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A helyi termékek reneszanszukat ¢élik Magyarorszagon. A helyi gazdasagoknak kdszonhetéen szamos
gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi és kulturalis elényhdz juthatnak nemcsak a folyamat kdzvetlen actorai,
hanem az érintett kozosségek, €s a telepiilések is. A figyelem kdzéppontjaba kertilt produktumok egyre
tobbszor tiinnek fel a turizmusban, gyakran turisztikai attrakciokat épitve rajuk, ezzel a jelenlegi trendeket
kovetd, egyedi és autentikus vonzeréhoz juttatva a fogadoteriiletet. Jelen kutatds célja, hogy feltarja a turis-
tak helyi termékek iranti igényeit, a lokalis élelmiszerek térségi turisztikai kindlatban betoltott szerepét.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Céljaink eléréséhez az online kérdéives megkérdezés eszkdzét alkalmaztuk. A Tolna és Baranya megyében
végzett kérddives felmérésiink a helyitermék-eléallitokra iranyult. A keletkezett adatok egy részét egyszeri
leird statisztikai modszertannal értékeltiik, majd a helyi termékeket eléallitok csoportositasa érdekében
klaszteranalizist végeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Egyértelmiivé valt, hogy a helyi termékeknek nemcsak a mindennapokban, hanem az utazasok soran is
1étjogosultsaguk van. A helyi termékek fogyasztdi korében a kiilfoldi és belfoldi turistak egyre jelentdsebb
fogyasztoi szegmensként jelentkeznek a fogadohelyen, altaluk is keresettebbek, kedveltebbek a lokalis
¢lelmiszerek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk a helyitermék-eldallitok véleménye alapjan segiti a helyi termékek turisztikai jelenttéségének
az alatdmasztasat és 0sztonzoen hathat a turisztikai szolgaltatokra, hogy nagyobb mértékben illesszék be
kinalatukba a helyi termékeket.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Napjainkban helyi termékekrdl beszélni divatossa
valt. Egyre t6bb biralat fogalmazodik meg az élelmi-
szeriparban is a globalizacio ¢és a szabad kereskedelem
karos gazdasagi, tarsadalmi, komyezeti és kulturalis
kihatasaival szemben. A nagy tomegben, nagyipari
modszerekkel eldallitott élelmiszerek mellett Europa-
miszereknek. Ahogy a vilag élelmiszerellatasa két
egymassal ellentétes iranyba — egyrészt az induszt-
rialis, masrészt a kistermel6i termékek felé — halad,
Magyarorszagon is jellemzové valt ez a kontraszt.
Az ¢élelmiszerfogyasztok korében 10j (ellen)trendek
megjelenéséhez vezetett ez a gondolkodas. Kozii-
lik is kiemelkedik az egészségtudatossag, az igény
a biztonsagos ¢élelmiszerekre, a tartositoszer-mentes,
hagyomanyos izekre. Ezt a trendet a Covid19 jarvany
okozta fogyasztoi magatartasvaltozas is erdsiti (Sods
2020). A tobb esetben kifogasolhaté mindségii tomeg-
termékektdl valo elfordulas magaval hozta a minGség,
az egyediség, a természetes preferalasat. Felértékelod-
nek a lokalis, a szezonalis termékek, értékké valt az
eldallitasukhoz kapcsolodd — generaciorol generaci-
ora atoroklott — tradicionalis tudas, a hagyomanyos
készitési modok szerepe (Sarmento et al. 2017). Ezzel
parhuzamosan kiépiildben van az alternativ élelmi-
szerellatasnak a rendszere (Neulinger és tsai 2020,
Barna és tsai 2020). A helyi termékek létrehozasa,
széles korben torténd értékesitésiik és népszerisité-
siik egyrészt a turizmus ¢és a gasztronomia, masrészt
a vidék fejlesztésének mozgatorugodjava valhatnak
(Horvath és tsai 2016). A ruralis térségek turizmusra
¢épild fejlesztésében is fontos szerepet kaphatnak a
helyi termékek (Lempek - Tésits 2021), melyek koziil
szamos, a kiemelkedd mindségével a hungarikumok
listajara is felkeriilt (Tozsér 2021). Joggal meriilhet
fel ugyanakkor a kérdés: mulo divatrol vagy pedig
egy tarsadalmilag ¢és gazdasagilag ,beagyazodott”,
tartosan fenntarthato fejlodési folyamatrol van-e sz6?
A gasztronomia vagy a turizmus igénye altal generalt
szerves fejlodés megy-e végbe ezen a teriileten, vagy
az egyes ruralis térségek leszakadasat lassitani, meg-
akadalyozni szandékozo politikaban a vagyak szintjén
megjelend eszkozrendszert latnak a helyi termékek
fejlesztésében, hasznositasaban? Jelen kutatasunkat
— figyelembe véve a korabbi tanulmanyok és sajat
kutatasaink eredményeit is — arra a kutatasi kérdésre
alapozzuk, hogy a helyi termékek milyen turiszti-
kai eroforrasokat jelentenek napjainkban a vizsgalt
dél-dunantuli térségben. Tanulmanyunkban a helyi-
termék-eldallitasban érintett szereplok bevonasaval
igyeksziink szakmai valaszt kapni.

