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1. Bevezetés 
A fejlett nyugat-európai országokban az 1980-as évek végét l

er södött fel az a folyamat, melynek során megn tt a fogyasztói kereslet 
az egyes régiókra jellemz , többgenerációs, hagyományos módon 
el állított kit n  min ség  termékek iránt. Remélhet , hogy a 
globalizáció világában egyre többen ismerik fel a hagyományok 
meg rzésének fontosságát. Különösképpen vonatkozik ez a nemzeti 
értékeket képvisel , kiváló min ség  speciális termékekre, mert ezek 
úgy tekinthet k, hogy a nemzetek és a régiók „ajándékai a világnak”. 

A csatlakozás után a magyar agrárgazdaság számára megnyílt egy 
közel 500 millió fogyasztót magába foglaló élelmiszeripari termékekkel 
telített piac. Ez egyfel l alkalmazkodást jelent a Közösségi 
Jogrendszerhez, másfel l lehet séget, hogy ebben a közösségben 
érdekeinknek és értékeinknek megfelel en vegyünk részt. 

Magyarországon a mez gazdaság mindig jelent s ágazat volt, ez 
el reláthatólag így marad a jöv ben is. Nem véletlen, hogy az Európai 
Unió azon tagországai, amelyekben a mez gazdaság hasonlóan fontos 
szerepet játszik, nem várták osztatlan lelkesedéssel Magyarország 
csatlakozását, ezért az országnak az eddiginél nagyobb hangsúlyt kell 
fektetnie a mez gazdasági struktúra kialakításakor azokra az 
ágazatokra, melyek nagy múltra tekintenek vissza, magyar m vel i
nemzetközileg is elismert szakértelemmel rendelkeznek és kit n
min ség  termékeket állítanak el .

A kertészet a magyar agrárgazdaság legsokoldalúbb és legszínesebb 
szektora. A Kárpát-medence olyan ökológiai adottságokkal rendelkezik, 
amelynek természeti feltételei a kertészeti termékeket sajátos, a hazai és 
a külföldi fogyasztók által is elismert min ségi tulajdonságokkal 
gazdagítják. Az Európai Unió piacán meglév  magas piaci 
követelményeknek csak különleges értékkel rendelkez  min ségi és 
élelmezésügyi szempontból biztonságos kertészeti termékekkel lehet 
megfelelni. A kertészeti hungarikumok köre ma is nagyon vitatott 
kérdés a szakemberek között. A magyar jogszabályok nem ismerik a 
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hungarikum fogalmát, de például a szegedi f szerpaprika, kecskeméti 
kajszi, békési szilvapálinka hallatán mindenki ugyanazokra a régi, 
hagyományos módon termesztett, el állított, az országhoz, annak egy-
egy meghatározott régiójához tartozó egyedi termékére gondol, 
melyeket a több generáció által kidolgozott el állítási eljárás jellemez. 

2. A kutatás háttere 
A hungarikum termékeket vásárlók és fogyasztók attit djeinek 

kérd íves vizsgálata el tt mintavételi tervet állítottam össze, hogy a 
szükséges adatok a Központi Statisztikai Hivatal 2005-2006-os 
nyilvántartásának megfelel en kategorizálva, súlyozottan kerüljenek 
feldolgozásra. 

A mélyinterjúkat a Dél-alföldi Régióban található kertészeti- és 
élelmiszeripari hungarikum termékeket el állító kis- és 
nagyvállalkozásoknál készítettem. Ebben a munkában csupán a primer 
kutatás néhány eredményét és egy hungarikum termék ökonómiai és 
marketing elemzését mutatom be.  

A kérd ívek adatainak elemzéséhez az SPSS 10.0 for Windows és a 
LISREL 8.30 programcsomagokat használtam. 

