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ABSTRACT

In the home agro-production the production structure built on the conventional milling-
meat sector has been ailing since the beginning of the 90s. It is mainly due to the
unfavourable foreign-economical conditions, the high self-supplying level of the EU, the
fierce international competition and the high import-supplies. A possible way of recovering
from this situation is through the increase of the production of the so-called Hungaricums
(traditional and regional foods). These Hungaricums are special because they are individual,
unique produces from Hungary, they are related to the rural area, and due to the agro-
economic conditions, to a region. In their presentation, the authors show the market
evaluation of two animal species which are qualified as Hungaricums (inside them one-one
type): the Hungarian Grey Cattle and the Mangalicza Pig, as well as two plants: the Mako
Onion and the Hungarian Red Paprika. They talk about the situation of production,
processing and purchasing, analyse the integration relations, show both the strong and weak
sides of the examined products, as well as their opportunities on the market, and the threats.
They outline the basic elements of common marketing strategy, the target markets and the
marketing-mix of the four distinguished Hungaricums, referring to the possibilities of
collective marketing.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION

A kutatasi téma jelent6ségét az adja, hogy 2004-ben, az immar 25 orszdgra boviild
Eurépai Unidban nehéz piaci koriilmények, erds konkurenciaharc és importverseny véarja a
hazai agrartermékeket. A fejlesztési stratégia egyik lehetOsége a versenyszférdhoz tartozé
dgazatok pozicidjdnak erdsitése. A mdsik csoportba a nem kozvetlenill a versenyszférdba
sorolhaté olyan sajitos, jelentds magyar multtal rendelkezd dgazatok tartoznak, amelyek
fejlesztése a kornyezet- és tdjgazdalkoddshoz, a turisztikai, a foglalkoztatasi, a vidékfejlesztési
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és a jovedelem-kiegészitési feladatokhoz kapcsolodik. A piacon val6é talpon maradas és
térnyerés egyik lehetséges moddja az Oshonos, hagyominyos és tajjellegli allat- és
novényfajok, -fajtak ill. termékek (hungarikumok) értékeinek felismerése és megerdsitése
(KOVACS és mtsai, 2003). Hungarikumnak tekinthetd egy éllat vagy novény, vagy abbol
készitett élelmiszeripari termék, amely a magyar termelési kultirdhoz, tuddshoz, az itt él6
lakossdg generdciéi sordn kialakult hagyoményokhoz kapcsolodik, és amelyet a
magyarorszagi lakossdg — de legalabb egy kisebb tdjegység lakossdga szitkebb hazdjara nézve
— maga is magyarnak, magyarsigra jellemzonek és kozismertnek fogad el, és a kiilfold is
magyar sajatossagként ismert meg (ANDRASFALVY, 2003).

A specidlis magyar termékek hazai fogyasztdsban jdtszott szerepe egyeldre alig mérhetd,
nem szadmottevd. Ebben kozrejatszik a fizetéképesség hidnya, akdrcsak a kereskedelmi
rendszer gyengeségei: az ismert €s latogatott helyeken, aruhdzakban ritkdn kaphatdk ilyen
termékek. A hungarikumok kiilkereskedelmi forgalmaban kozvetett informécidk alapjdn az
elmult évtized sordn negativ irdnyd folyamatok bontakoztak ki: egy-egy termék (pl.
mangalica) 4tiitd sikere mellett a legtobb exportcikk forgalma visszaesett, noha az export
egységara altaldban kedvezden alakult. Ez egyértelmiien jelzi versenyképességiink
gyengeségeit (KOVACS és mtsai, 2003).

A tanulméanyban négy kiilondsen fontos hungarikummal foglalkozunk részletesen. Ebbol
két allatfaj, azon belill egy-egy fajta, a Magyar sziirke szarvasmarha és a Mangalica sertés,
valamint két novényi termék, a Makdi voroshagyma és a Fiszerpaprika keriil elemzésre.
Mind a négy hungarikum kiemelked6 piacpotencidllal, sajatos egészségvédo tulajdonsagokkal
és magyar ismérvekkel rendelkez6 egyedi termék.

A tanulmany megirdsa sordn igénybe vettiik a témdval foglalkozd, elsGsorban hazai
szakirodalmat. A téma ujszerlisége miatt a szakirodalmi hattér még hidnyos, sok esetben
nincsenek tudomdnyos igényességgel megirt hattér anyagok. Kiemelkedd értéka
informécioforrasnak tekintettik az MTA Tarsadalomkutaté Kozpont altal a kdzelmiltban
kiadott Oshonos dllatainkkal és kertészeti termékeinkkel foglalkozé tanulminygytijteményt
(Magyarorszag az ezredfordulén, Stratégiai tanulményok a Magyar Tudoményos Akadémidn,
II. Az agrarium helyzete és jovéje). A szekunder informicidk az egyes nemzeti termékek
esetében még hidnyosabbak, ezért a probléma dathidaldsdra mélyinterjikat folytattunk a
vizsgélt hungarikumokat jol ismerd dgazati szakemberekkel.

2. A KOZOS JELLEMZOK ELEMZESE A VIZSGALT HUNGARIKUMOK
ESETEBEN — ANALYSIS OF COMMON CHARACTERISTICS IN CASE
OF THE EXAMINED HUNGARICUMS

Fiiggetleniil az allati és novényi eredettdl szdmos azonos, illetve rokon vonds fedezhetd
fel a vizsgalt hungarikumok esetében. A legfontosabb talan az, hogy hagyomanyos nemzeti
termékeink mindegyike egyedi és egyediilall6, jol megkiilonboztethetd tulajdonsdgokkal és
sajatos mindséggel rendelkezik. A kivald értékmérd tulajdonsagoknak, ill. az egyediségnek
koszonhetden a termékek piaci lehetdségei jok, amelyek kihasznéldsa kotelességszert feladata
a magyar élelmiszer-gazdasdg szerepldinek. A marketing- és az értékesitési stratégia
szempontjabol igen fontos felismerés az, hogy a vizsgilt nemzeti termékek kiemelkedd
taplalkozasi elényokkel (HOLLO és mtsai, 2002) rendelkeznek (pl. a mangalica, mint
keringés és szivbarat termék, a Makdi hagyma vagy a fliszerpaprika bioaktiv anyagai),
amelyeket az egészséges tdpldlkozdsi trendnek megfelelden a marketingkommunikécié
kozéppontjdba lehet Adllitani (nutrimarketing). Tovadbbi kozds ismérv az is, hogy a
hagyomdnyos és tdjjellegli termékek vdsarldsi hajlandésdga egyre erdsodik, amely mogott
dontd mértékben az inyencségek és a kiilonlegességek irdnti fogyasztoi igény hizédik meg. A
tanulmanyban szerepld hungarikumok célpiacit a lefrtakon tdl elsdsorban azok a kivdld



mindséget keresd, magas jovedelemmel rendelkezé fogyasztok alkotjdk, akik a kiemelkedd
terméktulajdonsidgokat, az egyediséget hajlandok ,,megfizetni” (piaci résekre irdnyuld
marketing). Kifejezetten aktudlis kérdés a hungarikumok eredetvédelme (OSZ, 2003).
Eredetmegjelolésrdl akkor beszéliink, ha kozvetlen és elvdlaszthatatlan a kapcsolat a
termékmindség és a foldrajzi kornyezet kozott (beleértve a természeti €s az emberi tényezdket
is). Ennek a kritériumnak mindenekeldtt a hagyomanyos kertészeti termékek felelnek meg,
Oshonos dllataink és termékeik esetében inkdbb a hagyomadnyos és kiilonleges tulajdonsig
védelme (tanusitdsa) a redlisan elérhetd cél.