A HELYI TERMEKEK TERULET-
FEJLESZTESI, VIDEKFEJLESZ-
TESI ASPEKTUSAI

REGIONAL DEVELOPMENT
AND RURAL DEVELOPMENT
ASPECTS OF LOCAL PRODUCTS

A szakirodalomban tobb, egymastol kisebb-na-
gyobb mértékben eltérd ,,definicioval” talalkozha-
tunk a helyi termékekre vonatkozoan. Altaldnosan
kijelenthetjiik, hogy a helyi termék olyan produk-
tum, ami helyben késziil, tehat nem az orszag egyik
felébol szallitjak a masikba (és f6leg nem kiilfoldrol
importaljak). A termelés, feldolgozas és az értéke-
sités, valamint a végfogyaszté minél kozelebb —
~meghatarozott foldrajzi teriileten beliil” (Kovacs
Sarkany — Kovacs 2015, 182) — van egymashoz.
Olyan termék, amit az eldallitasatol 40-50 km-en
beliil értékesitenek. Az aruk legtobbszor nem keriil-
nek be a keresked6i lancba, értékesitésiik a létre-
hozasuk helyén, kozvetleniil a termel6tol vagy a
termékek népszertisitésére létrehozott helyi termék
piacokon, vagy izletekben torténik. Ezekkel az
értékesitési csatornakkal a rovid ellatasi lanc elve is
megvalosul (Szomi 2016). Jelen tanulmanyban ezt
a definiciot tartjuk iranyadonak, igy vizsgalatunk
alapjat az ennek a meghatarozasnak megfeleld ter-
mékek jelentik.

Nem témegaru, hanem helyi specialitas, tovabba
legalabb 51%-ban helyi hozzaadott értéket tartal-
maz helyi alapanyag vagy helyi munkaer6 tekinte-
tében. A helyi termék tobb nemzedéken keresztiil
atorokitett tradicionalis tudas — amelyet a tevé-
kenység végzdje ad at a jovo nemzedékei szamara
— felhasznalasaval, helyben honos, vagy helyben
termelt alapanyagbol az érintett térségre jellemzd
technologiaval, eljarassal, kornyezetkimélé modon
helyben készitett specialitas. Jellemzdéen Gstermeld,
kistermeld, mikro-, vagy kisvallalkozas allitja el6,
nem nagyiizemi vagy gyaripari modszerrel. A ter-
melonek gyakran személyes érzelmi kotédése van
az altala eldallitott termékhez. A helyi termék cim-
kéjérol a termel6 beazonosithato, megtalalhato rajta
a termel0 neve, telephelye, igy személyes feleldssé-
get vallal a termék mindségéért és egyéb jellemzoi-
ért. A helyi termékek gyakori személyes értékesité-
sének vitathatatlan elénye a kozvetlen kapcsolat a
vevo és elado kozott.

Mais oldalrél, mas dimenziobdl szemlélve a
helyi termék kozvetve nem mas, mint:

* amunkahelyteremtés és munkahely megtar-

tasanak,

* ahagyomanyok fenntartasanak, megOrzésé-
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nek és ujjasziiletésének,

e az¢lhet6 vidék megteremtésének és fenntar-

tasanak, illetve

» a turisztikai kinalat szinesitésének és egye-

divé tételének eszkoze (Gonda és tsai
2018a).

A korabbi generaciok foglalkoztak — elsésorban
onellatasi céllal — a haztaji novénytermesztésre ¢és
allattartasra épiil6 alapvetd ¢élelmiszerek készitésé-
vel. A hagyomanyos ¢lelmiszer-el6allitas fortélyai
toliik még elsajatithatok, illetve a mai értelemben
vett kornyezettudatos magatartasuk szintén jo min-
tat ad nemcsak a ruralis teriileteken él6knek (Gonda
2012). Nem véletlen tehat, hogy ez a hajdani élet-
forma ma tjra példaul szolgalhat a vidékies térsé-
gekben ¢l6k szamara.

A nyugat-europai orszagokban az 1980-as évek-
t6l indult el az a folyamat, amelynek soran megnétt
a kereslet a tradicionalisan eléallitott, egyes régi-
okra jellemzé helyi élelmiszerek irant. Erre a ten-
dencidra épitve elséként Franciaorszagban hoztak
létre a magas hozzaadott értéket képviseld kiilonle-
ges termékek leltarat. A francia gytijtémunka sikere
nyoman az FEurépai Bizottsag Mezdégazdasagi
Foigazgatosaga 1992-ben azzal bizta meg a pro-
jektgazdat, hogy az Euroterroirs (Eurdpa Vidékei)
nevet visel6, az Eurdpai Unié egészére kiterjedd,
atfogd programot szakmailag iranyitsa. Mivel az
¢lelmiszer-fogyasztasi szokasoknak kulturalis vetii-
lete is van, és a hagyomanyok erdsithetik a nem-
zeti identitasokat, ebbdl eredeztethetéen a program
koncepcidjanak 1ényege, hogy a tradicionalis és taj-
jellegti élelmiszereket a nemzeti kulturalis 6rokség
részének tekinti. Az eurdpai gytijtemény az Eurépai
ban. A magyar mez6gazdasagi és élelmiszeripari
kultara tobb évszazadra visszatekinté hirnevének
koszonhetéen, a program kozép-kelet-europai
kiterjesztésébe elsoként hazank kapcsolodhatott be.
Mar 1998-ban csatlakoztunk az Euroterroirs prog-
ramhoz, melynek eredményeként a "Hagyomanyok
— [zek — Régiok" (HIR) gyiijteményben napjainkra
mintegy 300 hagyomanyos ¢s tajjellegli mezdgaz-
dasagi termék, ¢lelmiszer, tovabba novény- és allat-
fajta szakmai-torténeti leirasa szerepel.

