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1. BEVEZETES, TEMAFELVETES

A XX. szazad elején Magyarorszagon jelentds szerepe volt a mezdgazdasdgnak, a nemzeti
jovedelem 62%-at tette ki, valamint a kiegyezést kovetden az élelmiszeripari agazatok
fellendiiléséhez is hozzajarult. Ennek legfobb oka, hogy a Karpat-medence olyan 6kologiai
adottsagokkal rendelkezd teriilet, melynek természeti feltételei az agrartermékeket sajatos, a
hazai és kiilfoldi fogyasztok altal is elismert mindségi tulajdonsdgokkal gazdagitjak. Azonban
az évszazad folyaman sorra kdvetkeztek be azon torténelmi események (haboruk, valsagok),
melyek Magyarorszag kedvezo helyzetét rontottdk. Mara a mezdgazdasag szerepe visszaesett,
ugyanakkor még mindig vannak olyan egyedi mindségli, csucsteljesitményli termékek,
melyekben szamos lehetdség rejlik. Paratlanul zamatos izvilaguk, magas beltartalmi értékiik
miatt versenyelényt jelenthet a tultelitett piacokon. Am mit sem érnek ezek a termékek, ha
nagy résziik ismeretlen a fogyasztok szamara. Addig, amig nem ismerik a hungarikumokat, a
fogyasztok érdeklddése sem novekszik. fgy tehat mindenekelétt sziikséges a hungarikumok
megismertetése!

Gondolkodj globalisan, cselekedj lokalisan! Egyre gyakrabban hallhat6 ez a szlogenné
valt mondas. Nagyban koszonhetd annak, hogy napjainkban a legtobb szférara kiterjedd
folyamatként jelenik meg a globalizaci6. Nincs ez masképp a gazdasagi vilagban sem.
Szamos lehetdséget biztosit a piacokon megjelend vallalatok szamara: lehetové teszi, hogy
konnyebben hozzaférhessenek 1j €s boviild piacokhoz, finanszirozasi forrdsokhoz ¢és
technologiakhoz, a fogyasztok szélesebb arukinalatbol valaszthatnak, €s alacsonyabb aron
vasarolhatnak. A gazdasagi globalizacio az 1990-es években teljesedett ki és a folyamat a mai
napig tart. A vilaggazdasdgot mara mar nem csak a nemzetgazdasagok Osszessége, illetve
azok kapcsolatai hatarozzak meg, hanem a transznacionalis vallalatok is. igy nem csoda, hogy
olyan vilagban ¢liink, ahol barmely orszagbol szarmazé terméket megvasarolhatunk. Hosszu
¢veken keresztiil a markdk még versenyeldnyt jelentettek és értéket biztositottak a termék
szamara. Azonban mara egyre tobb hasonldsagot fedezhetiink fel termékek - markak kozott.
Igy vasarlasi dontéseinkben a brand-en kiviil fontos szerepet jatszhat a szarmazasi hely (Papp-
Vary, 2007). Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint, hogy 1887-ben, Anglidban elkezdték
megkiilonboztetni sajat termékeiket azoktdl a termékektdl, amelyek Németorszagbol
szarmaznak és ,Made in Germany” felirattal lattak el. Nagy megddbbenésre, ennek a
megkiilonboztetd jelzésnek koszonhetden, a vart angol termékek iranti kereslet novekedése
helyett a jo6 mindségérdl hires német termékeket vasaroltak tobben (Internet 1). Eszrevehetd

tehat, hogy a ,,Made in” jelolésnek milyen régota van befolyasolo szerepe a kereskedelemben.



De mint minden, a szabalyok is valtoznak. Rovid id6n beliil mar csak a ,,Made in EU” logo
hasznalta lesz engedélyezve az Unidban, igy kizardlag csak a tipikusan magyar termékeket
lehet majd megkiilonboztetni. Ugy gondolom Magyarorszag szamara a hungarikumok
jelenthetnek e tekintetben kitorési pontot. A piac magas mindségi kovetelményeinek
kielégitése alapkovetelmény, de hogy a tultelitett piacon versenyképessé¢ valhasson a termék,
ahhoz tobblettel kell rendelkeznie. A hungarikumokban még ezek a plusz értékek is
megtalalhatoak, mivel sajatos jellegiick, a magyar természeti adottsagok kozott termelt,
megkiilonboztetd tulajdonsdgokkal rendelkezd, vagy ilyen alapanyagokbdl -eldallitott
feldogozott termékek (Papp, 2003). Versenyelény biztositasan tul nem elhanyagolando
szerepe, hogy tamogatja a hagyomanyok fennmaradasat, munkahelyet teremtenek, és ezzel
parhuzamosan fejlesztik a helyi gazdasagot és javitjak az életkoriilményeket is. A fejlett
Nyugat-europai orszagokban mar az 1980-as évek végétdl elindult az a folyamat, amelynek
soran észrevehetd volt a megndvekedett fogyasztoi kereslet az egyes régidkra jellemzd,
hagyomanyos modon eldallitott élelmiszeripari termékek irant. Ennek hat4sara elsOnek
Franciaorszagban gyUjtotték Ossze a magas hozzaadott értéket képviseld kiilonleges
élelmiszerek leltarat, majd 2002 tavaszara a Hagyomanyos — fzek — Régiok program
keretében Magyarorszagon is elkésziilt a 300 termék listajat és leirasat tartalmazo
gyljtemény, melyben tobb, mara mar hungarikumma nyilvanitott termék szerepel. Ez is azt
bizonyitja, hogy az orszagban szdmos olyan terméket allitanak eld, mely hozzéasegithet a
versenyképesség javitdsahoz (Danos—Horvath, 2003).

A hungarikumok nem csak a hazai igények kielégitésére szolgalnak, a kiilfoldi
piacokon is egyre nagyobb népszeriiségnek orvendenek. Ezt bizonyitja az is, hogy 2014
majusaban egy termék-promocid keretében a Pick minden eddigi rekordot megdontott
cladasaval. A budapesti repiilétéren havi eladasukat a 200 000 eurds alomhatar f61é sikeriilt
emelniiik, ezzel maguk mogott hagyva a hires skot whiskyt és a hires ndi kozmetikumokat —
olvashat6 a cég weboldalan.

A vilag legnagyobb fizetOképes piaca talan az Eurdpai Unids orszdgokban van.
Ahhoz, hogy e terlileteken is sikereket érjenek el az egyes vallalkozasok, sziikség van a
biologiai és miiszaki fejlesztésekre, tovabba a hatékony marketingtevékenységre. A hazai
fejlesztések mellett az unidban is folyamatban van azon rendszerek kidolgozasa, melyek
Osztonzik az élelmiszerekhez kot6dd hagyomany, téj, kultarkor, piaci igény kielégitését és
ezen keresztiil segitik az ilyen termékeket eldallitdé — igen gyakran elmaradott vidékeken,

tokeszegényen, kelld marketingtevékenység nélkiil dolgoz6 — embereket (Lakner, 2001).



Mindezek alapjan dolgozatomban arra keresem a valaszt, hogy jelenleg milyen a
nemzeti értékeink ismeretsége, piaci helyzete Magyarorszagon, tovabba, hogy az egyes
vallalatok hogyan latjdk a termékek megitélését, versenyképességét. Az irodalmi
attekintésben elsdsorban a helyi termékek szerepét tisztazom, majd definidlom, hogy mi is az
a hungarikum, hogyan lehet egy termékbdl hungarikum, valamint Magyarorszdgon milyen a
gazdasagi, tarsadalmi és politikai-jogi kornyezete. Ezen feliil kitérek arra is, hogy milyen
védelem vonatkozik a hungarikum termékekre belfoldon és az EU-ba egyarant és, hogy miért
is jO egy hatasos orszagimazs. Vasarloi magatartas vizsgadlatahoz elengedhetetlen a
befolydsolo tényezdk, valamint a fogyasztdi magatartas modell ismerete, igy e specialis, az
¢lelmiszerfogyasztasra kifejlesztett modellek bemutatasaval is foglalkozom. Az szakirodalmi
attekintés végén a hungarikumok népszeriisitésének eszkozét, a kozosségi marketinget és a
magyar Agrarmarketing Centrum munkassagat kivanom ismertetni.

A sajat kutatast megeldzOen hipotéziseket fogalmaztam meg, melyek igazolasara,
esetleg megdontésére primer kutatast alkalmazok. A nemzeti értékek magyarorszagi
helyzetének megismerésére kérdodivet toltetek ki a szegedi egyetemistak korében, valamint
szakért6i interjut készitek a Pick Szeged Zrt.-vel, a Banffi szoda munkatarsaval és a Szegedi
Paprika Zrt.-vel. Az ismeretek bovitése érdekében felkerestem még a Palma Reklam Studiot

¢és a Mac-line Hungary Kft.-t is.



2. CELKITUZESEK ES HIPOTEZISEK

Dolgozatom megirasaval alapvetd célom, hogy feltérképezzem a szegedi élelmiszeripari
hungarikumok magyarorszagi és kiilfoldi helyzetét, valamint az azokban rejlé lehetoségeket.
Az atfogd célom mellett, tovabbi négy specifikus célt fogalmaztam meg, melyek a
kovetkezdek:

1. cél: Megismerni, hogy az évek folyaman hogyan latjdk a hungarikum termékeket
gyartd vallalatok a fogyasztok vasarlasi szokdsainak valtozasat a hungarikum
termékek tekintetében.

2. cél: Feltarni, hogy a vallalatok milyen marketingeszkozoket alkalmaznak.

3. cél: Felderiteni, hogy a vallalatok a magyar piac bovitésében vagy kiilfoldi piacok
szerzésében latnak nagyobb potencialt.

4. cél: Megtudni, hogy a szegedi egyetemistdk mely termékeket tekintik
hungarikumoknak és milyen vasarlasi szokasok jellemzik dket.

A fenti célkitlizéseimhez kapcsolddoan a kdvetkezd hipotéziseket fogalmaztam meg:

1. hipotézis: Az emberek szamara é€lelmiszer vasarlaskor fontos befolyasold tényezo
az ar.

2. hipotézis: A leghatasosabban alkalmazhatdé marketing eszk6zok kozé tartozik az
¢lelmiszeripari hungarikumok kostoltatésa.

3. hipotézis: Terméken megjelend hungarikum védjegy kereslet novekedést
eredményezhet.

4. hipotézis: Az egyetemistak tudatosan keresik a hazai termékeket élelmiszer vasarlas
esetén.

5. hipotézis: az egyetemistdk hajlandoak tobbet fizetni a hungarikumokért.



3. IRODALMI ATTEKINTES

3.1. HELYI TERMEKEK JELENTOSEGE

Az emberek életében jelentds szerepet tolt be az élelmiszerfogyasztds. Az 1990-es évektdl
Magyarorszagon megnovekedett az élelmiszer-elallitok szdma, masrészt az ¢lelmiszer-
kiskereskedelem rohamos koncentracidja indult meg. Azonban voltak olyan mikro- és
kisvallalkozasok, akik nem voltak képesek megfelelni a kereskedelmi lancok mennyiségi
igényeinek ¢€s egyre magasabb kovetelményeinek. Nem elfelejtendd azonban, hogy a
kistermel6k altal eldallitott helyi termékek egyedi értéket képviselnek zamatos iziikkel,
megjelenésiikkel és kedvezd beltartalmi értékeikkel.

A globalizaci6 ellenreakcidjaként egyre inkabb nd a helyi, sajatos adottsagu termékek
jelentésége. Nielsen, piackutatd cég reprezentativ online felmérésébdl is kideriilt, hogy
¢lelmiszer vasarlas esetén 10-bol 6 fogyasztd a magyar termékeket keresi és vasarolja meg. A
megkérdezettek egyharmada a mindséget jelolte meg dontésének fo okaul. Jelentds szerepe
van a dontést befolyasold tényezdk koziil még az aru egészséges voltanak, a megbizhatd
alapanyagnak, a megszokott iznek és végiil a markanak (Internet 2).

Mivel a helyi termékek egyediilalloak, csak egy adott régiora jellemzdek, ezért fontos
lenne e termékek fenntartasa, gyartasa a jovoben is. Nem csak az a cél, hogy minél szélesebb
korben megismerjék a fogyasztok ezeket a termékeket, de még kedvelté is kell, hogy valjanak
az adott térségek sikerességéhez!

A globalizacios vilagban mar nem jelent akkora problémat a tavolsag, mint korabban,
igy nem ritka a kiilfoldi multinacionalis cégek ¢€s lizletlancok széles valasztéku termékeinek a
megjelenése a hazai fogyasztoi piacokon. Sokszor kedvezObb aron vasarolhatjuk meg ezeket a
termékeket, ezzel hattérbe szoritva a helyi eléallitasuakat. De ha a dolgok kozvetett hatasait
nézzik, rajoviink, hogy azokért a termékekért jelentésen tobbet fizetiink, mint amennyi a
cimkén szerepel. Gondoljunk csak bele, ha a helyi termékek irdnti kereslet csokken, akkor a
helyi termékekhez és szolgaltatasokhoz kapcsoldodé munkahelyek szama is csokken, ezzel
egyiitt a munkanélkiiliség nd, az életszinvonal romlik és a térségi elvandorlas, a migracio is
erdteljesebb lesz. Az eloregedett vidéki tarsadalom nem tudja majd kinek tovabbadni a
generaciokra visszanyulo, titkos recepteket, s ezzel elveszhet az az egyedi iz, amit olyannyira
kedvelnek a fogyasztok. Sokszor a termékek eldallitdsanak folyamata turisztikai latvanyossag
¢és vonzerd, am ha megsziinik ezek gyartasa és a gyartasi folyamatok bemutatasa, arra sincs
lehetdség, hogy a térség idegenforgalmat ily modon fellenditsék. Ezen folyamatok

bekovetkezése a helyi gazdasdgok erdsitésével csokkenthetéek, visszafordithatdak.



Amennyiben sikeriil e folyamatok hatdsat pozitiv iranyba terelni még tovabb javithato a
kedvezd helyzet, er6sdodhet a helyi identitds, a tdrsadalom kozotti egyiittmikodés és
megjulhat a varos-falu kapcsolat is. Igy tehat érthetd, hogy altalanossagban a lokalizaciot
ugy definidljak: hogy a lokalitas (telepiilés, térség, régio, taj) felértékelodését jelenti, s a
globalizacid negativ hatasai ellen iranyuld folyamatként, torekvésként értelmezhetd (Petras,
2005). Elmondhato, hogy a globalizacid-lokalizacido egyszerre van jelen, s egymast erdsitd
folyamatok. A veszélyek ellenére lehetségek is rejlenek a globalizacioban és ahhoz, hogy
ezeket ki tudjak haszndlni az egyes telepiilések fontos a szubszidiaritas elvének
érvényesiilése, valamint a helyi kozosség, helyi tarsadalom oOnszervezddd, cselekvo- és
érdekérvényesité képességeinek fejlesztése (Kis, 2014).

