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1. Bevezetés 

1.1 A rurális területek felértékelődése 

 

A rurális területek, mint komplex térségek az elmúlt évtizedek során nagy átalakuláson mentek 

keresztül. Ennek az átalakulásnak az eredményeképpen napjainkban nem csupán, mint 

mezőgazdasági tér, hanem a kikapcsolódás és szórakozás, esetenként pedig a turizmus földrajzi 

teréről beszélhetünk (Lane & Kastenholz, 2015). Ennek eléréséhez szükséges volt a vidéki 

identitás újradefiniálására, amelynek eredményeképpen a vidéki értékek – a turisztikai 

trendekben is – felértékelődtek és hangsúlyosabban jelennek meg az urbánus területek mellett 

(Bessiere, 1998). A vidéki turizmusban résztvevő turistáknak fontos szempont a pihenés 

minősége, a mindennapi stresszes, városi életből történő kiszakadásnak a lehetősége, a 

hagyományos életmódok megismerése, az autentikusság, a személyes vendég-vendégfogadó 

kapcsolatok és a természet közelsége (Frochot, 2005; Lane, 2009; Sidali et al., 2018; Sims, 

2009). A kereslet oldaláról megközelítve a dolgot, trendként jelenik meg a városban lakó 

emberek növekvő igénye a vidéki terek meglátogatása és megismerése iránt (Bel et al., 2015; 

Molera & Abaladejo, 2007; Park et al., 2012; Pesonen, 2015; Sidali & Schulze, 2010). A 

vidéknek tehát számos előnye tapasztalható, természeti és kulturális értékekben, erőforrásokban 

gazdag, továbbá az élményszerzési lehetőségek széles tárházával rendelkezik, ahol a turisták 

megtalálhatják az igényeiknek megfelelő szolgáltatásokat (Campón-Cerro et al., 2017).  

A doktori kutatásom témaválasztását több előzetesen felmerült kutatási kérdés is befolyásolta. 

A helyi termékek a turizmus multiplikátor hatásának katalizálására – a szakirodalmi 

megállapítások alapján – alkalmasak lehetnek, a turisztikai potenciáljuknak elméleti plafonja 

magas. A komplexitásuk a témában megvalósult kutatások alapján szembetűnő, vizsgálatuk a 

turisztikai attrakciótól, a termékeket előállítók és közvetetten a turizmusban érdekelteken át, a 

termékeket és attrakciókat „fogyasztókon” keresztül egészen a teljes rendszert befolyásoló 

trendekig lehetséges. Ezek a trendek biztosítják a különböző helyi termékek iránti érdeklődést, 

amely nagymértékben függ a termékek ismertségétől. Az ismertségük fenntartása és növelése 

mellett számos más aspektusból is vizsgálhatók ezen turisztikai attrakciók, amelyek közül az 

egyik meghatározó irányt a fogyasztók – turisztikai hasznosítás esetében a turisták – kapcsolódó 

attitűdjének vizsgálata jelenti. Az egyik fő kérdés, hogy a vidéki térségek egyik örökségeként 

aposztrofálható helyi termékek, mint a vidéki térségek turizmusának „csodaszerei” jelennek-e 

meg napjainkban. Második főbb kutatási kérdésként a kutatás földrajzi aspektusa merült fel, 

hogy az első kérdésben megfogalmazottak miként alakulnak a Dél-Dunántúl turisztikai 

régióban. Azon régióban, amely kapcsán az előzetes kutatói felvetés, hogy szerteágazó és színes 
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helyi termék kínálattal rendelkezik. Ezen termékek ismertsége széles skálán mozog, a 

turisztikailag ismeretlentől egészen az országos hatókörrel rendelkezőkig. Továbbá a régióban 

megvalósult helyi termékekkel kapcsolatos kutatások stabil alapot biztosítanak a téma további, 

más aspektusból történő kutatására is. 

Alapvető célom jelen kutatással, hogy a turizmus szakma számára is hasznosítható, a 

mindennapi turizmusban alkalmazható eredményekhez jussak. Ezen alapvető cél eléréséhez 

szükséges a kérdéskörben előforduló legfontosabb problémák áttekintése, a téma alapos 

feltárása, hogy egy célrendszer keretein belül kijelölésre kerülhessenek a kutatásom főbb 

súlypontjai. 

 

1.2 Problémafelvetés 

 

A rurális területek világszerte komoly társadalmi és gazdasági problémákkal néznek szembe: a 

munkanélküliség növekedése, a jövedelmek csökkenése, a hagyományos gazdasági szektorok 

és a mezőgazdaság átalakulása, a magasan képzett fiatalok elvándorlása és a lakosság 

elöregedése is sújtja őket (Briedenhamm & Wickens, 2004). A legtöbb európai régióban a 

mezőgazdasági és vidékhez kapcsolódó gazdasági tevékenységek csökkenése nem csak 

gazdasági, hanem társadalmi és környezeti hatásokkal is járnak (Van Der Ploeg, 2018). A 

mezőgazdasági tevékenységek központi szerepüket megőrizték, azonban az egyéb, elsősorban 

szolgáltatásokhoz kapcsolódó tevékenységek egyre nagyobb szereppel jelennek meg, egyre 

nagyobb hangsúllyal „kell” a vidéki térség lakóinak foglalkozniuk ezekkel a megélhetésük 

érdekében (Rivera et al., 2018; Szumelda, 2019). A vidéki területek fontos erőforrásának 

tekinthető a helyek: történelme, legendái, tradíciói, tradicionális ételei és kézműves termékei, 

amelyek mindegyike hozzájárulhat az autentikus élmény megteremtéséhez (Sharpley, 2002). A 

rurális térségek jövőjének szempontjából esszenciális a mezőgazdasági örökség megőrzése is, 

amelyre a legkülönfélébb tradíciók épülnek, amelyek végső soron a turisztikai attrakciók egy 

részét fogják jelenteni a vidéki turizmusban. Ezen agráriumhoz kapcsolódó attrakciók nélkül a 

vidéki turizmus egyik meghatározó terméktípusának vonzereje csökkenhet, autentikussága 

sérülhet, amely hosszú távon a vidék további hanyatlásához vezethet. 

 

A vidéki turizmus egyfajta megoldásként jelenik meg az előbbiekben felsorolt problémákra, 

mivel hozzájárulhat ezeknek a területeknek a gazdasági és társadalmi revitalizációjához a 

munkahelyteremtés és a bevétel generálás révén, továbbá a hagyományos mesterségek (pl. 

élelmiszer előállítás) számára piacot teremthet és a helyi kézműves mesterségek revitalizációját 
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eredményezheti (Sharpley, 2002). A turizmus, mint egy lehetséges eszköz merül fel a vidéki 

élet felvirágoztatása kapcsán, a hátrányos helyzetű területeken a jövedelem eloszlása kapcsán 

pozitív változásokat eredményezhet. Továbbá egy lehetséges elosztási csatornát is jelenthet a 

különböző termékeknek (Liu, 2006). 

A helyi termékek turisztikai hasznosítását számos, nem turisztikai tényező is befolyásolja, 

amelyek figyelembe vétele elengedhetetlen ezen termékek jövőbeli fejlődési ívének 

felrajzolásához. A különböző, egymástól eltérő és egymást átfedő szabályozási rendszerek 

nehezítik a helyi termékek valorizációs folyamatát. Hármas jellegükből fakadóan az agrárium, 

a vidékfejlesztés és a turizmus vonatkozásában is megjelennek, amely tovább nehezíti a 

megfelelő fejlesztésüket. Az agro-biodiverzitás megőrzésének kérdésköre, vizsgálata és 

értékelése szintén a témát tovább bonyolító tényezők között jelenik meg. 

 

1.3 A Dél-Dunántúl turisztikai régió sajátosságai 

 

A doktori kutatásom földrajzi fókuszát a Dél-Dunántúl turisztikai régió adja, amelynek az 

elhelyezkedése az 1. ábrán látható. Északi irányból a Nyugat-Dunántúl -, a Balaton - és a Közép 

Dunántúl turisztikai régióval határos. Keletről a Dél-Alföld turisztikai régióval szomszédos, 

déli irányból pedig Horvátországgal van közös határvonala. A turisztikai régiót Baranya, Tolna 

és Somogy vármegye alkotja a Balaton turisztikai régióhoz tartozó települések kivételével.  

A helyi termékek előállítását alapvetően befolyásolja a régió természetföldrajza. Röviden 

összefoglalva ezen adottságait (Pécsi, 1981; Kocsis, 2018) elmondható, hogy a régió felszíne 

változatos képet mutat, a régió a Dunántúli-dombság (Belső-Somogy, Külső-Somogy, Mecsek 

és Tolna-Baranyai-dombság) jelentős részét és az Alföld (Dél-Mezőföld, Dráva menti síkság, 

Délnyugat-Dunamenti síkság) minimális területét fedi le. A terület jelentős része dombsági 

felszín, a Mecsek és a Villányi-hegység területe hegységi felszín, Belső-Somogy nagy része 

pedig síksági. A mezőgazdaság számára jobban hasznosítható alacsonyabb fekvésű, kisebb 

reliefenergiájú gyengébben tagolt, általában peremi helyzetű dombság részaránya a Mecsektől 

délre lévő dombsági felszíneken és Külső-Somogyban a legnagyobb. Éghajlatát tekintve 

változatos, de mégis kedvező feltételekkel bír a mezőgazdaság számára. A napsütéses órák 

száma évente 1900-2000 óra, amely a régió egyes területein (pl. Mecsekalja) akár 50-100 órával 

több lehet, amely kedvező feltételeket biztosít a mezőgazdaság egyes formáihoz (pl. a 

szőlőtermesztés). Az évi középhőmérséklet átlaga 10-10,5 C, amely 0,5-1 C-al magasabb 

lehet a déli területeken. Az átlagos évi csapadék mennyisége 600-800 mm között alakul. A 



8 

 

területre legjellemzőbb éghajlati körzetek (területük alapján): 1. meleg – mérsékelten száraz, 2. 

mérsékelten meleg – nedves, 3. meleg – mérsékelten nedves. 

 

1. ábra: A Dél-Dunántúl turisztikai régió földrajzi elhelyezkedése 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A régió vízhálózatára jellemző, hogy a Duna vízgyűjtőjéhez tartozik, legnagyobb folyóvizei: 

Duna, Dráva, Kapos, Sió, Zala. A régióban található legnagyobb állóvizek: az orfűi tórendszer 

(legnagyobb a Pécsi-tó), Deseda-tó. A régió legjellemzőbb talajai (területük alapján): 1. réti 

talajok, 2. agyagbemosódásos barna erdőtalajok, 3. csernozjom talajok. A régió flórája 

legnagyobb területtel a Praeillyricum flóravidékhez tartozik és csak kisebb területtel az 

Eupannonicum flóravidékhez. A régió faunájának legnagyobb része az Illír-vidékez tartozik és 

csak minimális terület sorolható az Alföldhöz. A mezőgazdasági tevékenység kapcsán a 2. 

ábrán látható, hogy a Dél-Dunántúl turisztikai régió több tájkarakter-területet is lefed, amelyek 

különböző tájkarakter-típusokat foglalnak magukba.  
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2. ábra: A Dél-Dunántúl tájkarakter-területei (tájtípusai) 

 

Forrás: https://termeszetvedelem.hu/wp-

content/uploads/2022/02/fin_TK_modszertan_webre_tomor.pdf, (304: Belső-Somogy, 305: 

Külső-Somogy, 306: Mecsek és Baranyai-dombvidék, 307: Pécs agglomerálódó térsége, 308: 

Tolnai-dombság, 603: Mezőföld, 604: Alsó-Dráva mente, 605: Alsó-Duna mente) 

 

A régióról elmondható, hogy leginkább a „szántódomináns, mozaikos, hullámos, síksági és 

dombsági táj vízfolyásokkal” tájtípus jellemzi, amely elsősorban Külső-Somogy déli és keleti 
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területein található. A második legnagyobb területtel rendelkező típus a „szántódomináns, 

mozaikos, hullámos, síksági és dombsági táj vízfolyásokkal és erdőfoltokkal” elsősorban 

Külső-Somogy nyugati, a Mecsek és Baranyai-dombvidék déli és délnyugati területein és a 

Tolnai dombság központi (észak-déli kiterjedésű) sávja esetében a leginkább meghatározó. A 

harmadik legnagyobb kiterjedéssel rendelkező tájtípus a „szántódomináns homogén síksági táj, 

amely legnagyobb kiterjedéssel a Mezőföld déli, a Dunamenti síkvidék Dunántúli területein és 

az Alsó-Dráva menti síkvidék magyar területeit jellemzi leginkább. Ezen területek jelentik 

elsősorban a régió mezőgazdasági termelésének centrumait. Az erdővel borított területek és a 

kapcsolódó tájtípusok kevésbé jelentős kiterjedésűek, leginkább Belső Somogy keleti és a 

Mecsek és Baranyai-dombvidék északi, valamint a Tolnai-dombság magasabban fekvő 

területeit jellemzik, amely területek elsősorban „erdődomináns, homogén síksági”, valamint az 

„erdődomináns, jellemzően homogén középhegységi és hegységperemi táj” típusú tájkarakter-

területek. Területüket tekintve nem domináns, de a helyi termékek előállításában fontos 

szerepet játszanak még a „szőlő-kertdomináns” és „szőlő-kert-településmozaikos” területek, 

elsősorban a dombsági területeken. A röviden összefoglalt természetföldrajzi sajátosságai a 

régiónak és a mezőgazdasághoz köthető tájtípusok kiemelkedő aránya kedvező feltételeket 

biztosítanak a mezőgazdasági termeléshez, így a helyi termékek előállításához is.  

 

1.3.1 A régió turisztikai kínálata 

 

Magyarország turizmusa sokszínű és összetett, számos turisztikai terméket találunk a 

kínálatban, amelyek a hazai mellett külföldi vendégkörrel is rendelkeznek. A turisztikai 

termékek között markánsan jelenik meg az örökségturizmus, amelynek alapjait Magyarország 

örökségi értékei jelentik. Ezen értékek nem csupán az épített örökséget jelentik, hanem a 

kulturális örökséget jelentő szellemi hagyományokat, a táji termékeket és a gasztronómiai 

hagyományokat is. A szerteágazó kínálatnak – az urbánus és rurális térségekben egyaránt – és 

a mélyen gyökerező tradícióknak köszönhetően az örökségturizmus mint hazánk turizmusának 

egyik meghatározó turisztikai terméke jelenik meg a turisztikai piacon (Michalkó, 2007).  

A turisztikai régió turizmusának kutatása több évtizedes múlttal rendelkezik, az itt működő 

turisztikai terméktípusok mindegyike kapcsán szerteágazó kutatási előzmények érhetők el. A 

doktori kutatásom mintaterületének választott Dél-Dunántúl komplex turisztikai kínálata 

lehetővé teszi a vidék és a vidéki turizmus örökségeként definiált helyi termékekkel kapcsolatos 

vizsgálatokat. A régió számos jelenleg is sikeres turisztikai termékkel rendelkezik, amelyek 

közül központi szerepet tölt be az örökségturizmus. Az örökségturisztikai kínálat hangsúlyos 
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elemeiként jelennek meg a különböző helyi termékek (pl. bor), amelyek turisztikai pozíciója 

egymáshoz viszonyítva rendkívül széles skálán mozog, az országos ismertségtől egészen a 

turisztikailag ismeretlen termékekig. Ezen termékek előállítása elsősorban a rurális területekhez 

kapcsolódik, azonban értékesítésük során az urbánus területek jelentősége megemelkedik. A 

doktori kutatásom során a helyi termékeket a vidéki térség örökségeként, a vidéki turizmus 

egyik meghatározó termékeként értelmezem, így a vizsgálataimat a vidéki turizmus 

fogalomrendszerében helyeztem el.   

 

A Dél-Dunántúl turisztikai régió kínálatában számos turisztikai vonzerő és az arra épülő 

turisztikai attrakció található, amelyek jellege, forgalma és hatóköre is széles skálán mozog. 

Ezen attrakciók csoportosításának alapjául a Nemes & Kozma (1998) által megalkotott vonzerő 

kategorizálást vettem, amely a természeti, a kulturális/örökségi és a speciális kategóriákat 

különíti el. Jelen fejezetben a régió életében leginkább fontos, legalább regionális vonzerővel 

rendelkező attrakciók kerülnek bemutatásra. Ezen attrakciókat a szallas.hu (https://szallas.hu), 

az egyik legnagyobb hazai szállás- és programajánló weboldal adatbázisából válogattam le. A 

weboldalon található attrakciók kiválasztásának két kritériuma volt, egyfelől legalább 150 

felhasználói értékeléssel kellett rendelkezzen, továbbá a sikerességüket bizonyítandó, legalább 

9-es felhasználói értékszámmal kellett rendelkeznie. Ezen felül rögzítettem azon – legalább 

regionális vonzerővel rendelkező – attrakciókat, amelyek különböző okok miatt nem voltak 

elérhetők az adatbázisban (pl. fesztiválok), de jelentős szerepük van a régió turizmusában. 

Tekintettel arra, hogy a régió turisztikai kínálata kapcsán szerteágazó kutatási előzmények 

érhetők el az egyes attrakciókat magukba foglaló turisztikai terméktípusok kutatása mentén 

mutatom be a régió turisztikai kínálatát. 

 

A természeti attrakciók kategóriájában az aktív turizmus és az ökoturizmus vonatkozásában 

találunk kiemelkedő attrakciókat. Az aktív turizmus esetében Gonda és Csapó (2019) szerint a 

hazai turisták körében jellemző tevékenységként jelenik meg a természeti attrakciók felkeresése 

mellett a vízhez kapcsolódó sportolás és a különböző szabadidőparkok felkeresése is. A régió 

mindhárom fő tevékenység esetében rendelkezik jelentős attrakcióval: természeti attrakciók 

esetében a Mecsek túraútvonalai és az Abaligeti-barlang (Abaliget) emelkedik ki, továbbá a 

Mecsextrém Erdei Kalandpark (Pécs) említhető. A vízisportok (sárkányhajó, kajak, kenu stb.) 

esetében pedig a Pécsi-tó (Orfű) és a Duna és Dráva egyes szakaszai a legfontosabb központok. 

Az ökoturizmus vonatkozásában fontos kiemelni a régiót érintő (Gonda et al., 2016; Szabó et 

al., 2017) Duna-Dráva Nemzeti Parkot, amelyhez számos tevékenység (pl. vezetett túra, 
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madárles, vízitúra) tartozik (Aubert et al. 2018). További fontos attrakcióként jelenik meg az 

ökoturizmus vonatkozásában is a Mecsek és az itt található kijelölt túraútvonalak. A 

kiválasztási kritériumoknak megfelelő attrakciók között található a Pécsi Állatkert (Pécs), a 

Katica Tanya Élményközpont (Patca), a Zselici Csillagpark (Zselickisfalud), és az Óbányai-

völgy (Óbánya) is. 

 

A kulturális/örökségi attrakciók esetében az egyik kiemelendő attrakció a pécsi Zsolnay 

Kulturális Negyed, amely a város és a régió turisztikai életében központi szerepet tölt be 

(Závodi & Szabó 2017; Závodi 2018).  További érdekes kérdéskör Orfű turisztikai szerepének 

vizsgálata, amelyet a régió kulturális turizmusa vonatkozásában érdemes kiemelni (Aubert et 

al., 2020b). Ezen felül további kulturális és örökségi attrakciók színesítik a régió kínálatát mint: 

a bikali Élménybirtok, a Máriagyűdi kegytemplom (Siklós), Pécs történelmi belvárosa, a Pécsi 

Tv-torony (Pécs), a Pécsi Székesegyház (Pécs), a Csontváry Múzeum (Pécs), a Mézeskalács 

Múzeum (Szekszárd), a Cella Septichora Látogatóközpont (Pécs), a Siklósi Vár (Siklós), a 

Simontornyai Vár és Vármúzeum (Simontornya) és a Szigetvári Vár (Szigetvár). 

A falus turizmus vonatkozásában a régióban több turisztikai gócpont is található (Szabó, 2011), 

amelyek közül a Mecsek, a Zselic, a Tolnai-Hegyhát és a Villányi-hegység falvai emelkednek 

ki. 

 

A speciális attrakciók kategóriájába találjuk az egészségturizmushoz, a borturizmushoz és a 

fesztiválturizmushoz kapcsolódó attrakciókat. A régió legnagyobb egészségturisztikai 

központjaként jelenik meg a Harkányi Gyógyfürdő, amely Jónás-Berki és szerzőtársai (2015) 

szerint a jelentős egészségturisztikai kínálata mellett csak elhanyagolható egyéb turisztikai 

kínálattal rendelkezik. Ezen felül számos, kisebb hatókörű attrakciót gyógyfürdőt találunk a 

régióban mint: a Gunaras Gyógyfürdő (Dombóvár) és a Szigetvári Gyógyfürdő (Szigetvár). A 

termálfürdők vonatkozásában szükséges megemlíteni a Hertelendi Termálfürdőt 

(Magyarhertelend), a Siklósi Termálfürdőt (Siklós) és a Virágfürdőt (Kaposvár).  

A borturizmus legfőbb gócpontjaként a Pannon Borrégió nevezhető meg, amely négy 

borvidéket a Pécsi, a Szekszárdi, a Tolnai és a Villányi Borvidéket foglalja magába. Fontos 

megemlíteni, hogy ezen négy borvidék ismertsége eltérő szinten mozog, a Szekszárdi és 

Villányi Borvidék ismertsége országos, esetenként nemzetközi szinten mozog, amelytől a Pécsi 

és Tolna Borvidék ismertsége elmarad (Máté et al., 2015; Máté & Szabó, 2011; Závodi & 

Szabó, 2019). A borturizmushoz kapcsolódóan még érdemes kiemelni a Villány Pincesort, 
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amely egyedi megjelenésének köszönhetően a borhoz kapcsolódó jelentős épített örökségi 

attrakciók közé tartozik.  