A teriiletfejlesztés is felismerte a térségek belsd
er6forrasainak fontossagat. Ennek megfeleléen
szamba vették a helyi alapanyagokat, termékeket,
termelési kultirakat is. Napjainkban a kornyezet-
védelem egyre hétkdznapibb téma lesz, erésodo-
ben van hazankban is a kdrnyezeti szemlélet, egyre
tobbet hasznaljuk a fenntarthatosag, a fenntarthato
fejlodés fogalmat (Cortés 2012). Mindez egyfajta
szemléletvaltassal egyiitt, érezhetden a turizmusra,
gasztronomiara is hatassal volt, hatassal van: a

folyamat egyik ismert megnyilvanulasa az 1989-
ben Olaszorszagbol kiindulo ,,slow food” mozga-
lom, amely az étkezés és a kornyezetvédelem kozti
kapcsolatot hangstlyozza és erételjesen 0sztonzi a
helyi termékek fogyasztasat. Igaz az eréforrasok
sikeres hasznositasahoz menedzsment kompeten-
ciak, kreativitas és aktivitas is sziikséges, igy a
jovoben ezekre is célszerii lenne koncentralni az
er6forrasok fejlesztésén tul.

A fentebb mar emlitett egészséges élet iranti
vagy hazankban is magaval hozta a taplalkozas és
az egészség kapcsolatanak hangstlyozasat mind a
betegségek megel6zésében, mind pedig a gyogyi-
tasban. Mindezek nyoman napjainkban a trendeket
kovetok elétérbe helyezik a helyi termékek alap-
anyagként torténd felhasznalasat (Angler 2019).
Ezt a specialis fogyasztoi csoportot magas mind-
ségli portékakkal megcélozni a vallalkozasok gaz-
dasagi érdeke is. Raadasul szamos szerzd szerint a
COVID 19 jarvanyt kovetden az egészség és kor-
nyezettudatossag tovabbi erdsddése varhatd (Sods
2020).

A helyi termékek eléallitasanak, értékesitésének
szorgalmazasaval, piacra jutdsanak Osztonzésével
gyarapodhat a vidék turisztikai kinalata. (Gonda
és tsai 2018b). Lendiiletet adott a helyi termékek
népszerisitésének, hogy az 52/2010 (IV. 30.) FVM
rendelet megteremtette a lehetoségét Magyaror-
szagon a helyi termékek vendéglatoegységekbe
torténd beszallitasanak, feldolgozasanak és érté-
kesitésének. A helyi termékek gasztronomiaban
betdltott szerepe napjaink vendéglatasanak egyik
aktualis trendje. A turistdkat célzo helyi gasztro-
nomia (pl. falusi vendégasztal keretében) idealis
esetben sajat és kornyékbeli termelék alapanyagat
hasznalva késziti a tajegység hagyomanyos ételeit.
Az elkészités és talalas soran a térségre jellemzo,
szintén helyi sajatossagokat mutatd eszkozok hasz-
nalata is kivanatos (Angler 2019). A fogyasztoi
igény novekedése ezek irant az arukért hazankban
leginkabb a helyi termék fesztivalokon, folklor
rendezvényeken, vagy valamilyen termékcsoport
tematikus programjan figyelheté meg (Szab6 2014,
Angler 2018). A falusi turizmus mellett a kereske-
delmi szallashelyek kinalataban is egyre nagyobb
szerepet kapnak az helyi termékek (Ivancsoné és
tsai 2020). A nemzetkozi szakirodalomban is sza-
mos szerz6 vizsgalja a helyi termékek turizmusban
betoltott szerepét. Hall és Sharples (2003) szerint
,»a gasztroturizmus tapasztalati utazas egy gasztro-
nomiai régioba, amely magaban foglalja az els6d-
leges termel6k, a gasztronomiai fesztivalok, a ter-
meldi vasarok, fézobemutatok latogatasat, valamint

tevékenységet, amely a gasztronomiaval all kap-
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csolatban” (World Tourism Organization 2012, 68).
Ugyanakkor a gasztronomiai turizmus egy olyan
turisztikai céli utazast takar, aminek a részvétele
alatt az utazd megismeri a kiilonb6zé desztinaci-
okra jellemz6 helyi termékeket, tipikus ételeket és
italokat, méghozza igy, hogy az maradandd gaszt-
rondémiai élménnyé valhasson szamara (Kivela —
Crotts 2005, Sziva és tsai 2017). A gasztroturizmus
szamos kiilonboz6 altipust foglalhat magaba, de
ezek koziil talan a legjelentdsebb a helyi termékek
megismerését megcélzo turizmus, és a borturizmus,
ahol a borkinalat mellett egyre nagyobb hangsuly
helyezddik a fogadoteriiletre jellemzé egyedi helyi
termék kinalat bemutatasara (Harsanyi — Hlédik
2020). A helyi termékekre sikeres gasztroutak is
épiilnek. Egy ilyen gasztrout tulajdonképpen egy
rendszer, amely egy atfogd ¢és tematikus ajanlatot
képes kialakitani. A Global Report on Food Tour-
ism (2012) véleménye, hogy a gasztroutak akkor
lehetnek sikeresek, ha képesek épiteni a szamukra
adott gasztronomia orokségre, majd azt ugy alaki-
tani, hogy az a turista szamara egy gasztroturiszti-
kai attrakciova valjon. Az étel, mint élményszerzési
lehetdség, segithet az adott helyek markaépitésében
amely 6nmagaban is mar igen vonz6 lehet a turistak
szamara. (Hjalager —Richards 2002, OECD 2009).
A helyi termékek kulcsszerepet jatszanak a napja-
inkban egyre erételjesebben megjelend fenntarthato
gasztronomia torekvésekben (Kapiki 2012). Cortés
(2012) szerint a fenntarthatd gasztronoémiardl az a
fajta gasztronomia, amely gondoskodik az alapvetd
forrasokrol azaltal, hogy megprobal indokolatlanul
nem nyomast gyakorolni a kiilonb6z6 Osszetevok
eléallitasara és az okoszisztémakra. (Rein — Stars-
das 2015)