A helyi termékek piaci helyzetének javulasahoz a TESCO is hozzéjarul, mivel
folyamatosan torekszik arra, hogy olyan kis- ¢s kozépvallalkozasokkal vegye fel a
kapcsolatot, akik j6 mindségli hazai termékeket gyartanak. Orszagos aruhazlancként kivalo
lehetdség rejlik ebben a kapcsolatban. Nem csak orszdgos piachoz juthatnak hozza a hazai
beszallitok, de még a nemzetkézi piacra is kijuthatnak a termékeik. A TESCO Global
Aruhazak Zrt. 2012/2013. évi vallalati felelésségvallalasi jelentésébd] megtudtam, hogy a
kozos fejlesztési munkanak készonhetéen 2012/2013 soran hat helyi és regiondlis beszallito
valt orszadgos beszallitova, tovabbi szallitok pedig nemzetkdzi piacra kiirt tendert nyertek

(Internet 3).

3.2. HUNGARIKUM DEFINIALASA
Els6ként talan a legfontosabb dolog, amit tisztazni kell, hogy mit is neveziink hungarikumnak.
2012-ig nem volt egységesen elfogadott, torvényben lefektetett definici6. Ez id6 alatt sokan
megprobaltak lehatarolni, mit jelent igazabol. 3 olyan tulajdonsdg volt, amely az altalam
vizsgalt meghatarozasok mindegyikében megtalalhat6. Ezek a kovetkezdek:
e csak Magyarorszagra jellemz6
e 4llat vagy ndvény, vagy abbdl készitett élelmiszeripari termék, esetleg kulturalis érték
e kiemelkedd és egyedi mindségli termékek.

Ezeken kiviil sokszor eléfordult még az is, hogy fontos szerepet jatszik az orszagimazs
kialakitdsdban, hagyomanyokkal birnak és nemzetkdzileg is elismertek. Az egységesitésre
2012-ben keriilt sor, amikor a magyar nemzeti értékek és hungarikumok torvényben
megfogalmaztak a hungarikum jelentését, mely a kdvetkezOképpen hangzik: ,,gylijtéfogalom,
amely egységes osztdlyozdsi, besoroldsi ¢és nyilvantartdsi rendszerben olyan

megkiilonboztetésre, kiemelésre méltd értéket jelol, amely a magyarsagra jellemzo



tulajdonsagéaval, egyediségével, kiilonlegességével ¢és mindségével a magyarsag
csucsteljesitménye” (Internet 4).

A torvény megléte ellenére még sokan tévhitben ¢élnek egyes termékekkel
kapcsolatban. Gondolta volna, hogy a szegedi fliszerpaprika, a sziirkemarha vagy a hajdusagi
torma jogilag nem hungarikum? Pedig igaz, ezek a nemzeti értékeink kozé tartoznak. Nézziik
tehat, hogyan torténik a nemzeti értékek 0sszegylijtése, hungrikum termékek kivalasztasa!

Ahhoz, hogy a hungarikum szénak megkiilonboztetd szerepe legyen, sziikség van egy
tagabb kor meghatarozasara, ezeket nevezziik nemzeti értékeknek. Azon termékek
kivalasztasa, mely hungarikummé mindsithetd, a Hungarikum Bizottsdg feladata. A
bizottsagot 2012. oktober 18-an hoztak 1étre a magyar nemzeti értékekrdl és hungarikumokrol
sz616 2012. évi XXX. torvényben fogalmazottak alapjan. A Bizottsag 16 fobdl all, kiknek
munkajat szakmai agazati bizottsagok segitik. A Hungarikum Bizottsag legfobb feladata kozé
tartozik a Magyar Ertéktar és a Hungarikum Gyiijtemény osszeallitasa. Tovabbi feladata még
a magyar €s angol nyelvii internetes oldal miikddtetése, a hungarikumokkal kapcsolatos
jogszabaly tervezeteket véleményezése. Gondoskodik arrdl, hogy a Nemzeti Ertéktar az
orszagmarka stratégia szerves részét képezze, javaslatot tesz a Kormanynak a nemzeti értékek
¢s a hungarikumok fenntarthatdosagar6l és hasznosithatosagarol, valamint palyéazatot ir ki
hungarikumok megorzésére, fenntartasara, fejlesztésére, megismertetésére, védelmére, a
termékek hazai ¢s nemzetkdzi piac bevezetésére vonatkozdan.

A Hungarikum Bizottsdig munkajat 6 szakmai bizottsag segiti a kiemelt nemzeti
értékek és hungarikumok eclbterjesztésének szakmai véleményezésével, s egy tovabbi
szakbizottsag a hungarikum védjegy hasznalati joganak elbirasaban tevékenykedik (Gyaraky,
2014).

Hogy milyen kritériumoknak kell megfelelni egy élelmiszernek, hogy hungarikum
lehessen, azt a Vidékfejlesztési Minisztérium az alabbiakban hatdrozta meg: Osszetételében,
tulajdonsagaiban, eldallitasdban kapcsolédjon a nemzeti hagyomanyainkhoz; a pozitiv
tudatot, benyomast erdsitse a termék; legyen biztonsagos — jelenlegi tudasunk szerint is;
legyen reprodukalhatd; legyen jol és egyértelmiien azonosithaté a ,hungarikumsagat”

biztosité eredete (Tozsa—Zatori, 2013).



Hungarikumok
Gyiijteménye
Magyar Ertéktar
Megyei értéktarak , . Hataron tuli
Térségi értektarak _Agazati magyarkozésségek
e értéktarak értéktarai
Telepiilési értéktarak

1. abra: Magyar Nemzeti Ertékek Piramisa

Forras: Sajat szerkesztés a 2012. évi XXX. torvény alapjan

Nemzeti értékeink azonositdsa, rendszerezése ¢s védelme egy tobbszordsen Osszetett,
vertikalis rendszerben a Magyar Nemzeti Ertékek Piramisban (1. dbra) torténik. E piramis
elsé 1épes6fokat a telepiilési onkormanyzatok jelentik, akik Telepiilési Ertéktar Bizottsagot
hozhatnak létre. Erre kétféle modon van lehetdség: az egyik, hogy 6nalld telepiilési értéktar
bizottsagot hoznak létre; vagy delegaljak a feladatot a telepiilés teriiletén miikodd, mar
kordbban is nemzeti értékek azonositasat, gondozasat végzo allami, telepiilési 6nkormanyzati,
egyhazi vagy tarsadalmi szervezet 4ltal fenntartott intézményt, szervezetet vagy azok
szervezeti egységeire, vagy a telepiilésfejlesztésben tevékenykedd kiilsé teriiletfejlesztési,
vidékfejlesztési szervezetre. Ilyen lehet példaul egy muzeum. A bizottsag feladata, hogy
Osszegylijtsék a telepiilésen megtalalhato értékeket, l1étrehozzak az értéktarat és annak adatait
tovabbitsak a Megyei Ertéktar Bizottsagnak. A tovabbitasnak a felvételt kovetden legkésdbb 8
napon beliill meg kell torténnie. Abban az esetben, ha nem mikodik Megyei Ertéktar
Bizottsag, kozvetleniil a Hungarikum Bizottsagnak kell kiildeni. Eléfordulhat, hogy egy
teleptilés nem hoz létre telepiilési értéktarat, ekkor kozremiikodo feladat harul a telepiilési
onkormanyzatra. Hogy egy érték a megyei értéktarba bekeriilhessen javaslatot kell benyujtani
az adott nemzeti érték fellehetdségének helye szerint illetékes Onkormanyzatok
polgarmesteréhez, aki ezt tovabbitja a megyei 6nkormanyzathoz.

Ugyanabba a megyébe tartozo, szomszédos telepiilés dnkormanyzata k6zos Telepiilési
Ertéktar Bizottsigot hozhat létre, mely elkésziti a tajegységi értéktarat és a Megyei
Onkormanyzatok részére elkiildi.

A masodik lépcséfokon a megyei onkormanyzatok helyezkednek el, akik a Megyei
Ertéktar Bizottsagot hozhatjak létre. Feladatuk a telepiilési értéktar adatainak rendszeresése, s
ezen kiviil sajat gylijtomunkat is végeznek. Az elkésziilt megyei értéktarat a Hungarikum

Bizottsagnak tovabbitjak.



Mindezen tul az egyes agazatokért felelés miniszterek Osszegytijtik, rendszerezik a
szakagazatukba tartozé6 Ondlléan nyilvantartott nemzeti értékek korét, amelyet agazati
értéktarnak nevezilink. Ezeket ugyancsak a Hungarikum Bizottsagnak kiildik. Ha ezt kdvetéen
uj érték felvételére keriil sor, 30 napon beliil tajékoztatni kell a Hungarikum Bizottsagot.

Nem feledkezhetiink meg a hataron tuli értékekrél sem. Az azonositott nemzeti
értékeket a kiilhoni magyarsag értéktarban gyijtik, melyet a Magyar Allando Ertekezlet
(roviden: MAERT) hoz létre, majd a Hungarikum Bizottsagnak tovabbitja.

Fontos, hogy nemzeti érték felvételét a telepiilési, tajegységi vagy megyei értéktarba,
valamint a kiilhoni magyarsag értéktaraba barki kezdeményezhet!

Az Osszegylijtott nemzeti értékekbdl valasztjdk ki azokat, amelyek hungarikumma
nyilvanithatoak. Erre kezdeményezést tehet a Hungarikum Bizottsag, Telepiilési Ertéktar
Bizottsag, Megyei Ertéktar Bizottsag, Kiilhoni Bizottsag, hataskorrel rendelkezé miniszterek
és a Magyar Ertéktarban nyilvantartott kiemelkedé nemzeti értéket gondozo vagy fenntartd
maganszemélyek, vallalkozasok, szakmai vagy civil szervezetek. A jogszabalynak megfeleld,
hungarikummé nyilvanitott értékeket a piramis csucsan elhelyezkedé, Hungarikum
Gytjteményben tartjak nyilvan. A nemzeti értékeket és a hungarikumokat 7 kategodriaba
soroljak be, melybdl dolgozatom kézéppontjaba az agrar- és élelmiszergazdasag fog allni. A
tovabbi hat kategoria elnevezése: egészség és életmod; épitett kdrnyezet; ipari és miiszaki
megoldasok; kulturalis orokség; sport; természeti kornyezet; valamint a turizmus és
vendéglatas (Vidékfejlesztési Minisztérium, 2014). A gylijteménynek tartalmaznia kell a
hungarikum megnevezését, fellelhetdségét, rovid bemutatasat, kiilonleges jellemzoit és a
fellelhet6 bibliografiai jegyzéket.

A nemzeti ¢értékeknek ¢és hungarikumok  gylijtésének, népszeriisitésének,
megismertetésének, megdrzésének és gondozasanak tdmogatisara korabbi évhez hasonldan
2014-ben is hirdettek palyazatot. Elsédleges cél az volt, hogy olyan 10j értékeket gylijtsenek,
melyek még nem szerepelnek a helyi és orszagos értéktarban sem. Tovabbd a mar
nyilvantartott értékeket népszeriisitd kidllitasok, rendezvények megszervezését, uj irott vagy
elektronikus kiadvanyok megalkotasat, szerkesztését és kiadédsat is tdAmogattdk. A palyazat
keretében meghirdetett 3 célteriiletre dsszesen 145 millid Ft-os tdmogatéas allt rendelkezésre.
Egy palyazattal 500 000-10 000 000 Ft vissza nem téritendd tdmogatas volt elnyerhetd attol
fiiggben, hogy melyik célteriiletre iranyult a palydzat. A tdmogatds mértéke az Osszes

elszamolhato koltség 100%-a volt (Palloné Kisérdi—Tar, 2014).
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3.3. A HUNGARIKUMOK GAZDASAGI, TARSADALMI ES POLITIKAI-JOGI KORNYEZETE

MAGYARORSZAGON

3.3.1. Gazdasagi kornyezet

A 2008-as gazdasagi valsag Magyarorszagot is érintette. 2008-2009 kozott a fogyasztoi arak
tobb mint 10%-al emelkedtek, a foglalkoztatottak 1étszdma 0,8%-al csokkentek és 6%-0S
inflacié volt jellemz6. Ezek a tényezok nagyban befolydsoltdk az agrarkereskedelmet és a
magasabb arfekvésii hungarikumok keresletére sem volt pozitiv hatassal. A magyar gazdasag
stabilizacidja a 2009-es év masodik felében hozott intézkedések és a 2010-re elfogadott
koltségvetés hatasara kezdett jelentkezni. Ma mar az alacsony inflacid miatt novekedés
latszodik a real-keresetben, igy bizakoddak a termeldk, hogy javuld tendencidt mutat a
kereslet. Mi sem bizonyitja jobban a novekvo érdeklédést, minthogy a Pick 2014 majusaban
havi keresletét 200 000 eurds alomhatar folé emelte. A sikert a budapesti repiilétéren
megszervezett akcionak koszonheti. Az utazok nem csak termékkostoloban részesiiltek, de

vasarlas esetén diszdobozos Pick Téliszalamit is kaptak (Internet 5).

3.3.2. Tarsadalmi kornyezet
A magyar fogyasztok értékrendje igen eltérd. Sokakra jellemzd a nagyfoku arérzékenység,
mely nem kedvez a dragabb hungarikum termékeknek és a rosszul kialakult ariméazs, mivel a
fogyasztok tobbsége ugy véli a kivald minéségli termékek joval dragabbak a
tomeggyartmanya termékeknél. Mindezen tényezok jelentdésen befolyasoljak a vasarloi
szokasokat. Szakaly Zoltdn ¢és munkatarsai 2008-ban készitettek egy felmérést, melybol
kideriilt, hogy azok az emberek, akik legjobban ismerik a hungarikum termékeket és
hajlandoak is tobbet fizetni, a kovetkezo tulajdonsadgokkal rendelkeztek:

. Talnyomoan fiatal, 18-39 év kozottiek

. Egyediilalloak, hdzas gyerektelen, 1-2 gyerekes csaladok

o Atlagos vagy atlag feletti fizetéssel rendelkeznek

. Aktiv fizikai munkat végzdek, de magas a felsdfoka végzettséggel

rendelkezdek aranya is.

Ezt tamasztja ala Notari Marta kutatasi eredménye is, mely szerint a magasabb iskolai
végzettséggel rendelkez6k vasarolnak leggyakrabban, tudatosan hungarikumokat, vagy annak
vélt termékeket. Ugyanakkor, a patriotabb fogyasztok vasarlasi dontéseiben az ar kevésbé

befolyasolo tényezd. A nemzeti érzés €s identitds mintai elevenen élnek a magyar lakossag
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korében. A legujabb szociologiai vizsgalatok a gazdasagi nacionalizmus erdteljes ndvekedését

allapitottak meg (Notari, 2008).