A hungarikumoknak komoly szerepiik lehet a kdrnyezet- és tdjvédelemben, a kedvezdbtlen
adottsdgu térségek felzarkoztatdsaban, a népességmegtartdsban, a foglalkoztatdsban, és nem
utolsé sorban a turizmusfejlesztésben (MOLNAR és mtsai, 2003).

A vizsgélt hagyomdnyos termékek, kiilonosen a magyar sziirke szarvasmarha és a
mangalica sertés naturdlis hatékonydgi mutatéi (pl. szaporasdg, szinhiskihozatal,
takarmanyhasznositds, fajtavilaszték) nem versenyképesek a mai kultirfajtdkkal. Ennek
megfeleléen az innovacié két szinten is lehetséges: egyik oldalr6l a hagyomanyos fajtak
naturdlis mutatéinak a javitisa, masik oldalrdl pedig a gyartmanyfejlesztés, amely a
végtermékek valasztékara, csomagolasfejlesztésére és piaci diverzifikaldsara koncentral.
Tovabbi problémat okoz az is, hogy nem jottek létre k6zos szervezddések, hidnyoznak az
integraciok, a termékpalydk szervezettsége nem kielégité. Altaldnosan megemlitheté veszély
nemcsak a vizsgdlt hagyoméanyos termékek, hanem szinte az 6sszes hazai hungarikumndl a
kozosségi marketing, a piackutatds nem kielégito volta, avagy teljes hidnya.

3. A MAGYAR SZURKE SZARVASMARHA ES TERMEKEI - THE
HUNGARIAN GREY CATTLE AND PRODUCTS MADE OF IT

A termék erdsségeit elssorban taplalkozasi szempontbdl az 1. tdbldzat mutatja be.

Table 1. 1. tablazat
A sziirke marha és termékeinek erosségei (The strengths of the Hungarian Grey Cattle and the
products made of it)

Erdsségek (Strengths)

,»Vildgmarka”, hagyomanyos €s kiilonleges (““World Brand”, traditional and special)

Kival6 mindség, gyakran 6kotermék (High quality, frequently organic)

Husa szdraz, ize a vadhiishoz hasonl6 (Lean meat, similar to game)

Diétasoknak ajanlott (koleszterinszegény) — (Low cholesterol content, especially recommended

to dieters)

e Husa jol érlelhetd, jol birja a siitési technikdkat alacsony viztartalmanak koszonhetéen (The meat
can be well ripened, roasting proof due to its low water content)

e Tartds- és takarmdnyozasmodja miatt BSE-mentes (No risk of BSE)

e Az dllat a helyi adottsdgokat kival6an kihaszndlja, igénytelen, nagy ellendllé képességi, kiilterjes
(The animal exploits the local environment, simple, has high resistance and is extensive)

A termék erdsségei koziil elsdrendiinek tekintjiikk, hogy a sziirke marha hisa valddi
»vildgmarka”, egyedi és egyediilallé. Kiilonlegességét a his magas mindsége, annak alacsony
viztartalma (ellentétben a PSE hidsokkal) és a nemes husrészek jo érlelhetdsége és szdrazsaga
adja. A sziirke marha a helyi adottsdgokat jol kihaszndlja, kival6 ellendllé képességgel
rendelkezik és igénytelen. Takarmanyozdsa egyszertien megoldhatd, mivel az allat 6nélléan
megkeresi a szadmdra kedvezd hatdsu fiiveket a legeldn, mikdzben a gyepek Okoldgiai
egyensulyat is biztositja, fenntartja. Nagyfoku -ellendllo-képességének koszonhetden a
szarvasmarhdkra jellemzo6 fert6z6 betegségek kevésbé fenyegetik, természetszerQ tartasa miatt



a komoly élelmiszerbiztonsagi botranyt el6idézé BSE-jarvany teljesen elkeriilte. Ez az eldny
az Okogazdalkodas feltételrendszere szerinti termeléssel tovabb fokozhatd, és a hus egy
igényes, egészséges életmoddra fogékony, tehetds fogyasztdi réteg étrendjét szolgilhatja. A
sziirke marha termékeinek egészségességét a diétds étrendhez kotottek is kihaszndlhatjak,
alacsony koleszterintartalma miatt.
Az extenziv tartdsméd megolddst jelenthet napjaink tébb problémaéjara, mint:
e Az allergias megbetegedések szamanak csokkentése, mivel a legeld allat taplalékként
hasznositja azokat a pollentermeld novényeket, melyek a tiineteket idézik eld.
o FEgészségiigyi kiadasok csokkentése, ha ezeken a teriileteken pihendparkokat hoznak
létre, melyek a munkaidd végeztével segitenek a kikapcsol6dasban, rekredcioban.
e A kozjavak szerepe a fentieckb6l addddan felértékelodik, a kornyezet- és
természetvédelemnek hangsilyos szerepe lesz a magyar tdrsadalomban.

A magyar sziirke szarvasmarha tulajdonsdgait tekintve a hishasznositdshoz all kozelebb.
Ennek ellenére a sziirke marha hiskihozatala elmarad a korszerii fajtakétdl, amely a fajta £6
gyengeségének szamit. A lassabb fejlddési erély, a kisebb vdgaskori testtomeg, a korai
faggyusodas €s a jelent6s zsirlerakodds szintén a hustermelés gazdasiagossagat csokkenti. Az
allatok hosszabb ideji termelésben tartdsa miatt, a termeldeszkoz-lekotés jelentds, tovabba a
likviditds fenntartisa érdekében magasabb tokebefektetés vagy hitelfelvétel sziikséges
(GESZTI, BORBELY és KOVACS, 2002). A napjainkra jellemzé alacsony allatlétszam nem
teszi lehetové a tenyészallomany kialakitasat és a magas foku szelekcidt, igy a fajta genetikai
elorehaladésa lassd, kondémiai szempontbdl nem kielégito.

A magyar piacon a sziirke marha termékek irdnt jelenleg tdlkereslet van, ami hatalmas
piacpotencidlt és lehetdséget rejt magaban. A termelés novelésének lehetdsége is adott, mivel
a kihasznalatlan gyepteriiletek még tobb ezer vagodallat elddllitdsat képesek megoldani,
mindamellett, hogy az EU k6z06s agrarpolitikdjaban mind az 6shonos allatokat, mind a veliik
hasznositott teriileteket tdimogatjak.

A sziirke marhdra leselked6 veszélyek koziil elsOként a termékmennyiség lassu
novekedését emeljiik ki, amely foként a folyamatos ellatdsban jelent problémét. A magyar
sziirkébdl késziilt termékek és ezeken keresztiil a fajta szdmadra redlis veszélyt jelentenek a
mds fajtdk husdbdl készitett j6 mindségli termékutdnzatok, tovdbbd az egy fbre jutd
marhahusfogyasztds tovabbi csokkenése is (SZENTE, 2004).