A PRIMER KUTATAS MODSZER-
TANA
METHODOLOGY

Az elmilt években tobb olyan vizsgalat is megva-
l6sult, amikor a vasarlokat kérdezték meg a helyi
termékekkel kapcsolatos fogyasztasi szokasaikrol.
A fogyasztoi magatartas vizsgalatanak jelentds
hagyomanya és kiterjedt irodalma van Magyaror-
szagon (Tordesik 2016). A fogyasztéi trendek és
ezen trendek turizmusra gyakorolt hatasanak vizs-
galata is a kedvelt kutatasi teriiletek kozé tartozik
(Toréesik — Csapd 2018).

Munkankban a helyi mezégazdasagi termékek-
kel és azokbol késziilt élelmiszer-készitményekkel
foglalkozunk. A hangsulyt arra helyezziik, hogy a
helyi termékek a mindennapi fogyasztas mellett a

turistak korében is egyre keresettebbek, vasarlasuk,
fogyasztasuk divatta valt az utazasok soran is. A
kutatasi kérdésiink mellé két feltételezést allitot-
tunk fel: Els¢ feltételezésiink az volt, hogy a helyi
termékek szerepe a turizmusban egyre jelent6sebb
(Gonda 2014), ennek megfeleléen pedig a turistak
novekvd, és igen jelentds fogyasztoi réteget képez-
nek. Masodik feltételezésiinkben megfogalmaztuk,
hogy a turisztikai szolgaltatok egyre szorosabb és
szervezettebb kapcsolatot épitenek ki a helyiter-
mék-elballitokkal.

Céljaink eléréséhez a kutatds eszkozei koziil
a kvantitativ adatgyijtés eszkozét alkalmaztuk.
A Tolna és Baranya megyében végzett kérdéives
felmérésiink két fO teriiletre iranyult: egyrészt a
helyitermék-el6allitok, masrészt a helyi termékeket
vasarlok véleményére voltunk kivancsiak. Jelen
tanulmanyunkban a helyitermék-eloallitok koré-
ben végzett kutatasunk eredményét mutatjuk be. A
vizsgalati kérdoivet ugy allitottuk 6ssze, hogy azok
online lekérdezhetdk legyenek. A termel6i kérddiv
papir alapon is kitdltheté volt. Kérddives felméré-
seinkhez a kérddivet a Google kérddiv-szerkesztd
segitségével készitettiik el és elsésorban online csa-
tornakon juttattuk el a megkérdezettekhez.

Nyilvanos termel6i adatbazisok segitségével
300 konkrét cimre (megyénként kozel azonos meny-
nyiséget) juttattuk el a termel6i kérdéivet, melyre
94 kitoltés érkezett. Ezen tilmenden 2018-ban és
2019-ben az Orfiii Medvehagyma Fesztivalon meg-
jelent helyitermék-eldallitok korében is sikertilt
38 kérdoivet papiralapon kitoltetniink, olyanok-
kal, akik ezt korabban online nem tették meg. A
papiralapt verzio teljes mértékben megegyezett az
online verzioval, igy az elemzés ala vont egyiittes
kérdéivszam a helyitermék-eloallitok korében 136
darab lett.

A kérdések egy részét egyszerti leiro statiszti-
kai modszertannal értékeltiik, majd K-kozép klasz-
terelemzés segitségével kerestiik a kapott eredmé-
nyeken beliil a mélyebb Osszefiiggéseket. A helyi
termékeket eldallitok csoportositasa érdekében
klaszteranalizist végeztiink, hogy mélyitsiik ered-
ményeink korét. A feldolgozas soran a Microsoft
Excel 2016 és az IBM SPSS 25 szoftvercsomagokat
hasznaltuk.
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A HELYITERMEK-ELOALLITOK
KOREBEN VEGZETT KUTATAS
EREDMENYEI

RESULTS OF THE STUDY
AMONG LOCAL PRODUCERS

A kutatasunkba bevont 136 termék-el6allito koziil
a legtobben (33,8%) dstermeloként végzik a tevé-
kenységiiket, ennél kicsit kevesebben (29,4%)
miikddnek maganyszemélyként, és 16,2%-uk
egyéni vallalkozoként. A kit6lték majdnem har-
mada (30,9%) foglalkozik lekvarral, negyediik
gyimoleesel (26,47%), 23,53%-uk zoldséggel,
amely termékek a minta tagjai kozott a legnépsze-
riibb helyi termékeknek szamitanak. Ennél kissé
kevesebben foglalkoznak lecsoval és csatnival
(egyarant 22,1 — 22,1%), zoldségkrémmel, illetve
savanyusaggal (20,6 — 20,6%), azonban még ezek a
termékek is igen népszeriinek mondhatok a valasz-
adok kozott.