3.3.3. Politikai — jogi kornyezet

Sokaig tisztazatlan volt, hogy mit neveziink hungarikumnak ¢és szamos terméket illettek ezzel
a megnevezéssel. Tovabba az sem volt egyértelmilen meghatarozva, hogy melyek azok a
kritériumok, aminek meg kell felelni, ahhoz, hogy egy termék, épiilet, miialkotas vagy akar
szellemi termék hungarikumma nyilvanithaté legyen. Ezt a problémat kivanja rendezni a
2012. évi magyar nemzeti értékekrdl €s hungarikumokrol sz616 XXX. torvény és a 114/2013.
(IV.16) Korméany rendelet a magyar nemzeti értékek és hungarikumok gondozéasarol. A
hungarikum termékek Osszegylijtését, rendszerezését, fenntartasat és gondozasat segiti eld a
2012 oktoberében megalakult Hungarikum Bizottsag is. A torvény létrejotte ota folyamatosan
dolgoznak azon, hogy letisztazddjon a koznyelvbe hungarikum termékként €16k koziil jogilag,
melyek tekinthetéek annak. A hungarikumok megkiilonboztetését segiti még elé a
hungarikum védjegy megsziiletése is, melyet csak azok hasznilhatnak majd, akiknek a
Hungarikum Bizottsag engedélyezi.

A torvényben azonban nincs kiilon allamigazgatasi szankcionalas, igy a névvel valo
visszaéléssel, a fogyasztok megtévesztésével szemben a fogyasztovédelmi térvény alapjan
kell eljarni. Tovabbi probléma még, hogy az Europai Unidoban jogilag nem létezik olyan
fogalom, hogy hungarikum. Igy e termékek védelmét a hatéron til a kozosségi oltalmak
szolgaljak, melyre kiilon kérelmet kell benytjtani. Tovabb neheziti a helyzetet, hogy a
védelem megszerzéséhez a termék hatterében termeldi csoportosulasnak kell allnia, s ezek

szama Magyarorszagon alacsony.

3.4. HUNGARIKUMOK ES AZ ARUJELZOK KAPCSOLATA
Az egyre nagyobb konkurencia harcban a gyartok torekednek arra, hogy sajat termékeiket
vagy szolgaltatdsaikat megkiilonboztessék versenytarsaikétol. S e mellett a fogyasztok
szamara is egyre meghatdrozobb, hogy olyan élelmiszereket vasaroljanak, amelyek kevesebb
adalékanyagot tartalmaznak; kézmiives, hagyomanyos vagy tajjellegli termékek; helyi,
specialis eldallitassal késziilnek (Kardevan, 2014). Erre legjobban az arujelzék szolgélnak,
melyek tdjékoztatast nyujtanak a fogyasztok részére a termékek eredetérdl és kiemelkedd
mindségiikrél. Tovabba nagy szerepet jatszik a marketing és a reklam tertiletén is.

Két tipusat kiilonboztethetjilk meg, ezek a védjegyek és az foldrajzi jelzések. Amig a

védjegyoltalmat termék és szolgaltatas egyarant megkaphatja, addig a f6ldrajzi jelzések csak
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termékekre alkalmazhatoak, mivel annak szarmazasara utal. 2012.09.01-jén hatalyba 1épett
magyar termék rendelet értelmében 3 védjegy kategoériat kiilonboztetiink meg
Magyarorszagon:

e Magyar termék (2. dbra): talan a fogyasztok altal leginkabb ismert és elismert tanusitd
védjegy. Ez a jelzés csak abban az esetben tiintetheté fel, ha a termék magyar
alapanyagbol ¢s Magyarorszagon késziilt.

e Hazai termék (2. dbra): jelzést akkor kaphatja az adott élelmiszer, ha Osszetevéinek
legalabb 50%-a magyar ¢és a feldolgozds minden Iépése kivétel nélkiil
Magyarorszagon tortént.

e Hazai feldolgozasi termék (2. dbra): azon termékek tartoznak ide, amelyet

Magyarorszagon dolgoztak fel, de alapanyagainak nagy része import eredetii.

MAGYAR l HAZAI
TERMEK TERMEK %ﬁzﬁﬁ“ﬁ

2. abra: Magyar termék, Hazai termék és Hazai Feldolgozasu Termék védjegyek

Forras: Internet 6.

Manapsag egyre tobb védjeggyel talalkozhatunk a termékeken. Ezek koziil
kiemelend6 még az 1998-ban a Foldmivelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium altal
létrehozotta Kivaldé Magyar Termék védjegy (3. dbra), melyet ma mar kozel 90 gyartd tobb
mint 400 terméke viseli. Piaci elonyOkre tehet szert az a gyarto, akinek termékén ez a védjegy
szerepel, igy egyre tobben torekednek a mindség javitasara és fejlesztésére. A fogyasztok
szamara pedig tajékoztatast nyujt, hogy a termék magas mindségi kovetelménynek is

megfelel.
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3. abra: Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy

Forras: Internet 7.

Tobb mint 10 évvel ezeldtt indult el az Agrarmarketing Centrum kezdeményezésére —

a bevezetésben is emlitett — Hagyoméanyos {zek Régiok Program a francia Euroterroirs
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(Eurépa Vidékei) elnevezésli program mintdjara. A program célja, hogy Osszegylijtsék az
egyes régiokra jellemzd, magas hozzaadott értékii, hagyomanyos mezdgazdasagi termékeket
¢s ¢élelmiszereket. Magyarorszagon a 2 éves gytjtdmunka eredményeképpen 300 termék
szakmai-torténeti leirasat gyijtotték 6ssze a 2001-ben megjelent két kotetes konyvbe. Nem
csak a 7 régiot kiilonitették el, hanem az egyes régidkon beliil is termékcsoportonként
rendezték 6ket. 2004 6ta mar CD formajaban magyar — angol — német nyelven is elérhetd.
2008-ban elindult egy program, mely a HIR gyiijtemény bévitésére és a mar gylijteményben
szerepld termékek gyartdinak gazdasdgi hasznositdsanak eldsegitésére iranyult. Ennek
érdekében a Vidékfejlesztési Minisztérium a HIR védjegy (4. dbra) hasznalatat engedélyezi a
termékeken, melyre elészor 2009-ben lehetett palyazni, s 2011 6ta folyamatosan. Tovabba az
Agrarmarketing Centrum is munkélkodik azon, hogy a magyar fogyasztok és a kiilfoldi
turistak korében népszerlsitse a hagyomanyos ¢€s tajjellegli ¢lelmiszereket. Segitséget nyujt a
HIR programot bemutatdé rendezvények szervezésében, tamogatja a hagyomanyok
megdrzésére, apolasara iranyuld kezdeményezéseket, terjeszti a HIR kiadvanyokat és tovabbi

reklamtevékenységeket végez (Danos—Horvath, 2003).

HIR_
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4. abra: Hagyomanyos izek Régiok védjegy

Forras: Internet 8.

2013 marciusaban a Vidékfejlesztési Minisztérium palyazatot hirdetett a hungarikum
védjegy (5. dbra) grafikajanak elkészitésére, melyet Toth Péter Gtlete nyerte. A védjegy egyik
f0 motivuma a Szent Korona, mely a magyar allamisag sziiletésének és fliggetlenségének
szimbdluma. ,, A grafikdn a korona spirdlis formaja a Karpatok vonulatat, a medence ivét is
megidézi, formazza, ezaltal természetesként sugallja a jelenlegi dllamhatarokon tul teremtett
magyar értékek szdmbavételét, a nemzeti Osszetartozast. Emellett pedig a forma az 6rok
ciklikussdg ¢és a végtelenség jelképe is. A formai motivumok — kiegésziilve nemzetiink
szineivel — szandékaim szerint kerek egészet alkotnak”— mondta a miivész, Toth Péter

(Internet 9).
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HUNGARIKUM
5. abra: Hungarikum védjegy

Forras: Internet 9.

Az arujelz6k masik f6 tipusara, a foldrajzi arujelzére vonatkozd nemzeti szinti
szabalyokat az 1997. évi XI. torvény tartalmazza. Foldrajzi arujelzd valamely téj, helység,
kivételes esetben orszdg neve, amelyet az e helyrdl szarmazd, a meghatarozott foldrajzi
teriileten termelt, feldogozott, illetve eldallitott olyan termék megjelolésére hasznalnak,
amelynek kiilonleges mindsége, hirneve vagy egyéb jellemzdje alapjan egyértelmiien
megkiilonboztethetd. Passziv tipusa a foldrajzi jelzés, amikor a kiilonleges mindség kizarolag
az adott helyre jellemz6 természeti feltételektdl fiigg. Ilyen példaul a szentesi fiiszerpaprika,
szOregi rozsatd, budapesti téliszalami. Ebben az esetben a meghatarozott foldrajzi teriilet és a
termék hirneve kozotti kapcsolatot kell igazolni. Aktiv tipusa pedig az eredetmegjeldlés.
Ekkor azokat a termék mindségére vagy jellemzdire vonatkozo adatokat kell bemutatni, mely
a foldrajzi kornyezetnek koszonhetd. pl.: szegedi fiiszerpaprika-6rlemény, szegedi téliszalami,
makoi voroshagyma.

Nemzetkozi viszonylatban nem Iétezik olyan jogi kategoria, hogy hungarikum, de az
Eurdpai Unioban is Iétezik védelem a mindségi termékekre. A meghatarozott foldrajzi
teriilethez kotodo, illetve hagyomanyos magyar ¢€lelmiszerek unids szintli jogi oltalmara,
illetve elismerésére bizonyos ¢lelmiszer-mindségi rendszerek adnak lehetdséget. A rendszer
célja, hogy 0sztondzze a mezdgazdasagi termelés valtozatosabba tételét, az elismert termékek
tamogatasat, visszaszoritsa a visszaélést €s biztositsa fennmaradasukat, allandé mindségiiket.
3 kiilonbdzd szempont alapjan lehet védjegyet szerezni:

o Szarmazasuk alapjan ,oltalom alatt all6 eredetmegjelolés” valamint az
woltalom alatt allo foldrajzi jelzés” védjegy (6. dbra). Ma mar 13 mezdgazdasagi termékre és
¢lelmiszerekre, 5 szeszes italra (palinka) valamint a 35 boraszati termékekre vonatkozik az

EU-s oltalom.
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6. abra: ,,Oltalom alatt allé eredetmegjelolés" és ,,Oltalom alatt all6 foldrajzi jelzés”
védjegyek

Forras: Internet 10.

. A termékek hagyomanyos, kiilonleges voltuk alapjan a ,,Hagyoményos
kiilonleges termék” védjegy (7. dbra) szerezheté meg. Kiilonleges egy termék, ha azonos
kategoridba tartozd hasonld terméktdl megkiilonboztetd tulajdonsaggal vagy tulajdonsagokkal
rendelkezik. Hagyomanyosnak pedig akkor tekinthetd, ha a k6zosségi piacokon legalabb 25

éve jelen van.

7. abra: ,,Hagyomanyos kiilonleges termék” védjegy

Forras: Internet 10.

3.5. TERMEK EREDETENEK BEFOLYASOLO HATASA, ORSZAGIMAZS
Globalizacionak kdészonhetéen ma mar szamtalan marka jelenik meg a boltok polcain, igy
nehezitve a vasarlasi dontéseinket. Ezzel parhuzamosan erésodik a lokalizacié is és egyre
nagyobb szerepet kapnak a hagyomannyal rendelkez6, kivaldo mindségii termékek. Csupan az
utobbi husz évben kapott kiemelt figyelmet a termékek és azok szarmazasi helyének
Osszekapcsolasa. Amennyiben az orszagrol kialakult kép — az orszdgimdzs — pozitivan ¢l az
emberekben, kedvezéen hathat a termék keresletére. Azonban gyakran az adott orszagban
gyartott termék mindsége is befolyasolja az orszag hirnevét (Maheswaran—Chen Yi, 2008). Ez
is mutatja, hogy az orszagimazs ¢€s a termék markdja kozott erdsebb kapcsolat van, mint azt
elészor gondolnank (Andéhn—Per Olof, 2011).

Az a fogyasztd, aki olyan terméket kivan megvasarolni, amit még kordbban nem
probalt, sokszor befolyasold tényezé lehet az adott termék Szarmazasi helye. Ekkor az
orszagimazsbol attételesen kovetkeztetést von le egy, az adott orszagbdl szarmazo termék

imazsara. Ezt nevezziik orszdgeredet imazsnak, ,,imazs-atvitelnek”, ,,imdazstranszfernek”
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(Bauer—Beracs, 1998). Ha a fogyasztd biztos abban, hogy a termék eredete garantalja a
terméktdl elvart mindséget, akkor hozzajarul a termékértékesitéshez. A fogyasztok a
kovetkez6 tényezOk alapjan itélik meg a mindséget: a tapasztalat, az ismeret, a sztereotipia, az
etnocentrizmus, politikai és/vagy kulturalis kapcsolat az orszag eredettel, az altalanos
orszageredet imazs, marka hirneve és a célszegmens sajatossagai (\Vrontis—Thrassou, 2007).
Ha azonban a vasarlo kételkedik a mindségben, tovabb értékeli a terméktulajdonsagokat.
Véleményem szerint a hungarikum aktiv formaloi lehetnek Magyarorszag imazsanak,

hisz a magyar termékek prémium kategoriaba tartoznak, s kivalo mindséget képviselnek.

3.6. ELELMISZERFOGYASZTOI £S VASARLOI MAGATARTASI MODELLEK

Az élelmiszer fontos szerepet jatszik az emberek ¢€letében, a fogyasztasi kiadasok legnagyobb
részét e termékek vasarlasa teszi ki. Az élelmiszerfogyasztds egyrészt a létfenntartdshoz
elengedhetetlen, masrészt orOmforras is lehet. Meghatarozza a fogyasztok életstilusat,
tarsadalmi kapcsolatait ¢€s visszavezethetd6 az egyes kulturdk hagyomanyaira. Az
¢lelmiszerfogyasztasban szamos ellentét, paradoxon jelenik meg: egy termék elfogyasztasa
oromet okozhat, de rossz kozérzetet is; az ¢€lelmiszerekbdl energidhoz juthat a szervezet,
azonban betegség is kialakulhat és nem utolsé sorban az emberi élethez feltétleniil sziikséges,
de az elfogyasztott étel masik halalahoz, pusztulasahoz vezet.

Ahhoz, hogy egy cég sikeresen értékesitse termékét a piacon, elengedhetetlen a
fogyasztoi magatartas vizsgalata. A fogyasztdi magatartds nem mas, mint azoknak a szellemi
¢s érzelmi folyamatoknak, magatartasformaknak ¢és tevékenységeknek az 6sszessége, amelyek
az ¢lelmiszerek beszerzésére, fogyasztasara, értékelésére irdnyulnak. Ezt befolydsoljak a
kozgazdasagi, demografiai, pszichologiai, szocioldgiai, antropoldgiai, foldrajzi és a bioldgiai
tényezok. Kozgazdasagi tényezok alatt a jovedelem, ar €s a fogyasztoi kiadasok szerkezetet
értjik. A magasabb jovedelemmel rendelkezéek gondolkodds nélkiil megengedhetik
maguknak, hogy a dragabb termékeket vasaroljdk meg, de vannak olyanok, akik ha egy
termék 4ara emelkedik inkdbb a helyettesitdé vagy kiegészitd terméket vasaroljak meg
sziikségletiik kielégitésére. Demografiai tényezOk alatt a fogyaszto életkorat, végzettségét és
csaladi statuszat értjiik. Pszichologiai tényezOk hatdrozzdk meg az egyénben azt, hogy
bizonyos élelmiszereket elfogad vagy elutasit. EKkor taplalkozasi, egészségiigyi, kényelmi,
¢lvezeti, biztonsagi, megfelelési, természeti, kornyezeti és politikai szempontokat vesz
figyelembe. Szociologiai tényezok egy bizonyos csoporthoz vald tartozast fejezik ki.
Antropologiai tényezOk kozé a kultarat (élelmiszer alapanyag eldallitds, tartdsités,

feldolgozas, az ételkészités eszkdzei, modjai) és annak nem lathato Gsszetevoit (alkalmazott
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elvek, szabalyok, szokasok) sorolhatjuk. Biolégiai tényezok, amelyeket érzékszerveinkkel
észlelhetlink, tovabba a taplalkozassal kapcsolatos betegségek pl.: allergia, anorexia,
cukorbetegség, ételfertézés (Lehota, 2004).

