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OSSZEFOGLALAS

Munkankban arra kerestiink valaszt, hogy mit kell tenni a Dél-Alfold régioban eléallitott
hungarikumok ismertségének, piaci forgalmdanak novelése érdekében. A marketing
stratégia kidolgozasa elott mindig redlis helyzetfelmérést kell késziteni, ezért megvizsgaltuk
a hungarikum termékek és a régio erdsségeit, gyengeségeit, veszélyeit és lehetoségeit. A
tajegység specidlis termékekkel rendelkezik, elsésorban a Keceli meggyet, a Kecskeméti
kajszit, a Makoi voroshagymat, a Kalocsai fiiszerpaprikat kell megemliteni. Kiemelkednek
a tradicionalisgyartasi eljarasok, kiilonosen a Békesi szilvapdlinka, a Selyemkoromeéz, a
Kecskeméti barackpalinka tekintetében. A kitiiné mindség mellett azonban a csomagolds,
markazas és a reklamtevékenység alacsony szinvonalu. Eredetjelz0k bevezetésével,
meédiamix alkalmazdsaval a termékek iranti kereslet névelhetd. A régio feladata, hogy
termékeire pozitiv megkiilonboztetd imazst kell kidolgoznia egyrészt azert, mert élesedik a
verseny a hazai- és kérnyezé orszagok régioi kozott, masrészt igy juthat a jovoben tobb
hazai- és nemzetkozi forrashoz.

(Kulcsszavak: hungarikumok, régiomarketing, SWOT analizis)
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M. Notari', Istvanné Hajdu®
'Department of Product Processing and Goods Distribution, Faculty of Horticulture, College of Kecskemét
Kecskemét, H-6000, Erdei F. tér 1-3.
?Covinus University Budapest Faculty of Food Science; Department of Food Economy, 1118, Budapest, Villanyi at. 39. - 43.

In our research we wanted to know what to do in order to increase the sale of hungaricums that
are produced in the South Alfold region. Before developing a marketing strategy we always
have to make a real positioning. That is why we examined the strength, weakness, threats and
opportunities of the hungaricum products and the region. The region has special products:
cherry from Kecel, onion from Mako, red pepper from Kalocsa. It has outstanding traditional
methods of production: plum brandy from Békéscsaba, honey made from Asclepias syriaca,
apricot brandy from Kecskemét. Despite the excellent quality packaging, branding and
advertisement activity are on a low level. With markers of origin and the application of
mediamix the demand for these products could be increased. It is the region’s duty to develop a
positively differential image for his products, partly because the competition between the
Hungary and the regions of the surrounding countries is getting fiercer and, on the other hand,
this is the way to get to more domestic and international resource.

(Keywords: Hungaricums, Region marketing, SWOT analysis)
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BEVEZETES

A globalizaci6 vilagaban egyre tobben ismerik fel a magas hozzaadott értéket képviselo,
egy-egy régiokra jellemzO, nagy multra visszatekintd termékek piacra vitelének
sziikségességét. Egyre novekszik a hagyomanyos termékek iranti kereslet. Azok a
termékek, amelyek megfelelve az eredetvédelemrdl vagy a hagyomanyosan kiilonleges
tulajdonsag tanusitasi rendszerérdl szolo rendeletek szigoru kovetelményeinek, az EU
piacain liberalisabb szabalyozéasra szamithatnak. A DéI-Alfold régioban ezért arra
torekszenek, hogy a tomegtermékek eldallitisa helyett nagyobb hangsulyt fektessenek
azokra az agazatokra, melyek nagy multra tekintenek vissza, magyar miivel6i
nemzetkozileg is elismert szakértelemmel rendelkeznek és kitlind mindségli terméket
allitanak el6 (Ferencz, 1998).

Munkankban arra kerestiink valaszt, hogy mit kell tenni a Dél-Alfold régioban
eléallitott hungarikumok ismertségének, piaci forgalmanak novelése érdekében.

A régid vizsgalatira a SWOT analizist valasztottuk, melyet Onértékeléssel
egészitettiink ki. A jol megvalasztott marketingeszkdzok segithetik a Dél-Alfold
régioban eldallitott hungarikumok ismertségének, piaci forgalmanak novekedését. A
fejlett Nyugat-Eurdpai orszagokban az 1980-as évek végétdl indult el az a folyamat,
melynek soran megnétt a fogyasztdi kereslet a régiokra jellemzd, hagyomanyos modon
eléallitott élelmiszeripari termékek irant.