A régió színes fesztiválkínálattal rendelkezik, több országos hatókörű rendezvény is 

rendszeresen megrendezésre kerül. Az egyik kiemelkedő a pécsi Zsolnay Fényfesztivál, amely 

Marton és szerzőtársai (2018) szerint egyfelől a város fesztiválkínálatának szerves részét 

képezi, de vonzerejét tekintve rövid idő alatt elérte az országos hatókört. A régió egy másik 

országos vonzerejű fesztiválja az orfűi Fishing on Orfű, amely Oroszi és szerzőtársai (2018) 

szerint jelentős visszatérési hajlandóságot generál a résztvevők között, továbbá az esemény 

fontos szerepet tölt be a település és környékén található egyéb turisztikai attrakciók 

ismertségnek az erősítésében. A borgasztronómiai fesztiválok vonatkozásában szükséges 

kiemelni a Szekszárdi Szüreti Napokat, amely a hazai fesztiválkínálat szerves részét képezi, 

jelentős hagyományokkal rendelkezik és meghatározó borszakmai tartalommal rendelkezik 

(Szabó et al., 2017; Závodi, 2017). Ezen fesztiválokon felül a kínálat részét képezik kisebb 

volumenű (Szabó & Závodi 2018), de a régió életében nem kevésbé fontos események is mint 

az Európai Bordalfesztivál (Villány), a Villányi Vörösbor Fesztivál (Villány) és a Pécsi 

Országos Színházi Találkozó (Pécs). 

 

1.3.2 A régió turisztikai pozíciója és kereslete 

 

Magyarország turizmusa – turisztikai régiós bontásban vizsgálva – jellemző képet mutat, a 

legnagyobb forgalommal rendelkező desztinációk (Budapest-Közép-Duna-vidék, Balaton) 

markánsan kiemelkednek (3. ábra). A 2010 és 2021 közötti időszak két részre osztható fel, a 

COVID-19 pandémia előtti (2010 és 2019 között) és alatti/utáni (2020-) időszakra. A 

világjárvány kitöréséig és az ezzel járó korlátozások bevezetéséig a régiók részesedése a teljes 

turisztikai forgalomból viszonylag állandónak nevezhető volt 2010 és 2019 között, a növekedés 

és a csökkenés is maximum 3%-ot ért el. 2010 és 2019 között a turisztikai forgalom jelentős 

mértékben növekedett; míg 2010-ben a kereskedelmi szálláshelyeken 19,5 millió (19 554 438) 

vendégéjszakát regisztráltak, addig 2019-ben már 31,5 millió (31 537 856) vendégéjszakát 

töltöttek el a hazai és külföldi turisták a kereskedelmi szálláshelyeken hazánkban. A régiós 

eloszlást vizsgálva megállapítható, hogy a legnagyobb növekedést (4%) – a teljes forgalomhoz 

viszonyított részarányt tekintve – a Budapest-Közép-Duna-vidék érte el, a teljes turisztikai 

forgalom 39%-a realizálódott a régióban 2019-ben. A legmagasabb csökkenést (3%) a Balaton 

és a Nyugat-Dunántúl szenvedte el. A többi régiót az 1-2 %-os csökkenés vagy növekedés, 

esetenként a stagnálás jellemezte. Mindezen adatok szemléltetik, hogy a pandémia előtti 
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időszakban Magyarország turisztikai forgalma elsősorban a Budapest-Közép-Duna-vidékre 

koncentrálódott, a vidéki régiók és desztinációk részesedése a forgalomból alacsonyabb volt 

(Központi Statisztikai Hivatal [KSH], 2022). 

 

A kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák számát vizsgálva a Dél-Dunántúl 

turisztikai régió 2010 és 2019 között a többi régióhoz hasonlóan növekedést tudott felmutatni; 

2010-ben 849 ezer (849 986) vendégéjszakát töltöttek el a kereskedelmi szálláshelyeken, 2019-

ben pedig közel 1,3 millióra (1 260 845) emelkedett ez a mutató. Azonban ez sem volt elég 

ahhoz, hogy a teljes forgalom 4%-ánál magasabb részesedést érjen el.  

 

3. ábra: A kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák részaránya turisztikai 

régiónként Magyarországon 

 

Forrás: KSH (2022) alapján saját szerkesztés 

 

A 2020-ban kirobbant világjárvány eredményeképpen soha nem látott recesszióba süllyedt a 

turizmus iparága. Míg 2019-ben 31,5 millió (31 537 856) vendégéjszakát regisztráltak a 

kereskedelmi szálláshelyeken, addig ez az érték 2020-ban 13,7 millióra (13 689 659) csökkent 

le Magyarországon majd 2021-ben is csupán 15,2 millióra (15 232 648) emelkedett vissza. A 

4. ábrán látható, hogy a kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák száma a 2020-

as év elején az évek óta tartó növekedési pályát vette fel, amelyet a márciusban berobbant 

járványhelyzet szinte teljesen tönkretett és 2020 áprilisában az előző évi adathoz (2 322 339) 

képest 96,5%-os csökkenés következett be, mindössze 81 ezer (80 568) vendégéjszakát 

regisztráltak a kereskedelmi szálláshelyeken. A 2020-as nyári időszakban a járványhelyzet 

csillapodott, amelynek köszönhetően a vizsgált mutatószám meredek emelkedésbe kezdett, 
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ennek ellenére a főszezonban (augusztus) a 2019-es adathoz (4 697 399) képest 32%-os 

csökkenést, mindösszesen 3,2 millió (3 192 713) vendégéjszakát regisztráltak a kereskedelmi 

szálláshelyeken Magyarországon. Az őszi és téli időszakban a járványhelyzet újra felerősödött, 

amelynek következtében a téli időszakban megszokott mutatószámoknál jóval alacsonyabb 

értékeket regisztráltak.  

2021-ben a korlátozások ellenére is magasabb vendégéjszaka számokkal indult az év 2020-hoz 

képest.  Az év első felében, egészen a nyár végi időszakig a vendégéjszaka számok növekedését 

rögzítették. Az előző évhez hasonlóan az augusztus jelentette a csúcspontot 3,5 millió 

(3 554 716) vendégéjszakával. 2020-hoz hasonlóan az őszi is téli időszakban a járvány 

erősödésével a turisztikai mutatószámok csökkenése volt jellemző. A főbb töréspontok 

lekövették a járványügyi intézkedéseket, általánosságban elmondható, hogy az egyes 

„hullámok” és a kapcsolódó korlátozások a turizmus visszaesését, míg a lazítások 

értelemszerűen a turizmus konszolidálódását eredményezték (Állami Számvevőszék 2021).   

 

4. ábra: A hazai kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák száma (2019-2021) 

 

Forrás: KSH (2021) alapján saját szerkesztés 

 

A 2020-as és 2021-es évre vonatkozóan a külföldi vendégéjszakák száma jelentősen 

alacsonyabb maradt (5. ábra). A 2020-as évben a külföldi vendégéjszakáknak (3 773 567) – a 

2019-es adatokhoz (15 752 573) képest – mindössze a 24%-át regisztrálták a kereskedelemi 

szálláshelyeken. 2021-ben némileg javult a helyzet, a 2019-es csúcsév forgalmának a 30%-a 

realizálódott a kereskedelmi szálláshelyeken a külföldiek vonatkozásában. A külföldi 

vendégéjszakák csökkenésének okaiként alapvetően a külföldi utazásokkal járok veszélyek, a 

karanténkötelezettség és a beutazási korlátozások nevezhetők meg.  
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5. ábra: A kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött külföldi vendégéjszakák száma (2019-

2021) 

 

Forrás: KSH (2022) alapján saját szerkesztés 

A belföldi vendégéjszakák vonatkozásában (6. ábra) míg 2019-ben 15,8 millió (15 785 283) 

vendégéjszakát regisztráltak a kereskedelmi szálláshelyeken, addig 2020-ban ennek a 63%-át 

9,9 milliót (9 916 092), 2021-ben pedig a 67%-át 10,5 milliót (10 501 450).  

 

6. ábra: A hazai kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött belföldi vendégéjszakák száma 

(2019-2021) 

 

Forrás: KSH (2021) alapján saját szerkesztés 

 

A belföldi turizmus mérőszámai a helyzethez képest jelentős emelkedést produkáltak a nyári 

hónapokban. A belföldi vendégéjszakák száma 2020 augusztusban (2 569 860) megközelítette 

a 2019-es értéket (2 583 247) és ezen mutatószám esetében mindössze 0,5%-os csökkenés 

mutatható ki. Szintén a belföldi turizmus felértékelődése jellemezte a 2021-et is, augusztusban 

2,6 millió (2 619 197) vendégéjszakával a csúcsév vonatkozó időszakát 1,4%-kal meghaladó 

adatokat regisztráltak.  
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A doktori kutatásom mintaterületén, a Dél-Dunántúl turisztikai régióban is drasztikus 

csökkenés jellemezte a turizmust 2020-ban, amely minimális szinten konszolidálódott 2021-

ben (7. ábra). A 2019-es adatok (1 260 845) képest 59%-át regisztráltak a kereskedelmi 

szálláshelyeken 2020-ban (738 050), 2021-ben pedig a 62%-át (784 980). Az országos trend itt 

is kirajzolódik, a nyári hónapokban és a járványhelyzet intenzitásának csökkenése, valamint a 

korlátozások részletes feloldása a turizmus fellendülését hozta 2020-ban és 2021-ben is. 

 

7. ábra: A dél-dunántúli kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött vendégéjszakák száma 

(2019-2021) 

  

Forrás: KSH (2022) alapján saját szerkesztés 

 

Mind a belföldi mind a külföldi vendégéjszaka számokban jelentős csökkenést regisztráltak a 

Dél-Dunántúl turisztikai régióban is. A külföldi vendégéjszakák száma a 2019-es értéknek a 

27%-a volt 2020-ban, majd minimális emelkedést követően 35%-a volt 2021-ben (8. ábra). 

 

8. ábra: A dél-dunántúli kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött külföldi vendégéjszakák 

száma (2019 - 2021) 

 

Forrás: KSH (2022) alapján saját szerkesztés 
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Az országos trendhez igazodva a régióban is jelentős emelkedést regisztráltak a kereskedelmi 

szálláshelyeken eltöltött belföldi vendégéjszakák vonatkozásában a nyári időszakban (9. ábra). 

A kiugró emelkedésnek köszönhetően 2020 augusztusában 9%-kal több vendégéjszakát (159 

479) töltöttek el a belföldi vendégek a régióban mint 2019-ben (145 872). A 2021-es 

csúcsidőszakban, augusztusban tovább erősödött a belföldi turizmus, a 2019-es adatokhoz 

képest 20%-os növekedést regisztráltak, amely 176 348 vendégéjszakát jelentett. 

 

9. ábra: A dél-dunántúli kereskedelmi szálláshelyeken eltöltött belföldi vendégéjszakák 

száma (2019 - 2021) 

 

Forrás: KSH (2022) alapján saját szerkesztés 

 

A statisztikai adatok alapján kijelenthető, hogy a belföldi turizmus felértékelődött, amelynek 

elsődleges okaiként a külföldi utazásokkal járok veszélyek, a karanténkötelezettség és a 

kiutazási korlátozások nevezhetők meg.  Csapó és Lőrincz (2020) szerint a turisztikai mozgások 

és a motivációk szintjén is felértékelődnek a hazai értékek. Fellendülés várható a vidéki 

turizmus vonatkozásában, amely turisztikai terméktípus a jellemzőinek (kevesebb ember, 

természet, szabad levegő, kevésbé koncentrált hálózata az attrakcióknak) köszönhetően már a 

turizmus szektor „ébredezése” során is vendégek fogadására alkalmas. Azonban ez a trend és 

az ezzel járó forgalom nem elegendő, hogy kompenzálja azon desztinációk forgalomkiesését, 

amelyekre a külföldi vendégkör a jellemző, mint Budapest és a fürdővárosok.   

Szabó (2022a) tanulmányában összegezte, hogy a megváltozott trendek és attitűdök miként 

érintik jelenlegi formájában a turizmust – kiemeltképpen a Dél-Dunántúlt – és a jövőben 

várhatóan milyen átalakulásokhoz vezethetnek. A rövidebb utazások még inkább jellemzővé 

váltak, de a szerző szerint ez nem lesz hatással a leginkább kedvelt desztinációk és attrakciók 

kiválasztására, a legkedveltebb célpontok képesek lesznek előkelő helyüket megőrizni. További 
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változásként említi az utolsó pillanatba történő foglalások további térnyerését, amelynek 

alapvető okaként az esetleges járványügyi korlátozások nevesíthetők, továbbá az utazás alatt 

kerül bevezetésre egy-egy korlátozás, ezzel nehéz helyzetbe hozva az éppen nyaralókat. Az 

átdolgozott Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 (Magyarország Kormánya, 2021) 

kiemeli, hogy az egészség és a higiénia a turizmusban is felértékelődött a járványnak 

köszönhetően. A fertőtlenítők, maszkok használata és a távolságtartás rövid és középtávon is a 

szektorban maradhat. Ennek következtében a biztonságos desztinációk forgalma felerősödhet. 
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2. Szakirodalmi előzmények 

2.1 A vidéki turizmus 

2.1.1 A vidéki turizmus meghatározása 

 

A vidéki turizmus (a nemzetközi szakirodalomban rurális turizmus) nehezen meghatározható 

fogalom, annak összetettsége és jelentésének szerteágazó értelmezése miatt. A témakörrel 

foglalkozó kutatók közül fontos megemlíteni Lane (1994; 2009) munkásságát, amelynek 

eredményeképpen megfogalmazásra került az egyik széles körben elfogadott definíció. Eszerint 

a vidéki turizmus egy komplex, több turisztikai terméket (ökoturizmus, gasztronómiai és 

borturizmus, kalandturizmus, sportturizmus, kulturális és örökségturizmus) magába foglaló 

kifejezés, amelyek a vidéki térségekben valósulnak meg (Lane, 1994; OECD, 1993). Lane 

(1994) és az OECD (1993) meghatározása szerint a legfőbb tulajdonságai a vidéki turizmusnak: 

− rurális területeken valósul meg,  

− a szolgáltatások „rurálisak” (kisvállalkozások, nyílt terek, természettel való kapcsolat, 

örökség, tradicionális társadalmak és tradicionális szokások), 

− léptéket tekintve rurális (általában kis léptékű épületek és települések), 

− jellegét tekintve tradicionális (lassan növekvő, kapcsolat a helyi családokkal, helyiek 

által kontrollált), 

− farmokra, falvakra és kis településekre épül, 

− több szempontból a rurális környezet komplexitását tükrözi a gazdaság, a történelem és 

a hely is. 

Ehhez hasonló a rurális (vidéki) turizmus UNWTO (https://www.unwto.org) által 

megfogalmazott definíciója is miszerint a vidéki turizmus nagy potenciállal rendelkezik a helyi 

gazdasági növekedés és a társadalmi változások ösztönzésében, mivel más gazdasági 

tevékenységekkel képesek egymást kiegészíti, továbbá hozzájárul a GDP-hez és a 

munkahelyteremtéshez, valamint képes elősegíteni a kereslet időbeli (a szezonalitás elleni 

küzdelem részeként) és térbeli elosztását. Ezen felül a látogató élménye a termékek széles 

skálájához kapcsolódhat, amelyek általában a természetalapú tevékenységekhez, a 

mezőgazdasághoz, a vidéki életmódhoz/kultúrához, a horgászathoz és a városnézéshez 

kapcsolódnak. Megvalósulásának helyeként a nem városi (vidéki) területek szolgálnak, 

amelyek alacsony népsűrűséggel rendelkeznek, a tájat és a földhasználatot a mezőgazdaság és 

az erdőgazdálkodás uralja, továbbá a hagyományos társadalmi szerkezet és életmód jellemzi. 
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Woods (2011) a vidéki turizmust a kapcsolódó tevékenységek szemszögéből határozza meg. A 

vidéki turisták tevékenységének meghatározása alapján: a vidéki turistákra a vidéki élmények, 

a vidéki kultúra és a vidéki termékek fogyasztása jellemző, amely helyszínét elsősorban a vidéki 

közösségek élettere adja.  

A hazai szakirodalom vonatkozásában Szabó (2012) szerint a vidéki turizmus alapvetően az 

örökségturizmus részeként határozható meg egyfajta gyűjtőfogalomként, amely a vidéki 

térségekben megvalósuló egyéb turisztikai terméktípusoknak a vidék örökségére épülő 

turisztikai termékeit foglalja magába az ökoturizmus (természeti értékek), az agroturizmus 

(termelési hagyományok, helyi termékek), a falusi turizmus (vidéki táj, tradíciók, 

vendégszeretet) és a tematikus utak (kulturális, gasztronómiai) vonatkozásában.  

A meghatározások közötti markáns hasonlóság a vidéki turizmus realizálódásának 

helyszínének, a vidéki területeknek az egyértelmű kijelölése, amely a földrajzi lehatárolás 

mellett a társadalmi, a gazdasági és a környezeti tényezőket is determinálja. Véleményem 

szerint a vidéki turizmus kapcsán a meghatározás legfontosabb elemei a megvalósulás helye 

(rurális területek), a végzett tevékenység típusa, tartalma (kapcsolódó turisztikai 

terméktípusok), annak kapcsolódása a vidék természeti és társadalmi környezetéhez (pl. 

hagyományok) és ezen folyamatnak a vidékre gyakorolt hatásai (természeti és társadalmi 

egyaránt). 

Lane (2009) további szempontokat is megfogalmaz a definiálás kapcsán, miszerint nagy 

hangsúlyt kell fektetni a meghatározásra, mivel az biztosítja a keretrendszert a tervezés, a 

fejlesztés és a menedzsmentet számára is. Ennek a keretrendszernek alapvető céljaként a rurális 

térségek lakossága és az ide érkező turisták közötti kapcsolat hosszú távú fenntarthatósága és 

kölcsönös kedvezősége említhető meg. Urry (2002) és Crouch (2006) szintén a rurális térségek 

társadalmi kapcsolatait hangsúlyozza, mivel az emberi kapcsolatok megismerésének lehetősége 

motivációként jelenhet meg a rurális téréségekbe történő utazások során. 

A vidéki térségek szocio-kulturális és gazdasági kapcsolatait feltáró kutatások mellett (Hall & 

Page, 2014) hangsúlyozni kell a térbeliséggel foglalkozó kutatásokat is, tekintettel arra, hogy a 

turizmusföldrajzi kutatásoknak – a globalizált világ ellenére is – az alapjait a vizsgált entitások 

térbeli kiterjedése jelenti, mivel ezen összetett megfogalmazások kiváló alapot eredményeznek 

a turizmus tervezése és fejlesztése számára (Koster & Carson, 2019). Nepal (2009) szintén a 

térbeliség vizsgálatának fontosságát emeli ki a turizmusföldrajzi kutatások során, tekintettel 

arra, hogy az utazások alapjait továbbra is a helyváltoztatás jelenti, amely alapvetően érinti az 

idő-távolság-költségek hármasát.  
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2.1.2 A vidéki turizmus kínálata 

 

A korábbi fejezetben bemutatott definíciók nem csupán a vidéki turizmus földrajzi aspektusait, 

hanem a vidéki turizmus kínálati elemeit is meghatározzák. A vidéki turizmus rendkívüli 

átalakuláson ment keresztül, a 19. századi, elsősorban a táj szépségét értékelő utazásokból 

(Berberich, 2006; Kohl, 2006; Meinig & Conzen, 1990) egy sokkal komplexebb, számos 

tevékenységet magába foglaló, élményekre alapuló turisztikai terméktípussá vált (Jepson & 

Sharpley, 2015). A kínálat oldaláról a legfontosabb előrelépést a vidéki térségekben a 

turizmusnak, mint a helyi lakosok számára is elérhető bevételtermelő tevékenységnek az 

elfogadása jelentette. A vidéki térségek hasznosítása kapcsán is az egyik kiemelt szempont a 

fenntartható és hatékony turisztikai felhasználás lett a meghatározó mintsem a kizsákmányolás 

és a turizmus negatív hatásaitól való félelem (Sharpley & Pearce, 2007; Whitelaw et al., 2014).  

A hazai szakirodalomban is a kínálati elemek vidéki kapcsolódása és a vonatkozó pozitív 

hatások kerülnek kidomborításra. Szabó (2014a) szerint a vidéki turizmus kínálata kapcsán 

négy terméktípust szükséges elkülöníteni: az ökoturizmust, az agroturizmust, a falusi turizmust 

és a tematikus utakat (10. ábra). Véleményem szerint ezen négy terméktípus testesíti meg 

leginkább a vidéki turizmust, mivel a központi elemük minden esetben a vidéki térségek értéke 

és öröksége.  Az ökoturizmus alapját a természeti környezet biztosítja, amely három további 

céllal rendelkezik: (1) a tömegturizmussal járó negatív környezeti, gazdasági és társadalmi 

hatások minimalizálásával, (2) a környezetvédelemhez való hozzájárulással (3) és a helyi 

lakosok megélhetésének javításával (Wallace & Pierce, 1996; Wearing & Neil, 1999). Mbaiwa 

és Stronza (2009) összefoglalása alapján az ökoturizmus megpróbálja minimalizálni a 

hagyományos turizmus negatív hatásait miközben pozitívan járul hozzá a környezeti és 

társadalmi kihívásokhoz. 