Popovics 2008-as foldrajzi helyhez kotott termékekkel és a hagyomanyos magyar
¢lelmiszerekkel kapcsolatos fogyasztdi magatartas vizsgalatabol kideriilt, hogy ezen
¢lelmiszerek vasarlasakor a fogyasztok dontéseit a kovetkezd 3 fo tényezo befolydsolja. Az
elsO a bizalmi 6sszetevok, ahova a szarmazasi hely, eredet, iz, hagyomanyos jelleg, marka és
a védjegy tartozik. Ez utan a dontést a fogyasztoi informaciokeresés hatarozza meg, ami nem
mast jelent, mint a csomagoldson megtaldlhato, cimkén feltiintetett terméktulajdonsagok
vizsgalatat és a reklamok figyelését. S végiil az 4llandoséagot jelentd tényezdket, tehat az arat,
az izt és a megszokast veszi figyelemben vasarlaskor (idézi Szakaly et al., 2010).

A fogyasztoi magatartds modell feltarja azt a kapcsolatrendszert, amely a vevo
jellemzdi és a vevon kiviili kornyezet jellemzoi kozott fenndll vasarlasi dontéshozatal soran.
A hagyomanyos fogyasztéi magatartast vizsgaldo modellek tovabbfejlesztéseként jottek létre
az egyes agazatokra vonatkozd specialis magatartasi modellek. Az ¢lelmiszer fogyasztasra
legkorabban kidolgozott modell a 1957-ben megsziiletett Pilgrim-féle modell (8. abra). Az
¢lelmiszer valasztas kozéppontjaba az észlelést helyezi, melyet 3 teriiletre lehet bontani: az
¢lelmiszertulajdonsagokra, az €rzékszervi észlelésre €s a kornyezeti (kiilsd) tényezokre. Ez a
modell kettévalasztja a személyhez kapcsolédd tényezOket érzékszervi érzékelésre ¢és
pszichologiai tényezokre. A személyes €s a gazdasagi, tarsadalmi tényezok (arak, elérhetdség,
marka, kulturdlis tényezok) egyiittes hatdsara alakul ki a fogyasztoban a termékkel
kapcsolatos attitiidje, mely pozitiv kovetkezménye az élelmiszer-valasztas és a fogyasztas.
Lehota (2001) szerint a modellben a tényezOk kozotti kapesolatok kevésbé kidolgozottak és a

modell az id6tényezodt csak kdzvetetten alkalmazza.

GAZDASAGI,

ELELMISZER SZEMELY TARSADALMI
TENYEZOK
Fizikai, kémiai Erzékszervi érzékelés Arak
tapanvagjellemzok (iz, szin, textiara) Elérhetoség
Marka
Kulturalis
Pszichologiai tényezok tényezék
(személyiség,
tapasztalat, hangulat, /
Fiziologiai hatasok véleményel)
étvagy)

Eszlelés (egészség)
- Taplalkozas/ar
Elelmiszer-valasztas (érték)

Elelmiszer-fogyasztas

8. abra: Pilgrim-féle magatartas modell

Forras: Szakaly et al. (2010) alapjan sajat szerkesztés
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A legujabb és Magyarorszagon is alkalmazott modell a 1996-ban kialakitott Grunert-
féle (9. dbra) élelmiszer orientalt ¢letstilus modell. A modell szerint a fogyasztoi értékek és a
konkrét terméktulajdonsagok kozott a kapcsolat csak kozvetett moédon valosul meg (Szakaly
et al., 2010). Az értékek ¢és a termékkategoriak kozott az életstilus jellemzoi helyezkednek el.
A vasarlasi helyzetek jellemezheték a vésarlasi motivaciokkal (pl. Onmegvalositds), a
fogyasztasi helyzetekkel (pl. otthoni ételkészités), az ételkészités modjaval (pl. otthoni f6zés),
a vasarlasi modokkal (pl. vasarlas szakboltokban), valamint a minéségi tényezok

megitélésével (pl. egészségesség, iz).

Etelkészités modja

L Vasarlasi Mindségi Konkrét
Ertékek ] o o<
motivaciok tényezok termek-

| tulajdonsagok

Vasarlasi

|Fog3'as ztasi hely zetek | modok

9. abra: Grunert-féle élelmiszer fogyaszt6i magatartas modell

Forras: Szakaly et al. (2010) alapjan sajat szerkesztés

3.7. HUNGARIKUMOK NEPSZERUSITESENEK ESZKOZE A KOZOSSEGI MARKETING

A tultelitett élelmiszeripari piacon csak hatdsos marketinggel tehetjiik ismertebbé a
hungarikumokat. Nem csak vallalati, hanem fogyaszt6i €s tarsadalmi érdek is a megfeleld
marketing kommunikaci6é. A vallalat ezzel ndvelheti a profitjat, a fogyasztok tdjékoztatast
kapnak a termék szarmazasi helyér6l, min6ségérél és a hagyomanyokrol is, a tarsadalom
szamara pedig oly szempontbol elényds, hogy javithatja a térség hirnevét, a turizmus
fellendiilhet, s ezaltal nem kell lakohelyiikrél sem elkdltézni a jobb megélhetés érdekében. Az
egyes régiokra jellemz6 hungarikumokra egy specialis marketinget, a k6zosségi marketing
kell alkalmazni. Totth Gedeon (2006) definicidja szerint a kozOsségi marketing olyan
marketingtevékenység, amely tallép a vallalati marketingmunkan, és egy adott agazat,
termeldi  csoportosulds szdmara, annak szerepldivel egylittmiikodve végez el
marketingfeladatot. Olyan eszkdz, amely egy orszag, egy 4gazat, egy régio, egy termék piaci
sikereit segiti eld, illeszkedve az orszagimdzshoz és az agrarpolitikahoz. Legfébb célja, hogy
a hazai és kiilfoldi ismeretséget ndvelje, a piaci megjelenést eldsegitse és erdsitse az agazati
marketingorientaciot olyan piacokon, ahol az altala tdmogatott szektorok azonos szinvonalu

termékeibdl, termékcsoportjaikbol jelentds thltermelés van.
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A kormany felismerte a kozosségi marketingszervezet sziikségességét é¢s 2001/1996.
(I1.9.) szamu kormanyhatéarozat alapjan 1996. jinius 1-jén alapitotta meg az Foldmiivelésiigyi
Minisztérium, azzal a céllal, hogy segitse a magyar mezdgazdasagi €s élelmiszergazdasag
termékeinek a piacra jutasat és javitsa helyzetét a bel- és kiilpiacon egyarant. A szervezet
2008 évelejétél a Foldmuvelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium koltségevetési
intézményeként Agrarmarketing Centrum (AMC) néven mikoddik (Tézsa-Zarori, 2013). A
korabban emlitett feladatokon tal hataskore ala tartozik: a magyar élelmiszergazdasagban a
korszerli kereskedelmi modszerek terjesztése, a marketingszemlélet erdsitése; az oOrszag
arukinalatdnak formalasa; magyar aruk exportképességének ndvelése; termeldk, kiemelten a
kis és kozepes vallalkozasok, valamint a feldolgozok ¢€s a forgalmazdk piaci munkajanak
segitése, versenyképesség novelése; a térségfejlesztési, regiondlis marketingprogramok
tamogatasa; az allami tdAmogatasok hatékonyabb felhasznalasanak erdsitése.

Az AMC kiallitasok, vasarok szervezés, a részvétel tamogatasaval;, tizletember
talalkozok-, valamint eladasésztonzé akciok szervezésével, nyomtatvanyok, kiadvanyok
tervezésével €s megjelentetésével; reklamkampanyok finanszirozasaval és menedzselésével és
weboldal mitkddtetésével probalja eldsegiteni a termékek sikeres bevezetését az 1) piacokon.

Az Agrarmarketing Centrum nevéhez flizédik tobbek kozott az 1998 6ta a Kivalo
Magyar Elelmiszer tanusitdo védjegy miikodtetése, valamint a Hagyoményos fzek Régiok

program szervezése (Szakaly et al., 2010).

3.8. VALLALATOK ROVID BEMUTATASA
Szegeden harom hungarikum terméket gyartdo és forgalmazd cég mikodik, melyek a
dolgozatom primer kutatasanak szerves részét képezik. Ezek a kdvetkezoek:

A 145 éves multra visszatekinté Pick Szeged Zrt., mely ma mar nem egy szegedi
céget, hanem a legnagyobb magyar husipari céget jelenti. 1869-ben alapitotta meg a
vallalkozast Pick Mark Szegeden. Talan ekkor még nem is gondolta, hogy tobb mint szaz év
mulva a vallalata 35 orszagba fogja termékeit exportalni és a hazai htsiparban majdnem 30%-
os részesedése lesz. A nagyiizemi termelés 1885-ben indult meg, s a mai napig toretlen. Az
alapito 1892-ben elhunyt, ezt kovetéen a gyarat a Felso- Tisza partra helyezte at 6zvegye és
annak fivére. A folyd kozelsége miatti hils levegd és a varos kedvezé mikroklimaja pozitivan
hat az ¢érlelési folyamatokra, mely nem elhanyagolhato az egyediilalld izvilag
megteremtéséhez. A gyar torténetében ujabb korszak kezd6dott meg, amikor 1906-ban Pick
Jend megvasarolta a szomszédos Tiani szalamigyarat és folyamatosan torekedett az eszkdzok

modernizalasara. A sikeres cég fo profilja a XX. szdzad elejétdl a szalami lett. A Pick
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téliszalami 1888-ban kapta meg elsd aranyérmét és azota is szdmos dijban részesiilt. A
Magyar Ertéktarba 2013. November 28-an keriilt be és ezt kovetéen nem kellett 4 honap sem,
hogy jogilag is hungarikumma nyilvanitsak. A vallalat nem csak a Pick téliszalamija miatt
jelentds, nevéhez fiizodik még a 2014. majus 16-an hungarikumma nyilvanitott Herz Classic
Téliszalami gyartasa is. Ez a szalami, Herz Armin XIX. Szazadi hajozasai soran olasz
mesterektdl eltanult receptje alapjan késziil mar 125 éve. A kiilonleges mindség és a siker
titka a fehér- és szegfiiborsos izben és illatban rejlik, valamint a sziirkésfehér nemespenész
boritasban. EQy 2011-es kutatasbol kideriilt, hogy Magyarorszagon a 3. leghiresebb husipari
marka a Herz! (Internet14).

Szeged nevéhez szorosan kapcsolodik a szegedi fliszerpaprika 6rlemény. Igaz e termék
még nem tartozik a hungarikumok k6z¢, de hirneve ettdl fiiggetleniil jelentés és 2010-ben az
Eurépai Bizottsag altal oltalom alatt allo eredetmegjelolés védjegyet kapott. 1934-ben
sziiletett meg az az elképzelés, hogy a fiiszerpaprika agazat erOsitésére szovetkezetet kell
létrehozni. Ennek kovetkeztében 1936. augusztus 18-an, Budapesten megalakult a Magyar
Fiszerpaprikat Ertékesité Kozponti Szdvetkezet, mely szegeden is 1étrehozott egy telepet. Ez
volt a mai vallalat jogelddje. A cég legfobb feladata a kdrnyékbeli paprikatermeldk altal, az
allamilag mindsitett fliszerpaprika érlemény felvasarlasa és értékesitése volt. Ma a Szegedi
Paprika Flszer- és Konzervgyartd Zrt. f0 profilja a fliszerpaprika-érlemény gyartasa és
forgalmazas mellett készételek, pastétomok és ételizesitok gyartasa, forgalmazasa (Internet
14).

2014. jalius. 7-én sor keriilt a Banffi Szoda Csongrad Megyei Ertéktarba torténd
bejegyzésére €s ezzel nemzeti értékeink kozé tartozik. A szikvizipar megalapozasa 1829-re
tehetd, amikor Jedlik Anyos szodavizzel helyettesitett az asvanyvizet. Az 6 nevéhez fiizddik
az els6 szikviziizem megalapitdsa is, tovabba a froccs (bor szodavizzel torténd higitdsa)
elterjedése. Az évek folyaman egyre nagyobb szerepe lett a szikvizgyartasnak és a XIX.
Szazadtol vidéken is megjelentek az ipari szodavizet gyartd cégek (Nagy, 2014). Banffi Tibor
csaladi hagyomanyokat kovetve 1972-ben Szegeden szodatdltd iizemet alapitott és tobb
vendéglato egység szamara szallitott szodat. A ma miikodod cég jogelddje 1991-ben jott 1étre, S

az els6k kozott hasznalta a milanyag flakonokat a szikviz forgalmazasara (Internet 14).
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4. ANYAG ES MODSZER

A dolgozatom megirasahoz kvalitativ és kvantitativ kutatdsi modszert is valasztottam, mivel
fontosnak tartottam, hogy a gyartéi vélemények mellett a fogyasztok véleményét is
megismerhessem.

Szakértéi mélyinterjut készitettem harom szegedi hungarikum terméket gyartd cég
munkatarsaval, tobbek kozott a hazai hiisipar egyik piacvezetd cégének, a Pick Szeged Zrt.-
nek marketing igazgatdjaval, Madarasz Laszloval; a Szegedi Paprika Zrt. kontrollerével, Nagy
Erzsébettel; valamint a Banffi & Banffi Kft. jelenlegi iigyvezet6jével, Banffi Istvannal.
Tovabba lehetdségem nyilt még interjit késziteni a Palma Rekldm Studid igazgatojaval,
Elekes Zoltannal, aki a szegedi Hungarikum Fesztival igazgatoja; hazai termékek kiilfoldi
piacokon valé megjelenését segitd Mac-Line Hungary Kft. szervezdjével, Cseh Richarddal és
a szegedi Rozsa Dél-alfoldi Hungarikum Klaszter menedzsment szervezetének
munkatarsaval, Horvath Zsolttal.

Primer kutatasom soran informaciokat probaltam gyiijteni arr6l, hogy interjialanyaim
hogyan latjak a hungarikumok, foként a szegedi ¢lelmiszeripari hungarikumok helyzetét és az
azokban rejlé lehet0ségeket. A mélyinterjukat iranyitd kérdéssor segitségével készitettem (1-
4. melléklet), a legtobb kérdés nyitott kérdés volt, melyben a megkérdezett szakértok
kifejthették véleményiiket. A hungarikum termékeket gyartdo cégektdl kapott informaciokat
négy nagyobb szempont alapjan elemeztem.

