhetőek. 

Dűlők (Vasarely) 

Merész megjelenésű, jó és érdekes grafikai kivitelezésű, amely az érthetőséget csökkenti, 

viszont sokaknak tetszetős logó változat. 

Pohár stamp  
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Az egyik legjobb megoldás, amely végig versenyben volt a győztes pozícióért. Előnye, hogy a 

fehér és pezsgős jelleget a szép kivitelű pezsgős (fehérboros) pohárral jól szimbolizálja, de 

nem áll meg a hagyományos megoldásoknál. A pohár talpát átvezeti a Velencei tó és a Duna, 

valamint a Budai dombság vonalaiba, ahol elrejti a pincesor ablakait. A legtöbb szimbólum 

ebben a megoldásban jelenik meg szépen és koncentráltan. Mind a két színben nagyon szépen 

mutat. 

Csíkos pohár  

Túl áttételes a jelrendszere és a borvidékre nehezen alkalmazható asszociációkat gerjesztettek 

az értkelőkben. A színek szépek és vonzóak, a forma és a hangulat nincs egységben. A pohár 

és a palack egybetolása viszont jó ötlet, de szintén nem elég borvidék specifikus. 

Pince palack  

Egy hagyományos, úgynevezett biztonsági megoldás, amely ezzel el is veszíti erejét. Igaz 

ebből a műfajból a szebb kivitelű, hiszen a  címkére helyezett pince jól mutat. 

Szivárvány  

Az egyik legmegosztóbb megoldás, hiszen aki ez első pillanatra nem látja meg benne a 

hangulatot, a csíkokba elhelyezett pincéket, az rögtön le is mond róla. Ugyanakkor sokakat 

megfogott a logó hangulata a színhasználat, a formák lendülete. Túl kockázatos logó. 

Lábnyom szlogen  

A győztes, amely szinte mindenben vitte a pálmát. A legeredetibb ötlettel bír, a színhasználata 

nagyon finom, igazi friss etyeki, budai, velencei hangulatot teremt. A szlogen betű típusai jól 

illenek a grafika fő motívumához, a betűk játéka jól illik a szőlő-lábnyomat játékos 

megoldásaihoz, a kacsból és levélből kiépített lábujjakhoz, a bogyókból kirakott 

lábnyomathoz. Előnye, hogy többféle megoldásban is lehet használni a logó-t. 

Pezsgőhab 

Talán a legletisztultabb logó terv. Könnyen memorizálható, könnyedséget sugall. Ezzel együtt 

akik tartózkodtak tőle, azt azért tették, mert a borvidéket kevésbé ismerték fel benne, mert az 

egyszerűség, a pozitív értelemben vett letisztultság után már az üzenetek lehetséges száma és 

iránya is csökkent. 

Etyek-Buda 

Az ötletes betűgrafikában a palack és a pincesor is megjelenik, de ezzel együtt ezek a 

motívumok kevésbé kötődnek a borvidékhez, kicsit merev és szögletes ami a hatást lerontja. 

Kacs 

Ebben a logó tervben egy nagyon egyszerű és jól mutató motívumot használtak. Hátránya az 

előnyében található, hogy itt sem jelenik meg eléggé a borvidék, még merészebb asszociáció 

szintjén sem, hiszen minden szőlőnövénynek létezik kacs képzete, ez nem feltétlenül jelent 

Etyek-Budai borvidéket, de grafikai megoldásában sem sikerült borvidéki kötődést elérni. Ez 

az egyik grafika ahol kellemetlen képzetek is ronthatnák a társadalmi megítélését a műnek. 

Dugóhúzó 

Szintén egy olyan mű, ami jó, ötletgazdag, de nem eléggé, valami hiányzik belőle, talán 

nagyon merev szerkezetű és ez elveszi azt a játékosságot, a felhőtlen hangulatot, amit más 

logó javaslatokban felfedezhetünk. 

Pohár 

Egy grafikai megoldás, amely hangulatot áraszt, a logó feladatai közül ezt a szerepet 

maradéktalanul megvalósítja. Ugyanakkor az értékelőket zavarta, hogy meg kell fejteni, hogy 

nem minden részletét értik, az első kellemes hatás után logikai fejtörő játékká alakul át a logó 

elemzése. 

