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Hungarikumok fogyasztoi elemzése

NOTARI MARTA — FERENCZ ARPAD — BERDE CsABA

Kulcsszavak: hungarikumok, fogyaszt6i magatartas,
hungarikumok jellemzdgi, kedveltsége.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK,
KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Avizsgalat keretében, 1472 valasz alapjan megallapithatd, hogy hungarikumnak
csak a mai hatarok kozotti magyarorszagi termékeket tekintik, valamint azt, ami tu-
lajdonsagai és hagyomanya alapjan egyértelmiien megkiilonboztetheté mas hason-
16 termékektdl. A hazai fogyasztok nem az ar, kiillem, hanem a sajatos iz és min6-
ség alapjan dontenek a hungarikum mellett. A kiilfoldi megkérdezettek 75%-ban a
személyes élményt jelolték meg valasztasuk alapjaként, mig az iz, mingség, kiil-
lem, ar egyiittesen csak 25%-ot tett ki. A valaszt az orszagban eltoltott id6 és élmény
magyarazhatja.

BEVEZETES das és térnyerés egyik lehetséges modja
az 6shonos, hagyoményos és tajjellegli
allat- és novényfajok, -fajtak, ill. termé-
kek (hungarikumok) értékeinek felis-
merése és megerdsitése. Avilag minden
fejlett orszagat az jellemzi, hogy az élel-
miszer-fogyasztas el6bb-utébb eléri a
biolbgiai telitettség hatarat. Ekkor a
magasabb hozzaadottérték-tartalmu,

Napjainkban folyamatosan valto-
z6 piaci koriilmények, erés konkuren-
ciaharc és importverseny varja a hazai
agrartermékeket. A fejlesztési straté-
gia egyik lehetGsége a versenyszférahoz

s s 2

se. Amasik csoportba anemkozvetleniil

a versenyszféraba sorolhat6 olyan saja-
tos, jelentds magyar multtal rendelke-
z6 dgazatok tartoznak, amelyek fejlesz-
tése a kornyezet- és tajgazdalkodashoz,
a turisztikai, foglalkoztatési, vidékfej-
lesztési és jovedelem-kiegészitési fel-
adatokhoz kapcsolédik. A piacon mara-

kiilonlegesebb, egyedibb termékek el6-
allitasa jelentheti a legfébb kitorési
pontot. A tdjbanrejl értékek kiakniza-
sa, anovekvd hozzaadottérték-termelés
és amunkahelyteremtés szempontjabol
akis éskozepes méretii élelmiszer-ipari
vallalatoknak van kiemelt jelent&sége.
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Ezek akkor lesznek sikeresek, ha képe-
sek lesznek a helyi adottsdgok messze-
mend kiaknazasara (pl. hagyomanyos
termékek, termelési kultardk ,ajrafel-
fedezése”); megtalaljak azokat a ter-
mékeket, melyek elGallitasa — példaul a
méretgazdasigossiag miatt — vesztesé-
ges a nagyvallalatok szamaéara (pl. spe-
cialis termékek gyartasa); képesek lesz-
nek magasabb hozziadott értékd ter-
mékek el@allitasara; termékeikhez az
atlagostol eltérd, kiemelkedd szolgalta-
tast tudnak nytjtani. A jol megvalasz-
tott marketingeszkoz alkalmazasa se-
giti az orszagimazs fejlédését. A hun-
garikum termékek nem onmagukban
adhatok el jol, hanem megfelel§ ,tor-
ténelmi, kulturalis hattérrel egyiitt”.
A fogyaszt6 ebben az esetben nem pusz-
tan terméket vesz, azt mindenhol kap,
hanem izeket, zamatot, tradiciot.

Az élelmiszer-fogyasztéi magatar-
tast kozvetleniil meghatarozo tényezék
a koévetkezdbk: biologiai, pszichologi-
ai, szocioldgiai, antropolégiai, demog-
rafiai, kozgazdasagi és politikai ténye-
z6k. A fogyaszt6i magatartds mogott
meghtiz6d6 okok feltarasa nélkiil lehe-
tetlen a vasarlasi dontésfolyamat meg-
ismerése, és reménytelen véallalkozas
felmérni, prognosztizalni a marketing-
eszkozok, a marketingkornyezet hata-
sat a fogyasztoéi és vasarlasi dontések-
re (Horvath, 1996). A pszichologiai té-
nyez8k hatarozzdk meg az egyénben
azt, hogy bizonyos élelmiszereket elfo-
gad vagy elutasit, illetve az elfogadott
élelmiszerek silyéat és szerepét. Az élel-
miszer-fogyaszt6i magatartas a tarsa-
dalmi kapcsolatok megjelenésének for-
maja is, egyben kifejez bizonyos cso-
porthoz val6 tartozast, vagy csoporttoél
val6 elkiiloniilést (Lehota, 2001). Koz-
gazdasagi tényezdk a jovedelem, az ar
és a fogyasztoi kiadasok szerkezetét ta-