A vasarlokor elsdsorban a hazai fogyasztokbdl keriil ki, 6k jelentik a késdbbiekben is a f6
célpiacot. Az EU csatlakozds utdn azonban a termékek szabad dramldsa miatt még jelentdsebb
hidnyra és magasabb drakra szdmithatnak a vasarlok, mivel a termékek véarhatéan piacra
taldlnak a tagorszdgokban is. A foldrajzi szegmentdlds szempontjabdl a német-ajkd orszdgok
(Németorszag, Ausztria, Svijc) piacdnak meghdditisa utan sikerekre szdmithatnak a magyar
sziirkébdl késziilt finomsagok az djonnan csatlakozé orszagokban is. Azért tekintjiikk éppen
ezeket az orszdgokat kiemelkedonek az export szempontjab6l, mert a kolbdsz- és
szalamiféleségek fogyasztdsa itt a gyakoribb, tovabba kulturalis szokdsaik és izvilaguk erds
hasonldsdgot mutat a magyar fogyasztokéval. Nem tekinthetok azonban célpiacnak a dél- és
észak-eurdpai orszagok, alacsony marhahusigényiik miatt.

A fogyasztok demografiai szegmenticidjat alapvetéen a termékek mas marhahus-
féleségekhez képest 10-50 %-kal magasabb dra szabja meg. Eletkor, foglalkozds és a
jovedelem szerint képezhetiink csoportokat kozottik, és valdszintisithetd, hogy a presztizs
termékekhez hasonldan az atlag feletti jovedelemmel rendelkez6é kozépkortak, csalddosok és
a legalabb kozépvezetdi szintet elérd fogyasztok jelentik a célpiacot.

A poziciondlds sordn hangsilyozni kell a magyar, dshonos eredetet, valamint a his kivalo
mindségét és {zét az egészségvédod, természetes termékimazs mellett. A feldolgozott termékek
— koszonhetden a kisebb, hdzias hiistizemeknek — hagyomanyos fiiszerezéssel, pacoldssal és



fiistoléssel, érleléssel késziilnek, kiilonleges iziik utdnozhatatlan, igy a gyartok képesek tobb
elony szerint is poziciondlni a terméket és ezaltal akar magasabb profitra szert tenni.

3.1. A marketingmix elemei (The elements of marketing mix)

A termékstratégia (Product strategy)

A termékstratégia kdzponti eleme a mindség, amelyet két aspektusban érdemes vizsgalni.
Egyik szempont az 4allatok tartdsmodjabol, takarményozdsabdl eredd hagyomdényossig és
természetesség (0kogazddlkodas), masik aspektusa a modern tapldlkozési elvardsoknak vald
megfelelés, amit a his kivalo siitési tulajdonsdga, érlelhetdsége, alacsony koleszterinszintje,
magas dsvanyi anyag tartalma és kitlind ize nyudjt. A mark4zdsnak leginkdbb a magas
mindségli, feldolgozott termékeknél, mint amilyenek a sziirke marhdbdl késziilt sonkdk,
szaldmik, stb. van fontos szerepe. Termékcsalddként, valamely jol hangzé markanév
hasznélataval a termékek bevezetése a piacra egyszeriibb, gyorsabb. Az innovicionak a fajta
naturdlis mutatdinak javitdsdban €s a késztermékfejlesztésben van kiemelt jelentOsége.

Az drstratégia (Price strategy)

A magyar sziirke marha termékek piaca keresleti jellegli. Ennek a piacnak a sajatossagai
koz¢ tartozik a magas ar, melyet a vevok altal elismert érték alapjan alakitanak ki, ekkor az
arképzés irdnya a presztizsar, melyet a hazai és a nemzetkozi piacon egyarant alkalmazhatnak
a gyartok. A termék jelenlegi értékesitési gyakorlata azt mutatja, hogy a fogyasztok hajlandok
megfizetni a magas drat, tehat a kialakitott arképzési stratégia helyes. Miutdn hazankban a
marhahus is presztizsterméknek bizonyul, valdszinisithet, hogy a sziirke marha termékek
sem valnak tomegcikké, sokkal inkdbb a réspiacok igényeit szolgaljak.

Az elosztdsi stratégia (Distribution strategy)

Az értékesitési lehetdségek bemutatdsa nem csak a termékek nemzetkozi piacokra torténd
bevezetése miatt 1ényeges pont, hanem a hazai esélyek szempontjabol is. Olyan iizletekben
célszeri els6sorban megjelenni, ahol rendszeresen megfordulnak az igényes é€s magas
jovedelemmel rendelkezd vasarlok. Ezek lehetnek egyardnt kisebb alapteriiletii szakiizletek
(bio- és reformboltok, husiizletek), druhazlancok, és nagyobb, 6nkiszolgdl6 rendszerii szuper-
és hipermarketek, esetleg exkluziv éttermek, wellness szallodak is.

A marketingkommunikdcios stratégia (Marketing communication)

A sziirke marha termékek marketingkommunikéicidja napjainkban a keresleti piac és a
rekldimozds magas koltségeib6l adddon nem kielégitd szinvonali. A termékek nehéz
elérhetdsége sem szolgdlja a fogyasztok tdjékoztatdsit, a kommunikdciés-mix elemeként is
szdmon tartott csomagolds egyediil a termékek magas mindségének hirvivdje.

A kommunikédcidban hangsilyozni sziikséges a sziirke marha hudsdnak tdplalkozasi
elényeit, kiilonleges zét és feldolgozhatsagat, magyar eredetét. Eppen az eredetvédelem
miatt jogilag siirgetd feladat a ,,Garantdltan hagyomadnyos és kiilonleges” cim elnyerése.
Kovetelményeinek a sziirke marha eleget tesz, mindeziddig a kelld akarat, az 6sszefogds és a
kezdeti pénzbefektetés hidnyzott. Ez a mindség az EU tagsdg utdn még inkdbb felértékelddik,
hisz eziddig csak 13 termék szerezte meg ezt az elismerést, melyek kozott nem taldlhatod
marhahusbodl késziilt élelmiszer ((")SZ, 2003).

A sziirke marha és az abbdl késziilt termékek piaci lehetoségei az EU csatlakozds utdn
varhatéan tovabb javulnak, az allomanylétszim és az ismertség novekedésével pedig a
potencialis vevok szama is emelkedni fog. Amennyiben a tenyésztésben, a feldolgozasban és
a kereskedelemben érdekelt piaci szereplOk az allam segitségével dsszefognak, €s a fogyasztoi



igényeket mindenben kielégitdé termékeket gyartanak, a novekvd konkurencidval is batran
szembenézhetnek.

4. A MANGALICA SERTES ES TERMEKEI - THE MANGALICZA PIG
AND PRODUCTS MADE OF IT

A mangalica sertés és a beldle késziilt termékek szdmos olyan el6nyds tulajdonsidggal
rendelkeznek, amelyek alkalmassd teszik a piacon torténd folyamatos jelenlétre, az
egészséges tdplalkozas feltételeinek teljesitésére (2. tdblizat).