Pincesor, EB 

A betűgrafikába rejtett pincesornál a legtöbb gondot az értékelőknek az okozta, hogy a két 

motívum a borvidék neve, valamint a pincesor illusztrációja úgy csúszik egybe, hogy mind a 
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kettő megértése nehezül. A végeredmény egy kicsit merev szerkezetű logó lett, az ötlet 

minőségét tekintve csalódás. 

Pezsgő- szlogen 

Egy nehezebben értelmezhető logó terv, ahol a felső formák és a betűk között található 

íveknek az értelmezése okozott sokaknak gondot. Itt is előfordult, hogy ennek megfejtése 

folyamán rossz ízű, vagy félrevezető asszociációk is előfordultak, amely rontotta az 

összhatást. 

 

 

A győztes logó terv 

 

A győztes logó terv nagy fölénnyel a „lábnyom” fantázia nevet viselő terv lett. A megítélése 

egyöntetűnek tekinthető, ami egyrészt az ötlet frissességének, a pályázatban kialakított 

szempontok maradéktalan megvalósításának, de az extrém megoldások kerülésében is rejlik. 

Szerencsésen ötvözi a képi megjelenést a verbális kommunikációval, a szlogennel. 

Ugyanakkor a grafikai rész külön is használható. A logó könnyen memorizálható és nagyon 

egyedinek tekinthető. A grafikai megoldás jellege egyszerre tűnik játékosnak, a szőlőtaposás 

okán népi hagyományokat idéző, de egyben elegáns is, a színek használata finom, árnyalt. 

Összességében nagyon kellemes hangulatot teremtő a logó terv és vélhetően az elemzők is ezt 

szerették meg ebben a tervben legjobban. Az összbenyomás nagyon jó. 
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Tájékoztató a logó pályázat eredményéről, a tervek értékelése 

 

TÁJÉKOZTATÓ 

“Az Etyek-Budai borvidék pályázati felhívására,  

a “Borvidéki logó tervezésére, majd az arculati tervének és arculati kézikönyv elkészítésére”  

kiírt pályázatra beérkezett ajánlatok eredményéről 

 

Beküldött pályázatok 

A pályázatra három cég küldött be érvényes pályázatot.  

A „ROXER SPRINGER & JACOBY” 3 koncepciót mutatott be, 

A „GEKKO DESIGN” 5 logó tervezetet készített,  

A  „GO! Creatives” pedig 7 logó koncepciót állított össze. 

Értékelés szempontjai 

Az értékelésnél az alábbi szempontok játszottak szerepet: 

Megfelelőség a borvidék borprofiljához 

Ötletesség, kreativitás, érdeklődés felkeltése, de érthetőség, továbbgondolási lehetőség 

Grafikai kivitelezés, formavilág, színhasználat, tipológia, stb.  

Marketing használhatóság 

Az ajánlatban szereplő, a logó-ra és az arculati kézikönyvre tett árajánlat 

Értékelők, véleményezők 

A borvidék szereplői. 

A borvidék marketing stratégiáját készítők. 

A Budapesti Corvinus Egyetem 3 különböző szaktárgyra szakosodott, 18-25 éves, valamint 

30-40 éves, kertészeti ismeretekkel rendelkező hallgatói. A 32 diák kérdőíven (pontozásos, 

helyezéses és megjegyzéses módon) értékelte a terveket. 

Professzionális, a feladat hátterét, a borvidéket nem ismerő grafikusok. 

Professzionális, a feladat hátterét, a borvidéket nem ismerő marketing szakértők.   

A győztes 

A „GEKKO DESIGN” 5. koncepciója, a „lábnyom” fantázia névre hallgató logó terve. 

 

Indoklás 

Az értékelő csoportok közül a legfontosabbak a diákok, valamint a professzionális grafikusok 

és marketinges szakemberek voltak. Az előbbiek, azért mert nekik készül az arculat, nekik kell 

majd értelmezni és felismerni. Az utóbbiak pedig szakmai elemzéssel szolgáltak, kívülállóként, 

a borvidéket és a pályázókat sem ismerve.  Mind a két csoportban szinte megegyező eredmény 

született, amelyet a többi értékélők kissé szórtabb véleményei is összességében megerősítettek. 