3. Eredmények 
3.1. A kertészeti és élelmiszeripari hungarikumok definíciójának 

újszer  megközelítése  
A hungarikum kertészeti- és élelmiszeripari termékek fogalmának és 

körének eltér  értelmezése miatt kialakítottam saját meghatározásomat:  

„Kertészeti- és élelmiszeripari hungarikumnak tekintem azokat a 
speciális termékeket, amelyeket csak Magyarországon található 
agrárökológiai-, talajtani-, mikrobiológiai-, klimatikus viszonyok között 
termesztenek és amelyek el állításához egyedülálló, sajátos technológia, 
tudás, tapasztalat és hagyomány kapcsolódik. A földrajzi környezet, az 
alapanyag és a termék közötti kapcsolat a kiemelked  min ségben, a 
specialitásban, a különleges tulajdonságban és az élelmiszerbiztonsági 
szempontból is kiváló termékben jelenik meg”. 

3.2. A hungarikum termékek jellemz inek elemzése 
Correspondence analízissel 

Az 1. ábrán az észlelési térképen azokat a válaszok láthatók, 
amelyeket a válaszadók a hagyományos, speciális magyar termékekre, 
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mint jellemz  tulajdonságot megadtak. A rendszer a 
terméktulajdonságokat egymáshoz viszonyítva helyezi el. Azok a pontok 
kerülnek egymáshoz közel, melyeket közel azonosan pozícionálnak a 
kérd ívet kitölt k és azok tekinthet ek hasonló megítélés nek, amelyek 
közelebb helyezkednek el egymáshoz. A 2 dimenzión azt lehet megadni, 
hogy milyen tulajdonságok változnak az adott tengelyen. Ennek 
megadása a kutatást végz  személyes szabadságát mutatja. Pontok a 
térben minimum 3 dimenzióban helyezkedhetnek el, itt most a 
kétdimenziós vetületét látjuk. 

Három csoportot lehet elkülöníteni. A térkép fels  részén a hely, a 
hagyomány fontossága, a tradíció megléte adja a jellemz k els
csoportját. Középen a kiváló min ség mellé tartozó biztonság pontjai 
találhatók közel egymáshoz. A harmadik csoportot a versenyképesség és 
exportképesség pontjai alkotják. 

1. ábra: A hungarikum termékek jellemz i

3.3. A hungarikum termékek vásárlását befolyásoló tényez k

A fejlett élelmiszerfogyasztási kultúrával rendelkez  országokban 
egyre nagyobb figyelmet fordítanak a vásárlást befolyásoló tényez k
vizsgálatára. Alapvet  kérdés, hogy mi motiválja a vásárlót döntéseiben. 
Azok, akik meg tudják válaszolni ezt a nem könny  kérdést, jelent s
versenyel nyre tehetnek szert a piacon. 
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A vásárlást befolyásoló tényez k észlelési térképen való ábrázolása 
(2. ábra) megmutatja, mely tulajdonságokat tartanak egymáshoz 
közelállónak a fogyasztók. A ponttávolságok összefüggése alapján 
leolvasható, hogy a leginkább befolyásoló tényez k a hírnév, a tradíció, 
a biztonságos termékösszetétel és ezek kommunikálása a vásárlók felé. 
Vannak a min ségnek azonban speciális jellemz i is, melyek analitikai 
módszerekkel nehezen mérhet k, ilyen: a term hely, az egyedi tudás, 
tapasztalat, régióhoz köthet  különleges technológia és ezek által 
olyannak a létrehozása, melyet országon belül és kívül sajátosnak 
ismernek el. A megkülönböztetés védhet  pozíciót teremt a túltelített 
piacokon. Az árat és a csomagolást nem sorolták a válaszadók abba a 
termék- és gyártójellemz ket tartalmazó tulajdonsághalmazba, amelyek 
egymáshoz közel helyezkednek el a térképen. 

A megkülönböztetés jelent s versenyeszköz a vállalatok kezében. A 
hungarikum termékeknél kiemelt fontossága van annak, hogy a 
csomagolás, címkézés megfeleljen az elvárásoknak vagy meghaladja a 
célpiac fogyasztóinak specifikus elvárásait. A megfelel  csomagolás er s
asszociációkat építhet a fogyasztók körében, ugyanakkor lehet vé teszi, 
hogy egy adott piaci szerepl  jellegzetes képet alakítson ki magáról és ez 
a kép alapja lehet a termék-megkülönböztetésnek és vállalati 
versenyel nyt alkothat.  