1. Mindenekel6tt fontosnak tartottam megismerni azt, hogy hogyan latjak sajat vallalatuk
helyzetét Magyarorszagon. Az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozéassal megnyilt a lehetdség a
termékek szabad aramlasara, tovabba a 2008-as gazdasagi vilagvalsag véleményem szerint
egyarant nehézségeket okozott a cégek szamara.

2. A masodik vizsgalati szempontom a megvaltozott fogyasztoi szokasok. Ugy gondolom
az utobbi években jelentds mértékben megvaltozott az emberek gazdasagi helyzete az Europai
Unidhoz vald csatlakozas ¢és a 2008-as gazdasagi valsag hatisara, mely befolyasolja a
termékek iranti keresletet is.

3. Harmadik szempont a leghatdsosabban alkalmazhaté marketing eszk6zok kore.
Manapsag szdmos lehetdség van a termékek ismeretségének novelésére, s fel kivantam tarni,
hogy ezek koziil, melyeket kedvelik igazan az élelmiszeripari vallalkozasok.

4. Negyedik szempont pedig a hungarikum termékek jelenlegi piaci helyzete és a

felmeriild probléméak elemzése. Véleményem szerint egyedi izviladgukkal és kiemelkedd
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mindségiikkel versenyeldnylik van a tobbi termékkel szemben, azonban még nem érték el a
kivant ismeretséget, elismertséget.

Kvantitativ kutatasként kérddivet toltettem ki a szegedi egyetemistdk korében. 365
didk valaszolt papir alapu kérdéivem kérdéseire, melyek segitségiil szolgalnak ahhoz, hogy
megtudjam, mennyire ismerik a hungarikumokat ¢és milyen vasarlasi szokasokkal
rendelkeznek. A kérd6ivben 16 f6- és 5 demografiai adatokra vonatkozd kérdés szerepelt,
ezek talnyomo része zart kérdés volt, koztikk alternativ, tobb kimenetes, szelektiv és
kombinativ kérdések. Az alapsokasag kivalasztasa véletlenszerii volt. A kapott valaszokat
Microsoft Office Excel segitségével Osszesitettem és ezen adatok alapjan vontam le a

kovetkeztetéseket.



23

5. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

5.1. SZAKERTOI INTERJUK ERTEKELESE

A kapott informacidk és az eredmények kiértékelése eldtt fontos tisztdzni azt, hogy vannak
olyan termékek, amelyeket a koznyelv nevez hungarikumnak és vannak olyanok, amelyeket
jogilag is annak nevezhetiink. Sokaig nem volt egységes fogalom a hungarikumra, mindenki
mast értett alatta. Azonban 2012-ben nagy valtozast hozott a hungarikum termékek, gyartok
¢életében ,,A magyar nemzeti értékekrdl és hungarikumokrol” sz6l6 torvény, mellyel
parhozamosan létrehoztdk a Hungarikum Bizottsagot. Ma mar — az irodalmi attekintésben is
emlitett — meghatarozott folyamaton kell keresztiil mennie azoknak a termékeknek, amelyeket
jogilag is hungarikumoknak kivannak nevezni. Az altalam vizsgalt harom cég koziil a Pick
Szeged Zrt. altal gyartott Pick téliszalami és a Herz téliszalami is hungarikum; a szegedi
fiiszerpaprika még nem hungarikum, de mar szerepel a Magyar Ertéktarban és a Csongrad
Megyei Ertéktarban is, igy j6 uton halad, hogy hivatalosan is azza véaljon. A szikviz 2014
februarjatol jogilag is hungarikumok kozé tartozik, s a Banffi szodat pedig 2014 jaliusaban
vették fel a Csongrad Megyei Ertéktarba.

5.1.1. A vallalatok piaci helyzete Magyarorszagon

Az altalam vizsgalt vallalatok koziil jelenleg a Pick Szeged Zrt. rendelkezik sajat dgazatan
beliil a legnagyobb piaci részesedéssel, mely az érlelt szalamik piacan 80%-ot jelent. Ez arra
utal, hogy termékeik jol ismertek, keresettek és nagyobb potencidl van a kiilfoldi piacokra
vald terjeszkedésben, mint a hazai piac bovitésében. A Szegedi Paprika Zrt. a fiiszerpaprika
iizletagban 30%-o0s részesedéssel bir, azonban interjualanyom elmondta, hogy a fliszerpaprika
agazat hanyatlik és most mar a cég szdmara nagyobb bevételi forrast jelent az altaluk gyartott
konzerv termékek forgalmazasa. A harom vallalat koziil talan a Banffi sz6dédnak van a
legsziikebb piaca, mivel a szikvizet alacsony aron lehet értékesiteni, ezért magas szallitasi
koltséget nem bir el, igy szamukra a helyi, tehat Szeged és kdrnyéki piacokban van nagyobb
potencial. Kivétel nélkiil, minden interjuban elhangzott, hogy a piaci helyzet megvaltozasa

nagyban koszonhetd a vasarlasi szokasok valtozasanak.

5.1.2 Megvaltozott fogyasztoi attitiidok
A 2004-es csatlakozés egyarant rejtett magaban lehetdségeket és veszélyeket is. Egyrészrol
kedvezd volt a vallalkozasok szamara, mivel termékeik szabadon aramolhatnak a kiilfoldi

piacokra, de ezzel egy id6ben Magyarorszagra is egyre tobb kiilfoldi termék érkezett, s
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kedvezObb araval hattérbe szoritotta a hazait. ,,Kordbban a Pick szalamikhoz és a gyulai
kolbaszhoz is a szegedi paprikat hasznaltak, de ma mar a legtobb husipari cég kiilfoldrol
szerzi be a sziikséges fliszerpaprikat, mivel szallitasi koltséggel egyiitt is kedvezobb daron
vasarolhatjak meg példaul a spanyol paprikat” — mondta Nagy Erzsébet.

Az 1990-es évek elejétol érezhetd volt a folyamatos keresletndvekedés €s a nagyobb
igény a mindségi termékek irant. Azonban a gazdasagi valsdg begylirizésétol, 2008-tol
elhuzdédoan napjainkig végbement egy szerkezeti és mennyiségi valtozas a fogyasztasban. Az
embereknek arra kellett berendezkedniiik, hogy kevesebb pénz all rendelkezésiikre, s elotérbe
keriiltek az olcsobb termékek. Azon gyartok szamara, akik alacsonyabb aron tudjak kinalni a
termékeiket, mindenképpen kedvezd helyzet, mivel névelni tudjak piaci részesedésiiket a
hungarikumokat gyart6 cégek rovasara. A fogyasztoi szokasok megvaltozasa miatt sajnos ma
mar az emberek nagy része elsdsorban csak akkor vasarolja meg a magasabb arfekvési
hungarikum termékeket, ha vendégségbe megy.

A Kkereslet csokkenéséhez, nem csak az ar, de a f6zési szokasok wvaltozasa is
hozzajarul. Manapsag hattérbe szorult a hagyomanyos ételek készitése, tovabba szamos
gyorsétterem, kifézde nyilt meg, melyek hatasara az emberek egyre kevesebbet foznek. S az
sem elfelejtendd, hogy a televizids fézomiisorokban arra 0sztonzik az embereket, hogy
ismerjék meg mas nemzet, orszdg gasztronémiai kultardjat, igy sokkal valtozatosabban
féznek. A szalami fogyasztast negativan befolyasolja, hogy sertéshus tartalma miatt magas a
telitett zsirsavtartalma, igy kevésbé tartjak egészségesnek, S gyakrabban vasarolnak baromfi
termékeket.

Igaz az emberek egyre nagyobb figyelmet forditanak az egészségre, de még mindig
csak 5-10% azon népesség aranya, akik tudatosan vasarolnak. A boltok polcain sorra
valogathatunk a kiilonb6z6 markaji szénsavas, enyhe €s mentes asvanyvizek koziil, azonban
ezek élettani és szomjoltd hatdsa sokszor kedvezdtlenebb, mint a szikvizé, amit kevesen

tudnak.

5.1.3. Hatasos marketing eszkozok

Az interjukon elhangzott informaciok alapjan hatérozottan allithatom, hogy az élelmiszeripari
termékek bemutatdsandl az egyik leghatasosabban alkalmazhaté marketingeszkoz a
kostoltatas. Az altalam megkérdezett cégek mindegyike szamos helyi és az orszag mas
pontjan megszervezett rendezvényen, fesztivalon vesz részt. A legtobbet emlegetett fesztival
kozott szerepelt a szegedi Hungarikum Fesztival, Kincs tér, Szegedicum kiallitas, Foodapest,

Szabadkai expo és a Tiszai Halfesztival.
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Lehetdségem nyilt arra, hogy a Szegedi Hungarikum Fesztival szervezdjével is
készitsek interjut, akitdl megtudtam, hogy folyamatosan nd az érdeklédés a fesztival és a
mindségi termékek irant. Igaz egy utcai fesztivalon nehéz népszdmlalast tartani, de mar a
becsiilt adatok is magukért beszélnek: az els6 fesztivalon kicsivel tobb, mint 40 kiallito és 15
ezer latogatd volt, ezek az értékek a hetedik fesztivalra megduplazddtak, idén tobb mint 100
kiallito és tobb mint 40 ezer latogato volt jelen. A fesztivalra meghivasos alapon is érkeznek
kiallitok, de vannak olyanok, akiknek palyazni kell. Ahhoz, hogy valaki kiallité lehessen, a
rendezvényen szigoru feltételeknek kell megfelelni, mivel a fesztival célja, hogy mindségi
magyar termékeket mutassanak be. Sajnos csak minimalis allami tdmogatas van a fesztival
megszervezeésére, igy a koltségek nagy része a szervezdkre €s a kiallitokra harul. Azt hiszem
ennek ellenére is érdemes kiallitoként részt venni az eseményen: Szeged kozel van a szerb és
roman hatarhoz, ezaltal hataron tuli latogatokra is szamithatnak a kiallitok. fgy nem csak a
termékek ismeretsége nd a kiilfoldi latogatok korében, de még akar iizleti kapcsolatok is
kialakulhatnak.

Ugyanakkor, ha a vallalkozasok tudatosan torekednek kiilfoldi kapcsolatok
kialakitasara, célszerti kiilfoldi kiallitasokon, rendezvényeken, fesztivalokon is részt venni.
Egy vallalatnak nem egyszerii megtaldlni a szdmara legjobb kiallitast, de ma mar szamos
olyan allami — példaul a Kereskedé Haz — és magéan cég miikodik, akik ebben nagy segitséget
nyujthatnak.

Dolgozatom clkészitése soran egy Szeged kozeli céget, a Mac-line Hungary Kft.-t
kerestem fel, hogy betekintést nyerhessek a kiallitds szervezésbe. Cégilik tobb mint 20 éve
szervezi magyar és kilfoldi vallalatok megjelenését balkani és nyugat-eurdpai, valamint
ujabban dél-amerikai, észak-afrikai €s azsiai vasarokon. Mivel a kidllitast szervezo cég ismeri
a hazai gazdasagi szereploket, folyamatosan boviti azok korét és kapcsolatban allnak kiilfoldi
szervezOkkel is, nagyban megkonnyitik a vallalatok kijutasat egy-egy rendezvényre. Sajnos
ilyen célra ma mar kevesebb pénzbeli timogatast tud nyljtani az allam, igy a kiallitokra harul
a kiutazas, stand bérlés és egyéb, a kidllitds sordn felmeriild koltségek kifizetése. De a
vallalatoknak célszer(i lenne atgondolniuk, hogy mennyivel t6bb lehetéséget nytjthat egy uj
piac szerzése. Hisz tudjuk, pénz pénzt general: ha vannak olyan termékek, amelyek a hazai
piacon Kkeresettek, racionalis dontés lenne, ha kiilfoldi piacokon is népszeriisitenék azokat,
mivel nagyobb bevételre tehetnek szert, amibdl cégiiket fejleszthetik, termékkinalatukat
bdvithetik. S mint tudjuk, nem csak az dallam nyQjthat tamogatast, vallalatok
egyiittmiikodéssel is segithetik egymast. Ha a piaci megjelenést segitd cégeknek sikeriil

néhany vallalkozast 6sszefogni és egy ugyanazon rendezvényen megjelentetni termékeiket,
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illetve szolgaltatasaikat akkor akar a koltségeket 1/3-ara is csokkenthetik. Mindenekel6tt szem
elott kell azt is tartani, hogy az emberiség valtozatos, nem tudhatni melyik attrakcido vagy
kiallitott targy vonzza oda az érdekl6dot és tekinti meg a tobbi kiallitott terméket is. Cseh
Richard kovetkezd torténete is aldtdmasztja azt a tényt, hogy nem szarmazhat hatrany az
Osszefogasbol: ,,2014 juniusaban Hungarikum standot tizemeltettiink Szerbiaban a Szabadkai
Gazdasagi Vasaron. Nem csak magyar termékek keriiltek kiallitasra, hanem attrakciokkal is
probaltunk nagyobb tomeget csalogatni. Ilyen volt példaul a froceskostolas, a testfesto, aki
kalocsai mintdkat festet és volt egy Rubik kockds zsongldr iS. Korosztalytdl eltéréen volt, akit
a Rubik kocka érdekelt jobban és volt, aki kivancsi volt milyen is a magyar bor, magyar
szodaval. Azaltal, hogy megtekintettek egy-egy attrakciot, igénybe vettek egy szolgaltatdst a
vitrinben kiallitott targyak — Béres csepp, Pick téliszalami, szegedi fiiszerpaprika orlemény,
akacmez, llcsi szépitofiivek naturkozmetikai termékek — mellett sem sétaltak el anélkiil, hogy
ne érdeklddtek volna azok irant is”.

Altaldban egy kiallitas alkalmaval tobbnyire csak kapcsolatfelvétel —szilletik,
eredmények késObb varhatoak. Ha a kiallitonak 3—4 kapcsolatot sikeriil kialakitani kiilfoldi
vallalkozokkal a megjelenés sikeresnek mondhato. A siker kulcsa azonban nagyban fiigg a
megjelenéstdl is. Egy atlagos stand mellett nem csak a hétkoznapi latogatok, de még sokszor
az lizletemberek is elsétalnak, maximum akkor érdeklddnek, ha céltudatosan az adott terméket
keresik. Ezért tehat indokolt figyelemfelkeltd és egyedi standokat 1étrehozni.

,Volt egy olyan eset, amikor egy Ungvdri rendezvényre fiiszereket vittink ki és a
termékeket nem hoztuk haza, hanem kidllitottik a Karpat Régié Uzleti Halozat iroddjaban.
Egy év mulva a magyar céget felkereste egy kiilfoldi iizletember, s iizleti kapcsolatot
alakitottak ki, termékeket adtak el kiilfoldre. Mivel a cég személyesen nem tudott részt venni a
kiallitason, csak terméket kiildott, igy jelentos mértékii koltsége nem meriilt fel, mégis sikeres
volt a termék megjelenése”. Ez az interju soran elhangzott példa is arra utal, hogy a véllalatok
soha nem tudhatjak, mikor keresik meg 6ket és mikor nyilik lehetéség jo1 jovedelmezd

uzletek kotésére.

