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Absztrakt

A helyi termékek egyre nagyobb népszeriiségnek oOrvendenek szamos eurdpai orszagban,
koztiik hazankban is. A vasarloi célkdzonsége az ilyen tipust termékeknek azonban sokszor
tulmutathat a hazai lakossagon, ugyanis utazéasaik soran a turistak is eldszeretettel vasarolhatjak
¢s fogyaszthatjak dket. Jelen tanulmény a helyi termékek turizmusban betoltott szerepét hivatott
bemutatni a kindlati oldalon a helyi termék eléallitok tapasztalatainak és a keresleti oldalon a
turistdk igényeinek megismerése altal. Eredményeink alapjan kideriilt, hogy a helyi
termékeknek valoban nemcsak a mindennapokban, hanem az utazasok soran is 1étjogosultsaguk
van. A helyitermék-eldallitok visszajelzései egyértelmiien igazoljak, hogy divatos dolog lett a
helyi termék vasarlasa, fogyasztasa. Folyamatosan novekszik a fogyasztoi kor, és ebben a
fogyaszt6i korben a kiilfoldi és belfoldi turistak egyre jelentdsebb fogyasztdi szegmensként
jelentkeznek. A megkérdezettek tobbsége utazdsai sordn is keresi a helyi termékeket,
megkostolja a helyi alapanyagokbol késziilt ételeket, akar még az izlésesen csomagolt
valtozatokat kiilonleges ajandékként haza is viszi magaval. Sokszor a hagyomanyos és
tajjellegli élelmiszerekre alapulo attrakciok a latogatok szdmara komoly vonzerdt jelentenek,
sOt bizonyos esetekben utazdsi motivaciot is szolgaltatnak. Megfeleld termékfejlesztéssel,
marketinggel pedig a turistacsalogatd 6nallo turisztikai vonzerdvé is valhat.

Kulcsszavak: helyi termékek, helyi élelmiszer termékek, fogyasztoi magatartas, élelmiszer
marketing
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MARKET OPPORTUNITIES FOR LOCAL PRODUCTS IN TOURISM

Abstract

Local products are becoming increasingly popular in many European countries, including
Hungary. However, the target audience for these types of products may often go beyond the
domestic population, as tourists may also prefer to buy and consume them during their travels.
The present study aims to illustrate the role of local products in tourism by looking at the
experiences of local product producers on the supply side and the needs of tourists on the
demand side. Our results show that local products do indeed have a role to play not only in
everyday life but also in travel. Feedback from local producers clearly shows that buying and
consuming local products has become fashionable. The consumer base is constantly growing,
and foreign and domestic tourists are becoming an increasingly important consumer segment.
The majority of those surveyed also look for local products during their travels, taste dishes
made from local ingredients, and even take tastefully packaged versions home as special gifts.
In many cases, attractions based on traditional and local foods are a major attraction for visitors
and in some cases even a motivation to travel. And with appropriate product development and
marketing, local products can become a tourist attractions.

Keywords: local products, local food products, consumer behaviour, food marketing
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1. A helyi termékeket érinto trendek

A trendkutatok szerint minden jelentds trendnek el6bb utobb kialakul az ellentrendje
(TOROCSIK 2011). gy van ez a globalizacié kérdésével is, melynek ellentrendjeként a
fogyasztok egy jelentds csoportja fordul a lokalis lehetdségek felé. A helyi élelmiszerek
fogyasztasa egészen az 1960-as évekig magatol értetddd volt. Az Eurdpai Gazdasagi K6zosség
(EGK) orszagaiban az 1960-as években az amerikai tipusu kereskedelmi lancok elterjedése
meg a helyi, kisebb kereskedelmi egységek, és kiszorultak a helyi élelmiszerek is. Ennek
ellentrendjeként a varosi lakossag korében az 1980-as években Gjra egyre nagyobb igény meriilt
fel a friss, megbizhatdo mindségili helyi élelmiszerek irant. A helyi élelmiszerek iranti kereslet
novekedését jelentdsen befolyasolta, hogy az 1990-es években az élelmiszer-biztonsaggal
kapcsolatos botranyok hatdsara megingott a fogyasztok bizalma az ipari eldallitast
¢lelmiszerek irant. A szamos botrany eredményeként felismerték azt, hogy az élelmiszer-
biztonsaggal kapcsolatos kérdéseket kozosségi szinten mind jogszabalyi, mind intézményi
szempontbol 0 keretrendszerben sziikséges szabdlyozni és miikodtetni. Az élelmiszerek
eléallitasaval kapcsolatos szabalyozasi rendszer alapjaiban megvaltozott. Az Eurdpai K6zosség
¢lelmiszer torvényében (178/2002/EK RENDELET) rogzitésre keriilt, hogy az élelmiszer
vallalkoz6 felelds az élelmiszerjog kovetelményeinek betartasaért. A hangsuly a biztonsadgos
¢lelmiszer eldallitdsara helyezddott at. A kiilonbozo €lelmiszerbiztonsaggal 0sszefliggd kisebb
¢s nagyobb botranyok pozitiv hatdssal voltak a helyi termelési rendszerek fejlddésére, és a
fogyasztok érdeklddése ugrasszerlien megnétt a kozvetleniil a termeldktdl beszerezhetd
¢lelmiszerek irant. A rovid vagy mas megnevezésben alternativ, ¢élelmiszer -ellatasi lancok
elétérbe keriiltek, ezek jelentsége az ellatasban is felerdsodott (BAZZANI — CANAVARI
2013). Napjainkban pedig a helyi lakossag fogyasztasa mellett a helyi termékeknek a turisztikai
kinalatban betdltott szerepe is jelentésen megnott (GONDA et al. 2020, MARTON et al. 2021).

2. A helyi termékek szerepe

A nyugat-eurdpai orszagokban az 1980-as évektdl indult el az a folyamat, amelynek sordn
megnott a kereslet a tradiciondlisan eldallitott, egyes régiokra jellemzd élelmiszerek irdnt
(NOTARI — HAJDU 2005). Erre a tendenciara épitve elséként Franciaorszagban hoztak létre
a magas hozzaadott értéket képviseld kiilonleges termékek leltarat. A francia gyiijtdmunka
sikere nyoman az Eurdpai Bizottsag Mezdgazdasagi Féigazgatosaga 1992-ben azzal bizta meg
a projektgazdat, hogy az Euroterroirs (Eurdpa Vidékei) nevet viseld, az Eurdpai Unid egészére
kiterjedd, atfogd programot szakmailag iranyitsa. Mivel az élelmiszer-fogyasztéasi szokasoknak
kulturdlis vetlilete is van, és a hagyomanyok erdsithetik a nemzeti identitasokat, ebbdl
eredeztethetben a program koncepcidjanak Iényege, hogy a tradiciondlis és tajjellegii
¢lelmiszereket a nemzeti kulturalis 6rokség részének tekinti. Az eurdpai gylijtemény az Eurdpai
¢lelmiszeripari kultira tobb évszdzadra visszatekintd hirnevének koszonhetéen, a program
kozép-kelet-europai kiterjesztésébe elsdként hazank kapcsolodhatott be. Mar 1998-ban
csatlakoztunk az Euroterroirs programhoz, melynek eredményeként a "Hagyomdanyok —
fzek — Régiok" (HIR) gyiijteményben napjainkra mintegy 300 hagyomanyos és tajjellegii
mezdgazdasagi termék, élelmiszer, tovabba ndvény- és allatfajta szakmai-torténeti leirdsa
szerepel. A program egyik eleme a HIR védjegy létrehozasa és feltiintetése az arucikkeken
(AGRARMINISZTERIUM, é.n.).

A helyi termékek népszeriisitését és a tudatos vasarldi magatartds kialakitasat célozta meg
— egyértelmli kormanyzati szandék altal vezérelve — 2015-ben a Helyi termék éve, majd
ennek folytatasaként a ,,Helybdl Jobb!” féorum sorozat, aminek elsddleges szandéka a helyi
termékek eldallitdsanak Osztonzése, az értékesitési csatorndk kiépitése és bovitése volt
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(AGRARMINISZTERIUM, é.n.). A fenti torekvések eredményeként a vendéglato
egységekben, a catering szolgaltatdsokban (GHERIBI 2015), és a szallashelyek altal
nyujtott étkezési szolgaltatasokban is egyre szélesebb korbe vontdk be a helyi termékeket
(GHERIBI - BONADONNA 2018).

A teriiletfejlesztés is felismerte a térségek belsd erdforrasainak fontossagat. Ennek
megfeleléen szamba vették a helyi alapanyagokat, termékeket, termelési kulturakat is.
Napjainkban a kdrnyezetvédelem egyre hétkdznapibb téma lesz, erdsdddben van hazdnkban
is a kdrnyezeti szemlélet, egyre tobbet hasznaljuk a fenntarthatosag, a fenntarthat6 fejlédés
fogalmat (G. FEKETE 2011). A D¢él-Dunéantulon mar 2012-ben mintaprogram indult a helyi
termékek tudatos preferdlasdra. A mintaprogram elsésorban az dstermeldket ¢és
kistermeldket segitette, de a régio turisztikai vonzerejét is erdsitették a létrejovo vendéglato
okoportak, a régi6 izeit kindld helyi piacok, a falusi vendégasztalok ¢és a kiilonbozd
rendezvények, gasztrondémiai programok. Megkezdd6dott egy mindsitési rendszer
kialakitasa, és 1étrejott egy informdacids adatbazis is. Azota is szamos fejlesztés iranyult a
térségben a helyi termékek eldallitasdnak és piacra jutdsanak eldsegitésére.

