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1. BEVEZETÉS 

 

Ma már szinte egymást érik a különféle tematikájú rendezvények hazánkban. 

Promóciójukhoz számos csatornát alkalmaznak, naponta találkozhatunk velük úton-

útfélen. A legnagyobb népszerűségnek azonban a kulturális és gasztronómiai 

rendezvények örvendenek, látogatóik száma évről évre növekszik. Egy korábbi, 

2006-ban összeállított fesztiválkörkép készítőinek munkájából kiderült, hogy a 

vizsgált fesztiválok kétötöde valamilyen népművészeti, gasztronómiai témához 

fűződik (HUNYADI ZS. 2006.).  Egy frissebb felmérés eredményei alapján 

elmondható, hogy az utóbb említett két kategória részesedése a mai fesztiválpiacon 

hasonló képet fest (fesztivalRegisztrácio.hu, 2014). Műfajukhoz híven céljuk a 

szórakoztatás és a konyhaművészet remekeinek bemutatása mellett az utóbbi időben 

a hagyományok és értékek megismertetése lett.  

A szakdolgozat központi témáját az e célból megrendezett események ihlették. 

A vizsgamunka fő szándéka, hogy feltérképezze hazai és nemzetközi viszonylatban 

egyaránt, hogy milyen magyarságunkat felvonultató és népszerűsítő, úgynevezett 

hungarikum rendezvények kerülnek megszervezésre. E kategória alatt értendő 

minden olyan fesztivál, verseny, kiállítás és vásár, melyek témájukban nemzeti 

értékeink köré szerveződnek. Ezeket a sajátos jellegű eseményeket legjobb 

tudomásom szerint kevesen dolgozhatták fel a téma újszerűsége miatt. A kutatás 

előtt szakirodalmi áttekintés szolgál a hungarikumok megismerésére, amely során 

képet kaphatunk helyükről a köztudatban, a turizmus területén. A diplomamunka 

marketing aspektusból is kielemzi nemzeti értékeinket és a velük kapcsolatos 

fogyasztói preferenciákról, attitűdökről is említést tesz. Mindezen túl, 

támogatásukról és a rendelkezésre álló információk jegyében finanszírozási 

körképükről is adatokat szolgáltat. 

A témaválasztás időszerűsége több szempontból is relevánsnak mondható, 

kapcsolódik a fogyasztók jövőbeli, de már a jelenben megmutatkozó szokásainak 

változásaihoz. A posztmodern világban egyre inkább megjelenik az egyedi, 

kézműves, minőségi termékek iránti igény. A European Travel Comission (ETC) és 

az UNWTO információ alapján a közeljövőben a helyi értékek szerepe kerül előtérbe 

(SIPOS E. 2015.). A Földművelésügyi Minisztérium felismerve ezt, a magyarok 
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körében szintén megjelenő tendenciát, 2015-öt a „Helyi termék évének” nyilvánította 

ki. A programsorozat szándéka, hogy bizalmat keltsen az emberekben azáltal, hogy a 

helyben előállított termékekről és termelőikről különböző szakmai fórumokon, 

vásárokon, valamint külön erre a célra létrehozott online portálon keresztül értesítést 

nyújt. Ebbe a szemléletbe illeszkednek ugyancsak hungarikumaink.  

A tanulmány aktualitását alátámasztja továbbá a magyar nemzeti értékekről és 

hungarikumokról szóló jogszabály megalkotásának ideje, amely az idén több 

pontjában is módosult, így például a „hungarikum” elnevezés használatát is 

szabályozza.  

A dolgozat kialakítása és megírása folyamán a következő hipotézisek lettek 

megfogalmazva, amelyekre az összegzésben kaphatunk választ: 

 

H1: A hungarikumok értékesítésének, széles körben való megismertetésének és 

népszerűsítésének legeredményesebb formáját belföldi és külföldi tekintetben 

is a rendezvények, azon belül is a fesztiválok jelentik. 

 

H2: Hungarikumainkra épülő fesztiválok népszerűsége évről-évre töretlen, 

megfigyelhető kapcsolat van a termék vagy szellemi érték hungarikummá 

válása és látogatók számának növekedése között.  

 

H3: A hungarikumok népszerűsítésére a rendezvényeken való megjelentetésükön 

túl, több más marketingkommunikációs példa is felhozható 

 

A feltevések bebizonyítására, esetleges rácáfolására saját kutatómunkámból 

származó információk, illetve a primer kutatás alanyait képző agrár – és 

élelmiszeripari hungarikumok köré épülő rendezvények szervezői szolgáltak. A 

kutatás alkalmával olyan nemzeti értékeinkre szerveződő fesztiválokat vizsgáltam, 

melynek értékei a Hungarikumok Gyűjteménye és a Magyar Értéktár elemei. A 

mintába kerülést – amiatt, hogy a tanulmányozott piac se túl szűk, se túl tág ne 

legyen – különböző feltételekhez kötöttem, amelyről a primer kutatási rész ad 

tájékoztatást.  

Fontos leszögezni, hogy a „hungarikum” szót az esetek túlnyomó többségében 

gyűjtőfogalomként használom, így e kategória alatt az összes, 2012. évi XXX. 

törvény értelmében nemzeti értéknek minősülő érték értendő.   
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2. A HUNGARIKUM ÚJKELETŰ ÉRTELMEZÉSE 

 

Hazánkhoz hasonlóan más nemzetek is rendelkeznek olyan, az országgal 

azonosítható jellegzetességekkel és anyagokkal, amelyek kizárólag az adott nemzet 

sajátosságai. Ezeket összefoglaló néven patriotikumnak nevezik. Egyes források 

számot adnak polonikum, germanikum, italikum elnevezésekről is, amelyet a 

felsorolt nemzetek nem, vagy ritkán használnak megkülönböztetés céljából (TÓZSA I. 

2013.). A hungarikum elnevezést ebből a szempontból méltán tekinthetjük a világon 

egyedi jelenségnek. Habár 2012 óta a törvény pontosan rögzíti a hungarikum 

meghatározását, a mai napig megőrizte a szóhasználatban elterjedt jelentését. E 

definíció alatt olyan, a magyarok vagy idegen népek által magyarnak vélt és a 

nemzettel azonosított anyagi, illetve szellemi értékeket értjük, amelyek eredetüknél 

és hírnevüknél fogva magyar specifikumok. Ezen értelmezés szerint többek között a 

gulyás, a csárdás és a dobostorta is hungarikumnak tekinthető. 

Ez a fejezet rövid betekintés nyújt a hungarikum mozgalmak térnyerésétől 

egészen az azt követő jogszabály megszületésének időszakába. A szabályozás 

rendszerének megismertetése mellett az olvasó számára tisztázódni fognak bizonyos 

törvényben használatos kifejezések. A továbbiakban arra is fény derül, mik a 

hungarikummá válás feltételei és mik azok a kritériumok, amelyek elengedhetetlenek 

ezen kiváltság eléréséhez. 

2.1. A hungarikum mozgalmaktól a jogalkotásig 

2.1.1. Gondolat születik. A hungarikum mozgalom kezdete 

Az értékgyűjtő mozgalom kibontakozásától a törvény megalkotásáig egy 

másfél évtizedes rögös út vezet. Gondolati szinten már a kétezres évek előtti, 

rendszerváltást követő időszakban felmerült a korábbi generációk értékeinek 

felkutatása, rendszerezése és átörökítése, azonban a munka érdemi része egészen 

1998-ig váratott magára. Az első jelentős állomást a Vidékfejlesztési Minisztérium 

az Európai Unió Euroterroirs (Európa Vidékei) programjához való csatlakozása 

jelentette. A kezdeményezés keretében a tagországok – köztük Magyarország is – a 

mai napig közel 4000 mező – és élelmiszergazdasági terméket gyűjtöttek össze. A 

program hazai megvalósulása a Hagyományok-Ízek-Régiók (továbbiakban HÍR) 



6 
 

nevet kapta. A HÍR akkori célkitűzése egy olyan gyűjtemény létrehozása volt, amely 

tartalmazza Magyarország hagyományos és tájjellegű mezőgazdasági termékeit, 

valamint, hogy hozzájáruljon ezek gazdasági hasznosításához. A program 

eredményeként létrejövő HÍR gyűjtemény 300 terméket és élelmiszert tart nyilván 

régiókra bontva, ellenben a lista még nem teljes. (DR. HORVÁTH ZS. 2014.) 

Az egyéni felszólalások az évezred küszöbére csoportos kezdeményezésekké 

nőtték ki magukat. Erre kiváló példa az az önszerveződés, amely 2000-ben vette 

kezdetét. A Hungaricum Club-ot négy, az ország különböző pontján tevékenykedő 

vállalat hozta létre. A mozgalom a következő években két taggal bővült. A klub 

feladatának tartja a magyar értékek minőségi védjeggyel való ellátását. Termékeit a 

„Taste of Hungary” elnevezéssel hozták korábban forgalomba. (TÓZSA I. ÉS ZÁTORI 

A. 2013.) 

1. táblázat: A Hungaricum Club tagjai és termékeik 

forrás: TÓZSA I. ÉS ZÁTORI A. (2013), saját készítés és szerkesztés 

A Premium Hungaricum Egyesület 2004-ben kezdte meg működését, mint 

civil kezdeményezés. Fő céljuk minden olyan kárpát-medencei élelmiszeriparhoz 

kapcsolódó kis – és középvállalkozás támogatása, amelyek egyedülálló minőséget 

képviselnek gasztronómiai-kulturális hagyományaikon keresztül. Az egyesület 

lehetőséget teremt a Premium Hungaricum termékvédjeggyel rendelkező áruk 

használóinak, hogy a védjegyet minőségi megkülönböztetésre használja.     

(www.premium-hungaricum.hu) 

Négy évre rá a téma politikai szintre lépett, amely fél sikernek tekinthető. 2007 

végén két képviselő, Medgyasszay László és Simicskó István személyében 

indítványozta a hungarikumok védelméről szóló szövegtervezetet, melynek 

eredményeként az országgyűlési határozat elfogadásra került a 2008-as nyár 

folyamán. A határozat a hungarikum megfogalmazása mellett felkérte a kormányt, 

hogy a témában jártas szervezetek segítségével dolgozza ki a rendszerezés 

KLUBTAGOK A CSATLAKOZÁS ÉVE A TERMÉK NEVE 

Herendi Porcelánmanufaktúra Rt. 2000 Herendi porcelán 

Pick Szeged Rt. 2000 Pick szalámi 

Tokaj Kereskedőház Rt. 2000 Tokaji aszú 

Zwack Unicum Rt. 2000 Unicum 

Kiskunhalasi Halasi Csipke Alapítvány 2003 Halasi csipke 

Pető Intézet 2006 Pető-módszerek 
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szabályait. A rendelkezés kitér a HÍR gyűjtemény bővítésére és hasznosítására is. 

Ennek sikerén felbuzdulva még ez év folyamán elkezdődött a lista aktualizálását és 

bővítését célzó hasznosítási program és 2009-ben a Vidékfejlesztési Minisztérium 

megbízásából a korábbi Agrármarketing Centrum kidolgozta a HÍR védjegy 

használatára vonatkozó pályázatot. A határozat megalkotását követően értékgyűjtő 

mozgalmak kezdődtek, példaként említve elsőként Lezsák Sándor Bács-Kiskun 

megye értékgyűjtését szervezte meg. Ennek mintájaként más megyékben is kezdetét 

vette az értékek felkutatása. (DR. HORVÁTH ZS. 2014.) 

2.1.2. A törvénytervezet megalkotásának időszaka 

A határozat jóváhagyása jelentette minden bizonnyal a kezdőlökést a ma 

érvényben lévő törvénynek. A kabinet a törvénytervezet megalkotásával a 

Földművelésügyi és Vidékfejlesztési Minisztériumot bízta meg, akinek minisztere a 

HÍR gyűjtemény gondozásáért is felelős Élelmiszer-feldolgozási Főosztályt jelölte 

ki. 2009 elején Lezsák Sándor, az Országgyűlés alelnökének kezdeményezésére 

létrejött a Parlamenti Hungarikum Munkacsoport Birinyi József vezetésével.  A 

főosztály és a munkacsoport közös együttműködést kialakítva kezdte meg a tervezet 

megalkotását. A munka eleinte lassan jutott egyről a kettőre, mivel a törvény 

előkészítése a fogalomalkotás nehézségeibe ütközött, számos vita előzte meg a 

pontos és érthető definiálást. (DR. HORVÁTH ZS. 2014.)  

Ettől az évtől kezdve „Hungarikumok a Parlamentben” elnevezésű civil 

fórumok kerültek megrendezésre az országházban az Országgyűlés alelnökének 

védnökségével, ezzel is tovább szorgalmazva a projekt előrelendítését. 2010 nyarára 

Birinyi József elkészítette a Magyar Értéktár-Hungarikum törvény stratégiáját, amely 

egy előzetes jogszabálytervezet lett. Az előterjesztés olyan elképzeléseket is 

tartalmazott, amely ellentétes véleményeket alkotott. Példának okáért említendő az a 

vitás kérdés, hogy hungarikumról vagy agráriumról kívántak törvényt alkotni.  Egy 

év múlva se sikerült érdemleges álláspontot kialakítani. 2011 tavaszára megalakult a 

Hungarikum Szövetség a munkacsoport vezetőjének köszönhetően. A 

törvényjavaslat végül – amelyet rengeteg egyeztetés, felszólalás előzött meg – egy év 

elteltével került az Országgyűlés elé, ahol további módosításokról konzultáltak. A 

nemzeti értékekről és hungarikumokról szóló törvényt a Parlament végül 

ellenszavazat nélkül, a pártok teljes egyetértésével 2012. április 2-án fogadta el.  
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A kerettörvény egyfajta szabályozási rendszer, amely a nemzeti értékek és 

hungarikumok körét alkotó fogalmak mellett a gyűjtőmunka lépéseit is 

meghatározza. A törvény megalkotásával megkezdődhetett a végrehajtási 

Kormányrendelet kidolgozása, amely részletezi a jogszabályban elvártakat. A 2013 

tavaszán jóváhagyott, a magyar nemzeti értékek és a hungarikumok gondozásáról 

szóló rendelet ismerteti a feladatok ellátásáért felelős szervezetek működését, 

valamint a nemzeti értékké válás folyamatát. (BIRINYI J. 2011.) 

2.2. A törvény szabályozási rendszere 

A törvény megalkotásakor fontos szempont volt, hogy a szabályozás csak 

egyfajta keretként szolgáljon az értékek összegyűjtése során, amely támpontot 

nyújthat a végrehajtók munkájában. Kétféle elképzelés fogalmazódott meg a törvény 

szabályozásának megvitatásakor. Azt a felvetést, miszerint a helyi értéktárak 

tartalmáról központilag döntsenek, hamar elvetették. A sokak által támogatott másik 

elv érvényesült, amely megadta az önkéntes lehetőséget a helyi közösségeknek az 

értékek kiválasztásához és az értéktárak létrehozásához. A törvény nem 

túlszabályozni akar, csupán meghatározza a kereteit, útmutatást biztosít. Ennek 

figyelembe vétele mellett bevezették az alulról felfelé építkezés módszerét, amely 

irányelvként szolgált a jogszabály elkészítésekor. 

A piramiselv szerint működő rendszer alapja három pillérre épül. A nemzeti 

értékpiramis legfontosabb bázisát a helyi értéktárak tartalma adja, hiszen a 

kezdeményezések alulról, a helyi – települési, megyei, tájegységi – közösségtől 

indulnak el. Értéktárba vételükről a helyi bizottságok képviselői dönthetnek. A 

piramis alapját képezik azok a nemzeti értékek is, amelyek területileg nem 

kapcsolhatók egy adott helyhez, vagy mivoltuknál fogva nem sorolhatók csupán 

egyetlen közösséghez, sokkal inkább egy-egy szakterülethez. Ezek az ágazati 

értéktárakban kaphatnak helyet, amelyek kialakításáért és megőrzéséért az illetékes 

szakminisztériumok felelnek. A törvény megadja a lehetőséget a külhoni értékek 

felkutatására és azonosítására is, amelyet a határon túli magyarok 

kezdeményezhetnek és fogadtathatnak el a Magyar Állandó Értekezlet által 

létrehozott bizottsággal, amennyiben külhoni értéktár létrehozásában gondolkoznak. 

(DR. HORVÁTH ZS. 2014.) 
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2.2.1. Az alulról felfelé építkezés folyamata 

A felfutó rendszer lényege, hogy az értékké nyilvánításnak bárki 

kezdeményezője lehet, azaz alulról építkezik. A helyi közösségek javaslataikkal a 

kormányrendelet mellékletében megtalálható adatlap kitöltésével fordulhatnak a 

települési értéktár bizottságokhoz, amelyeket fakultatív alapon az önkormányzatok 

hozhatnak létre. Amennyiben az adott anyagi, szellemi vagy kulturális dolog nemzeti 

értékké nyilvánításáról döntenek, automatikusan a települési értéktárba kerül. Az 

építkezés következő lépcsőfokán helyezkednek el a tájegységi és megyei értéktár 

bizottságok, amelyeket ugyancsak az önkéntesség jegyében alakíthatnak meg. Ennek 

megfelelően a tájegységi és megyei értéktárakat azok az értékek gazdagíthatják, 

amelyekről egy közösség úgy vélekedik, hogy szélesebb körben - megyére vagy 

vidékre kiterjedően is - ismert, elismert. A helyi (települési, megyei, tájegységi), az 

ágazati, valamint a külhoni értéktárak együttese alkotja a nemzeti értékek szintjét, 

amelyek a piramis alapját nyújtják. A rendszer következő lépcsőfokát képviselik 

azok a kiemelt nemzeti értékek, amelyek a nemzetünk szempontjából meghatározó 

jelentőségűek, ismertségüknek köszönhetően pedig tovább vihetik hírünket a 

világban. A helyi, külhoni és szakmai bizottságok javaslataikat a Hungarikum 

Bizottság (továbbiakban Bizottság) felé tehetik meg, melynek tagjai dönthetnek az 

érték Magyar Értéktárba sorolásáról. Amennyiben a Bizottság úgy ítéli meg, hogy 

egyedi tulajdonságai és minősége révén túlmutat a kiemelt értékek szintjén is, helyét 

a piramis csúcsán lévő Hungarikumok Gyűjteményében foglalhatja el.                    

(DR. HORVÁTH ZS. 2014.) 

1. ábra: Az értékpiramis felépítése 

 

 

 

 

 

 

 

 

forrás: DR. HORVÁTH ZS. 2014, p.46., saját készítés és szerkesztés 
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2.2.2. A Hungarikum Bizottság intézménye és feladatai 

A központi feladatokat ellátó szervezetet a törvényben foglaltak végrehajtása 

érdekében hívták életre és kezdte meg működését 2012 őszén. Az idei év nyarán 

módosult törvény 21 tagot delegál a Bizottságba, mindenkori elnöke a 

földművelésügyi miniszter. A testületet képviselik többek között a turizmusért 

felelős miniszter, az agrárpolitikáért és természetvédelemért felelős miniszter, a 

Magyar Tudományos Akadémia elnöke által delegált egy-egy tag, valamint a 

jogszabály módosításban foglalt szervek vezetői. A Bizottság munkájához a 

szervezet titkársága mellett, az ágazati szakbizottságok is hozzájárulnak. Az elnök a 

Bizottság üléseit szükség szerint, de legalább félévente kötelessége összehívni.  