Az agroturizmus meghatározása kapcsán a szakirodalomban több megközelítést is találunk 

(Phillip et al., 2010), amelyek közül nem mindegyik felel meg teljesen a magyar turizmusban 

értelmezett agroturizmusnak. Iakovidou (1997) alapvetően az agroturizmust olyan 

tevékenységnek tekinti, amelyet a nem városi régiókban élő személyek végeznek, akiknek fő 

foglalkoztatási helye a gazdaság primer vagy szekunder szektorában van. Kizos és Iosifides 

(2007) meghatározása szerint az agroturizmus kisléptékű, családi vagy szövetkezeti eredetű 

turisztikai tevékenységek, amelyet elsősorban a mezőgazdaságban foglalkoztatottak végeznek 

a vidéken. Szabó (2012) szintén a vidéki hagyományos – agrár és kézműves egyaránt – termelés 

központi szerepét emeli ki, amelynek bemutatását és megismerését szolgálja az agroturizmus. 
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A falusi turizmus alapvetően a vidéki térségek (tájak, települések stb.) hagyományaira épülő, a 

helyi lakosok kooperációján alapuló formája a turizmusnak (Szabó & Csizmadia, 2009). Szabó 

(2014b) definíciójában szintén a vidéki térségek örökségi értékeinek – a rurális területek 

hagyományainak, természeti szépségeinek, gasztronómiai és tárgyi kultúrájának, szellemi 

örökségének – turisztikai hasznosítását hangsúlyozza, amelynek a vidéki gazdaságban betöltött 

szerepe jelentős lehet. 

 

10. ábra: A vidéki turizmus kínálati rendszere 

 

Forrás: Szabó (2014a) alapján saját szerkesztés 

 

A tematikus utak a természeti értékek mellett, a helyi történelmi és kulturális hagyományokra 

is épülhetnek egy-egy tájegységen, desztináción belül. Ezeknek az utaknak számos európai és 

hazai példája is turisztikai termékként működik, mint például a történelmi hagyományokra 

épülő „Schlösser Strasse” és a „Középkori Templomok Útja”, a helyi hagyományokra épülő 

„Palóc Út”, a vallásra épülő „Mária út”, a „Magyar Zarándokút” és a „SacraVelo” kerékpáros 

zarándokút-hálózat (Szabó et al., 2017) és a különleges minőségű termékekre – a borokra – 

épülő borutak, mint például a Villány-Siklósi Borút (Csizmadia et al., 2012). 

A vidéki turizmus természetéből fakadóan az örökségi értékek újrahasznosítására és 

újravalorizálására épül, amelyek a folyamatnak köszönhetően, mint turisztikai attrakciók 

jelennek meg és funkcionálnak tovább.  Ezen folyamatok alapvetően kisebb léptékű 

beruházások és sok esetben a vidéki térségek lakossága önszerveződő módon, alulról építkezve 

• Agroturizmus• Tematikus 
utak

• Ökoturizmus• Falusi 
turizmus

Vidéki térségek 
hagyományaira épülő (Szabó 

& Csizmadia, 2009)

Vidéki térségek örökségi 
értékeit hasznosító (Szabó, 

2014b)

Vidéki gazdaságot támogató 
(Szabó, 2014b)

Természetközeli (Wallace & 
Pierce, 1996)

Környezetvédelem kiemelt 
szerepe (Wearing & Neil, 

1999)

Környezeti és társadalmi 
kihívásoknak való 

megfelelés (Mbaiwa & 
Stronza, 2009)

Nem városi régióban 
(Iakovidou, 1997)

Kisléptékű mezőgazdasági 
tevékenységre épül (Kizos & 

Iosifides, 2007)

Hagyományos termelés 
bemutatása és megismerése 

(Szabó, 2012)

Természeti értékekre épülő 
(Szabó et al., 2017)

Történelmi és kulturális 
hagyományos termékekre 
épülő (Szabó et al., 2017)

Helyi termékek és 
hagyományokra épülő 

(Csizmadia et al., 2012)



24 

 

valósítja meg. A hagyományos „vidéknek” – természeti és kulturális örökségének – a 

megőrzése a társadalmi fenntarthatóság egyik fontos eleme (Lane & Kastenholz, 2015). 

 

A Dél-Dunántúl szerteágazó turisztikai kínálata a vidéki turizmusra és a vonatkozó turisztikai 

terméktípusokra is jellemző. A falusi turizmus esetében Szabó (2014b) szerint a kínálat 

gócpontjaként Baranyában a Mecsek és valamennyi kistája, továbbá a Villányi-hegység és a 

Villányi Borvidék nevezhető meg. Somogy vármegyében a Zselic térsége, Tolna vármegyében 

pedig a Tolnai-hegyhát emelhető ki. Helyzetét tekintve Szabó Géza (2022b) szóbeli elmondása 

szerint az elmúlt időszakban új lendületet vett a falusi turizmus országos szinten, amely 

elsősorban a 2020 tavaszán elindult Kisfaludy Turisztikai Fejlesztési Program által a falusi 

szállásadóknak is elérhető támogatásnak köszönhető. Ezt tovább erősíti a 2021 őszén 

meghirdetésre került „nagydiverz” pályázat (VP6-6.4.1-21), amely a nem mezőgazdasági 

tevékenységek diverzifikációját, így a vidéki turizmus fejlesztését célozza 50 milliárd forintos 

keretösszeggel. Ezen programok várhatóan további fejlődést eredményezhetnek a falusi 

turizmus kínálatában. 

Az ökoturizmus esetében Gonda és szerzőtársai (2016) kiemelik, hogy a nemzetközi szinten 

figyelemre méltó értékek ellenére a Dél-Dunántúl nem tartozik az ökoturizmus ismert 

desztinációi közé. Ennek legfőbb okaiként a régió elérhetőségét és belső közlekedési 

lehetőségeit, a kerékpáros infrastruktúra hiányát és az ökoturisztikai programok potenciáljának 

alacsony kihasználtságát jelölik meg.  

Az agroturizmus vonatkozásában leginkább a bor jelenik meg a régióban. A Pannon Borrégió 

négy borvidéke (Pécsi, Szekszárdi, Tolnai, Villányi) jelenti a legfőbb centrumokat a borra épülő 

agroturizmusban és a magasabb szintet képviselő borturizmusban. A négy borvidék közül 

kiemelkedik a Szekszárdi és a Villányi, amelyek nem csak borszakmai szempontból, hanem 

turisztikai teljesítményük alapján is az ország vezető borturisztikai desztinációi közé tartoznak 

(Závodi & Szabó, 2019). 

A tematikus utaknak több fajtája is jelen van a régióban, azonban a borra épülő tematikus utak, 

a borutak szerepe kiemelkedő. A Villány-Siklósi Borút, mint az első hazai borút a mai napig 

fontos szerepet tölt be a borutak között. További tematikus útként a kínálat részét képezi a 

Baranya Zöldút (Csapó et al., 2015; Szabó et al., 2017), amely 18 magyarországi és 11 horvát 

települést érintve fűzi fel az attrakciókat. A települések között megtalálható az attraktív 

környezetben fekvő, jelentős történelmi, kulturális és örökségi értékekkel és valós vendégkörrel 

rendelkező települések mellett a turizmus által alig érintett, időszakos vagy feltáratlan 

turisztikai attrakciókkal rendelkező települések. A kezdeményezés alapját a hálózatos 
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együttműködésben rejlő lehetőségekre épített, a környezeti, gazdasági és társadalmi 

fenntarthatóságot figyelembe vevő és a környezettel szimbiózisban működő kooperáció képezi. 

 

2.1.3 A vidéki turizmus kereslete 

 

A vidéki turizmus egyik meghatározó trendjeként a városi lakhellyel rendelkező emberek 

növekvő igénye emelhető ki a vidéki térségek meglátogatása és megismerése iránt (Bel et al., 

2015; Frochot, 2003; Molera & Albaladejo 2007; Park et al., 2014; Pesonen, 2015; Sidalik & 

Schulz, 2010). Számos szerző hangsúlyozza a vidéki terek kapcsán megjelenő új fogyasztási 

trendeket a wellness, az egészség és a pihenés témakörében. Bizonyos társadalmi trendek – a 

természet értékelése, az egészség, az autentikusság, az egyediség – kerülnek összehasonlításra 

a standardizált, zsúfolt, szennyezett, mesterséges és stresszes modern városi életmóddal, 

amelytől a turisták magas hányada rövid vagy hosszabb időre szabadulni akar (Kastenholz et 

al., 2012b; Lane & Kastenholz, 2015; Marques, 2006). A vidéknek tehát számos előnye 

tapasztalható, természeti és kulturális értékekben gazdag, rendkívül változatos és 

élményszerzési lehetőségek széles tárházával rendelkezik, ahol a turisták megtalálhatják az 

igényeiknek megfelelő szolgáltatásokat (Campón-Cerro et al., 2017; Kastenholz et al., 2012b). 

 

Ezen igények szerteágazók és különbözők, mint: 

• a városi életmóddal járó stresszes életmódból való kiszakadás vágya (Kastenholz et al., 

2012b; Marques, 2006), 

• a természet közelsége iránti vágy (Frochot, 2005; Kastenholz et al., 2012b; Kompulla, 

2005), 

• a tradíciókat, az érintetlen természetet és a közösségi életet tartalmazó vidéki idill utáni 

vágy (Figueiredo, 2009; McCarthy, 2008), 

• a stresszes és egészségtelen modern élet ellensúlyozása iránti vágy (Cawley & Gillmor, 

2008; Marques, 2006). 

 

Az empirikus kutatások eredményei azt mutatják, hogy a vidéki desztinációkat meglátogató 

turistáknak nem csupán a motivációi, hanem a viselkedésük, a fogyasztási szokásaik és egyéb 

tulajdonságaik is széles skálán mozognak. Következésképpen ezt a témakört feltáró kutatások 

létjogosultsága magas, mivel az ebből kapott eredmények teljes mértékben felhasználhatók a 

turizmus tervezésében (Eusébio et al., 2017; Fernández-Hernández et al., 2017; Kastenholz et 
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al., 1999; Molera & Albaldejo, 2007; Park et al., 2014; Pesonen, 2015). Továbbá a piac ismerete 

segíthet a desztinációk keresletének a menedzselésében és a legideálisabb célcsoportok 

kiválasztásában. A szelekció elsődleges célja a legkevesebb negatív és a legtöbb pozitív 

hatással rendelkező célcsoportok meghatározása és elérése, mivel ezek a csoportok képesek 

leginkább hozzájárulni a hosszútávú fenntarthatósághoz (Kastenholz, 2004). 

A szakirodalomban számos további szegmentálási módszert is találunk, amelyek központi 

elemei között megtaláljuk a szegmenssel elérni kívánt eredményeket (Frochot, 2005; 

Kastenholz et al., 1999) vagy az utazások alatt végzett tevékenységeket (Eusébio et al., 2017; 

Pesonen, 2015) is. 

 

A vidéki térségeket felkereső turisták általános tulajdonságai – a többi turisztikai termékhez 

hasonlóan – nehezen meghatározhatók, ezen próbálkozásokra számos nemzetközi példát 

találunk: az Amerikai Egyesült Államok (Dong et al., 2013; Oh & Schuett, 2010), Ciprus 

(Farmaki, 2012), Dél-Korea (Park & Yoon, 2009), Finnország (Pesonen, 2012; Pesonen & 

Komppula, 2010), Gambia (Rid et al., 2014), Irán (Hojjat et al., 2017), Portugália (Almeida et 

al., 2013, Kastenholz et al., 1999), Skócia (Frochot, 2005), Spanyolország (Molera & 

Albaladejo, 2007) és Tajvan (Chen et al., 2013) vonatkozásában. 

 

A Dél-Dunántúl esetében is több megközelítést találunk a vidéki térségeket felkereső turisták 

szegmentálására a kínálat kapcsán felvázolt négy terméktípus (öko-, agro-, falusi turizmus, 

tematikus utak) kapcsán. Az ökoturizmus esetében Aubert és szerzőtársai (2018) a motivációt 

emelik ki, mint szegmentálási szempontot. A résztvevők elsősorban a tájat és a természet 

szépségeit szeretnék megismerni, továbbá új élményekre vágynak és új helyeket szeretnének 

felfedezni. Az ökoturizmusban résztvevők körében végzett felmérésből kiderül, hogy négy 

különböző célcsoport létezik, amelyek motivációi is eltérőek: az elkötelezett ökoturisták, az 

ökoturisták, az aktív zöld turisták és az esetleges zöld turisták. Az agroturizmus és a tematikus 

utak metszetében lévő borutak kapcsán számos kutatás valósult meg az elmúlt évek során. 

Szabó (2014a) szerint a kereslet egyik legfőbb mozgatórugójaként a tradicionális termelési 

módszerek és az elkészült helyi termékek – a borturizmus esetében a bor – megismerése jelenik 

meg. Az „Üdülés a borosgazdánál” a falusi turizmus és a borturizmus szinergiájára építve 

biztosít működő gyakorlatot. A falusi turizmus kereslete Szabó Géza (2022b) szóbeli közlése 

szerint jelentős átalakuláson ment keresztül az elmúlt két év során. A pandémia pozitív 

hatásaként megnövekedett az érdeklődés a falusi turizmus irányába, új vendégkörként jelent 

meg az eddigi vendégkörhöz képest magasabb jövedelmű, a külföldi utazásoktól és a wellness 
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szállodáktól elforduló turista. Esetükben a biztonság iránti megnövekedett igény volt az egyik 

legfőbb motiváló tényező. Ez a tendencia mind a 2020-as mind a 2021-es nyári szezonban 

megmaradt. 

 

2.1.4 A vidéki turizmus hatásai 

 

A vidéki turizmus számos előnnyel rendelkezik a vidéki területhez kapcsolódó egyéb gazdasági 

tevékenységekhez képest. Alacsonyabb „bekerülési” költségekkel rendelkezik, nagymértékben 

képes bevonni és aktivizálni a helyi lakosokat, a helyi politikai vezetést és a helyi kis 

vállalkozásokat (Wilson, 2001). A turizmus vidékfejlesztéssel kapcsolatos hozománya 

többnyire az alábbi témákban jelenik meg: bevételek növekedése, munkahelyteremtés, új 

gyakorlatok adoptálása a munkában, üzleti képességek fejlődése, természet konzervációja, 

helyi közösség kohéziójának és összetartásának erősödése. Továbbá a vidéki turizmusban 

érdekelt vállalkozások kapcsolatban állnak további szolgáltatókkal, amelyekre szintén pozitív 

hatással lehetnek, azok fejlődését generálhatják. Ilyen vállalkozások a különböző helyi 

ételekkel, helyi művészettel és helyi kézművesiparral foglalkozó vállalkozások. Fontos 

kiemelni, hogy a vidéki turizmus kapcsán már meglévő ingatlanok fejlesztése során alakítanak 

ki szálláshelyeket, amely nagy szerepet játszik a helyi örökség részét képező épületek 

megőrzésében és revitalizálásában is (Flanigan et. al., 2014). 

A turisztikai vállalkozók és vállalkozások kiemelt szerephez jutnak ebben a folyamatban, mivel 

a saját gazdasági hatásuk mellett munkahelyeket teremtenek, más helyi gazdasági ágazatokra 

stimuláló hatással vannak, továbbá a hely attraktivitásának növeléséhez is hozzájárulhatnak. A 

vidéki turizmusban a kisebb vállalkozások a jellemzők, mivel a kisebb méretnek köszönhetően 

könnyebb alkalmazkodni piac és a társadalom igényeihez (Dinis et al., 2019). Mindezek 

ellenére a kisebb, egyéni vállalkozások alul vannak becsülve a szakirodalomban és a 

desztináció fejlesztéssel kapcsolatos modellekben is. A kisebb és egyéni vállalkozások 

motivációja és attitűdje, amely a helyi gazdasággal kapcsolatos problémák kapcsán felmerülhet, 

még nem lett mélységében feltárva a szakirodalomban (Komppula, 2014). 

 

Minden előny és benne rejlő potenciál ellenére a vidéki turizmus nem egy csodaszer, amely 

képes lenne megoldani a vidéki terek minden problémáját (Ribeiro & Marques, 2002; Sharpley, 

2002). Nagy kihívás elé állítja a helyi lakosokat, mivel adaptálódniuk kell a szolgáltató 

szerepkörhöz, amelynek együtt kell járnia a professzionális, kooperáción alapuló tervezéssel, 

megvalósítással és fenntartással. Ezen tényezők hiátusa negatív hatással lehet a végtermék, 
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vagyis a turisztikai szolgáltatások és végső soron a turisztikai élmény minőségére (Lane, 2009; 

Sharpley, 2002). 

A vidéki turizmusból számos esetben külső befektetők profitálnak és érzik annak pozitív 

hatásait, emiatt a helyi lakosság jólétéhez és gazdasági boldogulásához jóval kisebb mértékben 

járul hozzá. Ennek egyik oka, hogy az ehhez kapcsolódó munkahelyek többnyire alacsony 

fizetéssel járnak. Mindemellett a turizmus egy rendkívül sebezhető és instabil jövedelemforrás, 

amely a tevékenységtől függően változó időtartamú és mértékű megtérüléssel jár, továbbá 

rendkívül érzékeny a vélt vagy valós változásira a desztinációnak és a fogyasztói 

preferenciáknak is kitett. Ezek negatívan érinthetik a hagyományos személyes kapcsolatokat, 

tradicionális gyakorlatokat és a kulturális autentikusságot, mivel a helyi társadalom megpróbál 

minél jobban megfelelni a kívülről jövő turisztikai igényeknek és nyomásnak (Hoefle, 2016; 

Kastenholz et al., 2016) 

 

A fenntarthatóság kérdésköre napjaink egyik kurrens kutatási iránya a vidéki turizmusban is. A 

vidéki turizmus gazdasági fenntarthatóságához elengedhetetlen a generációkon átívelő 

gazdasági haszonnak a megléte a helyi közösségek vonatkozásában a helyi eszközök és 

kompetenciák, valamit értékek bevonásával. A szerzők hangsúlyozzák a munkahelyteremtés 

fontossága mellett a farm diverzifikációt és a helyi termékek előállítását (Kastenholz et. al., 

2018). Hasonló megközelítést alkalmaznak a szerzők, akik szerint a vidéki turizmusnak 

elsősorban a vidéki, helyi erőforrásokra (kulturális, történelmi, táji) kell alapulnia és ezeknek a 

promóciójára. Továbbá a helyi lakosok és turizmusban érdekelt és résztvevők közötti hálózatos 

együttműködésekre (Lane & Kastenholz, 2015). 

 

A gazdasági fenntarthatóság mellett, a környezeti fenntarthatóság kérdésköre is hangsúlyosan 

jelenik meg a vidéki turizmus vonatkozásában. Az elmúlt évtizedek során felértékelődtek és 

szükségessé váltak a környezetbarát és fenntartható megoldások, amelyek közül kiemelendők 

a helyi termékek, mint a fenntarthatóságot elősegítő termékek. Ennek egyik sarkalatos pontja 

az egyes termékek előállítása kapcsán jelentkező ökológiai lábnyom csökkentése, amelynek 

egyik központi elemeként a szállítás nevezhető meg. Ezen faktor a helyi termékek előállítása 

során minimálisra csökken, tekintettel, hogy nem szükséges a globális szállítmányozás 

igénybevétele (Boniface & Ioannides, 2017). A különböző helyi termékek és a fenntarthatóság 

közötti összefüggések elsősorban az Integrated Rural Tourism (IRT) koncepció segítségével 

érthetők meg. A koncepció fókuszpontja egy társadalmi, gazdasági és környezeti kérdéseket 

teljeskörűen érintő turisztikai termék, amely ideális a hosszútávú fenntarthatóság 
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szempontjából. Az IRT nem csupán a fenntarthatóságra fókuszál, hanem célja a virágzó rurális 

közösségek kialakítása, a helyi környezet, gazdaság és kultúra felvirágoztatása, hogy az a helyi 

lakosok és a turisták által is élvezhető legyen. A helyi termékek – ételek és italok – ennek a 

célnak az elérésben nagy szerepet játszhatnak (Clark & Chabrel, 2007). 

 

A hazai szakirodalom is kivétel nélkül említi a vidéki turizmushoz és a kapcsolódó turisztikai 

terméktípusokhoz kapcsolható pozitív és negatív hatásokat (Puczkó & Rácz, 2005), azonban a 

gyakorlatban vegyes képet mutatnak a vidéki turizmus valós hatásai a Dél-Dunántúlon. Számos 

esetben látható (pl. borturizmus – Villányi Borvidék), hogy a szakirodalomban is felvázolt 

pozitív hatások szinte maradéktalanul képesek megvalósulni. A gazdasági hatások 

tovagyűrűznek a társadalomban, amelyek és a település fellendülését eredményezik. Azonban 

a pozitív hatások esetenként csak időszakosan vagy alacsony intenzitással jelennek meg (pl. Ős 

Dráva Program - Ormánság), jellemzően a különböző pályázati források megszűnésével a 

kezdeményezések sikeressége is csökkenő tendenciát vesz fel. A forráshiányból és az abból 

fakadó problémák mellett egyes esetekben az együttműködési hajlandóság csökkenése és a 

kooperáció szinte teljes megszűnése eredményezi egy-egy program hanyatlását. 

 

További nehézségként jelenik meg a jelenlegi szakpolitikai álláspont a turisztikai fejlesztések 

elosztása kapcsán. A vidéki turizmus természetéből fakadóan épít arra, hogy a jobb pozíciójú 

települések a nehezebb helyzetben lévőket húzzák magukkal, így elősegítve a térség fejlődését. 