A fentebb mar emlitett egészséges élet irdnti vagy hazankban is magaval hozta a taplalkozas
¢s az egészség kapcsolatanak hangsulyozasat mind a betegségek megeldézésében, mind
pedig a gyogyitasban. Napjainkban az ezeket a trendeket kovetdk eldtérbe helyezik a helyi,
regionalis termékek alapanyagként torténd felhasznalasdit (ANGLER 2019). Ebbe az
egészségcentrikus szemléletbe jol illeszkedik a helyi és hazai termékek preferalésa, a tiszta,
természetes Osszetevoket, vegyszermentes, egészséges, szezondlis alapanyagokat eldnyben
részesitd locavore megkozelitési mod. A — ndlunk még csak gyerekcipdben jard — locavore
mozgalom szorgalmazza a fogyasztd kozelében termd, és helyben feldolgozott szezonalis
¢lelmiszerek fogyasztasat, a helyi piacok megnyitdsat, a portékak kozvetlen, helyben
torténd értékesitését, és igényli azok alapanyagként vald bekeriilését a mindennapi
haztartasba és a vendéglatasba is. A locavore-kultara javitja a fogyasztok kornyezetvédd
magatartasat, valamint segiti a vidéki t4j, a termelési szokasok és tradicionalis termékek
fenntartdsat (GONDA 2017). Ezt a specidlis fogyasztéi csoportot magas mindségil
portékdkkal megcélozni a véllalkozdsok gazdasagi érdeke is.

A turistak szamara a lokalis termékek az adott desztinacio kulturdlis orokségének részét
alkotjak, igy a térség kultirdjanak hordozdjaként is tekinthetiink rajuk. A veliikk kapcsolatos
programok, rendezvények attrakcidként jelennek meg a turisztikai piacon, igy hozzéjarulnak a
teriilet turisztikai vonzerejéhez is. Ezeket az attrakcidkat helyi termeldi piacok, térségi vasarok,
fesztivalok, kulinaris programok, kézmiives bemutatok képezik. Az elmult idészakban
tapasztalhatd modon egyre fokozodik a helyi termékek stlya a turizmusban is, ezaltal pedig a
turistdk fogyasztoként jelennek meg a fogadohelyen. A helyi termékek eldallitasanak,
értékesitésének szorgalmazasaval, piacra jutasanak Osztonzésével gyarapodhat a vidék
turisztikai kinalata (GONDA et al. 2018).

Tapasztalataink szerint a helyi termékeket sokszinli eléforduldsuk, szdmtalan fajtdjuk
kovetkeztében meglehetdsen nehéz csoportositani vagy kiilonbdzo kategoridkba sorolni. A
helyi termékek kozOs vonasa az is, hogy olyan tobb ember6ltd alatt felgyiilemlett tudést
hasznositanak, amelyet a tevékenység végzdje ad at a jovO nemzedékei szdmara. A helyi
termékek kozott foként agrartermékek, illetve egyéb kisipari termékek szerepelnek. A
fogyasztoi igény ndvekedése ezek irdnt az aruk irant hazankban leginkdbb a helyi termék
fesztivalokon, folklor rendezvényeken, vagy valamilyen termékcsoport tematikus
programjan figyelheté meg (SZABO 2014, ANGLER 2018).

A nemzetkozi szakirodalomban is szdmos szerzd vizsgalja a helyi termékek turizmusban
betoltott szerepét. HALL és SHARPLES (2003) szerint ,,a gasztroturizmus tapasztalati utazas
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egy gasztrondmiai régidba, amely magaba foglalja az els6dleges termeldk, a gasztronomiai
fesztivalok, a termeldi vasarok, fézOobemutatok latogatasat, valamint mindségi ételek
megkostolasat és minden egyéb tevékenységet, amely a gasztronomiaval all kapcsolatban”
(WTO 2012:68).

Ugyanakkor a gasztronémiai turizmus egy olyan turisztikai célu utazast takar, aminek a
részvétele alatt az utazd megismeri a kiilonbozd desztinacidkra jellemzd helyi termékeket,
tipikus ételeket és italokat, méghozza gy, hogy az maradandd gasztrondomiai élménnyé
valhasson szamara (KIVELA — CROTTS 2005, SZIVA et al. 2017). A gasztroturizmus szamos
kiilonboz6 altipust foglalhat magaba, de ezek kozil talan a legjelentdsebb a helyi termékek
megismerését megcélzd turizmus. A helyi termékekre épiild gasztroutak a legismertebb
termékei ennek a turisztikai teriiletnek. Egy ilyen gasztrout tulajdonképpen egy rendszer, amely
egy atfogo és tematikus ajanlatot képes kialakitani. A Global Report on Food Tourism (2012)
véleménye, hogy a gasztroutak akkor lehetnek sikeresek, ha képesek épiteni a szamukra adott
gasztrondmia orokségre, majd azt ugy alakitani, hogy az a turista szdmara egy gasztroturisztikai
attrakciova valjon (CSAPO — WETZL 2016). Az étel, mint élményszerzési lehetdség, segithet
az adott helyek markaépitésében, ami 6nmagaban is mar igen vonzo lehet a turistak szadmara
(NAGY et al 2021, OECD 2009).

Pine és Gilmore (1999) szerint, a fogyasztd mar nem csupan az alapszolgaltatasokért fizet,
hanem a teljeskori élményért. Eszerint az emberek hajlanddéak extra Gsszeget fizetni, hogy
valamilyen hozzaadott értékkel egyiitt tapasztalhassanak meg egy altaluk valasztott
gasztronémiai élményt. Az ¢élmény fontossdga napjaink gasztronomiai kindlatdban nagy
mértékben feler6sodott (SCHEUER 2003). Ez mondhatni egy ,,atjarot” teremt a helyi kultara,
a kreativités, az ételek és a tdjak adta lehetdségek kozott (RICHARDS 2012). A helyi termékek
igy kulcsszerepet jatszanak a napjainkban egyre erdteljesebben megjelend fenntarthatod
gasztronomia torekvésekben. CORTES (2012) szerint a fenntarthato gasztronomiarél az a fajta
gasztronémia, amely gondoskodik az alapvetd forrasokrdl azaltal, hogy megprobal
indokolatlanul nem nyomaést gyakorolni a kiilonb6zé 0Osszetevok eldallitasara és az
okoszisztémakra.

3. A primer kutatias modszertana

A fent leirtak alapjan azonban kérdés az, hogy a témakorrel kapesolatos ,,dagadd™ diskurzust,
tarsadalmi parbeszédet koveti-e gazdasagi mutatokkal is mérhetd fejlddés, azaz: lesz-e tobb
helyi termék, és ezekre lesz-e egyaltalan kereslet? Joggal meriilhet fel ugyanakkor a kérdés:
mul6 divatrol vagy pedig egy tarsadalmilag és gazdasdgilag ,.bedgyazddott”, tartdsan
fenntarthat6 fejlédési folyamatrol van-e sz6? Tovabba nem egyértelmii, hogy a gasztrondmia
vagy a turizmus igénye altal generalt szerves fejlddés megy-e végbe ezen a teriileten, vagy az
egyes ruralis térségek leszakadasat lassitani, megakadalyozni szandékoz6 politikédban a vagyak
szintjén megjelend eszkozrendszert latnak az érdekeltek a helyi termékek fejlesztésében,
hasznositasaban.

Jelen kutatdsunkban — figyelembe véve a kordbbi tanulméanyok és sajat kutatasaink eredményeit
is — feltételezéseinket arra a kutatdsi kérdésre alapozzuk, hogy az elsésorban vagy
kizarolagosan turisztikai fogyasztasra szant helyi termékek milyen turisztikai eréforrasokat
jelentenek napjainkban a vizsgalt dél-dunantili térségben. Tanulmanyunkban a helyitermék-
eléallitasban érintett szerepldk és a fogyasztok bevonasaval probalunk szakmai valaszt kapni.
Munkank sordn a helyi mezdgazdasagi termékekkel és azokbol késziilt élelmiszer-
készitményekkel foglalkozunk. A hangsulyt arra helyezziik, hogy a helyi termékek a
mindennapi fogyasztds mellett a turistdk korében is egyre keresettebbek, vésarlasuk,
fogyasztasuk divatta valt az utazdsok sordn is. A kutatdsi kérdésiink mell¢ két feltételezést
fogalmaztunk meg. Egyrészt, hogy a helyi termékek szerepe a turizmusban egyre jelentsebb,
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ennek megfeleléen pedig a turistdk ndvekvd, és igen jelentds fogyasztoi réteget képeznek, a
turisztikai szolgaltatok pedig egyre szorosabb és szervezettebb kapcsolatot épitenek ki a
helyitermék-eléallitokkal. Masrészt vélelmezziik azt, hogy a turizmusban résztvevok szamara
a helyi termékek Oonmagukban is az adott térség kultirajanak megjelenitdi, igy turisztikai
vonzerdt is jelentenek.