Table 2. 2. tablazat
A mangalica sertés és a beldle készitett termékek erdsségei (The strengths of Mangalicza Pig and
products made of it)

Erdésségek (Strengths)

¢ Vildgmonopdlium, -kuriézum (World monopoly and speciality)

e Egyedi és kiilonleges termék (Unique and special product)

¢ Kiemelkedd, sajitos termékmindség (Outstanding, peculiar product quality)

e Kival¢ iz, struktira (Good taste and texture)

o Kedvezd zsirsav-osszetétel (kedvezo telitetlen zsirsav-arany) (Favourable fatty acid composition,
high unsaturated fatty acid content)

e Keringés- és szivbarat termék (Circulation and heart friend product)

e Husa jol érlelhetd (The meat can be well ripened)

o J§ stressztlir6-képesség (Stress resistant)

e Husa jol birja a siitési technikdkat (Roasting proof)

e Az dllat a helyi adottsdgokat kivaloan kihasznalja, igénytelen (The animal exploits the local
environment, simple)

e Nagy ellenall6 képesség (High resistance)

Az erbsségek koziil mindenekeldtt kiemelendd, hogy a mangalica vildigmonopdlium,
vagyis a termék kizdrdlag a magyaroké. A mangalicit nem lehet és nem célszeri mas
orszagban elddllitani, mivel kivalé értékmérd tulajdonsigait csak a magyar klimatikus
kornyezetben tudja produkélni. A mangalica sertés husmindsége tobb tulajdonsdgiban is
kiilonbozik a ma széles korben elterjedt fajtdk, hibridek husmindségétél. A hiis nagy
intramuszkularis zsirtartalma és annak finom, egyenletes eloszldsa kedvezd hatdsi az
izletesség, a porhany6ssag, az élvezeti ért€k szempontjabodl, és nem utolsé sorban a ,,szték”
jellegti hisok, valamint specidlis termékek (sonka, karaj) eldallitdsaban is elonyt jelent.

A mangalica-termékcsaldd a vildg és az Eurépai Unié leggazdagabb rétegének szant
termék. A magas dr ellenére is inkdbb tilkereslet van a piacon, az értékesités egyetlen
korléatozé tényezdje a termék mennyisége. Lehetdséget, illetve monopolhelyzetet teremt, hogy
az Eurdpai Unidban nincs versenytarsa a mangalicdnak.

A veszélyek sordbdl kiemelendd, hogy jelenleg egyetlen nagy stratégiai vevlé van az
exportpiacon (Jamones Segovia Sa — Spanyolorszadg), amely cég olyan mértékben uralja a
piacot, hogy az egész fajta léte szinte tdle fiigg. Hasonl6 jellegli problémat okoz, hogy
egyetlen feldolgozd, illetve egyetlen nagy monopol helyzetii integrator tevékenykedik a hazai
piacon. Veszélyeket rejt magaban az is, hogy a nagy keresletet a piac szerepldi csak ugy
tudjak kielégiteni, hogy a készitmények 4rat nagyon magasra poziciondljdk, ami elsdsorban a
belfoldi potencidlis fogyasztéi kort riasztja el a vasarlastol.

A foldrajzi szegmentalds (célpiac-meghatirozds) szempontjabdl nemcsak Spanyolorszag
johet szamitasba exportpiacként. A spanyol piac egy un. inditépiac, amely megalapozza a
termékkor hirnevét, imazsat, illetve felkelti mas orszdgok fogyasztéiban is az érdeklddést.



Spanyolorszag utdn fontossagi sorrendben kovetkeznek a Magyarorszagot kornyez6 orszagok,
igy Ausztria, Szlovikia, Csehorszdg, majd Németorszag, Lengyelorszag, és végiil a Balti
allamok. Olaszorszag €s Franciaorszag, de dltaldban a mediterran térség viszont kiesik a
korbdl, elsdsorban kulturdlis sajdtossdgok miatt. A sonkdn kiviili termékeket elsdsorban
Magyarorszagon lehet értékesiteni, ahol a fogyaszték tradiciondlisan keresik a
mangalicakészitményeket (kolbdszt, szalonnat).

A célpiac-kivdlasztds sordn un. koncentrélt (egyszegmentumu) marketinget kell folytatni.
Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy elsdsorban a kiilfoldi, de a hazai piacon is a vagyonosabb,
magasabb jovedelml fogyasztok képviselik a termék potencidlis vevokorét. J6 példat
szolgaltat erre a spanyol gyartidsd igen magas mindségli Jamén Mangalica Monte-Nevado, a
Paleta Mangalica Monte-Nevado és a Lomo Mangalica Monte-Nevado markanevi
termékcsoport értékesitése, amely elsGsorban a spanyol exkluziv piacokra késziil, de a
termékek megjelentek mar Németorszdg, Brazilia és Argentina elegins delikatesz boltjaiban
is (TOTH, 2002).

A termékek pozicidjara a kovetkezok jellemzoek: legmagasabb mindségszint (ebben nincs
kompromisszum), egyediség, jol megkiilonboztethetd termékjellemzok. A termékek ize,
élvezeti értéke kivalo, amihez tarsul a fajtaimdzs (magyar, mangalica, csak a miénk,
madsolhatatlan, eredeti) és az egészségvédd funkcid. Magas mindségli husipari termékek
(kolbasz, szalami) készithetok beldle magyaros izvilaggal. Jellemzd még a hagyomdanyos
hosszu érlelés (harom és fél honap kolbdsznal, sonkandl 2-3 év) érlelés-gyorsité alkalmazasa
nélkiil.

4.1. A marketingmix elemei (The elements of marketing mix)

A termékstratégia (Product strategy)

A mangalica készitményekre irdnyuld stratégia kozponti eleme a kivdld mindségii és
egészségvédd tulajdonsdgokkal rendelkezd dru, amely esztétikus megjelenésti és magas
élvezeti értékli markazott termékként jelenik meg mind a hazai, mind a kiilfoldi piacokon. A
termékkategéria hordozza az Osszes olyan elOnyds tulajdonsdgot, amely hatdsos piaci
szerepléséhez sziikséges.

Az innovici6é az egyik legfontosabb kitorési pont a mangalicdndl. Az innovacid két
szinten is lehetséges: egyik oldalrdl a fajta naturdlis mutatéinak a javitdsa, mdsik oldalrél
pedig a gyartmanyfejlesztés, amely a végtermékek valasztékira, csomagolasfejlesztésére és
piaci diverzifikalasara koncentral.

Az drstratégia (Price strategy)

A kivdl6 mindség pozicidjat szem eldtt tartva a mangalica termékek esetében is az
arképzés irdnya a presztizsar lehet. Az arképzés tn. keresletorientdlt médon torténik, vagyis a
vevok dltal elismert értéket kell az arképzés kritériumava tenni. A marketingmix tobbi eleme
(pl. kozosségi rekldmozas, markdzds, magas minOségszint) arra szolgdl, hogy ezt a magas
értéket a gyartok elfogadtassdk a potencidlis célpiaccal.

Az eddigi arképzési stratégia sikerét jOl mutatja, hogy a magas dr ellenére is inkdbb
tulkereslet van a piacon, az értékesités egyetlen korldtoz6 tényezdje a termék mennyisége.
Ennek alapjan kijelenthetd, hogy a termék jellemz6i, mindsége Osszhangban dllnak az
arakkal, vagyis az drak tiikrozik a vevok éaltal elismert értéket. A magas drak miatt
valészintisithetd, hogy a mangalicahtisbdl késziilt termékek inkabb bizonyos piaci szegletek
(nichek) élelmiszerei lesznek.



Az elosztdsi stratégia (Distribution strategy)

Egyértelmiinek tlinik, hogy olyan iizletekben kell drusitani a mangalicatermékeket, ahol a
magas igényszinti és jovedelmi fogyasztok rendszeresen vasdrolnak. Miutdn a mangalica
termékkategdéria nem tdmeg-, hanem igazi rétegtermék, ezért a nagy alapteriilettel rendelkez6
hiper- és szupermarketek mellett az exkluziv értékesitési csatorndkat is meg kell célozni
(delikatesz boltok, mindségi cikkeket forgalmazé specidlis hdsiizletek, éttermek, luxus
aruhdzlancok). A bolti megjelenést elemezve megdllapitottuk, hogy a Mangalica
Termékcsalad tagjai tobb lancndl is kaphatok.