2. ábra: Vásárlást befolyásoló tényez k
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3.4. A hungarikum termékek árának megítélése 

Az árpolitika a marketingmix eszközrendszerének sajátos eleme. Az 
árdöntések a legkényesebb és a legnehezebb döntések meghozatalát 
jelentik a vállalkozások számára. Magyarországon az árkérdések 
különösen nagy jelent ségét az a tény mutatja, hogy a fogyasztók 
árérzékenysége nagy és az alacsony árak iránti igényük magas. Az ár 
fontos a fogyasztó megszerzésében, figyelmének felkeltésében. Nagysága 
utalhat a termék min ségére, a márka hitelére, elismertségére. 
Kifejez dik benne a termék differenciálódás foka, a vállalkozás és 
termékeinek imázsa. Kutatásomban azt feltételeztem, hogy a 
hungarikum termékeket vásárlók a viszonylag magas árban elismerik a 
kiváló, egyedi tulajdonságokat és a magas ár kevésbé befolyásoló 
tényez  a döntéseikben (3. ábra). 
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3. ábra: A hungarikum termékek árának megítélése  
a fogyasztók körében 

A vásárlók ebben a szegmensben nem csak a terméktulajdonságot és 
hasznosságot veszik figyelembe, hanem a terméktulajdonságokat 
„lefordítják” emocionális funkciókra is. A vev k pszichológiai reakcióit 
vizsgálva egy adott termékcsoporttal kapcsolatosan, a többletfizetési 
hajlandóságot meghatározza: 

• milyen tapasztalatai vannak az adott termékkel kapcsolatban; 

• mit kommunikál a vállalat a termékr l;
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• hová pozícionálja a vállalat/termel  az adott terméket. 

Ha a kapcsolt asszociációk kedvez ek, er sek és egyediek, akkor 
pozitív attit d alakulhat ki a vev kben, és így esetleg a magas ár nem 
lehet korlátozó tényez .

Hipotézisemet alátámasztja felmérésünk, ami szerint a hungarikum 
termékek esetében az elégedett fogyasztó kevésbé motivált a 
mérlegelésben, és az esetek többségében a vásárlás mellett dönt a magas 
ár ellenére is. 

A marketing szakirodalomban több kutatás foglalkozik az ár és a 
min ség kapcsolatával. Felfogás az, hogy ez az összefüggés normális 
piaci viszonyok között határozottan m ködik. Szekunder kutatásokra 
alapozva a feltételezésem, hogy az ár a min ség jelz je szerint 
funkcionál. Ezért vizsgáltam az ár és a min ség közötti összhang 
fogyasztói megítélését, melyet a 4. ábra szemléltet. 

8%
11%

40%

41%

teljes összhang van az
ár és a min ség között

egyáltalán nincs
összhang

kisebb részben van
összhang

nagyobb részben
összhang van az ár és a
min ség között

4. ábra: Az ár és a min ség összefüggése 

Az ábrán látható, hogy a fogyasztók dönt  többsége gondolja úgy, 
hogy a hungarikum jelleg  kertészeti és élelmiszeripari termékeknél a 
magas ár és a min ség között összhang van, az árak tükrözik a 
min séget. Ebben a megítélésben véleményünk szerint szerepet játszik 
az, hogy az egyedi, kiváló min ség , luxus élelmiszerek piacát 
bevezetett, jól ismert márkák uralják, melyek iránt meglehet sen nagy a 
bizalom a fogyasztók körében. A megkérdezettek kis része hiszi azt, 
hogy az árak és a min ség között nincs összhang.  
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3.5. A szegedi f szerpaprika marketing értékelése 