A törvény külön paragrafusban részletezi a Bizottság által elvégzendő 

feladatokat. A módosításra került jogszabály további rendelkezésekkel egészült ki, 

amelyek a nemzeti értékek és hungarikumok védelmét és támogatását hivatottak 

megcélozni. Habár külön bekezdésben kerülnek ismertetésre mind a nemzeti értékek, 

mind pedig a hungarikumok védelmére irányuló intézkedések, tartalmilag lényeges 

különbségek nincsenek. A Bizottság feladata összeállítani a Magyar Értéktárat és a 

Hungarikumok Gyűjteményét, közzétételük és megismertetésük céljából magyar és 

angol nyelvű internetes oldalt működtet. A testületnek évente kötelessége 

beszámolni az Országgyűlésnek a nemzeti értékek azonosításáról és rendszerezésük 

állapotáról, fenntarthatóságáról, hasznosíthatóságáról, valamint a Bizottság 

működéséről. A továbbiakban figyelmet fordít a közvélemény tájékoztatására, hogy 

minél szélesebb körben ismertté váljanak értékeink és gondoskodik róla, hogy a 

Magyar Értéktár hazánk arculatának szempontjából fontos stratégiai pont legyen. 

Mindemellett a hazai, külgazdasági és kultúrdiplomáciai szempontú hasznosítás 

érdekében pályázatokat ír ki nemzeti értékeink és hungarikumaink – többek között – 

megismertetésére, fejlesztésére és védelmére.  

A Bizottság munkájának segítése érdekében hozták létre azt a hat ágazati 

szakbizottságot, melyek tevékenységüket tükröző elnevezésük egyúttal 

meghatározza a nemzeti értékek rendeletben használatos kategóriába sorolását. 

További egy szakbizottságot alakítottak ki, amely külön a hungarikum védjegy 

használatáról rendelkezik. (2012. évi XXX. tv.) 
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2. táblázat: Az ágazati szakbizottságok és szakterületeik 

forrás: DR. HORVÁTH ZS. (2014). Minden közösségnek vannak értékei – az értékgyűjtő mozgalom kezdete p. 61 

alapján saját készítés és szerkesztés 

2.3. A hungarikumokról 

2.3.1. A hungarikum fogalmi átalakulása 

A szóban forgó fogalom meghatározására számtalan kísérlet született a 

törvényi szóhasználat megalkotásának pillanatáig, így nem vitás, hogy mindenki 

másféleképpen értelmezi nemzeti kincsnek számító hungarikumainkat. Eredetileg 

könyvtártudományi kontextusban volt használatos, mint „magyar vonatkozású” 

szellemi alkotás, majd ezt követően szerzett magának sajátos jelentéshordozó 

tartalmat (1997. évi CXL. tv.). A szokványos nyelvhasználatban olyan agrár – és 

élelmiszeripari termékekkel azonosítják a hungarikumokat, amelyek jellegzetesen 

magyar produktumok, ismertségüknek köszönhetően messze földön híresek. 

Nemzetközi viszonylatban ugyan nincsenek jogilag elismerve, azonban jó néhány 

mezőgazdasági termékünk és élelmiszerünk áll az Európai Unió földrajzi 

eredetvédelme alatt, így ezek elbírálás nélkül hungarikumnak minősülnek. További 

példának okáért említendőek az UNESCO magyarországi világörökségei is, amelyek 

a szervezet örökségvédelme alatt állnak és egyúttal hungarikumaink táborát 

népesítik. (TÓZSA I. ÉS ZÁTORI A. 2013.) 

A fogalom jogi megközelítése előtt érdemes szemügyre venni a vizsgált 

területen jártas szakemberek álláspontját. Andrásfalvy András kertészmérnök 

megfogalmazásában „hungarikumnak tekinthető minden olyan növény vagy állat, 

továbbá abból készített élelmiszeripari termék, amely a magyar termelési kultúrához, 

tudáshoz, az itt élő lakosság generációi során kialakult hagyományokhoz 

kapcsolódik”. Az idézett meghatározás Glatz Ferenc, a Magyar Tudományos 
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Természeti és Épített Környezet Szakbizottság 
természeti környezet 
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Akadémia jeles képviselőjének értelmezésében kiegészül a külgazdasági haszon 

lehetőségével, valamint a fogalmat kiterjeszti a történelmi Magyarország területére 

is. „Hungarikum minden olyan termék vagy iparcikk, amely a világpiacon jól 

értékesíthető, egyediségével a Kárpát-medence éghajlatához, talajviszonyaihoz és az 

itteni termelési kultúrához vagy hagyományhoz kötődik”. Megint mások marketing 

szemszögből próbálnak állást foglalni. Nagy Éva, közgazdász például a 

hungarikumokat magas színvonalú termékeknek tekinti, amelyek turisztikai 

imázsformáló szereppel rendelkeznek. „Olyan magyar termék, amely nagy 

hagyományokkal bír, kiemelkedő minőségű, nemzetközileg is ismert és elismert, és 

alkalmas arra, hogy Magyarország imázsához hozzájáruljon”. (SZABÓ J. 2012.) 

Megállapítható, hogy mindhárom meghatározás eltérően fejezi ki a hungarikum 

fogalmát, azonban az egységes álláspont szerint kizárólag anyagi termékekről esik 

szó. Hasonlóan agrár- és élelmiszeripari termék értelemben fogalmazódott meg a 

hungarikumok védelméről szóló országgyűlési határozat, amelyben „a 

hungarikumok olyan sajátos magyar termékek, melyeknek tulajdonságai között 

lényeges és kiemelkedő a magyar nemzeti jelleg, és amelyek természeti 

adottságainkkal, őshonos fajtáinkkal, termelési-tenyésztési hagyományainkkal 

összefüggésben sajátosan magyar ismérvekkel rendelkeznek.”(77/2008. (VI.13.) 

OGY határozat) 

Talán nem meglepő, hogy számos tanácskozás és vita előzte meg a törvényi 

fogalomalkotást, hiszen nehezen jutottak közös nevezőre az „agrárikum” helyett 

hungarikum kérdéskörben. Ágoston Balázs sajtóban megjelent cikkében mindenre 

kiterjedő megfogalmazással él: „olyan kiemelkedő, pozitív tartalmat hordozó érték – 

művészeti alkotás, magyar termék, őshonos állatfaj, kulturális tényező, sőt, akár 

társadalmi jelenség – minősül hungarikumnak, amit a magyarsággal azonosítanak 

idehaza és külföldön egyaránt”(ÁGOSTON B. 2010.). A 2011-es törvénytervezetben a 

hungarikumok sora már kiegészült a termék elnevezés mellett a szellemi és kulturális 

javakkal, amelyet összefoglaló néven értékeknek titulálnak. Az egyéves késéssel 

megvalósult törvényben a hungarikum már „gyűjtőfogalom, amely egységes 

osztályozási, besorolási és nyilvántartási rendszerben olyan megkülönböztetésre, 

kiemelésre méltó értéket jelöl, amely a magyarságra jellemző tulajdonságával, 

egyediségével, különlegességével és minőségével a magyarság 

csúcsteljesítménye”(2012.évi XXX. tv). A jogi meghatározást az eddigi 

definiálásoktól az különbözteti meg, hogy sorra veszi azokat a nélkülözhetetlen 
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ismérveket, amelyeknek megléte kiemeli a hungarikumot az átlagos termékek, 

valamint nemzeti értékek sorából, azaz teljes egészében magyar specifikumként 

funkcionál. Talán a leghangsúlyosabb mindközül a minőség, hiszen ezáltal 

védettséget is élveznek más materiális és immateriális javakkal szemben.  

Az Országgyűlés által hozott jogszabály preambuluma összefoglalja az 

értékgyűjtés során elvégzendő lépéseket a nemzeti értékek és hungarikum ügyében, 

emellett ismerteti azokat a funkciókat, amelyekkel ezek az értékek bírnak, 

szolgálhatnak. A törvény kinyilvánítja, hogy megőrzendő és egyedülálló nemzeti 

értékeinket, azon belül hungarikumainkat az összetartozás jegyében össze kell 

gyűjteni, dokumentálni és ápolni, az évezredek során felhalmozott örökségeinket 

átfogó értéktárban szükséges rendszerezni. Védelmük hozzájárul a következő 

generációk nemzeti identitástudatának megszilárdításához, széles körű hazai és 

külföldi megismertetésük az országról alkotott imázst pozitívan erősíthetik. Továbbá 

a Magyarországon és az országhatáron túl élő nemzeti és etnikai kisebbségek 

gyűjteménye is a nemzet értékek tárházát gyarapítja, amely elősegíti a jó kapcsolat 

fenntartását. (2012. évi XXX. tv.) 

2.3.2. A hungarikum tanúsító védjegy 

Ahogy az már az előző alfejezetben említésre került, léteznek olyan uniós 

mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek, amelyeket minőségvédelmi 

szempontból fontosnak ítélnek meg. Az Európai Parlament és Tanács rendelete a 

termék földrajzi eredetéhez kapcsolódóan minőségbiztosítási célból megkülönböztet 

oltalom alatt álló eredetmegjelöléssel és földrajzi jelzéssel ellátott, illetve 

hagyományos termék elnevezésű árukat. Ennek gondolati síkján születhetett meg a 

hungarikum tanúsító védjegy ötlete, amelynek megtervezésére a Vidékfejlesztési 

Minisztérium pályázatot írt ki a törvény elfogadását követő évben. A 

védjegyhasználat a Bizottság tevékenységének megjelenítése mellett a Hungarikum 

Gyűjteményhez tartozó kiváló nemzeti értékek megismertetésére, valamint minőségi 

fenntartására nyújt lehetőséget. A jogszabály kijelenti, hogy a hungarikum védjegy 

megjelenítését és használatát kizárólagosan a védjegyjogosult hagyhatja jóvá a 

hungarikumot ápoló jogi vagy természetes személy kérelmére. A védelmi funkciót 

ellátó szabadalom piaci bevezetésért és népszerűsítésért az agrárpolitikáért felelős 

miniszter felel. A védjegy nem csupán a fogyasztók védelmének aspektusából 

fontos, a hazai termelők érdekeit is szolgálja. (2012. évi XXX. tv.) 
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3. A HUNGARIKUMOK ÉS A TURIZMUS KAPCSOLATA 

 

Meglehet nem túlzás azt állítani, hogy a hungarikumok és a turizmus 

számtalan szálon kapcsolódnak egymáshoz, hiszen csúcsteljesítménynek minősülő 

nemzeti értékeink jó néhány, a szektorhoz köthető szakterületen jelen vannak. 

Mindenki más-más motivációval érkezik hazánkba, akár belföldi, akár beutazó 

turizmusról legyen is szó. A hungarikumok lehetséges közvetítői elemként 

szolgálhatnak a jövőben egy-egy turisztikai célterület felkeresésében és 

megismerésében, hozzájárulhatnak a desztinációra jellemző turizmusfajta – 

kulturális és örökségturizmus, falusi és agroturizmus, bor - és gasztroturizmus – 

iránti kereslet erősödésében. Hungarikumainkra alapozva olyan példanélküli, 

eredetiségében egyedi turisztikai terméket hozhatunk létre, amelyek birtokában más 

országok kínálatával felvehetjük a versenyt. Következésképpen pozitív hatást 

gyakorolhatnak az országról alkotott képünkre és egyben turisztikai imázsunkra is.  

A következőkben a szolgáltatás szektorhoz tartozó turizmus fogalma és hazai 

mutatószámai kerülnek kifejtésre, a hungarikumok turizmus rendszerén belüli 

helyének meghatározása után turisztikai versenyképességünk értékelésébe fogunk.  

3.1. A turizmus fogalma 

Az idegenforgalom fejlődésével és jelentőségének előtérbe kerülésével egyre 

pontosabb meghatározások születtek a fogalomalkotás területén. A huszadik század 

elején személyek utazási célból való ideiglenes, lakóhelyükön kívüli 

helyváltoztatását jelentette. Az utazók között nem sokára különbséget tettek a 

célterületen eltöltött idő függvényében is. A gazdaságok növekedésével és a 

globalizálódó világ térnyerésével egyetemben további jelentéstartalmat nyert, 

megjelentek a motivációorientált és szükséglet kielégítés szándékkal utazó turisták, 

valamely termék vagy szolgáltatás igénybevétele céljából. A jövedelem szabadon 

elkölthető részének növekedésével egyre több ember vágyakozott távoli vidékek 

felfedezésére, így vált a turizmus napjaink tömeges jelenségévé. (KASPAR, C. ÉS 

FEKETE M. 2001.) 

A Turisztikai Világszervezet (WTO) Hágai Nyilatkozatában (1989) a 

következőképpen fogalmaz. „A turizmus magában foglalja a személyek lakó- és 

munkahelyen kívüli minden szabad helyváltoztatást, valamint az azokból eredő 
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szükségletek kielégítésére létrehozott szolgáltatásokat.” Manapság hangsúlyosabbá 

vált és előnyben részesítik a szelíd turizmust a kemény turizmussal szemben, 

amelynek lényege az élményközpontú, aktív pihenéssel egybekötött utazás, más 

kultúrák, vidéki szokások életstílusának átélése. Egy modernebb turizmuselméleti 

felfogás már megemlíti a tapasztalati módon szerezhető átélés fontosságát: „a 

turizmus az egyén élményszerzéssel párosuló környezetváltozása, amelynek során 

szolgáltatások igénybevételére kerül sor” (MICHALKÓ G. 2001.). 

Ahhoz, hogy ezeket az igényeket a turisztikai piacon teljesíteni lehessen, 

nélkülözhetetlen a turizmus szereplőinek – a kereslet alanyát jelentő turisták és a 

kínálati szerepet betöltő turisztikai szolgáltatás - megléte és találkozása.  

3.2. A turizmus jelentősége Magyarországon 

A hazai idegenforgalom jelentősége a gazdaság élénkítésében és a 

munkahelyteremtésben mutatkozik. Az Utazási és Turisztikai Világtanács (WTTC) 

2015-ös, gazdasági hatást tanulmányozó jelentése szerint a turizmus gazdasághoz 

való közvetlen hozzájárulása meghaladhatja a GDP 4 %-át, közvetett hatásokkal 

együttvéve a teljes bruttó hazai össztermék 9 %-át érheti el. Hasonlóképpen 

növekedés várható a turizmus szektorban dolgozók számában, megközelítve a 6%-os 

foglalkoztatáshoz való közvetlen hozzájárulást. A kérdés felmerül, hogy szolgálhat-e 

a turizmus stratégiai húzóágazatként? 2025-re elővetített prognózis 2%-os 

növekedéssel számol, amely nem ad biztatásra okot. Jelentősebb emelkedést egy új 

növekedéselmélet bevezetésével várhatunk, amely a vonzerő és a szolgáltatás-paletta 

kiszélesítésével, innovatív termékek piacra vitelével, együttműködés útján a kínálat 

megújításával lenne elérhető. (WTTC, 2015.) 

A turizmus meghatározó funkciót tölt be a magyar gazdaságban. Az elmúlt öt 

évben növekedési tendencia figyelhető meg a Magyarországra érkező külföldiek 

számában, 2014-ben 46 millió látogató tett látogatást. Az általuk hazánkban eltöltött 

időt figyelembe véve megállapítható, hogy csupán negyedük maradt minimum egy 

éjszakánál tovább, a többség átutazóként érintette hazánkat. Amennyiben motiváció 

szerinti megközelítésből vizsgáljuk az adatokat, elmondható, hogy kicsivel több, 

mint egyharmaduk turisztikai, a fennmaradó hányad pedig nem turisztikai célból 

érkezett az országba. Ami a külföldiek magyarországi kiadásait illeti, a turisztikai és 

nem turisztikai kiadások összesen 1460 milliárd Ft-ot generáltak. (www.ksh.hu)  
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A következő, 1. diagram a külföldiek Magyarországon tett egy- és több napos, 

turisztikai célú utazásait és kiadásaik alakulást szemlélteti öt év távlatában, valamint 

a 2014-es motiváció szerinti megoszlásukat.  

 

 

 

 

 

 

 

forrás: http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur14.xls saját készítés és szerkesztés 

A belföldi lakosság utazási hajlandóságáról többnapos turisztikai motivációjú 

adatok állnak rendelkezésre. A 2. diagramot vizsgálva szembetűnő csökkenés 

figyelhető meg három évre visszamenőleg, 2014-ben azonban már csekély 

növekedési fordulatot vett a többnapos utazásban részvevők száma. 15 millió utazás 

alkalmával 61 napot töltöttek el, amely pár százalékos növekedést mutat az előző 

évhez képest. Kimagasló arányt képviselnek a szórakozás, pihenés, illetve a rokon – 

és ismerőslátogatás motivációjú utazások, összesen 86 %-ot tesznek ki. Pillantást 

vetve a többnapos utazások kiadásainak változására, megállapítható, hogy 2013 

kivételével az elmúlt öt évben többet költöttek a vendégek 1-3 éjszakás 

tartózkodásuk során. 2014-ben összességében a turisztikai célú kiadások 

megközelítették a 300 milliárd forintot. (www.ksh.hu) 
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forrás: http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur14.xls saját készítés és szerkesztés 

1. diagram: A Magyarországra látogató külföldiek utazásainak, kiadásainak alakulása és motivációi 

2. diagram: A hazai lakosság belföldi, többnapos utazásainak, kiadásainak alakulása és motivációi 

http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur14.xls
http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/jeltur/jeltur14.xls
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3.3. A turizmus, mint a hungarikumok leghatékonyabb közvetítője 

Hungarikumaink sokszínűségükből fakadóan egyszerre több turisztikai termék 

középpontját jelenthetik, azaz az összemosódás tendenciája figyelhető meg közöttük. 

Egy rendezvényen való részvétel adódhat egyszerre gasztro - és fesztiválturisztikai 

indíttatásból, egy falu meglátogatása ugyancsak történhet kulturális, falusi és 

örökségturisztikai motivációval. Ebből kifolyólag a hungarikumok turisztikai 

termékek szerinti rendszerezése nehéz feladatnak bizonyulhat. 

A kiemelkedő nemzeti értékek sorát túlmenően mező – és élelmiszergazdasági 

termékek képezik. Ezek minőségüknek és több évtizedes termelési kultúrájuknak 

köszönhetően kerülhetek a Magyar Értéktárba. A gasztroturizmus képviselői 

ezeknek a gasztronómiai értékeknek és az ezzel párosuló kulináris élvezeteknek a 

megismerése céljából keresik fel az adott területet. Az értékgyűjtemény számos 

bortermelő vidékünkről származó bort és pálinkát is tartalmaz, amelyek segíthetik a 

bor – és pálinkaturizmus fellendülését az arra jellemző régióban. Az 

agrárhungarikumok leggyakrabban valamilyen bor – és gasztronómiai fesztiválok 

alkalmával jelennek meg. Az érdeklődők részesei lehetnek az előállítási 

folyamatoknak egy-egy borospince, pálinkaház vagy gasztromúzeum (Kalocsai 

Paprikamúzeum) felkeresése során. A gasztronómiai alapú tematikus utak vagy 

borutak (Tokaj-Hegyaljai Borút) mellett a különféle tematikus vacsorák, boresték is 

szolgálhatnak turisztikai attrakcióként a hungarikumok megismeréséhez. 