Ertékesitési csatornt biztosit a mangalicatermékeknek a turizmus is. Az ebbe a korbe
sorolhatd, egyidttal egymdsra épiil6 elemek a kovetkezdk: konferenciaturizmus,
gy6gyturizmus, pihenSturizmus, valamint falusi turizmus (KOVACS és mtsai, 2003).

A marketingkommunikdcios stratégia (Marketing communication)

Az  arucsoport  értékesitését sem  atfogd  piackutatds, sem széles kora
marketingkommunikaciés tevékenység eddig még nem kisérte. A mangalicarél sz6l6
informéciok inkdbb szdjrol-szdjra terjedtek. Magyarorszagon mar kialakult egy kis 1étszamu
fogyasztdi csoport, akik tisztdban vannak a mangalicahdsféleségek és -zsiradék értékeivel, sot
taplalkozasi elonyeivel. Ennek ellenére a lakossag tobbsége az allati eredetli zsiradékokat —
elsésorban a koleszterintartalom miatt — negativan itéli meg.

A mangalicakészitmények esetében a hagyomdnyos és kiilonleges tulajdonsiag védelme
(tanusitdsa) a redlisan elérheté cél. Ebbe a kategoridba olyan élelmiszerek sorolhatok,
amelyek Osszetételitkben vagy eléallitasi médjukban hagyomanyosak, anélkiil, hogy valamely
foldrajzi teriilettel kizarélagos kapcsolatban lennének (OSZ, 2003).

A mangalicatermékek népszertsitésében kulcsszerepe van a kdzosségi marketingnek. Ha
a mangalicatermékek megszerzik a Garantidltan Hagyomdnyos és Kiilonleges tanusitd
védjegyet, akkor erre az alapra mar jol funkciondlé kozosségi marketing- €s rekldmprogram
épithetd.

A mangalicdra irdnyulé marketingkommunikdciénak a turizmusban is meg kell jelennie.
Ebben az esetben jelentds gazdasdgi haszon szdrmazhat, pl. a vendégltison, az étkeztetésen
(ételek, koretek, receptek) keresztiil, amelyet megfeleld programtervezet esetén a kiilonbdzo
kozosségi marketingszervezetek is tdmogatni fognak. A borutakkal Osszekapcsolva
kialakithatok bemutatdédllomédnyok, foként az idegenforgalmi kdzpontokban, ahol ételek és
nyersanyagok, ill. félkész és késztermékek drusitasa is torténhet (KOVACS és mtsai, 2003).

Zarasul érdemes megjegyezni, hogy a mangalicabdl késziilt termékek piaci lehetdségei a
csatlakozds utdn varhatéan javulni fognak, amely a készitmények szélesebb kori
ismertségében, a vevOkor boviilésében (i) foldrajzi és demogréfiai célpiacok) fog
megnyilvanulni. Ezzel egyiitt az is valdszinlisithetd, hogy novekedni fog a versenytarsak
szdma a piacon. A piaci szabdlyozds pedig mindenképpen atlathatébb és kovethetdbb lesz.

5. A MAKOI VOROSHAGYMA - THE MAKO ONION

A harmadik vizsgalt hagyoményos termék a Makéi voroshagyma volt, amely akarcsak a
tobbi termék, szdmos eldnyds tulajdonsdggal rendelkezik (3. tablizat).



Table 3. 3. tablazat
A Makéi voroshagyma erdsségei (The strengths of the Maké Onion)

Erdésségek (Strengths)

e Sajatos technoldgidval eldallitott, tradiciondlis novény (Traditional plant produced with special
technology)

e FEredetvédett, kiilonleges, egyedi termék (Protected designation of origin, special and unique)

e Minden mas voréshagyméatdl megkiilonboztethetd jelleglh gazdag iz, magas fliszerezési képesség
(Rich taste different from every other onion, high seasoning ability)

e Magas szdrazanyag-tartalma miatt szaritéipari célra jol hasznélhato, koltségkiméld termék (The
drying industry can use it well due to its high solids content, cost-effective product)

o  Gydgyitd és egészségvédd hatdsi bioaktiv anyagokat tartalmaz (Contains curing and health
protective bioactive compounds)

o [Egyéves és kétéves termesztési mod lehetdsége (Facility of one and two year-long growing)

e Védjeggyel ellatott termék (Branded product)

A Makéi voroshagyma egy sajatos technoldgiaval eldallitott, tradiciondlis fajta. Minden
mds vOroshagymatol megkiilonboztethetd gazdag iz és flszerezési képesség jellemzi. Az
egyediilallé kellemes izt a kiilondsen magas allium-szulfid-, C-vitamin-, peptid-, pektin-, és
cukortartalom, valamint a jellegzetes illat és csipOsség egyiittese adja. A Makéi
voroshagymaban megtaldlhaté fruktéz, szerves kén- és karbolinvegyiiletek, nyomelemek,
vitaminok bioaktiv gyogyit6 és egészségvédd hatdst fejtenek ki, és ezt a tulajdonsdgét a népi
gyOgydszatban évszdzadok 6ta haszndljdk szembetegségek, torokfdjds, meghtilés, orrvérzés és
kiilonboz6 gyulladdsok gydgyitdsdra. A Makoi hagyma dtlagosan 1,6-1,7 % fehérjét, kb. 22
féle aminosavat, fenolsavakat, valamint 30 féle nyom- és mikroelemet tartalmaz. Magas
szdrazanyag-tartalma miatt a Makdi voroshagyma kiillondsen alkalmas széritoipari célra, a
szaritmany pedig sok feldolgozott élelmiszerben, konzervben és ételizesitdben megtaldlhatd
(SZAKALY, SZIGETI és SZENTE, 2004). Marketingszempontb6l Iényeges eréssége a
terméknek a védjegyes megkiilonboztetés, valamint a foldrajzi arujelzd (eredetvédelem)
megszerzése.

A Makéi hagyma gyengeségei koziil kiemelhetd, hogy a termék nem eléggé valtozatos.
Emiatt a tovabblépés egyik feltétele a kindlat diverzifikdldsa a nemesités révén. Tovabbi
hatrany, hogy a termék nehezen prezentdlhat6 a fogyasztok szamara; példaul egy aruhazi
termékbemutaté alkalmaval gondot jelent a voroshagyma latvanyos tdlaldsa, a fogyasztd
figyelmének felkeltése. Hidnyoznak az ont6zési rendszerek, amelyek a termés mennyiségét
nagy mértékben befolyasoljak, igy nagyon nehéz egész éven at (és minden évben) egyenletes
mennyiséget és mindséget szdllitani a feldolgozdiparnak és a kereskedelemnek. A termelés
feltételrendszerének néhany eleme is a gyengeségekhez sorolhaté: a viszonylag magas
onkoltség, a tdlzott kézimunka-igény, a nem megfeleld hiitékapacitds, az elavult technoldgiai
hattér, akdrcsak a szakképzettség hidnya.

Lehetdségként mindenekel6tt kiemelhetd, hogy a Maké6i vordshagymédt a hazai
aruhdzlancok szivesen forgalmazzdk. Miutdn az d4ruhdzlancok jelentds része kiilfoldi
tulajdond, ezért a Makdi voroshagyma a fejlett orszagokban is megjelenhet. Tovédbb javitja az
exportdlds lehetdségeit az is, hogy az eurdpai fogyasztok szivesen fizetnek feldrat a
védjeggyel ellatott és eredetvédett termékekért, a Makoéi hagyma pedig mindkét elénnyel
rendelkezik.

