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“f@Today, the role of local products and short supply chains seems to be appreciating. The
positive effects of buying local products also boost consumer commitment to these products
and affect their competitiveness in local economies. The research examines consumer
preferences related to local products, in which I explored the factors that fundamentally
influence consumers when making their purchasing decisions. The research takes into account
not only the arguments for the local product, but also against its purchase, as well as where to find
information about local foods and which types are most sought after in local producer markets. The
research is based on a nationally representative sample of 500 people, and those selected for the
sample were selected by a random sampling procedure. Based on the results, it can be concluded
that identifying the place of origin, health, and support of local producers are the most important
motivating factors among the respondents. In addition, direct reference persons and local
producers - play a prominent role among the sources of information, while other sources are hardly
decisive when considering purchasing decisions. In producer markets, some commodity groups are
outstandingly popular (vegetables, fruit, eggs), while in others product categories are dominated by
traditional retail (animal or packaged products).
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A helyi termékek és a rovid ellatasi lancok
felértékel6dését hozta vilagszerte a koronavi-
rus-jarvany. Bizonyos teriileteken ezt nemcsak
a helyi gazdasag tdmogatasa, de a nemzetkozi
kereskedelem leallitasa is indokolta, ami az
élelmiszer ellatasilancok atalakulasat, Gjragon-
dolasat eredményezte (CAVALLO et al., 2020;
FEI et al., 2020; HAILU, 2020). Fogyaszt6i
oldalrol az élelmiszerbiztonsig kérdése is meg-
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jelent okként (RIZOU et al., 2020; COLUCCIA
et al., 2021, PAKRAVAN-CHARVADEH et al.,
2021). Bar a jelen helyzet sok korabbi tapaszta-
latot feliilirt, mégis érdemes a tovabbi fogyasz-
t6i trendek mentén a korabbi érdeklfdést és
attitidoket is megismerni, melyek varhatoéan
ismét megjelennek, és a helyi termékek eseté-
ben tovabb erésodnek a kozeljovében.

A helyi termék szamos el6nye ismert mind
a fogyasztok, mind az élelmiszer-gazdasdgban
tevékenykedd szervezetek szamara. A helyi
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termékek véasarlasakor a termékek jellemzGen
frissebbek, a zoldségek és gyiimolesok hosz-
szabb ideig érhetnek természetes mddon, a ter-
meld és a fogyasztd kozotti bizalmi kapesolat
erdsodik, megjelennek kornyezetkimélSbb el-
allitasi és szallitasi modszerek, emellett a helyi
termékek értékesitése elényosen hat a helyi
gazdasagok arbevételének alakulasira (NAK,
2016).

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A helyi termékek jellemz6en a rovid ellatasi
lancokon keresztiil jutnak el a fogyasztokhoz,
ez kiemelten igaz az élelmiszerjellegli termé-
kekre. A rovid élelmiszerellatasi lancoknak
héarom felfogasa kozismert: a kozvetlen értéke-
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sités, a kozosségi marketingalapd értékesités
és a kiterjesztett ellatasi lanc (RENTING et al.,
2003; BENEDEK és BALAZS, 2014). Ezeken
beliil szamos véltozatot ismerhetiink a nagy
hagyoményokkal rendelkezé termel6i - vagy
termelGi részleggel kiegészitett piacokt6l egé-
szen a hub- vagy védjegyrendszerekig.

A legtobb orszédgban méar az elmult évtized-
ben egyre népszeriibbé valtak a helyi termékek.
Ezt az egyes orszagokat vizsgald o6nall6 kuta-
tasok (GRANVIK et al., 2017; FOODNAVIGA-
TOR, 2018; IRI, 2018; JENSEN et al., 2019;
WUNSCH, 2020; SRD, 2020) is megerdsitik.
WUNSCH (2019) nemzetkozi felmérései sze-
rint (1. abra) a helyi termékeket preferalok
aranya Roméanidban 79%, Svédorszagban 71%,
Olaszorszagban 70%, mig Magyarorszagon
69%. A vizsgalt 11 orszag koziil Nagy Britannia
és Belgium a ,sereghajt6” 51-51%-kal.
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FIG. 1

A helyi termékeket preferalok aranya az egyes orszagokban, %
(Frequencies of Prefering Local Products in Each Country, %)
Forrés (Source): WUNSCH (2019) alapjan sajat szerkesztés (Author’s own compilation based on WUNSCH, 2019)

Egy dan kutatas két olyan fogyasztdi cso-
portot azonositott, amelyek erdsen elkotele-
zettek a helyi termékek vésarlasa irant, 6k a
vizsgélt minta 38%-at tették ki (JENSEN et al.,
2019).