Ezek szerint a „GEKKO DESIGN” 5. (lábnyom) és az 1. (pezsgőpohár – virág) terve 

vetélkedett, az előbbi győzelmével, amely a fiatalosabb kivitelezésének köszönhetően, ötletes 

koncepciójával győzött. Mellette szólt az is, hogy a Zsámbéki medencében fejlődő aktív 

turizmus jó kiegészítő párja lehet a friss borvidéki boroknak. Mozgásra, kimozdulásra, 

felfedezésre sarkall, ezért jól illeszkedik a bor-utak eddigi borturisztikai elképzeléseihez is, és 

a az egész borvidék tudatos látogatóit célozza meg.  A második csoporthoz tartozott a 

„GO!Creatives” 1. „pezsgőhab” kompozíciója, amely az egyik legletisztultabb eredményt 

adta a szakemberek véleménye szerint, valamint a „ROXER SPRINGER & JACOBY” 3. 

„dűlők” logó ötlete. További dicséreteket kapott a „ROXER SPRINGER & JACOBY” 

„pincesor”, a „GO! Creatives” „EB” sarkára állított betű logó-ja, valamint „GEKKO 

DESIGN” 4. „szivárvány” koncepciója. A döntésnél szintén szerepet játszott, ami az 

előbbiekben leírtakat megerősítette, hogy az egyik pályázó nem jelölt meg árakat, míg a másik 

két esetben a győztes javára értékelhető nagyságrendi különbség volt az árajánlatok között.  
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Minden pályázónak hálásak vagyunk és köszönetünket fejezzük ki a benyújtott színvonalas, 

és tanulságos anyagokért, az elvégzett munkákért, az ötletekért. 

A további közös munkák reményében 

 

Tisztelettel: 

Etyek, 2010. augusztus 29. 

 Fetzer Csaba,       elnök, Etyeki Borút Egyesület 

 

Vezértermék kommunikáció 

 

A borvidék vezértermékének  kommunikációja a borvidékkel kapcsolatos imázs kialakítására 

szolgál. Ugyanazt hirdeti a vezértermék, amit a borvidék saját magáról.  A vezértermék 

lényege, hogy az üdeséget, a frissességet, az elérhetőséget, a „csak egy lépésre” közelséget 

hirdesse a borvidékről és a termékről. 

 

2.4.2.3. Kommunikációs megjelenések 

 

A kommunikációs helyek a borvidék számára lehetőséget nyújtanak arra, hogy tervezetten és 

a marketing hatás erejét kihasználva jelenjenek meg. Ehhez az kell, hogy a kommunikációs 

helyeket értékeljük a borvidék szempontjából. Melyik a legjobb, melyik kommunikációs 

forma milyen előnyöket nyújt  célunk elérésében. 

 

Írott média 

Az írott média szerepváltása után is komoly jelentőséggel bír a borszektor területén, 

tekintettel az írott média tulajdonságaira. Az írás megmarad, a képi bemutatásnak nagyobb a 

lehetősége, a felgyorsult világban a bor változatlanul „lassú termék”, az írott média 

alaposságot igényel, ami a bornak jót tesz. Az írott média azonban csökkenő jelentőséggel bír 

az átlagemberek napi informálásában, az életformába egyre nehezebben illeszthető be. Sokan 

vannak az emberek között akik már nem vesznek a kezükbe írott sajtót. Ezzel együtt az 

Etyek-Budai borvidék számára az írott média komoly lehetőséget jelent, ebben a formában is 

jelen kell lenni. Az írott média is sokrétű, és ezeknek a lehetőségeknek a mérlegelése szintén 

az egyik jelentős feladata a borvidékeknek. A borvidék számára a szakmai magazinok, a 

fogyasztói magazinok, valamint a napi sajtó is javasolt megjelenési felület. 