5.1.4. Hungarikumok piaci helyzetének problémai

Amikor arr6l beszélgettem interju alanyaimmal, hogy hogyan Ilehetne javitani a

hungarikumok jelenlegi helyzetén szdmos probléma és erre vonatkozo javaslat meriilt fel.
Sikeres hungarikum akkor lesz egy termékbdl, ha jol koriilhatarolhatdéan magyar

sajatsag, de abszolit mértékkel mérve is kivaldo és stabilan kivaldé mindségii, valamint

megfeleld marketing eszkozokkel azt is elérik, hogy kozismertté majd kozkedveltté valjon



27

(Gilingerné Pankotai, é.n.). Tehat ahhoz, hogy a termékek ismertek és elismertek legyenek
nem elég csupan az, hogy egy termék hungarikum mindsitést kapjon, jo1 kell kommunikalni a

vevok felé, hogy ez mit is jelent.

5.1.4.1. Hidnyos kommunikdcio
Az egyik legstiribben emlegetett probléma a kommunikacid hidnya volt. Manapsag a

hungarikumok értéke, jelentésége még nem megfeleléen népszerisitett. lgaz a torvény
létrejotte Ota a kormany is egyre jobban Osztonzi a vasarlokat arra, hogy magyar termékeket
vasaroljanak, melynek prémium kategorias termékei koz¢é sorolandok a hungarikumok. De ez
sajnos nem elegendd! Sziikséges, hogy a hungarikumokat gyartd cégek is tegyenek az gy
érdekében és erdsitsek a fogyasztokban azt a tényt, hogy ezek a termékek kivaldo mindségiiek,
egyediek €s a magyarsdg csucsteljesitményli termékei. A legtobb vallalat kiilonb6zo
marketing eszkozokkel torekszik e tulajdonsagok hangstlyozasara, azonban ma mar sziikség
lenne a vallalati marketingtevékenységen tallépni és egy aktivabb kozosségi marketinget
kialakitani. Talan a hazai piacokon egyszerlibben érhetd el a sikeres kommunikacio, hisz a
magyar emberek szamar nem ismeretlenek ezek a termékek, tovabba a vallalatok
tamaszkodhatnak az emberek identitds tudatara is.

Feltételezésemet Madarasz Laszl6 is alatdmasztotta, mi szerint sok olyan termék van,
melynek imazsaba mar beletartozik a hungarikum jelleg, s ezt célszer(i lenne kihasznalni a
termék iranti kereslet novelésében is. Egy a Pick altal készitett kutatasbol kideriilt, hogy
huskészitmény vasarlasa esetén a fogyasztok elsdésorban a termék funkcionalis tulajdonséagait
veszik figyelembe tehat, hogy finomak, gusztusosak a termékeik; garanciat jelent a marka
illetve a gyartd neve, hogy jo mindségii termékeket fogyasztanak; magyar alapanyagokbdl
késziilnek, de a marka szerves részét képezi a termékek hungarikum volta. Erdekes kérdés,
hogy vajon a Pick téliszalami miért ¢l kezdetektél fogva a fogyasztok fejében
hungarikumként? Azért, mert nagyon j6 termék volt és ez toltdtte meg tartalommal vagy
pedig az a tény, hogy hungarikumnak gondoltak, ez hozzaadott értéket jelentett és ezért volt
pozitiv hatasa a keresletre?

Az interjik soran tobb javaslat is elhangzott az ismeretség ndvelése érdekében:

e Elekes Zoltan elmondasa szerint pozitiv fényt vethet egy véllalatra, ha termékeivel
szponzoralja a rendezvény, fesztival létrejottét. Turisztikai rendezvények esetén gyakori a
hungarikum asztal készitése, ahol magyar termékekbdl késziilt ételeket — rétestdl a halaszléig,

fanktol a csabai kolbaszig — kostolhatnak a latogatok.
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e FElekes Zoltan véleménye szerint, ahhoz, hogy a termékek ismeretsége tovabb
ndvekedjen kiilfoldon, jo célul szolgalna, ha olyan versenyeken ahol nem csak magyar, hanem
hataron tali résztvevok is vannak a jutalom valamiféle hungarikum targy lenne. Lehet itt sz
hungarikumokbo6l 6sszeallitott ajandékcsomagrol, ajandéktargyakrol vagy akar — mint ahogy a
Forma 1 Magyar Nagydij futaméan is — hollohazi, herendi porcelanbol késziilt kupa vagy
zsolnai porcelanba agyazott érmek ajandékozésa, ezzel is tiikrozve mely termékek az igazan
magyar termékek.

e Ugy gondolom jo kezdeményezés Horvath Zsolt altal elmondott hungarikum bolt
létesitése is. A klaszter oOtlete egy olyan {izlet létrehozasa Budapesten, ahol havi
rendszerességgel keriilnének bemutatdsra az orszag kiemelkedd mindségli magyar ¢&s
hungarikum termékei. Ezzel nem csak a kereslet ndhet a termékek irant, a kiilfoldi vendégek
korében is ismertebbé valhatnak a magyar termékek és jelentds mértékben javithatja az
orszag, és az adott térség — ahonnan a bemutatott termékek szarmaznak — imazsat. Ahhoz

azonban, hogy sikeresen miikodjon, sziikség van a hungarikum gyartok 6sszefogasara.

5.1.4.2. Vallalatok kozotti egyiittmiikodés hianya
Nagy hidnyossagként emlegették interjialanyaim, hogy a hungarikum terméket gyartok

kozott nincs vagy elég kezdetleges kapcsolat alakult ki. Fel kell ismerni a vallalatoknak, hogy
kooperacidval sokkal nagyobb eredményt érhetnek el. Dolgozatomban mar korabban emlitett
anyagilag nem tamogatott kiilfoldi kiallitasokra is koltséghatékonyabban juthatnak ki, ha
Osszefognak ¢és a felmeriild koltségeket szétosztjak. Ezaltal csokkenhet a standbérlésre,
felallitasra forditando kiadasok mértéke, s talan kiilfoldi versenytarsaikndl hamarabb
juthatnak ki magyar gyartok olyan piacokra, ahol vannak még piaci rések, s sikeres
termékértékesitésre keriilhet sor.

Manapsag az allam egyre nagyobb hangsulyt fektet arra, hogy a magyar emberek,
magyar termékeket fogyasszanak. Rendezvényeken, plakatokon, kampanyfilmekben
probaljak 6sztondzni az embereket, hogy batran vegyék ezeket a prémium kategdrias
termékeket. Ezek alapjan azt mondhatnank, hogy az allam ténylegesen nytjt timogatast, hogy
a termékek ismertek legyenek és ndvekedjen a kereslet, azonban a szakértdk hianyoltdk a
tényleges intézkedéseket. A fliszerpaprika dgazat szdmara nagy hatranyt jelent az illegalisan
miikodo vallalkozasok Iéte, s az §sszes tobbi dgazat szdmdara a folyamatos mindségellendrzés
hidnya. A feketegazdasag visszaszoritdsaban leginkabb allami beavatkozas hozhat jelentdsebb
eredményt. Magyarorszdgon sokan termesztenek fliszerpaprikat, amiket érés utan szaritanak,

ledaralnak és bolti arnal alacsonyabb aron értékesitenek akar otthon, akar a helyi piacokon
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engedély nélkiil. Mindenképpen kedvezd lenne a flszerpaprika Orleményt gyarté &s
forgalmazo cégek szamara, ha sikeriilne az illegalis értékesitést megsziintetni illetve
visszaszoritani. A masik jelentds probléma a folyamatos mindségellendrzés hidnya. Nem
szabad elfelejteni, hogy a hungarikum gyartoknak is nagy a felelésségiik abban, hogy e
prémium kategoriaba tartozé termékek mogott milyen mindség all. Fontos, hogy milyen
tartalommal toltik meg, ezt a megkiilonboztetd jelzést, mert ha nem vigyadznak a végén
ellenkezé hatds érhetd el. Attol fliggetleniil, hogy egy termék megfelel az eldirt
kritériumoknak €s hungarikumma nyilvanitottdk, nem jelenti azt, hogy hosszu tavon magas
mindséget tud biztositani. Vannak olyan altalanos, nehezen megfoghat6 termékkategoriak,
ami mogott nincs egy jol meghatarozhatd gyartd, aki garantalja a j6 mindséget és a védjegy
kiaddja feldl sincs erre vonatkozoan folyamatos mindségbiztositasi garancia. Madarasz Laszlo
erre a problémara a gonczi palinka példéajat hozta. Akik megfelelnek a kritériumoknak, elvileg
rengetegen gyarthatnak ilyen palinkat és a terméken viselhetik a védjegyet. Ezek kozott
lehetnek mindségi gyartok is, de eldfordulhat, hogy olyan kistermelé nevezi palinkajat
hungarikumnak ami mogott nincs olyan magas mindség €és nem lenne méltdo a védjegy
hasznalatdra. A kormany vagy a Hungarikum Bizottsdg részérdl, tehat sziikség lenne egy
olyan minéségbiztositasi rendszer alkalmazasara, ami a termelék mellett folyamatosan
ellenérizné a mindséget, hogy a hungarikum kifejezés megtarthassa pozitiv megkiilonboztetd

szerepét.

5.1.4.3. Multinacionalis cégek térnyerése
Az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozasnak koszonhetden nagy multinacionalis cégek jelentek

meg Magyarorszagon, melyek elnyomtak a kisboltokat €s azok kénytelenek voltak bezarni.
igy a fogyasztoknak mér csak a szodatoltd tizemekben van lehetéségiik szodasszifont cserélni,
ami szintén negativan befolyasolta a kereslet alakulasat.

A kiilfoldi cégek megjelenésével megnovekedett a sajat markds termékek szama is.
Altaldban ezekhez a termékekhez olcsobban juthatnak hozza a fogyasztok, ezzel szintén

hattérbe szoritottdk a magyar termékeket.

5.1.4.4. Termék idényjellege
Nagy probléma a szikviz esetében, hogy fogyasztasa idényjellegii, hisz nyaron a kdnikuldban

kivanja meg legslirlibben az ember a hideg vizet és nem a hideg, téli napokon. Manapsag mar
a nagyobb lizem, gyarak sem helyezik el6térbe a szodavizet, pedig ,,régebben a védditalként
szikvizet adtak munkdsaik szomjoltasara, valamint csak szikvizre bevalthato jegyet kaptak,

mely mind mind novelte a keresletet” — mesélte Banffi Istvan.
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5.1.4.5. Hungarikum védjegy
A hungarikumok helyzetének elémozditasaban nagy szerepe lehet a hungarikum védjegy

terméken valo szerepeltetésének. A magyar emberek szamara nem ismeretlen a hungarikum
kifejezés, s legtobben tudjak, hogy e termékek mogott régi hagyomany ¢€s kivaldé mindség
rejtézik. Azonban ha a hungarikum védjegyet a termékeken is megtalalnak egyértelmiibbé
valna szamukra, melyek azok, amelyeket nyugodt szivvel megvasarolhatnak, biztosan
megfeleld mindséget kapnak. A hungarikum védjegy grafikdjat mar 2013-ban ismertették, de
még nem fejezddott be a védjegy szabadalmaztatdsa. A gyartok még nem tudjak mikor kertil
sor a palyazat kiirasara, melynek sikeres elbiralasa esetén hasznalhat6 lehetne a védjegy. Arra
azonban mar van lehetdség, hogy egy-egy jol definialt esemény idejére haszndlhassak a logot,
valamint a weboldalakon megjelenithessék. A hungarikum terméket eldallitd, gyartd cégek
mar varjak, hogy termékeiken szerepeltethessék a védjegyet, mivel ugy gondoljak, hogy
pozitivan befolydsolhatja a keresletet.

Nem csak az altalam készitett mélyinterjukbol deriill ki, hogy a védjegynek
megkiilonboztetd szerepe van. Egy széleskorti kérddives felmérés eredményei is ezt igazoljak.
A felmérésben 11 orszag vett részt, a legtobb valasz Szerbiabol és Magyarorszagrol érkezett.
A kapott valaszokbol kideriilt, hogy a valaszadok 64,6%-a eldnyben fogja részesiteni a
Hungarikum védjeggyel ellatott termékeket. A legnagyobb aranyban a szerbiai, ndi vasarlok

vennék figyelembe a védjegyet (Kovacs et al., 2014).

5.1.4.6. Kiilfoldi piacok szerzése
Ha a fent emlitett problémakra megoldas sziiletne, sokkal egyszerlibbé valna a kiilfoldi

piacokon valo terjeszkedés. Ugy gondolom, azért mert a kiilfoldi piacok szerzéséért, valamint
a termékek ismeretségének noveléséért nagyobb erdfeszitéseket kellene tenni, nem szabad
azokat sem hattérbe szoritani. A legnagyobb feladat, hogy meg kell tolteni tartalommal a
kiilfoldi fogyasztok szamara is a hungarikum elnevezést és megfeleld szami emberhez el kell
juttatni az informaciot. A kiilfoldiek nincsenek tisztaban azzal, hogy az elnevezés mit is jelent
valojaban.

A hungarikum cim épitése akkor lehet a legsikeresebb, ha a gyartok Osszefognak,
,apro pénziiket” egyiitt kezelik és egy kozos tevékenységbe kezdenek kiilfoldon. Ez tortént a
parmai sonka esetében is: ,,az adott termékkategoriaban érdekelt gyartok osszefogtak és egész
Europdaba ismert kategoriat alakitottak ki, ami mara mdr elfogadott, pozitiv mindségre
asszocialo termékkategoriava notte ki magat” — emlitette Madardsz Laszlo. Mivel a kiilfoldi
orszagokba eddig nem iranyult jelentdsebb kommunikacié a hungarikumokkal kapcsolatban,

igy a legtobb ember nincs tisztdban milyen kivaldo mindségli termékek ezek.
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Biztosak lehetiink abban, hogy kiilf61don csak azok a termékek tudnak sikeresek lenni,
amelyek erésen meg vannak kiilonboztetve a tobbitdl és hozzdadott értéket tudnak a
fogyasztoknak kinalni. Ugy gondolom e kritériumoknak a hungarikum termékek teljes
mértékben megfelelnek. S azt, hogy a magyar termékeknek potencidlja van a kilfoldi
piacokon mi sem bizonyitja jobban, mint, hogy szamos orszag forgalmaz magyar szalamit a
kiilpiacokon. Az egyetlen probléma, hogy e szaldmik nem magyar eredetiiek, mégis magyar
szalami néven keriilnek forgalomba és sikeresen értékesitik Olaszorszagban, Szlovakiaban,
Horvatorszagban ¢és Roméanidban miikédd vallalkozdsok Eurdpa tobb orszagaban.
Tulajdonképpen e kategdridkbol kellene kitlinni és erre lenne alkalmas a hungarikum cimnek
a felhasznalasa.

