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ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPÍTÁSOK, 
KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK

A vizsgálat keretében, 1472 válasz alapján megállapítható, hogy hungarikumnak 

csak a mai határok közötti magyarországi termékeket tekintik, valamint azt, ami tu-
lajdonságai és hagyománya alapján egyértelműen megkülönböztethető más hason-
ló termékektől. A hazai fogyasztók nem az ár, küllem, hanem a sajátos íz és minő-
ség alapján döntenek a hungarikum mellett. A külföldi megkérdezettek 75%-ban a 

személyes élményt jelölték meg választásuk alapjaként, míg az íz, minőség, kül-
lem, ár együttesen csak 25%-ot tett ki. A választ az országban eltöltött idő és élmény 

magyarázhatja.

BEVEZETÉS

Napjainkban folyamatosan válto-

zó piaci körülmények, erős konkuren-

ciaharc és importverseny várja a hazai 

agrártermékeket. A fejlesztési straté-

gia egyik lehetősége a versenyszférához 

tartozó ágazatok pozíciójának erősíté-

se. A másik csoportba a nem közvetlenül 

a versenyszférába sorolható olyan sajá-

tos, jelentős magyar múlttal rendelke-

ző ágazatok tartoznak, amelyek fejlesz-

tése a környezet- és tájgazdálkodáshoz, 

a turisztikai, foglalkoztatási, vidékfej-

lesztési és jövedelem-kiegészítési fel-

adatokhoz kapcsolódik. A piacon mara-

dás és térnyerés egyik lehetséges módja 
az őshonos, hagyományos és tájjellegű 
állat- és növényfajok, -fajták, ill. termé-

kek (hungarikumok) értékeinek felis-

merése és megerősítése. A világ minden 
fejlett országát az jellemzi, hogy az élel-
miszer-fogyasztás előbb-utóbb eléri a 
biológiai telítettség határát. Ekkor a 
magasabb hozzáadottérték-tartalmú, 
különlegesebb, egyedibb termékek elő-

állítása jelentheti a legfőbb kitörési 
pontot. A tájban rejlő értékek kiaknázá-

sa, a növekvő hozzáadottérték-termelés 
és a munkahelyteremtés szempontjából 
a kis és közepes méretű élelmiszer-ipari 
vállalatoknak van kiemelt jelentősége. 
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Ezek akkor lesznek sikeresek, ha képe-

sek lesznek a helyi adottságok messze-

menő kiaknázására (pl. hagyományos 
termékek, termelési kultúrák „újrafel-
fedezése”); megtalálják azokat a ter-

mékeket, melyek előállítása – például a 
méretgazdaságosság miatt – vesztesé-

ges a nagyvállalatok számára (pl. spe-

ciális termékek gyártása); képesek lesz-

nek magasabb hozzáadott értékű ter-

mékek előállítására; termékeikhez az 
átlagostól eltérő, kiemelkedő szolgálta-

tást tudnak nyújtani. A jól megválasz-

tott marketingeszköz alkalmazása se-

gíti az országimázs fejlődését. A hun-

garikum termékek nem önmagukban 
adhatók el jól, hanem megfelelő „tör-

ténelmi, kulturális háttérrel együtt”. 
A fogyasztó ebben az esetben nem pusz-

tán terméket vesz, azt mindenhol kap, 
hanem ízeket, zamatot, tradíciót.

Az élelmiszer-fogyasztói magatar-

tást közvetlenül meghatározó tényezők 

a következők: biológiai, pszichológi-
ai, szociológiai, antropológiai, demog-

ráfiai, közgazdasági és politikai ténye-

zők. A fogyasztói magatartás mögött 
meghúzódó okok feltárása nélkül lehe-

tetlen a vásárlási döntésfolyamat meg-

ismerése, és reménytelen vállalkozás 
felmérni, prognosztizálni a marketing-

eszközök, a marketingkörnyezet hatá-

sát a fogyasztói és vásárlási döntések-

re (Horváth, 1996). A pszichológiai té-

nyezők határozzák meg az egyénben 
azt, hogy bizonyos élelmiszereket elfo-

gad vagy elutasít, illetve az elfogadott 
élelmiszerek súlyát és szerepét. Az élel-
miszer-fogyasztói magatartás a társa-