Ezt azonban jelentősen megnehezíti a turisztikai térségek lehatárolása a Pécs-Villány turisztikai 

térség esetében. A turisztikai térség települései szelektíven kerültek kiválasztásra, így a 

nehezebb helyzetben lévő települések potenciális turisztikai erőforrásainak kiaknázása sokkal 

nehezebbé válik. 

 

2.3 A gasztronómia a turizmusban 

2.3.1 A gasztronómia és a turizmus kapcsolatrendszere 

 

A gasztronómiai és a turizmus kapcsolata jelentős fejlődésen ment keresztül az elmúlt évek 

során. Napjaink turizmusában a gasztronómia – a motiváció mellett – az élmények forrását is 

jelentheti (Getz et al., 2014), amely élmény napjainkban már nem csupán vizuális elemekből 

épül fel (Urry, 2002). Az egyéb érzékszervekhez kapcsolódó élmények, mint az ízlelés, az 

érintés, a hangok és az illatok szerepe egyre meghatározóbb a különböző utazások során 

(Boniface & Ioannides, 2017; Bondi et al., 2005; Eastham, 2003; Mitchell & Hall, 2003; Urry, 
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1995). Az érzékszervi elemek felértékelődésének eredményeképpen a gasztronómia egyre 

nagyobb szerepet töltenek be az élményeken alapuló 21. századi turizmusban (Cohen & Avieli, 

2004; Long, 2004, Torres, 2002).  

Az érzékszervek okozta élmények mellett a gasztronómia – ételek és italok egyaránt – képes az 

egészségtudatosság, az emberi kapcsolatok és a desztináció atmoszférája kapcsán élményeket 

biztosítani a turisták számára. Az ételek és az étkezések nem kizárólag egyfajta élményt 

eredményeznek, hanem a turisták többféle élményt is szerezhetnek az ételekből, akár egy 

nyaraláson belül is. Így a barátokkal való közös ételkészítés és -fogyasztás egyszerre lehet 

érzékszervi élmény, amely a felhasznált termékek minőségére összpontosít, és társas élmény, 

amely közelebb hozza egymáshoz az utazó csoportot. Ehhez hasonlóan a helyi termékekből 

készült étel által biztosított fogyasztói élmény is többrétű lehet, amely a tápláló étkezés mellett 

a helyi terroir megismerését is lehetővé teszi (Therkelsen, 2015).  

 

A gasztronómia turisztikai jelentőségét bizonyítja, hogy a pozitív, gasztronómiához köthető 

élményeknek kiemelkedő hatása lehet a desztinációról alkotott kép és a desztinációban szerzett 

élmény formálásában, amely nagymértékben elősegítheti a célterület újbóli felkeresését (Ryu 

& Jang, 2006). A desztinációra jellemző ételekkel és ízekkel való megismerkedés során a 

turisták a korábban részletezett érzékszervi élmények mellett felejthetetlen élményeket is 

szereznek, amely megmarad az emlékezetükben (Quan & Wang, 2004; Tsai, 2016). Ezen 

élményeket Hancfors és Mossberg (2003) szerint a turisták tartósan megőrzik emlékezetükben 

és nem csak az élményhez közvetlenül kapcsolódó desztinációban, hanem a jövőbeli utazásaik 

során is hatással lesz fogyasztási szokásaikra. Ennek a szerepnek köszönhetően a gasztronómia, 

mint a turisztikai versenyt befolyásolni képes tényező jelenik meg (Hashimoto & Telfer, 2006; 

Ilbery et al., 2003; Woodland & Acott, 2007).  

 

Az érzékszerveken túl bizonyos szükségleteket is kielégíteni képes a gasztronómia, az ételek és 

italok fogyasztása. A gasztronómia és a szükségletek kapcsolatrendszerét Maslow (1943) 

munkájára alapozva hazánkban Gonda (2018) is vizsgálta, amelynek eredményei az 1. 

táblázatban láthatók. A kutatás rávilágított, hogy a gasztronómia turisztikai szerepe az 

alacsonyabb hierarchiával rendelkező szükségletektől (fiziológiai) egészen a legmagasabb 

szintű (kognitív és esztétikai igények) szükségletekig képes kínálatot biztosítani a turisták 

számára és igényeiket kielégíteni. Ennek köszönhetően a gasztronómia, mint meghatározó 

tényező jelenik meg a turizmusban. 
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1. táblázat: A szükségletek hierarchiája és a gasztronómia kapcsolatrendszere 
Maslow, 1943 Gonda, 2018 

Hierarchia 

szintje 
Szükségletek 

Gasztronómiai 

tevékenység 
Gasztronómiai motiváció 

I. Fiziológiai All inclusive kínálat Jól lakni, nagyot enni és inni 

II. Biztonság 

Egészséges ételek 

Speciális diéták 

Gyógynövények 

Egészségesen, élelmiszerbiztonságot 

betartva fogyasztani 

III. 
Szeretet, 

összetartozás 

Családi ünnepek ünnepi 

gasztronómiája 

Közös főzés barátokkal 

gasztroélmények 

közösségben 

Közösségi élmény, barátok rokonok 

meglátogatása 

IV. 
Önbecsülés, 

megbecsülés 

Főzőiskola, sztár 

borászatok 

Híres éttermek 

Fine-dining éttermek 

Divatos gasztrofesztiválok 

Trendi dolgokat nézni, trendi 

helyekre utazni 

V. Önmegvalósítás 

Slow-food 

Növényismereti kurzus 

Főzőiskolák 

Borszakértő tréning 

Környezet- és egészségtudatosság 

VI. 
Kognitív és esztétikai 

igények 

Pálinkaismereti képzés 

Etnobotanika 

Helyi termék készítés 

Tanulni a gasztronómiáról, borokról, 

pálinkáról 

Forrás: Maslow (1943) és Gonda (2018) alapján saját szerkesztés 

 

Nem csupán konkrét ételek, hanem desztinációk (település, (vár)megye, régió, ország) 

gasztronómiai szokásai is önálló attrakcióként jelenhetnek meg. Turisztikai attrakcióknak 

tekinthetjük más nemzetek, kultúrák konyhájának megkóstolását, megízlelését, megismerését, 

amely segítségével a turisták ismeretlen és újszerű kulináris világokba juthatnak el (Bessiere & 

Tibere, 2013). Számos ország felismerte a gasztronómiához kapcsolódó turizmusban rejlő 

lehetőségeket és unikális gasztronómiai imázst alakított ki magáról. Ezen országok, mint 

például Franciaország, Olaszország és Spanyolország régmúltra visszatekintő hagyományokkal 

rendelkeznek a gasztronómiai terén, amely stabil alapot biztosít a gasztronómia turisztikai 

hasznosításának. Az erős és sikeres imázs kulcsaként a szakirodalom a magas minőség mellett 

a jól pozícionált termékeket emeli ki (Hjalager & Corigliano, 2000). A legnevesebb 

gasztronómiával rendelkező országok mellett, az elmúlt évtized során más területeken is 
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felértékelődött a gasztronómia szerepe a turizmusban. Az észak-európai országok 

gasztronómiai kínálata és turisztikai hasznosítása növekvő tendenciát mutat (Andersson et al., 

2017). Nem csupán Európában találunk a témakörhöz tartozó példákat, hanem Ausztrália, Dél-

Korea, Hong Kong, Makaó, Szingapúr, Tajvan és Thaiföld turizmusában is a gasztronómia – 

mint önálló attrakció – jelentős fejlődésen ment keresztül (Horng & Tsai, 2010; Okumus et al., 

2007).  

 

A turisztikai élmény mellett az ételek is jelentős fejlődésen mentek keresztül a 20. században, 

a turizmushoz hasonlóan a gasztronómiában is kimutatható a minőség iránti megnövekedett 

igény trendje. Az 1970-80-as évektől kezdődően fokozatosan felértékelődött a természetes és 

organikus alapanyagokból készült ételek szerepe. Ez egyfajta válasz volt a gasztronómia és a 

fogyasztók részéről az egyre nagyobb teret nyerő – és a mai napig jelentős – gyorséttermi 

trendekre. A 21. század elején tovább emelkedett az igény a minőségibb és egészségesebb 

ételekre és alapanyagokra, továbbá az élelmiszerbiztonsági kérdések felértékelődése is 

megerősítette ezt a folyamatot (Morgan et al., 2006). Ezeknek az igényeknek a kielégítésére a 

helyi termékek alkalmasak lehetnek, továbbá a kutatások szerint a fogyasztók ezen ételeket és 

italokat frissebbnek, minőségibbnek és jobb ár-érték arányúnak tekintik (Hardesty, 2008; Wolf 

et al., 2005). Számos tanulmány bizonyította, hogy az előbbiekben felsorolt előnyök miatt a 

fogyasztók/vásárlók/turisták hajlandók magasabb árat fizetni a prémium minőségű helyileg 

termelt termékekért (Balogh et al., 2016; Brown, 2003; Carpio & Isengildina-Massa, 2009; 

Darby et al., 2006; Kremen et al., 2003; Loureiro & Hine, 2001). Mindemellett folyamatosan 

nő azon fogyasztók aránya, akik kiábrándulnak a jelenlegi modern élelmiszeripartól, emiatt nő 

az igényük a természetes és egészséges ételek iránt (Sims, 2010), emiatt utazásaik során a 

helyileg termelt élelmiszerek, mint motiváló tényezők jelennek meg (Buckley et al., 2015).  

 

Hazánkban is komoly előrelépés tapasztalható a természetes és egészséges ételek 

vonatkozásában. Kurilla Annamária (2022) szóbeli közlésében kiemeli, hogy a helyi termékek, 

mint természetes és egészséges ételek és italok nem csak egyre népszerűbbek, hanem egyre 

fontosabbak is az emberek számára. Az emberek szívesen megkóstolják ezen termékeket, 

továbbá szívesen ismerkednek meg az eredetükkel, összetételükkel és elkészítési 

módszerükkel. A trendet Kozma Szabolcs (2022) is megerősíti szóbeli közlésében, de kiemeli, 

hogy sok esetben a vidéki térségekben előállított helyi termékeket a helyiek nem fogyasztják, 

hanem teljes mértékben eladásra állítják elő. Következésképpen az alapfelvetés nehezen 

teljesül, miszerint a helyi termékekre építve őrizze meg a vidék az örökségét és hagyományait 
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2.3.2 A fogyasztói szokások 

 

Az élelmiszer fogyasztásban egy világos trend bontakozik ki a 60-as évek közösségi, 

tradicionális attitűdjétől indulva a 80-as évek individualista „kalkuláló” beállítódásán keresztül 

a 90-es évek „egyedi”, a modernitás és a hedonizmus vonulatát követőkön át az ezredforduló 

utáni, immáron újra a közösséghez kapcsolódó, etikát, tisztességet fair magatartást képviselő 

„felelősségteljes” fogyasztói attitűdjéig (Dagevos & Gaasbeek, 2001; Lehota, 2004).  

A 21. század elejére olyan új fogalmak és magatartásformák kezdtek erősen kötődni az 

élelmiszer fogyasztáshoz, mint a turizmusban már jól ismert élmény és az önkifejezésünket is 

meghatározó életstílus (Törőcsik, 2014). Mindezek mellett egyre markánsabb szerepet kap a 

fogyasztói beállítódás befolyásolásában a környezet és felelősség kérdéskörei. A LOHAS 

(Lifestyles of Health and Sustainability), vagyis az egészség- és környezettudatos életstílusú 

fogyasztók táborának növekedése jelzi, hogy egyre fontosabb szempont a szűkebb és tágabb 

környezetért vállalt felelősség (Wenzel et al., 2007). Felértékelődni látszik a lakóhely közvetlen 

környezetében megtermelt élelmiszerek fogyasztása, a local food irányzat (Törőcsik 2011), 

amely felértékeli a termőtáj autentikus termékeit és ezzel együtt a termelőit és visszatérést jelent 

az ételfogyasztás tradíciókon alapuló évszakos rendjéhez (Smith & Mackinnon, 2008).  

Gonda Tibor (2022) szóbeli közlése során szintén kiemelte, hogy a fogyasztók részéről 

emelkedett a környezet- és egészségtudatosság mértéke, amely a helyi élelmiszerek iránti 

érdeklődésre pozitív hatást gyakorolhat. Ennek ellenére a helyi élelmiszerek és helyi italok 

szerepe a gazdaságban messze elmarad hazánkban a nyugat-európai szerepüktől. Kovács 

Boglárka (2022) szóbeli közlése során kiemelte, hogy az elérhetősége az egyes termékeknek 

magas prioritású, így a fogyasztói döntésben nagy szerepet játszik, hogy honnan szerezhetők 

be könnyen és rendszeresen ezek a termékek. 

Az elmúlt évekre jellemző pandémiás helyzet következtében a fogyasztói szokások 

(fogyasztási, vásárlási stb.) is jelentősen átalakultak. A beszerzés helye kapcsán a szuper- és 

hipermarketek csökkenő szerepe mellett a kisebb méretű, lokális élelmiszerüzletek 

felértékelődését jegyezték. Mindemelett a kistermelők és kiskereskedők irányában a bizalom 

erősödhet, amely tovább erősítheti a helyi piacok szerepét az élelmiszervásárlásban. Ezen felül 

az internetes rendelések is érthető okok miatt felerősödtek, az online formában rendelt áruk 

mennyisége megemelkedett (Soós, 2020). Számos helyi termék termelő ezen trendekre 

alapozva az online felületeken történő értékesítés irányába is jelentős előrelépést tett. Ennek 

egyik mintájaként a My Farm Harta oldala (https://www.myfarmharta.com/rolunk), ahol hartai, 

ópusztaszeri, szentmártonkátai, ácsi és hajdúhadházi termelők tudják értékesíteni helyi 
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termékeiket. Ez a trend tovább erősítheti a helyi termékek iránti érdeklődést, amely végső soron 

az utazások alatti helyi termék vásárlást és fogyasztást segítheti elő.  

 

A turisták egyben fogyasztók is a célterületen, akik részben hozzák magukkal fogyasztási 

szokásaikat, részben pedig érdeklődésük a helyi specialitások, számukra újdonságok felé 

fordul, hiszen az ételek és italok egyben attrakcióként is megjelennek számukra. A turisták 

utazás alatti étel és ital fogyasztási szokásaik, illeszkedve a mindennapi fogyasztási 

szokásaikhoz, jelentős átalakuláson mentek keresztül (Cohen & Avieli, 2004; Kim & Eves, 

2009; Mak et al., 2012; Mitchell & Hall, 2003). Swarbrooke és Horner (1999) már a 20. század 

végén megfogalmazta, hogy a turisták fogyasztási szokásait befolyásoló tényezők három 

csoportba sorolhatók: 

• belső tényezők (motiváció, attitűd, tudás, életstílus, személyiség), 

• külső tényezők (demográfia, kultúra), 

• döntési tényezők (vásárlási szándék, választás, márkatudatosság, márkahűség, 

kiértékelés, vásárlást követő döntés). 

Mak és szerzőtársai (2012) átfogó tanulmányában öt témakör kerül elkülönítésre a turisták 

gasztronómiai fogyasztási szokásit befolyásoló tényezőkről. A kultúra és vallás fogyasztást 

befolyásoló szerepe már hosszú ideje ismert a szakma számára (pl. halal ételek, kóser ételek, 

böjtölés). A kultúra a jellemzők, attitűdök, magatartásformák és értékek közös halmazaként 

határozható meg, amely segít az embercsoportoknak eldönteni, hogy mit és hogyan tegyenek 

(Goodenough, 1971).  

 

A szocio-demográfiai tényezők általában olyan mutatókat tartalmaznak, mint az életkor, a nem, 

a családi állapot, az iskolai végzettség, a foglalkozás és a háztartás jövedelme, amelyek az 

egyén társadalmi-gazdasági és demográfiai helyzetét tükrözik. A társadalmi-demográfiai 

tényezők szorosan kapcsolódnak a kulturális háttérhez, ugyanakkor lehetővé teszik a 

társadalmi-gazdasági és demográfiai változók, mint az élelmiszerfogyasztás kultúrán belüli 

meghatározó tényezőinek vizsgálatát (Khan, 1981).  

Az élelmiszerekkel kapcsolatos személyiségjegyek mint a turisták élelmiszer-fogyasztását 

befolyásoló pszichológiai változók jelennek meg. Az élelmiszerekkel kapcsolatos 

személyiségjegyek olyan egyéni jellemzőkre utalnak, amelyek hatást gyakorolnak az 

élelmiszerekkel kapcsolatos viselkedésre. A turisztikai szakirodalomban különösen két fő 

vonástípus azonosítható: az étellel kapcsolatos neofóbia és a neofília (Pliner & Salvy, 2006). 

Ezen jellemzők alapjaiban képesek meghatározni az ételek és italok iránti érdeklődést. Az erős 
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neofóbiával (az új ételek megkóstolásától való félelem) rendelkező turisták elkerülhetik a helyi 

termékeket, míg a neofil hajlammal (az új ételek megkóstolásának vágya) jellemezhető turisták 

várhatóan megkóstolják a helyi élelmiszereket (Cohen & Avieli, 2004).  

A korábbi tapasztalatok nagy szerepet játszanak, mivel alapvetően az emberek hajlamosak az 

ismerős élelmiszereket preferálni az ismeretlenekkel szemben. A megszokott ételek kérdésköre 

dinamikus rendszerként működik, mivel a kevésbé ismert élelmiszerek többszöri fogyasztás 

után már ismerősek lesznek, így a kezdeti neofób attitűd mértéke csökkenhet (Stein et al., 2003). 

Ryu és Jang (2006) hangsúlyozza, hogy a korábbi tapasztalatoknak köszönhetően erősödhet a 

turisták azon szándéka, hogy helyi ételeket fogyasszanak a desztinációban. 

 

A motiváció kapcsán számos tanulmány bizonyította, hogy a motivációs tényezők jelentősen 

befolyásolhatják a turista élelmiszer fogyasztását. A gasztronómia vagy bizonyos élelmiszerek 

önmagukban lehetnek a fő vagy az egyik fő motiváció egyes utazások során (Hjalager & 

Richards, 2002). Frisvoll és szerzőtársai (2016) által Norvégiában elvégzett kutatás eredményei 

jól mutatják, hogy a helyi gasztronómiai és a helyi termékek megismerése az öt legjellemzőbb 

motiváció között szerepel. Fields (2002) alapvetően négy témakörbe sorolja a gasztronómia 

kapcsán felmerülő motivációkat: fizikai, kulturális, interperszonális, valamint státusz- és 

presztízs. Először, az étel lehet fizikai motivátor, mivel az evés elsősorban fizikai természetű, 

és érzékszervi érzékeléssel jár az ételek és italok fogyasztása. Másodszor, az étel kulturális 

motivátor is lehet, mivel amikor a turisták új helyi konyhákat tapasztalnak meg, egyúttal egy új 

kultúrát is megismernek. Harmadszor, interperszonális motivátorként is szolgálhat, mivel a 

nyaralás során elfogyasztott ételeknek szociális funkciójuk van, beleértve az új társadalmi 

kapcsolatok kiépítését és a társadalmi kötelékek megerősítését. Végül a helyi finomságok 

státusz- és presztízs motivátorok is lehetnek, mivel a turisták a helyi konyhával kapcsolatos 

ismereteiket bővíthetik azáltal, hogy úgy esznek, ahogy a helyiek, és olyan új konyhákat és 

ételeket fedeznek fel, amelyekkel ők vagy barátaik otthon valószínűleg nem találkoznának. 

 

Ezen tényezők vonatkozásában fontos említést tenni Mitchell és Hall (2003) munkájáról, akik 

megalkották – Fridgen (1984) és Lang (2001) eredményeire alapozva – a gasztronómia iránt 

érdeklődő turisták (food tourist) tipológiáját, amely az utazás előtti, - alatti, - utáni 

intervallumokban vizsgálta az ételfogyasztásra vonatkozó érdeklődést és a tevékenységbe 

történő bevonás mértékét. Négy szegmens került elkülönítésre: 

• gasztronómus (gastronomes) (magas érdeklődés és bevonás), 

• született ínyenc (indigenous foodies) (magas és közepes érdeklődés és bevonás), 
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• ínyenc turista (’tourist’ foodies) (alacsony érdeklődés és bevonás), 

• fogyasztó turista (familiar foods) (alacsony érdeklődés és bevonás). 

 

2.4 A helyi termékek 

2.4.1 A helyi termékek meghatározása 

 

A helyi termékek vizsgálatához szükséges a definiálásuk, amelyre a hazai és a nemzetközi 

szakirodalomban is több példát találunk.  

Kim és szerzőtársai (2009) szerint a helyi ételek legfőbb ismérvei, hogy a helyiek a saját 

régiójukban, helyi alapanyagokból és helyi módszerekkel készítik el. Woods (2011) szerint 

helyi ételnek nevezzük azon ételeket, amelyeket egy adott helyhez kapcsolódóan a helyi 

hagyományok, technikák segítségével az adott földrajzi területhez kapcsolódó nem generikus 

alapanyagokból készítenek el. Zago és Pick (2004) szerint a helyi ételspecialitások egy 

termelési területhez vagy technológiához kapcsolódó, különleges érzékszervi jellemzőkkel 

rendelkező mezőgazdasági árucikkek vagy késztermékek. Pacciani és szerzőtársai (2001) 

szerint a helyi termékek, egy desztináció jellegzetes termékei, amelyek szigorúan kötődnek 

származási területükhöz, mivel jellemzőik a "terroir" természeti, technikai és szervezési 

sajátosságaiból származnak. Giovannucci és szerzőtársai (2010) hangsúlyozzák, hogy a helyi 

termékek gyakran eredetmegjelöléssel és minőségi védjeggyel rendelkeznek, amelyek erősítik 

földrajzi kötődésüket a származási helyhez. 