A legnagyobb lehetdséget most a keleti orszagokban latjak, mind a gyartd cégek, mind
pedig az allam. Mivel a nyugati orszagok jol ellatottak ¢lelmiszerekkel, valamint elétérbe
helyezik az egészséges ¢letmddot, igy ezeken a piacokon kisebb potencial lathatdé a
hagyomanyos magyar termékek esetében, annal is inkdbb a nagy piaccal rendelkezd

Oroszorszagot lenne érdemes célba venni.

5.2. KERDOIVES FELMERES EREDMENYEINEK ERTEKELESE
Primer kutatasom soran kérddéivet (5. melléklet) is készitettem, mivel fontosnak tartottam,
hogy megismerjem a Szegeden ¢l6 didkok vasarlasi szokasait a hungarikum termékekre
vonatkozdan, valamint tajékozodottsagukat a szegedi hungarikumokrél. E miatt a kérdoéiv
kitoltoi kizarolag a Szegedi Tudomanyegyetem hallgatoi koziil keriiltek ki. Torekedtem arra,
hogy minél tobb karon hallgaté didk vegyen részt az anonim kérddiv kitoltésében. Ugy érzem
célkitizésemet sikeresen teljesitettem, mivel a hallgatok kozott volt, aki a Mérnoki-, a
Bolcsészettudomanyi-, az Allam- és Jogtudomanyi-, a Természettudomanyi és Informatikai-,
a Gazdasagtudomanyi-, a Gyogyszerésztudomanyi-, a Juhasz Gyula Pedagdgusképz6- és az
Altalanos Orvostudoményi karon folytatja tanulmanyait. Abbol fakadéan, hogy a
megkérdezettek didkok voltak, ezért 95%-uk 19 és 24 év kozotti, valamint legmagasabb
iskolai végzettségként legtobben az érettségit jelolték meg. A kitoltok kozott 216 lany és 148
fia volt. 115-en jelolték meg 4allando lakhelyiikként Szegedet, tovabbi 195 ember lakik
varosban és 54-en faluban.

Elsésorban arra voltam kivancsi, hogy didktarsaim mennyire keresik tudatosan a
magyar termékeket egy-egy bevasarlds soran. A Nielsen piackutatdo vallalat 2011-es
felmérésébdl az deriil ki, hogy tizbdl hat fogyasztd élelmiszer vasarlasakor fontosnak tartja,

hogy magyar terméket vasdroljon. Az altalam készitett felmérésbdl azonban ennél
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kedvez6tlenebb érték allapithatdé meg. A [0. dbra alapjan megallapithat6, hogy a
megkérdezett egyetemistak csupan 42%-a keresi tudatosan a hazai termékeket, ami 364

kitoltd koziil 152 hallgatot jelent.

Wigen

B nem

10. abra: Hazai termékek tudatos keresése

Forras: sajat kutatas

Kivancsi voltam, hogy a diakok szdmdra mely termékek tartoznak az élelmiszeripari
hungarikumok kézé. Az 1. tablazatban a tiz, legstriibben emlegetett termékeket foglaltam
Ossze. Az elsd két helyen szegedi termékek foglalnak helyet. Véleményem szerint ez
koszonhetd annak is, hogy Szegeden tortént a kérddiv kitoltés és legstirlibben ezekkel a
termék jogilag is hungarikum, azonban kitiinik a sorbdl az 6tddik helyen 1évé Turé Rudi,

valamint a hetedik helyet elfoglald6 Unicum és Erds Pista is.

1. tablazat: Elelmiszeripari hungarikumok rangsora

Rangsor

1 Pick téliszalami 175
2 Szegedi flszerpaprika 131
3 Palinka 103
4 Makoi hagyma 77
5 Taré Rudi 45
6 Csabai ¢és a gyulai kolbasz 37
7 Kalocsai fliszerpaprika 36
8 Unicum, Er0s Pista 23
9 Tokaji asza 20
10 Halaszlé 12

Forras: sajat kutatas

A harmadik és a negyedik kérdés arra vonatkozott, hogy szoktak-e élelmiszeripari
hungarikumokat vasarolni. A 2. tabldzatbol leolvashatd, hogy meglehetdsen nagy ardnyban, a
hallgatok 81%-a valaszolta azt, hogy vasarol ilyen terméket. A megnevezett termékek kore
szinte megegyezik a masodik kérdésben szerepld véalaszokkal, csupan az akdcmézzel, Tibi

csokival és a Gydri édes keksszel egésziilt ki.
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2. tablazat: Vasarolt élelmiszeripari hungarikum rangsora

Rangsor

Pick téliszalami
Palinka
Fiszerpaprika
Tar6 Rudi
Kolbasz
Bor
Unicum
Akacméz
Tibi csoki
Gyori édes keksz

Forras: sajat kutatas
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83
39
35
33
30
21
10
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Az el6z6 kérdésekhez kapcsolododan azt is vizsgaltam, hogy milyen gyakran vésaroljak

az altaluk megnevezett termékeket. Erre a kérdésre 342-en valaszoltak, s a 11. dbrardl

leolvashat6, hogy a legtobben havonta vasaroljak a hungarikum termékeket.
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Gyakorisag

11. abra: Elelmiszeripari hungarikum termékek vasarlasanak gyakorisaga

Forras: sajat kutatas

A hatodik kérdésb6l kideriilt, hogy a kitolt6k zome, 250-en hipermarketekben — mint

példaul Tescoban, Intersparban vagy Auchanban — vasaroljadk meg a termékeket. Az 12. dbra

mutatja, hogy a kisebb iizletek hattérbe szorulnak ilyen termékek vasarlasa esetén €s inkabb a

szupermarketben vagy diszkontokban szerzik be a hungarikumokat.
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12. abra: Elelmiszeripari hungarikum termékek vasarlasanak helyszine

Forras: sajat kutatas

Kivancsi voltam, hogy a hallgaték szerint mit6él hungarikum egy termék. Harom
konkrétan meghatarozott valasz koziil valogathattak, de lehetéségiik volt arra is, hogy egy
egyéb valasz keretein beliil véleményiiket kifejtsék. A didkok tobb mint fele ugy gondolja,
hogy azon termékek nevezhetoek hungarikumnak, amelyeket Magyarorszagon gyartottak és
az eldallitdsanak hosszt iddszakra visszanyuld hagyomanya van. A valaszadok 33%-a a
Magyarorszagon gyartott és kiemelkedd mindségli termékekre asszocialnak a hungarikum
sz6 hallatan. A megkérdezettek csupan 2%-a fejtette ki véleményét, s altaluk adott valaszok
kozott szerepel az is, hogy magyar alapanyagbol készitik, szabvanynak kell megfelelni és
hataron tali magyarok is készitik. A fennmaraddé 10% szerint azok a termékek a
hungarikumok, amelyeket kiilfoldi emberek magyar sajatossagként ismernek.

A nyolcadik kérdés keretein beliil azt kivantam felmérni, hogy a didkok szamara az iz,
az ar, a mindség, a szdrmazasi hely, az 6sszetevok — alapanyagok, a csomagolas, a védjegyek
¢s a hagyomdny mennyire jatszik fontos szerepet élelmiszeripari hungarikum vasarlasa esetén.
Az alabbi tényezdket egytdl otig értékelhették, ahol az egy az ,.egyaltalan nem fontost”, az 6t
pedig a ,,nagyon fontost” jelentette. Az 3. tdbldzatban lathatéak a kapott eredmények. A

sziirkével kiemelt adatok jelentik a leggyakoribb valaszokat, melyek foben értenddek.
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3. tablazat: Elelmiszeripari hungarikum termékek tulajdonsigainak fontossaga

. |1]2]3]4]5]
Iz

0 2 7| 56 299

Ar 9 6 60 113 176
Minéség 1 1 18 91 253
Szarmazasi hely 24 44 1 110 79| 107
Osszetevok, 10 20 93 105 136
alapanyag

Csomagolas 46 1 107 | 141 49| 21
Védjegyek 44 88 130 62 40
Hagyomany 40| 67107 | 89 61

Forras: sajat kutatas

Ha rangsorolni kellene, hogy az alabbi tulajdonsagok koziil melyik mennyire fontos a
sorrend a kovetkezOképpen alakulna: iz (4,78), mindség (4,63), ar (4,21), OsszetevOk-
alapanyag (3,92), szarmazasi hely (3,55), hagyomany (3,17), védjegyek (2,91), csomagolas
(2,70). A zardjelben feltiintetett értékek sulyozott atlagot jelentenek, amit a kérd6ivbol kapott
valaszok alapjan szamitottam. Nem meglepd, hogy legfontosabb tulajdonsdgnak az iz
bizonyult. A megkérdezettek 82%-a, azaz 299 ember valaszolta azt, hogy nagyon fontos a
termék ize, s mindossze 2% az, akinek kicsit vagy kdzepesen befolyasolja dontését az iz.

Mindenképpen pozitivnak tekinthetd az, hogy a megkérdezettek 76%-a eldnyben
részesiti a hazai termékeket az import termékekkel szemben. Azonban kevés azok szadma —
100 16, azaz 33% —, akik még akkor is a hungarikum termékeket vasaroljak meg, hogy ha
hasonlé mindségili termékhez kedvezébb aron juthatnak hozza.

Kivancsi voltam, hogy az hallgatok hajlanddak-e tobbet fizetni egy hungarikum
termékért, és ha igen hany szazalékkal adndnak tobbet. A kapott eredményeket a /3. dbra
szemlélteti. Meglepd, de a megkérdezettek 95%-a hajlandd tobbet fizetni. Csupan 3 ember
nevezhetd kiemelkedéen hungarikum kedvelé fogyasztonak, 0k azok, akik akdr tobb mint
20%-ot is hajlanddak fizetni. A kordbban emlitett Nielsen kutatas eredményeivel
megegyeznek az altalam kapott eredmények, miszerint a fogyasztok nagy része 5-10%

kozotti aremelkedést fizetne meg.
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13. abra: Tobbletfizetési hajlanddésag élelmiszeripari hungarikumok esetében

Forras: sajat kutatas

Kivancsi voltam, hogy a Szegeden tanulod didkok, mely termékeket soroljak a szegedi
¢lelmiszeripari hungarikumok kozé. A kitdlték nagy része a koznyelvben €16 hungarikumokat
nevezte meg elsdésorban. A leggyakrabban emlegetett termék a Pick téliszalami volt, a
hallgatok mintegy 48%-a irta ezt a terméket. Ezt kdvette a fliszerpaprika, amit a kito1tok 27%-
a irta s a dobogo6 harmadik fokan — joval lemaradva az el6z6 értékektdl — 8%-os valaszadasi
arannyal a halaszl¢ 4ll. Egy-egy valaszad6 a szegedi hungarikumok kozé sorolta még a Mizo
termékeket, a palinkat, az Er6s Pistat és a pizzas csigat is.

Utolsé néhany kérdéseim a védjegyekre vonatkoztak. Fel kivantam mérni, hogy az
egyetemistak ¢lelmiszer vasarlasakor figyelik e a terméken szerepld védjegyeket. A
megkérdezettek majd 70%-a elmondédsa szerint nem veszi figyelembe. Azonban az
mindenképpen pozitivnak tekinthet6, hogy a diakok fele mar talalkozott a hungarikum
védjeggyel.

Megkérdeztem azt is, hogy mit jelent ez a védjegy szdmukra, melybdl kidertilt, hogy
legtobben a hazai, magyar termékkel azonositjak. A véalaszok k6zott még gyakran szerepelt az
is, hogy kivald6 mindség, tradiciondlis termékekrél van sz6, melyeket Magyarorszagon
gyartottak és egyfajta biztonsagot nyljt szdmukra. Legtobben a védjeggyel az interneten
talalkoztak. Ez annak koszonhetd, hogy a termékeken még nem szerepelhet a védjegy, de a
weboldalakon mar hasznalhatéak. Megtalalhato példaul a Banffi szikviz, az Agrarmarketing
centrum és a Hungarikumok hivatalos oldaldn is. A kit6ltdk 30%-a televizios reklamokbol

ismeri, s a megkérdezettek toredéke, 3% az, aki szakfolyoiratban talalkozott vele.
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6. HIPOTEZISEK VIZSGALATA ES JAVASLATTETEL

Dolgozatom 2. fejezetében négy hipotézist allitottam fel, melyekr6l a mélyinterjukon
elhangzott és a kérddivek elemzése soran kapott informacidk alapjan eldonthetd, hogy
teljesiilnek vagy el kell vetni dket.

Az elsé hipotézis szerint az emberek szamara élelmiszer vasarlaskor fontos
befolyasold tényezé az ar. A mélyinterjukbdl és a kérddivekbdl szarmazd eredmények
alatdmasztjak hipotézisem helyességét. Az interjuk soran kideriilt, hogy a gazdasagi valsag
negativan befolyasolta az emberek életét: csokkent az elkolthetd jovedelem nagysaga, s
megndtt az arérzékeny szegmens aranya. Ez sajnos azt eredményezi, hogy vasarlaskor
hattérbe szorulnak a magasabb arfekvésii hungarikumok és az olcsobb termékeket vasaroljak
meg. Hipotézisem valossagat az is bizonyitja, hogy a megkérdezett egyetemistdk 79%-anak
fontos vagy nagyon fontos a termek ar.

Maisodik hipotézisem szerint a leghatasosabban alkalmazhat6 marketing eszk6zok
kozé tartozik az élelmiszeripari hungarikumok kostoltatasa. Az 4ltalam megkérdezett gyartok
mindegyike elmondta, hogy rendezvényeken gyakran van lehetéség kostolasra. Ekkor
megismerhetik a termékek iz vilagat €s batrabban vasaroljdk meg oket. Hatdsossagat
leginkabb a Pick 2014 majusaban megrendezett repiildtéri promdcidja bizonyitja, ahol minden
eddigi eladasi rekordot megdontott. Masodik hipotézisem tehat teljesiilt.

Harmadik hipotézisemben az all, hogy a terméken megjelend hungarikum védjegy
kereslet novekedést eredményezhet. Interjiialanyaim elmondasa szerint a védjegynek
megkiilonboztetd szerepe van, igy varhatéan pozitiv hatdssal lenne a keresletre. Azonban a
védjegy szabadalmaztatisa még nem ment végbe, igy a terméken sem hasznalhato, s hatasa
sem ¢€rezhetd. Ezek alapjan a hipotézisemet elfogadom.

Negyedik hipotézisem alapjan az egyetemistak tudatosan keresik a hazai termékeket
¢lelmiszer vasarlas esetén. Ezt a hipotézisemet elvetem, mivel a kérddivbol kideriilt, hogy a
megkérdezettek 42%-a keresi csak tudatosan a magyar termékeket.

Otédik  hipotézisem szerint az egyetemistdk hajlandéak tobbet fizetni a
hungarikumokért. A kérdéivekbdl kapott eredmények alapjan elmondhato, hogy a didkok
95%-a tobbet is kész fizetni a termékekért. Legtobben 10-20%-al magasabb &ron is
megvasarolnak 6ket. Ez alapjan a hipotézisem helytallo.