Budapest mellett több vidéki nagyvárosban tölt be fontos szerepet a kulturális 

turizmus. Ezt alátámasztja, hogy Magyar Turizmus Zrt. 2009-es kampányévének 

témájául a kulturális turizmust választotta. A Pécs 2010 Európa Kulturális Fővárosa 

projekt keretében létrehozták a Zsolnay Kulturális Negyedet, amely kiemelkedő 

nemzeti értékeinket gyarapítja. Az épített örökségeken túl szellemi kulturális 

örökségek és népi hagyományok is színesítik a turisztikai kínálat palettáját. Habár az 

örökségturizmus kiegészítő termékként funkcionál, mégis a legjobb közvetítője lehet 

a hungarikumoknak. Örökségeink passzív és aktív szerepben is jelen vannak 

napjainkban, azonban sokkal fontosabb, hogy a hungarikumok élő, 21. századi 

funkcióval is bírjanak, úgymint a táncház vagy a mohácsi busójárás. 

A falusi és agroturizmus, mint termék egyre nagyobb hangsúlyt kap az utóbbi 

időben. A turizmusnak ezt a formáját, a szabadidejüket aktívan eltölteni kívánó 

turisták keresik, akik ezáltal szeretnék kivenni részüket a vidéki életformából, 
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munkából. Erre remek lehetőséget kínálhat a pusztai vagy tanyasi életmód átélése, 

amely a maga valójában is hungarikumnak számít. A falusi környezet 

megtapasztalását szolgálhatják többek között a skanzenek, falumúzeumok is, mint 

például az Őrségi Táj és a Szalafői Népi Műemlékegyüttes.  

Hamarosan gyógy- és termálvizeink is hungarikumi rangra léphetnek, amely a 

gyógy – és egészségturizmusra fordított figyelmet növelheti.  

3.4. A hungarikumok szerepe a turisztikai versenyképesség erősítésében 

Napjainkra kiéleződővé vált a verseny a turisztikai világpiacon. Ahhoz, hogy 

az egyes országok ne veszítsenek turisztikai jelentőségükből és fenntartsák az 

érdeklődést a turisták körében, alkalmazkodniuk kell a változó keresleti igényekhez, 

amelyet innovatív módszerek és termékek piaci bevezetésével érhetnek el. Egy állam 

a világgazdaság különböző szintjein, azon belül is a turizmusban betöltött helyét a 

többi nemzethez való összehasonlításban a turisztikai versenyképesség határozza 

meg. A Gazdasági Együttműködés és Fejlesztési Szervezet (OECD) (2013) a 

következőképpen fogalmaz: „a desztináció azon képessége, hogy optimalizálja 

vonzerejét a lakosság és a nem ott lakók körében egyaránt; minőségi, innovatív és 

vonzó (például jó ár-érték arányú) turisztikai szolgáltatásokkal várja a fogyasztókat; 

és hogy részesedést szerezzen a belföldi és a nemzetközi piacokon; mindezt úgy, hogy 

a turizmust támogató forrásokat hatékonyan és fenntarthatóan használja.” A 

Világgazdasági Fórum kétévente megjelenő Turisztikai Versenyképességi Indexe 

140 ország versenyben való szereplését méri, különböző szempontrendszer alapján. 

Magyarország helyezéseit az alábbi táblázat szemlélteti. 

3. táblázat: Magyarország turisztikai versenyképessége 

Világgazdasági Fórum jelentése: 2015 – 141 országból 41. (2013 – 140 országból 39.) 

KEDVEZŐ KÖZÉPMEZŐNY KEDVEZŐTLEN 

országmárka-stratégia: 23. kormányzat a turizmusért: 66.  a személyzet képzésének mértéke: 107. 

kulturális világörökségi helyszínek 30.  fenntartható turizmus-fejlesztés: 84. vendégszeretet: 116. (2013) 

szellemi kulturális örökségek: 32. hatékony turizmus-marketing: 87.  adózás hatása a beruházásokra: 131. 

forrás: Roberto, C. és Tiffany, M. (2015)., saját készítés és szerkesztés 
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Természeti és kulturális adottságaink jelentős versenyelőnyt jelentenek hazánk 

számára, amelyet az országmárka stratégiájának kiépítése során hatékonyan 

kamatoztathatunk. Ennek megvalósulása azonban átgondolt turizmusmarketing és 

turizmusfejlesztés hiányában nehéz feladat. A hazai turisztikai szolgáltatókat 

alacsony nyereségtermelő képesség és versenyképességi potenciál jellemzi, melynek 

oka az átlagos, egyediség nélküli termékstruktúrában keresendő. (turizmusonline.hu)  

A Turisztikai Tanácsadó Szövetség (TUTSZ) 2012-ben szakmai vitát 

kedvezményezett a „Versenyképesség 8 pontja” címen, amely a hungarikumokban 

rejlő, turisztikai versenyképességet erősítő termékfejlesztési lehetőségre irányult. A 

szövetség az alábbi pontokban határozta meg a hungarikumok és a turizmus 

kapcsolatát: 

 

1. A hungarikumok jelentősége rendkívüli a hazai turizmus fejlesztési 

lehetőségének érvényesülésében. 

„A hungarikumok kulturális-történeti értéke, fontossága evidencia, 

jelentőségük szakmánkban, a turisztikai vonzerő- és termékfejlesztésben 

felbecsülhetetlen”. Minden hungarikum a termékfejlesztés során termékké vagy 

attrakció elemmé válhat, ettől lesz egyedi, amit értékesítünk. 

 

2. A hungarikumok nincsenek integrálva napjaink turizmusába fontosságuknak 

és lehetőségeiknek megfelelően. 

Nemzeti értékeink olykor tömegesen jelen vannak (Pető-módszer az 

egészségturizmusban; kalocsai fűszerpaprika, makói hagyma, magyar szürkemarha a 

gasztronómiában; mohácsi busójárás, mint szellemi kulturális örökség), azonban a 

termékképzés – és fejlesztés során hiányzik az átgondolt, hatékony, széleskörű 

integrálásuk. 

 

3. A hungarikum, mint adottság váljon vonzerővé és ily módon legyen alapja a 

hungarikum, mint termék fejlesztési folyamatának! 

A nemzeti értékek felkutatása, a helyi és megyei értéktárak létrehozása, 

valamint a TDM szervezetekkel való együttműködés lehet a kulcsa annak, hogy 

mások számára is elérhetővé váljanak hungarikumaink. A szövetség a nemzeti 

értékek gyűjtésére és felminősítésére buzdít, amely megteremtheti az árualapot és 
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segítheti fejlesztésüket. Kiemelik, hogy a nemzeti értékek és magyar találmányok 

előállítóinak munkásságát ugyanolyan becsben kell tartani, mint feltalált 

produktumaikat (Szent-Györgyi Albert, Neumann János, Rubik Ernő, Gundel 

Károly). Véleményük szerint a turisták úti céljának kiválasztásban prioritást kap az 

élményszerzés fontossága, amely a hungarikum esetében jelen van (különleges 

ízvilág, több száz éves tradíciók, magyar zenei és tánckultúra). A továbbiakban 

javasolják, hogy a pályázati rendszerben kapjanak helyet a turisztikai vállalkozások 

és TDM szervezetek is, mint a hungarikumok termékfejlesztő, promóciós és 

értékesítési szervezetei. 

 

4. Desztinációs szintű termékfejlesztés szükségessége 

A vendég általában a célterület adottságai alapján dönt. A TUTSZ 

kihangsúlyozza, hogy vonzerő – és termékfejlesztés hiányában a turisztikai 

szolgáltatók reménytelen helyzetben maradnak. Ennek kiküszöbölésére a 

hungarikumok turizmus fajtánkénti integrálása nyújthat megoldást (például kulturális 

– és örökségturizmus, bor – és gasztronómiai turizmus, lovas turizmus stb.) Emellett 

felhívják a figyelmet a külhoni magyarokkal való szakmai összefogás fontosságára, 

hiszen a határ menti értékek bevonása mindkét fél termékkínálatát bővíthetik, és 

kiszélesíthetik a keresleti piacot.  

 

5. Szakmai és területi együttműködések erősítése 

A kultúrtörténeti kutatásokra alapozva jól működő attrakciófejlesztés érhető el. 

Az egyediségtől függ versenyképességünk, amely nem egyenlő az egyedüliséggel. 

Ez azt jelenti, hogy a különböző szakágak együttműködve új, sajátos termékeket 

alakíthatnak ki. Példaként említik a lovas turizmus és egészségturizmus 

kooperációját a lovasterápiában, valamint a falusi – és agroturizmus, a mézturizmus 

és egészségturizmus kapcsolatát az apiterápiában (mézzel való gyógyítás). 

Fontosnak tartják a hungarikumoknak minősülő termékek előállítását célzó kis – és 

középvállalkozások beindítását, illetve, hogy a turisztikai szolgáltatók a magyar 

termékeket klaszterek rendszerén belül szerezzék be. További kapcsolatokat 

kialakítását sürgetik, amelyekben az egyéni helyett a közös érdekeket kell előtérbe 

helyezni. A turisztikai szervezeteken (FATOSZ, MABEUSZ stb.) kívül 

értéktárakkal, TDM-ekkel, LEADER programban résztvevőkkel, klaszterekkel, 

iskolákkal és hagyományőrző civil szervezetekkel is fel kell venni a kapcsolatot.  
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6. K+F és innováció szükségessége: hungarikumok kultúrtörténeti kutatása és 

fejlesztése 

A magyar értékek és hungarikumok történeti és kulturális identitást növelő 

funkciója mellett gazdasági tényezővé is válhatnak, amely további tervezést és 

kultúrtörténeti kidolgozást igényel. Ezenfelül fontosnak bizonyulhat a kapcsolódó 

szakmai kutatások elvégzése, a reális keresletet biztosító piaci irányok 

meghatározása, a piaci rések vizsgálata és az ezek alapján befolyásolható 

termékfejlesztés.  

 

7. Humán erőforrás fejlesztése: hungarikumok a turizmus oktatásban 

Meglátásuk, hogy a hungarikumok turizmusba történő intenzív integrálása 

megköveteli mind a szakmai, mind az egyéb szükséges kompetenciával rendelkező 

munkatársak meglétét, így lényeges a turizmus felsőoktatás tevékenységének ez 

irányú bővítése.  

 

8. Új típusú, komplex megközelítésű, piackutatásokra alapozott, 

együttműködésben megvalósuló marketing tevékenység, amely a marketing mix 

értelmezésében a turizmusmarketingre vonatkozó alapelveket kiterjesztett 

módon alkalmazz és figyelemmel van a fogyasztói szokások változására. 

Indokolt, hogy a marketing munka során az egyediséget és a szakmai elemeket 

tartsuk szem előtt. A szövetség szakmai etikája megköveteli, hogy a magyarkodás 

helyett büszkék legyünk értékeinkre, amelyet továbbközvetíthetünk mások felé.  

(turizmusonline.hu) 
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4. A HUNGARIKUM, MINT ÖRÖKSÉG MARKETINGJE 

 

4.1. A marketing mix és eszközei 

A Világgazdasági Fórum turisztikai versenyképességi felmérését alapul véve 

elmondható, hogy Magyarország a hatékony turizmus marketing területén igencsak 

rosszul teljesít. Ahhoz, hogy pozitív irányú változás történjen, az országmárka 

újragondolása jelentheti a megoldást, amely nem vonja maga után a korábbi 

stratégiai elemek elhagyását. A „puszta, paprika, Piroska” hármasa mellett érdemes 

nagyobb hangsúlyt fektetni hungarikumainkra is, amelyek az ország imázsának 

formálásában nyújthatnak lehetőséget. Mivel nemzeti értékeink igen széles palettán 

mozognak, így a marketing mix elemeinek ismertetését példákkal alátámasztva 

célszerű megközelíteni. 

4.1.1 A termékpolitika 

A marketingmix legfontosabb eleme a termék, hiszen megléte nélkül kínálat 

nem is létezne. Célja, hogy a piacon felkeltse a vendégek érdeklődését és fellépő 

szükségleteik vagy igényeik kielégítését. Minden termék öt eszmei szinttel 

rendelkezik, amelyek közül az első három szinten az elemi hasznot jelentő termék, 

az alaptermék és az ezeket követő elvárt termék szerepel. A negyedik szinten jön 

létre az elvárt termék márkázása és minőségének javítása során a bővített vagy más 

néven kiterjesztett termék, ahol a hungarikumok tulajdonságaik alapján jelenleg 

helyet foglalnak. Az ötödik szinten az úgynevezett potenciális termék születik meg, 

amely már magában foglalja azokat a jövőbeni lehetőségeket, innovációs jellemzőket 

(hungarikumok beépítése a termékfejlesztésbe), amelyekkel versenyelőnyhöz 

jutathatja az országot. (KOZMA B. 2002.) E lépcsőfok megugrására várnak kiemelt 

nemzeti értékeink, amelyek lehetséges kitűnési funkciót tölthetnek be a 

marketingstratégia kidolgozásakor.  

A Magyar Nemzeti Értékek és Hungarikumok Szövetsége és a Magyar 

Fürdőszövetség az idén ősszel megállapodást kötöttek a magyar gyógyvizek 

hungarikummá nyilvánításáról. A döntést indokolja, hogy Magyarország rendkívül 

gazdag gyógy- és termálvízkészlettel rendelkezik, közel 2000 éves fürdőkultúrára 

tekint vissza, és a világon az elsők között szereplő gyógyvíz-nagyhatalom. A 
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Fürdőszövetség véleménye szerint „a magyar gyógyvizek és az arra épülő 

fürdőkultúra olyan nemzeti értéket képviselnek, amely megfelel a hungarikum 

kritériumának. A magyar gyógyvizek összetételükben, hőmérsékletükben és 

gyógyhatásukban a világon egyedülállóak.”(MAGYAR FÜRDŐSZÖVETSÉG, 2015) 

4.1.2. Az árpolitika 

A minőség szorosan összefügg az árak kialakításával, hiszen a magas ár 

feltételezi a termék magas kvalitását. A hungarikumok első osztályú, kiemelkedő, 

főképp élelmiszeripari termékek, így árazásukat kifejezetten ezek 

figyelembevételével szabják meg. Az ármeghatározás során a prémium árstratégia 

(premium pricing strategy) alkalmazandó, melynek lényege, hogy az árut 

folyamatosan magas áron viszik a piacra. A prémium vagy más elnevezéssel élve, 

presztízstermékek szimbolikus értéket képviselnek, amelyek általában valamilyen 

széles körben ismert, márkajelzéssel ellátott áruk. A márka mellett megjelenhet a 

védjegy használati jog is, mint például az Unicumnál.  

A fogyasztók szemszögéből is érdemes az árakat megvizsgálni, mégpedig 

hogy hogyan reagálnak, válaszolnak azok változására. Elmondható, hogy a vevő 

kevésbé árérzékenyebb, ha a termék egyedi jellegű és nem ismer más helyettesítési 

alternatívát. Továbbá fontos szempont az ár-minőség kapcsolata. Amennyiben a 

fogyasztó úgy ítéli meg, hogy az adott termék jobb minőségű vagy nagyobb 

tekintélyt kölcsönöz a számára, kevésbé érinti a magas ár (Kozma B. 2002). Ebből az 

következtethető, hogy a hungarikumok megfelelnek a fent említett feltételeknek. 

Az ár függhet az előállítási eljárásoktól, a technológiától is. A tokaji aszúbor 

esetében például az 5 és 6 puttonyos bor árát maga az aszúkészítés során felhasznált 

puttonyszám határozza meg, így minél többet használnak fel, annál többe kerül.  

4.1.3. Az értékesítési csatorna politika 

A termék fogyasztókhoz való eljuttatásának folyamatában az egymással üzleti 

kapcsolatban álló szervezetek érintettek. A végső felhasználásra szánt áru vagy 

szolgáltatás a termelőtől a fogyasztóig közvetlen vagy közvetett csatornán érhet el. 

Az utóbbi esetén az agrár - és élelmiszeripari terméknek minősülő hungarikumok 

eladásra kerülhetnek kisebb és nagyobb élelmiszerboltokban, delikáteszekben, 

benzinkutak bolti részlegén, valamint ajándékboltokban. Az indirekt értékesítés körét 

bővítik ugyancsak az internetes kereskedelmi portálok.  
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A szuvenírboltok újragondolt válfajaként tekinthetünk a tavaly átadott 

Országház Látogatóközpont ajándékboltjára. A megszokott, olykor silány minőségű, 

értelmetlen ajándéktárgyak helyett olyan dizájnolt termékek kerültek a bolt polcaira, 

amelyek valóban kötődnek valamilyen szálon a magyarsághoz. A termékkínálat 

között megtalálhatóak a hagyományos porcelánáruk mellett design porcelánbabák, 

formatervezett Rubik-kocka, busómaszkok, de a magyar természeti kincsekből 

(levendula, kamilla stb.) összeállított kozmetikai és gyógytermékek is.  

A direkt úton eladásra szánt termékek egy harmadik fél (közvetítő) részvétele 

nélkül, közvetlenül a termelőktől jutnak el a vevőkhöz. Ezt a célt szolgálják a 

termelői piacok, boros pincék és pálinkaházak, valamint a különböző rendezvények. 

A közvetlen személyközi kapcsolat előnye, hogy a fogyasztó első kézből kap 

információt a termék előállítójától, aki azonnali visszaigazolást kap a termékről, 

például a kóstoltatás alkalmával. A kvázi direkt értékesítés, azaz a kiskereskedelmi 

formában történő eladásra példa a Vidékfejlesztési Minisztérium támogatásával 

2013-ban, Nyíregyházán megnyíló első hungarikum üzlet (Hungarikum és 

Szalámibolt), amely a vállalkozás saját hagyományos, tájjellegű élelmiszerei mellett, 

a térség termelőinek portékáit is forgalmazza (mnvh.eu).  

A hungarikum termékek és szolgáltatások értékesítése a turizmusban is jelen 

van. Az általában utazási csomag részeként szolgáló elem közvetítők 

(utazásszervező, TDM szervezetek, szálláshely stb.) által kerül a csomagajánlatba, 

amely a szállás, étkezés mellett plusz szolgáltatásként jelenik meg, kialakítva ezzel 

egy új turisztikai terméket, mint például egy néptánc előadással vagy bortúrával 

egybekötött 3 éjszakás, félpanziós ellátást tartalmazó csomag. (TÓZSA I. ÉS ZÁTORI 

A. 2013.) 

4.1.4. A marketingkommunikációs politika 

A marketingkommunikáció olyan több lábon álló, gondosan átgondolt 

cselekvési sorozat, amelynek célja egy termék, szolgáltatás, márka vagy vállalat 

megismertetése, népszerűsítése a fogyasztók körében, illetve amelynek vásárlást 

ösztönző és érdeklődést fenntartó szerepe van (FAZEKAS I. ÉS HARSÁNYI D. 2011.) 