A valasztott téma aktualitasat tobb tényez6 tamasztja ala.

— A kilencvenes évek kozepe 6ta — megfigyelve az Eurdpai Unidban ¢€s a vilag mas
fejlett régioiban végbement folyamatokat — tapasztalhatjuk, hogy az élelmiszer-
mindségnek emociondlis megkdzelitése is van. Nemcsak a szdzalékokat vagy a
mg/kg-okat értékeli a fogyasztd, hanem azt is igényli, hogy a termék pontosan olyan
legyen, ahogy azt ember6ltdkon keresztiil eldallitottak (Hofmeister et al., 2003).

— A tultelitett fizetéképes piacokon a kiilonlegességet, a tobbitdl eltérd specialitasokat,
a karakterisztikus tajegységet képviseld, magas mindségi szinvonalu termékeket kell
megfeleld marketingeszkdzok alkalmazasaval kinalni (Jozsa, 2003).

— Az EU-ban folyamatban van azon rendszerck kidolgozasa, melyek Osztonzik az
¢lelmiszerekhez k6tdd6 hagyomany, taj, kulturkor, piaci igény kielégitését és ezen
keresztiil segitik az ilyen termékeket eldallitd — igen gyakran elmaradott vidékeken,
tokeszegényen, kell6 marketingtevékenység nélkiil dolgozé — embereket (Lakner,
2001). Ezekhez a rendszerekhez csatlakozhat a Dél-Alfold régio is, ahol szamos
kiemelkedé mindségii, specialis terméket allitanak eld. A gazdalkodas évszazados
tapasztalatai biztositjak a tajegység nemzeti értéket képviseld, kiilonleges, egyedi
termékeit, melyek vilagpiacon is versenyképesek.

Mit lehet és mit kell tenni az elkdvetkezendd idékben ezekkel a specialis termékekkel?

Erre a kérdésre kivan valaszt keresni ez a kutatasi munka.

ANYAG ES MODSZER

Hungarikum, mint fogalom meghatarozasa
A magyar agrariumban is tért nyert az utobbi évtizedben a magyar termékek egy
csoportjara a hungarikum kifejezés. A mezdgazdasag és az élelmiszeripar teriiletén a
hungarikum fogalman a kdvetkezoket értik:

Egy allatfaj, egy ndvényfajta, egy élelmiszeripari eljaras hatasara Magyarorszaghoz
a magyarorszagi lakossaghoz, az itteni sajatos szellemi-termeld tevékenységhez, termeld
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kultarahoz kapcsolodo, abbdl nyert produktum, mely tobb évszazada vagy generaciok
soran, vagy akar a kozelmultbol is bizonyitja a magyarsaghoz vald tartozasat. Kiilfoldon
is elismert és Magyarorszaghoz kotheté fogalomma valt. A hungarikum tajhoz kotott
termesztése tul azon, hogy a termék piaci értékesitésének esélyeit javithatja, eldomozditja
az adott térség fejlodését (Csoma, 2001).

A marketing stratégiat megalapoz6 helyzetfelmérés szempontjai a Dél-Alfold régiéban
A régiomarketingnek a régid eréforrasaira kell tamaszkodnia, ezért a stratégia
kidolgozasa el6tt mindig realis helyzetfelmérést kell késziteni (I abra).

1. &bra
A helyzetfelmérés eredményei
Helyzetfelmérés (1)
Adottsagok (2) Tevékenységek (7) Imazs (12)
Természeti adottsagok (3) A régid A helyi és kiils6 lakossag

Infrastruktaralis adottsagok (4)

Sikeres és sikertelen
agazatok vallalkozasok

gazdasagfejlesztési tevékenysége
(programok, eszk6zok,
szolgaltatasok) (8)
Turisztikai vonzerd

igényei, nézetei identitasa (13)

