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Magyarorszag  agrarOkoldgiai  adottsdgai, = mezdgazdasagi  és
élelmiszeripari hagyoményai kedvezd lehetdséget nyujtanak a kiilonleges
minQségl €élelmiszerek irdnti fogyasztoi igények kielégitésére. Az Eurdpai
Unio tultelitett piacan egyre inkabb ezek a nemzeti jelleggel rendelkezd
regiondlis termékek keriilhetnek elGtérbe.

A német fogyasztok korében végzett (nem reprezentativ) kutatési
eredményeket Osszehasonlitva a Foodapest 2004 Elelmiszeripari
kiallitassal bizonyithat6d, hogy a hagyomdényos élelmiszereket elényben
részesitik a  piacon és  el6térbe  kerilnek a  kovetkezd
terméktulajdonsidgok: eredet, szdrmazdsi hely (régi6), hagyomadanyos
jelleg. Ebbdl kovetkezik, hogy az eredetvédelemmel rendelkezd termékek
versenyeldnyhoz juthatnak az Eurdopai Unidban, és az un. standard
termékektSl eltéréen népszertsitésiikben specidlis marketing stratégia
kidolgozasa utdn a kozosségi marketing eszkozeit alkalmazva valhatnak
sikeressé (Popovics-Gyenge, 2004).

1. A hagyomanyos élelmiszerek torténeti hattere

A XX. szazad elejéig az élelmiszertermelés, illetve a kereskedelem
jellemzden regiondlis szinten szervezddott. Eldtérbe keriilt a nemzeti
értékesités, de egy jelentds termékspecializacio is végbement. A XX.
szazad masodik felétSl azonban a kereskedelem nemzetkozi jellege keriilt
elotérbe. Globalis markak tintek fel, és lassan eltintek a nemzeti
hatarok. Mindez koszonhetd volt a beruhazasok és termékstratégiak
globdlis szintre emelésének, a felgyorsult informaciéaramlasnak (pl.
Internet) és annak, hogy a média nemzetek feletti szintre emelkedett
(Besch, 2001). A folyamat sordn a a fogyasztok kozvetleniil is elérhetévé
valtak.

Az EOQ MNB Hagyoményos Elelmiszer Munkacsoportjanak 2004. november
25-1 ilésén elhangzott eldadas alapjan
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Napjainkban a gazdasagi tarsuldsok felbukkandsa (EU, NAFTA) és a
globdlis kereskedelmi megegyezések még tovabb indukaltak ezt a
folyamatot. Ezek a folyamatok — f6képpen a nemzeti hatarok ,,eltiinése” —
nagyban hozzijarultak a piacok konnyebb elérhetdségéhez, ami
egyértelmien a verseny fokozddasahoz vezetett. EbbGl addéddan keriiltek
elotérbe ismét azok a termeldk, akik a szarmazasi hely specifikus
tulajdonsagait felhasznadlva mindségi termékeldallitassal a regionalis
eredeten alapul6 hozzdadott értéket hoztak Iétre.

A regiondlis termékeket meg kell tehdt kilonboztetni a specialis
helyhez nem kothetd €s igy jellegzetes hozzaadott értéket nem tartalmazoé
€lelmiszerektSl, ezért népszerlsitésiikre olyan marketingstratégiat
érdemes kidolgozni, ami egyértelmien hangsilyozza a regionalitasbol
szarmazoO elényodket és a jelentds hozzdadott értéket (Popovics-Gyenge,
2004).

2. A hagyomanyos élelmiszer — mint fogalom — meghatarozasanak
problémakore

2.1. Hungarikum

Az élelmiszermindséggel foglalkozé magyar szakemberek korében
mindig is €It a hungarikum fogalma, fontossaga és értéke. Konferenciak,
kozlemények visszatérd témadja volt. Bar fogalmat altaldnosan nem
definialtak, de a kalocsai fliszerpaprika, a szegedi szalami, a makoi
hagyma felsorolasaval mindenki ugyanazt - régi, hagyomanyos moddon
termék - értette. Visszatérd igény €s figyelmeztetés volt a régi eldallitasi
modszer, a magas mindségi szint, a tobb generacid altal kivivott hazai és
nemzetkdzi ismertség megdrzése (Réacz, 1999).