dalmi kapcsolatok megjelenésének for-

mája is, egyben kifejez bizonyos cso-

porthoz való tartozást, vagy csoporttól 
való elkülönülést (Lehota, 2001). Köz-

gazdasági tényezők a jövedelem, az ár 
és a fogyasztói kiadások szerkezetét ta-

karják. Az antropológiai tényezők közé 
döntően a kultúra látható és nem látha-

tó összetevői sorolhatók. Az alkalma-

zott elvek, szokások és szabályok jelen-

tik a kultúra nem látható részeit (Rozin, 

1981). A kulturális tényezők fontos része 
az értékrendszer, amely hosszabb távon 
meghatározza a fogyasztói magatar-

tást. Hofmeister és Tóth (2003) is fog-

lalkozott munkájában a fogyasztói dön-

téshozatallal. Meghatározó, hogy a fo-

gyasztó mennyire érintett érzelmileg 
vagy értelmileg a folyamatban. A jövő-

ben megerősödni látszanak az új tren-

dek, melyek nem anyagi összetevők irá-

nyába mutatnak, hanem az információ-

gyűjtésre és a bizalmi tényezők (gyártó, 
eredet, speciális technológia) irányába 
mozdulnak el (Bruhn, 2008). A hazai 

fogyasztó a magyarországi élelmiszer-
gazdaság kulcsa, alapköve. Tőle elvár-

ható, hogy ne csak az ár, hanem a szár-

mazási hely alapján is válasszon, s akár 
néhány forinttal többet adjon a magyar 
élelmiszerért. Ehhez a vásárlók tuda-

tossági szintjének a jelenleginél sokkal 
magasabb fokára lenne szükség (Sza-

kály et al., 2004). A fogyasztó tudatos-

ságának megteremtése a feladat, mert a 
magyar vásárló ma még nem eléggé el-
kötelezett a hazai élelmiszerek iránt. 
A magyar agrárium versenyképessége 
alapvetően belföldön dől el. Ennek ér-

dekében vissza kell adni a magyar fo-

gyasztó hazai termékekbe vetett bizal-
mát (Lakner et al., 2007).

ANYAG ÉS MÓDSZER

A hungarikum termékeket vásárlók 
és fogyasztók attitűdjeinek kérdőíves 
vizsgálata előtt mintavételi tervet állí-
tottunk össze, hogy a szükséges adatok 
a Központi Statisztikai Hivatal 2005-

2006-os nyilvántartásának megfelelő-

en kategorizálva, súlyozottan kerülje-
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nek feldolgozásra. 1550 darab kérdőívet 
készítettünk el és osztottunk ki. A rend-

szerbe 1472 darab kérdőív adatait vit-
tük be. Feltételeket adtunk meg a SPSS 
programnak (select variable). Ez lehe-

tőséget nyújtott arra, hogy a megadott 
feladattömbből kiszűrje a nem szüksé-

ges adatokat, összetétele ezzel megfe-

lelt a KSH népesség-nyilvántartásának 
összetételével. A minta így reprezenta-

tív lett, tehát az értékelhető mintaelem-

szám alapján az egész magyar népes-

ségre következtetéseket lehet levonni.
A kérdőívek adatainak elemzéséhez 

az SPSS 10.0 for Windows és a LISREL 
8.30 programcsomagokat használtuk. 
A rendszer által nyújtott lehetőségekből 
az alábbi fő eljárásokat alkalmaztuk: 
klaszteranalízis, faktoranalízis, vari-
anciaanalízis, gyakoriságelemzés, kor-

relációszámítás. A klasszikus matema-

tikai-statisztika korlátai szűkek, ezért 
a sokváltozós statisztikai adatelem-

zés jelentősége megnőtt. Az adatfelvé-

telezés során több kérdésre kerestük a 
választ. Minden egyes válasz változó-

ként fogható fel, hiszen értéke bizonyos 
számintervallumon belül eltérő érté-

keket vehet fel. Ezek a függő változók, 
ugyanis az eredmény az adott válasz-

adó függvényében más és más. A kérdé-

sek (változók) a kérdőívben azonosak, 
a megkérdezetteket vagy válaszadókat 
eseteknek nevezzük. A változók és ese-

tek összefüggésének elemzéséhez két-
dimenziós adattömböt használtunk.