Céljaink eléréséhez a kvantitativ modszerek koziil a kérddives megkérdezést valasztottunk. A
Tolna és Baranya megyében végzett kérddives felmérésiink két o teriiletre irdnyult: egyrészt
a helyitermék-eldallitok, masrészt a helyi termékeket vasarlok véleményére voltunk kivancsiak.
A két kiilonboz6é mintadhoz tartozd kérddiveket ugy allitottuk Ossze, hogy azok online
lekérdezhetdk legyenek. A termel6i kérdéiv azonban papir alapon is kitdlthetd volt. Kérddives
felméréseinkhez a kérddivet a Google Forms segitségével készitettiik el és elsdsorban online
csatornakon juttattuk el a megkérdezettekhez. A felmérés soran alkalmazott kérddiv tartalmi és
formai Osszedllitasanal torekedtiink a kérdések érthetOségére és az esetleges kétértelmiiség
maradéktalan kiszlirésére.

A termék-el6allitok kérddive 22 fokérdést és kiilonbozo tipusu alkérdéseket tartalmazott.
Tobbek kozott a tevékenység formajara, az eldallitott termékekre, a volumenre kérdeztiink
r4, majd az egylittmikodési formakra, marketingtevékenységre, a termék- ¢&s
szolgaltataskindlatra, valamint a turisztikai kapcsolddasokra voltunk kivancsiak. A
fogyasztoknak szant kérdéivben 33 kérdés szerepelt. Az elsé kérdéscsoport a valaszadok
demografiai adataira (életkor, lakohely, végzettség stb.), a kovetkezd a haztartasra,
taplalkozasra, vasarlasi szokasokra iranyult. Ezt kdvetden a helyi termékek ismertségére, a
veliik kapcsolatos fogyasztoéi hozzaallasra, a helyi termékek vaséarlasdnak motivacidira — a
lakohelyen, illetve utazéasaik soran — kérdeztiink ra. A feltett kérdések kozott tulnyomorészt zart
kérdések szerepeltek eldre rogzitett valaszlehetdségekkel (egy- és tobbvalaszos kérdések).

Nyilvéanos termel6i adatbazisok segitségével 300 konkrét cimre (megyénként kozel azonos
mennyiséget) juttattuk el a termel6i kérddivet, amikre dsszesen 94 kitoltés érkezett. A 31,3%-
os kitdltési arany tapasztalatunk szerint jonak mondhat6. Ezen tulmenden 2018-ban és 2019-
ben az Orflii Medvehagyma Fesztivalon megjelent helyitermék-el6allitok korében is sikertilt
38 kérddivet papiralapon kitoltetniink. Igy az elemzés ala vont egyiittes kérddivszam a
helyitermék-eléallitok korében 136 db lett. A fogyasztoi empirikus kutatast is 2018 és 2019
folyaman végeztik. A kérddivet 594 valaszado toltotte ki. A fogyasztdi kérddives
megkérdezések véletlenszerliek, onkéntesek ¢és anonimek voltak. A kapott informécidkat a
mindenkori hatalyos statisztikai és adatvédelmi torvény alapjan hivatali titokként kezeljiik,
az eredményeket atlagok szintjén értelmezziik, €s Osszesitett statisztikai tablazatokban
elemezziik. Az adatokat kizardlag oktatasi és kutatasi célra hasznaljuk fel. Kutatasunk
véletlenszerti ugyan, de nem tekinthetd reprezentativnak.

A kérdések egy részét egyszerl leiro statisztikai modszertannal értékeltiik, de ott, ahol erre
lehetdség volt tobbvaltozos statisztikai moddszertant is alkalmaztunk, igy k-kozépl
klaszterelmezést is alkalmaztunk. Ennek megfelelden a helyi termékeket eldallitok és a
helyi termékeket fogyasztok csoportositisa érdekében is a k-koézép klaszteranalizist
végeztiink. A kiértékelés soran az intervallumskalakat alkalmazo kérdéseknél jellemzden
atlagokat és szazalékos aranyokat szamitottunk, a tobbinél szdzalékos formaban,
kereszttablazatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A feldolgozéas soran az Excel
adatbazis alapjan 0Osszesitd, értékatlagokat és ardnyokat vizudlisan megjelenitd
diagramokat, grafikonokat készitettiink.
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4. A kinalati oldal vizsgalatanak eredményei

A kutatasunkba bevont 136 termék-eldallito koziil a legtobben (33,82%) dstermeldként végzik
a tevékenységiiket, ennél valamivel kevesebben (29,41%) miikodnek maganyszemélyként, mig
16,17%-uk egyéni vallalkozoként. A kitolték majdnem harmada (30,88%) foglalkozik
lekvarral, negyediik gytimdlccsel (26,47%), 23,53%-uk z6ldséggel, amely termékek a minta
tagjai kozott a legnépszeriibb helyi termékeknek szamitanak. Ennél kissé¢ kevesebben
foglalkoznak lecsoval és csatnival (egyarant 22,05 — 22,05%), z6ldségkrémmel, illetve
savanyusaggal (20,59 — 20,59%), azonban még ezek a termékek is igen népszeriinek
mondhatdk a véalaszadok kozott.

A megkérdezett termék-eldallitok kicsit tobb mint fele (52,94%) egyaltalan nem vesz
igénybe partneri segitséget a termékei népszeriisitéséhez, mig a fennmarado6 résziik csak
alkalmanként. Rendszeresen egyikiik sem ¢l ilyen lehetdséggel, illetve egyikiik sem tagja
olyan szervezetnek, ami a népszerlsitésben segitséget nyujtana. Kicsivel tobb, mint
haromnegyediik (77,94%) nem tagja egyetlen szervezetnek, vagy egyesiiletnek sem. A
valaszadok 51,47%-a partneri viszonyban 4ll més helyi termeldkkel, illetve szolgaltatokkal.
39,71%-uk azonban nem all kapcsolatban semmilyen mas termelével vagy szolgaltatdval.
38,97%-uknak van mikdddképes partneri viszonya helyi vallalkozasokkal/vallalkozokkal.
Ennél kevesebben (30,15%) allnak partneri viszonyban Onkorményzatokkal, illetve
vendéglatoegységekkel (26,47%). A kapott eredmények azt tiikkrozik, hogy a helyitermék-
eldallitok nagyobbik fele nem végez atgondolt, tervszert, és jol felépitett marketingmunkat.
Dontben csak a piaci/vasari megjelenésre koncentralnak.

A foldrajzi piacok vizsgalata sordn az eredmények az eloszlas tekintetében azt mutatjak,
ami varhato egy ilyen vizsgalattol. A legtobb valaszadonak (76,47%) a legkisebb foldrajzi
kiterjedésti helyi szintli piac szdmit célcsoportnak, mig a legnagyobb kiterjedésii
nemzetkozit csak 2 0 tartja célcsoportjanak. Ezen két végpont kozott a célcsoport foldrajzi
kiterjedésének novekedésével csokken az azt lényeges, meghataroz6 célcsoportnak tartok
szama. Ez alodl kivétel a régiods és az orszagos szint, mivel az orszagos szintet tobben tartjak
relevansnak (14,71%), mint a regionalis szintet (8,8%).

A termékek mellett nyujtott szolgaltatasokat tekintve elérendelést biztositanak a legtobben
(66,18%). Sokan adnak lehetdséget még kostolasra (58,82%), illetve nyujtanak hdzhoz
szallitast (45,59%). Minddsszesen csak 14 f6 rendelkezik webaruhdzzal, illetve kevesen
biztositanak bankkartyas fizetési lehetdséget is (18 f6). Mindkét esetben sokan nem is
tervezik, hogy bevezetnék ezt a két szolgaltatast a késdbbiekben. Nyilvanos
termékértékelést csak 29,41%-uk biztosit a vasarloi szamara, azonban a tobbi
szolgaltatastipushoz képest sokan (33,82%) tervezik, hogy beinditjak ezt majd rovid, vagy
hosszu tavon. A kitdlték majdnem mindegyikéhez (98,53%) érkezik személyes visszajelzés
a termékérdl. E-mailben ennél joval kevesebben (32,35%) kapnak visszajelzést, ugy, mint
nyilvanos értékelést (26,47%) is. A fogyasztoi visszajelzések termékportfoliora valo hatasat
tekintve az eredmények igen pozitiv képet mutatnak. A termelék majdnem fele (45,59%)
nyilatkozott ugy, hogy mindig a fogyasztéi visszajelzések az irdnymutatok, igaz a
gazdalkodésat nem csak ez hatarozza meg. 32,35% jeldlte azt is, hogy minden esetben
figyelembe veszik a fogyasztdi visszajelzéseket. Mindosszesen csak 4 f6 nem kap
visszajelzést, és két f6 esetében nem volt még ra példa, hogy figyelembe vette volna a
visszajelzéseket. A fogyasztoi visszajelzések alapjan 32 (23,53%) valaszadd valtoztatott
mar gazdalkoddsan. Kozilik példaul nyolcan emlitették, hogy ennek koszonhetden
nyitottak webdruhézat.