karjak. Az antropoldgiai tényez6k kozé
dontden a kultura lathat6 és nem latha-
t6 OsszetevGi sorolhatok. Az alkalma-
zott elvek, szokasok és szabalyok jelen-
tik a kultdra nem lathato részeit (Rozin,
1981). Akulturalis tényezGk fontos része
az értékrendszer, amely hosszabb tavon
meghatarozza a fogyaszt6i magatar-
tast. Hofmeister és Téth (2003) is fog-
lalkozott munkajaban a fogyaszt6i don-
téshozatallal. Meghatarozo, hogy a fo-
gyaszt6 mennyire érintett érzelmileg
vagy értelmileg a folyamatban. A jov§-
ben megerdsodni latszanak az Gj tren-
dek, melyek nem anyagi 6sszetev6k ira-
nyaba mutatnak, hanem az informacio6-
gyUjtésre és a bizalmi tényez6k (gyarto,
eredet, speciélis technolégia) iradnyaba
mozdulnak el (Bruhn, 2008). A hazai
fogyaszt6 a magyarorszagi élelmiszer-
gazdasag kulcsa, alapkove. T6le elvar-
hato, hogy ne csak az ar, hanem a szar-
mazasi hely alapjan is valasszon, s akar
néhany forinttal tobbet adjon a magyar
élelmiszerért. Ehhez a vasarlok tuda-
tossagi szintjének a jelenleginél sokkal
magasabb fokara lenne sziikség (Sza-
kaly et al., 2004). A fogyaszt6 tudatos-
saganak megteremtése a feladat, mert a
magyar vasarl6 ma még nem eléggé el-
kotelezett a hazai élelmiszerek irant.
A magyar agrarium versenyképessége
alapvet6en belfoldon dél el. Ennek ér-
dekében vissza kell adni a magyar fo-
gyaszté hazai termékekbe vetett bizal-
mat (Lakner et al., 2007).

ANYAG ES MODSZER

A hungarikum termékeket véasarlok
és fogyasztok attitidjeinek kérddives
vizsgalata el6tt mintavételi tervet alli-
tottunk 0ssze, hogy a sziikséges adatok
a Kozponti Statisztikai Hivatal 2005-
2006-0s nyilvantartdsanak megfelelG-
en kategorizalva, stlyozottan keriilje-
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nek feldolgozasra. 1550 darab kérdéivet
készitettiink el és osztottunk ki. A rend-
szerbe 1472 darab kérddiv adatait vit-
tiik be. Feltételeket adtunk meg a SPSS
programnak (select variable). Ez lehe-
t6séget nyujtott arra, hogy a megadott
feladattombbdl kisziirje a nem sziiksé-
ges adatokat, Osszetétele ezzel megfe-
lelt a KSH népesség-nyilvantartasanak
Osszetételével. A minta igy reprezenta-
tivlett, tehat az értékelhetd mintaelem-
szam alapjan az egész magyar népes-
ségre kovetkeztetéseket lehet levonni.
A kérdGivek adatainak elemzéséhez
az SPSS 10.0 for Windows és a LISREL
8.30 programcsomagokat hasznaltuk.
Arendszer altal nyajtottlehet6ségekbdl
az alabbi f§ eljarasokat alkalmaztuk:
klaszteranalizis, faktoranalizis, vari-
anciaanalizis, gyakorisagelemzés, kor-
relaciészamitas. A klasszikus matema-
tikai-statisztika korlatai szilikek, ezért
a sokvaltozds statisztikai adatelem-
zés jelentGsége megn6tt. Az adatfelvé-
telezés soran tobb kérdésre kerestiik a
valaszt. Minden egyes valasz valtozo6-
ként foghato fel, hiszen értéke bizonyos
szamintervallumon belil eltér érté-
keket vehet fel. Ezek a fliggd valtozok,
ugyanis az eredmény az adott véalasz-
ado fliggvényében mas és mas. A kérdé-
sek (valtozok) a kérddivben azonosak,
a megkérdezetteket vagy valaszadokat
eseteknek nevezzik. A valtozok és ese-
tek Osszefiiggésének elemzéséhez két-
dimenzi6s adattombot hasznaltunk.