A kapott eredmények azt tiikrozik, hogy a
helyitermék-eldallitok nagyobb fele nem végez
atgondolt, tervszeri és jol felépitett marketing-
munkat. Dontéen csak a piaci/vasari megjelenésre
koncentralnak. A megkérdezett termék-eldallitok
kicsit tobb mint fele (52,9%) egyaltalan nem vesz
igénybe partneri segitséget a termékei népszerisité-
s¢hez, mig a fennmarado6 résziik csak alkalmanként.
Rendszeresen egyikilk sem ¢l ilyen lehetdséggel,
illetve egyikilk sem tagja olyan szervezetnek, ami
a népszerlsitésben segitséget nyljtana. Kicsivel
tobb, mint haromnegyediik (77,9%) nem tagja
egyetlen szervezetnek, vagy egyesiiletnek sem. A
valaszadok 51,5%-a partneri viszonyban all mas
helyi termelokkel, illetve szolgaltatokkal. 39,7%-
uk azonban nem all kapcsolatban semmilyen mas
termeldvel vagy szolgaltatoval. 39%-uknak van
miikodéképes partneri viszonya helyi vallalkoza-
sokkal/vallalkozokkal. Ennél kevesebben (30,2%)
allnak partneri viszonyban Onkormanyzatokkal,
illetve vendéglatoegységekkel (26,5%).

A foldrajzi piacok vizsgalata soran az eredmé-
nyek az eloszlas tekintetében azt mutatjak, ami
varhat6 egy ilyen vizsgalattol. A legtobb valaszado-
nak (76,5%) a legkisebb foldrajzi kiterjedésiti helyi
szintll piac szamit célcsoportnak, mig a legnagyobb
kiterjedésii nemzetkozit csak 2 {6 tartja célcsoport-
janak. Ezen két végpont kozott a célesoport fold-
rajzi kiterjedésének novekedésével csokken az azt
lényeges, meghatarozo célcsoportnak tartok szama.
Ez alol kivétel a régios és az orszagos szint, mivel
az orszagos szintet tobben tartjak relevansnak
(14,7%), mint a regionalis szintet (8,8%).

A szolgaltatasok tekintetében elérendelést biz-
tositanak a legtdbben (66,2%). Sokan adnak lehe-
tdséget még kostolasra (58,8%), illetve nyujtanak
hazhoz szallitast (45,6%). Mindosszesen 14 6
rendelkezik webaruhazzal, illetve szintén kevesen
biztositanak bankkartyas fizetési lehetdséget (18
f6). Mindkét esetben sokan nem is tervezik, hogy
bevezetnék ezt a két szolgaltatast a késdbbiekben.
Nyilvanos termékértékelést csak 29,4%-uk bizto-
sit a vasarloi szamara, azonban a tobbi szolgalta-
tastipushoz képest sokan (33,8%) tervezik, hogy
beinditjak ezt majd rovid, vagy hosszu tavon. A
kitoltok majdnem mindegyikéhez (98,5%) érkezik
személyes visszajelzés a termékérél. E-mailben
ennél joval kevesebben (32,4%) kapnak visszajel-
zést, Ugy, mint nyilvanos értékelést (26,5%) is. A
fogyasztoi visszajelzések termékportfoliora valo
hatasat tekintve az eredmények igen pozitiv képet
mutatnak. A termel6k majdnem fele (45,6%) nyi-
latkozott ugy, hogy mindig a fogyasztoi visszajel-
zések az iranymutatok, igaz a gazdalkodasat nem
csak ez hatarozza meg. 32,4% jelolte azt is, hogy
minden esetben figyelembe veszik a fogyasztoi
visszajelzéseket. Minddsszesen csak 4 f6 nem kap
visszajelzést, és két 6 esetében nem volt még ra
példa, hogy figyelembe vette volna a visszajelzése-
ket. A fogyasztoi visszajelzések alapjan 32 (23,5%)
valaszad6 valtoztatott mar gazdalkodasan. Koziiliik
pl. nyolcan emlitették, hogy ennek koszonheten
nyitottak webaruhazat.

Csupan csak 8 f6 valaszolta, hogy mar részt
vesz valamilyen turisztikai halozatban a helyi ter-
mékek és szolgaltatasok iranti igény ndvelése cél-
jabol. Pozitivnak mondhato, hogy a valaszadok
kétharmada nyilatkozott ugy, hogy elénydsnek
tekintene ilyen halozatot. 27,9% nem tervezi egy-
altalan, hogy részt vegyen ilyenben. Turisztikai
halozatban a kitolték leginkabb helyi termékek
kostolojaval (51,5%), termékeik egyedi csomago-
lasaval (47,8%), illetve termékeik értékesitésének
lehet6ségével turisztikai irodakban, éttermekben,
szallashelyeken (48,5%) tudnanak egészen biztosan
egylttmiikodni.

A legnagyobb mértékben a termelSk/gazdak/
vallalkozok 0Osszefogasabol (51,5%) varnanak
segitséget a termékek ismertségének novelése és
piacra jutasanak megkonnyitése érdekében. Pozi-
tivan eléremutatd hozzaallasra vall, hogy a kozos-
ségi egyiittmiikodésnek nagy szerepet tulajdonita-
nak ezen a teriileten. Legkevésbé pedig az agazati
tamogatasokra, palyazatokra (19,1%) szamitanak
ilyen szempontbdl.