Csupan csak 8 {6 valaszolta, hogy mar részt vesz valamilyen turisztikai hal6zatban a helyi
termékek ¢és szolgaltatdsok iranti igény novelése céljabol. Pozitivnak mondhato, hogy a
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valaszadok kétharmada nyilatkozott igy, hogy elénydsnek tekintene ilyen héldzatot.
27,94% nem tervezi egyaltalan, hogy részt vegyen ilyenben. Turisztikai haldézatban a
kitoltok leginkabb helyi termékek kostolojaval (51,47%), termékeik egyedi csomagolasaval
(47,79%), 1illetve termékeik értékesitésének lehetdségével turisztikai irodakban,
éttermekben, szallashelyeken (48,53%) tudnanak egészen biztosan egyiittmiikodni.

A legnagyobb mértékben a termeldk/gazddk/vallalkozok 0Osszefogasabol (51,47%)
varnanak segitséget a termékek ismertségének ndvelése €s piacra jutdsanak megkonnyitése
érdekében. Pozitivan eldremutatd hozzaallasra vall, hogy a kozdsségi egylittmiikodésnek
nagy szerepet tulajdonitanak ezen a teriileten. Legkevésbé pedig az 4gazati timogatasokra,
palyazatokra (19,12%) szamitanak ilyen szempontbol.

Az attitiidallitasokbol kideriilt, hogy a helyi termékek eldallitéi bizonytalanok azzal
kapcsolatban, hogy a turisztikai szolgéltatok egyre nyitottabbak lennének az
egylittmikodésre. Tovabba abban is, hogy a vendéglatoipari vallalkozasok egyre tobb helyi
terméket vasarolnanak. Az otfokozatl Likert-skalan tobbségiik jeldlte a 3-as ,,nem tudom”,
illetve a 4-es ,,inkabb egyet értek” értéket. Osszességében kevesebb, mint 40 %-uk latja
csak ugy, hogy a turisztikai szolgaltatok egyre nyitottabbak az egytittmiikddésre. Pozitivnak
mondhatd, hogy a tobbségnek nincsenek értékesitési gondjai, csak 22,1%-uk jeldlte 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 tendenciat figyelte meg (1. 4bra).

A turistdk vasarlasainak nélkiilozhetdségét tekintve elmondhato, hogy a kitdltdk igen
valtozatos véleményeket fogalmaztak meg. Egyotddiik egyaltalan nem tartja ket
nélkiilozhetetlennek, negyediik inkabb nem gondolja 6ket nélkiilozhetetlennek, mig 17,6%
inkabb nélkiilozhetetlennek, 22,1% teljes mértékben nélkiilozhetetlennek tartja dket. FO
vevOoként még mindig a belfoldi lakossagra tekintenek, de figyelemre mélté eredmény, hogy
39,71%-uknak mar a turistdk vasarlasai is nélkiilozhetetlenek. A kiilfoldi és a belfoldi
turistdk megitélésében jelentds az eltérés. Bar mindkét szegmens ez iranyu érdeklédését
pozitivnak tartottdk a valaszadok, mig 51,5 % egyetértett abban, hogy a kiilfoldi turistak
egyre jobban érdeklédnek a helyi termékek irant, addig a belfoldi turistak esetében 73,5%-
os volt az eredmény. A véalaszadok szerint a helyi termékek divatosnak szdmitanak, 44,1%-
uk jelolt 4-es, mig 41,2% 5-0s értéket.

A helyi termék fogyasztoik értékrendjével kapcsolatban nagyon pozitiv visszajelzéseket
adtak a termeldk és a forgalmazok. Szerintiik a fogyasztok szamara a vasarlasi dontésiikben
a meghatarozo az ar (88,24% jelolt 4-es vagy anndl magasabb értéket), illetve az ar-érték
arany (95,59% jelolt 4-es vagy annal magasabb értéket). Nem ilyen nagymértékben, de
egyetértettek azzal is, hogy a vasarloik egyre tudatosabb fogyasztok (63,24% jelolt 4-es
vagy annal magasabb értéket), egyre egészségtudatosabbak (69,12% jelolt 4-es vagy annal
magasabb értéket), illetve egyre kornyezettudatosabbak (55,88% jelolt 4-es vagy annal
magasabb értéket). 48,53% inkabb egyetértett azzal is (4-es vagy 5-0s értéket jelolt), hogy
a vasarloi a helyi termékek fogyasztasaval tdmogatni kivanjak a helyi gazdasagot, de az
ebben a kérdésblokkban megkérdezettek koziil ebben az esetben volt a legalacsonyabb az
egyetértés foka.
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1. ébra: Helyi termékek irdnti kereslet 0sszetevdi a helyi termék eldallitok véleménye
alapjan

5.9%
A turisztikai szolgaltatok (pl. szallasadok) egyre
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nyitottabbak az egyiittmiikddésre 11.8% 45.6% 29.4% 1.4%
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Forras: Sajat szerkesztés

A helyi termék termeldk és forgalmazok legtdobbje szamara kiemelten fontos értékesitési
helyszinek a turisztikai tipusu rendezvények, fesztivalok (66,18%). Kicsivel tobb, mint
feliiknél (51,47%) elérhetd a termék haztol, vagy a gazdasadgbdl torténd értékesités utjan,
mig 47,06%-uknal a termeldi piacokon. Ettermekkel azonban mar csak 22-en (16,18%)
allnak kapcsolatban. A turizmus egyéb teriiletein még rosszabb a helyzet. A
széllashelyekkel mindossze 12 vélaszadd milkodik egyiitt, ami csak a megkérdezettek
8,82%-at teszi ki. A turisztikai iroddkkal vald kapcsolatot pedig csak 14 termeld jelezte
(10,29%), hogy termékeik elérhetdk a fogyasztok szamara a turisztikai iroddkban. Pozitiv
eredménynek itéljiikk ugyanakkor azt, hogy helyitermék-eléallitok 12,12%-a kdzvetlentil is
turisztikai szolgéltatova valt az altal, hogy falusi vendégasztal keretében is értékesiti a
termékeit.

A helyi termékeket eldallitok csoportositasa érdekében készitett klaszteranalizis céljabol az
attitidallitasok mindegyikét a kérdéivben otfokozati Likert-skalan kérdeztiik le, ami az
egységes jelleg miatt sztenderdizalds nélkiil is megfeleld alapjat képezi egy
klaszteranalizisnek. Mi azonban mégis sztenderdizaltunk, mert az atlagostol valo eltérésre
voltunk kivancsiak a csoportjellemzék terén. A k-kozép klaszteranalizis sordn a
kialakitand6 csoportok szamat elészor négyre allitottuk, de ebben az esetben két csoport
elemszdma is tul kicsi volt ahhoz, hogy érdemi kdvetkeztetéseket vonhassunk le beldliik.
Az eljarast harom csoporttal megismételve, ismét akadt egy olyan csoport, aminek
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elemszama mindosszesen két f6 volt, igy végiil a csoportok szamat kettdre csokkentettiik,
amely esetben mar megfeleld csoportlétszam alakult ki minden klaszter esetében. A kapott
adatokat elemezve a két csoportot a jellemzdik alapjan elneveztiik a ,,gondokkal kiizd6k”,
illetve a ,,sikeresek™ csoportjainak, amely csoportok jellemzdi egyes esetekben jocskan
eltérnek. A két csoport jellemzdinek atlagostol valo eltérésének mértékét a 2. abra mutatja.

2. 4dbra: A helyitermék-eldallitok valaszai alapjan képzett klaszterek atlagtol valo eltérése
(n=136)

Gondokkal kiizdok Sikeresek
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= Erezhetd, hogy a belfoldi turistak egyre jobban érdeklddnek a helyi termékek irant
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m Erezhetd, hogy a kiilfoldi turistik egyre jobban érdeklédnek a helyi termékek irdnt
A helyi termékek divatosak
A helyi termékek irant az elmult években fokozatosan nétt a kereslet
m Az én termékeim irdnt is folyamatosan n6 a kereslet
m Sajnos értékesitési gondjaim vannak
m A hazai vendéglatd vallalkozasok egyre tobb helyi terméket vasarolnak
m A turisztikai szolgaltatok (pl. szallasadok) egyre nyitottabbak az egyiittmiikddésre
m A turistak véasarlasai nélkiilozhetetlen a szamomra
m A fogyasztok dontésében meghatarozo az ar
m A fogyasztok dontésében az ar-érték arany a meghatarozo
m A vasarloim egyre kérnyezettudatosabbak
A vasarloim egyre egészségtudatosabbak
A vasarloim egyre tudatosabb fogyasztok

A vasérloim a helyi termék fogyasztassal tdmogatni kivanjak a helyi gazdasagot

Forras: Sajat szerkesztés

A gondokkal kiizddk csoportjaba a 136 f6s mintabol 36 f6 (26,47%) tartozik. Erdsen atlag
alatti mértékben gondoljak, hogy érezhetd lenne a kiilfoldi és a belfoldi turistak érdeklddése
a helyi termékek irant, illetve, hogy a helyi termékek divatosak lennének, és az elmult
években fokozatosan nétt volna irantuk a kereslet. Atlag alatti mértékben érzik a sajat
termékeik irdnt folyamatosan novekvo keresletet, a hazai vendéglaté vallalkozasok egyre
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nagyobb helyi termék vasarlasi hajlandésagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvo
nyitottsdgat az egyiittmiikodésre. A vasarloikrol valo vélekedés tekintetében az atlagosnal
alacsonyabb mértékben jelolték, hogy a fogyasztdik egyre kornyezettudatosabbak,
egészségtudatosabbak, illetve egyre tudatosabb fogyasztok lennének. Ezeknél alacsonyabb
mértékben, de szintén atlag alatti mértékben vélekednek a vasarloik helyi gazdasagot
tamogato tevékenységérdl a helyi termékek fogyasztasa altal. A gondokkal kiizddk atlagnal
magasabb mértékben rendelkeznek értékesitési gondokkal, és minimalisan ugyan, de
atlagnal magasabban vélekednek a fogyasztokrol, hogy azoknak az ar, illetve az ar-érték
lenne a meghataroz6 a vasarlasaik soran.