Szakmai magazinok írásai 

Szakmai magazinok hirdetései 

Fogyasztói magazinok írásai 

Fogyasztói magazinok hirdetése 

Egyéb magazinok írásai a borvidékről 

Egyéb magazinok hirdetései 

Napi sajtó írásai 

Elektronikus média 

 

Az elektronikus média előnyei és hátrányai ugyanabból a tulajdonságokból fakadnak. Gyors 

elérést, friss információt biztosít az elektronikus média. A mai ember számára, azon belül is a 

fiatal „világhálós” generációnak ezek nagyon fontos szempontok. Ugyanakkor az információk 

gyorsak, de nagyon sokszor felületesek,vagy éppen közel sem teljesek, a képi megjelenést 

már nem teszi lehetővé olyan élvezeti szinten, vagy olyan gyors eléréssel. A beszélgetős 
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honlapok pedig a névtelenséget biztosítják, ami a bor jellegével ellentétes, hiszen a bornak  

lényege, hogy a fajtáját, a termelőjét, a földrajzi eredetét, az évjáratát, tehát minden 

azonosítóját is megnevezzük. Ehhez nem illik a névtelenség, ami a bor piaci és társadalmi 

pozícióját is kikezdi. Az elektronikus médiában való megjelenésének egy részét tudja a 

borvidék befolyásolni, de a tapasztalat az, hogy ha azokba a formákba tereli a borvidék a 

megjelenést az kedvezően befolyásolhatja az irányíthatatlan megjelenést is. 

 

Borvidéki honlap 

Borvidék borút honlapja 

Borvidéki foto-téka 

Napi hírportálokhoz kapcsolódó hirdetések  

Bormagazinok honlapjain történő megjelenés 

Boros portálok 

 

Verbális kommunikációban 

 

Az egyik legnehezebb, de az egyik leghatékonyabb kommunikációs forma a hírek gerjesztése, 

a szájhagyomány, a köztudatba történő bevezetés. Ennek technikája, hogy olyan információs 

gócpontokban kell elhelyezni az információt, amelyben a későbbiekben az információ 

továbbadása, az információs diffundálás biztosított, és amelytől önálló életre kel a borvidéki 

történet. 

 

Promóciós kiadványok 

 

A promóciós kiadványok, megjelenések előnye, hogy a borvidék tervezheti és 

meghatározhatja a megjelenés formáját és idejét, valamint nagyon könnyű a borvidék egyéb 

kommunikációs megjelenéséhez igazítani. Könnyen tervezhető, ugyanakkor vélhetően 

jelentős költségeket emészthet fel, aminek a kedvező oldala, hogy sokáig látható, terjeszthető 

megjelenésről van szó, a fajlagos költség, az ár-érték arány pozitív lehet. 

Borvidéki kiadványok, borvidéki periodika 

Borvidéki egyszeri kiadvány, borvidéki könyv, borvidéki atlasz 

Borvidéki szóró kiadvány 

Borvidéki logóval tervezett kitűző 

Borvidéki ajándéktárgy 

Borvidéki térkép elkészítése 

Borvidéki borút térkép elkészítése 

Borvidéki logóval tervezett borvidéki kapu 
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3. A borvidék stratégiája: „Egy lépésre” vízió 
 

Az „Egy lépésre” vízió az Etyek-Budai borvidék jövőképe, amelyben a borvidék legfontosabb 

jellemzői, szakmai, piaci és társadalmi potenciálja koncentrálódik. A víziónak számos eleme 

van, amit érdemes a szemünk előtt tartani amit numerikusan számon kérni nem lehet, de az 

irány tartására ügyelni kell. A vízió vezérszavak gyűjteménye, amely jövőt és jelleget mutat,  

az utat kijelöli és a fogyasztóknak segít megérteni ezt a borvidéket. A borvidék stratégiája 

konkrét cselekvésekből, gyakorlati programokból áll, kidolgozott részelemek teszik teljessé. 

Az egészét átfogja egy vízió, amely a konkrét célok, a társadalom számára is érthető 

emóciókkal megtöltött változata. 

 

 Friss 

A borvidék jellege friss, mert a budapesti pezsgő élet Budafokig és a borvidékekig, a Budai 

hegyekig, Etyekig, a Velencei tóig is elterjed, kiterjed. A borvidék jellege friss, mert a friss  

levegőn lehet kirándulni, mert frissek a borok és a pezsgők, a rozékat nem is említve. Szóval 

fel lehet frissülni.  