3.5.1. A szegedi f szerpaprika SWOT analízise 

Javasolt marketingeszközök: hiányzik az általános „image” marketing 
a külföldi piacokon. A fogyasztóbarát kiszerelés adagolási, felhasználási 
javaslatokkal, és a különböz rlemények neve mellett grafikus 
szimbólumrendszer kialakítása segítené a vásárlást. Az eltér

rlemények alkalmasságának ismertetése is célszer  lenne a különböz
ételekhez. Több olyan PR cikk megjelentetése a külföldi lapokban, 
amely azt kommunikálja, hogy a különleges tulajdonság a származási 
helynek tulajdonítható. A rendezvényeken, kiállításokon az egyediségek 
hangsúlyozása, a megkülönböztetett min ség és a földrajzi hely 
összefüggésének a bemutatása lenne fontos. 

Er sség 
o magyar f szerpaprika nemesítés 

világszínvonalú 
o term táji speciális fajta 
o egyedi el állítási, feldolgozási mód 
o f szerez  hatás egyedülálló 
o speciális rlési technológia 
o festékanyag színe és tartóssága kiváló 
o különleges beltartalmi értékek 

Gyengeség
o nagy tételben félkésztermékként 

exportálják 
o viszonteladó saját név alatt hozza 

forgalomba
o továbbfeldolgozás során elveszik az 

eredet 
o megkülönböztet  jelölések hiánya 
o szárító kapacitás kihasználása alacsony 
o ismertség 

Lehet ség
o kiszerelt magyar termékként jól 

kiválasztott célpiacra vinni 
o új fajták gyors elterjedése, így a 

m2/ rlemény mennyiségének növelése
o félkész ételalapként is megismertetni a 

felhasználókkal 
o a továbbfeldolgozás mennyiségének 

növelése  granulátum, olaj, 
extraktum 

o fogyasztói célcsoport b vítés 
o állandó termel i kör kialakítása 

szerz désekkel

Veszély 
o a szegedi f szerpaprika konkurenciái a 

spanyol-, tunéziai-, dél-afrikai-, dél-
amerikai termékek 

o az rölt paprika helyettesíthet
paprikakrémmel vagy extraktumával 

o nagy az ókészlet aránya 
o piacvesztés a magas önköltségre 

vezethet  vissza 

5. ábra: A szegedi f szerpaprika SWOT analízisének  
fontosabb megállapításai 
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A szegedi f szerpaprika termesztésével és értékesítésével kapcsolatos 
termel i javaslatok a szakért i megkérdezések alapján: 

A f szerpaprika kínálata néhány olyan nagyobb vállalat által 
szabályozott, amelyek befolyásolják a piacot és import alapanyaggal 
csökkentik a min séget. E hungarikum terméknek és a f szerpaprikát 
termel  vállalkozások jöv jét akkor látják biztosnak a termel k, ha a 
monopolhelyzetben lév  nagy vállalatok emelik vagy legalább szinten 
tartják a felvásárlási áraikat. Perspektivikusnak látják a különleges 
min ség  f szerpaprika termesztését, mert véleményük szerint a 
min ség az eladhatóság záloga. Fontosnak tartanák a hungarikum 
védjegy létrehozását és áldoznának is rá saját forrásból. Véleményük 
szerint a legsürg sebb feladat lenne a magyar f szerpaprika egyedi 
értékeinek és biztonságosságának kommunikálása a belföldi és a 
külföldi piacokon, mert ezt egyenként a termel k nem tudják megtenni. 
Elvárnák közösségi marketing szinten a kiváló, régiós magyar 
termékeket el állító termel k érdekérvényesítésének jobb képviseletét. 