A hungaricum altaldnos meghatarozéasa Farnadi (2001) alapjan: ,,az egy
szobol 4all6, frappans és elegans hangzasu latin kifejezés alapvetd
tartalmat az "egyedien és egyediilalloan magyar" jelzével fejezhetjiik ki, és
vonatkoztathatjuk fogalomra, targyra, jelenségre az élet minden
teriiletén. A kifejezés lehet pozitiv vagy negativ érzelmi toltésd. A
,2hungaricum” kifejezés - mai szOhasznalatban, kiillondsen a gazdasagi,
kulturélis és szellemi élet terén - a pozitiv tényezdket jeloli.” Nem szabad
elfeledkezniink azonban a magyar ember fogalom-meghatarozasaban
jelen 1évG szubjektivitasrol sem, hiszen mi magyarok elfogultak vagyunk

2 2

orszagunk teriiletén elSéllitott termékeinkkel szemben.

30 Elelmiszervizsgélati Kozlemények, 51, 2005/1



Nincsen tehat egy altalanosan elfogadott definici0 a hungarikum
fogalomra, nincs agynevezett ,bekeriilési” kovetelmény sem, ami alapjan
a csoportképzés lehetséges volna, €s nemcsak élelmiszerekre vonatkozik,
hanem egyéb magyar vonatkozdst dolgokra is (pl. Rubik-kocka,
golydstoll). Igy a fogalom tehat nem hasznalhato.

2.2. Regionalis termék

A regiondlis termék az adott régionak koszonhetd mindséggel és
ismertséggel rendelkezik, és amelynek piacra jutasaban a régidnak mint
megnevezésnek is kulcsszerepe van. Altalanosan elmondhatd, hogy csak
mezOgazdasagi termék vagy élelmiszer tartozik ebbe a kategoriaba,
azonban elfogadott magyar definici0 a hungarikumhoz hasonléan nem
létezik (a fenti csak forditds). Az Eurdpai Unioban viszont a regionalis
termék elfogadott meghatdrozidsa az adott orsziag-régiohoz kothetd
hagyomanyos termék, jellemzdi rogzitve vannak és elfogadottak.

Az EU tehat kiemelt figyelmet szentel az eredet és a mindség kozotti
kapcsolatnak, valamint meghatiarozza azokat a paramétereket, amelyek a
védettség alapjat képezhetik (Dolphins, 2000).

A) Kiilonbozoség

Az eredetjelzett termékeknek kiilonbozéeknek kell lennitik a standard
termékektSl. A terméknek specidlis tulajdonsagokkal kell rendelkeznie, és
kiemelten fontos, hogy ezt a fogyasztok is észleljék.

B) Specialis eldallitasi mod
Legyen szO0 a termék-eldallitds egy folyamatarol vagy a gyartas teljes
részérdl, a specialitas legyen kimutathatd a folyamatban.

C) Tipikussag

A mindGség és eredet specidlis Osszefiiggését egyfajta harmadik dimenzidval
egésziti ki, egy kulturdlis sikkal, ami az emberi hozzdadott értéken (humén
know how) alapszik (Casabianca de Sainte Marie, 1997). Nehéz feladat
tudatositani is ezt a kulturdlis tobbletértéket a fogyasztoban, hiszen a
belfoldi fogyasztok természetesnek vehetik, a kilfoldiek szamara pedig
kiemelten kell hangstlyozni az egyedi, kiilonleges jelleget. Ezen kiviil nagyon
nehéz szabdlyozni vagy leirni azokat a terméktulajdonsagokat ami egy
terméket tipikussa, egyedivé tesz, hiszen az objektiv ismérvekkel szemben a
szubjektivitas sokkal nagyobb szerepet kap.

D) Regionalitas

Ahhoz, hogy egy élelmiszert valoban regiondlisnak értékeljenek, a termék
megfoghatd fizikai tulajdonsagainak Osszhangban kell lenniik az észlelés
Iélektani szintjén azonositott hagyoméanyérzettel.
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Termékkel kapcsolatos tényezdk: név, védjegy, megjelenés, csomagolas,
leiras.

Lélektani tényezok: hagyomany (0rokség), szokasok, tudés, tapasztalat. Ebbe
a csoportba sorolhaté még a termékhez kapcsolodod szolgaltatasok kore €s az
elkészités szellemi tuddson alapuld része (know how).

Ebbdl addddan a regiondlis (helyhez kot6dd vagy tijjellegli) termékek
sikerességének két alapvetd feltétele van: a fogyasztok képesek azonosulni a
termék altal kozvetitett regionalitassal, illetve alapvetéen vonzodnak a
jellegzetesen regiondlis élelmiszerekhez (Iélektani tényezdk). Fontos még,
hogy a termék kommunikdcidja (csomagolds, jelolés stb.) kozvetitse a
fogyasztok szamara a regionalitast (termékkel kapcsolatos tényezdk).