A hazai szakirodalomban hasonló szempontok merülnek fel a helyi termékek definiálása 

kapcsán. G. Fekete (2009) szerint a helyi termékek a helyben megtermelt vagy összegyűjtött 

alapanyagokból, helyben kialakult eljárások alapján, kisüzemi környezetben előállított 

termékek, amelyek csomagolásukban is helyi anyagokat tartalmaznak és a helyi kulturális 

elemeket tartalmazzák. Ezen felül fontosnak tartja, hogy a helyi termékek a helyi munkaerővel 

jöjjenek létre, elsősorban a kb. 50 km sugarú területen belüli helyi lakosság számára. Kovács 

Sárkány és Kovács (2015) szerint a helyi termék vonatkozásában a termelés, a feldolgozás, az 

értékesítés, valamint a végső fogyasztó egy meghatározott földrajzi területen belül egyre 

közelebb kerül egymáshoz. Gonda (2013) szerint a helyi termék legfőbb ismérvei, hogy helyi 

specialitás, helyben készül, általában 40-50 km-es távolságon belül történik meg az értékesítés 

és legalább 51%-ban helyi hozzáadott értéket tartalmaz (alapanyag és/vagy munkaerő). 

Továbbá hangsúlyozza a helyi termékek munkahelyteremtő, hagyományőrző, életszínvonal 

javító és turisztikai kínálatbővítő szerepét. Gonda és szerzőtársai (2021) szerint a helyi termék 

olyan környezetbarát helyi specialitás, amely az őshonos vagy helyben termelt 
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nyersanyagokból készül, a régióra jellemző technológiával vagy eljárással kerül feldolgozásra. 

Jellemzően kistermelő, mikro- vagy kisvállalkozás állítja elő, gyár vagy ipari módszerek nélkül. 

A leginkább átfogóbb hazai definíció a Nemzeti Agrárgazdasági Kamara (2016) által kiadott 

kézikönyvében olvasható, amely szerint a helyi termékek: „A helyi termék fogalma nincs merev 

szabályok és fogalmi definíciók közé szorítva. Fő jellemzője, hogy a termelés, feldolgozás és az 

értékesítés, valamint a fogyasztó a lehető legközelebb vannak egymáshoz, rövid az ellátási lánc. 

A távolságok azonban értelemszerűen a terméktől, a régiótól és a körülményektől függően 

változhatnak. Fontos, hogy a helyi termék forgalma, helyi termékek keresletének megerősödése 

a helyi gazdaságot fejleszti, a helyi szereplőket segíti, őket támogatja, és környezetileg, 

társadalmilag is a fenntartható gazdálkodáshoz vezet.” (Nemzeti Agrárgazdasági Kamara, 

2016, p.2.) A meghatározás rámutat arra, hogy hely és hely, régió és régió, ország és ország 

között is változhat, hogy mit nevezünk helyi terméknek.  

A meghatározások a helyi termékek definiálásával kapcsolatos szempontok egy vagy több 

aspektusát érinti. Ezen szempontok: 

1. az alapanyagok forrása 

2. az előállítás helye, 

3. az előállítás módszerei, 

4. az értékesítés folyamata és kiterjedése, 

5. a termék érzékszervi és beltartalmi sajátosságai, 

6. a termék minősítése, 

7. a helyiekre gyakorolt gazdasági hatások, 

8. a helyiekre gyakorolt társadalmi hatások, 

9. a helyi és régiós sajátosságok. 

A szakirodalomból összegyűjtött definíciókat a 2. táblázatban összegeztem, hogy mely 

témaköröket érinti az adott definíció. Jól látható, hogy a két legátfogóbb definíciónak G. Fekete 

(2009) és Gonda (2013) definíciója tekinthető. Véleményem szerint ezen két definíció 

hangsúlyozza a leginkább a helyi termékek komplexitását és fontosságát a vidéki terekben. Az 

én meglátásom, hogy a helyi termékeknek alapvetően az összes, mind a kilenc, szempontnak 

szükség megfelelniük, hogy a bennük rejlő gazdasági, társadalmi és turisztikai potenciál teljes 

mértékben kihasználásra kerülhessen. 
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2. táblázat: A helyi termék definíciók tartalma 

Szerző(k) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Kim et al. (2009) x x x       

Woods (2011) x  x      x 

Zago & Pick (2004)  x x  x     

Pacciani et al. (2001) x x x x     x 

Giovannucci et al. (2010) x x    x    

Kovács Sárkány & Kovács (2015)  x x x      

Gonda (2013) x x x x x  x x x 

Gonda et al. (2021) x x x      x 

G. Fekete (2009) x x x x x  x x x 

Nemzeti Agrárgazdasági Kamara (2016)  x x x   x x x 

Forrás: saját szerkesztés, (1. az alapanyagok forrása, 2. az előállítás helye, 3. az előállítás 

módszerei, 4. az értékesítés folyamata és kiterjedése, 5. a termék érzékszervi és beltartalmi 

sajátosságai, 6. a termék minősítése, 7. a helyiekre gyakorolt gazdasági hatások, 8. a 

helyiekre gyakorolt társadalmi hatások, 9. a helyi és régiós sajátosságok) 

 

A hazai szakirodalomban számos csoportosítást is találunk a helyi termékekre vonatkozóan. 

Ezen termékek nem csupán élelmiszerek lehetnek, hanem egyéb termékek is. Gonda (2013) két 

nagy csoportba és további hét és öt alcsoportba sorolja a helyi termékeket (3. táblázat). 

 

3. táblázat: A helyi termékek csoportosítása 
Élelmiszerek Nem élelmiszerek 

Növénytermesztéshez kötődő élelmiszerek Tradicionális kézműves termékek 

Állati termékek Képző- és iparművészeti termékek 

Tej és tejtermékek Ruházati termékek előállítói 

Sütő- és édesipari termékek Nem élelmiszer célú kertészeti tevékenységek 

Méhészettel kapcsolatos termékek Egyéb ajándéktárgyak 

Szeszes italok  

Erdők, mezők ajándékai  

Forrás: Gonda (2013) alapján saját szerkesztés 
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2.4.2 A helyi termékek turisztikai hasznosítása 

 

A vidéki turizmus és a gasztronómia szoros kapcsolatban áll, amelyet a kapcsolódó 

szakirodalom sokszínűsége és szerteágazó eredményei bizonyítanak (Everett & Slocum, 2013; 

McEntee, 2010). Bessiere és Tibere (2013) kutatásában a megkérdezett turisták több mint 90%-

a különböző élelmiszeripari termékek iránti bizalmat elsősorban a terroir-hoz kötötte, amely 

mutatja, hogy a helyi termékek a turisták felől bizalmat generálhatnak a desztináció irányába. 

A gasztronómia iránt érdeklődő turisták vonatkozásában Bessiere és Tibere (2013) szerint 

három markáns profil mutatható ki: 

• turisták, akiknek a saját identitása és a gasztronómiai élmény között alakul ki kapcsolat, 

• turisták, akiket a gasztronómiai élmény motivál, 

• turisták, akik a meglátogatott desztináció megismerése céljából érdeklődnek a helyi 

gasztronómia iránt. 

A turisták utazásaik során az autentikusság élményét keresik és az egyes területekre jellemző 

termékek iránt nyitottak, amely termékek egyik iskolapéldája a különböző a helyi termékek, 

helyi ételek és italok egyaránt (Sims, 2009). Ezen tipikus ételek és italok kóstolása és vásárlása 

során erősödik annak a tudata, hogy felelős turizmusban vesznek részt, amivel hozzájárulnak a 

helyi gazdasághoz, megtapasztalják a helyileg elfogadott és preferált termékeket, továbbá a 

fogyasztás segítségével elősegítik a tradicionális vidéki értékek megőrzését (Boniface & 

Ioannides, 2017, Gonda et al., 2018; Maye et al., 2008). A helyi termékekkel való kapcsolat 

hozzájárulhat, hogy a turista hazatérve – kihasználva a gasztronómiai élmény adta 

lehetőségeket – egy emlékezetes eseményként fog az utazására visszaemlékezni (Kastenholz et 

al., 2012a). Ehhez azonban elengedhetetlen az autentikus élmény átélése, amelyet Sims (2009) 

szerint három tényező határoz meg: 

• a turista prekoncepciójának azonossága vagy eltérése a helyi termék fogyasztásának 

helyszíne kapcsán, 

• a helyi termék fogyasztásának környezete, annak otthonossága, autentikussága, 

• a tradíció és a természetesség jelenléte az élmény során. 

Ehhez kapcsolódóan szükséges megemlíteni, hogy helyi termékek fogyasztása és az autentikus 

élmény vonatkozásában Özdemir és Seyitoğlu (2017) szerint három kategória határolható el (4. 

táblázat). Ezen kategóriák – a gasztronómia kérdéskörében – eltérő tulajdonságokkal 

rendelkeznek az autentikusság, az étel, az infrastruktúra, a rizikó és újdonság, továbbá az 

élmény vonatkozásában. 
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4. táblázat: A helyi termékek fogyasztásának autentikussági dimenziói 
 I. kategória II. kategória III. kategória 

Autentikusság 

mértéke 
Autentikus 

Megrendezett 

autentikusság 

Környezeti buborék 

(autentikusság hiánya) 

Ételek Minden szempontból helyi étel 
Helyi ételek ismerős 

jellemzőkkel 

Ismerős ételek megszokott 

környezetben 

Infrastruktúra 

Helyi éttermek, amelyet a 

helyiek működtetnek és 

látogatnak 

Autentikus légkörű 

éttermek 

All-inlcusive hotelek 

Étteremláncok 

Kihívások 
Magas szintű kockázat 

Magas szintű újdonság 

Elfogadható szintű 

kockázat 

Elfogadható szintű 

újdonság 

Alacsony szintű kockázat 

Alacsony szintű újdonság 

Élmények Központi élmény 
Időszakosan központi 

élmény 
Kiegészítő élmény 

Forrás: Özdemir & Seyitoğlu (2017) alapján saját szerkesztés 

 

Az autentikussághoz szorosan kapcsolódik, hogy a helyi termékek sok esetben egyfajta 

történettel is rendelkeznek, amely szorosan kapcsolódik a meglátogatott területhez, a régióhoz 

és az adott kultúrához. Ez a mögöttes tartalom hozzájárul az autentikusság élményéhez, mivel 

a turisták, akik a helyi termékeket fogyasztják, nem csak az ételek fizikai tulajdonságait élvezik, 

hanem a mögöttes tartalommal, a háttértörténettel is kapcsolatba kerülnek (Sims, 2009). A 

mögöttes tartalom jelentheti az adott desztináció természeti (földrajzi, terroir stb.) és társadalmi 

(kultúra, hagyományok, népszokások) jellemzőit is (Hillel et al., 2013, Mykletun & Gymothy, 

2010; Sims, 2010). Ez az élmény lehetőséget biztosít, hogy a desztináció szimbolikus 

értékeinek felfedezésére, a gasztronómiához kapcsolódó tudás és szokások, végső soron a helyi 

lakosok és a helyi közösség (Bessiere & Tibere, 2013), a helyi kultúra megismerésére (Sparks, 

2007). László (2010) kiemeli, hogy hazánkban az Alföldön is (kutatásában az Észak-Alföld 

kiemelésre kerül) a mezőgazdasági termelést elősegítő tényezők mellett a helyi lakosság által 

felhalmozott szakismeret jelentheti a helyi termékek és a kapcsolódó turizmus 

(gasztroturizmus) fellendülésének egyik alapját. A helyi lakosok oldaláról vizsgálva a 

kérdéskört a turisztikai érdeklődés hatására a helyi közösségek is visszajelzést kapnak a 

kultúrájuk, hagyományaik és szokásaik kapcsán. Ezen értékek iránti érdeklődés erősíti a 

megőrzésük iránti vágyat, keretet biztosít a desztináció örökségi értékeinek a valorizálására 

(Seo et al., 2014) 
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A helyi termékek és turisták közötti kapcsolat vonatkozásában több szerző hangsúlyozza, hogy 

a helyi termékek vásárlása remek alkalmat kínál az adott desztináció hagyományainak és 

kultúrájának megismerésére. A megvásárolt termékek (szuvenírek) a meglátogatott desztináció 

hagyományait szimbolizáló és megtestesítő tárgyként funkcionálnak (Hsieh & Chang, 2006; 

Tosun et al., 2007). Mindezekre való tekintettel a helyi termékek kóstolása/fogyasztása nem 

csupán kulturális tevékenységként, hanem szórakozásként is funkcionál (Hjalager & Richards, 

2002). 

 

A helyi termékek fogyasztását befolyásoló tényezőkkel több szerző foglalkozott az elmúlt évek 

folyamán, elsősorban az utazások alatti helyi termék fogyasztás szemszögéből (Fields, 2002; 

Kim et al., 2009; Kim & Eves, 2012; Mak et al., 2012). Kutatásaik eredménye mutatja, hogy a 

helyi termékek fogyasztására hatással vannak: 

• a fiziológiai tényezők (íz, egészségtudatosság, termék frissessége stb.), 

• a kulturális tényezők (új kultúra megismerése, autentikus élmény, az étel szimbolikus 

jelentése stb.), 

• a társadalmi tényezők (státusz, presztízs, összetartozás, új emberek megismerése stb.), 

• és a pszichológiai tényezők (mindennapokból való kiszakadás, élményszerűség stb.). 

 

Ezen motivációs tényezőket további változók befolyásolják, mint a demográfiai jellemzők, a 

viselkedési minták és a személyes tulajdonságok. A tényezők: 

• a nem, a kor, az iskolai végzettség (Kim & Eves, 2012; Ryu & Han 2010; Tse & Crotts, 

2005), 

• a bizonytalanság elkerülése, a tartózkodási idő, a visszatérési hajlandóság (Tse & Crotts, 

2005), 

• a korábbi viselkedési minták, a helyi termékek iránti nyitottság, az egyéni attitűd és az 

egyéni normák (Ryu & Han, 2010). 

 

A motiváció és egyéb faktorok mellett az adott termék ismerete is képes pozitív vagy negatív 

irányba befolyásolni a folyamatot (Jang & Kim, 2015). Björk & Kauppinen-Räisänen (2016) 

szerint a turisták hajlamosabbak a számukra ismert, a mindennapi életükben megismert 

élelmiszereket megkóstolni, míg az ismeretlen ételeket és italokat nagyobb valószínűséggel 

kerülik el. Alderighi és szerzőtársai (2016) által készített modell bizonyította, hogy nem csupán 

az adott utazásra (élmény, elégedettség stb.) lehet jelentős hatással a helyi termékek és helyi 
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ételek fogyasztása, hanem a visszatérési hajlandóságot is képesek befolyásolni. Ez a hatás nem 

csak az adott desztináció kapcsán jelenik meg, hanem a hasonló karakterrel (például hegyvidéki 

desztinációk Olaszországban) rendelkezőknél is. Ebből fakadóan egy-egy sikeres helyi termék 

– akár hazai, akár külföldi – képes lehet más desztinációk forgalmát is pozitív irányba 

befolyásolni. 

 

2.4.3 A helyi termékek vásárlása 

 

A turizmus gazdasági hatásainak mérése elsősorban két szempont: a turisták desztinációban 

történő költése és ennek a költésnek a multiplikátor hatása alapján történik (Jang et al., 2004; 

Skuras et al, 2006). A turisták költése többnyire az utazáshoz, szállásadáshoz, ételekhez, 

italokhoz, szórakozáshoz, rekreációhoz/kikapcsolódáshoz és vásárláshoz kötődik (Jang et al., 

2004). A helyi termékek vásárlása lényeges részét képezi a vidéki turizmus során realizálódó 

turisztikai költésnek. A helyi termékek eladásából származó bevételek jelentős mértékben 

hozzájárulhatnak a vidéki turizmus desztinációinak gazdasági fejlődéséhez (Andergassen et al., 

2013; Hsieh & Chang, 2006; Kim et al., 2009; Skuras et al., 2006; Tosun et al., 2007). A helyi 

termékek vásárlása közvetlen módon képes hozzájárulni a helyi gazdasághoz, jövedelmet 

biztosít a helyi közösség számára, továbbá munkahelyeket teremt és adóbevételt generál (Hsieh 

& Chang, 2006; Kim et al., 2009; Skuras et al., 2006). A multiplikátor hatásnak köszönhetően 

pedig hatványozott módon is hozzájárul a helyi gazdasághoz (Sims, 2009).  

A helyi termékek előállítása a fenntartható mezőgazdasági gyakorlatokra is pozitív hatással 

lehet, illetve támogathatja a helyi üzleti életet és egy „brand” létrehozásához is hozzájárulhat, 

amelynek eredményeképpen több turistát lesz képes vonzani az adott desztináció (Sims, 2009). 

A helyi termékek hozzájárulnak egy szerethető desztináció képéhez a turisták fejében, akik 

hazatérve nagy hajlandóságot mutathatnak a desztinációban megkóstolt termékek vásárlása és 

fogyasztása iránt. Ennek eredményeképpen pedig a desztináció helyi termék exportja is 

növekedhet. Mindemellett fontos megemlíteni, hogy a helyi alapanyagokból előállított helyi 

termékek nagymértékben képesek bevételt generálni, mivel ideális esetben a teljes előállítási 

folyamat helyben történik és a végterméket, a kész árut a helyiek árusítják. A helyben, helyi 

alapanyagokból termelt termékek kisebb értékveszteséggel és magasabb haszonnal járnak a 

helyi közösség számára. A folyamat során megvalósuló értéknövekedés minden eleme helyben 

marad (Telfer & Wall, 1996; Sims, 2009).  

A gazdasági hatások mellett szükséges kiemelni, hogy a helyi termékek vásárlása során a 

turisták egyfajta morális kielégülésben is részesülhetnek, mivel egy etikusabb formáját 
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választják az étkezésnek és a vásárlásnak is (Soper, 2007; Spiller, 2012). A helyi termékek 

további célja a fogyasztók és a termék előállítóinak az összekötése (Kneafsy et al., 2004), amely 

kapcsolat fontos szerepet tölt be a turisták által átélt turisztikai élményben (Clark & Chabrel, 

2007).  

 

Mivel a helyi termékek vásárlása nagy részaránnyal rendelkezik az utazás alatti turisztikai 

költésnek, ezért célszerű növelni a turisták és a helyi termékek potenciális találkozási pontjait, 

pl. a szálláshelyeken (Kastenholz et. al., 2016).  Ez a gyakorlat a Dél-Dunántúlon is több 

szálláshely esetében előfordul. Egyes esetekben az adott település, térség jellegzetes helyi 

termékeit találjuk meg a szálláshelyeken, míg más esetekben a szálláshely fenntartójának egyéb 

tevékenységéből (pl. szőlőmag készítmények) származó helyi termékek megvásárlására van 

lehetőség a szálláshelyen (Gonda, 2022; Kovács, 2022). Egy további potenciális találkozási 

pont lehet az élelmiszerekhez, kiemeltképpen a helyi termékekhez, kapcsolódó tematikával 

rendelkező fesztiválok, amelyek lehetővé teszik a látogatók számára, hogy kellemes 

környezetben kapcsolatba lépjenek a helyi élelmiszertermelőkkel, miközben új ízekkel és 

termékekkel ismerkednek (Mason & Paggiaro, 2012). Ezen fesztiválokon való részvétel 

emlékei és a kiváltott érzelmek később a "hétköznapi" vásárlási és fogyasztási szokásokban is 

visszaköszönnek, így a megszokott fogyasztási szokások formálódhatnak (Organ et al., 2015). 

A gasztronómiai fesztiválok mellett a termelői piacok és a kifejezetten helyi termék vásárok is 

találkozási pontként funkcionálhatnak. Többé-kevésbé minden régióban van valamilyen helyi 

termék esemény, amelynek középpontjában egy helyi étel és/vagy ital áll. Ezek az események 

egy bizonyos termékre, mint például az almára, vagy akár általánosságban a helyi termékekre 

is fókuszálhatnak. A helyi termék rendezvények között gyakran szerepelnek versenyek, mint 

hagyományos főzőversenyek, vagy egy adott termékre összpontosító versenyek, például a 

„legnagyobb tök termesztése”. A rendezvények mérete, a megrendezésük gyakorisága, az 

elsődleges célcsoportjuk (helyi lakos vagy turista) is sokszínű (Andersson et al., 2017).  

 

Alderighi és szerzőtársai (2016) kiemelik, hogy a helyi gasztronómiai hagyományokkal 

ellentétben, amelyek nem igazán értékesíthetők egy turisztikai desztináció hangulatos éttermein 

kívül, a helyi ételkülönlegességek és helyi termékek a származási helyükön kívül is könnyen 

eladhatók. A tény, hogy ezek a termékek a lakóhelyükhöz közeli élelmiszerüzletekben 

kaphatók, lehetővé teszi a potenciális látogatók számára, hogy előzetes képet kapjanak a helyi 

hagyományokról, amely elősegítheti a motiváció kialakulását a desztináció meglátogatása iránt. 

Ezen túlmenően azon utazók esetében, akik már nyaraltak az adott desztinációban, a helyi 
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termékek fogyasztása (a származási helytől távol) segíthet fenntartani az érdeklődést az adott 

desztináció iránt. 