A helyi termékek elényben részesitésének
okai kozott megjelenik a j6 minéség (CONNER
et al., 2010, MEGICKS et al., 2012), az ételek
altal terjesztett betegség elkeriilése, az élelmi-
szerbiztonsdg (CONNER et al., 2010), a helyi
termel6k tamogatasa (tarsadalmi felelGsség-
véllalés), az etikussdg (CARRIGEN és PLES-
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MACKER, 2009; CARRINGTON et al., 2010;
CONNER et al., 2010, MEGICKS et al., 2012),
a pozitiv hozzaadott érték (CONNER et al.,
2010), tovabbéa a kornyezetvédelem lehet&sége
(MEGICKS et al., 2012). Osszefiiggést talaltak
az organikus, a friss és a prémium ételek el6ny-
ben részesitése (WEATHERELL et al., 2003;
TREAGEAR és NESS, 2005; MIRANDA és
LAWSON, 2012; HEMPEL és HAMM, 2016),
az egészségtudatossag, altalanossagban a tuda-
tos vasarlas és a helyi termékek preferencidja
kozott (MIRANDA és LAWSON, 2012).
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A leginkabb fogékony fogyasztdi kozosség-
nek a helyi termékek irant a fiatal-kozépkora
(30-40 éves), j6 anyagi hattérrel rendelkezd,
iskolazottabb emberek tekinthet6k (FOODNA-
VIGATOR, 2018). HENSELEIT és szerzGtarsai
(2007) német vizsgalatiban azonban ezek a
demogréafiai jellemz6k nem voltak relevansak,
itt a kognitiv és a normativ tényez6k befolyasat
talaltak er6sebbnek.

A felarfizetési hajlanddsag a helyi termékek
irdnt kutatasonként és orszagonként eltérd.
Amig egyes kutatasokban megjelenik a hajlan-
dosag a felar megfizetésére (SHAHBANDEH,
2020), addig mas kutatasokban az ar a leg-
fontosabb visszatarté er6 (HENSELEIT et al.,
2007; BROWN et al., 2009; KHAN és PRIOR,
2010; MEGICKS et al., 2012). Tovabbi aka-
dalyként azonositottdk a nehéz elérhetGséget
és a sziik termékvalasztékot (KHAN és PRIOR,
2010; MEGICKS et al., 2012).

Bar a helyi termékek kapcsdn szdmos
tényez6 akadalyként jelenik meg, mégis ér-
demes hangstlyozni, hogy az etikussag és a
tarsadalmi felel§sségvéllalas racionélis érvei
mellett a helyi termékvaséarlasnak emocio-
nélis és szorakozasi aspektusa is van. Maga a
vasarlas — az alapfunkci6jan tdl — magaban
hordozza ezeket az elemeket (non-functional
outcomes) (MEGICKS et al., 2012; HIRSCH-
MAN és HOLBROOK, 1982; BABIN et al.,
1994), igy a szupermarketekben torténé helyi
termék vasarlas mellett érdemes kiemelni a ma
mar divatossa valoé termeldi piacokon torténd
beszerzést, melynek szamos el6nyét élvezik a
fogyasztok (ARNOLD és REYNOLDS, 2003;
WOODRUFFE-BURTON és WAKENSHAW,
2011). Ha a termel6i piacok szaméanak nove-
kedése ezt nem erdsitené meg (USDA, 2020;
NEBIH, 2018; COPPOLA, 2020; ENGEL-
MANN, 2020), akkor hivatkozhatunk ezen
értékesitési forma médiumokban valé nép-
szerliségére (kikapcsolddas, divat, tudatossag,
statuszfogyasztas). Magyarorszagon a termel6i
piacok miikodése szigorid, torvényileg szaba-
lyozott formaban zajlik, amit indokol, hogy
2012 6ta szamuk drasztikusan megnétt, és to-
vébbi novekedés varhatd a jovében (NEBIH,
2018; AGRARSZEKTOR, 2020).