A kutatasom soran felallitott 6t hipotézis koziil csak a negyedik d6lt meg. Ez azonban

ramutat arra, hogy a meglévé kommunikacio kevés. Nagy potencial rejlik a hazai piacban, —
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mivel épiteni lehet a magyar emberek identitastudatara — azonban jol kell kihasznalni ezt a
lehetdséget. Fontos az emberek tajékoztatasa, hogy milyen értéket képviselnek a termékek, és
milyen elénydkkel jar, ha magyar termékeket vasarolnak.

Hungarikumok vasarlasa esetén nem egy terméket vesz a fogyasztd, annal is inkabb
kiilonleges izt, zamatot, tradiciét és nem utolsdé sorban kivaldé mindséget. Ha sikeriil a
vallalatoknak ¢és az allamnak egyiittesen elérni, hogy a magyar emberek hazai terméket
vasaroljanak szamottevd eredmény érhetd el.

Vasarlasi dontéseinkkel hatassal vagyunk egészségiinkre, a munkahelyekre, a magyar
gazdasagra ¢és kornyezetiinkre. Biztosak lehetiink abban, hogy ha hungarikum terméket
vasarolunk, akkor csak is magyar alapanyagbol késziilt, magyar emberek altal létrehozott
hagyomanyos eljaras Utjan gyartott, magas hozzaadott érték tartalmi, mindségi termék kertil
az asztalunkra. Leginkabb a hungarikum élelmiszereket gyartokra harul a feladat, hogy a
hungarikum elnevezést megtoltsek tartalommal és folyamatos mindség biztositasaval ne
engedjék, hogy leértékelddjon. Ez egy hossza és nehéz folyamat, azonban akar egy termeld is
konnyen lerombolhatja a pozitiv megitélést, ezért sziikség van egy olyan mindségbiztositasi
rendszer kidolgozéséra, mely folyamatosan ellendrzi a hungarikum termékek mindségét.

Hungarikumok vasarldsa fontos eszkozt jelent a vidékfejlesztésben ¢és a vidék
fenntarthatosaganak biztositasaban. A vidéki teriileteken €16k szamara az egyik legfontosabb
bevételi forrast a mezégazdasag jelenti, s amennyiben magyar terméket vasarolunk, jelentds
mértékben hozzajarulunk ahhoz, hogy a mez6gazdasig fennmaradjon és fellendiiljon. igy a
vidéki lakossdg szdmara munkahelyet teremthetiink, mely folyamatos jovedelmet biztosit
szamukra. Minél tobb pénz 4ll rendelkezésiikre, annal tobbet vasarolnak, mely visszakeriil a
gazdasagba és lehetové teszi a vallalkozasok boviilését. A legtobb hungarikumra turisztikai
csomagot lehetne épiteni, ami térségen-, région kiviili jovedelemaramlast eredményezne az
adott térség szamara, s tovabb erdsithetné a helyi gazdasagokat. Nem utols6 sorban turista
csalogatas érdekében nagyobb hangsuly helyezddne kozvetlen kornyezetiink és értékeink
védelmére is.

Véleményem szerint a megfeleld hirnév csak akkor érhetd el, hogy ha kialakul a
gyartok kozotti, valamint az allam és a gyartok kozotti kooperacio és egyiitt probaljak a
hungarikumokat ismerté és elismerté tenni. Tehat ki kell alakitani egy hatdsos kozosségi
marketinget, mely keretein beliil megvalosul a fogyasztok tdjékoztatasa. 1996-ban Iétrejott a
koz0sségi marketingszervezet, az Agrarmarketing Centrum, mellyel egyiittmiikddve tgy

gondolom tovabb javithatd az agazat helyzete. Mivel kiilfoldon nem ismertek eléggé a
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hungarikumok, ezért célszerli lenne a k6zosségi marketing kiterjesztése orszaghatarokon talra
is.

A gazdasag szerepldinek fel kell ismerni, hogy egyiitt nagyobb eredményt érhetnek el.
A szikviz nyomott aron értékesithetd, ezaltal nincs jelentds potencialja a kiilfoldi piacokon.
Azonban napjainkban egyre tobb rendezvényen vasarolhatd froccs, mely egyik alapjaul a
szoédaviz szolgdl. Ha Iétrejonne egyfajta kooperacid boraszokkal, vendéglatdo egységekkel
akkor jelentds mértékben novelhetd lenne a szikviz értékesitése, s csokkenne az
idényjellegbdl adodo profitkiesés mértéke.

Javaslatom a jelenlegi helyzet javitasara az, hogy amennyiben sikeres lenne a
budapesti Hungarikum tizlet miikkodtetése, célszerli lenne az iizletek szamanak ndvelése az
orszag tobb térségében. Elsdsorban olyan varosokban kellene létesiteni, ahol jelentds a turista
forgalom, mint példaul Szegeden, Pécsett, Balaton kdrnyékén vagy akar Egerben.

Véllalatok piaci helyzetiiket tovabb novelhetnék intenzivebb tamogatasokkal. Min¢l
tobb rendezvényt tdmogatnak, annal ismertebbé valhatnak termékeik, s hiriik a région kiviil is
terjedne.

Ahogy a szakértdi interjukbol is kideriilt, a hungarikum védjegy szerepeltetése a
termékeken jelentdésen befolyasolna a keresletet. Ezért célszerli lenne e megkiilonboztetd
jelzés szabadalmaztatasi folyamatanak felgyorsitdsa, hogy a kiemelkedd mindségli termékek
minél hamarabb megkaphassak a hasznalati jogot és a védjegy betdlthesse szerepét.

Tekintettel arra, hogy a kérdéivekben gyakran szerepelt hungarikumként a Taré Rudi,
valamint az Unicum, ezért gy gondolom ezek a termékek is méltan viselhetnék hivatalosan is

a hungarikum elnevezést, s a védjegyet.
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7. OSSZEFOGLALAS

Magyarorszag szamtalan értékkel rendelkezik, melyek igazdn magyar sajatossagok.
Fontosnak tartom, hogy e termékek fennmaradjanak és minél t6bb ember ismerje, kedvelje
meg Oket. Dolgozatom gerincét ezen értékek toredéke, a szegedi élelmiszeripari
hungarikumok képezik.

Legf6bb célom az volt, hogy realis képet kapjak a szegedi élelmiszeripari
hungarikumok Magyarorszagi és kiilfo1di helyzetérél, valamint azokban rejlo lehetdségekrol.

Elméleti attekintés soran kitértem a helyi termékek jelentéségére, definialtam a
hungarikum elnevezést és a 2012-es torvény alapjan probaltam bemutatni a hungarikumma
valas folyamatat. Ezutan ismertettem a hungarikumok gazdasagi, tarsadalmi, és politikai-jogi
kornyezetére, valamint a termékekre vonatkoz6 védelmek tipusait. Mivel vizsgaltam az
egyetemistak vasarlasi szokasait, ezért sziikségesnek éreztem bemutatni a specialis, az
¢lelmiszerfogyasztasra kifejlesztett fogyasztoi magatartds modelleket is. Ezek utan attértem a
kozosségi marketing szerepének ismertetésére. Legvégiil pedig interjii alanyként szolgélo,
helyi hungarikum gyart6 cégek rovid bemutatasara kertilt sor.

Primer kutatas keretein beliil szakért6i mélyinterjut készitettem a Pick Szeged Zrt., a
Szegedi Paprika Zrt. és a Banfti és Banffi Kft. illetékes munkatarsaval. Az interjuk sordn
megtudtam, hogy a Pick téliszalaminak a kiilfoldi piac meghdditasaban, a szegedi
fiiszerpaprika 6rleménynek a magyarorszagi piac bovitésében, a Banffi szodanak pedig a
helyi és szeged kornyéki piacok bovitésében van legnagyobb potencialja.

A wvallalatok tapasztalatai alapjan elmondhatd, hogy a 2004-es Eurdopai Unios
csatlakozas, valamint a 2008-as gazdasagi valsdg begyliriizése negativan befolyasolta a
termékek iranti keresletet, s jelentdsen atrendezte a fogyasztok vasarlasi szokasait.

Az interjik sordn visszatérd probléma volt az alacsony allami tdmogatds és az
egylittmiikodés hidnya. Mindharom vallalat végez marketingtevékenységet, de a gyartok kozti
Osszefogas, a kozos kommunikacid hidnyzik. Ezt a problémat Ok is felismerték, s torekednek
a kooperalasara, azonban az egyiittmiikodés még kezdetleges. Az elmondottak alapjan
kideriilt, hogy a marketingtevékenység egyik legfontosabb eszkdzei kozé tartozik a
rendezvényeken, kidllitdisokon valo részvétel, ezért tovabbi két masik, a témaban illetékes
céggel vettem fel a kapcsolatot. Név szerint a Szegedi Hungarikum Fesztival szervezgjével, a

Palma Reklam Stadioval, valamint az export €lénkitését eldsegité Mac-line Hungary Kft.-vel.
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Irodalmi forrasok kutatdsa kozben, meglepddve tapasztaltam, hogy igen kevés
felmérés késziilt a hungarikumok népszertiségére, fontossagara vonatkozéan. Mégis szerettem
volna a témat atfogobban is megismerni, ezért kérddivet toltettem ki szegedi egyetemistakkal.
364 hallgatd segitette munkdmat egy anonim kérdéiv kitoltésével. A kvantitativ kutatas
célkittizései kozott szerepelt, hogy megtudjam, mely termékeket tekintik hungarikumoknak a
didkok, valamint milyen vasarlasi szokésok jellemzik Oket. Az eredmények tekintetében
elmondhat6, hogy a témaban jol tajékozottak, azonban a didkok els6sorban nem a jogilag
hungarikumnak mindsitett termékeket nevezik hungarikumnak, annal inkabb a kdznyelvben
hungarikumként €16 termékekre gondolnak. A dobogo felsé fokan a Pick téliszalami foglal
helyet, ezt koveti a szegedi fiiszerpaprika, majd a palinka. Mindenképpen pozitivnak
mondhat6, hogy a megkérdezett didkok 81%-a vasarol hungarikum termékeket, altalaban havi
rendszerességgel. Tovabbd megkérdeztem azt is, hogy a hungarikum védjegy mit jelent
szamukra, melybdl kideriilt, hogy legtobben a hazai, magyar termékekkel azonositjdk a
hungarikumokat és kiemelkedd mindségli termékekként tartjadk szamon Oket.

Az eredmények tekintetében tigy gondolom, hogy a magyar emberek szamara fontos,
hogy magyar terméket fogyasszanak, de még mindig sokan vannak, akiknek élelmiszer
vasarlas esetén jelentésen befolyasold tényezd az ar, igy kénytelen hattérbe szoritani a
prémium kategodrids hungarikumokat. Véleményem szerint nem szabad veszni hagyni ezeket a
kiemelkedé mindségii termékeket, intenzivebb kommunikacioval, valamint kooperacioval a
hungarikumok piaci helyzete jelentés mértékben javithatdé Magyarorszagon és kiilfoldon

egyarant.
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MELLEKLETEK

1. MELLEKLET: HUNGARIKUM TERMEKET GYARTO VALLALATOKKAL KESZITETT

MELYINTERJU SORAN ALKALMAZOTT BESZELGETES-IRANYITO KERDESSOR

Milyennek latja vallalatuk helyzetét, s mekkora a piaci részesedésiik Magyarorszagon?

Onok szerint hatassal lehet a termék keresletére, ha hungarikumként é1 a koznyelvben?
Hogyan latjak a hungarikumok helyzetét kiilfoldon?

Miben latnak nagyobb potencidlt, a hazai piac megtartdsaban, bdovitésében vagy a kiilfoldi
piacokra valo terjeszkedésben?

Milyen ki nem hasznalt lehetdségek rejlenek még a hungarikumokba?

On szerint mivel lehetne javitani a jelenlegi helyzeten?

Hogyan latjak a fogyasztoi attitidok valtozasat?

Tapasztalataik alapjan melyek a leghatdsosabb alkalmazott marketingeszk6zok?

Milyen eseményeken vesznek részt a termékek népszeriisitésére?

Van-e kiilf61don termékmarketing?

Mikortdl lesz lathaté a hungarikum védjegy a termékeken? Onok szerint hatassal vannak a

védjegyek a termékek keresletére?

2. MELLEKLET: HUNGARIKUM FESZTIVAL SZERVEZOJEVEL KESZITETT MELYINTERJU

SORAN ALKALMAZOTT BESZELGETES-IRANYITO KERDESSOR

Mi hivta ¢életre a Hungarikum Fesztivalt? Melyek voltak a kezdeti célok?

2008-ban volt az els6é Hungarikum Fesztival Szegeden, a kezdetek o6ta 6nok szervezik?
Meghivas vagy jelentkezés utjan lehet valaki kiallitdo a rendezvényen? Milyen kritériumoknak
kell megfelelnitik?

Milyen forrasokbol valosul meg a fesztival? Az allam nytjt tAmogatést?

Novekszik, az érdeklodok szama a fesztival, termékek irant?

Tapasztalatuk szerint mi a leghatdsosabb reklam és marketingkommunikécios eszk6z?
Hogyan latjak a hungarikumok, mindségi termékek helyzetét Magyarorszdgon?

On szerint mivel lehetne még javitani a jelenlegi helyzeten?
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3. MELLEKLET: MAC-LINE HUNGARY KFT. SZERVEZOJEVEL KESZITETT MELYINTERJU

SORAN ALKALMAZOTT BESZELGETES-IRANYITO KERDESSOR

Tevékenységiik hogyan kapcsolodik a hungarikumokhoz, mindségi magyar termékekhez?
Mely kiallitasokon szoktak részt venni?

Milyennek latjak a hungarikumok helyzetét itthon és kiilfo1don?

A tapasztalatok alapjan nétt e az érdeklodés a magyar termékek irant?

On szerint mivel javithaté a jelenlegi hazai és kiilfo1di helyzet?

Melyek a leghatasosabb marketingeszk6zok?

Milyen piacbdvitési lehetdségek vannak még? Merre lenne célszert terjeszkedni?

Mely orszagokban van a legnagyobb népszeriiségi a hazai termékeknek?

4. MELLEKLET: ROZSA HUNGARIKUM KLLASZTER MUNKATARSAVAL KESZITETT

MELYINTERJU SORAN ALKALMAZOTT BESZELGETES-IRANYITO KERDESSOR

Kinek az otlete volt a klaszter létrehozasa?

Milyen eszkdzokkel lehet leghatasosabban befolyasolni a célpiacot?

Hagyomanyos programok mellett milyen szolgaltatasokat nyujt a klaszter? Milyen
eseményeken vesznek részt a termékek népszertisitése érdekében?

Milyen eszkozdkkel probaljak javitani a régid ismeretségét, elismertségét és a térség
jovedelemtermeld képességét?

On szerint kiilfo1di piacokon van potencidlja a mindségi magyar és hungarikum termékeknek?
On szerint melyek a leghat4dsosabban alkalmazott marketingeszkzok?

Milyen ki nem hasznalatlan lehetdségek vannak még a hungarikum termékeknek?

Véleménye szerint a hungarikum védjegy hatassal lesz a termékek keresletére?
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5. MELLEKLET: KERDOIV A HALLGATOK VASARLASI SZOKASAINAK FELMERESERE
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