Markans, sajatos arculat (14)

termékek (5) Fejlesztése (9) Specialis adottsagok (15)
Région beliili és région kiviili A régi6 altal kinalt Hungarikumok (16)
kooperacios kozszolgaltatasok (10)
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N
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Figure 1: Results of situation survey
Situation  survey(l), Endowments(2), Natural endowments((3), Infrastructural

capabilities(4), Successful and unsuccessful sectors, enterprises, products(5), Intra- and
extraregional cooperation connections(6), Activities(7), Business development activity of
the region (programs, tools, services)(8), Development of touristic charm(9), Public
services offered by the region(10), Marketing activity(11), Image (12), Needs, aspects,
identity of local and outer population(13), Firm, characteristic image(14), Special
abilities (15), Hungaricums (16), Marketing objectives (17), Marketing strategy(18)
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A Dél-Alfold régié Magyarorszag legnagyobb kiterjedést régidja, az orszag teriiletének
egyotodét foglalja el. Az itt €16 1,36 millié lakos az orszag Ossznépességének 13,4%-t
adja. A régi6 sik vidéken fekszik. A térség legfontosabb természeti kincse a term6fold.
Az orszag szénhidrogén termelésének jelent6s hanyadat biztositja. A régid 37 varosabol
négy megyei jogu. A lakossag foglalkoztatasi helyzete atlagos, de megyénként eltéro:
Csongradban a legkedvezobb (aktiv keresdk aranya 36%) Békésben kedvezotlen, mig
Bacs-Kiskun megyében az allapot atlagosnak tekinthetd. A lakossag iskolai végzettség
szerinti Osszetétele az elmult évtizedben fokozatosan javult, folyamatosan nétt a
kozépfoku és a felséfoku iskolai végzettséggel rendelkez6k népességen beliili aranya. A
gazdasagi infrastrukturat jellemzi, hogy a vasuthalozat évek ota csokken, az M5-0s
autopalya Budapestt6l-Kiskunfélegyhazaig épiilt. A tavkozlés fejlettsége meghaladta a
régiok atlagat. A csatorna kiépitettség alacsony szinvonalt, a koziizemi vizellatas
megfeleld, a vezetékes gdzellatds jobb az orszagos atlagnal. A régidé kiemelkedd
adottsaga az oktatas. A GDP az orszagos atlag alatt marad. A régid helyzetét a kovetkezd
SWOT analizis foglalja dssze.

EREDMENYEK

A hungarikumok altalanos SWOT analizise

Erdsségek:

— A hungarikum termékek jo, illetve kivalo tulajdonsagiiak, izletesek. A konkurens
helyettesit6 termékeknél jobb mindségiiek;

— A régio rendelkezik a tradicionalis termelési, gyartasi eljarasokkal;

— Jellemz0 a tapasztalat, szakértelem a termelésben, feldolgozasban, a kutatasban;

— A mindséget a termOhelyi, talajtani és az idojarasi adottsagok hatarozzak meg;

— Létezik latens kereslet a specidlis, tajjellegli élelmiszerekre hazai ¢és kiilfoldi
piacokon is;

— Tobb terméknek sajat ,,rendezvénye” van, egyes termékek mas marketingeszkozzel is
rendelkeznek.

Gyengeségek:

— A z06ldség-gytimolcs termékek esetében alacsony az integracio;

— A reklamtevékenység alacsony szinvonalu;

— Likviditasi gondok f6leg a kistermel6knél adodnak;

— Hianyzik a termékek megfelelé markazasa;

— A hungarikum termékek marketingtimogatésra nincs elég pénz;

— Neéhany kiilonleges termék feldolgozottsagi szintje alacsony;

— Csomagolas, markazas féleg a zoldség-gyiimolcs agazatban hidnyos.

Lehetdségek:

— A termékek piaci bevezetését segiti a fogyasztoi szokasok valtozasa;

— Korszerli csomagolassal eredetjelzd, megkiilonboztetd jelek bevezetésével a kereslet
fokozhato;

— Integraciokkal, koncentralt kinalattal a piac befolyasolhato;

— Eloékészitett médiamix bevezetésével a termékek iranti kereslet novekedhet.

Veszélyek:

— Nem sikeriil a fogyasztoval a terméket megismertetni, elfogadtatni;
— A hamisitasok ronthatjak az egyes termékek altalanos megitélését;
— A termékek eldallitasanak jovedelmezdsége nem no;
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— Ellentétes hatast taplalkozasi divathullamok az importtermékek (mas orszagok
specialitasai) nagyobb arany( behozatalat eredményezhetik.