EREDMÉNYEK

Az egyik legfontosabb dolog a „hun-

garikum” szó használatával kapcsolat-
ban, hogy tisztában legyünk a jelenté-

sével. Napjainkban, főként a marketing 
újító ereje jóvoltából a szó jelentése vál-
tozáson megy át. Nem veszti el eredeti 
jelentését sem („minden, ami magyar”), 

annak ellenére, hogy célzottan szűkí-
tett, de egyben e szűk területen kiemelt 
tartalmat kap. Ezért kell különös gond-

dal megválogatni, hogy mikor, milyen 
összefüggésben, milyen termékekre al-
kalmazzuk, és ezt milyen érdekből tesz-

szük. Ezenkívül felmerül ebben a téma-

körben az a kérdés, hogy ami Trianon 
előtti időben hungarikum volt, vajon 
az-e utána is? Úgy gondoljuk, hogy ez a 
kérdés nagyon összetett és további ku-

tatást igényel. A hungarikum kertésze-

ti és élelmiszer-ipari termékek fogalmá-

nak és körének eltérő értelmezése miatt 
megfogalmaztuk saját definíciónkat: 
„A kertészeti és élelmiszer-ipari hun-

garikumok azok a termékek, amelye-

ket csak Magyarországon található ag-

rárökológiai, talajtani, mikrobiológiai, 

klimatikus viszonyok között termesz-

tenek, és amelyek előállításához hosz-

szú idő óta (25 év), egyedülálló, saját-

ságos technológia, tudás, tapasztalat 

és hagyomány kapcsolódik. A földraj-

zi környezet, az alapanyag és a termék 

közötti kapcsolat a kiemelkedő minő-

ségben, a specialitásban, a különleges 

tulajdonságban és élelmiszer-bizton-

sági szempontból is kiváló termékben 

jelenik meg.” 

A kérdőívben a megkérdezettek olyan 
egymondatos állítások sorozatát olvas-

hatták, amelyek átlagértékeinek emel-
kedése, illetve csökkenése azt fejezi ki, 
hogy a válaszadó mennyire ragaszkodik 
véleményéhez, nézetéhez. Egyetért (1) 
vagy nem ért egyet (0 érték) válaszokat 
rendeltünk hozzá a kijelentésekhez. Az 
1472 db válasz statisztikai átlaga alap-

ján kapott eredményt mutatja az 1. ábra. 
Leolvasható, hogy a válaszadók többsé-

ge tisztában van a fogalommal, de kide-

rül az is, hogy a megkérdezettek csak a 
mai Magyarországon előállított egye-

di termékeket sorolják ebbe a kategó-
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riába, amelyekhez egyediség és kiváló 
minőség kötődik. A válaszokból kide-

rül, hogy a hungarikum termékeknek 
olyan tulajdonsága és hagyománya kell 
hogy legyen, amely egyértelműen meg-

különbözteti az azonos kategóriába tar-

tozó termékektől vagy élelmiszerektől. 
Sok válaszadó bizonytalan volt annak 
eldöntésében, hogy a hungarikum ter-

A saját hungarikum meghatározás-

ban is a területi kiterjedtséget korláto-

zó tényezőket vettük figyelembe. Abban 
egységes az álláspont, hogy a magyar fo-

gyasztó a hagyományos jelleget, a helyi 
speciális ízeket minőségi pluszként ér-

telmezi, és a hungarikum fogalomhoz 
köti. Ettől elválaszthatatlan a sajátságos 
tudás és a több évtizedes hagyomány.

A 2. ábra azt mutatja, hogy a külön-

böző tényezők milyen súllyal játszanak 
szerepet a hungarikum termékeket vá-

lasztó hazai fogyasztóknál. Szignifi-
kánsan kiemelkedik az íz és minőség. 
A válaszokat kiértékelve megállapítha-

tó, hogy nem az ára, a külleme, hanem 

egyértelműen a sajátos íz és a kiváló 

minőség alapján döntenek a fogyasz-

tók. A személyes élmény hatására a 

kapcsolt asszociációk és a kedvező ha-

tások is indokolhatják a kedveltséget. 