 

A helyi termékek vásárlását számos tényező befolyásolja, mint a turisták  

• szocio-demográfiai (nem, kor, iskolai végzettség, családi állapot, lakhely, nemzetiség, 

jövedelem) profilja (Kim et al., 2009; Lehtho et al., 2014; Skuras et al., 2006), 

• kulturális és etnikai háttere (Kim et al., 2009; Tosun et al., 2007), 

• utazási motivációja (Kim et al., 2009; Swanson & Horridge, 2004), 

• előzetes tapasztalata a desztinációról és az ott található termékekről (Skuras et al., 

2006), 

• utazási jellemvonásai és viselkedése (Lehtho et al., 2014), 

• korábbi utazási tapasztalata (Skuras et al., 2006), 

• helyi termékekkel kapcsolatos tudása és ismeretei (Skuras et al., 2006), 

• helyi kultúra iránti érdeklődése és a helyi termékek rendszeres fogyasztása (Kim et al., 

2009), 

• igénye a minőségi turizmus iránt (Skuras et al., 2006), 

továbbá a desztináció jellemzői, mint: 

• a termékek ára (Skuras et al., 2006), 

• és a helyi lakosság társadalmi és kulturális struktúrája (Skuras et al., 2006; Tosun et al., 

2007). 

Kastenholz és szerzőtársai (2016) a helyi termékek vásárlását befolyásoló tényezőket a vidéki 

turisztikai élményt leíró öt legfontosabb tényező (1. kapcsolat más látogatókkal, 2. kapcsolat a 

helyi lakosokkal, 3. a vidékkel kapcsolatos tudás, annak megszerzésének a lehetősége, 4. a 

vidék „érzése” (látni, hallani, szagolni stb.), 5. természetközeli tevékenységek (természetjárás 

stb.)) mentén vizsgálták. A kutatás bizonyította, hogy a vidéki turizmus élményét leíró öt faktor 

nagy szerepet játszik a helyi termékekkel kapcsolatos vásárlás döntési folyamatában is. 

Legmagasabb mértékben a vidékkel kapcsolatos tudás, annak megszerzésének a lehetősége 

befolyásolja a döntést, majd a vidék „érzése” (látni, hallani, szagolni stb.) és a kapcsolat a 

helyi lakosokkal. Ezen három tényezőnek pozitív hatása van a helyi termékek vásárlására, 

következésképpen minél több lehetősége van a turistáknak a vidéki „tudást” megszerezni, minél 

átfogóbb és sokrétűbb az érzékszervere gyakorolt hatása a desztinációnak, minél szorosabb 

kapcsolatot tudnak kialakítani a helyi lakosokkal annál nagyobb az esélye, hogy helyi 

termékeket fognak vásárolni. 



45 

 

2.4.4 A hazai helyi termék védjegyrendszerek 

 

A védjegyek – mint jogi és marketing eszközök – az egyes termékeket és szolgáltatásokat 

minőségi szempontból azonosítják és lehetővé teszik az egymástól való megkülönböztetésüket. 

Ennek eredményeképpen a fogyasztók tájékoztatást kapnak a termék minősége mellett annak 

egyéb paramétereiről is. A védjegyek sajátossága, hogy kizárólag a védjegy tulajdonosa vagy 

az általa feljogosítottak használhatják.  Más termékekhez hasonlóan a helyi termékek kapcsán 

is átfogó védjegyrendszer működik, amely három szinten valósul meg Magyarországon: (1) 

Európai Uniós (EU), (2) országos és (3) helyi szintű (http://www.helyboljobb.hu). 

Mindemellett említést kell tenni azon termékekről is, amelyek nem rendelkeznek védjeggyel 

(települési értéktárak termékei, helyi termelői piacok termékei, egyéb rövid ellátási láncban 

értékesített termékek), azonban létezésük tovább színesíti a kínálatot. Továbbá ezek a termékek 

egyes esetekben magukban hordozzák a jövőbeli fejlesztés lehetőségét, a turisztikai hasznosítás 

potenciálját. 

Az EU mezőgazdasági termékekre és élelmiszerekre vonatkozó minőségpolitikai rendszerének 

fontos részét képezi az eredethez köthető élelmiszerek és italok megkülönböztetése és védelme. 

Ezen földrajzi árujelzők három kategóriába (11. ábra) tartoznak: az oltalom alatt álló 

eredetmegjelölés (OEM), az oltalom alatt álló földrajzi jelzés (OFJ) és a hagyományos 

különleges termék (HKT). 

 

11. ábra: Az Európai Unió minőségrendszerébe tartozó árujelzők logói 

 

Forrás: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-

quality/certification/quality-labels/quality-schemes-explained_hu  

 

A meghatározás szerint az „Oltalom alatt álló eredetmegjelölés (OEM)” „olyan terméket jelöl, 

amely meghatározott helyről, régióból vagy országból származik. A termék minősége vagy 

jellemzői az adott földrajzi környezetnek és az ahhoz kapcsolódó természeti és emberi 

tényezőknek köszönhetők, valamint a termék előállításának minden lépése a meghatározott 

földrajzi területen történik” (http://www.helyboljobb.hu). Az „Oltalom alatt álló földrajzi 
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jelzés (OFJ)” „egy meghatározott helyről, régióból vagy országból származik, azonban a 

termék valamely tulajdonsága, hírneve vagy más jellemzője alapvetően a földrajzi eredetnek 

tulajdonítható és a termék előállításának legalább egy lépése a meghatározott földrajzi 

területen történik” (http://www.helyboljobb.hu). A Hagyományos Különleges Termék (HKT) 

„az adott termékre jellemző hagyományos előállítási vagy feldolgozási módszerrel vagy 

hagyományos összetétellel készül, vagy ami a hagyományosan használt nyersanyagokból vagy 

összetevőkből készül” (http://www.helyboljobb.hu/). 

A földrajzi árujelzők EU-hoz tartozó rendszere három szintből épül fel (5. táblázat).  

 

5. táblázat: A földrajzi árujelzők száma Magyarországon 
EU által bejegyzett magyar földrajzi árujelzők Termékek száma: 79 

Mezőgazdasági termékek és élelmiszerek 28 

Oltalom alatt álló eredetmegjelölés (OEM) 9 

Oltalom alatt álló földrajzi jelzések (OFJ) 19 

Szeszes italok (pálinkák) 13 

Földrajzi jelzés 13 

Borászati termékek 38 

Oltalom alatt álló eredetmegjelölés (OEM) 32 

Oltalom alatt álló földrajzi jelzések (OFJ) 6 

EU által bejegyzett Hagyományos Különleges Termékek Termékek száma: 2 

Hagyományos Különleges Termék 2 

Átmeneti nemzeti oltalom alatt álló földrajzi árujelzők Termékek száma: 10 

Mezőgazdasági termékek és élelmiszerek 3 

Oltalom alatt álló eredetmegjelölés (OEM) 0 

Oltalom alatt álló földrajzi jelzések (OFJ) 3 

Szeszes italok (pálinkák) 2 

Földrajzi jelzés (FJ) 2 

Borászati termékek 5 

Oltalom alatt álló eredetmegjelölés (OEM) 5 

Oltalom alatt álló földrajzi jelzések (OFJ) 0 

Nemzeti eljárás alatt álló földrajzi árujelzők Termékek száma: 3 

Oltalom alatt álló földrajzi jelzések (OFJ) 2 

Földrajzi jelzés (FJ) 1 

Forrás: https://gi.kormany.hu/foldrajzi-arujelzok alapján saját szerkesztés 

 

A legmagasabb szinten találhatók az EU által bejegyzett magyar földrajzi árujelzők és 

Hagyományos Különleges Termékek. A köztes szintet képviselik az átmeneti nemzeti oltalom 
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alatt álló mezőgazdasági termékek és élelmiszerek, amelyek EU általi elismerésének tárgyalása 

az Európai Bizottság által folyamatban van. A legalsó szintet a nemzeti eljárás alatt álló 

földrajzi árujelzők jelentik (https://gi.kormany.hu/). 

 

A helyi termékeket jelölő védjegyek alacsonyabb szintjét jelentik a különböző országos 

védjegyek, mint a Hungarikum termékek, a Hagyományok-Ízek-Régiók (HÍR) termékek és a 

Nemzeti Parki Termékek.  

A kétezres évek elején szerveződő, a magyarság értékeit összegezni, rendszerezni kívánó 

mozgalom indult útjára. Széleskörű egyeztetések eredményeként született meg végül a magyar 

nemzeti értékekről és a hungarikumokról szóló 2012. évi XXX. törvény, amelyet az 

Országgyűlés 2012. április 2-án fogadott el. Ezen törvény célja, hogy megfelelő jogi keretet 

adjon a magyarság egésze számára fontos értékek azonosításához, dokumentálásához, 

hozzájárulva ezzel az összegyűjtött értékek szélesebb körben való megismertetéséhez. A 2012. 

évi XXX. törvény a magyar nemzeti értékekről és a hungarikumokról (2012) szerint a 

hungarikum egy „…gyűjtőfogalom, amely egységes osztályozási, besorolási és nyilvántartási 

rendszerben olyan megkülönböztetésre, kiemelésre méltó értéket jelöl, amely a magyarságra 

jellemző tulajdonságával, egyediségével, különlegességével és minőségével a magyarság 

csúcsteljesítménye”. A listán szereplő 76 termék (6. táblázat) közül 26 az agrár- és 

élelmiszergazdasághoz tartozik, amely jól mutatja, hogy a nemzeti értékeinknek tekinthető 

hungarikumok között is hangsúlyosan jelennek meg a különböző ételek és italok 

(http://www.hungarikum.hu/). 

 

6. táblázat: A Hungarikumok típusa és száma Magyarországon 
Hungarikum típusa Termékek száma: 83 

Agrár- és élelmiszergazdaság 26 

Egészség és életmód 5 

Épített környezet 1 

Ipari és műszaki megoldások 3 

Kulturális örökség 37 

Sport 2 

Természeti környezet 3 

Turizmus és vendéglátás 6 

Forrás: https://hungarikum.kormany.hu/hungarikumok-gyujtemenye alapján saját szerkesztés 
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Magyarországon 1998-ban az Agrárminisztérium az Európai Unió Euroterroirs 

kezdeményezéshez csatlakozva "Hagyományok-Ízek-Régiók" (HÍR) elnevezéssel programot 

indított azzal a céllal, hogy létrehozza Magyarország hagyományos és tájjellegű mezőgazdasági 

termékeinek gyűjteményét. Ennek eredményeképpen több mint 300 termék (7. táblázat) 

szakmai és történeti leírása készült el. A gyűjteményben jellegzetes magyar és regionális 

élelmiszeripari termékek (zöldségek, gyümölcsök, húsipari termékek, sütőipari termékek, 

italok, tejtermékek, édesipari, cukrászati, és malomipari termékek, fűszerek és száraztészták), 

továbbá növény- és állatfajták szakmai-történeti leírása található. A jóváhagyott termékleírások 

felhasználhatók az Európai Uniós oltalom (földrajzi árujelző: OEM, OFJ; hagyományos 

különleges termék: HKT) elnyerésére irányuló kérelemhez (https://gi.kormany.hu/). 

 

7. táblázat: A HÍR termékek típusa és száma Magyarországon 
HÍR termék típusa Termékek száma: 318 

Cukrászati termékek 10 

Édesipari termékek 13 

Fűszernövények, fűszerek, ízesítők 13 

Gabonafélék és malomipari termékek 4 

Halászati termékek 3 

Húskészítmények 29 

Húsok, szárnyasok, vadak 26 

Italok 22 

Olajok és zsírok 3 

Sütőipari termékek 31 

Száraztészták 4 

Tejtermékek 22 

Termesztett, gyűjtögetett és feldolgozott gyümölcsök 54 

Termesztett, gyűjtögetett és feldolgozott zöldségek 56 

Egyéb 10 

Forrás: https://gi.kormany.hu/giujto alapján saját szerkesztés 

 

Szintén nemzeti szinten került bevezetésre a Nemzeti Parki Termék védjegy, amely célja, hogy 

a fogyasztók minőségi, az adott régióból származó, környezetkímélő módon előállított 

termékhez vagy szolgáltatáshoz jussanak. A nevéből fakadóan a védjegy földrajzi aspektusai 

hazánk nemzeti parkjaihoz kapcsolódnak. Érdekessége ennek a védjegynek a hagyományos 

termékek (élelmiszerek és kézműves termékek) mellett szolgáltatások is megtalálhatók a 

kínálatban (8. táblázat). Ezen szolgáltatások esetében fontos kritérium, hogy a helyi lakosok 
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által legyen üzemeltetve és legyenen megtalálhatók a nemzeti parki termékek az alapanyagok 

között (Aubert et al., 2018; https://nemzetiparkitermek.hu/). 

 

8. táblázat: A Nemzeti Parki Termékek típusa és száma Magyarországon 
Nemzeti Parki Termék típusa Termékek száma: 569 

Élelmiszerek 387 

Szörpök, gyümölcslevek 50 

Lekvárok, gyümölcssajtok 77 

Mézek 58 

Húskészítmények 28 

Tejtermékek 71 

Italok 32 

Teák, aszalványok 14 

Olajok, fűszerek 7 

Egyéb élelmiszerek 50 

Kézműves termékek 162 

Fazekas 22 

Bőr 5 

Fa 36 

Fém 12 

Textil 32 

Fonott 16 

Egyéb 39 

Szállások és szolgáltatások 20 

Forrás: https://nemzetiparkitermek.hu/termekek/ alapján saját szerkesztés 

 

Az élelmiszer védjegyek másik szintjét a Nemzeti Élelmiszerlánc-biztonsági Hivatal (NÉBIH) 

által tárolt országos, regionális és helyi védjegyek képezik (Magyarország Kormánya, 2017a). 

Az adatbázisban található védjegyek magukban foglalhatnak csak egy települést (pl. 

Hadháztáji) vagy akár egy egész tájegységet (pl. Jászsági), de számos példát találunk az 

országos védjegyre is (9. táblázat). A táblázat alapján megállapítható, hogy napjainkban a 

NÉBIH által ellenőrzött védjegyek elsősorban a regionális és országos kiterjedésben 

relevánsak.  
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9. táblázat: A NÉBIH adatbázisában található országos, regionális és helyi védjegyek 

száma 
Élelmiszer védjegy típusa Élelmiszer védjegy száma 

Országos 26 

Regionális 15 

Helyi 2 

Forrás: https://portal.nebih.gov.hu/vedjegyek alapján saját szerkesztés 

 

A hazai védjegyrendszer szerteágazó, a helyi szinttől az országos szinten át egészen az Európai 

Uniós védjegyrendszerekig kiterjedt struktúrával rendelkezik. Ez a keretrendszer lehetővé teszi, 

hogy a minőségi termékek megkapják a szükséges „védelmet”, amely elősegítheti, hogy hosszú 

távon is sikeresen működjenek, amelynek egyik típusát a turisztikai hasznosítás fogja jelenteni. 

 

2.5 Desztinációfejlesztés a helyi termékek segítségével 

 

A gasztronómiai desztinációvá válás egyik fontos lépése a magán- és állami szereplők közötti 

együttműködés és koordináció, nem csak egy ágazaton belül, hanem az egész turisztikai és 

gasztronómiai ágazatban (Everett & Slocum, 2013; Hall et al., 2003) Az állami és a 

magánszereplők közös célja, hogy a turistáknak több és jobb gasztronómiai élményt nyújtsanak, 

azonban a cél elérésének módja jelentősen eltérhet egymástól. Míg a helyi állami 

szervezeteknek, a TDM-eknek időt kell szánnia arra, hogy feltérképezzék az érdekeket és olyan 

kompromisszumokat találjanak, amelyek az érdekeltek széles körének megfelelnek, addig a 

magánszereplők jellemzően a saját vállalkozásuk azonnali eredményeire összpontosítanak 

(Andersson et al., 2017). Az eltérő prioritásokat a TDM-eknek szükséges „közös nevezőre 

hozni”.  Tsai (2016) határozott álláspontja, hogy amennyiben a desztináció célja, hogy a helyi 

termékeket a turisztikai marketing fő elemeként használják, akkor a lehető legnagyobb 

mértékben szükséges ismerni a desztináció gasztronómiai és turisztikai erőforrásait (pl. 

éttermek, termelői piacok, gazdaságok, élelmiszer-feldolgozó üzemek, élelmiszerfesztiválok 

vagy a helyi konyhákról szóló élményszerű főzőtanfolyamok), amelyeknek biztosítani 

szükséges a megfelelő technológiai útmutatást és marketingtevékenységet. Végezetül javasolja 

a bemutató csomagtúrák összeállítását, hogy a turisták a helyi ételek megkóstolásával 

megtapasztalhassák a helyi étkezési kultúrákat, amely továbbá erősítené a desztinációval való 

azonosulásukat, valamint a helyhez való érzelmi kötődésüket. 
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A kooperáció mellett fontos említést tenni az innováció szerepéről is a turizmus fejlesztésében. 

Napjainkban a desztinációk közötti kiélezett versenyben egyre nagyobb szerephez jut az 

innovációk alkalmazása és az innovatív szemléletmód. Általában a vidéki turizmus – más 

turisztikai terméktípusokhoz képest – alacsonyabb intenzitással alkalmaz innovatív 

megoldásokat, mivel a tradicionális elemek megtartása elengedhetetlen az autentikus élmény 

megőrzéséhez. Vrontis és szerzőtársai (2016) szerint a kettő nem zárja ki egymást, hanem 

egymást erősítve képesek a szolgáltatók – kiemelten a kis- és középvállalkozások – 

versenyképességüket növelni ezáltal pedig piaci sikereket elérni. A szerzők a vidéki turizmus 

egyik meghatározó terméktípusa a borturizmus vonatkozásában végeztek vizsgálatokat. A 

tradíció és innováció kapcsolatát és egyensúlyát vizsgálták a Pio Cesare (Olaszrország) borászat 

kapcsán: 

• a termékekben, 

• a kutatás és a fejlesztés folyamatában, 

• az előállítás folyamatában, 

• a promóció és a disztribúció folyamatában. 

Összességében elmondható, hogy mindegyik elem kapcsán törekednek az egészséges 

egyensúlyra, amely a siker egyik kulcsa lehet a tradíciók és az innovációk mentén történő 

fejlesztésnek. 

 

A kooperáció és az innováció mellett a marketingstratégia kapcsán is előre tervezett és tudatos 

tevékenységre van szükség, mivel a helyi termékek a származási hely identitását, kultúráját és 

fenntarthatóságát idézik. Számos szerző javasolja, hogy a helyi és regionális desztinációk 

marketingstratégiáinak megtervezésekor is figyelembe kell venni ezeket a termékeket. Ezen 

felül az oltalom alatt álló eredetmegjelölések és a minőségi védjegyek biztosítják, hogy 

alkalmasak a turizmus ösztönzésére, valamint a minőség és a jellegzetesség érzetének 

közvetítésére (Berg & Sevón, 2014; Bessiere, 1998; Harris & Deacon, 2011) 

 

A helyi termékeken alapuló fejlesztés egyik sarokkövét a termékeket előállító termelők jelentik. 

A termékeket előállítók nyitottsága és elköteleződése szükséges, hogy a gyakorlatban is sikerrel 

járjon egy helyi gasztronómiára támaszkodó fejlesztési javaslat. Gonda és szerzőtársai (2021) 

kutatásában szembetűnő, hogy a helyi termékek iránti kereslet növekedését a helyi termék 

előállítók is megerősítik, amely hozzájárulhat a fejlődési ív jövőbeli fenntartásához. 

Mindemellett kutatásuk alapján két markáns termelői csoport különíthető el: a sikeresek és a 
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küzdők, azonban vizsgálataik alapján a termelők jelentős része (kb. 74%-a) a sikeres csoportba 

sorolható be. Ezen eredmények egyfelől bizonyítják, hogy a vizsgálati területen (Baranya és 

Tolna vármegye) a helyi termék előállítók sikeresnek mondhatók, másfelől rávilágít arra, hogy 

a küzdők csoportjába tartozó termelők számára egy átfogó fejlesztési terv hasznosítható lehet. 

 

A potenciális fejlesztés alapvető irányelvei mellet fontos megvizsgálni az aktuális – helyi 

termékeket érintő – Dél-Dunántúl turisztikai régióra is vonatkozó turizmusfejlesztési és 

területfejlesztési terveket is. A bevezetőben megfogalmazott hármas rendszer a fejlesztési 

dokumentumokban is megtalálható az agrárium mellett a vidékfejlesztés és a turizmus is 

prioritásként kezeli a helyi termékeket. 

 

A Nemzeti Fejlesztés 2030 – Országos Fejlesztési és Területfejlesztési Koncepció 2014-ben 

lépett hatályba, amely kijelölte a főbb irányokat a magyar fejlesztéspolitika számára 2014 és 

2020 között, valamint jövőképet és célrendszert vázolt fel egészen 2030-ig (Magyarország 

Kormánya, 2014). A koncepció a helyi termékekre, mint a vidék legfontosabb kitörési pontjára 

tekint, a helyi termelés, feldolgozás és értékesítés, valamint ezen termékek szervezett 

bejuttatása a kiskereskedelembe piaci lehetőségeket hordozhat magában. A koncepció ezt a célt 

a helyi áruk és szolgáltatások adójának csökkentésével vagy megszüntetésével, továbbá az 

állategészségügyi és élelmiszerbiztonsági elvárások ésszerűsítésével kívánja elérni. A 

koncepció a termékeken túl a helyi és magyar termékekkel kapcsolatos fogyasztói tudatosság 

erősítését és a helyi termékekre épülő közétkeztetés és gasztronómiai kultúra javítását is célként 

tűzi ki. Továbbá a helyi termékek piacszervezésének és a közvetlen értékesítés lehetőségének 

az erősítésével a helyi és vidéki térségek gazdasági fejlődését vizionálja. Az agrárium 

szempontjából szükségesnek tartja a határon átnyúló kapcsolatok erősítését, amelyet közös 

helyi termékrendszerekkel és határon átnyúló agrár-klaszterekkel kíván elérni. A kutatási 

területemhez kapcsolódóan az Ős-Dráva program keretein belül a komplex víz- és 

tájgazdálkodási rendszer részeként megjelennek a helyi termékek, a helyi feldolgozás és a helyi 

termékláncok. 