A helyi termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatban tjabb trendként jelenik meg az
online értékelés fontossdga (KURNIA et al.,
2018) a vasarlas el6tt és utan. A visszajelzések
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komoly hatassal vannak a helyi vallalkozasok
termékeinek és szolgaltatasainak megitélésére
(BRIGHT IDEAS, 2020). Ehhez kapcsolodik —
a jarvany révén tovabb er6sod6 — online helyi
termékvasarlas iranti igény is (CAVALLO et al.,
2020) Az el6rejelzések szerint példaul Lengyel-
orszagban az élelmiszervasarlas 40%-at 2026-
ra (a jelenlegi 7%-hoz képest) online mdédon
fogjak lebonyolitani a fogyasztok (BARSKA és
WOJCIECHOWSKA-SOLIS, 2020). Ezt a
NIELSEN (2019) felmérései nemzetkozi szin-
ten is megerdsitik.

3. ANYAG £S MODSZERTAN —
MATERIAL AND METHOD

A vizsgalt témakorok Osszefiiggéseinek feltara-
sa érdekében egy 500 fGs orszagos reprezenta-
tiv (nem, kor, telepiiléstipus, régio) fogyasztoi
kérdéives megkérdezést folytattunk 2019-ben.
A mintavétel az un. véletlen séta (random wal-
king) elvén alapult, mig a sziiletésnapi kulcs
segitségével masodik 1épésben is biztositottuk
a véletlenszertiséget. Az adatfelvétel személyes
megkérdezéssel tortént egy standardizalt kér-
déiv alapjan.

A kérdbiven elsGként rakérdeztiink arra,
hogy ki az, aki vasarol helyi terméket (403 f6,
80,6%), illetve ki az, aki nem (97 {8, 19,4%). Ezt
koveten két kérdésblokkot fogalmaztunk meg
a helyi termék vasarlok (18 allités), illetve a he-
lyi terméket nem vasarlok szdmara (11 allitas)
MEGICKS, MEMERY és ANGELL (2012) vali-
dalt allitassora alapjan. Az allitasokat minden
esetben 1-5 fokozata Likert-skéalan értékelték a
kitolt6k, ahol az 1, az egyaltalan nem ért egyet,
mig az 5, a teljes mértékben egyetért valaszle-
het6ség volt. A tovabbiakban megkérdeztiik a
valaszadokat a helyi élelmiszervalasztasi szo-
kasaikrol, az igénybe vett informaci6forrasok-
r6l és a preferalt terméktipusokrol a termel6i
piacok vonatkozasaban. A kérdéiv végére ke-
rilltek a szocio-demografiai héattérvaltozok:
nem, kor, iskolai végzettség, szubjektiv jovede-
lemérzet, telepiiléstipus, régio.

Az adatokat leir6 statisztikai és a kereszt-
tabla elemzésekkel vizsgéltuk meg.

A minta Osszetételét az 1. tablazat mutatja
be. A népesség Osszetételének bemutatisa segit
a reprezentativitas igazolasiban.
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1. TABLAZAT TABLE 1
A minta szociodemografiai valtoz6k mentén torténé bemutatasa
(The Socio-Demographic Background of the Sample)
Minta Népesség
Osszetétele Osszetétele
. ) (Sample (Population
Valtozék (Label) Distribution)  Distribution)'
Fé o o
(Count) % %
Férfi (Male) 235 47,0 47,8
NG (Female) 265 53,0 52,2
16-29 év (years) 96 19,2 18,3
30-39 év (years) 83 16,6 16,0
40-49 év (years) 93 18,5 19,6
50-59 év (years) 73 14,7 15,1
60+ év (years) 155 31,0 31,0
Budapest 90 18,0 17,9
Varos (Town) 275 55,0 52,6
Kozség, falu (Village) 135 27,0 20,5
Maximum é&ltalanos iskola (Primary school) 64 12,9
Szak-, szakkozépiskola (Vocational school) 154 30,7
Gimnézium (Secondary Grammar school) 202 40,5
FelsGoktatas (Higher education) 8o 15,9
Megéliink jovedelmiinkbdl és a még félre is tudunk tenni (Can make ends meet and can
also save) 35 7,0
Megéliink jovedelmiinkbdl, de keveset tudunk félretenni (Can make ends meet, but can . o
save little) 75 35
Eppen elegends a megélhetésre, de félretenni méar nem tudunk (Just enough to make ou1 8o
ends meet, but cannot save) 4 45,
Néha arra sem elegendd a jovedelmiink, hogy megéljiink belGle (Sometimes cannot make 20
ends meet) 44
Rendszeresen anyagi problémakkal kiizdiink (Have regular financial problems) 1 0,2
Nem tudja/nem valaszolt (Do not know/No answer) 26 5,2

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)

Megjegyzés (Notes): ‘A reprezentativitas biztositasdnak alapja (Basis of ensuring representativeness)

(Source of data): KSH 2019a; 2019b.