A marketingkommunikációs eszközök két nagy csoportba sorolhatók. Az ATL 

(above the line) féle hagyományos marketingeszközökhöz tartoznak többek között a 

nyomtatott sajtó, a rádió, televízió és az Internet. A reklámozás kreatív formáját 

választották a Színes Város Csoport tagjai, akik falfestéssel színesítik Budapest 
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közterületeit a Színes Város Budapest fesztivál keretében. A Földművelésügyi 

Minisztérium megbízásából összesen nyolc hungarikumainkat reprezentáló 

falfestmény készült el 2015-ben, amelyek közül megemlítendő a Solymászat, mint 

élő emberi örökség és a Kürt adatmentés elegyéből összeállított vagy a falatozó 

szürkemarhát ábrázoló tűzfalon lévő festmények. A két alkotás kivitelezésének 

helyszíne a főképp fiatal turisták által látogatott 7. kerület. A hungarikumokért is 

felelős államtitkár nem eltitkolt szándéka, hogy a fiatalabb korosztály tagjaival is 

megismertessék a magyar kultúra értékeit. A többi hungarikum témájú festménynek 

(a szegedi paprika, a makói hagyma, az Unicum, a hízott liba, a halasi csipke, és a 

tárogató) a Népligetnél található felüljáró pillérjei szolgáltak. (www.kormany.hu) 

A másik csoportot alkotják az úgynevezett BTL (below the line) marketing 

promóciós eszközök, úgymint a személyes eladás, a közönségkapcsolatok, a 

szponzorálás, a direkt marketing, az eseménymarketing, az értékesítés ösztönzés és a 

vásárok, kiállítások. Az utóbbi két kommunikáció kiemelendő a hungarikumok 

promotálásában. Vásárlásösztönző szándékkal már harmadik éve nagy sikere van a 

Budapest Airport, a Heinemann Duty Free és a magyar gyártók közötti 

együttműködés kereskedelmi akciójának. Az utasforgalmi csarnokban felállított 

standokon reklámozzák a különféle hungarikumokat, amelyeket akciós áron 

vásárolhatnak meg az elégedett utazók. A promóció sikerességét mutatja, hogy soha 

egyetlen termék sem ért el akkora forgalmat, mint tavaly a Pick-szalámi kétszázezer 

eurót meghaladó bevételével csupán egyetlen hónap alatt. (www.bud.hu) 

A példák sorát gyarapítja az idén nyáron, a nagyközönség számára megnyitásra 

került budapesti Vásárcsarnok alagsorában kialakított Hungarikum utca, amely a 

legkiválóbb magyar élelmiszerek, termékek mellett szellemi és anyagi alkotásokat is 

felvonultat. A hungarikumok turisták körében való népszerűsítésében a 

helyszínválasztás nem vitatható, hiszen a CNN Travel csatorna 2013-ban a 

Vásárcsarnokot Európa legszebb piacának választotta, ami az egyik legnépszerűbb 

turisztikai látványosságként nőtte ki magát. (www.travelo.hu) 

Egyéb kommunikációs eszközök is léteznek a termékek népszerűsítésére, 

nevezetesen a csomagolás, a logó és szlogen, amelyek szerepe, hogy mindenki 

számára felismerhető és azonosítható legyen a termékkel, az országgal. A Magyar 

Turizmus Zrt. kiadványain, plakátjain a „Magyarország, minden élménnyel több 

leszel” szlogent használja. Legfrissebb turisztikai imázsfilmünk a „Think Hungary, 

more than expected” címet viseli, amely számos nemzetközi elismerésben és díjban 



26 
 

részesült. A tavalyelőtt megrendezésre kerülő Hungarikum és országmarketing 

konferencián Karsai Árpád, turisztikai tanácsadó a hungarikumaink szlogenépítő 

szerepére mutatott rá. A szakértő által tanácsolt jelmondatok a ,,Hungary – Planet of 

Hungaricums vagy a Hungary – Spa Kingdom . (www.turizmusonline.hu) 

4.1.5. Az emberi tényező 

Az emberek nélkülözhetetlen szerepet töltenek be a termékek, szolgáltatások 

előállításában, a fogyasztókkal szemben megnyilvánuló viselkedésük nagyban 

meghatározhatja a termékről és egyúttal az országról kialakított képünket. Ezért is 

nagyon fontos, hogy már a helyi közösségek szintjén megteremtődjön az 

együttműködés, a szoros kötelék. Hiszen a fogyasztók számára elvárás a hitelesség, 

azaz, hogy a termelő pontosan ismerje az árut és előállításának folyamatát. A 

szálláshely-szolgáltatás és vendéglátás területén még nagyobb jelentősége van az 

attitűdnek és termékismeretnek, mivel ezáltal bizalmi viszonyt tud kiépíteni a 

szolgáltató a vendégekkel, akik legközelebbi látogatásuk alkalmával is szívesen 

igénybe veszik a kínált lehetőségeket. A termék fogyasztói piacra való eljutása a 

termelési, beszerzési és értékesítési feladatokat ellátó emberek közös felelőssége, 

azonban a vevővel közvetlenül találkozó személynek meg is kell győzni a 

közönséget, tudnia kell jól eladni. Az emberi tényező fontosságára adhatnak 

tanúbizonyságot az évről évre látogatottsági rekordokat döntő gasztronómiai 

rendezvények, példának okáért a Csabai Kolbászfesztivál, amely már a százezres 

határt közelíti.  

4.1.6. A folyamat 

A szolgáltatásnyújtásban résztvevők mellett elengedhetetlen egy másik 

marketingtényező maga a fogyasztók kiszolgálásának a folyamata. A marketing-mix 

elemének lényege, hogy a vevő alanyként vesz részt a folyamatban, megtapasztal és 

azonnali válaszreakciót ad.  

A folyamat két részre bontható, amelynek első felében történik a 

háttérfolyamathoz kapcsolt előállítás, például a must borrá válása, amely a vásárlók 

számára láthatatlan. Manapság lehetőség nyílik pálinkakészítési eljárásba való 

betekintésre, így a vendég is kiveheti részét a kóstolás során. A legtöbb esetben 

viszont csak a végső felhasználás során válik láthatóvá a készre gyártott termék teljes 

egészében. 
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Egy másik megközelítésből is értelmezhetjük magát a folyamatot, az 

interpretáció fogalma értendő ez alatt. Az interpretáció lényegében „olyan 

kommunikációs folyamat, amely során a látogatók számára feltárja és bemutatja a 

természeti és kulturális örökségek tartalmát és jelentőségét – eszközök, tárgyak, tájak 

és helyek segítségével” (PUCZKÓ L. ÉS RÁTZ T. idézi VEVERKA, J.A. 1994, p.19).  

A dolgok miértjének megértéséhez többfajta módszer állhat rendelkezésre. 

Pszichológiai megfigyelés, hogy a látogatók a „hallgató, megfigyelő” helyett 

szívesebben játsszák a „résztvevő, alkotó” szerepét. Más szóval a statikus eszközök 

– úgymint tárlók, vitrinek - mellett a folyamat érdekesebbé tételéért célszerűbb a 

dinamikus eszköztár elemeinek használata, hiszen a jelenlévőknek rejtett szándékuk, 

hogy részt vállaljanak az élmény előállításában.  A látogatók bevonására számos 

lehetőség kívánkozik aszerint, hogy a beavatottak mennyire aktív szereplői a 

folyamat előállításának. Az ún. „kulcslyuk” és „érintsd meg” eszközök kevesebb 

aktivitással járnak, azonban a személyes részvétel lehetősége a bemutatott 

tevékenységben, egy történelmi esemény felelevenítése, illetve egy szerepjátékban 

való részvállalás gondolkodásra készteti az embert. Az attrakcióknak az örökség, az 

élmény átadásakor egyszerre kell oktatói és szórakoztatói funkcióval rendelkezniük. 

(PUCZKÓ L. ÉS RÁTZ T. 2000) 

Ezt a célt szolgálják a látogatóközpontok, amelyek abban különböznek a 

múzeumoktól, hogy az egyes folyamatokba is betekintést nyerhetünk, tehát nem csak 

a végső fázisban lévő „kész” termékkel találkozunk. A hungarikumok terén 

említhető a Zwack két múzeuma, a Budapesten található Zwack Unicum Múzeum és 

Látogatóközpont és a kecskeméti Zwack Pálinkamanufaktúra; a herendi Porcelanium 

Látogatóközpont. Habár a titkos receptúra és eljárás rejtelmeibe csak szemlélőként 

tekinthetünk be, mégis úgy érezhetjük, hogy részesei vagyunk a mozzanatnak és 

egyúttal az élménynek.  A tapintható, azaz a munkafolyamatban előállítóként 

szereplő feladatra lehet példa a Bajai Halfőző Fesztiválon való halászlé főzésében 

való baráti részvétel, vagy a Csabai Kolbászfesztivál alkalmával a kolbásztöltés 

kipróbálása.  
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4.1.7. A fizikai megjelenés 

A termék és a köré kiépített fizikai környezet jelentősen befolyásolja az 

emberek minőségi megítélését. Kulcsszerepe van annak a miliőnek, amely a 

terméket, szolgáltatás körülveszi. A helyszín, a dekoráció, a berendezés mellett a 

színek, az öltözék, az információk feltüntetése a termékkel való összhang érzését 

keltheti. Nem mindegy az sem, hogy a termék hol kerül értékesítésre. Egy 

borpincében elfogyasztott bor idilli hatást nyújt, míg a boltban vásárolt ital nem kelti 

ugyanazt az érzést. A már korábban említést kapó Hungarikum bolt bútorai és 

berendezési tárgyai is a régi paraszti háztartásokból és mezőgazdaságból valók, 

amelyek sokkal hitelesebbé teszik a nemzeti értékeket.  
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4.2. A hungarikumok  általános SWOT elemzése  

A SWOT analízis egy olyan stratégiai módszer, amely felméri egy termék, 

vagy vállalat jelenlegi piaci pozícióját és a jövőbeli folyamatok, döntések várható 

hatásait és fontos szerepet játszik a versenytárs-elemzésben. A termék belső tényezői 

az erősségek és gyengeségek, külső tényezői a lehetőségek és veszélyek. A 

hungarikumok kapcsán is érdemes ezt a felosztást követni, hogy megtudjuk hol 

vagyunk és hová tartunk. Az alábbi táblázat a hungarikumok általános elemzését 

hivatott bemutatni. 

4. táblázat: A hungarikumok SWOT analízise 

 SEGÍTI GÁTOLJA 

B
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ERŐSSÉGEK 

 egyediek, kiemelkedőek 

 kiváló minőségűek 

 tradicionális receptúra, eljárás alapján 

készülnek 

 több évtizedes, évszázados hagyományokra, 

kultúrára vezethetők vissza 

 a termékek gyártója, forgalmazója magyar 

 minőségük révén  nincs helyettesítőjük a 

piacon 

 számos hungarikumokra épülő rendezvény, 

program 

GYENGESÉGEK 

 nem mindenki számára ismertek 

hungarikumaink és nemzeti értékeink 

 nincsenek integrálva a turisztikai 

termékképzésbe, termékfejlesztésbe 

 hiányoznak a viszonylag egységes arculati 

elemek (pl. a termékek csomagolásán) 

 régiós különbségek a hungarikumok, 

értékek támogatásában 

 kistermelők likviditási problémái 
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LEHETŐSÉGEK 

 növekvő kereslet a tájjellegű élelmiszerek 

iránt 

 szerepük jelentős lehet a jövőben az 

országmárka építésben 

 imázsformáló funkcióval bírhat 

 minél több nemzeti érték kaphat 

eredetmegjelölést, a hungarikumok védjegy 

használati jogot is 

 integráció és együttműködések az ágazati 

szervezetek és a termelők között 

 külső kereslet, az export növekedési üteme 

 hungarikumok, nemzeti értékek pályáztatása 

VESZÉLYEK 

 álmagyar termékek térnyerése 

 hungarikum termékek hamisítása, amelyek 

ronthatnak a megítélésünkön 

 a fogyasztók nem reagálnak a különféle 

marketing eszközökre 

 növekvő külföldi import termékek 

 a befektetett  idő és munka nem hozza meg 

az elvárt eredményt 

 más országok is rákapnak nemzeti értékeik 

ez irányú gyűjtésére, rendszerezésére, így az 

ország veszíthet egyediségéből 

 tanúsító védjegyek tömkelege 

 

forrás: saját készítés és szerkesztés 
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Összegezve a táblázatban leírtakat az a következtetés vonható le, hogy a már 

hungarikum minősítéssel bíró és a jövőben a hungarikum címet elnyerő értékek az 

egész magyarságot képviselve, pozitív tulajdonságainak köszönhetően kitörési 

pontot jelenhetnek az elkövetkezendőkben a termék – és attrakciófejlesztés során. 

Pályáztatásukkal, támogatásukkal, védjeggyel való ellátottságukkal a nem mindenki 

számára ismert termékek is elérhetővé és ismertté válhatnak. Ezen túlmenően az 

országról kialakított vélemény formálásában is közrejátszhat egyedisége, élményt 

nyújtó jellemzői jóvoltából. Integráció és együttműködés szükséges azonban a közös 

érdeket szem előtt tartó termelők és szervezetek között, annak érdekében, hogy 

megelőzzék az álmagyar termékek térnyerését, valamint hogy visszaszorítsák a 

külföldi import áruk megjelenését. A célok elérése érdekében minél előbbi cselekvés 

és hatékony marketingmunka kell ahhoz, hogy a hungarikumokban rejlő egyediséget 

más országok ne másolhassák le.  

4.3. A fogyasztói magatartás szerepe a hungarikumok keresésében 

A hungarikumok fontos szerepet töltenek be mind a belföldi, mind a külföldi 

turisták vásárlásai során. Ezeket általában szuvenírként, ajándéktárgyként keresik, 

azonban fogyasztási célú felhasználásra is készülnek árucikkek. A szuvenírek 

rendeltetése, hogy az utazás végeztével is fenntartsák a fogadóterületen szerzett 

élményeket és igazolják, hogy a turista meglátogatta az adott desztinációt. 

Meghatározó szimbolikus értékkel bírnak, élményhordozó szerepük van. Ezért is 

létfontosságú a turizmusban való megjelenésük, mivel egyúttal formálják az 

országról kialakított képet. A szuvenírként vásárolt hungarikum termékek emellett 

katalizátorként hathatnak, hiszen a megajándékozottak érdekeltté válhatnak a 

célterület felkeresésében. A hungarikumnak tekinthető termékek autentikusságán 

ellenben ronthatnak a nem hazánkban gyártott „magyar” szuvenírek tömkelege. 

Szerencsére egyre nő a kereslet a hagyományos kézműves termékek iránt, de 

célszerű lenne támogatni a tájjellegű, tradicionális emléktárgyak kialakítását is, hogy 

a turisták megismerkedjenek a régiók sajátosságaival. (TÓZSA I. ÉS ZÁTORI A. 2013.) 

A fogyasztói magatartás vizsgálatára két, egymástól öt éves eltérésbeli 

felmérés szolgált, hogy minél pontosabb képet kapjunk a vásárlási szokásokról. A 

2009-ben végzett „Hungarikumok fogyasztói elemzése” során közel másfél ezer 

kérdőív adatai alapján próbáltak választ keresni egyrészt a hungarikumok 
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asszociációjára, másrészt azokra a kritériumokra, amelyeket a vásárlók figyelembe 

vesznek vásárlásukkor. A hungarikumok köztudatban lévő vizsgálatának hat 

kijelentésére a megkérdezettek egyetért - nem ért egyet válaszokat adhattak. Az 

eredmények azt mutatták, hogy a válaszadók jelentős része tudatában van a 

fogalommal, a legtöbben a ,,Magyarországon gyártották, és nemzedékek óta 

előállításának hagyománya van” állítással értettek egyet. A legkevésbé a ,,Kárpát-

medencéből származik, és kiváló a minősége” kijelentést ismerték el, valószínűleg a 

mondat első felében való bizonytalanság miatt. A továbbiakban a hungarikum 

termékeket választó hazai és külföldi fogyasztók megkérdezésére került sor. A 

kérdőív készítői arra voltak kíváncsiak, hogy a korábban felsorolt hungarikumat, 

milyen tényezők alapján kedvelik. A hazai fogyasztók a termék ízét, és minőségét 

tartották kardinális szempontnak, míg a személyes élmény, a küllem és az ár kisebb 

mértékben befolyásolja őket. A külföldiek körében döntően (75 %) a termékhez 

kötődő személyes élmény a legmeghatározóbb, amelyben a hazánkban eltöltött idő is 

közrejátszhat, míg a több tényezőnek (íz, minőség, küllem, ár) elenyésző szerepe 

van.  (NÓTÁRI M. FERENC Á. ÉS BERDE CS. 2009) 

Egy sokkal frissebb, 2014-ben végzett felmérés a ,,Fogyasztói preferenciák és 

attitűdök hagyományos és tájjellegű élelmiszerekkel kapcsolatban” témájában ezer 

fogyasztó került megkérdezésre. A kérdőív elsőként azt kutatta, hogy a fogyasztók 

mennyire vannak tisztában a hagyományos, tájjellegű élelmiszerek és a 

hungarikumok fogalmával, valamint a két csoport jelentésbeli különbségeivel. A 

hungarikumok esetében a megkérdezettek válaszaiból kiderült, hogy egyharmaduk 

hazai termékkel azonosítja. A soron következő, két leggyakoribb válasz a ,,Hazai 

minőségi termék, egyedi/speciális receptúrával” és a ,,Hazánkban előállított 

hagyományos/tradicionális termék, amely megfelel bizonyos minőségi 

követelményeknek” volt. A kutatás során nyilvánvalóvá vált, hogy alacsony azoknak 

az aránya, akik teljes körű rálátással bírnak a hagyományos és tájjellegű élelmiszerek 

mellett a hungarikum kifejezésére. A következőkben megállapításra került, hogy a 

fogyasztók pontosan tudják, hogy a hagyományos termékeknek a 

tömegélelmiszerekkel szemben magasabb az áruk, valamint hogy ezek esetében az 

élvezeti érték sokkal meghatározóbb, mint maga az ár. A magyar szürkemarha és a 

hízott libából előállított termékek árérzékenyesen hatnak a vásárlókra, 

fogyasztásukat alacsonyabb ár esetén lehetne motiválni. A továbbiakban fény derült 

arra, hogy a kitöltők közel 60 %-a nem szerezné be magasabb áron a védjeggyel 
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ellátott hungarikumokat, abban az esetben, ha alacsonyabb áron hozzáférhet egy nem 

védjegyes termékhez. A tanulmány szerzői összegzésként úgy vélik, hogy a vásárlók 

és a vizsgált termékcsoport közti információs rést, hiányt a különböző 

marketingkommunikációs eszközök egyidejű alkalmazásával lehetne megszüntetni. 

(JASÁK H. FEHÉR A. ÉS SZAKÁLY Z. 2014) 

4.4. A hungarikumok helye a nemzeti marketingstratégiában 

A hungarikumok többsége napjaink turizmusában nem jelentenek fő turisztikai 

vonzerőt (kivétel ezalól Budapest világörökségi helyszínei). Annak érdekében, hogy 

motivációs szerepük jelentőségteljes legyen, szükséges hogy a marketingstratégiába 

beépítsük helyi értékeinket, és a megfelelő célpiacok kijelölését követően 

marketingmunkát végezzünk megismertetésükre.  