Az attitiidallitasokbol kideriilt, hogy a helyi ter-
mékek eldallitoi bizonytalanok azzal kapcsolatban,
hogy a turisztikai szolgaltatok egyre nyitottabbak
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lennének az egyiittmiikodésre. Tovabba abban is,
hogy a vendéglatoipari vallalkozasok egyre tobb
helyi terméket vasarolnanak. Az otfokozat ska-
lan tobbségiik jelolte a 3-as ,,nem tudom”, illetve
a 4-es ,,inkabb egyet értek” értéket. Erdekes lehet
egy jovobeli kutatds szempontjabol, hogy a ven-
déglatoipari vallalkozasok mely korére jellemzé ez
inkabb és melyikre kevésbé, de kutatasunkban erre
kiilon nem tértiink ki. Osszességében a valaszadok
kevesebb, mint 40 %-a latja csak ugy, hogy a turisz-

tikai szolgaltatok egyre nyitottabbak az egyiittmii-
koédésre Pozitivnak mondhato, hogy a tobbségnek
nincsenek értékesitési gondjai, csak 22,1%-uk
jelolte ennek ellenkezdjét. Szintén optimizmusra
adhat okot, hogy a tobbség szerint a helyi termékek
irant az elmult években fokozatosan nétt a kereslet,
illetve a tobbség sajat termékei esetében is ezt a ten-
denciat figyelte meg (1. abra).

1. 4bra: Helyi termékek iranti kereslet 6sszetevoi a helyi termék eléallitok véleménye alapjan
(n=136)
Figure 1. Components of demand for local products according to producers’ opinions (n=136)
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Forras: sajat szerkesztés

A turistdk vasarlasainak nélkiilozhetéségét
tekintve elmondhato, hogy a kitoltok igen valtoza-
tos vélemények mellett tették le a voksot. Egyo6to-
diik egyaltalan nem tartja 6ket nélkiilozhetetlennek,
negyediik inkabb nem gondolja 6ket nélkiil6zhe-
tetlennek, mig 17,6% inkabb nélkiilozhetetlennek,
22,1% teljes mértékben nélkiilozhetetlennek tartja
Oket. F6 vevoként még mindig a belfoldi lakossagra
tekintenek, de figyelemre méltd eredmény, hogy
39,7%-uknak mar a turistak vasarlasai is nélkiiloz-
hetetlenek. A kiilfoldi és a belfoldi turistak meg-
itelésében jelentds az eltérés. Bar mindkét szeg-
mens ez iranyu érdeklddését pozitivnak tartottak a
valaszadok, mig 51,5 % egyetértett abban, hogy a
kiilfoldi turistak egyre jobban érdeklddnek a helyi
termékek irant, addig a belfoldi turistak esetében
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73,5%-o0s volt az eredmény. A valaszadok szerint a
helyi termékek divatosnak szamitanak, 44,1% jelolt
4-es, mig 41,2% 5-0s értéket.

A helyi termék fogyasztoik értékrendjével kap-
csolatban nagyon pozitiv visszajelzéseket adtak a
termeldk és forgalmazok. Szerintiik a fogyasztok
szamara a vasarlasi dontésiikben a meghatarozo az
ar (88,2% jelolt 4-es vagy annal magasabb értéket),
illetve az ar-érték arany (95,6% jelolt 4-es vagy
annal magasabb értéket). Nem ilyen nagymérték-
ben, de egyetértettek azzal is, hogy a vasarloik
egyre tudatosabb fogyasztok (63,2% jelolt 4-es
vagy annal magasabb értéket), egyre egészségtu-
datosabbak (69,1% jelolt 4-es vagy annal maga-
sabb értéket), illetve egyre kornyezettudatosabbak
(55,9% jelolt 4-es vagy annal magasabb értéket).
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48,5% inkabb egyetértett azzal is (4-es vagy 5-Os
értéket jelolt), hogy a vasarloi a helyi termékek
fogyasztasaval tamogatni kivanjak a helyi gazdasa-
got, de az ebben a kérdésblokkban megkérdezettek
koziil ebben az esetben volt a legalacsonyabb az
egyetértés foka.

A helyi termékeket eldallitok csoportositasa
érdekében készitett klaszteranalizis céljabol az atti-
tiidallitasok mindegyikét a kérdéivben otfokozatu
Likert-skalan kérdeztiik le, ami az egységes jelleg
miatt sztenderdizalas nélkiil is megfelel6 alapjat
képezi egy klaszteranalizisnek. Mi azonban mégis
sztenderdizaltunk, mert az atlagostol valo eltérésre

voltunk kivancsiak a csoportjellemzék terén. A
kialakitandé csoportok szamat eldszor négyre alli-
tottuk, de ebben az esetben két csoport elemszama
is tal kicsi volt ahhoz, hogy érdemi kovetkezteté-
seket vonhassunk le bel6liik, igy végiil a csoportok
szamat kettore csokkentettiik, amely esetben mar
megfeleld csoportlétszam alakult ki minden klasz-
ter esetében. A két csoportos megoldasunk helyes-
ségének megallapitasahoz hierarchikus klasztere-
lemzést is végeztiink, amelyet Ward-féle modszerre
allitottunk. Az eredményiil kapott dendogram alap-
jan az idealis csoportok szama szintén kett6 lett.