 

A Nemzeti Vidékstratégia 2014-2020 fejlesztési dokumentum alapvető célja volt, hogy a vidéki 

térségek kedvezőtlen folyamatait megfordítva, a fenntarthatóságra, az életképes agrár- és 

élelmiszertermelésre és a vidéki élet értékeire alapozva kijelölje az vidéki térségek lehetséges 

fejlődési pályáját. A stratégia kiemelten foglalkozik a helyi termékekkel és az értékesítésükkel 

járó helyi és nemzetgazdasági szintű előnyökkel. Jelentőségük ellenére a stratégiai 
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publikálásának idejében – 2012-ben – a jól menedzselt és védjeggyel ellátott helyi termékek 

kevésbé voltak jellemzők, amely helyzetet tovább nehezítette a helyi piacok hiánya. A fejlődés 

érdekében a dokumentum kijelöli a legfőbb irányokat és teendőket, mint az élelmiszerrel 

kapcsolatos szabályozás átgondolása.  

A helyi természeti értékek megőrzésének egyik módjaként az egészséges, helyi termékek 

biztosítása kerül meghatározása. Az élelmiszeriparban is jelentős trendként jelenik meg a 

globalizáció és annak hatásai, amelynek negatív hatásait és következményeit a helyi 

élelmiszerellátó rendszerek hivatottak ellensúlyozni, kiemeltképpen a helyi termékekre épülő 

piacok, helyi termékboltok, termékpolcok, helyi vásárok, termékfesztiválok és egyéb rövid 

ellátási lánchoz kapcsolódó értékesítési lehetőségek. Továbbá a helyi termékekre, mint a 

tudatos vásárlást ösztönző, szemléletformáló eszközként tekint a stratégia, amely cél elérése 

érdekében eszközként a népszerűsítő kampányok kerülnek megemlítésre. Baranya 

vármegyéhez kapcsolódóan az Ős-Dráva program komplex fejlesztési koncepció részeként is 

megjelennek a helyi termékek (Magyarország Kormánya, 2012). 

 

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia először 2017. októberében került publikálásra, amely 

alapvetően meghatározza a fejlesztési súlypontokat a magyar turizmus számára 2030-ig 

(Magyarország Kormánya, 2017b). A koncepció a koronavírus járványnak köszönhetően újra 

kiadásra került (Magyarország Kormánya, 2021), amelyben az alábbi kapcsolódási pontok 

jelennek meg a helyi termékek turisztikai hasznosításának vonatkozásában. A koncepcióban 

olvasható, hogy a termelői és gasztropiacok népszerűségének emelkedése a vidéki 

gasztronómia felértékelődéséhez vezetett. A gasztronómia és vendéglátás jelentős súllyal 

jelenik meg az anyagban, nem csupán a vendéglátás infrastruktúrájának a fejlesztését, hanem a 

gasztronómiai attrakciók fejlesztését is vizionálja. Ennek egyik sarkalatos pontját a különböző 

helyi alapanyagok és termékek felhasználása jelenti, amely trend hozzájárulhat a gasztronómiai 

attrakciók fejlesztéséhez.  Továbbá a fenntarthatóság jegyében célkitűzésként jelenik meg a 

helyi és térségi szereplők gazdasági ösztönzése mellett a helyi termékek bevonása a turisztikai 

szolgáltatásokba is.  

A stratégia kiemelt fontossággal kezeli a térségi megközelítést, a 2016-ban kialakításra került, 

majd 2020-ban kibővített turisztikai térségek mentén vázolja fel a desztinációs sajátosságokat 

és a vonatkozó fejlesztési irányokat. A doktori kutatásom mintaterületeként szolgáló turisztikai 

régió területén található a Pécs-Villány turisztikai térség. A kijelölt térség – további 10 

turisztikai térség és a főváros mellett – jelenti a turisztikai fejlesztések napjainkban aktuális 

térbeliségének alapját. A stratégia a térség fő profiljaként a magas minőségű kulturális kínálatot 
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és a prémium bort (a régió legsikeresebb helyi terméke) határozza meg, amelyet kiegészít az 

aktív- és ökoturisztikai kínálat és a gyógy- és termálvízre épülő gyógy- és wellness turizmus. 

A stratégiákat áttekintve egyértelműen kirajzolódik, hogy a helyi termékekre, mint a 

vidékfejlesztés egyik potenciális eszközére tekintett Magyarország Kormánya már a 2010-es 

évek elején is. Az eltelt közel egy évtizednek köszönhetően ezen a fejlesztési stratégiák és 

koncepciók többségének lehetősége volt végbe menni.  

 

A fejlesztési stratégiákat vármegyei szinten is érdemes megvizsgálni, mivel ezen fejlesztési 

dokumentumok egészen 2030-ig kijelölik a főbb fejlesztési irányvonalakat a vármegyék 

szintjén és a helyi termékek vonatkozásában is számos célt megfogalmaznak.  

Somogy vármegye esetében a dokumentum célként tűzi ki a helyi szintű körforgásos gazdasági 

struktúrák kialakítását, a termelést, a közösségek önellátását segítő fejlesztések támogatását, 

amelynek részeként a helyi termékek és szolgáltatások piaca is említésre kerül. Elsősorban a 

zöldség- és gyümölcstermesztés vonatkozásában tűz ki irányokat, továbbá a biotermesztés 

fontossága is hangsúlyozásra kerül, amelyek sikeressége nagyban függ a megfelelő 

fogyasztópiactól is. A vidéki területeken lakók életminőség javítása kapcsán is említésre 

kerülnek a helyi termékek, mint lehetséges eszközök. Ezen termékek esetében már a 

dokumentum is kiemeli, hogy a jól beazonosítható arculat és a megfelelő marketing 

elengedhetetlen a sikerhez. A program a somogyi határmenti települések egyik fejlődési 

lehetőségeként említi a helyi termék piacokat is (Somogy Vármegye 2020). 

 

Tolna vármegye számos helyen igyekszik fejleszteni a helyi termékek előállítását, fogyasztását 

és turisztikai hasznosítását is. A turizmus, mint a helyi termékek egyik közvetlen felvevője 

jelenik meg a Sió térségének turisztikai hasznosításával kapcsolatos tervek között. A vármegye 

gazdasági versenyképességének erősítésének egyik módja a természeti erőforrásainak, táji és 

természeti értékeinek és épített környezetének védelme, szélesebb körű megismertetése, 

potenciáljának javítása, fenntartható hasznosítása és tematikus összekapcsolása. Ennek egyik 

eredményeként a jövőben tovább javulhat a helyi termékek népszerűsége, amely a vásárláshoz 

és fogyasztáshoz hozzájárul, emiatt a helyi foglalkoztatottságra is pozitív hatással lehet. A 

dokumentum külön fejezetben tárgyalja a Tolna vármegyei helyi termékek támogatását, 

amelynek központi elemeként jelenik meg a rövid ellátási láncok erősítése, amely a helyi 

termék előállítók megerősödését, a helyi termék piacok számának növekedését és végső soron 

a helyi élelmiszeripar fejlődését hozná (Tolna Vármegye 2020). 
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Baranya vármegye a hasonló fejlesztési dokumentumában több ponton is kapcsolódik a helyi 

termékek előállításához és azok értékesítéséhez, hasznosításához. Kiemelt feladatként kerül 

megemlítésre Pécs vonatkozásában a helyi termékeket forgalmazó, illetve azokat felhasználó 

helyi kiskereskedelem és vendéglátás támogatása. Vármegyei szinten kitűzött célként olvasható 

a természeti adottságoknak köszönhető mezőgazdasági lehetőségek hatékonyabb kihasználása. 

Az adottságoknak köszönhetően jó minőségű helyi termékeknek nagyobb szerepet kell 

játszania a vármegye élelmezésében, amely termékek a rárakódó szállítási, raktározási 

költségektől gyakorlatilag mentesen kedvező nagy potenciált hordoznak magukban (Baranya 

Vármegye 2020). 

  



56 

 

3. Célkitűzések 

 

Doktori kutatásom során a helyi termékek turisztikai hasznosításának vizsgálatához és a 

kapcsolódó turisztikai attitűd feltárásához négy fő célkitűzésből és a kapcsolódó 

részcélkitűzésekből álló célrendszert határoztam meg, amely a vizsgálati spektrum széles körét 

tette lehetővé. A célkitűzések több lépcsőben kerültek kialakításra, egyfelől a szakirodalomban 

található és a korábbi fejezetekben bemutatott kurrens irányok alapján, másfelől az ezen irányok 

áttekintése után megfogalmazott további kutatási irányok és az eredmények elérése érdekében. 

 

1. A vidéki turizmus és a helyi termékek kapcsolatrendszerének szakirodalmon alapuló 

feldolgozása 

a. A kapcsolatrendszer súlypontjainak meghatározása 

2. A helyi termékek kínálatának feltárása 

a. Az elérhető helyi termék adatbázisok frissítése 

b. A helyi termékek vonzerő vizsgálata 

c. A turisztikai kereslettel való kapcsolat megismerése 

3. A vonatkozó turisztikai kereslet vizsgálata 

a. A régióba érkező turisták általános jellemzése 

b. A helyi termékekkel kapcsolatos preferenciák elemzése 

c. Fogyasztói típusok meghatározása 

4. A kapcsolódó szakmai attitűd megismerése 

a. Az évekre visszanyúló szakmai tapasztalat megismerése 

b. A szakmai kontroll megvalósítása 

c. A lehetséges fejlesztési irányok megismerése 

 

A felvázolt célkitűzések megvalósítása által nyert eredmények szintetizálása lehetővé teszi a 

helyi termékek jelenlegi turisztikai pozíciójának megismerését, továbbá primer eredményekre 

támaszkodva lehetőség nyílik a turisztikai kereslet attitűdjének pontos meghatározására. 

  



57 

 

4. Kutatási módszerek 

 

A doktori kutatásom során több szekunder módszert alkalmaztam, amelynek eredményeire 

építve választottam ki és alkalmaztam további primer módszereket. 

A szekunder módszerek alapvető szempontja volt, hogy szerteágazó forrásokból jussak 

információhoz és kellőképpen megalapozzam a primer módszereket és az abból származó 

potenciális eredményeket. A szekunder módszerek közül alkalmazásra került: 

• szakirodalmi feldolgozás, 

• fejlesztési dokumentumok áttekintése, 

• és statisztikai adatok összegyűjtése. 

A primer módszerek kiválasztása során törekedtem arra, hogy a kitűzött céloknak megfelelő és 

a rendelkezésemre álló erőforrásokhoz igazodó megoldásokat alkalmazzak. A primer 

módszerek közül: 

• kérdőíves vendégkörfelmérést, 

• statisztikai elemzéseket, 

• terepi felmérést, 

• félig-strukturált mélyinterjúzást, 

• és térinformatikai megjelenítést alkalmaztam. 

 

4.1 Szekunder módszerek 

4.1.1 Szakirodalmi feldolgozás 

 

A vonatkozó szakirodalom kiválasztása során törekedtem arra, hogy széles körből, a 

nemzetközi mellett a hazai szakirodalom is feldolgozásra kerüljön. Fontos kiválasztási elv volt, 

hogy a témakörök kapcsolódásán felül az egyes publikációk rendelkezzenek rájuk mutató 

hivatkozással, így a turizmus szakma által ismert és elfogadott szakirodalmak kerültek 

bemutatásra és elemzésre. Törekedtem arra, hogy a külföldi szakirodalom és a hazai 

megközelítések és helyzet közötti analógiákat vagy ellentmondásokat kimutassam. A munka 

során feltárt főbb irányok és a kurrens kutatási kérdések a 2. fejezetben olvashatók részletesen. 
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4.1.2 Fejlesztési dokumentumok áttekintése 

 

A témakör hármas kapcsolódása (agrárium – vidékfejlesztés – turizmus) miatt mindhárom 

témakör kapcsán áttekintésre kerültek a legfontosabb fejlesztési dokumentumok, koncepciók 

és stratégiák. Ennek eredményeképpen feltárásra került a helyi termékek szerepe az országos 

fejlesztési sodorvonalban. Másfelől lehetőségem nyílik arra, hogy a gyakorlattal szorosan 

összefonódó stratégiák főbb szempontjait figyelembe véve fogalmazzak meg gyakorlati 

hasznosítási lehetőségeket a doktori kutatásom eredményei tekintetében. 

 

4.1.3 Statisztikai adatok összegyűjtése 

 

A kutatás témaköréhez kapcsolódó és a témakörben már rendelkezésre álló statisztikai adatok 

összegyűjtése képezte az alkalmazott szekunder módszerek egy további típusát. A turizmus 

mérőszámai kapcsán a Központi Statisztikai Hivatal (KSH) oldalán elérhető adatbázisokra 

támaszkodtam. Ez a forrás lehetővé tette, hogy az egyes turisztikai folyamatokat megismerjem, 

kontextusba helyezzem és a Dél-Dunántúl turisztikai régióra felvázoljam. 

 

4.2 Primer módszerek 

4.2.1 Kérdőíves vendégkörfelmérés 

 

Az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonosítójú "Fenntartható, intelligens és befogadó regionális 

és városi modellek" projekt keretében megvalósult felmérés (Aubert et al., 2020a; Mókusné & 

Nod, 2021) a régió turizmusának területi súlypontjaihoz illeszkedve, anketőrös kérdőív 

felvétellel készült el. A kutatási projekt egyik fő célja volt a fiatal kutatók támogatása és a 

doktorandusz hallgatók fokozatszerzésének elősegítése. Aktívan részt vettem a kérdőív 

kérdéseinek előkészítésében, a kérdőívezés szervezésében és megvalósításában, az 

összegyűjtött adatok rendszerezésében és kiértékelésében, továbbá az eredmények 

publikálásában is.  

A mintavételezés időszaka 2018. kora nyári időszakától (május-június) egészen a kora őszi 

időszakig (szeptember-október) tartott, amely illeszkedik a régió turisztikai szezonalitásához, 

elő-, fő- és utószezon alatt is zajlott a mintavétel. A kérdőíves felmérés által érintett területek a 

Dél-Dunántúl turisztikai régió területén belül találhatók. A felmérésbe bevont települések 

kiválasztása a Központi Statisztikai Hivatal (KSH) által rögzített turisztikai mutatószám, a 

kereskedelmi szálláshelyeken regisztrált vendégek száma alapján zajlott. Ezen mutató 2017-



59 

 

ben a Dél-Dunántúl turisztikai régióban 551.539 turistát jelentett, amely 136 településen 

realizálódott, annak ellenére, hogy a régióhoz összesen 586 település tartozik. A 12. ábrán 

látható a kereskedelmi szálláshelyeken regisztrált vendégszám a turisztikai régió településein. 

A térképen található települések közül az átláthatóság érdekében a legalább 2484 vendéget 

regisztrált települések nevét jelenítettem meg. A névvel ellátott települések jelentik a régió főbb 

turisztikai településeit, ezen 30 településen realizálódott a kereskedelmi szálláshelyeken 

regisztrált turisták 88,32%-a. 

 

12. ábra: A Dél-Dunántúl turisztikai régióban a kereskedelmi szálláshelyeken regisztrált 

vendégek száma 2017-ben

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

A 10. táblázatban látható, hogy a kereskedelmi szálláshelyeken regisztrált vendégek száma 

alapján a 10 legfontosabb település mutatói miként alakulnak és oszlanak meg a teljes régiós 

forgalomhoz képest. Kiemelendő, hogy a 10 legmagasabb vendégszámmal rendelkező 

településen 68,02%-a realizálódott a teljes régiós forgalomhoz képest, amely alapján 

kijelenthető, hogy a régió esetében a főbb turisztikai súlypontokat ezen települések, 

kiemeltképpen Pécs (22,97%) és Harkány (12,66%) jelentik. Mindezekre való tekintettel a 13. 
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ábrán láthatók az előre meghatározott mintavételi helyszínek, amelyek kijelölésénél nagy 

hangsúlyt fektettem a régióra jellemző turisztikai súlypontok földrajzi helyzetének követésére. 

 

10. táblázat: A mintavételi helyszíneken kitöltött kérdőívek száma és aránya 

 Település Vendégek száma Vendégszám aránya 

1. Pécs 126 698 22,97% 

2. Harkány 69 844 12,66% 

3. Bikal 33 356 6,05% 

4. Villány 30 276 5,49% 

5. Kaposvár 29 014 5,26% 

6. Orfű 23 411 4,24% 

7. Dombóvár 18 699 3,39% 

8. Szekszárd 18 182 3,30% 

9. Komló 13 029 2,36% 

10. Siklós 12 649 2,29% 

Forrás: saját szerkesztés 

 

13. ábra: A kérdőíves vendégkörfelmérés mintavételi helyszínei 

 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A kutatás egyik limitációja, hogy a kitöltés helyszíneként kizárólag a mintavételi körzetek 

kerültek rögzítésre, így a települési szintre történő lebontása az eredményeknek nem lehetséges. 

A teljes minta elemszáma 430, az egyes mintavételi helyszíneken kitöltött kérdőívek számát és 

arányát a 11. táblázat tartalmazza, a kitöltések számának térbeli elhelyezkedése az 14. ábrán 

látható. 

 

11. táblázat: A mintavételi helyszíneken kitöltött kérdőívek száma és aránya 

Felmérés helye Kitöltések száma Kitöltések aránya 

Dombóvár és környéke 37 9% 

Kaposvár és Zselic, Igal  8 2% 

Különutasok 24 6% 

Mohács és környéke 21 5% 

Pécs és környéke 170 40% 

Somogycsücske 14 3% 

Szekszárd, Dunamente 81 19% 

Szigetvár és környéke 19 4% 

Villány és környéke 56 13% 

Összesen 430 100% 

Forrás: saját szerkesztés 

14. ábra: A mintavételi helyszíneken kitöltött kérdőívek száma 

 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A felmérésben résztvevő turisták lakhelye kapcsán a kitöltőknek az irányítószámukat kellett 

megadni, emiatt nem lehetséges a települési szinten történő megjelenítés, tekintettel arra, hogy 

hazánkban esetenként egy adott irányítószámhoz több település is tartozik. Ezt áthidalva egy 

nagyobb közigazgatási egység, a vármegyék szintjén vizsgálom a régióba érkező turisták 

lakhelyének földrajzi aspektusait. A válaszadók 8%-a nem válaszolt a kérdésre, 9%-a külföldi 

lakhellyel rendelkezik és 83%-a magyarországi lakhelyű, belföldi turistaként jelenik meg a 

felmérésben. A külföldi turisták részaránya elmarad a KSH (2021) által rögzített 2019-es 

adatoktól, amely évben a Dél-Dunántúl turisztikai régióba érkező turisták 17%-a volt külföldi. 

A hazai lakhellyel rendelkező turisták lakhelyeinek vármegyénkénti eloszlását az 15. ábra 

mutatja, amelyen szembetűnő, hogy a Dél-Dunántúl turisztikai régióba elsősorban a régión 

belül található vármegyékből, továbbá Fejér vármegyéből és Budapestről érkeznek, majd a 

Dunántúl vármegyéi és jóval kisebb mértékben a Tiszántúl vármegyéi jelennek meg. Fontos 

megjegyezni, hogy a felmérésben résztvevő turisták egyike sem érkezett Nógrád vármegyéből. 

 

15. ábra: A turisták lakhelyeinek vármegyei eloszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A kérdőív 46 kérdést tartalmazott, amelyből 41 kérdés zárt és öt kérdés volt nyitott végű (3. 

függelék). A kérdések az alábbi témaköröket érintették: 

• demográfiai jellemzők, 

• általános turisztikai jellemzők, 

• helyi termékekkel kapcsolatos fogyasztási szokások, 

• környezeti felelősségvállalás. 

Doktori kutatásom témája miatt a kérdőív általános turisztikai és demográfiai jellemzőkre 

vonatkozó kérdései mellett a helyi termékekkel kapcsolatos fogyasztási szokásokat bemutató 

kérdések alapján végeztem elemzéseket. A teljes kérdőív az 1. számú függelékben található. 

 

4.2.2 Statisztikai elemzések 

 

A kérdőíves vendégkörfelmérés eredményeit a Microsoft Excel szoftver segítségével 

digitalizáltam. Fontos megemlíteni, hogy az adatok könnyebb értelmezhetősége érdekében a 

többszörös választással rendelkező kérdések esetében (utastárs kategória (1. kérdés); utazás 

alatt igénybe vett szálláshely típusa (9. kérdés); jelenlegi utazás célja (11. kérdés); rendszeresen 

vásárolt helyi termékek (20. kérdés); foglalkozás (45. kérdés) a jelölt válaszokat igen-nek 

kódoltam, míg, ha az adott kategóriára nem érkezett igen válasz, akkor azt nem-nek kódoltam.  

 A 430 elemből álló minta megoszlását különböző demográfiai paraméterek szerint az 12. 

táblázat mutatja. A vizsgálatba bevont turisták főbb demográfiai jellemzői jól szemléltetik, 

hogy egy heterogén mintáról beszélhetünk. 