A sikeresek csoportjaba 100 termeld (73,53%) keriilt, akik esetében alacsonyabb az
atlagostél valo eltérés, mint a gondokkal kiizd6k csoportja esetében. Atlag feletti mértékben
gondoljak, hogy érezhetd a kiilfoldi és a belfoldi turistak érdeklédése a helyi termékek irant,
illetve a helyi termékek divatosak, és az elmult években fokozatosan nétt irantuk a kereslet.
Alacsonyabb mértékben, de atlag felett érzik a sajat termékeik irdnt folyamatosan ndévekvo
keresletet, a hazai vendéglatd vallalkozasok egyre nagyobb helyi termék vésarlasi
hajlanddsagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvo nyitottsdgat az egyiittmiikodésekre.
A vasarloikrol valo vélekedés tekintetében az atlagosndl minimalisan magasabb mértékben
jelolték, hogy a fogyasztdik egyre kornyezettudatosabbak, egészségtudatosabbak, illetve
egyre tudatosabb fogyasztok lennének. Minimélisan atlag feletti mértékben vélekednek a
vasarloik helyi gazdasagot timogatd tevékenységérol a helyi termékek fogyasztasa altal. A
sikeresek 4tlagndl alacsonyabb mértékben rendelkeznek értékesitési gondokkal, és
minimalisan ugyan, de atlagnal alacsonyabban vélekednek a fogyasztokrol, hogy azoknak
az ar, illetve az ar-érték lenne a meghatarozo a véasarlasaik soran.

A két csoportot sszehasonlitva egyértelmtien lathato, hogy azok szerves ellentétét képezik
egymasnak. A gondokkal kiizddk kevésbé érzik a kereslet novekedését, ebbdl kovetkezéen
nagyobb mértékben kiizdhetnek értékesitési gondokkal. A vélaszok alapjan egyértelmil,
hogy inkabb az arat, illetve ar-érték aranyat gondoljak a fogyasztoik 6sztonzdjének, mint a
termékeikhez kapcsolt mogottes tartalmat (egészségtudatossag, kornyezettudatossag). A
sikeresek ezzel szemben jobban érzik az élénkiild keresletet, aminek kdszonhetden kevésbé
érezhetik, hogy értékesitési gondjaik lennének. A fogyasztokrol valdo 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 kapcsolt mdgottes
tartalom, ami azonosithatd a magasabb mindséggel.

A gondokkal kiizd6k csoportja tehat azért lehet kevésbé sikeres, mert szembe megy a
trendekkel (egészségtudatossadg, kornyezettudatossdg, fogyasztdéi tudatossag) a
fogyasztokrol vald gondolkodas tekintetében. Inkabb az arat, illetve az ar-érték aranyt
gondolja meghatarozonak a fogyasztok szamdra, mint a hozzakapcsolt mogottes tartalmakat
(mindséget). Ha ezt a tudast alkalmazzak is a munkajuk sordn az arak képzésében, illetve a
termékeik kialakitasdnal, akkor ez okozhatja a kevésbé sikeres jellegiiket. Egy
kisvallalkozas esetében igen kdros, ha az drakra és nem a magasabb mindségre (mogottes
tartalmakra) helyezi a hangstlyt, hiszen ebben az esetben nem tud versenyezni az
lizemgazdasagossag miatt a nagyobb eldallitokkal.

5. A Kkeresleti oldal vizsgalatanak eredményei

A kérdoiv kitdltésére az 594 mintaszama kutatdsban meghatdrozo tobbségben ndk
vallalkoztak. A vélaszadok kozel fele a 31-50 éves csoportba tartozik. Magas a fiatal
felndttek aranya is. Bar torekedtiink arra, hogy Dél-Dunéntul lakéinak véleményét ismerjiik
meg, kérdéslinkben ,,egyéb megye” kategoriat is felkindltunk. A vélaszok tobb mint fele
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Baranya megyébdl érkezett. A kitdlték csaknem 60%-a megyeszékhelyen, tobb mint
egytizediik (10,77%) Budapesten ¢él. 18,86% jelolt meg falut vagy kozséget lakohelyeként.

A vasarlasi helyszin kivéalasztasanak termékspecifikussagat latszanak igazolni a fogyasztoi
valaszok. A vizsgalt 28 termékcsoportbdl a helyi piacokat elsddlegesen mézért (29,63%),
tojasért (26,6%), lekvarért, aszalvanyokért (18,85-18,85%), zoldségért, gylimolcsért
(18,52%), befottekért (17,85%), fiistolt huskészitményekért (15,82%), savanyusagért
(15,49%), és sajtért (11,78%) keresik fel a vasarlok. Sajat eldallitdsban hagyomanyosan
lekvar (59,26%), befott (47,64%) és savanyusag (44,11%) késziil. A valaszadok egyike sem
jelolte meg, hogy lakohelyén turisztikai iroddban vagy étteremben helyi, Ostermeldi,
kistermeldi terméket vasarolt volna. Csaknem egynegyed résziik a termel6tdl személyesen
vasarolja a térségre jellemzo termékeket. Kiugré szamban mézet (51,85%) vesznek, ami
mellett tojast (22,56%), fiistolt huskészitményeket (18,86% f6) szereznek be gyakran
kozvetleniil a gazdatol. Ez egybecseng azzal a megnyilatkozasukkal, hogy csupéan 11,11%-
uk nem ismer személyesen helyi termel6t. Igy a személyesség, a termeld, illetve a terméke
iranti bizalom meghatarozo6 lehet. Ugyanakkor példaul borospincékben csupan 8,92%-uk
vasarol annak ellenére, hogy a bor az egyik leginkabb helyi termeldktdl vasarolt aruféleség.
Ajandékboltban, turisztikai rendezvényen 2-2%-uk, térségi vésarokon, fesztivdlokon a
valaszadok mintegy 15%-a szerzett mar be lokalis terméket. A helyi termeldi piacok irdnti
érdeklddést jelzi, hogy a valaszadok kozott egy sem volt, aki ne vasarolna helyi piacokon,
és 22,22%-uk rendszeresen felkeresi legalabb heti egy alkalommal a helyi piacot. A helyi
termékekkel kapcsolatos informécidok beszerzésének forrdsai leginkabb az ismerdsok
tapasztalatai (25,93%), illetve a fesztivalok, vasarok, helyi termel6i piacok (18%).

A helyi termékek vésarlasa, fogyasztasa a lakohelyen kiviil az utazasok soran is gyakori. A
fiziologiai sziikséglet kielégitése mellett gasztroélményt nytjthatnak a kiilonbozd térségi
gasztrofesztivalok, a helyi termel6i kostolos piacok, a felkeresett desztinaciok étel- és
italkinalatanak, gasztronomiai értékeinek, ¢és az ezekhez kapcsolodd kulturdnak,
¢letmodnak a megismerése. A taj ,,megizleléséhez” a térségre jellemzd alapanyagok,
feldolgozott termékek, a tajjellegii ételek megkodstolasa is hozzdjarul. Hét ezzel kapcsolatos
allitast fogalmaztunk meg, arra kérve a valaszaddkat, hogy otfokozata skalan értékeljék,
mennyire értenek egyet veliik (3. 4bra).

Kevésbé kiugrd adatokat latunk ,,a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi
ételekért hajlandd vagyok a szokasosnal magasabb arat is kifizetni” ¢és a ,,vidéki
vendéglékben kifejezetten a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ételeket
keresem” kijelentések mellett. Mindkét esetben kb. 15,32% negativan fordul a témahoz, az
elsé esetben 55,89%, a masodikban 67% érzi magéara nézve igaznak a megallapitasokat.
, Vidéki vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi
ételeket keresem” allitasra adott valasszal teljes mértékben, vagy csaknem teljesen egyetért
a valaszadok 70,2%-a, cllenben azzal a 11,78%-kal, aki inkabb nem keresi ezeket a
fogasokat. Hasonl6 aranyokat lathatunk ,,a helyi alapanyagokbdl késziilt, illetve jellegzetes
helyi ételekért hajland6 vagyok a szokasosnal magasabb érat is kifizetni” allitdsra adott
vélaszok esetén is.