2. abra: A helyitermék-el6allitok valaszai alapjan képzett klaszterek atlagtol valo eltérése (n=136)
Figure 2. Deviation from the average in the clusters based on producers’ responses (n=136)
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A kapott adatokat elemezve a két csoportot a jel-
lemzdik alapjan elneveztiik a ,,gondokkal kiizd6k”,
illetve a ,sikeresek” csoportjainak, amely csopor-
tok jellemzobi egyes esetekben jocskan eltérnek. A
jellemzok atlagostol valo eltérésének mértékét a
2. abra mutatja. A gondokkal kiizd6k csoportjaba
a 136 f6s mintabol 36 f6 (26,5%) tartozik. Erésen
atlag alatti mértékben gondoljak, hogy érezhetd
lenne a kiilfoldi ¢és a belfoldi turistdk érdeklédése a

helyi termékek irant, illetve, hogy a helyi termékek
divatosak lennének, és az elmult években fokozato-
san nétt volna irantuk a kereslet. Atlag alatti mér-
tékben érzik a sajat termékeik irant folyamatosan
novekvo keresletet, a hazai vendéglato vallalkoza-
sok egyre nagyobb helyi termék vasarlasi hajlando-
sagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvoé nyi-
tottsagat az egyiittmikodésre. A vasarloikrol valo
vélekedés tekintetében az atlagosnal alacsonyabb
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mértékben jelolték, hogy a fogyasztoik egyre kor-
nyezettudatosabbak, egészségtudatosabbak, illetve
egyre tudatosabb fogyasztok lennének. Ezeknél ala-
csonyabb mértékben, de szintén atlag alatti mértek-
ben vélekednek a vasarloik helyi gazdasagot tamo-
gatd tevékenységérol a helyi termékek fogyasztasa
altal. A gondokkal kiizdok atlagnal magasabb
mértékben rendelkeznek értékesitési gondokkal, és
minimalisan ugyan, de atlagnal magasabban véle-
kednek a fogyasztokrol, hogy azoknak az ar, illetve
az ar-érték lenne a meghatarozo a vasarlasaik soran.

A sikeresek csoportjaba 100 termeld (73,5%)
keriilt, akik esetében alacsonyabb az atlagostol
valé eltérés, mint a gondokkal kiizd6k csoportja
esetében. Atlag feletti mértékben gondoljak, hogy
érezhetd a kulfoldi és a belfoldi turistak érdeklo-
dése a helyi termékek irant, illetve a helyi termékek
divatosak, és az elmult években fokozatosan nott
irantuk a kereslet. Alacsonyabb mértékben, de atlag
felett érzik a sajat termékeik irant folyamatosan
novekvo keresletet, a hazai vendéglato vallalkoza-
sok egyre nagyobb helyi termék vasarlasi hajlando-
sagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvo nyi-
tottsagat az egyiittmiikodésekre. A vasarloikrol valo
vélekedés tekintetében az atlagosnal minimalisan
magasabb mértékben jelolték, hogy a fogyasztoik
egyre kornyezettudatosabbak, egészségtudatosab-
bak, illetve egyre tudatosabb fogyasztok lennének.
Minimalisan atlag feletti mértékben vélekednek a
vasarloik helyi gazdasagot tamogatd tevékenysé-
gérdl a helyi termékek fogyasztasa altal. A sikere-
sek atlagnal alacsonyabb mértékben rendelkeznek
értékesitési gondokkal, és minimalisan ugyan, de
atlagnal alacsonyabban vélekednek a fogyasztok-
16l, hogy azoknak az 4r, illetve az ar-érték lenne a
meghataroz6 a vasarlasaik soran.

A két csoportot Osszehasonlitva egyértelmiien
lathato, hogy azok szerves ellentétét képezik egy-
masnak. A gondokkal kiizd6k kevésbé érzik a
keresletet novekedését, ebbdl kovetkezden nagyobb
mértékben kiizdhetnek értékesitési gondokkal.
A fogyasztokrol valo vélekedés tekintetében, kis
mértékben ugyan, de kevésbé gondoljak, hogy a
fogyasztok szamara az ar, illetve az ar-érték arany
lenne a fontos, hanem inkabb a termékekhez kap-
csolt mogottes tartalom, ami azonosithaté a maga-
sabb mindséggel. A gondokkal kiizdék csoportja
tehat azért lehet kevésbé sikeres, mert szembe
megy a trendekkel (egészségtudatossag, kornye-
zettudatossag, fogyasztoi tudatossag) a fogyasztok-
16l valé gondolkodas tekintetében. Inkabb az arat,
illetve az ar-érték aranyt gondolja meghatarozonak
a fogyasztok szamara, mint a hozzakapcsolt mogot-
tes tartalmakat (mindséget).