3.5.2. A szegedi f szerpaprika imázsprofil vizsgálata 

A f szerpaprika a magyar konyha leggyakrabban használt f szere. A 
fogyasztók els dleges igénye a t zpiros szín. A válaszadók szerint 
paprika magot ne tartalmazzon. A technológia azonban el írja a termés 
fal és a mag meghatározott arányát a festékanyag tartóssága miatt. 
Alapvet  szempont a jó élettani hatás és az élelmiszerbiztonság. A 
hosszan eltartható, átlátszó csomagolású f szerpaprikát kedvelik. A 
csíp s fajták helyett az édes-nemes közepes rlés finomságú, jellegzetes 
illatú speciális terméket részesítik el nyben. Amíg a származási hely 
feltüntetését a válaszadók fontosnak tartották, addig a termel  ismerete 
már kevésbé lényeges szempont (6. ábra). A hungarikum termékeknél 
ezek feltüntetése er síti a termék image-marketingjét. 

3.5.3. A szegedi f szerpaprika eltartó képességének számítása 

A szükséges él munka legnagyobb része szeptemberben és 
októberben a betakarítási munkák idején merül fel, ez a nyersanyag 
termesztésnél 600 munkaóra, rlemény el állításnál 660 él munkaórát
igényel. A ledolgozható órák számát figyelembe véve a család 1,38 ha, 
illetve 1,25 ha felületet képes megm velni. Az anyag jelleg
felhasználások költségei a m - és szervestrágyázással, a 
növényvédelemmel, csomagolással és az áruvá készítéssel kapcsolatosak. 
A közvetlen változó költségek 200 000 Ft/ha, közvetett változó költségek 
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alapanyag el állítás esetén 120 000 Ft/ha, rleménynél 620 000 Ft/ha 
nagyságrendben merülnek fel. A Dél-alföldi Régióban hektáronként 12 
tonna nyersanyag-, illetve 1,5 t rlemény el állítással lehet számolni. A 
nyers áru tonnánként 80 000 Ft, az rlemény 1 100 000 Ft áron 
értékesíthet . Területegységenkénti 960 000 Ft, illetve 1 650 000 Ft 
bevételre lehet számítani (1. táblázat). 

1  2  3  4  5  6  7  8  9  

h o m o g én  rlés  5 ,6  h e te ro gén  rlés

t zp iro s a lap sz ín  1 ,3  sá rgásp iro s  a lap sz ín

cs íp s  íz   7 ,2  éd esk és  íz

p ap rik am a go t  ta rta lm az zo n  8 ,3  p ap rik am a go t n e  
ta rta lm azzo n  

je l legze tes  i l la tú  1 ,4  sem le ges  i l la tú  

vita m in b an  és  ás ván yi 3 ,3  vita m in b an  és  ás ván yi  
an ya gb an  gazd a g  an ya gb an  szegén y 

h o s szan  e lta rth a tó  1 ,5  k e vés b é  ta rtó s  

k is  kisze re lés  5 ,3  n agy k is zere lés

á tlá ts zó  cso m ago lású  4 ,8  á tlá tsza tlan , p iros   
c so m a go lású  

veszé ly ek  n é lk ü l n éh a  á rta lm as  leh e t  
fo gy asz th a tó  1 ,3  

jó  é le ttani  h a tású 1 ,3  k ed vez t len  é le ttan i  
h a tás ú  

so k fé lek ép p en k e ves eb b  fo r m áb an   
e lk ész íth e t  4 ,1  k és z í th e t  e l  

szá r m azás i  h e ly fo n to s  1 ,5  n em  fo n to s  a   
   s zá r m azás i  h e ly  

te rm el  fe l tü n tetés e  3 ,9  n em  fo n to s  a  te rm el

6. ábra: A szegedi f szerpaprika imázsprofil vizsgálata 

A nyers f szerpaprika termesztés esetén 1 846 880 Ft, rlemény
készítésekor 1 981 280 Ft jövedelem biztosított. A minimális 3 millió Ft 
SFH érték el állításához nyers termék esetén 6,18 ha területre van 
szükség. E felület betakarításához a 2 655 munkaóra csak id szakos
dolgozók igénybevételével végezhet  el. A többlet-munkabér 
kifizetéséhez f szerpaprikánál további 1,7 ha, rleménynél 0,82 ha 
szükséges. A hungarikum nyers f szerpaprika termesztéséhez nyers 
termék esetén tehát 7,9 ha, rlemény el állítás során 5,2 ha felület 
biztosítja a minimális megélhetéshez szükséges jövedelmet. 
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1. táblázat: A szegedi f szerpaprika Standard  
Fedezeti Hozzájárulás számítása 