A kivéld lehetdségek ellenére néhdany veszélyforrds is neheziti a termék piaci helyzetét.
Az értékesités novelését gatolja a kozosségi marketing és a piackutatds (hagyma marketing)
hidnya, amelyre szamitasok szerint legaldbb 50-100 millié Ft-ot kellene forditani. Potencialis
probléma a Makéi hagyma hamisitdsa, amely Osszefiiggésbe hozhaté a gyenge ellendrzési
rendszerrel.



Foldrajzi szempontbdl elsé szamu célpiacnak tekintheté Magyarorszag, ahol a termék a
kiskereskedelmi druhdzlancokban tobb helyen kaphat6. Az exportpiacok ugyanakkor még
kialakulatlanok. Els6 1épésben — ahogy azt mar kordbban vazoltuk — a nagy aruhazlancokon
keresztiil lehet bejutni a fejlett orszdgokba. Exportpiacként mindenekel6tt Németorszag és
Anglia, a fagyasztott, feldolgozott druk esetében pedig Skandindvia johet szdmitdsba.
Hollandidba, Lengyelorszdgba és Spanyolorszdgba biztosan nem tudunk hagymat széllitani,
de a tdvolabbi orszdgokba sem, elsGsorban a nagy tdvolsidg miatt. Az ausztriai értékesités
lehetdsége kétirdnyd: a magyar hagyma szdmdra konkurens orszdg, mikdzben egy-két piaci
rés ott is kiszolgalhato.

Demogriéfiai szempontbdl célcsoportot képeznek az ételkészitést preferdld hdziasszonyok,
akik a magyar ételek fliszerezéséhez Makdi voroshagymat is felhaszndlnak. A Makéi hagyma
felhaszndldsaval késziilt marha- vagy birkaporkolt szaftja siirti és izletes, szemben a hig levet
adé egyéb hagymaféleségekbdl késziilt ételekkel. A Mako6i hagyma szdrazanyag-tartalma
magas, mintegy 16 %, ezért fontos célpiac a feldolgozédipar is, elsdsorban a szarito- és a
hiitdipar.

A pozicionalas alapjat a voroshagyma kiilonleges értékmérd tulajdonsagai képezik: egyedi
termék kiilonleges jellemzOkkel, magas fliszerez0 képességgel, kivalé6 aromaval,
egészségvédd funkcidkkal és bioaktiv anyagokkal. Keszthelyen és Szegeden végzett
fokuszcsoportos elemzések igazoltdk ezt a poziciét: a megkérdezettek szerint a Makéi
hagyma vildghirii, a magyar konyha jellegzetes fiiszere, amely kivalé mindségii, jol tarolhato,
magyaros {zi hungarikum (FEKETE és SZAKALY, 2004).

5.1. A marketingmix elemei (The elements of marketing mix)

A termékstratégia (Product strategy)

A termékstratégia elemei koziil mindenképpen kiemelendd, hogy a Maké6i hagyma
markazott, védjeggyel illetve foldrajzi drujelzdvel elldtott termék. Eredetmegjel6lésrdl akkor
beszEliink, ha kozvetlen és elvdlaszthatatlan a kapcsolat a termékmindség és a foldrajzi
kornyezet kozott (beleértve a természeti és az emberi tényezoket is).

Az drstratégia (Price strategy)

A Makdi hagyma kiilonlegességének és egyediségének koszonhetden magasabb dron
értékesithetd, mint a tobbi hagymaféleség. A felar a tobbi markdzatlan hagymaval szemben
15-20 %-os, amely a fogyasztok szempontjabol I€lektani hatarnak is tekinthetd, vagyis ennél
nagyobb feldrat nehezen fogadnak el a vevok. A felar mértéke nagy mértékben fiigg a piactdl,
illetve a marketingkommunikéci6 irdnyatél. A Makéi hagyméndl alkalmazott felar a termék
értékével ardnyos, ezt a fogyasztd is hajlandé elfogadni (elismert érték alapjan torténd
arképzés).

Az elosztdsi stratégia (Distribution strategy)
Az elosztési stratégia a Makoi hagyma sikeres piaci szereplésének egyik kulcstényezdje.
A hazai értékesités elsdsorban kiilfoldi tulajdoni kiskereskedelmi druhdzldncokon keresztiil
torténik. A hazai druhdzak egyuttal egy nemzetkdzi hdlézat részei, igy nagy az esély arra,
hogy a termékek mds orszdgokban is megjelennek. Valdszinlileg az &aruhdzak szivesen
belistizzak a terméket, mivel markazott és eredetvédett hagymardl van szé. Ez egyaittal
magasabb drak elérését, ill. kedvezobb arukihelyezést biztosit a tajkorzet termeldinek és a
terméknek. A nagy kiskereskedelmi druhazlancok mellett mas, specidlis értékesitési formak is
szoba johetnek marketingcsatornaként (FARNADI és mtsai, 2003):
e Hagyomanyos, tijjellegii termékeket, hungarikumokat, koztik a Makéi voroshagymat
kinalé6 specidlis boltok kialakitdsa nagyobb varosokban.
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e Magyaros ételeket kindlo vendéglok 1étesitése, ahol az étkezésen tdl a helyi specialitdsok
alapanyagait (pl. Szeged kornyékén Makoi hagyma-fiiszerpaprika egyiittes értékesitése) és
a kinalt ételekrdl késziilt szines szakdcskonyvet is megvasarolhatjak a vendégek.

® ,,Eteluta 7, izutak” szervezése az egyéb turisztikai latvanyossdgok megtekintésének
integralasaval Makoén és kornyékén.

e QGasztrondmiai fesztivdlok, rendezvények tdmogatdsa, ahol nemcsak a gasztronémiai és
mezdgazdasdgi termékek vannak jelen, hanem az eddigieknél sokkal hangstlyozottabb és
0sszehangoltabb formdban a kézmuipar, a kultdra, a turizmus szinvonalas termékei,
szolgéltatdsai (kivdlo példa erre a minden évben megrendezett Makéi Hagymafesztival,
vagy a Fiiszerpaprika Napok Szegeden).

A marketingkommunikdcios stratégia (Marketing communication)

A marketingkommunikécié eszkozei koziil a rekldmozast és az értékesitésdsztonzést
(sales promotion) kell kiemelni. Mivel a Maké6i hagyma egy magasan poziciondlt, kivald
értékmérd tulajdonsidgokkal rendelkezd termék, ezért esetében a l1élektani hatdsnak, vagyis a
rekldmozdsnak van kiemelt szerepe. A rekldmozds a termékhez jelentds értéket ad hozzi,
noveli a markazott hagyma ismertségét, kialakitja a markahtiséget. A televiziés reklamok
mellett kival6 hatdsu lehet egy f6zOklubban, f6zémiisorban ,,szerepeltetni” a Makdi hagymat.
A potencidlis célpiaccal torténd megismertetés tovabbi lehetOségei kozé tartozik az aktiv
részvétel bel- és kiilfoldi kiallitdsokon, vasarokon (Makoéi voroshagyma bemutatdsa, esetleg
koéstoltatdsa, drusitdsa, brostrdkban torténd ismertetése). Fontosnak tekinthetd az is, hogy a
felnovekvOo generdcié megismerje a magyar nemzeti Orokséghez tartoz6 hagyomdanyos
élelmiszereinket, koztik a Makéi hagymat, tisztdban legyen annak értékeivel. Emiatt az
oktatds, tudatformalds (PR-tevékenység) jelentds szerepet kaphat az integralt
marketingkommunikaciéban (FARNADI és mtsai, 2003).