4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. A helyi termékek valasztasanak okai
— Reasons of Choosing Local Products

ElGszor az egyes allitasok alapvet§ statisztikai
mutatoit szemléltetjik (2. tablazat). Az ered-
mények szerint a helyi termékek valasztasanak
harom leginkabb tdmogatott oka a szarmazasi
hely azonosithatoséga, az egészségesség és a
helyi termel6k tAmogatéasa, amelyek megegyez-
nek a kordbban kozolt kutatasi eredményekkel
(CARRIGAN és PLESMACKER, 2009; CAR-
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RINGTON et al., 2010; CONNER et al., 2010,
MEGICKS et al., 2012; MIRANDA és LAWSON,
2012). Bar az els6 11 allitasnal a mo6dusz min-
den esetben 5, azonban a tovabbi allitasoknal
mar egyre nagyobb a heterogenités. A kitolt6k
a legkevésbé a helyi termékvasarlas szoérakoz-
taté mivoltaval, illetve a biintudat érzetével
azonosultak. A mdédusz ezekben az esetekben 1.
Ugyanakkor a nosztalgiaérzet sem befolyasolja
lényegesen a fogyasztok helyi termékvasarlasi
szokasait szemben mas nemzetkozi kutatasi
eredményekkel, ahol a blintudat és a nosztalgia
szintén nyomds okként szerepeltek (MEGICKS
et al., 2012).

VIIL. évfolyam, 2021/2. szdm




A HELYI TERMEKEK FOGYASZTOI PREFERENCIAINAK VIZSGALATA

2. TABLAZAT TABLE 2
Helyi termékek valasztasanak okai, N=403
(Reasons for Choosing Local Products, N=403)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

Attittid allitasok J Széras
(Attitude statements) Atlag — Medidn = Médusz (g gqq ~ Ferdeség

(Mean) (Median) (Mode) Deviation) (Skewness)

Azért veszek helyi termékeket, mert igy tudom, hogy honnan
szarmazik a termék (I buy local produce, because I know 4,55 5,00 5 0,724 -1,871
where it comes from)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok egészségesek (I buy

local produce, because it is wholesome) 422 5,00 5 1,023 1,634
Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel timogatom a helyi
termelGket (I buy local produce, because it supports local 4,20 4,00 5 0,968 -1,273

producers)

Azért veszek helyi termékeket, mert annyit vehetek beléliik,
amennyire éppen sziikségem van (I buy local produce, be- 4,18 5,00 5 1,080 -1,451
cause I can buy the amount I want)

Azért veszek helyi termékeket, mert jo tapasztalataim vannak
a vasarlassal kapcsolatban (I buy local produce, because the 4,16 4,00 5 1,051 -1,430
shopping experience is satisfying)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok természetes élelmi-

szerek (I buy local produce, because it is natural) 416 4,00 5 1,075 1,562
Azért veszek helyi termékeket, mert azok nem tartalmaznak
tartositoszereket (I buy local produce, because it is free from 4,12 5,00 5 1,187 -1,502

preservatives)

Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel csokkenteni lehet az
élelmiszerek szallitasi tavolsagat (I buy local produce, because 4,07 4,00 5 1,118 -1,246
it reduces food miles)

Azért veszek helyi termékeket, mert ezzel timogatom a helyi
eladokat (kereskeddket) (I buy local produce, because it 4,06 4,00 5 1,081 -1,149
supports local retailers)

Azért veszek helyi termékeket, mert azok jol néznek ki (I buy

local produce, because it has a good appearance) 3,82 4,00 5 1,205 -0,938
Azért veszek helyi termékeket, mert azok nem tartalmaznak
vegyszereket (I buy local produce, because it is free from 3,76 4,00 5 1,256 -0,959
chemicals)
Azért veszek helyi termékeket, mert azok kornyezetbarat
termékek (I buy local produce, because it is environmentally 3,76 4,00 4 1,232 -1,094
friendly)
Azért veszek helyi termékeket, mert azok tovabb eltarthatok (1 63 00 1268 -0.800
buy local produce, because it lasts longer) 3 4 5 ? ?
Azért veszek helyi termékeket, mert ez etikus cselekedet (I buy