Költségek alakulása F szerpaprika rlemény

Közvetlen változó költségek: 200 000 Ft/ha 200 000 Ft/ha 
Közvetett változó költségek: 120 000 Ft/ha 620 000 Ft/ha 
Összes változó költség: 320 000 Ft/ha 820 000 Ft/ha 
   

Árbevétel alakulása F szerpaprika rlemény

Termésátlag: 12 t/ha 1,5 t/ha 
Értékesítési átlagár: 80 0000 Ft/t 1 100 000 Ft 
Árbevétel: 960 000 Ft/ha 1 650 000 Ft 
   

Fedezeti hozzájárulás F szerpaprika rlemény

SFH1 értéke 760 000 Ft/ha 1 450 000 Ft/ha 
SFH2 értéke (1 ha) 640 000 Ft/ha 830 000 Ft/ha 
SFH2 értéke (1,38/1,25 ha) 1 846 880 Ft/ha 1 981 280 Ft/ha 

4. Az információs források szerepe a hungarikum 
termékek megismertetésében 

Napjaink fogyasztója a fejlett országokban b séges árukínálatból 
válogat. A választék márkanevek óriási halmaza. A márkák, jelölések 
tömegében csak azok a min ségi termékek képesek tartósan 
fennmaradni, amelyek mellett hatásosan érvelnek. Ehhez els sorban jó 
reklámüzenetekre és azok hatékony eljuttatására van szükség, valamint 
arra, hogy az üzenet tartósan a fejekbe vés djön.A jó reklámötlet 
azonban még kevés, szükség van egy átgondolt média stratégiára is, hogy 
üzenetünk a legmegfelel bb célcsoporthoz jusson el. A kérd ívben nem 
vizsgáltuk külön, hogy termék reklámra vagy márkahirdetésre gondoltak 
a válaszadók. A hungarikum jelleg  termékeknél az lenne a célszer , ha 
mindkett  egyszerre kivitelezhet  lenne. Ma már a klasszikus 
tömegmédiumok (ATL) és az új típusú (BTL) médiumok egymáshoz 
való viszonya változásokon megy át. Optimális esetben ezeket megfelel
arányban vegyíteni kell a médiamixben a teljesebb hatás elérése 
érdekében.

A 7. ábra a hírforrások szerepét mutatja be. Kiemelkedik a TV, ez 
nem meglep , mert napjainkban jelent s szerepet tölt be az 
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információszerzésben. Szignifikáns különbség nem mutatható ki a rádió, 
sajtó, üzlet, rendezvény és vásár között. Ez jónak tekinthet , mert a 
szakmai ajánlások szerint az ATL és BTL elemeinek keverednie kell. Az 
akciós ismertet k, szórólapok esetében az eredmény oka az 
információáradat mennyiségében keresend .

7. ábra: A médiákon keresztül történ  tájékozódás alakulása 

Az eredmény azonban további kutatást igényel, mert a pontok nem 
mutatnak összefüggést. A térképen szórtan helyezkednek el. Ez azt 
jelenti, hogy vagy kevés a reklám, vagy itt-ott jelenik meg. A reklám nem 
kapcsolható egy bizonyos médiához, tehát egyhez sem kötik szorosan a 
megkérdezettek. Észlelési térképünk az alacsony reklámhatékonyságot 
mutatja.

A reklámozó vállalatnak tehát alapvet  érdeke, hogy az általuk 
megüzent termékel nyt a vev  megértse és ezen felül még hozzáadott 
értékként is kezelje. 