A magyar turisztikai kínálat piacra viteléért, továbbá a hazai és külföldi 

marketingtevékenység végzéséért a Magyar Turizmus Zrt. felel. Munkájuk 

kiadványok megjelentetésében, turisztikai képviseletekkel való kapcsolatokban, 

turisztikai vásárokon, kiállításokon való megjelenésében nyilvánul meg. Céljuk egy 

olyan nemzeti értékeinkre és hagyományainkra fókuszáló eredeti, minőséget kifejező 

nemzeti arculat kiépítése, amelyek a turisztikai kínálatban attrakcióként is 

megjelennek. Mindemellett fontosnak tartják a hatékony márkakommunikációt, 

amely imázsfilmünket is megalapozza. Külföldre irányuló termékeink az egészség-, 

az üzleti és a kulturális turizmus. Budapest és a Balaton mellett kiemelt prioritást 

élvezhet a gyógyturizmus, amely nemzetközileg is versenyképes terület. Belföldi 

tevékenységük középpontjában álló stratégiai termékek az aktív és ökoturizmus, 

fesztiválok és kultúra, vízparti turizmus és az egészségturizmus. A belföldi turisták 

körében az „Élmény itthon” szlogennel népszerűsítik a hazai utazásokat.  

Tevékenységi köre 2012-vel közösségi agrár – és bormarketing feladatokkal 

bővült, amely a Kormány felhatalmazásának eredménye. A tevékenységért felelős 

Agrármarketing Centrum olyan célokat tűzött ki maga elé, mint a versenyképesség 

növeléséhez való hozzájárulás, az ágazati marketingorientáció erősítése, a tudatos és 

hazai élelmiszerfogyasztás, valamint a hagyományos termékek keresésének 

ösztönzése. Célja a hazai kis – és középvállalkozások támogatása piacra lépésük 

segítése végett. Stratégiai célkitűzésük a hazai élelmiszerek és borok 

pozícionálásának javítása, amely a magyar gasztronómia imázsát emeli. A stratégia 

kezdeményezések eredményeként jött életre a Közösségi Agrármarketing Reform-
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Alapprogram (továbbiakban KAMRA), amelynek szándéka megismertetni a 

fogyasztókat a minőségi magyar termékekkel és élelmiszeripari hungarikumokkal, 

hogy az ország hírnevét tovább növelje. A Nemzetgazdasági Minisztérium kifejtette, 

hogy a program célja a vendéglátóiparban tevékenykedők rábírása arra, hogy helyi 

termékekkel dolgozzanak. A Kamrapolc-projekt a minőségi, magyar kézműves és 

élelmiszeripari termékek turisztikai szolgáltatók polcain való megjelenését is 

támogatja. Az úgynevezett kamrapolcok vidéken tájjellegű helyi árukat, míg a 

forgalmasabb turisztikai helyeken hungarikumokat kínálnának, így a kistermelőknek 

és vállalkozásoknak újabb piaci jelentőséget adhat a projekt.  

Az Agrármarketing Centrum a következő ütemben képzeli el a program 

kivitelezését: 

 2015: az előkészítés, egyes projektek indításának éve  

 2016-18: az egymásra épülő KAMRA programok elindítása  

 2018-tól: a sikeresebb programok kiterjesztése, fejlesztése 

(www.szakmai.itthon.hu 2015) 
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5. HUNGARIKUMOK ÉS NEMZETI ÉRTÉKEK TÁMOGATÁSA 

 

A legelső, hungarikumok támogatását is célzó tender bizonyára az AMC 2011. 

évi agrármarketing programjának pályázati felhívása volt, amely az „Élelmiszerek – 

kiemelten a „hungarikumok”, a Magyar Élelmiszerkönyv különleges és prémium 

minőségű termékei és a kézműves élelmiszerek - bemutatása belföldi fesztiválokon, 

rendezvényeken” címet viselte. A 75 millió forintnyi rendelkezésre álló forrás a 

magyar élelmiszeripari termékek, azon belül is a hungarikumok piaci pozíciójának 

javítását, belföldi ismertté tételét célozta meg annak érdekében, hogy segítse a 

fogyasztók és a termelők közvetlen találkozását termékeiken keresztül. 

(www.pafi.hu) Arra azonban, hogy külön támogatási keret nyíljon nemzeti 

értékeinknek, a következő évben esedékes és végül megvalósuló „hungarikum” 

törvény adta meg a lehetőségek tárházát.  

A pályázatok megírására a törvényben foglaltak szerint a HB kapott 

felhatalmazást. A keretösszeg forrása a Hungarikum Bizottság feladatainak 

támogatása c., állami támogatásnak minősülő előirányzatban került megállapításra 

(www.nakvi.hu). Az elmúlt két esztendőben a növekvő érdekeltség, és támogatási 

igény miatt három pályázati felhívás került kiírásra és megvalósításra (HUNG-2013, 

HUNG-2014 B, és HUNG-2014 C). A jövő évre vonatkozó pályázat (HUNG-2015) 

kiírása megtörtént, jelenleg a beérkezett pályázati támogatások odaítélésének döntési 

folyamata zajlik. 

Ez a fejezet a hungarikum pályázatok finanszírozási körképét hivatott 

bemutatni, valamint az eddig elért eredményeket ismertetni, a meghatározott 

célterületek régiós bontásában. Mindemellett a folyamatban lévő pályázatokról és az 

állam jövőbeli terveiről is említést tesz a szerző.  

5.1. Hungarikum pályázatok 

5.1.1. HUNG-2013 

A 2012. évi, a magyar nemzeti értékekről és hungarikumokról szóló XXX. 

törvénynek eleget téve, a HB elnöki pozícióját betöltő vidékfejlesztési miniszter 

2013. szeptember 30-án 145 millió forintnyi rendelkezésre álló keretösszegben 

pályázatot hirdetett meg a nemzeti értékek és hungarikumok gyűjtésének, 
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kutatásának, népszerűsítésének, megismertetésének, megőrzésének és gondozásának 

támogatására. A támogatások a következő három fő célterületre vonatkoztak: 

I. nemzeti értékek és hungarikumok gyűjtése, rendszerezése, értéktárak 

létrehozása és fenntartása 

II. a Hungarikumok Gyűjteményében és a Magyar Értéktárban nyilvántartott 

nemzeti értékeink kiemelkedő voltát mélyítő ismeretek megszerzése 

III. a Hungarikumok Gyűjteményében és a Magyar Értéktárban nyilvántartott 

egyes nemzeti értékek és hungarikumok kollektív megismertetése, azok hazai, 

külhoni és nemzetközi rendezvények, írott és elektronikus kiadványokban 

történő megjelentetése és népszerűsítése  

 

A vissza nem térítendő támogatást az I. és III. cél esetében félmillió és 3 

millió, míg a II. támogatás területnél 1-10 millió forint között lehetett elnyerni. 

Habár a pályázat csak magyarországi székhellyel bíró szervezetek számára nyújtott 

jogosultságot, külhoni érdeklődőknek is lehetőség nyílt célkitűzéseik 

megvalósítására az itthoni székhelyű településekkel való együttműködés keretében. 

A pályázat benyújtására jogosult szervezetek célterületenként kerültek 

meghatározásra. A pályázatok beadására 2013 októbere állt rendelkezésre, 

kezelésükkel a Nemzeti Agrárszaktanácsadási, Képzési és Vidékfejlesztési Intézet (a 

továbbiakban NAKVI) lett megbízva. A széleskörű érdeklődést jelzi, hogy a 

támogatási igény szinte kilencszeresen meghaladta a kiírt keret összegét. A pályázat 

sikerességét bizonyítja emellett, hogy az ország minden megyéjéből, összesen 161 

település volt érdekelt. A tender népszerűségére való tekintettel a vidékfejlesztésért 

felelős miniszter több mint másfélszeresére, 241 millió Ft-ra növelte a támogatás 

értékét. Összességében elmondható, hogy a beérkezett pályázatok közel 60 %-a civil 

szervezetek, 27 %-a gazdasági társaságok, további 8 %-a pedig helyi 

önkormányzatok által lett benyújtva.  

A 427 beérkezett pályázatból 326 projekt került befogadásra. Ebből 

forráshiány miatt 135 projekt számára ítéltek meg támogatást, míg 191 elutasítást 

kapott. A pályázatok tartalmi kiértékelését a Bizottság elnökének megbízásából 

felállított szakértőkből verbuvált Bíráló Bizottság végezte, akik a projektek 

rangsorolását és támogatási javaslattételüket a Bizottságnak küldték vissza. 

(PALLÓNÉ DR. KISÉRDI I. ÉS TAR T. 2014.) 
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A befogadott projektek székhely szerinti megoszlását szemlélteti az 1. 

melléklethez tartozó térkép, amely a támogatásban részesült projektek mellett, az 

elutasításra került pályázatok székhely szerinti megoszlását is ábrázolja. A térképet 

vizsgálva szembetűnő, hogy a befogadást nyert támogatások székhely szerinti 

részesedése az ország területének jelentős részét lefedik. A kilenc magyarországi 

idegenforgalmi régió közül Dél-Alföld, Észak-Alföld, Közép-Dunántúl és Budapest-

Közép-Dunavidék nyerte el a legtöbb támogatást. Erre ad megerősítést a Bizottság 

által közölt nyilvános adatokból összeállított adattábla is.  

Ami a támogatások számának régiós sorrendiségét illeti, az első három helyen 

Budapest-Közép-Dunavidék, Dél-Alföld és Közép-Dunántúl szerepel. Az I. 

támogatási keretben Dél-Alföld, a II. és III. esetén ugyancsak a fővárost magába 

foglaló közép-magyarországi régióban elnyert támogatási számarány a legmagasabb. 

A nemzeti értékek és hungarikumok kutatását célzó II. keret alacsony értékét a 

kisebb arányban mutatkozó, főképp egyetemek és kutatóintézetek érdeklődése 

magyarázza. (3. diagram) 

 

 

 

 

 

 

forrás: Hungarikum Bizottság honlapja, www.hungarikum.hu 2013, saját készítés és szerkesztés 

forrás: saját készítés és szerkesztés 

 

Hasonló adatokhoz juthatunk, ha a támogatások régiós, finanszírozási 

szerkezetét vizsgáljuk. Az előző táblázattal összevetve lényeges különbség egyedül a 

II. célterület Pest megyét lefedő Budapest- Közép-Dunavidékre vonatkozó 

adatokban lelhetők fel, hiszen az erre a célra megítélt finanszírozások egy projektre 

jutó átlagos összege megközelíti az 5 millió forintot. Kisebb fajta, de látható 

aránytalanság figyelhető meg Közép-Dunántúl és Dél-Dunántúl esetén is, 

amennyiben az I. és III. célterület adatait párhuzamosan vizsgáljuk. Jóllehet, a 

támogatások száma a két területen egyenlő – az előbbi esetén kicsit eltérő –, a két 
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A HUNG-2013 pályázat célterületein belül elnyert  

támogatások száma idegenforgalmi régiós bontásban 

I. 

II. 

III. 

3. diagram: A HUNG-2013 pályázat elnyert támogatásainak száma idegenforgalmi régiós bontásban  
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régiót szem előtt tartva jól látható, hogy az első támogatási kör projektjeire 

valamelyest kevesebb pénzösszeget állapítottak meg. Ez többek között a kis mértékű 

támogatási igény, a korlátolt keretösszeg, és a nagyszámú pályázati beadással járó 

csökkentett támogatási odaítéléssel indokolható. Az összesített adatok alapján a 

támogatási összeg több mint felét a hungarikumok rendezvényeken és 

kiadványokban való népszerűsítésére, megismertetésére létrehozott III. célterület 

kapta, mivel ezek magasabb költségvetéssel is járnak. Ezt követi a rendelkezésre álló 

keret negyedét elnyerő I., és egyötödét birtokló II. támogatási cél. (4. diagram) 

 

 

 

 

 

 

 

 

forrás: saját készítés és szerkesztés 

5.1.2. HUNG-2014 B 

Az előző év sikerességére tekintettel 2014. január 31-én a vidékfejlesztési 

miniszter ismét nyílt pályázatot terjesztett elő a nemzeti értékek és hungarikumok 

támogatására. A 144 millió forintnyi keretösszeg az alábbi célterületekre 

összpontosult: 

I. Új értékek gyűjtése és azok helyi és országos értéktárba kerülésének 

elősegítése 

II. Kiállítások/rendezvények szervezése és megvalósítása 

III. Kiadványok megalkotása, szerkesztése, összeállítása, kiadása 

 

Látható, hogy a pályázati kiírás 2013-hoz képest több pontban is módosult, 

pontosításra került. A Hungarikumok Gyűjteményében és Magyar Értéktárban 

fellelhető értékek mellett, előtérbe kerültek a helyi (települési, tájegységi, megyei) 

értékek, így ezekre ugyanúgy pályázatokat lehetett beadni. Egyéb módosítás, hogy a 
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4. diagram: A HUNG-2013 pályázaton elnyert támogatások összege idegenforgalmi régiós bontásban 
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tavalyelőtti nemzeti értékek és hungarikumok kollektív megismertetését, azok hazai, 

külhoni és nemzetközi rendezvények, írott és elektronikus kiadványokban történő 

megjelentetését és népszerűsítését célzó célterület 2014-ben két külön részre oszlott, 

amely a nagyarányú jelentkezések miatt változott. Az egyes célterületekre jogosult 

szervezetek köre is kibővült. Míg a tavalyelőtti évben az I. célterületre csak civil 

szervezetek jelentkezhettek, addig a HUNG 2014 B pályázat esetén helyi 

önkormányzatok, és egyházak által alapított non-profit gazdasági társaságok is 

pályázhattak. A II. és III. területre a gazdasági társaságokon kívül az előbb említett 

szervezetek bármelyike nyújthatott be pályázatokat 2014. február 10-e és március 

10-e között. Mindhárom célterület esetén félmillió és 3 millió forintnyi összeget 

szerezhettek meg az egyes projektek benyújtói. A beadásra jogosult szervezetek 

arányukban is változtak. A részesedések a következőképpen oszlottak meg: civil 

szervezetek 44%, gazdasági társaságok 30 %, helyi önkormányzatok 25 %. 2013-hoz 

hasonlóan a NAKVI végezte a pályázatok kezelését és bírálatát, amelyet a Bizottság 

és elnöke hagyott jóvá. (PALLÓNÉ DR. KISÉRDI I. ÉS TAR T. (2014). 

A pályázati információk a tavalyelőtti évhez képest még nagyobb 

érdeklődésről adtak számot. 2014-ben is közel tízszerese volt az eredetileg kiírt 

keretösszeghez viszonyítva a támogatási igény, amely meghaladta az 1,3 milliárd 

forintot. Az 567, postai úton beérkezett pályázatból 343 került befogadásra, 

amelyből végül 113 mellett döntöttek egyöntetűen. 230 pályázat forráshiányra 

hivatkozva elutasításra került. Az 1. és 2. sz. mellékelt térképek összehasonlításából 

kikövetkeztethetjük, hogy a második hungarikum pályázat esetén jóval több székhely 

pályázata került befogadásra. Egységesen fedik le az ország területét, szinte az 

összes megyében megsokszorozódott a települések száma.  

Az alábbi (5.) és a 2013-as támogatások számának bemutatására szolgáló 

diagramok összevetésére nincs mód, hiszen a célterületek megnevezései és 

kritériumai is változtatásra kerültek. Annyi azonban a 2014 eleji pályázat 

diagramjából is konstatálható, hogy kevesebb támogatást elnyerő projekt mellett 

határoztak. Ennek ellenére hasonlóképpen alakult a HUNG-2014 B esetén is a 

sikeres projektek számával bíró első három régió szereplése. Dél-Alföld került az 

első helyre, őt követi Budapest-Közép-Dunavidék, végül Közép-Dunántúl. A két 

északi és a Balaton turisztikai régió egyformán 11 pályázat megvalósítására kapott 

lehetőséget. A három befogadott, Tisza-tó régióhoz tartozó településről származó 

projektből egyik se szerzett támogatásra esélyt a HUNG-2014 B folyamán.  
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forrás: saját készítés és szerkesztés 

Arányaiban nézve nincsenek komoly eltérések a támogatások száma és a 

megítélt támogatások mértéke között. A 2014-es diagramok egybevetése során 

kivehető azonban, hogy a finanszírozások túlsúlya a rendezvények szervezése és 

kiadványok készítését célzó területeken, a Budapestet és környékét magába foglaló 

régióra esik. Dél-Alföld továbbra is meghatározó a rendezvények tekintetében, nem 

csoda, hiszen a legtöbb hungarikumainkat érintő esemény a terület mezőgazdasági 

jellegének köszönhetően a régióban zajlik. Közép-Dunántúlhoz tartozó Veszprém 

megye és a határos Balaton régió számbeli és pénzbeli jelentősége abban 

mutatkozhat, hogy az utóbbi években egyre több kezdeményezés bontakozott ki. Az 

összesített adatokat nézve a II., rendezvényeket népszerűsítő célterületre pályázók 

kapták ebben az évben is megközelítőleg a támogatások felét, míg a másik két cél 

fele-fele arányban részesülhetett a keretösszegből. (6.diagram) 
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6. diagram: A HUNG-2014 B pályázaton elnyert támogatások összege idegenforgalmi régiós bontásban 
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5.1.3. HUNG-2014 C 

A harmadik hungarikum pályázat kódja kissé megtévesztő lehet, azonban ez a 

tender már a 2015-ös évre szóló felhívás. A támogatás forrása a 2014-es központi 

költségvetésből származó, az előző évekhez hasonlóan a Földművelésügyi 

Minisztérium kezelése alá tartozó Hungarikum Bizottság feladatainak támogatása c. 

előirányzatból ered. Az idei év pályázatára kiírt keret negyed milliárd forint volt, 

amely a következő célterületek között oszlott meg: 

I. Helyi (települési, tájegységi) értéktárak létrehozásának elősegítése helyi 

értékek felkutatása és dokumentálása útján:  

II. Meglévő helyi (települési, tájegységi) értéktárakban szereplő értékek 

bemutatása és népszerűsítése kiadványok készítésével, helyi értékeket 

bemutató rendezvény megvalósításával, a helyi értékek megismerését célzó 

kiállítások, bemutatóterek kialakításával 

III. Iskolai értékfeltáró csoportok létrehozása helyi értékek gyűjtésére, 

megismertetésére, nemzeti értékek és hungarikumok népszerűsítésére 

közoktatási intézményekben 

 

A vissza nem térítendő támogatásra az I-es támogatási cél esetében félmillió és 

1,5 millió, a II. és III. területeknél pedig 1 és 2 millió között lehetett pályázni. A 

tavaly decemberben meghirdetett tenderre való jelentkezést 2015. január 5-től 

február 15-ig kellett megejteni. A pályázatok benyújtására jogosultak köre az I. 

célterület tekintetében helyi önkormányzatokra, tájegységi értéktár létrehozása 

esetén helyi önkormányzatok konzorciumaira, illetve a települési önkormányzatok 

által települési értéktár létrehozásával és gondozásával megbízott társadalmi 

szervezetekre terjedhetett ki. A II. pályázati célra a helyi önkormányzatok és 

tájegységi értéktárak esetén helyi önkormányzatok konzorciumai mellett, helyi 

értéktár bizottsági támogatói nyilatkozattal rendelkező társadalmi szervezetek és 

gazdasági társaságok jelentkezhettek. A III. területet köznevelési intézmény által 

létrehozott társadalmi szervezetek, valamint a köznevelési intézménnyel azonos 

székhelyen lévő, velük pályázati együttműködési megállapodást kötött társadalmi 

szervezetek pályázhatták meg. (www.kormany.hu) 