A hét allitas koziil elsoprd elutasitast kapott a ,,Nem érdekelnek a helyi specialitasok. Ezt
vizsgalatunk szempontjabol pozitiv eredménynek itéljiik meg, hiszen ebbdl azt a
kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a fogyasztok igenis érdeklddnek a helyi sajatossagok
irant. Ezt az opciot 78,28% hatarozottan elutasitotta, és 12,12% sem ért egyet ezzel az
allitassal. Az ,,inkébb elutasitom” csoporttal egyiitt kezelve, csak kicsivel marad el a 90%-
tol ez a meglatas. A fennmaradd 10% érzi csak magaénak ezt a megallapitast. A valaszok
Osszesitése tehat azt sugallja, hogy a fogyasztok tobbsége érdeklddik a helyi sajatossagok
irant utazasaik soran is. Az elkotelezettek (41,58%) mindig keresik a helyi termékeket, és a
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valaszadok tovabbi 55,22% is néha a helyi termékek fel¢ fordul. A megkérdezettek 3,2%-a
azonban utazasaik soran eddig még sosem fogyasztott helyi termékeket és a késébbiekben
sem tervezik azt.

3. abra: A valaszaddk helyi termékekkel kapcsolatos attitiidjei az utazasaik soran

. Jelolje meg, mennyire ért egyet az alabbi dllitasokkal! 1 — egyaltalan nem ért vele egyet,
5 — teljes mértékben egyetért”

48.8%
Szeretem, ha utazaskor helyi jellegzetességekbdl 9.8% 28.5%
kostolhatok, fogyaszthatok, vasarolhatok. L6 1% ¢
6.9%
42.3%
Szivesen viszek haza az utazasrdl sajat cé 29.3%
jat célra, vagy 15.9%
ajandékként helyi terméket. 7
6.1%

e 28.5%
Kerestem mar fel vendéglatoegységet elsddlegesen abbol 16.3% 26.8%
a célbol, hogy a helyi sajatossagokat probaljam ki. R 4%, 0
15.0%

I 25.2%
31.7%

Vidéki vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbol 23.0%
. 0

késziilt, illetve jellegzetes helyi ételeket keresem. L 93%
10.6%

I 21.5%
A helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ° 33.7%

ételekért hajlando vagyok a szokasosnal magasabb arat is 24.0%

kifizetni. L 13.8%
6.9%

P 15.4%

Szémomra ismeretlen vendéglato egységekben félek 4j 13.4%
dolgokat kiprobalni, inkabb az altalam ismert ételekbol 24.0%

vélogatok. | 187%
28.5%

el 7.3%
5.3%
Nem érdekelnek a helyi specialitasok. 7.3%

O 14.2%
65.9%

m 5 — teljes mértékben egyetértek 4 3 m2 ml-—egyaltalan nem értek egyet

Forras: Sajat szerkesztés

Az utazdsok alkalméval a fogyasztok a helyi termékeket els6sorban a helyi piacokon
(78,45%), 1illetve térségi vasarokon, fesztivalokon (78,11%) vasaroljak. Ezeken a
helyszineken sokszor a termék kivalasztdsanak folyamata is élményszerli, ezaltal
onmagukban is turisztikai vonzerdvé valhatnak. A Dél-Dunantilon is mikdédnek mar a
turistdk szdmadra is attrakcioszamba mend alkalmanként, vagy rendszeresen nyitva tartod
termel6i piacok. Kissé kevesebben (59,93%) keresnék fel biztosan ebbdl a célbol a helyi
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termel6i gazdasdgokat, holott mar a gazdasdgokban is kezdenek megjelenni az
ismeretterjesztd tajékoztatok mellett kifejezetten turistdknak sz6l6 élményelemek
(sajtkészitési bemutatok, lekvar fézése a helyiekkel, kolbasztoltés stb.). Eredményeink
alapjan a helyi termékek beszerzése szempontjabol a turisztikai irodak, ajandékboltok
egyaltalan nincsenek a fogyasztok fokuszaban.

A valaszaddink helyi termékekhez vald viszonya alapjan torténd csoportositasa érdekében
klaszteranalizist végeztiink a fentebb bemutatott 7 attitlidallitds alapjan. A klaszterelemzés
lefolytatasa eldtt a valtozokat sztenderdizaltuk, igy az atlagostol vald eltérés szemléltetésével
értelmezhetdk a kapott eredmények. A kialakitand6 csoportok szamat el6szor otre allitottuk, de
ebben az esetben egy csoport elemszama til kicsi volt ahhoz, hogy kovetkeztetéseket
vonhassunk le beldle. Az eljarast négy csoporttal megismételve megfeleld csoportlétszam
alakult ki mind a négy klaszter esetében. A vizsgalt attitidallitdsaink soran sikeriilt
elkiilonitentink a ,,megszokottat kedvel6k™, a ,,helyi termékek irant érdektelenek™, az ,,0jdonsag
¢s helyi termék kedveldk™, és az ,,atlagosok™ csoportjait (4. abra).

4. édbra: Fogyasztoi klaszterek és tulajdonsagaik atlagostol valo eltérése

Helyi termékek irant Ujdonsag és helyi )
Megszokottat kedvelok érdektelenek termék kedvelok Atlagosok

L5

—_—

0.5

II I .
||| |

[«

n=59%

m Szamomra ismeretlen vendéglaté egységekben félek i dolgokat kiprobalni, inkabb az altalam
ismert ételekbdl valogatok.

m Vidéki vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ételeket
keresem.

A helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ételekért hajlandd vagyok a szokéasosnal
magasabb arat is kifizetni.
Szeretem, ha utazaskor helyi jellegzetességekbol kostolhatok, fogyaszthatok, vasarolhatok.

m Szivesen viszek haza az utazasrol sajat célra, vagy ajandékként helyi terméket.

® Nem érdekelnek a helyi specialitasok.

m Kerestem mar fel vendéglatoegységet elsddlegesen abbdl a célbdl, hogy a helyi sajatossagokat
probaljam ki.

Forras: Sajat szerkesztés
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A csoportok jellemzdinek minél pontosabb meghatdrozédsa érdekében a vélaszadok
klaszterekbe valo soroldsa utdn megnéztiik, hogy az egyes csoportok kozott milyen statisztikai
értelemben vett szignifikans kiilonbségek talalhatok bizonyos tulajdonsagok tekintetében. A
vizsgalatunk sordn az aldbbi tulajdonsdgok esetén taldltunk szignifikans kiilonbségeket a
csoportok kozott:

- A valaszadok iskolai végzettsége

- A helyi piacon val6 vasarlas gyakorisaga

- Helyi élelmiszer termeldk ismerete

- A vésarlasok soran a helyi élelmiszerek elényben részesitése
- Haztartés rendszeres vezetése

- Az egészséges taplalkozas fontossaga

Fontos kiemelni azt is, hogy melyek azok a tulajdonsdgok, amik mentén nem taldltunk
szignifikans kiilonbségeket a csoportok kozott, hiszen ez is tobbletinformaciot szolgaltat a
csoportok 0Osszetétele kapcsdn. Az alabbi tényezOk esetén nem talaltunk szignifikans
kiilonbségeket a klaszterelemzés soran kialakitott négy klaszter kozott:

- A vélaszadok neme

- A vélaszadok életkora

- Adott haztartas altal élelmiszerre koltott 6sszeg mértéke
- Az elmult évben helyi termékekre koltott 6sszeg mértéke
- A helyi termékek vasarlasanak helye

- Adott haztartasban az egy fore esd jovedelem mértéke

- Az ételkészités gyakorisaga

- Az ¢lelmiszervasarlas gyakorisaga

A kovetkezOkben a csoportokat a klaszteranalizisbdl kozvetleniil kinyert kiilonbozo
tulajdonsagok ¢és a klaszterek késdbbi elemzése soran talalt szignifikans kiilonbségek mentén
mutatjuk be. A megszokottat kedveldk csoportjaba a minta 21,1%-a tartozik. Erésen atlag
folotti mértékben értettek egyet azzal az allitassal, hogy ,,szdmomra ismeretlen vendéglatd
egységekben félek 11j dolgokat kiprobalni, inkabb az altalam ismert ételekbdl valogatok™. Ezen
allitassal valo egyetértésiik hatarozza meg Oket leginkabb, a tovabbi hat allitas esetén joval
csekélyebb volt az atlagtol valo eltérés. Ennek megfelelden a ,,vidéki vendéglokben kifejezetten
a helyi alapanyagokbdl késziilt, illetve jellegzetes helyi ételeket keresem”, ,,a helyi
alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ételekért hajlandd vagyok a szokasosnal
magasabb arat is kifizetni”, a ,,szeretem, ha utazéskor helyi jellegzetességekbdl kostolhatok,
fogyaszthatok, vasarolhatok”, és a ,szivesen viszek haza az utazasrol sajat célra, vagy
ajandékként helyi terméket” allitdsokkal minimalisan atlag feletti mértékben értettek egyet a
megszokottat kedvel6k csoportjahoz tartozok. A ,,nem érdekelnek a helyi specialitasok™, és a
,kerestem mar fel vendéglatoegységet elsddlegesen abbol a célbdl, hogy a helyi sajatossagokat
probaljam ki allitdsok esetén viszont mar csak elhanyagolhaté mértékii pozitiv iranyu eltérést
tapasztaltunk a minta atlagahoz képest (4. abra).