 

 Fehér bor, pezsgő és rozé 

Aki pezsgővel kezdi a baráti találkozót vagy az étkezését, az folytathatja fehér borokkal, de 

valamelyiket rozéval kicserélheti. A friss üde vörös borok nem kilógnak, hanem folytatják a 

megkezdett borsort. 

 

 Etyek-Budai friss 

Az „Etyek-Budai friss” egy termék, a borvidék vezérterméke, közösségi márka, a borvidéket 

jellemző, védettséget élvező bor. Egy küvé, amelynek jellege és frissessége állandó, a 

borvidék kínálatát egy borban jellemzi. 

 

 Etyek, Buda, Budafok, Velence, a borvidék körzetei 

Budafok bortörténelme, a velencei tó üdülő jellege, a Budai dombság, a Zsámbéki medence, 

ezek adják a borvidék jól megjegyezhető, térben kiterjedt  körzeteit. A körzetek különbözőek, 

tehát említésre és megjegyzésre alkalmasak. A körzetek azonban nem annyira különbözőek, 

hogy ne mutathatnák a borvidék egy integrált egységét, a borjelleg azonosságát, az Etyek- 

Budai friss-t! 

 

 Történelmünk van, arisztokratikus és népi 

Budafok bortörténelme nemzetközi jelentőségű, Magyarországon a városhoz kötött 

klasszikus, mondhatnánk arisztokratikus borhagyományok megtestesítője. A borvidék másik 

fele pedig a vidéken fejlődő, hagyományos pincékre alapozott kistermelők népi hagyományit 

örökíti meg. 

 

 Tájaink vannak 

A borvidéknek van bora és van vidéke. Ez az Etyek-Budai borvidékre különösen igaz, hiszen 

a Budai hegyek, a Zsámbéki dombság, a Velencei tó, valóban szép, és változatos vidéket, 

hátteret biztosít az itt termett boroknak. Ez a vidék termőhely, de kirándulóhely is egyben, 

amely az ország középső tengelyében fekszik. 

 

 Borpincéink az őseinktől 



38 

 

ETYEK–BUDAI BORVIDÉK MARKETING STRATÉGIÁJA 

 

A  velencei szórt pincék, az etyeki pincesorok, a töki és a budafoki mészkőbe vájt, a 

Budajenői  emeletekbe rendezett, valamint Telki pincesorok egyrészt számosak, másrészt még 

a magyar  igen gazdag pincekultúránkban is nagyon jelentős értéket, egyedi jelleget 

képviselnek. 

 

 Egy lépésre 

Az Etyek –Budai borvidék egy lépésre van Budapesttől, az etyeki borok egy lépés 

távolságban vannak a kezdő borkedvelőtől. A borok könnyűek, egy lépést kell tenni értük. 

Bármikor elérhetőek, mert egy lépést mindenki meg tud tenni. 

 

 Egy szőlőlábnyom 

A lábnyom az „egy lépés” nyomata, bornyom, szőlőnyom, azt az egy lépést kell megtenni,a 

városból kimenni, szüretkor a taposó kádba belépni, hogy abból kilépve az ember lába ezt a 

szőlő lábnyomot hagyja maga után. A lábnyom a szőlőt, a szőlő levelét, a kacsot, az indát, 

szinte a teljes növényt illusztrálja, annak jeleiből épül fel. Az Etyek-Budai borvidék a szőlő 

lábnyoma, de ez friss és nem fosszilis.  

 

 Kezdőknek és haladóknak 

Az Etyek-Budai borvidék a borkezdőknek és a borhaladóknak szolgál borokat, azoknak akik 

elegáns helyen és módon akarják pezsgőjüket fogyasztani, azoknak akik kirándulva 

piknikezve kóstolgatnak borokat, azoknak akik ősi pincéket a domboldalban, vagy a budafoki 

utcákban választják a fogyasztás helyszínéül, azoknak akik a budafoki és etyeki fesztiválokon 

ismerik meg, vagy fejlesztik  borismereteiket. 