A regionalis termékeket az Europai Unio 2081/92/EGK szamu
rendelete szabalyozza, amely a mezdgazdasagi termékek és élelmiszerek
foldrajzi  jeloléseinek  (geographical  indications) és  eredet-
megjeloléseinek (designation of origin) védelmével foglalkozik.

Oltalom alatt all6 eredetmegjelolés (OEM): a termék-eldallitds minden
1épésének az adott teriileten kell torténnie.

Oltalom alatt allo foldrajzi jelzés (OFJ): a termék-eldallitas legaldabb egy
1épésének kell az adott foldrajzi teriileten torténnie.

Az oltalmak altalanos jellemzdi: a terméknév egy foldrajzi egység nevébdl és
egy mezdgazdasigi termék vagy élelmiszer nevébdl all.

A termékeknek meg kell felelniik a rajuk elfogadott termékleirdsokban
meghatarozott jellemzo feltételeknek. Az oltalom elnyerése fiiggetlen az
oltalom megszerzésére iranyulo eljaras kezdeményezgjétol.

2.3. A Hagyomanyok — Izek — Régiok (HIR) gyiijteményben szerepld
termékek

1998-ban a Foldmivelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium (FVM)
és az Agrarmarketing Centrum (AMC) orszagos programot inditott el az
Eurdépai Unidé ko6zosségi kezdeményezéséhez, az Euroterroirs (Eurdpa
vidékei) programjahoz kapcsolédva. A Hagyomanyok-Izek-Régiok (HIR)-
programmal az volt a célunk, hogy feltarjuk a hagyomanyos ¢és tajjellegd
mezOgazdasagi termékeknek és élelmiszereknek a minél szélesebb korét.
Az orszagos gyijtés eredményeként beérkezd ezernél is tobb javaslatbdl a
program Tudomaéanyos Bizottsaga végil 300 termékleirdst fogadott el.
2002-ben a gydjteményt az Agrarmarketing Centrum kétkotetes, szines
fényképekkel gazdagon illusztralt konyv formajaban adta ki, 2003-ban
pedig haromnyelvi multimédias CD valtozata is megjelent.
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A gyljteményben szerepld termékek szigortan meghatdrozott
kovetelményrendszer alapjan keriilhettek be, amely igazodik a francia
kezdeményezésti Euroterroirs-programhoz. A gydjtés az EU altal
elfogadott régiokba sorolds alapjan tortént, am a foldrajzi név nem
feltétleniil kotddik a termékhez.

A gyljtemény hasznositasa teriiletén az Agrarmarketing Centrum
kiemelked eredményeket ért el: a HIR-program évek 6ta kiemelt helyen
szerepel az AMC keretprogramjaban és nagyon sikeresnek mondhatdk az
AMC altal megvaldsitott kidllitdsi megjelenések (minden belfoldi
kiallitason O6nallo HiR-Vitrin), koéstoltatasi akcidk, tanulméanyi versenyek
stb.

3. A foldrajzi jelzés oltalmaban részesiilé6 magyar termékek
osszehasonlito vizsgalata — Primer kutatas

A vizsgalat moddszere kérddives fogyasztdi felmérés. A mintavétel
onkényes kivalasztason alapszik, nem reprezentativ. Ezért az adatok
feltard jellegiek, igy az értelmezhetdség korlatait is meghatarozzak
(Malhotra, 2001). A kérddivek lekérdezésére a Berlini Griine Woche 2004
kiallitdas magyar (AMC) standjan keriilt sor kérdezdébiztos segitségével. A
157 db értékelhetd adatot tartalmazo kérddivet Microsoft Excel és SPSS
10.0 statisztikai programcsomag segitségével keriilt feldolgozasra. A
valaszok egyes adatai a Foodapest 2002 kiallitas AMC kozosségi standjan
megvalodsitott kérddives vizsgalat eredményeivel keriiltek 6sszehasonlitasra.

A valaszok elemzése

Els6 kérdésiink a magyar termékek vasarlasi gyakorisagara vonatkozott
(1. abra). A valaszaddok legnagyobb része a 157-bdl 62 f6 havonta véasarol
magyar terméket. Evente mintegy harmadrésziik, de viszonylag magas
azok aranya is, akik hetente, kéthetente veszik le tudatosan a polcrdl a
magyar termékeket. Ezek elég j6 ardnynak tekinthetdk, hiszen a vasarlok
figyelik az eredetet, habar meg kell emliteniink, hogy naponta senki sem
vasarol magyar terméket.