EREDMENYEK

Az egyik legfontosabb dolog a ,hun-
garikum” sz6 hasznalatival kapcsolat-
ban, hogy tisztaban legyiink a jelenté-
sével. Napjainkban, f6ként a marketing
1jit6 ereje jovoltabol a sz jelentése val-
tozason megy at. Nem veszti el eredeti
jelentését sem (,,minden, ami magyar”),

annak ellenére, hogy célzottan sz(iki-
tett, de egyben e sz{ik teriileten kiemelt
tartalmat kap. Ezért kell kiilon6s gond-
dal megvalogatni, hogy mikor, milyen
osszefiiggésben, milyen termékekre al-
kalmazzuk, és ezt milyen érdekbdl tesz-
szlik. Ezenkiviil felmeriil ebben a téma-
korben az a kérdés, hogy ami Trianon
el6tti id6ben hungarikum volt, vajon
az-e utana is? Ugy gondoljuk, hogy ez a
kérdés nagyon Osszetett és tovabbi ku-
tatast igényel. A hungarikum kertésze-
ti és élelmiszer-ipari termékek fogalma-
nak és korének eltérs értelmezése miatt
megfogalmaztuk sajat definicionkat:
A kertészeti és élelmiszer-ipari hun-
garikumok azok a termékek, amelye-
ket csak Magyarorszagon talalhaté ag-
rarokolégiai, talajtani, mikrobiolégiati,
klimatikus viszonyok ko6zott termesz-
tenek, és amelyek elbédllitasahoz hosz-
szt 1d6 ota (25 év), egyediilallo, sajat-
sagos technoldgia, tudas, tapasztalat
és hagyomany kapcsolédik. A foldraj-
zi kornyezet, az alapanyag és a termék
kozotti kapcesolat a kiemelked6 miné-
ségben, a specialitasban, a kiilonleges
tulajdonsagban és élelmiszer-bizton-
sagi szempontbdl is kivalé termékben
Jjelenik meg.”

A kérdéGivben a megkérdezettek olyan
egymondatos allitdsok sorozatat olvas-
hattak, amelyek atlagértékeinek emel-
kedése, illetve csokkenése azt fejezi ki,
hogy a valaszad6 mennyire ragaszkodik
véleményéhez, nézetéhez. Egyetért (1)
vagy nem ért egyet (0 érték) valaszokat
rendeltiink hozza a kijelentésekhez. Az
1472 db véalasz statisztikai atlaga alap-
jankapott eredményt mutatja az 1. abra.
Leolvashatd, hogy a valaszadok t6bbsé-
ge tisztaban van a fogalommal, de kide-
ril az is, hogy a megkérdezettek csak a
mai Magyarorszagon el6allitott egye-
di termékeket soroljak ebbe a kateg6-
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ridba, amelyekhez egyediség és kivalod
min6ség kot6dik. A valaszokbol kide-
ril, hogy a hungarikum termékeknek
olyan tulajdonsaga és hagyoménya kell
hogy legyen, amely egyértelmiien meg-
kiilonbozteti az azonos kategoriaba tar-
toz6 termékektdl vagy élelmiszerektdl.
Sok valaszad6 bizonytalan volt annak
eldontésében, hogy a hungarikum ter-

P

mékek fogalmét kibGvitse-e a Karpat-
medencére? A valaszadok tobbsége Gva-
kodott az ’igen’ valasztoél, véleményiink
szerint ennek politikai indokai is lehet-
nek. 5% gondolta Ggy, hogy a hungari-
kum termékcsoportba az egész Karpat-
medencébbl szarmazb, magyarokhoz
kapcsolddo kiilonleges termékeket érti.

|.abra

A termékek hungarikum jellegének meghatarozasa

On szerint mit6l hungarikum egy termék?

Egy éllat- vagy novényfaj, fajta, élelmiszer-ipari eljaras, term ék, |
amely t6bb nem zedék soran bizonyitotta m agy arsaghoz vald
kapcsolédasat

Kilfsldi is ismeri, és magy ar jellegzetességként tartja szam on

Magy arorszagon gy artott, egy edi, kivalé mindségi term ék

Karpat-medencébdl széarm azik, és kivald a mindsége

Oly an m agy ar term ék, amit m ashol is ism ernek, és tudjak, honnan
szarmazik

Magy arorszigon gy artottak, £s nem zedékek éta eldéllitasanak

hagy om ény a van

atlagérték (0-1-ig terjedd szim)

A sajat hungarikum meghatarozas-
ban is a teriileti kiterjedtséget korlato-
76 tényezGket vettiik figyelembe. Abban
egységes az allaspont, hogy amagyar fo-
gyaszt6 a hagyomanyos jelleget, a helyi
specialis izeket mindségi pluszként ér-
telmezi, és a hungarikum fogalomhoz
koti. Ett6l elvalaszthatatlan a sajatsagos
tudés és a tobb évtizedes hagyomany.