3,30 3,00 3 1,337 -0,365

local produce, because it is ethical)

Azért veszek helyi termékeket, mert ez visszaidézi a régi id6k
emlékeit (I buy local produce because shopping, because it 3,30 3,00 4 1,388 -0,385
brings back memories of the past)

Azért veszek helyi termékeket, mert nosztalgiat keltenek ben-

nem (I buy local produce, because it is nostalgic) 3,05 3,00 3 1,410 0,157
Azért veszek helyi termékeket, mert ez szamomra szoérakoztatd 278 00 1 1.460 o141
(I buy local produce, because shopping for it is fun) 7 3 4 14
Azért veszek helyi termékeket, mert blintudatot éreznék, ha
nem tennék igy (I buy local produce, because I feel guilty if I 2,24 2,00 1 1,446 0,748
do not)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)
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Kereszttabla vizsgalatokkal elemeztiik az
egyes allitasok egymassal kapcsolatos 0Osz-
szefliggését, melynél minden esetben szignifi-
kans Osszefiiggést talaltunk (minden esetben
p<0,001) a korabban emlitett heterogenitas
esélye mellett is. Amely allitisok magasabb
atlaggal rendelkeznek, ott pozitiv egyiittmoz-
gés figyelhet6 meg, mig a két moédusz=1 allitas
esetében (a helyi termék vasarlas szorakoztato,
illetve blintudatot érez, ha nem helyit terméket
véséarol) ellentétes hatas lathato a tobbi allitas-
sal.

3. TABLAZAT

4.2. A helyi termékek elutasitasanak
okai — Reasons of the Local Products’
Rejection

A MEGICKS és tarsai (2012) altal elvégzett ku-
tatissal megegyezGen elemeztiik a nem-vasar-
16k (97 6, 19,4%) helyi termékelutasitasi indo-
kait (3. tablazat). Az elutasitas legf6bb okai a
vélt extra id6- és energiaigény, a talzottan sok
utazas, a nehéz beszerezhetGség és a vasarlas
kényelmetlensége. A nem-vasarlas indokai ko-
z0Ott a magas arszinvonal csak a hatodik helyre
kertilt. A médusz minden esetben 1, azaz a helyi
termékek vasarlasdnak elutasitasat a legtobb
esetben nem résztényez6k, hanem alapvetd
idegenkedés vagy érdektelenség okozhatja.
TABLE 3

A helyi termékek nem valasztasanak okai az azt elutasit6k korében, N=106
(Reasons for Not Choosing Local Products Among Rejecters, N=106)

Attittid allitasok
(Attitude statements)

Statisztikai mutaté (Statistical indicator)

Atlag
(Mean) (Median)

Szoéras
(Standard
Deviation)

Moédusz
(Mode)

Median Ferdeség

(Skewness)

Azért nem veszek helyi termékeket, mert vasarlasuk talzottan
id6igényes (I don’t buy local produce, because to do so, it is
time consuming)

2,75 3,00 1 1,792 0,047

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a vasarlas tal sok
tobblet energiaval jar (I don’t buy local produce, because it
requires extra effort)

2,64 1,809 0,134

Azért nem veszek helyi termékeket, mert tal sokat kell utaz-
nom értiik (I don’t buy local produce, because I have to travel
farther to do so)

2,62 3,00 1 1,704 0,107

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azokat nehéz
beszerezni (I don’t buy local produce, because it is not readily
available)

2,60 3,00 1 1,766 0,119

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a vasarlas kényelmet-
len (I don’t buy local produce, because it is inconvenient)

2,54 1,714 0,199

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azok tal dragak (I
don’t buy local produce, because it is expensive)

2,50 1,725 0,196

Azért nem veszek helyi termékeket, mert azok nincsenek
eléggé jol reklamozva (I don’t buy local produce, because it is
not well promoted)

2,43 1,753 0,361

Azért nem veszek helyi termékeket, mert a hagyoményos
boltokban vésérolt termék jellemzGen jobb (I don’t buy local
produce, because food produced elsewhere is sometimes
better)

2,13 2,00 1 1,481 0,645

Azért nem veszek helyi termékeket, mert nincs rajtuk informa-
tiv cimke és feliratozas (I don’t buy local produce, because it is
not well labelled)