A HUNG-2014 C kódjelű támogatásra elektronikus úton 309 pályázat érkezett 

be, amelyből végül közel kétharmada került befogadásra. A visszaesett érdeklődés 
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miatt nagyobb arányt képviselnek a nyertes projektek, összesen 163 pályázó szerzett 

vissza nem térítendő támogatást, míg 34 pályázatot forráshiány miatt elutasítottak. A 

3. mellékelt térképét tanulmányozva is szembeötlő a nyertesek nagyobb részesedése, 

amennyiben az előző két évvel szimultán vizsgáljuk. Az adatok csekély hiányossága 

miatt a támogatásban nem részesülő székhelyek területi megoszlása valamelyest, de 

nem számottevően torzíthat. (www.kormany.hu) 

Pontos számadatok és információk birtokában kijelenthető ellenben, hogy Dél-

Alföld még mindig magasan vezeti a támogatások elnyerését. A finanszírozást 

szerző szervezetek több mint egynegyede a dél-alföldi régió valamelyik megyéjéből 

került ki. Az eddig elsőkként szereplő Budapest-Közép-Dunavidékre és Közép-

Dunántúlra eső támogatások visszaestek, egyedül a helyi értékek gyűjtésében, 

értéktárak létrehozásában nem mutatkozik változás. Eddig nem tapasztalt markáns 

növekedés mutatkozott Nyugat-Dunántúl megyéiben, a kilenc turisztikai régió közül 

a támogatások egyötödét tudhatták magukénak, a helyi értéktárak létrehozására itt 

kaptak legtöbben lehetőséget. 22 támogatás csak Vas megyében regisztrálódott, 

amelyre a HUNG-2014 C térkép mutat rá. A rendezvényekre és kiadványok 

készítésére is összességében többen kaptak támogatást ebben a régióban. Közép-

Dunántúl és Balaton részesedése mit sem változott az előző év adataihoz 

viszonyítva. A fennmaradó idegenforgalmi régiók is többségében több támogatásra 

tehettek szert az idei évben. (7. diagram) 
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forrás: saját készítés és szerkesztés 

7. diagram: A HUNG-2014 C pályázat elnyert támogatásainak száma idegenforgalmi régiós bontásban 
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A 2015-ös pályázat diagramjait szemlélve és a korábbi évekhez viszonyítva 

elmondható, hogy idén alakult arányaiban talán a legigazságosabban az egyes 

célterületek győztes pályázataira kapott támogatások összege. Ezért sincsenek 

jelentős elmozdulások a két grafikon oszlopai között. 2015-ben a hozzájárulásokat és 

mértéküket a pályázati felhívásban célterületenként megállapított keretösszegekhez 

igazították. Az I. és II. számú cél esetében azonosan 75 millió forintot tűztek ki, 

miközben az iskolai értékfeltáró csoportok megalakítására 100 millió forint állt 

rendelkezésre. Három régió (Budapest-Közép-Dunavidék, Közép-Dunántúl, Dél-

Dunántúl) kivételével mindegyik tekintélyes összegekhez jutott hozzá (8. diagram).  

 

 

 

 

 

forrás: saját készítés és szerkesztés 

5.1.4. A pályázatok eredményeinek összegzése 

A hungarikum pályázatok népszerűségét mutatja, hogy a három év alatt 

mindegyik megyéből érkeztek benyújtások postai vagy elektronikus úton. A 

támogatásban való érdekeltség ugyanakkor a célterületek - pályázat kiírását követő - 

rövid időn belüli kimerítésével szintén magyarázható. Kiszélesítettek a 

támogatásokra jogosultak körét, így a gazdasági társaságoktól egészen a helyi 

szintekig, iskolák foglalkozásainak keretében is tanulhattak sokat a nemzeti értékek 

ápolásáról, jelentőségéről. A törvény elfogadása óta közel 550 helyi értéktár jött 

létre, amely a pályázati lehetőség nélkül aligha sikerülhetett volna. Fontos 

megjegyezni, hogy a finanszírozásokból Magyarország határán kívüli települések is 

részesültek, azonban ezeket a régiók adatai tartalmazzák, hiszen csak itthoni 

székhelyű helységek kaphattak támogatást. A rendezvények és kiadványok 

támogatására a három tender során kiírt összegek közel fele jutott, ezzel is előzetes 
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8. diagram: A HUNG-2014 C pályázaton elnyert támogatások összege idegenforgalmi régiós bontásban 
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igazolást adva arra, hogy a fesztiválokon, kiállításokon, vásárokon való megjelenés 

(lehet) a hungarikumok megismerésének leghatékonyabb módja. Az utóbbi években 

a hungarikum pályázat által külhoni, külföldi területeken is felléphettünk nemzeti 

értékeinkkel, úgymint Düsseldorf, Maastricht, Miami, Baku, Belgrád és Kolozsvár, 

tovább öregbítve ezzel hazánk hírnevét. 

5.2. Támogatások a jövőre nézve 

Az idén október közepén meghirdetett HUNG-2015 pályázati felhívás 

újdonsága, hogy az eddiginél még szélesebb körben szeretné bevonni a külhoni 

magyarságot, valamint a hagyományos mesterségek megőrzését is hivatott elindítani. 

A rendelkezésre álló keret 110 millió forint, amely a két célterületen belül a 

következőképpen oszlik meg: 

I. Közös projektek megvalósítása határon túli magyarok lakta településekkel, 

megyékkel együttműködésben, mely az értékgyűjtés módszertana tekintetében 

tapasztalatátadásra, hazai és külhoni értékgyűjtésre, külhoni értéktárak 

létrehozására és működtetésére, a nemzeti értékek népszerűsítésére, közös 

rendezvények megvalósítására irányul.:100 m. Ft 

II. Hagyományos népi mesterségek, kihalófélben lévő szakmák, továbbörökítését 

célzó programok, alkotótáborok szervezése, tananyag összeállítása.:10 m. Ft. 

Mindkét pályázat esetében 1 és 3 millió forint közötti támogatásra lehet 

számítani. A nyertes projektekről 2015. december 15. után hozza meg a döntését a 

HB, így a győztes pályázatokra vonatkozó adatokkal és eredményességükről csupán 

a következő évben tudhatunk meg többet.  (www.hungarikum.hu) 

Szintén a külhoni értékek gyűjtésének fontosságát tartja szem előtt a Bethlen 

Gábor Alapkezelő Zrt. meghívásos pályázata. A tender célja, hogy a 2012. évi 

XXX. törvény szerint a külhoni értékek gyűjtése és értékgyűjtő mozgalom 

megszervezése, népszerűsítése, valamint a külhoni értéktárak bővítése létre jöhessen. 

A teljes támogatás előirányzatot 48 millió forintban határozták meg, amelyet az 

alábbi tevékenységekre használhattak fel:  

- a nemzeti értékgyűjtő, és megőrző mozgalom megismertetése és népszerűsítése, 

-  a gyűjtőmunkát segítő szakmai tréningek és rendezvények megszervezése 
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- módszertani segédanyagok megalkotása, szerkesztése és kiadása, 

információnyújtás a terepmunka végzése során a módszertan mentén. 

A pályázat meghívásos jellege miatt egy felvidéki, vajdasági, kárpátaljai, 

horvát, muravidéki, osztrák, illetve két erdélyi szervezet nyújthatott be pályázatot. A 

vissza nem térítendő támogatási összeg 1 és 20 millió forint között mozgott 

pályázatonként. A megvalósításra a 2015-ös év szolgált. (www.bgazrt.hu)  

A hagyományok, a nemzet értékeinek őrzését támogató projekt elindításába 

kezdett a Herman Ottó Intézet vezetése, amely mintegy egymilliárd forintos uniós 

támogatásból finanszírozott. A program az „Innovatív Technológiák meghonosítása 

a hagyományőrzés és a hozzá kapcsolódó képzés és kutatás terén” címet kapta. A 

projekt célja, hogy a hagyományok, a kézműves mesterségek, a múlt emlékeinek 

megismerését közelebb hozzák a fiatalabb generáció számára is elektronikus 

felületek, mobil applikációk, tárlatvezető programok, kompetenciafejlesztő 

programok segítségével. Az Intézet mellett a Hagyományok Háza, a Budapesti 

Gazdasági Főiskola, a Zempléni Múzeum és Balatonkenese város önkormányzata is 

részt vesz a program megvalósításában, amelybe Budapest és Közép-Magyarország, 

Tokaj vidéke és a Balaton régió térségi és helyi múzeumai, táj – és alkotóházai is 

bekapcsolódhatnak. (www.hoi.hu) 

A jövőre vonatkozó tervek szerint több pénz fog rendelkezésre állni a 

hungarikumok támogatására, az agrártárca ugyanis növelni kívánja az évi félmilliárd 

forintos forrást. A földművelésügyi miniszter tájékoztatása szerint, ebből az 

összegből a hagyományőrző szervezeteket és a hungarikumok reklám – és 

marketingköltségét is finanszírozni tudják. Azért is lényeges a keret növelése, mivel 

évről-évre növekedik a hungarikumok és nemzeti értékek száma. A Magyar 

Turizmus Zrt. 2016-ban az Országos Mezőgazdasági és Élelmiszeripari Kiállításon 

és Vásáron kívüli belföldi promotálásra az idén rendelkezésre álló 180 millió forint 

másfélszeresét tervezi költeni. (www.index.hu) 
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6. HUNGARIKUM RENDEZVÉNYEK 

 

Az előző fejezetben foglaltak tudatosan kerültek megírásra. Megelőlegezik 

annak a feltevésnek a bebizonyítását, miszerint a hungarikumok belföldi és külföldi 

piacon való népszerűsítésére és megismertetésére a rendezvények jelentik a 

leghatékonyabb módszert. Ez egyrészről megmutatkozik az adott célterületre 

beérkezett pályázatok számában, másrészt a rendezvényeknek megítélt 

támogatásokban. Az utóbbi kapcsán nyilvánvaló azonban, hogy egy eseménysorozat 

lebonyolítása sokkal költségesebb, különösképpen a külföldön megvalósulók 

esetében. Ez a rész, noha korántsem ennek igazolását hivatott alátámasztani. 

A következőkben olyan rendezvények kerülnek ismertetésre, amelyek 

valamilyen úton-módon kapcsolódnak a nemzet értékeihez, és céljuk azok 

megőrzése, ismertté tétele a látogatók számára. A „hungarikum rendezvény” 

elnevezés önkényesen hangozhat, igaz kevesen is használják a gasztronómiai vagy 

kulturális jelentőségű rendezvényektől való megkülönböztetés céljából. Lényegesen 

több találatra bukkanhatunk, ha a keresőben a „hungarikum fesztivál” megnevezéssel 

próbálkozunk, mivel néhány itthoni fesztivál hivatalosan is ezt a nevet viseli. Mielőtt 

körvonalazódna előttünk milyen hungarikumaink köré szerveződő rendezvények 

léteznek, illetve kerültek a közelmúltban megrendezésre hazánkban és külföldön 

egyaránt, javasolt a rendezvény fogalmával és csoportosításával, továbbá a fesztivál 

definíciójával és a fesztiválminősítéssel röviden megismerkedni.  

6.1. A rendezvény fogalma és funkció szerinti csoportosítása 

A Magyarországi Rendezvényszervezők és – szolgáltatók Szövetsége 

felhasználva az utóbbi másfél évtized, a rendezvény meghatározására született 

értelmezéseit, megalkotta saját definícióját miszerint „a rendezvény azonos érdekű 

vagy érdeklődésű emberek előre meghatározott cél vagy eredmény elérése érdekében 

szervezett, a logisztika módszereivel, továbbá a kommunikáció és a kreativitás 

eszközeivel megvalósított, adott helyen és időben megtartott, alkalmi, nem 

üzletszerűen ismétlődő, kitüntetett jellegű összejövetele” (MaReSz, 2011). A 

meghatározás – köszönhetően komplexitásának – pontosan behatárolja és egyben 

meg is különbözteti a rendezvényeket más, rendezvénynek nem minősülő 

eseményektől. Talán a négy legfontosabb ismérve, hogy meghatározott célból, adott 
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helyen és időben, valamint szervezett keretek között rendezik meg. A fogalom többi 

eleme pontosítja, segíti annak behatárolását. 

A rendezvények részletes csoportosításának igénye nélkül csupán azok 

funkcionális tartalma szerinti kategorizálására érdemes kitekinti, figyelembe véve, 

hogy a hungarikum rendezvények kategóriákba való besorolása is ez alapján fog 

történni. Ezen rendszerezés szerint beszélhetünk szertartásokról, protokolláris 

eseményekről, fogadásokról, ünnepi megemlékezésekről; látványfelvonulásokról, 

demonstrációkról, nagygyűlésekről; előadóművészeti élőműsorokról; közösségi 

szabadidő programokról és népszokásokról; több funkciós rendezvényekről. A 

csoportosításhoz tartoznak továbbá a téma feldolgozásában releváns 

rendezvénytípusok, úgymint kiállítások és vásárok; versenyek; konferenciák, 

kongresszusok, értekezletek; és fesztiválok. (ENDRŐDY G. ÉS KOZMA K. 1998.)  

A fesztiválok esetében jóllehet célszerű megjegyezni, hogy sokkal inkább több 

funkciós rendezvényekről van szó, mint önálló kategóriáról a funkcionális tartalmon 

belül. Komplexitásuk miatt érdemes külön alfejezetet szentelni nekik és 

minősítésüknek.  

6.2. A fesztiválok és minősítésük 

Hasonlóan a rendezvényhez, a fesztiválnak sincs nemzetközileg elismert 

pontos meghatározása. Ez részben abból adódik, hogy a múlt század közepén a 

fogalom kezdett felhígulni, a globalizáció kiteljesedésével pedig annak tartománya 

kiszélesedni. Eredetileg olyan nemzetközi, nagyszabású művészeti rendezvények 

voltak ezek, melyek alkalmat adtak a kulturális és társadalmi elit találkozásának. 

(HUNYADI, ZS. 2006.) Ma már ennél többet jelentenek, tematikájukra a sokféleség 

jellemző. A Magyar Fesztivál Szövetség értelmezésében „fesztiválnak nevezhető 

minden olyan – egy vagy több téma köré szerveződő, rendszeresen megrendezésre 

kerülő, egy vagy több helyszínen történő, meghirdetett programmal rendelkező 

kulturális, művészeti, gasztronómiai, sport vagy egyéb - eseménysorozat, amelynek 

célja, hogy közönsége részére kiemelten színvonalas, értékközvetítő, minőségi, 

ismereteket is bővítő és egyben szórakoztató, szabadidős közösségi élményt 

nyújtson.” (SULYOK J. ÉS SZIVA I. idézi MFSZ 2009, p.4.) Amint az előzőekben 

említésre került, a fesztiválokra több funkciós rendezvényekként kell tekintenünk, 

hiszen egyszerre többféle szerepet tölthetnek be. A kulturális, gazdasági és 

társadalmi szerep mellett, ünnepi jelleget, promóciós szerepet és politikai funkciót 
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hordoznak. További ismérvük lehet a nevelő funkció, a megszokottól való eltérés és 

a komplexitás (HUNYADI, ZS. 2006).  

A teljes fesztiválpiac részletekbe menő elemzésétől el kell azonban tekinteni, 

kizárólag a kutatás szempontjából sarkalatos alapinformációkkal, így például a 

fesztiválok minősítését célszerű néhány sorban megemlíteni, amely a primer kutatás 

során is a feltett kérdések egyikeként szerepel. 

A fesztiválok rendszerezésének és minősítésének kialakítására számos 

próbálkozás született a 2000-es évek tájékán. A Nemzeti Kulturális Alap 

támogatásával fesztiválkörképi felmérés készült 2004-ben, melynek részleteit az a 

Fesztivál-világ című könyv tartalmazza, amelyben Horváth Zsuzsanna külön 

fejezetben dolgozta ki a minősítési rendszer gondolatát. A rendszer a Magyar 

Fesztivál Regisztrációs és Minősítési Program részeként került kidolgozása 2009-ben 

öt országos szövetség, köztük a Magyar Fesztivál Szövetség (továbbiakban MFSZ) 

vállalkozásában. A fesztiválok nyilvántartásáról és minősítésükről az MFSZ 

gondoskodik a fesztivalregisztracio.hu oldalon. A minősítést egyedül azok a 

fesztiválok kaphatják meg a három kategória (kiváló, jó, minősített) egyikében, 

amelyek előzetesen regisztráltak az internetes felületen. Már az első évben 72 

fesztivál kaphatta meg a minősítési címek valamelyikét. (HUNYADI, ZS. 2006) 

6.3. Hungarikumok köré szerveződő rendezvények Magyarországon 

Az elmúlt egy-két évben láthatóan megnőtt azon rendezvényeknek a száma, 

amelyek teljes egészében vagy egy eseménysorozat keretein belül a hungarikumok 

bemutatását célozták meg. A fesztiválokon túl más formában is kampányolnak 

nemzeti értékeink népszerűsítése mellett, amelyek a továbbiakban kerülnek 

megismertetésre. 

6.3.1. Kiállítások, vásárok 

OMÉK - Országos Mezőgazdasági és Élelmiszeripari Kiállítás és Vásár  

Az idén 77. alkalommal megrendezésre kerülő esemény egészen a XIX. 

századig nyúlik vissza, amely akkoriban természetesen más nevet viselt, de célja 

mind a mai napig ugyanaz maradt: bemutatni a nagyközönség számára a magyar 

agráriumot és a hozzá fűződő termelési kultúrát. A Magyar Turizmus Zrt. 

szervezésében megvalósuló expo öt napon keresztül várta a vidéket megismerni 

vágyókat szeptember utolsó, teljes hetében a budapesti Hungexpo Vásárközpontban. 
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Ez évi újdonságként a kiállításra látogatók képletesen körbejárhatták Magyarország 

területét, ugyanis a kiállítók turisztikai régiók és fontosabb tájegységek szerint 

jelenhettek meg kínálatukkal. A középpontban a minőségi, helyi ízek és termékek, 

valamint a hagyományok megismertetés állt. A rendezvény szándéka az is, hogy 

tudatos vásárlásra ösztönözze a helyszínre kilátogatókat. A szakmában és a 

turizmusban jártas vendégek a vásáron való részvétel mellett, szakmai bemutatókon 

és előadásokon is mélyíthették tudásukat. A kiállítás sikerességét mutatja, hogy 

annak ideje alatt közel 90000 látogatót vonzott, valamint, hogy az előző OMÉK-hez 

képest kétszázzal több, összesen 950 kiállító vett részt. (www.omek.itthon.hu) 

Idén a hungarikumok és nemzeti értékek is főszerepet kaptak az A pavilon, 

bemutatásukat szolgáló Hungarikum standján, amelyen rengeteg a Hungarikum 

Gyűjteménybe és Magyar Értéktárba tartozó érték képviselői is megjelentek. Az 

eseménnyel egybekötött Hungarikum konferencián V. Németh Zsolt úgy 

véleményezte, hogy a hungarikumok szorosan kapcsolódnak az agráriumhoz, a 

vidékhez. Az agrár – és élelmiszeripari értékek (szürkemarha, pálinka, akácméz, 

gyulai – vagy csabai kolbász, szódavíz, szabolcsi szilvalekvár stb.) mellett kulturális 

örökségek is jelen voltak (matyó és kalocsai örökségek, tárogató, busójárás, 

molnárkalács és így tovább). A jövőben tervben van egy, a Hungarikum Háza 

elnevezést kapó épület létrehozása is Budapesten. (www.kormany.hu) 

 

Hungarikum Fesztivál – Minőségi Magyar Termékek Kiállítása és Vására 

Dél-Alföld egyik leglátogatottabb fesztiváljaként és vásáraként nőtte ki magát 

Szeged városában. 2008 óta minden év augusztusában több tízezer látogató keresi fel 

a rendezvény helyszíneként szolgáló Széchenyi teret, amely az idén is ötven-

hatvanezer érdeklődőtől volt hangos. Az esemény fesztivál jellegét adó zenei, 

színházi, szabadtéri programokon túl olyan kézműves és gasztronómiai termékek 

kerülnek a kiállítók standjaiba, amelyek valóban a magyarsághoz, a magyar 

kultúrához fűződnek. A fesztivál évről évre növekszik, a kiállítók száma száz körüli. 