A reklamozassal egy idoben sziikkség van vasarlasosztonzd programok inditdsira is. Az
utébbi hidrom évben az AMC finanszirozdsdval futé eladdsdsztonzdé akciok mindegyike
sikeres volt, hatdsukra a forgalom novekedett. Az eladdsosztonzd akcidk alkalmaval eldallitott
hagymads ételek, receptek propagdldsa, illetve a kostoltatds jo hatdst eszkéz. Vannak olyan
receptkdnyvek, amelyekben tobb szdz hagymas étel, illetve elkészitési mdd szerepel, ezekhez
a Makoéi hagymat kivéldan fel lehet haszndlni.

6. A FUSZERPAPRIKA - THE HUNGARIAN RED PAPRIKA

A flszerpaprika erdsségei kozé tartozik, hogy Magyarorszdgon a természeti és éghajlati
adottsdgok teljes mértékben megfelelnek a melegkedveld paprika eldallitdsdhoz, valamint a
termék termesztésének és feldolgozdsdnak évszdzados hagyomdnyai vannak hazdnkban (4.
tdblazat). A flszerpaprika a magyar fogyasztok szdmadra alapélelmiszer, kozismert, kedvelt
termék, a kiilfoldi fogyasztok tudatdban pedig Magyarorszag Osszekapcsolddik a piros szint
flszerpaprikdval. A termék jelentds tapldlkozédsbioldgiai elOnyodkkel rendelkezik: zsirban
oldédva javitja az ételek gasztrondmiai tulajdonsagait, természetes szinezéktartalma, valamint
telitetlen ndvényiolaj-tartalma miatt az ételek bioldgiai értéke novekszik, s6t a csipds valtozat
segiti az emészthetOséget is. A termékmindség kivalé az iz-, az illat-, az aroma- és a
szinezbanyag tekintetében, amit még a kiilfoldi versenytarsak is elismernek.

11



Table 4. 4. tablazat
A fliszerpaprika erdsségei (The strengths of the Hungarian Red Paprika)

Erdésségek (Strengths)

e Megfeleldek az adottsagok a termék eldéllitdsahoz (Proper conditions for product growing)

e Hagyomanyai vannak a termesztésnek és feldolgozasnak (Growing and processing have
traditions)

e Hazai nemesitést fajtdk jelentds kutatdsi hattérrel (Hungarian types with outstanding research
background)

e A vildgon mindeniitt ismerik és elismerik a magyar fiszerpaprikat (Known and approved all over
the world)

e  Mindségi termék (Quality product)

e Téplalkozasbioldgiai elonyoket hordoz (Nutritional advantages)

e Az agazat atfogé marketingstratégidval rendelkezik (Sector with comprehensive marketing
strategy)

A fiszerpaprika gyengesége, hogy naturdlis mutatéi kedvezotlenek, ill. szik
keresztmetszetet jelent a kézimunkaerd igény €s a tékeigényesség. Tulzottan sokszereplds a
feldolgozds, és kicsi az egyiittmiikdodési hajlanddsdg, pedig a kiilfoldi fogyasztéi piac
megcélzdsihoz feldolgoz6i Osszefogdsra lenne sziikség (megfeleld termékmennyiség, dllandd
mindség, folyamatos ellatds). A timogatdsok alacsony szinten realizalédnak, és az integraciok
szerepe is csekély. Nehézséget jelent, hogy az 6rlemény dnmagaban kevésbé prezentalhatd,
mds termékekhez, pl. készételekhez kell kapcsolni.

Piaci lehetdséget jelent a termesztés technoldgiai szinvonaldnak javitdsa (6ntdz€s, szaritas,
gépesitettség, stb.), az exportban a fogyasztoi kiszerelésii fliszerpaprika értékesitési ardnyanak
novelése, elsGsorban a német nyelvteriiletii orszdgok fogyasztéi szdmadra, ill. az érleményen
kiviil az egyéb felhaszndlési teriiletek felkutatdsa (gydgydszat, kozmetika).

Veszélyt jelent az dgazatra nézve, az alacsony felvasarlasi drak, a bérkoltségek és
jarulékaik novekedése miatt, a termeldi kedv visszaesése. A félkész- és készételek iranti igény
novekedésével a kozvetlen fliszerpaprika fogyasztas csokken, valamint az EU csatlakozast
kovetden a védovamok leépitésével a belfoldi piacon is megjelennek az olcsé tomegterméket
eloallitd fiszerpaprika termeldk termékei. Fontos lenne ezért a magyar fiiszerpaprika
imdzsdnak megteremtése az alacsony 4ard, kevésbé jé mindségli kiilfoldi termékekkel
szemben, tobbek kozott a fliszerpaprika népszerlisitésére vonatkozé rendezvények
szervezésével.

Belfoldon a haztartasok és az ipari felhasznalok egyarant erés célcsoportot képeznek,
egyikr6l sem szabad megfeledkezni, hiszen a belfoldi fogyasztasbdl 50-50 szazalékkal
részesednek. Az iparnak nagyobb az Orleményre vonatkozé felvevOképessége, €s jelentOsége
feltehetden az elkdvetkezd id6szakban ndni fog. Az ipari felhasznilok esetében célszert
figyelembe venni, hogy sokkal kevésbé igénylik a mindséget, mint a fogyasztok, a kommersz
flszerpaprikdt szivesebben vdsaroljdk. A haztartdsok esetében kell els@sorban mindségi
terméket elddllitani, és a kisfogyasztok figyelmét kell felhivni a termék magyar eredetére,
hagyomanyaira, mindségére. Kiilfoldon jelenleg a f6 célcsoportot az ipari felhaszndldk
képezik, mivel az export 99 szdzaléka zsdkos kiszerelésben feléjiik irdnyul. Az dgazat 6
feladatanak tekinti a kiilfoldi fogyaszt6i piac megcélzasat. Célul tiizték ki, hogy néhany éven
belill a zsdkos és a tasakos kiszerelésli termékek ardnydt 50-50 szdzalékra probaljak
modositani (KATONA, 2003).

A termék poziciondlasakor a fiiszerpaprika fogyasztok figyelmét elsdsorban a kivald
mindségre, az iz- és aromaanyag tekintetében a termék egyediilallosagara kivanjdk felhivni.
Mindemellett természetesen nagy figyelmet szentel az dgazat a termék magyar eredetének
kihangsilyozasara (SZIGETI és SZENTE, 2004).
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6.1. A marketingmix elemei (The elements of marketing mix)

A termékstratégia (Product strategy)

A fiszerpaprika termékekre irdnyuld stratégia kozponti eleme a kiemelkedd mindségi,
kival6 iz-, szin- és aromaanyagu aru, amely esztétikus megjelenésii €s magas élvezeti értékil
markdzott termékként jelenik meg piacokon. A termékstratégidn beliil az innovicié két
szinten is megvaldsulhat: egyik oldalrél a novény fajtafenntartdsira, és -nemesitésére
vonatkozd kutatdsok teriiletén, madsik oldalrél pedig a gyartmdanyfejlesztés, amely a
végtermékek vilasztékdra, csomagolasfejlesztésére és piaci diverzifikdldsdra koncentrdl. A
flszerpaprika alternativ felhaszndldsi modjainak kiakndzdsdban jelentds piaci elénydk
lehetdsége rejlik (egyéb élelmiszerek, gydgyaszat, kozmetikai ipar) (SZIGETI és SZENTE,
2004).