 

 Helyben, de el is visszük 

Az Etyek-Budai borvidék borai helyben, pincészeteknél, hagyományos pincéknél, fesztiválok 

alkalmával a helyszínen kóstolhatóak és vásárolhatóak. Az etyek-budai bor személyes, 

perszonalizálódott, az emberi kötődése jelentős. A borvidék egyik forrása a személyes 

kapcsolat, a meglátogathatóság és a közvetlen étékesítés. E mellett az etyeki, a budai, a 

velencei bor azért a bevásárlóközpontokban is megtalálható. 

 

 Egy napra gyere ki – egynapos borturizmus 

Egy lépésre van, egy napra is ki lehet jönni, el lehet jönni. Az ország egyetlen borvidéke, 

amely ilyen sok emberhez van ilyen közel. Nem kell megtervezni az utat aznap délután is el 

lehet dönteni, csak frissen és fiatalosan, ugorjunk ki egy pár órára a borvidékre, szinte csak  

egy lépésre van! 
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1. ábra      A borvidék szlogen grafikai értelmezése 
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4. Cselekvési terv 
 

A borvidék fejlesztési feladati és eredményei egy logikai rendbe és idősorba rendezhetőek. 

Ezt nevezzük cselekvési tervnek, amikor a feladatok a végrehajthatóságuk és a prioritásuk 

miatt egy sorrendet alkotnak, amelyet a borvidék követ, az abban szereplő feladatokat 

végrehajtja, vagy gondoskodik a végrehajtásukról. A cselekvési terv karban tartandó, 

időszakonként át kell tekinteni, fel kell újítani, szükség esetén módosítani lehet. 

 

10. táblázat 

Az Etyeki borvidék marketing stratégiájához kapcsolódó cselekvési program 

 

Program Időpont 

 Marketing kommunikáció   

1. A borvidék arculati 

kézikönyvének elkészítése 

2010-2011 

2. A borvidéki szlogen 

használatának megtervezése 

2010 

3. A borvidéki szlogen 

bevezetése 

2011 

4. A borvidéki logó 

használatának megtervezése 

2010 

5. A borvidéki logó 

bevezetése 

2011 

 Termékfejlesztés 

(Vezértermék) 

 

4. A vezértermék beillesztése 

a borvidék termékleírásába 

2010 

5. A borvidék 

vezértermékének marketing 

kialakítása 

2011 

6. A vezértermék piaci 

bevezetése 

2011 

10. A vezértermék markeitng 

bevezetése 

2011 

 

 

A Cselekvési tervhez kapcsolódó akciók, programpont-elképzelések és javaslatok  

(2010-2011) 

 

1. A borvidéki kommunikáció keretében a honlap megerősítése 

 

2. Borvidéki szlogen grafikai használhatósági tervének elkészíttetése 

 

3. A borvidék szlogenjének megismertetése rendezvényeken 

Megjelenés a Budapesti Nemzetközi Bor- és Pezsgőfesztivál kiadványában 

Az Etyeki és a Budafoki fesztiválokon történő bevezetés 

A szlogen megjelentetése más fesztiválokon  
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4. A vezértermék behelyezése a termékleírási rendszerbe  

 

5. Az esernyőtermék (vezértermék) grafikai kritériumainak kidolgoztatása valamint a  

nyaknyomatos palack  megterveztetése 

 

6. A vezértermék, az „Etyek-Budai friss” bor bemutatása  

 

7. Bekapcsolódás felsőoktatási képzésekbe 

 

8. Kapcsolatfelvétel egyetemi klubokkal  

 

9. Bekapcsolódás sommelier-képzésbe  

Személyes részvétellel, a kevésbé ismert pincéknek is lehetőséget adva 

 

10. „Vigyél magaddal még egy termelőt” program kialakítása 

Az ismert termelők egy-egy ismeretlenebb termelővel fognak össze közös bemutatók 

megszervezésére. Ez elsősorban a fiatalabb generáció feladata lehetne. 

 

11. A kötődés erősítése boros portálokhoz  

Ezt hirdetésekkel, versenyekkel, jutalmakkal célszerű támogatni. 

 

12. Különböző művészeti ágak társítása a borral, borvidékkel  

Kiállítások, bemutatók (pl. képzőművészek, divattervezők-borok-ruhák 

divatbemutató). Kerttervezők bevonása a Borúthoz kapcsolódó közterek, helyek, 

pincészetek környezetének kialakítására. Elsősorban fiatal (diploma előtt álló) 

szakemberek bevonása javasolt. 