A rendezvényre kilátogatók megismerhetik a különböző mesterségeket, úgymint 

csipkeverés, papucskészítés, csuhéfonás. A program ideje alatt kulturális 

hungarikumokkal való találkozásra is lehetőség nyílik, még pedig solymász vagy – 

operett-bemutató keretein belül. A rendezvény kiemelésre méltó, hiszen a fesztivál 

„kiváló fesztivál” minősítésben részesült a Fesztivál Regisztrációs és Minősítési 

Programnak köszönhetően. (www.fesztivalszovetseg.hu) 
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6.3.2. Versenyek 

Nem bűn kijelenteni, hogy legnépszerűbb hungarikumunk a pálinka. A finom 

nedű versenyeztetése már egyfajta hagyományként is felfogható, a legapróbb 

faluközösségtől egészen az országos szintig. Nincs olyan térség, ahol az év során ne 

rendeznének nemzeti italunk tiszteletére versenyt.  

2014-ben legelőször kihirdetett Országos Pálinka- és Törkölypálinka 

Versenyre a Pálinka Nemzeti Tanács megrendezésében került sor. A tanács az 

ágazat országos szakmai egyeztető fóruma, amely a pálinkatörvény végrehajtásában 

működik közre. A verseny fővédnöke az agrárpolitikáért felelős miniszter. 

Számos, országhatáron kívül is ismert verseny van hazánkban, úgymint az 

Ongai Pálinkaverseny (Quintessence Competition), az Országos Pálinkaverseny 

Gyulán, vagy a keceli Kárpát-medencei Pálinka- és Párlatverseny. 

6.3.3. Fesztiválok 

Habár nem létezik külön kategorizálás kizárólag a hungarikum témájú 

fesztiválokra, a MFSZ által üzemeltett fesztivalRegisztracio.hu oldalon a regisztrált 

rendezvényeknek módjukban áll műfaji besorolásukat meghatározni, ahol az opciók 

között a „Hungarikum” lehetőség is felkínálkozik. Az egyes műfaji kategóriákhoz 

rövid leírás is párosul, melynek értelmében hungarikum fesztiválnak nevezhető „a 

magyar Értéktár, vagy a Hungarikum jegyzék elemeit és/vagy a Szellemi Kulturális 

Örökségeket bemutató, népszerűsítő rendezvény”. A 2013-2014 között regisztrált 

138 fesztivál, rendelkezésre álló statisztikai adatait alapul véve elmondható, hogy 

mindössze 12 %-uk gondolta úgy, hogy valamilyen kiemelt nemzeti értéket 

reprezentál. (www.fesztivalregisztracio.hu) 

A fenti meghatározás gondolatmenetén elindulva került összeállításra az a 

lista, amely tartalmazza – a teljesség igénye nélkül – azokat a hungarikum 

fesztiválokat, találkozókat, vagy fesztiválnak minősülő rendezvényeket, amelyek a 

definíció kritériumainak megfelelnek. Annak érdekében azonban, hogy a lista ne 

legyen túl tág, bizonyos feltételek megszabása volt elengedhetetlen. Így például a 

felsorolás nem tartalmazza a Magyar Értéktárban helyet kapó borok köré szerveződő 

fesztiválokat (kivétel a tokaji aszú), valamint a megszámlálhatatlan Márton napi 

libanapot, néptánc – és folklórfesztivált, csupán az országos jelentőséggel bírókat. 
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A listában turisztikai régiós bontásban foglalnak helyet olyan fesztiválok is, 

amelyek kis mértékben, de hungarikum fesztiválnak nevezhetők (pl. Velencei-tavi 

Hal-, Vad-, Bor - és Pálinkafesztivál). A jegyzék felölel olyan fesztiválokat is, 

amelyek vásárok is egyben. A gyűjtemény nem törekszik a teljességre, mégis 

viszonylag részletes listát közöl a hungarikum jellegű ünnepségekről, amelyekről 5. 

melléklet ad tájékoztatást. 

6.3.3.1. Helyszínek, periodicitás 

A táblázatot vizsgálva szembetűnő, hogy a legtöbb hungarikum fesztivál a dél-

alföldi régióban kerül megrendezésre. Nem meglepő, hiszen az agrár – és 

élelmiszergazdasági hungarikumok túlnyomó része ehhez a területhez fűződik. A 9. 

diagram a listában közölt 68 db hungarikum jellegű fesztivál idegenforgalmi régiós 

megoszlását illusztrálja. 

 

 

 

 

 

forrás: 5. melléklet, saját készítés és szerkesztés 

Ami az események megrendezésének idejét illeti, a fesztiválok zöme május és 

október közötti időszakra esett. A hungarikum fesztiválok fele az év harmadik 

negyedévében zajlott le. Szeptember és július hónapban tartották meg a legtöbb 

rendezvényt, amelyet a 10. diagram is megerősít.  

A listában szereplő fesztiválok döntően két-három napig tartottak, átlagos 

időtartamuk kicsivel több, mint három nap volt. A legtovább tartó nyári fesztivál a 

Balatonalmádi Hungarikum és Pálinkafesztivál volt, amelynek összesen 12 napon 

voltak programjai. A Nemzetközi Csipkefesztivált és egyben kiállítást két héten 

keresztül lehetett meglátogatni.  
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9. diagram: 2015-ben megrendezett hungarikum fesztiválok idegenforgalmi régiós bontásban 
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forrás: 5. melléklet, saját készítés és szerkesztés 

A 2009 óta UNESCO világörökségnek számító Mohácsi Busójárás a 

legrégebbi hungarikumnak minősülő fesztiválunk, amely írásos jegyzések szerint a 

XVIII. század végén jelent meg, mint népszokás. A Kalocsai Paprikafesztivál és 

Makói Hagymafesztivál több mint húsz éve áll a nemzetközileg is ismert fesztiválok 

szolgálatában, a Bajai Halfőző Fesztivál pedig az idei évben ünnepelhette 

fennállásának 20 éves jubileumát. A 68, listában fellelhető rendezvények kétharmada 

10 évnél fiatalabb, melynek fele kevesebb, mint 6 éve van jelen a fesztiválpiacon. A 

mintában szereplő rendezvények egynegyede több mint másfél évtizede töretlen, 

jelentős részük a külföldiek körében is ismeretes (pl. Csabai Kolbászfesztivál). 
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10. diagram: 2015-ben megrendezett hungarikum fesztiválok hónap és időtartam szerinti megoszlása 

11. diagram: 2015-ben megrendezett hungarikum fesztiválok működési idő szerinti megoszlása 

forrás: 5. melléklet, saját készítés és szerkesztés 
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6.4. Hungarikumokat népszerűsítő rendezvények külföldön 

Az elmúlt pár év állami támogatásainak jóvoltából sikerült hírünket vinni 

külföldön is a világ számos pontján megvalósuló rendezvény keretében. Országunk 

nemzeti kincseinek lehetőségük nyílt a szomszédos államok mellett Nyugat-

Európában, sőt a tengerentúlon egyaránt megmutatkozni. Ezek közül most néhány 

jelentősebb kerül megismertetésre. 

 

Auf nach Ungarn  - linzi Magyar Napok - 2013. május 16.-18. 

Az ’Auf nach Ungarn’, azaz ’Fel Magyarországra’ szlogennel hirdetett 3 napos 

kulturális és turisztikai nagyrendezvényt hazánkból 300-nál is több kézműves, 

borász, turisztikai és gasztronómiai szolgáltató, mezőgazdasági termelő, 

hungarikumok előállítói, valamint zenei és tánccsoport képviselte a Magyar 

Turizmus Zrt. szervezésében. A többnapos esemény szándéka hazánk tradícióinak, 

egyedi nemzeti arculatának bemutatása volt. Nemzeti értékekeink az úgynevezett 

Hungarikum faluban kaptak helyet, a Zsolnay Kulturális Negyed önálló pavilonban 

hirdette magát. 2014-ben is hasonló szlogennel Graz városában került megrendezésre 

a széles tömegeket vonzó eseménysorozat. (www.turizmusonline.hu) 

 

Magyar Érték és Szépség – Hungarikumok az Amerikai Egyesült Államokban 

A három héten át tartó rendezvénysorozat a Hungarikum Bizottság 

támogatásával jött létre 2014. április 30. és május 16. között. A roadshow keretében 

megvalósuló hungarikum kiállítások és divatbemutatók hat helyszínen, köztük 

Washingtonban, New Yorkban, Miamiban és Sarasotaban zajlottak. A körút a 

hungarikumok, köztük a kalocsai és mezőkövesdi népművészeti motívumok minél 

szélesebb körben való megismertetését tűzte ki célul. Az érdeklődők 

fotókiállításokon, filmvetítéseken, hungarikum termékek bemutatóin bővíthették 

tudásukat Magyarországról. (www.mnhsz.com) 

 

Magyar gasztronómiai napok Madridban – 2014. október 21-24.  

A spanyol fővárosban tartott 2014. októberi esemény a Földművelésügyi 

Minisztérium, Magyarország Madridi Nagykövetsége és a Magyar Turizmus Zrt. 

közös szervezésében valósult meg. A rendezvénysorozat öt napon át várta a magyar 

gasztronómia és hagyományok iránt érdeklődőket a madridi Hotel InterContinental 
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egyik rendezvénytermében. Turisztikai kínálatunk mellett többek között magyar 

élelmiszeripari termékekkel, minőségi borokkal, kalocsai népművészeti 

hagyományokkal, halasi csipkével, Ilcsi termékkel és Puskás Ferenc relikviáival is 

meg lehetett ismerkedni. Az eseménysorozat ideje alatt a hungarikum 

termékbemutatókon túl szakmai előadásokon és turisztikai prezentációkon szintén 

részt vehettek a látogatók. (www.turizmus.com) 

 

Hungarikumok a Milánói Világkiállításon – 2015. március 01 – október.31. 

Az észak-olaszországi városban megrendezésre kerülő expo fél évig várta az 

érdeklődőket. A Világkiállítás fő témája az egészség, a környezet és a fenntartható 

fejlődés körül forgott. Magyarország a következő három integrált témakörben jelent 

meg: Egészséges hagyományok; Magyarország, a víz országa; Örökség a jövőnek. A 

kiállítás alkalmával a hungarikumok és képviselőik számára is lehetőség adódott a 

megjelenésre. A „Hungarikum Hét” elnevezésű, egyhetes időszakban (szeptember 

vége-október eleje) és azt követően is számos hungarikum köré szerveződő kiállítás 

és előadás megszervezésére került sor (Kalocsai Hagyományőrző Egyesület népzene, 

néptánc előadása és táncház; Nagy Csaba tárogató művész előadása, Országos 

Magyar Méhészeti Egyesület kiállítása, Mohácsi Busók kiállítás és bemutató stb.). 

Az expo záró hetén Hungarikum Piac is várta a látogatókat. 

(www.expomilano2015.hu)  

 

„Hungarikumok” c. Kiállítás Brüsszelben – 2015. április 21-24. 

A négy napig tartó fotókiállítás Brüsszelben, az Európai Parlamentben került 

megrendezésre idén tavasszal. A kiállítás a Földművelésügyi Minisztérium és a 

Hungarikum Bizottság támogatásán, valamint a Szentendre- Szabadtéri Néprajzi 

Múzeum közreműködésén keresztül jöhetett létre. A tárlat célja a Hungarikumok 

Gyűjteményét alkotó – akkor még csak 45 – hungarikum közegben való bemutatása 

volt. (www.hungarikum.hu) 
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7. PRIMER KUTATÁSI EREDMÉNYEK 

 

7.1. A kutatás alanyai 

A dolgozat a keresletet megtestesítő fogyasztókkal ellentétben a kínálati oldalt 

alkotó rendezvényeket hivatott górcső alá venni és a kutatás középpontjába állítani. 

A MFSZ fogalmi értelmezése alapján összegyűjtött, és az előző fejezetben 

ismertetésre került 68 darab, részben vagy teljes egészében hungarikum fesztiválnak 

minősülő rendezvény szűkített piaca szolgált kutatási egységként. A vizsgálat 

középpontjába az agrár – és élelmiszeripari hungarikumok köré szerveződő 

fesztiválok, fesztiválnak titulát rendezvények kerültek, amelyek az ismertetett 

fesztiválpiac kilenctizedét fedik le. A többségi részesedésük nem csoda, hiszen a 

Magyar Értéktárban és Hungarikumok Gyűjteményében nyilvántartott 

hungarikumok jelentős hányada az agráriumhoz és az élelmiszergazdasághoz 

kötődik. Az egy híján 60 fesztivál közel mindegyike a vizsgált területi kategóriához 

tartozó kiemelt nemzeti értéket vonultat fel. Kivételt képez ez alól a Molnárkalács 

Fesztivál, hiszen nemzeti értéke a kulturális örökségek táborát népesíti, mint a 

molnárkalács borsodnádasdi hagyománya. A Karcagi Birkafőző Fesztivál, a Bajai 

Halfőző Fesztivál esetében a karcagi birkapörkölt és a bajai halászlé a turizmus-

vendéglátás kategóriájában kapnak helyet, azonban a vizsgálatból való kihagyásuk 

vétek lett volna.   

7.2. A kutatás módszertana 

A primer információgyűjtés kvantitatív kutatási módszer alapján történt. A 6. 

mellékletben szereplő fesztiváloknak elkészített, online felületen elérhető kérdőív, 

elektronikus levelezőrendszeren keresztül került kiküldésre a rendezvény 

szervezésével foglalkozó személyek részére. Az űrlap összesen 28, a fesztiválok és a 

kutatómunka szempontjából releváns, rövidebb-hosszabb kérdést tartalmaz, melyek 

megválaszolására nem állt rendelkezésre meghatározott időkeret. A kérdések az 

alapinformációkon túl szervezési és finanszírozási háttérre, látogatottsági 

statisztikákra, elégedettségmérésre, valamint marketing tevékenységre irányultak. A 

kérdések többségére – az alapadatok és a látogatottsági statisztika kivételével – a 

válaszlehetőségek adottak voltak. A zárt típusúak esetében a következő kérdésfajták 

fordultak elő: dichotom (Rendelkezik-e a rendezvény saját honlappal?), alternatív 
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válaszlehetőségek (Ki a rendezvény szervezője?), valamint különböző skálák (Hány 

százalékra becsüli a külföldi látogatók arányát a rendezvényen?). Az egyetlen, 

mélyebb gondolkodást igénylő nyitott kérdés a fesztivál céljait kutatta.  

Az űrlap összeállítása során a Fesztivál-világ c. könyvben található, kitöltetlen 

kérdőív fontosabb kérdései a saját kérdőívben is felhasználásra kerültek (HUNYADI 

ZS. 2006. pp.82-89) Az űrlap kitöltését az elküldéstől számított másfél hónapig 

tehették meg a fesztiválok.  

7.3. A kérdőívek kiértékelése 

A mintegy 60 fesztivál szervezőjéhez eljutatott kérdőívek 40 %-a érkezett be  a 

megadott, rendelkezésre álló időszakban. A 23 célba ért űrlap mindegyike 

kiértékelhető formában került feldolgozásra. A kutatás azonban abból kifolyólag, 

hogy nem létezik egyértelmű besorolás a hungarikumokra épülő fesztiválokra, nem 

tekinthető reprezentatívnak. A tartalmilag hasonló kérdések és az azokra érkezett 

válaszok a következő alfejezetekben kerültek csoportosításra.  

7.3.1. Alapinformációk  

A kérdőív első 7 kérdése a fesztiválok beazonosíthatósága, valamint a 

nyilvánosan is közölt, de pontosítást érdemlő adatok (program ideje) ellenőrzése 

végett volt elengedhetetlen. A rendezvények helyszínéről, időtartamáról és 

megrendezésük évfordulójáról az 5. sz. melléklet közöl adatokat.  

Az alábbi diagram a kutatásban részt vett, 59 fesztiválnak kiküldött kérdőív 

kitöltési gyakoriságát ábrázolja idegenforgalmi régiós bontásban. 
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A kiküldött kérdőívek kitöltési aránya idegenforgalmi régiók szerint 

Kitöltött Nem kitöltött 

12. diagram: A kiküldött kérdőívek kitöltési aránya idegenforgalmi régiók szerint 

forrás: 6. melléklet, saját készítés és szerkesztés 
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7.3.2. Szervezési és finanszírozási háttér 

A kiküldött kérdőívek kétötöde szolgálhatott pontos információforrásként a 

fesztiválok szervezési hátterének vizsgálatakor. A beérkezett adatokat figyelembe 

véve elmondható, hogy a 23 vizsgált fesztivál egyharmadát önkormányzatok vagy 

önkormányzati intézmények (pl. művelődési ház) szervezik. Meghatározó azoknak a 

fesztiváloknak a részesedése is, amelyeknek a szervezői az egyéb kategórián belül 

kaptak helyet. Az egész (n=23) egynegyedét kitevő egyéb kategóriába, az adatok 

összesítése során olyan rendezvények kerültek, melyeknek rendezése több szervezet 

együttműködésével jött létre. Így ezek között megtalálható minden olyan fesztivál, 

amely több partner (saját szervezők, önkormányzat, civil szervezet vagy gazdasági 

társaság) együttes, szervezésben való szerepvállalása révén került lebonyolításra. A 

komolyabb szervezést igénylő, több tízezres látogató számmal bíró fesztiválok (Bajai 

Halfőző Fesztivál, Csabai Kolbászfesztivál, szegedi Hungarikum Fesztivál) 

rendezvényszervező cég segítségét kérték fel az esemény megrendezéséhez. A 

fennmaradó fesztiválok egynegyedét civil szervezet, saját szervező és csak a szóban 

forgó fesztiválra szerveződött jogi személy bonyolította le.  