A 2. dbra azt mutatja, hogy a kiilon-
b6z6 tényezGk milyen sullyal jatszanak
szerepet a hungarikum termékeket va-
laszt6 hazai fogyasztdknal. Szignifi-
kansan kiemelkedik az iz és mindség.
A valaszokat kiértékelve megallapitha-

16, hogy nem az ara, a kiilleme, hanem
egyértelmiien a sajatos iz és a kivalé
mindség alapjan dontenek a fogyasz-
ték. A személyes élmény hatdsara a
kapcsolt asszociaciok és a kedvez6 ha-
tasok is indokolhatjak a kedveltséget.
Ennek oka lehet, hogy a magyar élel-
miszerek j6 mindsége a nemzeti hagyo-
many és biiszkeség része, és a magyar
fogyaszto izlése meglehetdsen konzer-
vativ. Ezeknek a tényez6knek jelen-
t6s szerepiik van a magyar fogyasztok
élelmiszer-valasztasaban.
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2.4bra

A hungarikum termékek kedveltségének tényezdi a hazai fogyasztok valaszai alapjan

100

Miért az elébb felsorolt hungarikumokat kedveli?

80{ &
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Megkérdeztiik a kiilfoldi valasz-
adokat is, hogy miért kedvelik az &l-
taluk ismert hungarikumokat.
A megadott kijelentéseket a 3. 4bra sze-
rint rangsoroltak.

Dontéen a személyes élményt jelol-
ték meg (75 %), ellentétben a magyar
valaszadokkal, akik az izt és a minGsé-
get részesitették el6nyben, ahogy ezt a
2. abra mutatja. VélhetGen a kiilfoldi va-
laszadok esetében ez vagy a termékhez
kotédott (sajat lakdhelyén méar vasarol-
ta és kedvezden itélte meg), vagy a ha-
zéankban eltoltott id6 alatti kedvez6 ta-

pasztalatokra alapult. Ez azt jelenti,
hogy masképpen (elényosebben) itélnek
meg egy terméket, ha az olyan orszagbdl
szarmazik, ahol eltoltottek valamen-
nyiid6t és megint masképpen, ha csaka
médian keresztiil hallottak réla. Minél
inkabb ismerik az adott orszag termé-
keit a kiilfoldi valaszadok, annal ked-
vezGbben itélik meg azokat. Az orszag-
eredet nagyobb hatédssal lehet a termék-
itéletre vagy a vasarlasi szandékra, ha a
fogyasztonak van tapasztalata, élménye
az adott orszagrol és termékeirol.
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3.abra

A hungarikum termékek kedveltségének tényezdi a kiilfoldi megkérdezettek valaszai alapjan

szem¢lyes ¢lmény -
75%

Azorszagrol kialakult véleményekben
nem csak a mérhetd tényezdkre célszerd
gondolni, hanem megemlithet8k az or-
szagot reprezental6 specialis aruk, élel-
miszerek (egyedi, hungarikum jellegi
termékek) is, amelyek az orszagrol ki-
alakult képben jelent8s szerepet jatsza-
nak. Az orszageredet-imazs a fogyasz-
t6i magatartasra, termékvasarlasi don-
tésekre hat. Szamunkra a hungarikum
jellegi termékeknél a kognitiv, racio-
nalis folyamat a fontos, amely a speci-
4lis ,made-in-image”-on keresztiil be-
folyasol, és a szarmazasi hely termék-
tulajdonsagként vesz részt a vasarlasi
dontésekben.

Ugyanezt a kérdéskort vizsgaltuk egy
masik matematikai, statisztikai prog-

ram segitségével is. Hasonlé eredmény-
re vezetett a faktoranalizis egyik valfa-
ja, a fékomponens-elemzés. A LISRER
programcsomag segitségével a valtozo-
kat meg lehet ,tisztitani”, és csak azo-
kat vizsgalni, amelyek valéban alapjat
adhatjak a fogyaszt6i orientacionak (4.
abra). Az abrardl leolvashat6, hogy két,
egymaéstél fiiggetlen faktort tudtunk el-
kiiloniteni, a mingségi és a kozgazdasa-
gitényezGket. A faktorokon beliil améd-
szer segitségével csak azokat a tényezG-
ket emeltiik ki, ahol magas a faktorsuly.
Ez azért fontos, mert ez a modell saja-
tossagat mutatja, tehat minél kozelebb
van az egyes értékekhez a faktorsily,
annal szorosabb az 6sszefiiggés.
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4.3abra
A hungarikum termékek jellemzdinek arbitralis faktoranalizise
Chi-square = 165,21
df=36
KMO=0,72
n . 0,6
biztonsagos
Minéségi . 0.5
szempont egészséges
P 0,4
minéségi
a 0,3
exportképes
e G versenyképes 08
szempont
o 0,6
differencial
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