A masodik vizsgalt csoportunkat a helyi termékek irant érdekteleneknek neveztiik el, akik kdzé
a minta 9,8%-a tartozik. Legf6bb meghatarozo tényezdjiik, hogy jocskan atlag feletti mértékben
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értettek egyet a ,,nem érdekelnek a helyi specialitdsok™ allitassal és jocskan atlag alatti
mértékben a helyi termékek irdnti érdeklddéssel kapcsolatos allitadsokkal. Tehat atlag alatti volt
az egyetértés a ,,vidéki vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve
jellegzetes helyi ételeket keresem”, ,,a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi
ételekért hajland6 vagyok a szokasosnal magasabb arat is kifizetni”, a ,,szeretem, ha utazaskor
helyi jellegzetességekbdl kostolhatok, fogyaszthatok, vasarolhatok™, és a ,,szivesen viszek haza
az utazasrdl sajat célra, vagy ajandékként helyi terméket” allitasokkal. Ugyan kisebb
mértékben, de atlag alatt értettek még egyet a ,kerestem mar fel vendéglatoegységet
els6dlegesen abbol a célbol, hogy a helyi sajatossagokat probaljam ki allitassal is (4. abra).

A harmadik csoportot az ujdonsag ¢és helyi termék kedveldk csoportjanak neveztiik el, mert
atlag alatti mértékben értettek egyet a ,,szdmomra ismeretlen vendéglato egységekben félek 1j
dolgokat kiprébalni, inkabb az altalam ismert ételekbdl valogatok™ és a ,,nem érdekelnek a helyi
specialitisok” allitisokkal. Atlag feletti mértékben értettek egyet viszont a ,,vidéki
vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes helyi ételeket
keresem”, ,,a helyi alapanyagokbdl késziilt, illetve jellegzetes helyi ételekért hajlandd vagyok
a szokasosnal magasabb arat is kifizetni”, a ,,szeretem, ha utazaskor helyi jellegzetességekbdl
kostolhatok, fogyaszthatok, vasarolhatok™, a ,,szivesen viszek haza az utazasrol sajat célra, vagy
ajandékként helyi terméket”, és a ,,kerestem mar fel vendéglatoegységet elsddlegesen abbdl a
célbol, hogy a helyi sajatossagokat probaljam ki allitadsokkal (4. abra). A csoporthoz a minta
36,6%-a sorolhato.

A negyedik csoportot, amelyet a klaszterelemzés segitségével sikertilt elkiiloniteni az atlagosok
csoportjanak neveztiik el, mert esetiikben tapasztaltuk a legkisebb eltéréseket a vizsgalt
attitidok esetén az atlagoshoz képest. Ennek megfelelden a ,,szdmomra ismeretlen vendéglato
egységekben félek 0j dolgokat kiprobalni, inkébb az altalam ismert ételekbdl valogatok™ és a
,nem érdekelnek a helyi specialitasok™ allitdsokra adott valaszaik elhanyagolhatd6 mértékben
térnek el az atlagostol. A ,,vidéki vendéglokben kifejezetten a helyi alapanyagokbdl késziilt,
illetve jellegzetes helyi ételeket keresem”, ,,a helyi alapanyagokbol késziilt, illetve jellegzetes
helyi ételekért hajlandé vagyok a szokasosnal magasabb arat is kifizetni”, a ,,szeretem, ha
utazaskor helyi jellegzetességekbdl kostolhatok, fogyaszthatok, véasarolhatok”, a ,,szivesen
viszek haza az utazasrol sajat célra, vagy ajandékként helyi terméket”, és a ,,kerestem mar fel
vendéglatoegységet elsddlegesen abbol a célbol, hogy a helyi sajatossdgokat probaljam ki”
allitasokra adott valaszaik pedig minimalis mértékben tekinthetdk atlag alattinak (4. dbra). Az
atlagosok koz¢ a valaszadok 32,5%-a tartozik.

6. Osszegzés

Az ¢lelmiszerfogyasztok, valamint a Tolna és Baranya megyei helyitermék-eldallitok
korében végzett kérddives felmérésiink feltételezéseinket csak részben igazoltak.
Egyértelmiivé valt, hogy a helyi termékeknek nemcsak a mindennapokban, hanem az
utazdsok soran is 1étjogosultsdguk van. A helyitermék-eldallitok visszajelzései
egyértelmiien igazoljak, hogy divatos dolog lett a helyi termék vésarlasa, fogyasztasa.
Folyamatosan novekszik a fogyasztoi kor, és ebben a fogyasztoi korben a kiilfoldi és
belfoldi turistak egyre jelentdsebb fogyasztoi szegmensként jelentkeznek a fogadohelyen,
altaluk is keresettebbek, kedveltebbek a lokalis élelmiszerek. A megkérdezettek tobbsége
utazdsai sordn is keresi a helyi termékeket, megkostolja a helyi alapanyagokbol késziilt
ételeket, akar még az izlésesen csomagolt valtozatokat kiilonleges ajdndékként haza is viszi
magaval.

Vizsgalatunk szerint a helyi termékeket a turistdk javarészt a divatos helyi termeldi
piacokon, a népszerll térségi gasztrondmiai rendezvényeken szerzik be. Ettermekben is
keresik a tradicionadlis, helyi alapanyagokbdl késziilt fogasokat. A helyi termékek altal
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generalt, a hagyomanyos ¢és tajjellegli ¢lelmiszerekre alapul6 attrakciok a latogatok szamara
komoly vonzerét jelentenek, sét bizonyos esetekben utazasi motivaciot is szolgaltatnak.

A termeldknek a négy elkiilonitett fogyasztdi csoportbdl igazabol kettére célszerli
koncentralniuk a pozicionaldsi munkajuk sikerességének érdekében. Kutatasunk alapjan ,,a
megszokottat kedvelok”, illetve ,,az Gjdonsag és helyi termék kedveldk™ esetén beszélhetiink
arrol, hogy attitiidjiik alapjan megfeleld mértékben érdeklddnek a helyi termékek irant és
szivesen részesitik is eldnyben ezeket. Van azonban egy nagyon fontos kiilonbség a két csoport
kapcsan, amit a termék-eldallitoknak mindenképpen figyelembe kell venniiik aszerint, hogy
milyen tipusu termékeket értékesitenek. ,,A megszokottat kedvelok” nem szivesen részesitik
elényben az ujdonsagokat, ha 0j ismeretlen helyre utaznak, vagy ha ismeretlen étterembe
latogatnak, akkor nem szivesen probaljak ki a helyi termékeket. Az otthoni vésarlasaik soran
viszont ellentétesen, nagyon szivesen részesitik elényben egyes lokalis élelmiszereket, a
,megszokottat”. ,,Az (jdonsag ¢és helyi termék kedveldk” esetén viszont arr6l beszélhetiink,
hogy nagyon szivesen prébaljak ki ismeretlen helyeken is a helyi termeldk altal eldallitott
¢lelmiszereket, amellett, hogy otthon is eldnyben részesitik ezeket. Kutatdsunk az egyes
csoportok kozotti szignifikans kiilonbségek altal segitheti a helyitermék-eldallitok munkéjat a
minél pontosabb szegmentéaldson és pozicionaldson keresztiil.

Feltételezésiink szerint a helyi termékek népszeriisitésében komoly feladat harul a turizmus
kiilonb6zé  szerepldire  (turisztikai  informécidés  irodak,  latogatokdzpontok,
vendéglatoegységek, szallashelyek stb.), ezt ellenben a kérddivet kitdlték valaszai nem
tilkkrozik. A helyi termékek beszerzése szempontjabdl a turisztikai irodak, ajandékboltok,
széllashelyek egyaltalan nincsenek a turistak fokuszaban. Ennek oka lehet, hogy bar a helyi
termékek turisztikai jelentéségét nem vitatjak, a turisztikai szolgaltatok és szallashelyek
iizemeltetdi még nem kezelik a sulydnak és a novekvd fogyasztdi érdeklédésnek
megfeleléen a helyi termékeket. Igy a térségi termékek bemutatisa és az ezek
értékesitésébdl szarmazd gazdasagi eldnyok kihasznaldsa terén még sok kiaknazatlan
lehetdség var ezekre a szolgaltatokra és a turisztikai termékfejlesztokre.

A kotelezé elemként biztositand6 reggeli kindlatba példaul a helyi termékek egy jelentds
korét konnyen be lehetne illeszteni, €s ezaltal unikalis kinalatot tudna teremteni az adott
széllashely. Kevésbé ismerték még fel az elére csomagolt, hazavihetd helyi termékek
értékesitésébe vald bekapcsolodas lehetdséget a vendéglato- és szallashelyek, noha a
kilfoldi példak alapjan allitjuk, hogy az eladast és a vendégek tajékoztatast az ezeken a
helyszineken elhelyezett helyi termék polcok, pultok hatdsosan segithetnék. A helyi
termékek értékesitésének sajatossadga, hogy sok esetben biztositanak a fogyaszté szamara
kostolasi lehetdséget a vasarlds tdmogatasara. A fogyasztoi vélemények alapjan azonban
ezt a fogyasztok mar természetesnek tekintik, nem jelent szdmukra vésarlast befolyasold
dontd tényezo6t. Bar egyre tobb termék-el6allitdo ad lehetdséget arra, hogy a potencidlis
vasarlo a termelés folyamatéaba is betekinthessen, ezzel még kevés valaszado élt. Mivel ezek
a programok is sikertermékek az utobbi évek turizmusdban, felmeriil a gyant, hogy a
fogyasztokban nem tudatosul minden esetben, hogy lokalis termékekkel talalkoznak. A
termékekhez vald hozzaférést, beazonosithatosagukat konnyitené példaul a helyi termékek
¢s termeldk — jelenleg még hianyzo — naprakész adatbazisa is.