Legtobbjiik szamara kiemelten fontos értékesi-

tési helyszinek a turisztikai tipusu rendezvények,
fesztivalok (66,2%). Kicsivel tobb, mint feliiknél
(51,5%) elérhetd a termék haztol, vagy a gazda-
sagbol torténd értékesités utjan, mig 47,1%-uknal
a termeléi piacokon. Ettermekkel azonban mar
csak 22-en (16,2%) allnak kapcsolatban. A turiz-
mus egyéb teriiletein még rosszabb a helyzet. A
szallashelyekkel mindossze 12 valaszadé miikodik
egylitt, ami csak a megkérdezettek 8,8%-at teszi
ki. A turisztikai irodakkal valé kapcsolatot pedig
csak 14 termeld jelezte (10,3%), hogy termékeik
elérhet6k a fogyasztok szamara a turisztikai irodak-
ban. Pozitiv eredménynek itéljiik ugyanakkor azt,
hogy helyitermék-eléallitok 12,1%-a kozvetleniil
is turisztikai szolgaltatova valt az altal, hogy falusi
vendégasztal keretében is értékesiti a termékeit.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Az élelmiszerfogyasztok, valamint a Tolna és Bara-
nya megyei helyitermék-eléallitok korében végzett
kérdéives felmérésiink feltételezéseinket csak rész-
ben igazoltak. Elsé feltételezésiink beigazolodott és
egyértelmiivé valt, hogy a helyi termékeknek nem-
csak a mindennapokban, hanem az utazasok soran
is létjogosultsaguk van. A helyitermék-eldallitok
visszajelzései egyértelmiien igazoljak, hogy diva-
tos dolog lett a helyi termék vasarlasa, fogyasztasa.
Folyamatosan novekszik a fogyasztoi kor, és ebben
a fogyasztoi korben a kiilfoldi és belfoldi turistak
egyre jelentdsebb fogyasztoi szegmensként jelent-
keznek a fogadohelyen, altaluk is keresettebbek,
kedveltebbek a lokalis élelmiszerek.

Masodik feltételezésiinket miszerint a turiszti-
kai szolgaltatok egyre szorosabb ¢és szervezettebb
kapcsolatot épitenek ki a helyitermék-eléallitok-
kal azonban nem sikeriilt igazolnunk. Kutatasunk
alapjan a helyi termékek el6allitoi bizonytalanok
azzal kapcsolatban, hogy a turisztikai szolgaltatok
egyre nyitottabbak lennének az egyiittmikodésre
¢és abban is, hogy a vendéglatoipari vallalkozasok
egyre tobb helyi terméket vasarolnanak. Ez a ket-
tdsség, miszerint a turistak részérél egyre nagyobb
kereslet mutatkozik a helyi termékek irant, amire
tobbségében a turisztikai szolgaltatok egyeldre erre
nem reagaltak, gyakorlati szempontbol egyértel-
miien piaci lehetdségeket jelent az elsoként lépok
szamara.

Osztjuk azt a véleményt, miszerint a globaliza-
16d¢6 vilagban fontos feladat a termeldi kozosségek,
helyi vallalkozasok versenyképességének és életké-
pességének, valamint kulturalis hagyomanyainak
megorzése, ismertté tétele. Ennek egy modja a helyi
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¢élelmiszertermékek szélesedd valasztéka, mely a
vidéki turizmus kinalatat gazdagitja. Megfeleld
marketingszeméletet alkalmazva pedig turistacsa-
logato 6nallo turisztikai vonzerévé valhat. A megfe-
leld piaci szemlélet nélkiil azonban erre kevés esély
mutatkozik. Ezt bizonyitjak eredményeink is, mivel
a helyi termék eloallitok esetén a gondokkal kiizdok
csoportja azért lehet kevésbé sikeres, mert szembe
megy a trendekkel (egészségtudatossag, kornyezet-
tudatossag, fogyasztoi tudatossag) a fogyasztokrol
valo gondolkodas tekintetében. Helyette az arat,
illetve az ar-érték aranyt gondolja meghatarozonak
a fogyasztok szamara, nem pedig a hozzakapcsolt
mogottes tartalmakat (mindséget).

Mindezek alapjan reméljiik, hogy a helyi ter-
mékek iranti érdeklodés toretlen lesz, illetve folya-
matosan novekszik, igy rovid idén beliil mar a
turisztikai szolgaltatok kinalataban is meghatarozo
mértékben szerepet kapnak, ezzel is eldsegitve a
helyi er6forrasokat felhasznalo, egyedi és autenti-
kus kinalat kialakitasat.
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The role of local products in tourism

THE AIMS OF THE PAPER

There is a resurgence of regional and local products in Hungary today. Thanks to the development of
local businesses, communities and towns are also able to derive a number of economic, environmen-
tal, social and cultural advantage. The products in focus are emerging in tourism more often, frequ-
ently acting as foundations of tourist attractions built upon them, providing the receiving end with
a unique and authentic force of attraction that follow the present trends. The aim of our study was
to explore tourists’ needs for local products and the role of local food in regional tourism services.

METHODOLOGY

To achieve our goals, we used online questionnaires. Our questionnaire in Tolna and Baranya coun-
ties focused on two main areas: on the one hand, we surveyed the opinions of local producers and,
on the other hand, the buyers of local products. Some of the data were evaluated using a simple
descriptive statistical methodology, and then a cluster analysis was performed to group the produ-
cers of local products and the consumers of local products.

MOST IMPORTANT RESULTS

It has become clear that local products have an important role not only in everyday life but also
during travels. Among the consumers of local products, foreign and domestic tourists are becoming
more and more remarkable consumer segments at destinations as local foods are more sought and
preferred by them. However, it is important to emphasize that it is worthwhile for local producers
to focus on different groups of tourists in their marketing strategy, as only two of the four consumer
groups we have identified have real demand toward these products. According to our research, in
the case of “those who like the usual” and “those who like novelty and local products”, we can talk
about the fact that, based on their attitude, they are sufficiently interested in local products.

RECOMMENDATIONS

Our research can help the work of local product producers through the most accurate segmentation,
targeting and positioning possible, by providing information about the significant differences bet-
ween each consumer group.

Keywords: local food products, local economy, environment awareness, rural development.
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