Az drstratégia (Price strategy)

A belfoldi piacon — sajnos — egyértelmiien mutatkozik a termék irdnti arérzékenység. A
fliszerpaprika esetében az arrugalmassagnak — elvileg — nagyon kicsinek kellene lenni, hiszen
egy haztartds, becslések szerint, évente mindossze kb. 2 kg fliszerpaprikat fogyaszt el. Ennek
ellenére az olcsobb termékeket keresik a fogyasztok, amin megfeleléen propagalt
marketingmunkaval lehetne csak valtoztatni. A kiilfoldi piac viszont a kivdlé mindségii
terméket 10 szdzalék felarral honoralja (SZIGETI és SZENTE, 2004).

Az elosztdsi stratégia (Distribution strategy)

Az elosztasi stratégia a fliszerpaprika esetében a belfoldi piacon egyértelmiien jonak
mondhaté. A terméket 25 szdzalékos AFA terheli, mint az élvezeti cikkeket, pedig inkdbb az
alapvetd élelmiszerek kozé sorolhatd, hiszen Magyarorszigon minden héztartds ismeri és
hasznélja ezt a fajta terméket. Az ipari felhaszndldk a feldolgozdk iizletkotdin keresztiil
szintén konnyedén hozza tudnak jutni a fliszerpaprikdhoz.

Az exportpiacon az ipari felhaszndldk esetében szintén jol mitkddik az elosztési csatorna,
a haztartdsok viszont nem tudnak hozzijutni a magyar 6rleményhez. Az elosztds problémadjat
az oldand meg, ha sikeriilne a magyar fliszerpaprikdnak egy vagy tobb kereskedelmi hal6zatba
is bekeriilnie. Kiilfoldon a megfeleld elosztds a feldolgozok dsszefogdsdval valdsithato csak
meg (SZIGETI és SZENTE, 2004).

A marketingkommunikdcios stratégia (Marketing communication)

A fuszerpaprikdra vonatkoz atfogd piackutatds mindeddig nem tortént. 2003-ban keriilt
kialakitdsra a védjegy program, ezzel egyiitt egy Internet alapi termék nyomon kovetési
rendszer.

Az elmilt évben jelentds marketingtevékenységet végzett az 4gazati terméktandcs.
Plakatokat, szérélapokat helyeztek ki kozintézményeknél, amelyen a paprika eldnyeire, és a
védjegy programra hivtdk fel a figyelmet. Kiilonb6z6 médiumokban szerepeltek, és
népszerlsitették a fliszerpaprikdt, paprika borzét szerveztek. Ezen kiviil lebonyolitottak egy
MALEV akci6t, ahol a repiiléjaratokon termékmintdval, receptfiizettel és apré ajandékkal
kedveskedtek az utasoknak, szintén a védjegyprogramra hivva fel a figyelmet. A tavalyi
marketingmunka sikerén felbuzdulva a kiilfoldi haztartdsok megcélzasat szeretnék a jovében
elérni. A tervben az szerepel, hogy minden évben egy-egy eurdpai orszagra irdnyulna a
marketingkommunikaciés tevékenység.

Az orszagimdzs épitésében kulcsszerepe lehet a magyar fliszerpaprikdnak. Ha barhol a
vilagon megkérdeziink valakit, hogy mi jut eszébe Magyarorszagrol, biztosan az elsdk kozott
fogja emliteni a paprikat. Célszerli ugyan a foldrajzi arujelzOket meghagyni a szegedi és a
kalocsai fiiszerpaprika-6rleményeken, azonban egyiittesen a magyar fliszerpaprikdra
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sziikséges megfeleld marketingstratégiat épiteni, és nem az egyes tajkorzetek termékeire
(SZIGETI és SZENTE, 2004). A hungarikum jellegi termékek marketingjét és forgalmazasat
is meg kell oldani, hogy a piac hosszi tivon megteremtse a fennmaraddsukat. Erre a
fesztivdlok, versenyek, vdsdarok alkalmasak, de a nemzeti alapanyagokat felhasznald
vendéglok, szakdcskonyvek is hatdsosak lehetnek (PAPP, 2003).

Az EU csatlakozdst megel6z8en a fiiszerpaprika piaci lehetdségeivel kapcsolatos
varakozdsok vegyesek. A bedramldé arutomeg és a termelési hattér csokkenése miatt
valészinlileg nagyobb veszély leselkedik rank, mint amilyen lehetdségek a csatlakozasbodl
adddnak, azonban reméljiik, hogy sikeriil majd az ad6d¢ piaci lehetdségeket kihaszndlni.

A tanulminy végkovetkezetése az, hogy a vizsgdlt hungarikumok olyan ko&zos
jellemzdkkel rendelkeznek (pl. terméktulajdonsidgok, marketingtényezdk), amelyek kivald
alapot biztositanak a kozosségi (kollektiv) marketing szdmdra. A szerzOk véleménye
egybecseng abban is, hogy a hungarikumok megfelelé gazdasidgi és piaci feltételek
megvaldsuldsa esetén — mar kozéptdvon is — agrar- és élelmiszerexportunk meghatarozé
termékei lehetnek.

7. OSSZEFOGLALO - SUMMARY

A kutatdsi téma jelent0ségét az adja, hogy 2004-ben, az immdr 25 orszdgra boviild
Eurépai Unidban nehéz piaci koriilmények, erds konkurenciaharc és importverseny vérja a
hazai agrartermékeket. A fejlesztési stratégia egyik lehetOsége a versenyszférdhoz tartozd
dgazatok poziciéjanak erdsitése. A madsik csoportba a nem kozvetleniil a versenyszféraba
sorolhaté olyan sajitos, jelentds magyar multtal rendelkezd dgazatok tartoznak, amelyek
fejlesztése a kornyezet- és tdjgazdalkoddshoz, a turisztikai, a foglalkoztatasi, a vidékfejlesztési
és a jovedelem-kiegészitési feladatokhoz kapcsolddik. A piacon val6é talpon maradds és
térnyerés egyik lehetséges moddja az Oshonos, hagyomdnyos és tdjjellegli dllat- és
novényfajok, -fajtik ill. termékek (hungarikumok) értékeinek felismerése és megerdsitése. A
hungarikumok tartalmi lényegét az adja, hogy egyedien és egyediildlléan magyarok, kétddnek
a vidékhez és a tajhoz, az agrookonémiai viszonyok révén pedig a régidhoz.

A szerzOk az eldadas keretében két hungarikumnak mindsiild allatfaj (ezen beliil egy-egy
fajta), a magyar sziirke szarvasmarha €s a mangalica sertés, valamint két novényi termék, a
makoi voroshagyma és a fliszerpaprika piaci értékelését mutatjadk be. Elemzik a vizsgalt
nemzeti termékek erdsségeit és gyengeségeit, ill. a piaci lehetdségeket és veszélyeket. A négy
kiemelt hungarikum esetében felvazoljdk a k6zos marketingstratégia alapelemeit, a lehetséges
célpiacokat és a marketingmixet alkotd eszkozoket, ramutatva a kozosségi marketing
lehetdségeire.
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