A reklámok hatékonyságát több tényez  befolyásolja. Ezek közül 
jelent s a hungarikum jelleg  termékekhez f z d  különleges viszony 
(ismertség, lojalitás), az üzenet komplexitása, illetve újdonsága. Ha egy 
üzenetnek újdonság értéke van, akkor nagyobb gyakoriságot is elbír, 
kés bb telít dnek a fogyasztók. A megkérdezettek Likert skálán jelölték 
be válaszukat, ahol a 1,0 érték volt „az egyáltalán nem befolyásol”. A 8. 
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ábráról leolvasható, hogy a fogyasztók nem elhanyagolható részére (1; 2; 
3) saját véleményük szerint nem hatnak a reklámüzenetek.  

8. ábra: A reklám hatása a vásárlói döntésekre 

A 7. és 8. ábra között összefüggést találtam, mert igazolják, hogy a 
szórt reklámüzenetek nem hatékonyak. Mit lehetne tenni, hogy ezeket a 
fogyasztókat a hagyományos, speciális termékek vásárlására 
ösztönözzük? Talán a reklámkampányon kellene változtatni. A 
néz knek nem általában a reklámokból van elegük, hanem csak a 
számukra feleslegesekb l. Ebb l a gondolatból kiindulva, csak a célzott 
reklám lehet sikeres. A tradicionális, egyedi termékeknél a reklám egy 
átfogó stratégia egyik eleme. Nem indítható reklámkampány anélkül, 
hogy figyelembe ne vennék a termék jellegét, specifikus jellemz it,
versenytársakhoz viszonyított árát és helyzetét, forgalmazás min ségét 
és helyzetét, a konkurencia erejét és kezdeményezéseit. 

A reklámok mennyiségét a válaszadók nagy többsége nem tartja 
elegend nek (9. ábra). Fontosnak tartottuk a következ  kérdést: Miért 
kevés Magyarországon a hungarikum jelleg  termékek reklámja? Azt 
gondoljuk, hogy azok a kis- és középvállalkozások, amelyek hungarikum 
jelleg  kertészeti- és élelmiszeripari termékeket állítanak el , alacsony 
reklám-költségvetéssel rendelkeznek. A marketing inkább ösztönösen és 
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rendszertelenül jelenik meg tevékenységükben. Ezt igazolják azok a 
mélyinterjúk is, melyeket a Dél-alföldi Régióban készítettem. A 
költséges marketingkutatásra, amely a hatékony reklámstratégia alapja 
lehetne, nincs elkülönített költségük. Az információk közlése, bevésése, 
a fogyasztókhoz való eljuttatása, a közösségi marketing feladata lenne. 
Jó lenne közösségi agrármarketing szinten több éves id szakra el re
megtervezni az üzeneteket. El relépés lehetne egy új reklámstratégia 
hiteles üzenetekkel, melyek id tállók, könnyen befogadhatók és 
értelmezhet k. A hungarikum termékeknél nem csak a piackutatás 
hiányos, hanem reklámüzenetek sem egységesek. 

9. ábra: Reklámok mennyiségének megítélése 

5. Következtetések, javaslatok 

• Napjainkban a folyamatosan változó piaci körülmények, er s
konkurenciaharc és importverseny várja a hazai agrártermékeket. A 
fejlesztési stratégia egyik lehet sége a versenyszférához tartozó 
ágazatok pozíciójának er sítése. A másik csoportba a nem 
közvetlenül a versenyszférába sorolható olyan sajátos, jelent s
magyar múlttal rendelkez  ágazatok tartoznak, amelyek fejlesztése a 
környezet- és tájgazdálkodáshoz, a turisztikai, a foglalkoztatási, a 
vidékfejlesztési és a jövedelem-kiegészítési feladatokhoz 

Ön szerint elegend ek-e ezek a reklámok?

nem

sok

kevés 

nem tudom

nem válaszolt

igen
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kapcsolódik. A piacon való maradás és térnyerés egyik lehetséges 
módja az shonos, hagyományos és tájjelleg  állat- és növényfajok, -
fajták, illetve termékek (hungarikumok) értékeinek felismerése és 
meger sítése. 