Ennek oka lehet, hogy a magyar élel-

miszerek jó minősége a nemzeti hagyo-

mány és büszkeség része, és a magyar 

fogyasztó ízlése meglehetősen konzer-

vatív. Ezeknek a tényezőknek jelen-

tős szerepük van a magyar fogyasztók 

élelmiszer-választásában.

mékek fogalmát kibővítse-e a Kárpát-

medencére? A válaszadók többsége óva-

kodott az ’igen’ választól, véleményünk 

szerint ennek politikai indokai is lehet-

nek. 5% gondolta úgy, hogy a hungari-

kum termékcsoportba az egész Kárpát-

medencéből származó, magyarokhoz 

kapcsolódó különleges termékeket érti.

1. ábra

A termékek hungarikum jellegének meghatározása
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2. ábra

A hungarikum termékek kedveltségének tényezői a hazai fogyasztók válaszai alapján
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Megkérdeztük a külföldi válasz-

adókat is, hogy miért kedvelik az ál-
taluk ismert hungarikumokat. 
A megadott kijelentéseket a 3. ábra sze-

rint rangsorolták. 
Döntően a személyes élményt jelöl-

ték meg (75 %), ellentétben a magyar 
válaszadókkal, akik az ízt és a minősé-

get részesítették előnyben, ahogy ezt a 
2. ábra mutatja. Vélhetően a külföldi vá-

laszadók esetében ez vagy a termékhez 
kötődött (saját lakóhelyén már vásárol-
ta és kedvezően ítélte meg), vagy a ha-

zánkban eltöltött idő alatti kedvező ta-

pasztalatokra alapult. Ez azt jelenti, 

hogy másképpen (előnyösebben) ítélnek 

meg egy terméket, ha az olyan országból 

származik, ahol eltöltöttek valamen-

nyi időt és megint másképpen, ha csak a 

médián keresztül hallottak róla. Minél 

inkább ismerik az adott ország termé-

keit a külföldi válaszadók, annál ked-

vezőbben ítélik meg azokat. Az ország- 

eredet nagyobb hatással lehet a termék-

ítéletre vagy a vásárlási szándékra, ha a 

fogyasztónak van tapasztalata, élménye 

az adott országról és termékeiről. 
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3. ábra

A hungarikum termékek kedveltségének tényezői a külföldi megkérdezettek válaszai alapján

Az országról kialakult véleményekben 
nem csak a mérhető tényezőkre célszerű 
gondolni, hanem megemlíthetők az or-

szágot reprezentáló speciális áruk, élel-
miszerek (egyedi, hungarikum jellegű 
termékek) is, amelyek az országról ki-
alakult képben jelentős szerepet játsza-

nak. Az országeredet-imázs a fogyasz-

tói magatartásra, termékvásárlási dön-

tésekre hat. Számunkra a hungarikum 
jellegű termékeknél a kognitív, racio-

nális folyamat a fontos, amely a speci-
ális „made-in-image”-on keresztül be-

folyásol, és a származási hely termék-

tulajdonságként vesz részt a vásárlási 
döntésekben. 

Ugyanezt a kérdéskört vizsgáltuk egy 
másik matematikai, statisztikai prog-

ram segítségével is. Hasonló eredmény-

re vezetett a faktoranalízis egyik válfa-

ja, a főkomponens-elemzés. A LISRER 

programcsomag segítségével a változó-

kat meg lehet „tisztítani”, és csak azo-

kat vizsgálni, amelyek valóban alapját 

adhatják a fogyasztói orientációnak (4. 

ábra). Az ábráról leolvasható, hogy két, 

egymástól független faktort tudtunk el-

különíteni, a minőségi és a közgazdasá-

gi tényezőket. A faktorokon belül a mód-

szer segítségével csak azokat a tényező-

ket emeltük ki, ahol magas a faktorsúly. 

Ez azért fontos, mert ez a modell sajá-

tosságát mutatja, tehát minél közelebb 

van az egyes értékekhez a faktorsúly, 

annál szorosabb az összefüggés. 
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4. ábra

A hungarikum termékek jellemzőinek arbitrális faktoranalízise