A régionak a hungarikumok piaci helyzetének javitdsa érdekében a tomegtermelés
helyett a tradicionalis, specialis termékek korét kell béviteni, hiszen a gazdalkodas
évszazados tapasztalatai kitermelték a tajegység nemzeti értéket képviseld, kivald
mindségek hungarikumait. Sziikséges a vertikum szerepldinek magas szintl szakértelme,
szakképzettsége, rugalmas marketing tevékenysége. A csomagoldson vagy a terméken
fel kell tiintetni az eredetet, a védjegyet. A kiilonleges mindségli magyar arut megfeleld
termékinformacidval kell ellatni. A tamogatasok rendszerét ugy kell kialakitani, hogy az
a specialis termelési strukturdk fejlesztését tegye lehetdvé és az adott tdjegység
értékeinek feltdmasztasara 0sszpontositson. A Dél-Alfold régié kertészeti hungarikum
ndvényeit és termékeit az alabbiak szerint lehet csoportositani:

Hungarikum gytimélcsok

Hungarikum z6ldségek

Hungarikum termékek

Keceli meggy

Csengddi meggy
Kecskeméti kajszi

Homoki sz616k (pl. Kadarka)
Nyari Kalman korte

Husvéti rozmaring alma
Bereczkei birs

Szatymazi ¢szibarack

Almapaprika

Szentesi fehérpaprika
Szentesi kosszarvu paprika
Zentai sargadinnye

Makoi voros- és fokhagyma
Szentesi fehér fejeskaposzta
Szentesi karalabé

Homoki spérga

Selyemkoéroméz

Kalocsai fiiszerpaprika
Kecskeméti barackpalinka
Békeési szilvapalinka
Halasi kortepalinka
Kecskeméti kajszibarack-
lekvar

A Dél-Alféld régio SWOT analizise

Erésségek:

— Kiemelkedd a régioban a mezdgazdasag szerepe, az élelmiszergazdasag nemzetkozi
viszonylatban is versenyképes;

— Magas a napfényes 6rak szdma és az évi kozéphémérséklet regionalisan a legmaga-
sabbak kozott van;

— Itt huzodik az orszag egyik legforgalmasabb nemzetk6zi kozlekedési tengelye Dél-
kelet Eurépa iranyaba;

— Orszagosan is kiemelked6 a felsdoktatasi-, kutatd- és kulturalis kdzpontok szama;

— A régioban talalhatd tobb, hires, magas szinvonali szakmai kultiraval rendelkezd
cég és az azokhoz kapcsolodd markanév. Tobb olyan egyedi, kivalo mindségi
hungarikumot allitanak eld, amely egyértelmiien jellemzdek a régiora.

Gyengeségek:

— A régio egy fore jutd GDP-je az utobbi években alacsonyabb, mint az orszagos atlag;

— Nem megfelel6 a kdzlekedési infrastruktira mennyiség és mindsége;

— A kilfoldi téke aranya alacsonyabb az orszagos atlagnal;

— A régio tobb kistérsége beletartozik a valsaghelyzetben levo kistérségek kozé.

Veszélyek:

— Az EU agrarpolitikajanak kedvezdtlen regionalis hatésa;

— A balkani politika bizonytalansaga;

— A szomszédos allamokkal nem sikeriil megfelelé kornyezetvédelmi egylittmiikodést
kialakitani;

— Elesed6 verseny a hazai régio és a kornyezé orszagok régioi kozott.
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Lehetdségek:

— Az euroregionalis szervezddések szerepének novekedése;

— A balkani konfliktus rendez6désével a Dél-kelet eurdpai kapu szerep felerésodése;
— Fogyasztoi igények eldnyds valtozasa;

— Egyes élelmiszerek pozitiv nemzetkdzi imazsa;

— NO az igény az egyedi, specialis tajjellegl termékek irant.

A helyzetelemzés alapjan 0sszességében elmondhatd, hogy a DéI-Alfold régid szeretné
magat pozitivan megkiilonboztetni, és egy egyértelmii imazsat kialakitani. Amennyiben
a torekvés sikeres lesz a jovoben, akkor a régid hazai és nemzetkozi forrasokhoz fog
jutni és a régidba iranyul6 tékearamlas is intenzivebbé valhat (Ferencz, 2003/a).