• A világ minden fejlett országát az jellemzi, hogy az 
élelmiszerfogyasztás el bb-utóbb eléri a biológiai telítettség határát. 
Ekkor a magasabb hozzáadott érték tartalmú, különlegesebb, 
egyedibb termékek el állítása jelentheti a legf bb kitörési pontot. A 
tájban rejl  értékek kiaknázása, a növekv  hozzáadott érték 
termelés és a munkahelyteremtés szempontjából a kis és közepes 
méret  élelmiszeripari vállalatoknak van kiemelt jelent sége. Ezek 
akkor lesznek sikeresek, ha  

o képesek lesznek a helyi adottságok messzemen  kiaknázására (pl. 
hagyományos termékek, termelési kultúrák „újrafelfedezése”),  

o megtalálják azokat termékeket, melyek el állítása – például a 
méretgazdaságosság miatt – veszteséges a nagyvállalatok számára 
(pl. speciális termékek gyártása), 

o képesek lesznek magasabb hozzáadott érték  termékek 
el állítására, 

o termékeikhez az átlagostól eltér , kiemelked  szolgáltatást 
tudnak nyújtani. 

• A vidéki térségek kistelepülésein az anyagi ágazatokban sok esetben 
a mez gazdaság kínál foglalkoztatási lehet séget. Ma ezekben a 
térségekben a legnagyobb arányú a munkanélküliség. A falvakban 
tartós igény jelentkezik a részmunkaid s foglalkoztatási formák 
iránt. A munkaer  foglalkoztatásának egyik módja lehet a nagy 
munkaer  hatékonyságú sajátos termék, a hungarikumok el állítása, 
így a lakosság jövedelmének folyamatos biztosítása. A tradicionális, 
régiós kertészeti és élelmiszeripari termékek védelme fontos eszközt 
jelent a vidékfejlesztésben és a vidék fenntarthatóságának 
biztosításában. Lehet vé teszi a mez gazdasági termelés 
diverzifikálását, a hátrányos helyzet  régiók termékeinek 
népszer ségét és a speciális termékeket el állítók jövedelmének 
növelését.
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• Az Európai Unióban csak olyan termékek kaphatnak védelmet, 
amelyek hátterében termel i csoportosulás áll. Magyarországon 
ezeknek a termel i csoportoknak a hiánya egyértelm en
akadályozza az ágazati és az országos közösségi marketing hatékony 
m ködését. A hungarikum termékekben rejl  lehet ségeinket csak 
úgy tudjuk kihasználni, ha létrehozzuk a termel i csoportokat és az 
együttm ködést. Magyarország számára éppen a hungarikum 
termékek esetében nyílna kiváló lehet ség az alulról építkez  és 
esetenként a feldolgozást is segít  csoportosulások és közösségi 
marketing formák kialakítására.  

• Csak a hosszú távú, összehangolt marketingstratégia eredményeként 
várható el, hogy a Dél-Alföld imázsa széles körben ismertté és 
vonzóvá válik. Ennek egyik el feltétele, hogy a régió sikeresen 
képviselje a választott imázst és a hungarikum termékei számára 
valamilyen mérték  pozitív ragaszkodást fejlesszen ki. E 
ragaszkodást a régióban befelé a lokálpatriótizmus, a jó értelemben 
vett protekcionizmus, míg kifelé a szimpatikus és értékes 
tulajdonságok alakíthatják. 

• Véleményem szerint az alábbi kommunikációs lépésekre kell több 
figyelmet fordítani:  

o a piacok szegmentálása után a célpiacokra kell eljuttatni az 
üzeneteket,

o lényeges az adott célcsoportokhoz igazodó kommunikáció 
leghatékonyabb kommunikációs csatornák kiválasztása,  

o az esetleges kommunikációs akadályok feltárása,  

o a termékek el nyeinek, egyedi tulajdonságainak el térbe
helyezése,

o visszacsatolás lehet ségeinek kialakítása a kommunikáció 
sikerér l. 