A magyar termékek mindségének megitélésére igen pozitiv (2. 4bra),
hiszen 108-an (69%) nagyon jonak, 38-an (24%) kivalora mindsitették,
ami egyittvéve (93%) nagy elismerésnek szamit.

A termékek kivald6 mindsége tehat biztos alapul szolgal a
marketingtevékenységhez, és ez mar most is tudatosnak mondhatd a
fogyaszt6i magatartas tekintetében. E termékeknél a toviabbiakban a
hangsualyt az allanddan kivalé mindségre kell helyezni.
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1. abra: A magyar termékek vasarlasi gyakorisaga német fogyasztok
megkérdezése alapjan
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2. abra: A magyar termékek mindségének megitélése német fogyasztok
megkérdezése alapjan

A kérddiv egy nyitott kérdést is tartalmazott, amely szerint a
valaszaddk felsorolhattak azokat a magyar élelmiszereket (nem ételeket),
amelyek spontdn mddon esziikbe jutnak (1. tablazat).

1. tablazat: Német fogyasztok altal spontan megnevezett magyar
élelmiszerek gyakorisaga 2004-ben

Szalami 96
Fiszerpaprika 85
Bor 46
Fiszer 17
Kolbasz (Gyulai) 15
Palinka 7
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Ugyanerre a kérdésre adott valaszok is vizsgalat targyat képezték a
Foodapest 2002 kidllitdson megkérdezett magyar latogatdok korében (2.
tablazat).

2. tablazat: Magyar fogyasztok altal spontan megnevezett magyar
élelmiszerek gyakorisaga 2002-ben

Fiszerpaprika 52
Szegedi szalami 38
Gyulai kolbasz 20
Makoi hagyma 14
Tokaji Aszu 10

Jol lathatdé, hogy mindkét esetben a szalami és a flszerpaprika
toronymagasan vezet, a német fogyasztok esetében azonban utdobbi a
foldrajzi hely emlitése nélkiil. Tehat altalanossagban ismerik ezeket a
termékeket, népszerisitésiikben kiilfoldon ,,elég” lehet csak a szdrmazasi
helyet hangsulyozni €s igy Osszeallhat a termékrdl az igazi kép, amelyhez
konnyen lehet a tovabbi értékeket (példaul a turisztika teriiletén)

tarsitani (Popovics-Gyenge, 2004).

A kérddiv utolso kérdésére adott valaszok értelmezését faktoranalizis
segitségével végeztiik el. Ebben a kérdésben arra kerestiik a valaszt, hogy
a fogyaszt6 milyen szempontok alapjan dont vasarlaskor, és azt kértik,
hogy a megadott 10 szempontot rangsoroljak fontossag szerint. A
szempontok a kovetkezOk voltak: megszokas, iz, ar, csomagolas, illat,
marka, magyar eredet, szdrmazisi hely (régi6é), hagyomanyos
(tradicionalis) jelleg, reklam. Az egyes tényezGk fontossaganak értékelése
S-fokozatu skalan tortént.

Faktoranalizissel a valtozok kozotti kolecsonos Osszefiiggésen alapulo
kapcsolatrendszert vizsgaltuk, azaz megprobaltuk feltarni azokat a
valtozocsoportokat, amelyek Osszefiiggenek. A faktorok szdmanak
meghatirozasa sajatérték alapjan tortént. Mivel a sajatérték a faktorhoz
kapcsolddo variancia nagysagat fejezi ki, csak azok a faktorok keriiltek a
modellbe, amelyek sajatértéke nagyobb, mint 1. A faktorok a megszokas
kivételével konnyen értelmezhetdek voltak, de sziikség volt ortogonalis
forgatast — ezen beliil varimax eljarast — alkalmaznunk. A faktoranalizis
elvégzéséhez az SPSS 10.0 szamitogépes programcsomagot hasznaltuk. A
kapott rotalt faktormadatrix 4ltal mutatott mintdzatot a 3. tablazat
tartalmazza.
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3. tablazat: A rangsorolasi szempontok faktoranalizisanak eredményei

1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
Reklam 0,751 6,715E-02 | -2,601E-02
Marka 0,748 0,227 4,648E-02
Csomagolas 0,631 6,647E-02 4,169E-02
Szarmazasi hely 9,285E-02 0,796 -9,162E-02
Hagyoményos jelleg 7,537E-02 0,687 -0,153
Eredet 0,182 0,669 0,252
Ar 0,118 -0,161 0,685
Illat 0,115 4,205E-02 0,678
Iz -0,323 5,663E-02 0,581

A Bartlett-féle szferikus proba és a KMO mutatéo értékei a
faktorelemzés helytallosagat bizonyitottdk, tehat sor keriilhetett az
eredmények részletezésére.