A régidimazs hatasat tobb év elteltével mérhetjiik. Eldszor a kommunikacio
teriiletén, lizenetek megfogalmazasaban és pozicionalasaban. A termékpolitika teriiletén
a jovébeni termékfejlesztésekben figyelembe vehetik a régids imazst. Ennek elofeltétele,
hogy a régid sikeresen képviselje a valasztott imazst és a termékek szdmara valamilyen
meértékli pozitiv ragaszkodast fejlesszen ki. E ragaszkodast a régioban befelé a
lokalpatriotizmus, a jo értelembe vett protekcionizmus, mig kifelé a szimpatikus és
értékes tulajdonsagok alakithatjak.

Napjaink egyik fontos feladata a régid egységes megjelenitése, imazsanak épitése,

fenntartdsa, mert az egyes hazai és szomszédos orszagbeli régidik mar ma is
versenytarsai a Dél-Alfoldnek. A jovében arra lehet szamitani, hogy ez a régiok kozotti
verseny egyrészt novekedni fog, masrészt specializalodik (Ferencz, 2003/b). A Dél-
Alfold régio akkor tud eredményesen bekapcesolodni a hazai és nemzetkdzi versenybe, ha
mar most tudatosan késziil erre, és céliranyosan épiti sajat imazsat. A DéEl-Alfold egyik
problémaja abban rejlik, hogy viszonylag kevés az egységes arculatot meghatarozo,
széles korben ismert egyedi termék és ezek is egymastol elszigetelten léteznek.
Ugyanakkor szamos olyan régioban eldallitott hungarikum létezik, amelyek alkalmasak
a helyi hagyomanyok megdrzésére, a régié imazsanak kialakitasara. Erre jo példat mutat
a szentesi hungarikum kaposztafélék, makoi hagymak és a Kecskemét nevéhez
kapcsoléddo  hungarikum gylimdlcsok. Ezen termékek korének kivalasztasa,
menedzselése, védelme az aktiv marketingpolitika eszkozével hozzdjarulhat a Dél-
Alfoldrdl kialakitott kép pozitiv iranya befolyasolasahoz. Eldsegitik a specializalt
termOkorzetek stabilizaciojat, a helyi gazdasag megerdsddését és az ott élok jovedelmi
viszonyainak javuldsat.
a régiospecifikus termékek (pl.: Kecskeméti barackpalinka, Békési szilvapalinka,
Szegedi- és Kalocsai 0Orolt fliszerpaprika), amelyek a szigori el6irasoknak ¢és
elvarasoknak megfelelnek. Fontos, hogy a régio egyedi termékei igazi hungarikumok
maradjanak és a védjegyek mogott allando, garantalt mindség jelenjen meg.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A vidéki térségek kistelepiilésein az anyagi agakban szinte kizarolag a mezdgazdasag
kindl foglalkoztatasi lehetoséget. Ma ezekben a térségekben a legnagyobb aranyu a
munkanélkiiliség. A falvakban tartds igény jelentkezik a részmunkaidds foglalkoztatasi
formak irant. A munkaer6é foglalkoztatasanak egyik modja lehet a nagy munkaigényii
sajatos termék, a hungarikumok eldallitasa, igy a lakossag jovedelmének folyamatos
biztositasa.
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A csomagolas korszerlsitésével, eredet megjeldléssel, a megkiilonboztetd
marketingeszkdzok alkalmazasaval a fogyasztds bdvithetd. Fontos a  térségi
figyelemfelkelté rendezvények szervezése, ahol hangsulyozni kell a kiilonlegességet, a
hagyomanyos feldolgozast és a hungarikum jelleget. A nyers és a feldolgozott
termékeket a fogyasztoknak szo6lo informacioval kell ellatni. Fontos feladat a
rendelkezésiinkre allo erdforrasok feltérképezése, jabb eréforrasok felkutatasa s a
legfontosabb veszélyforrasok megsziintetése. Kiemelendé az is, hogy a termékek
feldolgozasa a hungarikum-jelleg megdrzése a piacon elismert hozzaadott érték ndvelése
mellett torténjen. A feldolgozas soran a termékekbdl keresett gyorsan elkészithetd
¢élelmiszerek is eloallithatok.

A jol megvalasztott marketing eszk6zok alkalmazasa segiti a régioé és az orszag
"imazs” fejlédését. A hungarikum termékek nem 6nmagukban adhatok el jol, hanem
megfeleld "torténelmi, kulturalis hattérrel egyiitt”. A fogyasztd ebben az esetben nem
pusztan terméket vesz, hiszen azt mindenhol kap, hanem izeket, zamatot, tradiciot.
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