A fesztiválok rendezőinek szervezők, valamint a fesztiválok szervezőinek jogi 

formája szerinti megoszlását a 13. kördiagramok szemléltetik. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4% 

26% 

26% 

44% 

A fesztiválok szervezőinek jogi 

formája (%) 

 önkormányzat 

 intézmény (állami, önkormányzati stb.) 

 egyesület, alapítvány, önkormányzat által alapított 

kht., közhasznú zrt. 

 nem önkormányzat által alapított kht., közhasznú 

zrt. 

 gazdasági társaság, vállalkozás 

 egyéb (pl. egyházi intézmény) 

4% 

17% 

31% 
13% 

9% 

26% 

A fesztiválok szervezői (%) 

 csak a szóban forgó fesztiválra szerveződött jogi 

személy 

 rendezvényszervező cég 

 önkormányzat, művelődési ház vagy más 

önkormányzati intézmény 

 civil szervezet 

 saját szervezés (egyház, kulturális intézmény stb.) 

 egyéb 

13. diagram: A fesztiválok szervezők és szervezői jogi forma szerinti megoszlása 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 
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Ami a szervezők jogi formáját illeti, 10 szervezőből 4 gazdasági társaság, 

vállalkozás. Fele-fele arányban, a szervezők több mint 50 %-át képviselik az 

önkormányzati intézmények, valamint egyesületek, alapítványok, közhasznú 

szervezetek. A fesztiválok 4%-a (egyedül a Molnárkalács Fesztivál) vallotta úgy, 

hogy maga az önkormányzat áll a szervezés hátterében. A szervezők jogi státuszát az 

egy bekezdéssel korábban említett, 13. kördiagram ábrázolja. 

A fesztiválok finanszírozási körképéről a pénzforrásokra irányuló, sokak által 

félreértelmezett kérdés miatt csak becsült adatok állnak rendelkezésre. A kérdőív 17. 

pontjaként szolgáló „Kérem, válassza ki az adott lehetőségek közül azt az öt 

pénzforrást, amely leginkább hozzájárul a rendezvény költségvetéséhez!” kérdésre 

kapott eltérő válaszok (ötnél több lehetőséget jelölt, a lehetőségek közül az összeset 

értékelte) eredményeként csak átlagszámítás útján következtethetünk a fesztiválok 

költségvetési szerkezetére.  A pontozási skála 1-től 5-ig terjedt, ahol az 1-gyel 

minősített forrás a legnagyobb arányt, az 5-tel osztályozott pedig a legkisebb arányt 

jelentette az öt pénzforrás közül. A felkínált lehetőségek közül sorrendben a saját 

forrás, az önkormányzati forrás, a szponzorok támogatása, a pályázatok, valamint a 

központi forrás jelentette a rendezvények büdzséjében a legnagyobb arányt. A 

Hungarikum pályázat opcióra kevesen adták le szavazatukat.  

Szorosan kapcsolódik a fesztiválok költségvetéséhez a programokból származó 

bevételek nagysága is. A kérdőív az ingyenesen és jegy megvétele ellenében 

látogatható programokat biztosító fesztiválok arányát is kutatta. Az eredményekből 

kiderült, hogy a 23 fesztivál több mint kétharmadának programjai ingyenesen 

látogathatók. Együttesen a rendezvények egynegyedének kínálatában voltak 

ingyenesen és jeggyel megtekinthető programok.  Egyedül a Csabai Kolbászfesztivál 

esetében a programok teljes egészében belépőjegyesek voltak (14. sz. diagram).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

70% 
4% 
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13% 

Az ingyenesen és jeggyel látogatható  

programokat kínáló fesztiválok aránya 2015-ben 

 minden program ingyenes 

 a program teljes egészében belépőjegy megvételével 

látogatható 

 ingyenes, de néhány programon való részvétel fizetős 

 fizetős, de néhány programon való részvétel ingyenes 

14. diagram: Az ingyenesen és jeggyel látogatható programokat kínáló fesztiválok aránya 2015-ben 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 
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7.3.3. Látogatói körkép és elégedettségmérés 

A kérdések többsége a látogatói statisztikák mellett arra is irányult, hogy a 

szervezők szemszögéből mennyire elégedettek a fesztivál településére érkezők a 

turisztikai kínálattal és a környezet nyújtotta lehetőségekkel. A vizsgált fesztiválok 

látogatói adatainak összegségeként elmondható, hogy megközelítőleg 60 %-uk 

tízezer főnél kevesebb látogatót vonz, ezen belül több mint felére csupán ötezer fő 

érkezik. A tízezer főnél nagyobb hatókörű fesztiválok az egész kétötödét fedik le, 

esetükben a szervezés helye általában nagyváros. A két, ötvenezer főnél két-

háromszorosával is több látogatót számláló nagyfesztivál a Csabai Kolbászfesztivál 

és a Bajai Halfőző Fesztivál. A rendezvények közönségének nagyságáról a 15. 

kördiagramból tájékozódhatunk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 

 

A vidéki fesztiválok vonzásintenzitása eltérő az egyes rendezvények esetében, 

ellenben százalékos megközelítéssel meghatározhatjuk a látogatók származási 

helyét. A fesztivál településéről átlagosan a közönség 50-70 %-a érkezett, míg a 

település környékéről hozzávetőlegesen a vendégek 10-30 %-a. A környező 

megyékből, valamint a távolabbról, de belföldről lehetőségre a leggyakoribb válasz a 

0-5 % érték megjelölése volt. Hasonlóan az előző esethez, a vidéki fesztiválok 

többsége úgy gondolta, hogy a Budapestről és határon túlról érkezők aránya nem 

haladja meg az 5 %-ot.  

A vizsgálat alanyaiként résztvevő 23 hungarikum fesztiválból 20 tudott pontos 

vagy becsült adatokkal szolgálni az utóbbi három év látogatói számairól. Az esetek 

többségében növekedésről számoltak be, némelyüknél stagnálás figyelhető meg. 

Összesítve a 20 fesztivál legutolsó, utolsó előtti és azelőtti közönségszámait 

4% 

35% 

22% 

17% 

13% 

9% 

A közönség nagyságának százalékos megoszlása  

a vizsgált fesztiválok jegyében 2015-ben 

1000 fő alatt 

1 - 5 ezer fő 

5 - 10 ezer fő 

10-20 ezer fő 

20-50 ezer fő 

50 ezer fő felett 

15. diagram: A közönség nagyságának százalékos megoszlása a vizsgált fesztiválok jegyében 2015-ben 
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elmondható, hogy a már legutoljára – mindenhol 2015 - lezajlott rendezvényekre 

négyszáz ezernél is több látogató látogatott ki. A közönség fele a bajai és 

békéscsabai fesztiválból került ki. 2014-hez képest ez körülbelül 25 ezer főnél több 

vendéget jelentett. A közönség nagyságának változását a 16. diagram ábrázolja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A fesztivállátogatók 80 %-a a 26-40 és 40-60 éves korosztályból került ki. 

További 10 % a 18-26 év közötti vendégkörből származik. A 18 alatti és 60 év feletti 

vendégek száma is összességében 10 % körüli értéket képvisel. 

 A látogatók tartózkodási idejére vonatkozóan a következők mondhatók el a 

fesztiválok véleményére alapozva. A legjellemzőbb válaszok a „pár órát tölt a 

rendezvényen” (30 %) és az „egy egész napot tölt el a rendezvényen” (44 %) voltak. 

A fesztiválra érkezők egynegyedére jellemző, hogy a rendezvény alatt több napot is 

eltöltenek, valamint hogy a rendezvény után is szívesen maradnak a településen. Az 

utóbbi két esetben természetesen feltételezhető, hogy a fesztivál településén vagy 

környékén rokonoknál vagy szálláshelyen szállnak meg. A fesztiválra látogatók 

tartózkodási idejét az alábbi, 17. diagram tükrözi.  
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A fesztiválok látogatói számának változása  

az utolsó három év tükrében (n=20) 

30% 

44% 

17% 

9% 

A fesztiválra érkezők tartózkodási ideje 

pár órát töltenek el a rendezvényen 

egy egész napot töltenek el a rendezvényen 

több napot is eltöltenek a rendezvény alatt 

a rendezvény után is szívesen maradnak a településen 

16. diagram: A fesztiválok látogatói számának változása az utolsó három év tükrében 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 

17. diagram: A fesztiválra érkezők tartózkodási ideje 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 
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A kérdőív arra is választ keresett, vajon a fesztiválok a látogatók visszajelzései 

alapján hogyan értékelik a program és a környezet kínálta lehetőségeket, feltételeket. 

A 23 fesztiváltól kapott értékelések átlagolt eredményeit szemlélteti a 18. grafikon, a 

különböző szempontok függvényében. A fesztiválokról nyert válaszok azonban sok 

esetben tükrözhetik maguknak a szervezőknek a szubjektív véleményét. 

Előfordulhat, hogy a kapott eredmények a fesztivál saját, vendégek körében készített 

felméréséből származnak, ugyanis a rendezvények kétötöde az elmúlt években 

végzett kutatást. A két legalacsonyabb értéket a parkolási lehetőség és a szálláshely-

kínálat, míg ezzel ellentétben a legnagyobbat a programok hangulata, és a 

programkínálat ár-érték aránya kapta. (18. diagram) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.3.4. Marketing tevékenység 

Arra a kérdésre, hogy „Milyen kommunikációs csatornák használatával 

próbálják népszerűsíteni a rendezvényt?”, a válaszadók jelentős része a felkínált 

opciók mindegyikével élt a fesztivál propagandája során. Ez a megállapítás ránézésre 

is megállapítható a 19. diagramról, hiszen a felsorolt marketing kommunikációs 

eszközök egymáshoz viszonyított aránya a legtöbb esetben hasonló. Egyedüli pozitív 

irányú elmozdulás a fesztivál Interneten való népszerűsítésében mutatkozik, a 

rendezvények közel 90 %- a használja az online felületet hirdetés céljából. A kitöltők 

fele nyilatkozott úgy, hogy a fesztivál rendelkezik saját honlappal is. A 

rendezvények legkevésbé szállás- és vendéglátóhelyeken helyezik el a 
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18. diagram: A vendégek elégedettségének különböző szempontok szerinti mérése a fesztiválok szemszögéből 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 
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hirdetményeiket, csupán 30 %-uk alkalmazza ezt a kommunikációs módszert. Az 

alábbi, 19. diagram a marketing kommunikációs csatornák használatának 

gyakoriságát szemlélteti a fesztiválok tükrében.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A rendezvények 60 %-a csupán hazai, míg fennmaradó hányada hazai és 

külföldi marketing tevékenységet is végez a fesztivál szélesebb körben való 

népszerűsítéséhez 

7.3.5. A fesztiválok céljai és a szervezők álláspontja 

A kérdőív kérdéseire adott válaszok összesítését követően kiderült, hogy a 23 

kutatásban részt vett rendezvény mindössze egynegyede minősített fesztivál. Kiváló 

minősítésről nyilatkozott a szegedi Hungarikum Fesztivál, a Bajai Halfőző Fesztivál, 

valamint a Csabai Kolbászfesztivál, amely 2011-ben és 2013-ban is elnyerte a 

Kiváló Gasztronómiai Fesztivál minősítést. A Kalocsai Paprikafesztivál a jó 

minősítéssel bíró fesztiválok körét gyarapítja.  

A kérdőívben arra is választ keresett a szerző, vajon mik a fesztiválok 

megrendezéseinek céljai. E nyitott kérdés esetében kitétel volt, hogy a szervezők 

soroljanak fel minimum 3 okot. Az esetek túlnyomó részében a fesztiválok szervezői 

jóval több célt soroltak fel, tőmondatok helyett sokan éltek hosszabb 

megfogalmazásokkal. A válaszok főképp kulturális és társadalmi célokra irányultak. 

A leggyakoribb válaszok a termékeken keresztüli hagyományőrzés, - ápolás, - 

teremtés és értékőrzés értelemben fogalmazódtak meg. Többször előforduló cél volt 

a helyi lakosság identitástudatának erősítése, valamint az örökségek fiataloknak való 
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19. diagram: Marketingkommunikációs csatornák használata a fesztiválok esetében 

forrás: saját kérdőíves felmérés adatai alapján, saját készítés és szerkesztés 
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átadása. Gyakori elemként mutatkozott a minőségi szolgáltatás és a minőségi idő 

eltöltése családi körben, rendezvényen keresztül, illetve a közösségépítés is. 

Megemlítendő még társadalmi szempontból a jótékonysági célok támogatása, az 

amatőr tehetségek népszerűsítése, továbbá a hátrányos helyzetű és fogyatékkal élők 

bekapcsolása a programokba.  

A szervezők ezek mellett turisztikai és gazdasági célokat is megjelöltek. A 

város fesztivál általi népszerűsítésén, és vonzerejének növelésén túl a válaszadók az 

idegenforgalom növelését, a településhez köthető arculat kialakítását, a turisztikai 

szezon széthúzását is többször felhozták példaként. A belföldi és külföldi turisták 

növelése és a fesztivál nemzetközivé tétele válaszok is felbukkantak az egyes 

rendezvények kitöltött kérdéseiben. Az Agárdi Cigánymeggy Fesztivál számot ad 

arról is, hogy kiemelkedő számban érkeznek külföldiek a rendezvényre Ausztriából 

és Németországból. Mindemellett a fesztiválok lehetőséget adnak arra, hogy a helyi 

szállás – és idegenforgalmi vállalkozásokat népszerűsítsék, növeljék azok bevételeit.  

A Bevezetőben megfogalmazott H2 hipotizés második felének bebizonyítására 

szolgált a kérdőív 27. kérdése, amely arra kereste a választ, hogy a szervezők látnak-

e bármiféle kapcsolatot a látogatók számának növekedése és a termék vagy szellemi 

érték hungarikummá válása/Magyar Értéktárba sorolása között. Az igenekre és a 

nemekre adott voksok közel megegyező arányt képviselnek, a „nem” választ adók 

száma azonban meghaladja az „igen”-nt jelölők táborát.  
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8. HIPOTÉZISEK ÖSSZEGZÉSE 

 

A szakdolgozat bevezetőjében megfogalmazott hipotézisek igazolására tett 

kísérlet a téma szakirodalmában való elmélyülése, valamint az önálló primer kutatás 

nélkül eredménytelenül záródhatott volna. A vizsgamunka során mindegyik 

feltételezés megválaszolásra került, egyes esetekben a szerző véleményére alapozva 

bebizonyosodott helyességük.  A három feltevés kimenetele a következőképpen 

alakult: 

Az első feltevés, miszerint a hungarikumok értékesítésének, széles körben való 

megismertetésének és népszerűsítésének legeredményesebb formáját belföldi és 

külföldi tekintetben is a rendezvények, azon belül is a fesztiválok jelentik, a dolgozat 

több pontjában igazolást nyert. Kiderült, hogy a kiírt pályázati összegek 

elnyerésében főképp a rendezvényt szervező, lebonyolító személyek, szervezetek 

voltak érdekeltek, a három év során rendelkezésre álló támogatási keret közel felét 

kapták meg. Láthattuk, hogy a belföldi marketingmunka mellett jelentős a külföldi 

aktivitás is, számos konferencia és imázserősítő program valósult meg. 

Elmondható, hogy a „hungarikumainkra épülő fesztiválok népszerűsége évről-

évre töretlen, megfigyelhető kapcsolat van a termék vagy szellemi érték 

hungarikummá válása és látogatók számának növekedése között” kijelentés csupán 

első fele igazolódott be, hiszen a vizsgált fesztiválok összességében látogatói 

létszámnövekedésről számoltak be. A hipotézis második felére közel fele-fele 

arányban mondtak igent-nemet a válaszadók, így nem érdemes sem rácáfolni, sem 

bizonyítani. 

A harmadikként megfogalmazott „a hungarikumok népszerűsítésére a 

rendezvényeken való megjelentetésükön túl, több más marketingkommunikációs 

példa is felhozható” feltevés is bebizonyosodott. A hungarikumok promotálására 

eladásösztönző kommunikáció, tűzfalakon való megjelentetés is szolgál. 

5. sz. táblázat: A hipotézisek kutatási eredményeinek összegzése 

Hipotézisek Bizonyítás  

H1 elfogadva  

H2 elfogadva/nem nyert bizonyítást  

H3 elfogadva  

forrás: saját készítés és szerkesztés 
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9. ÖSSZEFOGLALÁS, KONKLÚZIÓ 

 

A fejezetek során több aspektusból is a vizsgálat tárgyát képezték 

hungarikumaink. A dolgozat elején megismerhettük a hungarikumok jogi 

szabályozását megelőző mozgalmak időszakát, amely a törvény meghozatalával sem 

ért véget. A jogszabály által újfajta értelmezést nyertek, kialakításra került az alulról 

felfelé építkezés folyamata.  

Nemzeti értékeink turisztikai szempontból is elemzésre kerültek. Egyértelmű 

vált, hogy hungarikumaink önmagukban nem válhatnak turisztikai termékekké, 

csupán közvetítő elemként funkcionálnak. Sokszínűségükből fakadóan egyszerre 

megannyi turisztikai termék részét képezhetik, így például egyidejűleg falusi, 

kulturális és örökségturisztikai elem is lehet (Hollókő Ófalu és környezete). 

Turisztikai versenyképességünk is bemutatásban részesült, amelyből kiderült, hogy 

minden környezeti, kulturális és országstratégiai feltétel adott ahhoz, hogy a 

hungarikumok a termékfejlesztésben szerepet kapjanak. Ez többek között a kormány 

turisztikáért tett lépései, a hatékony turizmus-marketing és a fenntartható turizmus-

fejlesztés nélkül elképzelhetetlen.  

A következőkben marketing szemszögből közelítettük meg a témát. A 

hungarikumok elemzésénél használt „7 P” elemek sorba vételével tisztább képet 

kaphattunk helyükről a marketingben. Erősségeik, gyengeségeik, lehetőségeik és 

veszélyeik pontokba szedése után a belföldi és külföldi lakosság hungarikumok felé 

tanúsított, fogyasztói magatartásába nyertünk belátást. Végül, nemzeti értékeink 

marketingstratégiai helyzetét tekintettük át, amely során fény derült a Magyar 

Turizmus Zrt. jövőbeli terveire.  

A sorra következő fejezetben a nemzeti értékek és hungarikumok támogatási 

körképéről kaptunk információkat. A rendelkezésre álló számadatok illusztrálva, 

térképeken való megjelentetéssel is bemutatásra kerültek. Ezek alapján 

nyilvánvalóvá vált a tender sikeressége, hiszen a pályázok támogatási igénye bőven 

kimerítette a rendelkezésre álló kereteket. Az idei és az elkövetkezendő 

esztendőkben ígért támogatásokról is rövid összefoglalót kaptunk.  

A primer kutatást feldolgozó 5. és 6. fejezet a téma címeként is szolgáló ún. 

hungarikum rendezvényeket térképezte fel. Az előbbi rész a rendezvények, a 

fesztiválok és azok minősítése mellett, kitért belföldi és külföldi tekintetben is a 
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hungarikumok köré épülő rendezvények megismertetésére. A tényleges primer 

kutatásban olyan agrár – és élelmiszeripari hungarikumok köré szerveződő 

fesztiválok kaptak helyet, melyek eleget tettek a MFSZ „hungarikum” műfaji 

kategóriájának.  

A téma összegzéseként elmondható, hogy nemzeti értékeink, azon belül is 

hungarikumaink potenciális, versenyképességünket és imázsunkat is erősítő 

termékekké válhatnak a jövőben, amelyet a termékfejlesztésben és az ország 

turisztikai marketingjében számításba kell vennünk. Ezen örökségek passzív, 

muzeális szerepe mellett nagyobb hangsúlyt kell fektetni aktív megjelenésükre, 

értendő ez alatt az értékekre épülő rendezvényeken való felvonultatásuk és a 

látogatóközpontok kialakítása. Ezek hiánya gátat szabhat az értékek megőrzésének.  
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