Az igy kapott faktormatrix harom faktor kivalasztasat eredményezte.
Az elsoO faktornak nagyok az egyiitthatoi a reklam, a marka, a csomagolas
valtozok esetén, ezért ezt a faktort az informacidkeresés tekintetében
kamatoztathaté el6nyoknek neveztiik el. Amikor a fogyaszto felfigyel egy
termékre vagy tudatosan keresi azt, a reklam és a marka, megfoghato,
fizikai form4jaban pedig a csomagolas segit a valasztasban.

A masodik faktort, ami a szarmazasi hely, a hagyomanyos jelleg és az
eredet valtozokkal fligg Ossze bizalmi termékjellemzéknek neveztik el. A
kapott eredmény aldtamasztja azt a vélekedést, hogy az emberek a
megfoghato, érzékelhetd tulajdonsdgok mellett a magyar eredetet €és ezen
beliil az adott régidhoz vald tartozast is fontosnak tartjdk. Ez szilard
alapjdul szolgal a magyar eredetvédett termékek népszerdsitésének a
kozosségi marketing eszkozeivel belfoldon és kilfoldon egyarant.

A harmadik faktor, ami az 4ar, az illat és az iz valtozdkat fogalja
magaban a tapasztalati eldnyoket jelenti, a kozvetlen, érzékszervi
megitélés alapjan. Ezek azok a tulajdonsigok, amelyeket a fogyasztd
kozvetleniil, érzékszerveivel érzékel, és ennek alapjan valasztja ki a
szamara elonyos terméket.

A 2002-ben végzett vizsgilat kérdGive is tartalmazta ugyanezt a
kérdést. Paronkénti Osszefiiggésben, de kiillon faktorként szerepelt az ar
és a reklam, valamint a csomagoldas és a marka, amely a német
fogyasztoknal is el6forduld informaciokeresést jelenti. Ez természetes,
hiszen a fogyaszté informalodasaban a kovetkezd paraméterek vesznek
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részt nagy suallyal: felfigyel a termékre a csomagolas alapjan, emlékszik a
reklamra, esetleg markahi vagy ezek kombinaciéja. Erdekes megemliteni,
hogy a magyar fogyasztok az arat is az informacokereséséhez tarsitottak,
tehat arérzékenyebbeknek mondhatdk, mint a német fogyasztok.

A masodik faktor tartalmazta az egyméssal 0sszefiiggd szarmazasi hely,
a hagyomanyos jelleg és az eredet tulajdonsagokat. Ez a faktor akkor
»presztizsértékd” eldnyok” elnevezést kapta. A magyar fogyasztok tehat
hozzavetldlegesen wugyanolyan fontosnak tartjdk a termék regionalis
eredetébdl és hagyomanyos eldallitdsabol szarmazo hozzaadott értéket és
hajlanddak megfizetni az ezzel jaré magasabb arat is.

A harmadik faktor pedig itt is az élelmiszereknél jellemzd
»érzékszervekkel érzékelhetd eldnyoket” foglalja magaban: illat, iz
(Popovics-Palloné, 2004).

A faktoranalizist kiegészitéseként a klaszterelemzést is elvégeztiik,
amellyel megprobaltuk a fogyasztok szamat csokkenteni a sokkal kisebb
szamu klaszterekbe csoportositassal. Célunk az volt, hogy a megfigyelési
egységeket a kivalasztott valtozok alapjan relative homogén csoportokba
rendezziik. Olyan klasztereket kerestiink, amelyek elemei hasonldk
egymashoz és kiilonboznek mas klaszterek elemeit6l. A hasonldosag vagy a
kiilonboz6ség szamszerlsitésére alkalmazott mérdszam az euklidészi
tavolsag volt, a modszer pedig a nem hierarchikus, K-kozép
klaszterelemzés. A  fogyasztok az iz-valtozot egyértelmten a
legfontosabbnak tartjak, ami élelmiszerek esetében egyaltaldin nem
meglepd. Ezek alapjan a 157 véalaszadd nyujtotta informaciot feldolgozva
3 klasztert kiilonitettiink el a 4. tablazat szerint.