A turistdk és a termeldk kozotti informacids Ur eltlintetésének hatékony modja lehet az
intenziv kozosségi marketing. Ezt a munkdt is megkonnyithetné a termeldk 4&ltal is
megfogalmazott ¢€s igényelt partneri egyiittmiikodés a turizmusban érdekeltekkel. A
termeldi kérddivre adott valaszokbol azt is gondolhatnank, hogy a helyi termékekkel, mint
népszerl témaval a turisztikai szolgéltatok nagy része tudatosan foglalkozik. Mar csak a —
termék-eldallitok altal is érzékelt — folyamatosan novekvd kereslet miatt is vélelmezhetjiik,
hogy a szallasadok és a gasztrondmiai szolgéltatok kiemelten kezelik ezt a kérdést. A
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helyitermék-eldallitok azonban nem elégedettek maradéktalanul a turisztikai
szolgaltatokkal kialakult eddigi egyiittmiikodésekkel. Meglatasunk szerint ezen elsésorban
a szereplok kozotti intenziv Osszefogéas javithatna. Hasznos lenne egy — a jelenleginél
szorosabb ¢és szervezettebb — kapcsolat kiépitése a helyitermék-eldallitokkal. Egy jol
mikodo turisztikai szervezethez szivesen csatlakoznanak a termeldk, ahova els6sorban
termékkostoltatassal, illetve termékeik ajandéktargyként torténd propagalasaval
szeretnének bekapcsoldodni.

Osztjuk azt a véleményt, miszerint a globalizdlodé vilagban fontos feladat a termeldi
kozosségek, helyi vallalkozasok versenyképességének ¢és életképességének, valamint
kulturdlis hagyomanyainak megorzése, ismertté tétele. Ennek egy moddja a lokalis
¢lelmiszertermékek szélesedd valasztéka, mely a vidéki turizmus kindlatat gazdagitja.
Megfeleld termékfejlesztéssel, marketinggel pedig a turistacsalogatd Onallo turisztikai
vonzer6vé valhat. Mindezek alapjan reméljiik, hogy a helyi termékek irdnti érdeklddés
toretlen lesz, illetve folyamatosan ndvekszik, igy rovid idén belill mar a turisztikai
szolgaltatok kinalatdban is meghatarozd mértékben szerepet kapnak, ezzel is eldsegitve a
helyi eréforrasokat felhasznalo, egyedi és autentikus kinalat kialakitasat.

Irodalomjegyzék

AGRARMINISZTERIUM (é.n.): Hagyomanyok-izek-Régiok (HIR) Program. Letéltve:
Magyar Korméany weboldal, https://gi.kormany.hu/hagyomanyok-izek-regiok 2023.12.11.
ANGLER K. (2018): Helyi termékek szerepe a Szekszardi borvidék gasztronomidjaban. In:
Csap6 J. — Gerdesics V. — Tordcsik M. (szerk.): Generdcidk a turizmusban: I. Nemzetkozi
Turizmusmarketing Konferencia: Tanulmanykotet. Pécs, Pécsi Tudoményegyetem,
Ko6zgazdasagtudomanyi Kar, pp. 380-391.

ANGLER K. (2019): Helyi alapanyagok, tradicionalis ételek a vidék gasztrondmidjaban In:
Bélint Cs. — Foldi P. — Kapolnai Zs. — Kovacs Cs. J. — Nagyné Molnar M. — Zsarn6czky M.
(szerk.): Ruralis térségek a 21. szazadban tudomanyos konferencia: Tanulménykotet.
G06dolls, Doktoranduszok Orszagos Szovetsége, pp. 3-13.

BAZZANI, C. - CANAVARI, M. (2013): Alternative Agri-food Networks and Short Food
Supply Chains: A Review of the Literature. Econ. Agro-Aliment. 2. pp. 11-34.

CORTES, J. L. (2012): Sustainable Gastronomy: Prospects for the Future. In: UNWTO
Global Report on Food Tourism.

CSAPO J. - WETZL V. (2016): Possibilities for the Creation of Beer Routes in Hungary:
A Methodological and Practical Perspective. European Countryside 8 (3), pp. 250-262.

GHERIBI, E. (2015): Factors affecting the development of catering enterprises in Poland.
Economic Problems of Tourism 3 (31).

GHERIBI, E. - BONADONNA, A. (2018): An analysis of foodservice and accommodation
industry in Europe using secondary statistics. Journal of Positive Management, 9 (1)

G. FEKETE E. (2011): Helyi termékek eldallitisanak és értékesitésének kistérségi
koordinacidja. A Falu, 26 (1-2), pp. 47-56.

GONDA T. — KAPOSI Z. — RAFFAY Z. - VARGA G. (2020): A vendéglatas jovoje. Pécs,
Magyarorszag, PTE KTK Marketing és Turizmus Intézet, 153 p.

GONDA T. — ANGLER K. — CSOKA L. (2018): A helyi termék-el3allitok véleménye a
helyi termékek turizmusban betdltott szerepérdl. In: Korcsmaros E. (szerk.): A Selye Janos

40



TERINNO Tertletfejlesztés és Innovacio 2023 XVI. évfolyam II. szam

Egyetem 2018-as X. Nemzetkozi Tudoményos Konferencidjanak tanulmanykdotete =
Zbornik X. medzinarodnej vedeckej konferencie Univerzity J. Selyeho — 2018 Komarno,
Selye Janos Egyetem, pp. 108-114.

GONDA T. (2017): Az egészség- ¢és kornyezettudatos fogyasztéi csoport kialakulasa:
LOHAS (Lifestiles of Health and Sustainability). In: Maté A. (szerk.): Modern egyetem -
hasznosithaté tudas (Tanulmanyok a PTE KPVK Elelmiszergazdasagtani és
Vidékfejlesztési Intézetébdl). Szekszard, PTE Kulturatudoményi, Pedagdgusképzd és
Vidékfejlesztési Kar, pp. 27-39.

HALL, C. M. — SHARPLES, L. (2003): The consumption of experiences or the experience of
consumption? An introduction to the tourism of taste. In: Hall, C. M. — Sharples, E. — Mitchell
Hjalager, A-M. — Richards, G. (eds): Tourism and Gastronomy. Routledge, London

KIVELA, J. — CROTTS, J. C. (2005): Gastronomy Tourism: A Meaningful Travel Market
Segment. Journal of Culinary Science & Technology, 4 (2/3), pp. 39-55.

MARTON G. — RAFFAY Z. — VARGA SZALAI, K. - BARCZA A. - GONDA T. (2021):
Specific problems of tourism development in the Hungarian Areas of the Drava Regions.
PODRAVINA: CASOPIS ZA MULTIDISCIPLINARNA ISTRAZIVANJA 20 : 39 pp. 179-191. ,
13 p.

NAGY D. — GONDA T. - HALO K. — DAN A. (2021): A j6v6 vendéglatasa, a vendéglatas
jovoje. Regiondlis kutatds az érintett vallalkozasok korében. Turisztikai és Vidékfejlesztési
Tanulmanyok 6(2) pp. 86-100. , 15 p.

OECD (2009): The Impact of Culture on Tourism, Paris OECD.

PINE, J. — GILMORE, J. (1999): The Experience Economy. Boston, Harvard Business School
Press.

RICHARDS, G. (2012): Food and the tourism experience: major findings and policy
orientations. In: Dodd, D. (eds): Food and the Tourism Experience. Paris, OECD.

SCHEUER  (2003):  Erlebnis-Setting.  Touristische = Angebotsgestaltung in  der
Erlebnisokonomie, Berner Studien Zu Freizeit und Tourismus, Bern, Universitit Bern,
Forschungsinstitut fiir Freizeit und Tourismus.

SZABO D. (2014): A rovid ellatasi lancban rejl lehetdségek és veszélyek Magyarorszagon.
Acta Carolus Robertus: Karoly Robert Foiskola Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar
Tudomanyos Kozleményei, 4 (2), pp. 109-118.

SZIVA L. — SIMON J. — SZAKALY 0. (2017): Gastronomy as a new way of exploring tourism
destinations, particularly in the case of Budapest. Marketing és Menedzsment, 51: Special issue
ICC, pp. 72-82.

WORLD TOURISM ORGANIZATION (2012): Global Report on Food Tourism. Madrid,
UNWTO.

TOROCSIK M. (2011): Fogyasztéi magatartas. Insight, trendek, vasarlok. Akadémiai Kiadd
Zrt., Budapest.

41