2,12 1,00 1 1,587 0,705

Azért nem veszek helyi termékeket, mert kicsi a valaszték (1
don’t buy local produce, because the range of products is
limited)

1,487 0,620

Azért nem veszek helyi termékeket, mert az ar nem mindig
egyértelm rajtuk (pl. hianyzik a vonalkod) (I don’t buy local
produce, because the price is not always clear)

2,07 1,00 1 1,602 0,771

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)
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4.3. A helyi termékekkel kapcsolatos
elézetes informacidészerzés forrasai
— Sources of Preliminary Information
Collection

Tovabbi eredményeink alapjan elmondhato,
hogy a helyi élelmiszerekkel kapcsolatos in-
forméacioforrasok a kozvetlen referenciasze-
mélyek (3. dbra). Az el6zetes tajékozodasi

Csaladtagok (Family members)
Helyi termel§ (Local producers)
Baratok (Friends)

Internet (Internet)

Ujségok (Newspapers)
Televizié (TV)

Egyéb (Others)

Radi6 (Radio)

1,6

2. ABRA

pont a megkérdezettek korében egyértelmiien
a szajreklam, azaz a csaladtagok (40,4%) és a
barétok (37,4%) visszajelzései. Emellett a helyi
termel6kt6l kapott informacidkra tamaszkod-
nak még (40,4%). Minden mas forras csupan
15%-nal kevesebb emlitést kapott, azaz ezek-
nek figyelemfelkelt6 hatasa lehet, &m a tény-
legesen elvart informéciot kozvetlen moédon
igyekeznek beszerezni.

40,4
40,4
374
14,6

FIG. 2

Helyi élelmiszerekrdl valo elGzetes informaciogytijtés forrasai (valasztotta, %)
(Sources of Preliminary Information Gathering on Local Foods (%))
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Author’s own compliation, 2021) N=500, T6bbvéalasztasos kérdés (Multiple choice

question)

4.4. Preferalt élelmiszertipusok a
termeldi piacokon — Preferred Product
Types at the Local Producer Markets

A termelGi vagy termel6i piaci részleggel ki-
egésziilt piacok esetében a leggyakrabban az
élelmiszervaséarlas kapcsan tehetiink emlitést.
A 4. tablazat azt mutatja, hogy az egyes élelmi-
szertipusokat milyen gyakorisaggal vasaroljak
a megkérdezettek. A napi és heti gyakorisagot
Osszesitve lathatjuk, hogy a zoldség- (49,7%)
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és a gyiimolcsvasarlas (49,7%) a leggyakoribb,
am a tojas- (29,8%), a pékaru (27,7%) és a tej-
vasarlas (25,3%) is szamottevének mondhato.
A husaruk koziil csak a szarnyas htisok emel-
kednek ki 14,9%-kal. Ami meglepé lehet, hogy
a megkérdezettek valaszai alapjan a ritkan vagy
soha kategoériaba kertilt a lekvar (91,1%) és a
méz (86%), de a hisok koziil a halak és a mar-
hahts (>88%) is a ritkan vasarolt kategoriaba
keriiltek.
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4. TABLAZAT

TABLE 4

Az egyes élelmiszer termékfajtak vasarlasi gyakorisaga termeldi vagy termeldi részleggel
kibgvitett piacon kistermelGktél, % (N=366)
(Frequency of Purchases of Each Type of Food Product From Small Producers in Producer
Market or Extended Traditional Market, % (N=366))

Ritkz'l.bban,
Termékdajta (Product  Naponta o lalommal alkalommal  havota Soha
(Frequency) day) (3-4timesa (1-2timesa (1-2 times a (Rarely (Never)
week) week) month) than a
month)