 

13. A Borvidék részvételének erősítése külföldi kiállításokon 

Közös borvidéki megjelenés a kiállításokon, esetleg pályázni kizárólagosan és 

koncentráltan egyedül egy-egy külföldi megjelenésre. 

 

14. Külföldi gasztronómiai, turisztikai kiállításokon borvidéki megjelenés 
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5. Összefoglaló 
 

 Az Etyek-Budai borvidék  a Kárpát-medence kiváló fehér bort adó termőhelyi 

jellegébe beleillik, annak egyik legjobb példája.  Ez a tény a borvidék számára egyben 

azt is jelenti, hogy a magyar hagyományokkal, illetve a nemzeti borfejlesztési 

prioritásokkal együtt tud haladni, az attól való eltérés, vagy a különálló értékek 

hangsúlyozása nem cél.  

 

 A borvidék az ország mai borvidéki és bortermelési szerkezetében a nagyobbak 

közé tartozik, egyes termékeknél, mint pl. a pezsgő meghatározónak mondható. A 

termelési potenciál jelentős. 

 

 A területi szerkezet a történelmi hagyományok, valamint a termőhelyi 

adottságok miatt az egyik legtisztábban tagolt borvidéki szerkezet Magyarországon. 

Az Etyeki-, a Budai-, a Velencei körzet mellett Budafok jelenléte számos, tradicionális 

eleme mellett nem jelentéktelen termelési és marketing potenciált is rejt magában. 

 

 A borvidék a piac számára érdekes, csaknem teljesnek ítélhető borsorral 

rendelkezik. A fehérbor jelleg mellett a pezsgő jelenléte, a rozé és kevés siller, 

valamint a friss vörösborok nagyon sokak számára jelenthet mind gasztronómiai, mind 

piaci értelemben viszonylagos teljességet. Ezeket a termőhelyi és technológiai 

határokat  azonban a borvidéknek átlépni nem szabad és marketing értelemben sem 

lenne kifizetendő. 

 

 Az „Etyek-Budai friss” a borvidék vezérterméke, amely egy innováció, de jól 

kifejezi a borvidék jellegét, illik a borvidék szlogenjéhez és logó-jához. Az „Etyek-

Budai friss” egy küvé, amelynek elkészítése körzetenként az ottani adottságok miatt 

kis mértékben változhat, de jellege változatlan. A termék a fogyasztókat felfrissíteni, 

az embereknek friss élményt szeretne adni. 

 

 Az „Egy lépésre” borvidéki szlogen szintén a fejlesztési munka eredménye. 

Tömörsége könnyen megjegyezhetővé teszi, sokértelműsége szabad asszociációkra 

nyújt lehetőséget. A szlogen jól összekapcsolja a bor jellegét, a borvidék fizikai 

közelségét a legnagyobb piaci koncentrációhoz, Budapesthez, valamint az itteni borok 

emberi beláthatóságára, és megfizethetőségére is utal. Ugyanakkor a borvidéknek is ad 

feladatot, az eredmények egy lépésre vannak, de még nem érték el a csúcsot. 

 

 A borvidék a borok jellege miatt elsősorban a fiatal és a középosztályra, a piaci 

szegmentekben az alsó felső, valamint a médium kategóriában, egyes esetekben pedig 

a prémium kategóriákban lehet érdekelt. A pezsgő révén elegáns terméket is kínál, a 

mindennapi borfogyasztást is kiszolgálja, a borral ismerkedőknek kiváló lehetőségeket 

nyújt. A HORECA és az élelmiszerláncok mellett a közvetlen értékesítés, a borok 

perszonális kapcsolatára épített eladás is jelentős, sőt a jövőben növekvő mértékű 

lehet. Ehhez azonban a borvidék és a borok ismertségét növelni kell, a borvidéki 

kommunikációt a verbális, a vizuális és szenzoriális elemekkel is ki-, valamint fel 

kell építeni. Erre szolgáltak a tanulmányban is részletezett fejlesztések. 

 