4. Osszefoglalé megjegyzések és javaslatok
A nemzetkdzi élelmiszerpiacon a kovetkezd trendek figyelhetok meg:
- A hagyomanyos élelmiszereket elOnyben részesitik a piacon.

- El6térbe keriilnek a kovetkezd terméktulajdonsdgok: eredet,
szarmazéasi hely (régid), hagyomdanyos jelleg.

- A HIR gytjteményben szerepld termékek nagy eséllyel palyazhatnak a
foldrajzi arujelzék és a hagyomanyos kiillonleges termék oltalmara.

- A magas hozzaadott értéket tartalmazé kiilonleges termékek
versenyel6nyhoz juthatnak az EU tultelitett piacan.
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4. tablazat: A 3 klaszter leirasa

1. klaszter:
»Kiilonlegességeket
keres6k”

2. klaszter:
,ludatos vasarlok”

3. klaszter:
»S26lsbséges fogyasztok”

51 {6 tartozik ebbe a
csoportba.

39 {6 tartozik ebbe a
csoportba.

67 £6 tartozik ebbe a
csoportba.

A termékeket mindig
felulértékelik.

Altaldban alulértékelnek.

Valtozoan értékelnek.

A szdrmazasi helyet
kiemelten értékelik.

A szdrmazasi helyet és a
hagyomanyos jelleget
felilértékelik.

Az eredetet és a
szarmazasi helyet nem
tartjak fontosnak.

A magyar termékeket
kivalé6 mindséglinek
tartjak.

A magyar termékeket
foként jO, néhanyan
kozepes mindséglinek
értékelik.

A magyar termékeket
kivalé6 mindséglinek
értékelik.

Altaldban kéthetente
vagy havonta vasarolnak
magyar terméket.

Altalaban ritkan, f6ként
évente vasidrolnak magyar
terméket.

Otletszerden vasarolnak
magyar terméket.

Az atlagnal tobb férfi és
kevesebb nd tartozik
ebbe a csoportba.

E klaszter eloszlasa
nemek szerint a minta
eloszlasat koveti (40%
férfi, 60% no).

Az atlagnal tobb ndé
tartozik ebbe a
csoportba.

Féleg 29-40 év kozotti
egyediilallok, fiatal
hazasparok, kisgyermekes
csaladok.

Féleg idGsebb hazasparok
tartoznak ebbe a
csoportba.

Altalaban fiatalok (18-28
év kozottiek) alkotjik ezt
a csoportot.

Egyértelmien fels6foku
végzettségliek képezik a
klasztert.

Féleg kozépfoku
végzettségliek alkotjak.

Féleg kozépfoku
végzettségliek alkotjak.

Atlagban 2-300 EUR-t
koltenek havonta
élelmiszerre.

Atlag folotti osszeget
koltenek havonta
élelmiszerre.

Atlagtél eltérd, kisebb
vagy nagyobb Osszeget
koltenek havonta
¢lelmiszerre.

A magyar eredetvédett
,prémium-termékek”
biztos célcsoportjat
képezheti ez a klaszter.

Kozvetleniil nem célszerd
megcélozni Gket, csak
kiegészitd célcsoport
lehet.

Kozvetleniil nem célszert
megcélozni Gket, csak
kiegészitd célcsoport
lehet.

A trendek kihasznéldsa érdekében a kovetkezd intézkedések sziikségesek:

- ElGszor a rendeletek széles korti megismertetését kell megvaldsitani.

- Fontos a hazai és

az Eurodpai

Unidéban

s

elfogadott eldirasok

harmonizacidja, valamint az ellen6rzési rendszer kialakitasa.
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- Sziikséges a termékek tdmogatasi rendszerének tovabbi elemzése és az
EU-konform tamogatasi lehetdségek feltarasa.

- A HIR gyiijteményben szereplé termékek OEM, OFJ regisztraciét el
kell segiteni.

Kiemelkedéen fontos feladat a fogyasztékban a foldrajzi helyhez
kothetd, hagyomanyos élelmiszerek kiillonleges mindségének tudatositasa,
a termékek ismertségének novelése €s versenyképességik fokozésa
érdekében. Ennek hatékony megvaldsitasihoz a kovetkezd kozdosségi
marketing eszkozeinek alkalmazasat javasoljuk:

- Kiallitasok

- Aruhézi akciok

- Uzletember-taldlkozok

- Konferenciak, el6adasok
- Oktatas, piackutatasok

- Kiadvéanyok

- Reklamfilmek, hirdetések

- Reklamhordozok, promdéciods eszkozok
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