Zoldségek (Vegetables) 2,4 6,8 40,5 25,6 19,3 5,4
Gytumolesok (Fruits) 3,9 6,3 39,6 25,9 18,5 6,0
Szarnyasok (Poultries) 1,5 1,8 11,6 19,9 14,9 50,3
Halak (Fish) 2,1 1,2 2,1 4,8 24,4 65,5
Marhahds (Beef) 1,5 0,9 3,0 6,0 20,8 67,9
Sertéshus (Pork) 1,2 1,2 9,2 15,5 16,7 56,3
Joghurt (Yoghurt) 3,0 5,4 10,4 6,8 6,8 67,6
Sajt (Cheese) 1,5 1,8 11,9 22,6 16,1 46,1
Tej (Milk) 4,8 5,4 15,2 8,9 6,8 58,9
Tejfol/kefir/tar6 (Sour cream/ o 3,0 13,7 14,0 11,0 542
cottage cheese)
Méz (Honey) 0,3 0,3 1,5 11,9 61,6 24,4
Lekvar (Jam) 1,5 0,0 1,5 6,0 26,5 64,6
Tojés (Egg) 1,2 2,7 25,9 30,7 17,9 21,7
Tészta (Pasta) 1,8 1,8 8,0 14,6 13,4 60,4
Pékéru (Bakery products) 11,6 5.4 10,7 6,8 7,1 58,3
Savanyusag (Pickles) 1,5 0,0 6,8 19,0 24,1 48,5
Kolbész, szalonna (Sausage,
bacon) 0.3 0,9 8,9 21,4 33,9 34,5
Hiivelyesek (Legumes) 0,9 0,6 8,0 18,2 22,6 49,7
Csonthéjasok (Seeds) 0,6 0,0 3,0 12,8 29,8 53,9
Fiiszerek (Spices) 2,1 1,2 4,5 8,9 18,5 64,9

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Author’s own compilation)

Megjegyzés (Notes): Az eredmények csak a termeldi piacokon véasarlo kitolt6k véleményét mutatja (The results only show

the opinion of participants buying in producer markets)

5. KOVETKEZTETESEK ES
OSSZEFOGLALAS — CONCLUSIONS
AND SUMMARY

A helyi termékek iranti igény az elmult évti-
zedben globalisan novekedett, és ezt a korona-
virus-jarvany a legtobb orszadgban még tovabb
erésitette (CAVALLO et al., 2020; FEI et al.,
2020; GRANVIK et al., 2017; FOODNAVIGA-
TOR, 2018; IRI, 2018; JENSEN et al., 2019;
WUNSCH, 2020; SRD, 2020). A fogyaszt6i
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elvarasok koziil fontos kiemelni a mindség, a
biztonsag, a bizalom és az etikusség, illetve a
(helyi) fenntarthat6sag hivoszavakat a helyi
termékekre iranyuld fogyaszt6i dontéshozatal-
ban (CONNER et al., 2010; MEGICKS et al.,
2012; CARRIGEN és PLESMACKER, 2009;
GIAMPIETRI et al., 2018). A helyi termékek
irdnt leginkabb elkotelezett szegmensek mind
a tudatossag, mind a helyi termékek vasarlasa
kapcsan a kozépkord, j6 anyagi helyzetben 1évé
személyek.
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A kutatés alapjan érdemes kiemelni, hogy
az elGzetes tajékozodasi és informacidgytjtési
forréas a helyi termékek esetében a szajreklam,
és minden tovabbi informaciéforras inkabb
csak figyelemfelkelt8, tovabbi tajékoztatd funk-
cioval bir, megerdsitve a helyi termékek bizal-
mi jellegét.

A legnépszertibb élelmiszerkategoridknak
egyértelmtien a zoldség- és gytimolcsféléket
nevezhetjiik, majd ezeket a pékaruk és az allati
eredet( termékek kovetik.

A kutatasi eredményei alapjan Gsszességé-
ben kijelenthetd, hogy a legmeghatarozobb érv
a helyi termékek vasarlasa mellett a szdrmazas
ismeretébdl fakadé biztonsagérzet (helyi jel-
leg), az egészségvédd tulajdonsagaikba vetett
hit, illetve a helyi kozosség tdmogatasa.

A helyi termékek vonzerejének és vélt vagy
valds pozitiv tulajdonsagainak, értékeinek fel-
ismerése a fogyasztoi attitidok mentén elése-
githeti az allami dontéshozas, a kozosségi ag-
rarmarketing-szervezetek, illetve a vallalkozok
megfelel§ piaci stratégidjanak kialakitasat. A
helyi terméket nem-véasarlok megkérdezésé-
bdl kideriilt, hogy tobbségiiknél nem egy-egy,
a szakirodalomb6l megismert akadalyozo té-
nyez6 all az elutasitas hatterében, mint példa-
ul az ar vagy az elérhet6ség (SHAHBANDEH,
2020; HENSELEIT et al., 2007; BROWN et al.,
2009; KHAN és PRIOR, 2010; MEGICKS et al.,
2012), hanem komplexebb mddon, t6bb ténye-
z§ egyiittesen a felelGs az érdektelenségért.
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