 

12. táblázat: A vizsgálatba bevont turisták általános demográfiai jellemzői 
Nem (n=408): férfi: 55%; nő: 45% 

Életkor (n=399): 18 alatt: 3%; 18-25: 26%; 26-35: 21%; 36-45: 16%; 46-55: 20%; 56-65: 9%; 65 felett: 7% 

Családi állapot (n=396): egyedülálló: 33%; pár, házaspár, gyerek(ek)kel: 32%; pár, házaspár, még gyerek 

nélkül: 24%; pár, házaspár, már gyerek(ek) nélkül: 11% 

Végzettség (n=406): alapfokú: 5%; középfokú: 47%; felsőfokú: 49% 

Jövedelem (egy főre jutó nettó, n=330): 100.000 Ft alatt: 24%; 100.001-250.000 Ft: 49%; 250.000 Ft felett: 

27%  

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kutatás során a változók közötti kapcsolat meglétének, irányának és szignifikáns jellegének 

vizsgálata, az összefüggések elemzése kereszttábla elemzés és varianciaelemzés 

alkalmazásával történt az IBM SPSS Statistics 25 szoftver használatával. 
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A kereszttábla elemzés alkalmazására (különösen) a helyi termékekkel kapcsolatos preferencia 

és az alábbi változók közötti összefüggések vizsgálata kapcsán került sor: 

• az adott utazást jellemző paraméterek (kivel érkezett, csoportos vagy egyéni utazás, 

hányadik alkalommal jár turisztikai céllal a Dél-Dunántúlon, régión belüli turisztikai 

térhasználat (térség, település), szálláshely típusa és helye, utazás célja), 

• az információforrások használatának gyakorisága és annak utazás előtt vagy során 

történő alkalmazása, 

• a környezet, infrastruktúra és biztonsággal, az információforrásokkal, a 

termékek/szolgáltatásokkal, a szolgáltatások és attrakciókkal kapcsolatos szempontok 

fontossága és elégedettség, 

• az utazás alatti fogyasztói preferenciák, 

• a közlekedési eszközök alkalmazásának gyakorisága, 

• a műemlékekkel, a kultúrával és programokkal kapcsolatos szempontok fontossága és 

elégedettség, 

• a rendszeresen vásárolt helyi termékek típusai, 

• a helyi termékek beszerzési helye és annak gyakorisága, 

• visszatérési hajlandóság, 

• egyes demográfiai jellemzők (nem, végzettség, foglalkozás, kereset). 

 

A kereszttábla elemzés állandó változóját a helyi termékek preferálásának mértéke jelenti, 

amelyet a kitöltőknek egy 1-től 5-ig terjedő skálán kellett jelölnie. A skálán az egy jelentette, 

hogy „egyáltalán nem preferálja a helyi termékeket”, a kettő, hogy „inkább nem preferálja a 

helyi termékeket, a három, hogy „semleges”, a négy, hogy inkább preferálja a helyi termékeket, 

míg az öt, hogy „teljes mértékben preferálja a helyi termékeket”.  

 

A varianciaelemzés alkalmazására (különösen) a helyi termékekkel kapcsolatos preferencia és 

az alábbi változók közötti összefüggések vizsgálata kapcsán került sor: 

• az utazás során eltöltött éjszakák száma, 

• az utazás eddigi eltelt napjainak száma, 

• a helyi termékek beszerzésével kapcsolatos mobilitási hajlandóság, 

• demográfiai jellemzők (kor). 
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Az elvégzett vizsgálatok esetében a null-hipotézisem volt, hogy a vizsgált változók között nincs 

összefüggés. Az összefüggések szignifikáns jellegének megállapításakor 0,05-ös szignifikancia 

szintet alkalmaztam. Amennyiben a szignifikancia szintje kisebb volt az előre meghatározott 

értéknél, abban az esetben elvetettem a null-hipotézist és megállapítottam, hogy szignifikáns 

összefüggés van a két változó között. A szakirodalmi ajánlásoknak megfelelően a kereszttábla 

elemzés során azokat a relációkat tekintettem szignifikánsan összefüggőnek, ahol a korrigált 

standardizált reziduum értéke meghaladta a +2-es értéket (Sajtos & Mitev, 2007). 

A mintára jellemző belső összefüggések feltárása érdekében a 0,05 és 0,1 közötti szignifikancia 

szinttel rendelkező kapcsolatokat is jegyeztem. Ezeknek a kapcsolatoknak a segítségével – a 

szignifikancia hiányának ellenére – további eredményekhez jutottam és további kapcsolódási 

pontok feltárását segítették elő. 

 

A kutatás következő szakaszában a mélyebb összefüggések megismerése érdekében további 

statisztikai módszereket alkalmaztam (Závodi et al., 2021). Ezen vizsgálatokhoz a teljes 

mintaszámnak (n=430) csak egy bizonyos részét (n=166) tudtam a vizsgálatokba bevonni, 

amelynek elsődleges oka az adatok hiánya egyes változóknál. 

A kutatás kapcsán öt releváns dimenzió mentén, 41 változó került bevonásra a faktoranalízisbe, 

amely eredményeképpen 13 faktor segítségével vált jellemezhetővé a teljes minta. A 

fakoranalízist megelőzően megvizsgáltam, hogy a kiválasztott változók alkalmasak-e további 

elemzésekre. Az 13. táblázatban látható, hogy a faktoranalízis alkalmazhatóságát bizonyító 

előzetes vizsgálatok során milyen értékeket kaptunk a Bartlett-teszt, illetve a Kaiser-Meyer-

Olkin mutatók esetében. 

 

13. táblázat: A faktoranalízis alkalmazhatóságát bizonyító előzetes vizsgálatok 
KMO and Bartlett's Test Dimenzió I. Dimenzió II. Dimenzió III. Dimenzió IV. Dimenzió V. 

KMO  0,682 0,769 0,709 0,724 0,673 

Bartlett's Test 

χ2 438,123 693,039 324,180 456,427 1064,124 

df 36 36 15 28 28 

Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Ezt követően klaszteranalízis segítségével vizsgáltam a faktoranalízisbe bevont turistákat. Az 

egyes csoportokat a Ward-eljárás és a négyzetes euklideszi távolság alkalmazásával határoltam 

el. Mindegyik változó metrikus skálán mért, nincsenek kiugró eseti értékek és nincs jelentős 

korreláció a faktorok között. A klaszterszám meghatározása és ellenőrzése során a 
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koefficiensek, illetve a csoportok megfelelő elemszámának vizsgálata mellett a Calinski–

Harabasz- (pszeudo–F) és a Duda–Hart-index értékeit is kiszámítottam (14. táblázat). 

Tekintettel arra, hogy a vizsgálat során törekedtem a fogyasztói típusok minél árnyaltabb 

leírására a két legerősebb három és öt klaszteres megoldás közül a több csoportot adó öt 

klaszteres megoldást választottam. 

 

14. táblázat: A Calinski–Harabasz- (pszeudo–F) és a Duda–Hart-index értékei 
Klaszterszám Calinski–Harbasz (pszeudo-F) Duda–Hart-index 

 
 Indexérték Pszeudo T-négyzet 

3 18,2286 0,8593 14,2417 

4 17,0109 0,8503 8,9769 

5 16,0390 0,8613 8,6967 

6 14,7963 0,8023 7,8832 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A vizsgálatba bevont turisták (n=166) főbb demográfiai jellemzői (15. táblázat) jól 

szemléltetik, hogy egy heterogén mintáról beszélhetünk.  

 

15. táblázat: A faktor- és klaszteranalízisbe bevont turisták általános demográfiai jellemzői 
Nem (n=166): férfi: 61%; nő: 39% 

Életkor (n=166): 18 alatt: 1%; 18-25: 30%; 26-35: 27%; 36-45: 14%; 46-55: 18%; 56-65: 4%; 65 felett: 5% 

Családi állapot (n=166): egyedülálló: 39%; pár, házaspár, gyerek(ek)kel: 34%; pár, házaspár, még gyerek 

nélkül: 28% 

Végzettség (n=166): alapfokú: 6%; középfokú: 50%; felsőfokú: 44% 

Jövedelem (egy főre jutó nettó, n=166): 100.000 Ft alatt: 31%; 100.001-250.000 Ft: 48%; 250.000 Ft felett: 

21%  

Forrás: saját szerkesztés 

 

4.2.3 Terepi felmérés 

 

A terepi felmérés során a helyi termékek kínálata kapcsán gyűjtöttem elsőkézből származó 

információkat. Az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonosítójú "Fenntartható, intelligens és 

befogadó regionális és városi modellek" projekt keretében megvalósult munka során adatbázist 

építettünk a Baranya vármegyében található helyi termék előállítók és termékeik 

vonatkozásában. Az adatbázis helyszíni adatfelvételen alapult. A felmérések alapját egy 2014-

ben elvégzett felmérés jelentette, amely a Baranya Megyei Falusi Turizmus Közhasznú 
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Egyesület közreműködésével készült el. Ez az adatbázis bővült ki és kontrollálódott a terepi 

felmérésekkel. Összeségében a vármegyében 382 helyi termék előállító és előállított terméke 

került be felmérésbe és került elemzésre a termelés helyszíne és a helyi termék jellege alapján. 

 

A terepi munka során felmérés készült a Dél-Baranya Határmenti Települések Egyesületébe 

tartozó településekről, amely munka 88 településére koncentrálva mérte fel a turisztikai 

attrakciókat. A mintaterület valamennyi településére kiterjedő kutatás a korábbi turisztikai 

felmérések tapasztalataira építve, a 1997-es országos vonzerő leltár felmérési ívének (Nemes 

& Kozma, 1998) aktualizált változatát (5. sz. függelék) használta strukturált mélyinterjú 

készítésre. A helyi adatközlő (legtöbbször polgármester, alpolgármester, a turizmus 

szakterületért felelős képviselő, intézményvezető) és a felmérő turisztikai szakmai 

tapasztalatokkal rendelkező munkatárs egyenként meghatározta a fellelt vonzerő hatókörét a 

vonzerő értékpont lista alapján (Aubert et al., 2010). A terepi (települési) felmérés 2020. 

februárban kezdődött, azonban csak március közepéig folytatódhattak a munkálatok. Ekkor a 

pandémia miatti országos vészhelyzet intézkedései miatt a további munkákat fel kellett 

függeszteni. A felmérés folytatására a vészhelyzet nyári enyhítését követően kerülhetett sor. A 

felmérés a nyári és koraőszi hónapokban került befejezésre. A Dél-Baranya Határmenti 

Települések Egyesületébe tartozó települések teljeskörű vonzerőleltára került elkészítésre, 

amely során egy korábbi, Baranya vármegyére vonatkozó helyi termék/helyi termelő adatbázis 

is frissítésre került. Ennek eredményeképpen az előzetesen felhasznált adatbázis kontrollja 

megtörtént, a két felmérésből származó információk összefésülésre kerültek, így egy átfogó 

adatbázis került elkészítésre az említett települések vonatkozásában (Szabó et al., 2021). 

 

4.2.4 Félig-strukturált mélyinterjúk készítése 

 

A kutatásom célkitűzéseinek megfelelően a szakmai kontrollt félig-strukturált mélyinterjúk 

készítésével valósítottam meg. A mélyinterjúk alanyainak kiválasztása során törekedtem arra, 

hogy a helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán széles körből jussak információhoz.  

A falusi és agroturizmus megközelítéséből a baranyai Falusi és Agroturizmus Turizmus 

Országos Szervezetének Baranya vármegyei elnökével, dr. Szabó Gézával készítettem interjút. 

A borutak mint a helyi termékek kapcsán releváns térbeli szerveződések kapcsán a Pécs-

Mecseki Borút elnökével, dr. Gonda Tiborral és a Villány-Siklósi Borút elnökével, Kovács 

Boglárkával készítettem interjút. További interjúalanyaim voltak egy-egy konkrét helyi termék 

kapcsán May Gábor, Baranya vármegyei méhészeti szaktanácsadó és Kozma Szabolcs a 
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vokányi Trinitás Sajtműhely részéről. A turisztikai hasznosítás vizsgálatát további gyakorló 

turisztikai szakemberek bevonásával végeztem el, a kutatásban részt vett Kurilla Annamária az 

Orfűi Turisztikai Egyesület TDM Szervezet marketing menedzsere és Pintér Réka, 

Mecseknádasd turisztikai és kulturális referense. 

 

A mélyinterjú előre meghatározott kérdések mentén valósult meg (4. függelék), amely lehetővé 

tette, hogy a kutatás egyéb módszerei által összegyűjtött adatok és az abból „kinyert” 

eredményeik szakmai kontrollja teljes mértékben megvalósuljon. Emellett a beszélgetések 

során a témakörhöz kapcsolódó, de előzetesen nem meghatározott témakörök mentén is zajlott 

a diskurzus, amely biztosította a lehetőséget, hogy a szakmai szempontból releváns témakörök 

mentén is információhoz jussak. Az interjú vázlatát és előre meghatározott kérdéseit a 4. számú 

függelék tartalmazza. 

 

4.2.5 Térinfomatikai megjelenítés 

 

A felsorolt szekunder és primer módszerek során összegyűjtött eredmények térben történő 

ábrázolásra a QGIS 3.12 térinformatikai szoftvert alkalmaztam. A program segítségével 

lehetőségem nyílt a térbeli aspektussal rendelkező adatok megjelenítésére tematikus térképek 

készítésével.  

Azon esetekben, ahol a különböző módszerek segítségével összegyűjtött adatokat ábrázoltam, 

az említések számát alapul véve a Jenks (1967) féle „természetes törések” (natural breaks) 

szerint került besorolásra és aszerint került megjelenítésre. Az alkalmazott térinformatikai 

szoftver a Jenks féle formula alapján az adatsorban rejlő természetes csoportosulásokat keresi 

meg. A program azonosítja, hol vannak az adatsorban a legfontosabb töréspontok, amelyet 

figyelembe véve az egyes kategóriákba a leginkább hasonlító értékek kerülnek és az egyes 

kategóriák közötti különbség maximalizálva van. 
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5. Eredmények 

 

Az alkalmazott módszerek segítségével összegyűjtött eredmények jelen fejezet keretein belül 

kerülnek ismertetésre. A fejezetek sorrendje követi a turizmusföldrajzi kutatások módszertanát, 

így először a kínálati majd a keresleti elemek kerülnek bemutatásra. A fejezetek tematikus 

tagolásának segítségével logikai sorrendbe rendeztem az eredményeket, a dolgozat az általános 

jellemzőktől indulva jut el a főbb eredményekhez, a helyi termékek turisztikai hasznosításához. 

Az általános eredményeket bemutató leíró statisztika alapozza meg a további eredményeket, 

amely lehetővé teszi a kínálati oldalról a mintaterület sajátosságainak megismerését, keresleti 

oldalról pedig a vizsgált minta jellemzőinek azonosítását. Ezek segítik elő a minta belső 

összefüggéseinek vizsgálatát és feltárását, amely a hagyományos kutatási módszerek ellenére 

újszerű eredményekhez vezet. Az eredmények feldolgozásának további szintjét a tipizálás 

jelenti, amely a leíró eredményekre és a belső összefüggésekre támaszkodva rendszerezi a 

kutatás eredményeit. 

 

5.1 A baranyai helyi termékek kínálata 

 

A helyi termékek kínálatának elemzése a doktori kutatásom mintaterületének egy meghatározó 

területi egysége, Baranya vármegye kapcsán valósult meg. A vármegye helyi termék 

kínálatában összesen 382 elem található, amelyek tartalma vegyes képet mutat. A könnyebb 

értelmezhetőség érdekében hat kategória került kialakítása, amely lehetővé teszi a tematikus 

csoportosításukat. A több módszer segítségével és több forrásból összeállított helyi termék 

adatbázis belső eloszlása az 16. táblázatban látható.  

 

16. táblázat: Helyi termékek Baranya vármegyében 
Helyi termék kategória Helyi termékek száma Részarány 

Friss zöldség, gyümölcs 56 15% 

Feldolgozott zöldség, gyümölcs 43 11% 

Állati eredetű alapanyag, termék 70 18% 

Bor, egyéb szeszesital 60 16% 

Pékáru 7 2% 

Méz és egyéb speciális termék 146 38% 

Összesen 382 100% 

Forrás: Helyi termékek adatbázisa PTE TTK FFI 2014-2020 
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Két kategória esetén látható jelentősebb eltérés, a pékáruk mindössze 2%-os részaránnyal 

rendelkeznek, illetve a méz és egyéb speciális termékek kiugró, 38%-os részarányt képviselnek. 

A méz és egyéb speciális termékek kapcsán fontos megjegyezni, hogy a 146 terméknek 77,4%-

a (113 termék) a mézhez kapcsolódik, de mellette rendkívül sokféle és egyedi terméket is 

magában foglal, mint például a fűszernövények, a fűszerkeverékek, a növényi olajok és a 

növényi alapanyagból készített kozmetikai termékek. A helyi termékek területi eloszlása sajátos 

képet mutat, amely az 16. ábrán látható. A termékcsoportok közül a méz és további speciális 

termékek a legjellemzőbbek a vármegyében. Az adatbázis egyértelműen kimutatta, hogy a méz 

számít Baranyában a leggyakoribb helyi terméknek, ezzel foglalkoznak a legtöbben. Itt a 

különleges minőségű, piaci kiszerelésű, magvakkal, vagy éppen fűszernövényekkel gazdagított 

specialitások és a nagy edényzetben, kereskedőnek átadott mézek egyaránt megjelennek. 

 

16. ábra: Helyi termékek Baranya vármegyében 

 

Forrás: Szabó et al., (2021) 

 

Baranya két történelmi borvidékéből kiindulva, jelentős számú bor-előállító helyi termelővel 

rendelkezik. Ez markánsan megjelenik a Villányi Borvidéken és a Pécsi Borvidék Kelet-
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Mecsekhez és Bóly-Mohács környéki termőterületének településein. Ez a trend már jóval 

kevésbé érvényesül Pécsnél és a borvidék nyugati területén. 

A friss és feldolgozott zöldségek, gyümölcsök, valamint az állati eredetű alapanyagok és 

termékek pontszerűen, kis volumennel a vármegye szinte minden részén jelen vannak, de 

komolyabb intenzitással a városok – főként Pécs és Siklós – hatókörében és az Ormánság-

Drávamente jelentős agrár hagyományú településein tűnnek fel. 

A helyi termelők területi megoszlása kapcsán jelentős különbségek láthatók a vármegye 

tájegységei és települései között. Pécs – mint nagyváros és fogyasztópiac – mellett 

egyértelműen a dél-baranyai térség Villány és Siklós gócponttal, valamint Bóly és Mohács 

jelent területi gócpontot. Ezeknél a bor-előállítás és a vármegye más részein is meghatározó 

méz mellett, ott vannak a zöldségek, gyümölcsök különböző feldolgozottságú változatai is. Ez 

a dél-baranyai övezet kinyúlik a Drávamente és az Ormánság településeire is, ahol változik az 

áruk összetétele. Itt is meghatározó a méz, de mellé felzárkóznak az állati alapanyagokból 

készültek a zöldség-gyümölcs termékek is. A Kelet-Mecseket körbe ölelő települések is önálló 

gócterületét jelzik a helyi termékek előállításának.  

A terepi felmérések során arra is fény derült, hogy a helyi termelők túlnyomó többsége csak 

alapanyagokat állít elő, csak nagyon kis részük készít forgalmazható terméket ezekből, és még 

kevesebben forgalmazzák ezeket önállóan, vagy a kereskedelmi rendszeren keresztül. Ez 

utóbbiban élen járnak a bortermelők. Mindazonáltal az alapanyag előállítás magában hordozza 

a lehetőséget, hogy készterméket állítsanak elő belőle, amelynek eredményeképpen már az 

értékesítésben is részt vehetnének a helyi termék előállítók (Szabó et al., 2021). 

 

5.2 A helyi termékek turisztikai hasznosítása a vármegyében 

 

A helyi termék kínálat kapcsán megfogalmazott turisztikai hasznosítást érintő célkitűzések 

elérése érdekében szűkítettem a vizsgált területet a dél-baranyai településekre. A szűkítés 

legfőbb indokát a rendelkezésemre álló erőforrások korlátozott mennyisége jelentette. Egy 

teljeskörű régiós vonzerőfelmérés jelentősen meghaladta volna a doktori kutatásom kapcsán a 

rendelkezésre álló erőforrásaimat. Az elérhető erőforrások lehetővé tették, hogy aktívan részt 

vegyek egy teljes körű térségi vonzerőfelmérésben és alapos információkhoz jussak a teljes 

turisztikai kínálat, így a helyi termékek kapcsán is. Ennek köszönhetően lehetőségem nyílt a 

turisztikai potenciállal rendelkező helyi termékek feltárására és a turisztikai kínálatban elfoglalt 

szerepük, a többi attrakcióhoz viszonyított pozíciójuk értékelésére.  
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A Dél-Baranya 88 településén végzett turisztikai vonzerő felmérés eredményeit a 17. ábra 

foglalja össze. A vonzerők között a helyi termékek a speciális attrakciók között jelennek meg. 

A kartodiagram nem csak a vonzerők összességét mutatja meg településenként, hanem azok 

tematikus arányait is. Az ábrán külön jelölésre került a turisztikai vonzás szempontjából is igen 

fontos Villányi Borvidék és a terület jövőbeli turisztikai fejlesztéseit is erősen befolyásoló 

kiemelt terület, a 2020. szeptemberétől érvényes turisztikai térség érintett települései. A 

turisztikai térség pontos elnevezése a jogszabály szerint: Pécs-Villány turisztikai térség 

(429/2020. (IX. 14.) Kormányrendelet a turisztikai térségek meghatározásáról). A kartogram 

kördiagramjainak mérete egyenesen arányos az egyes településeken felmért vonzerők 

mennyiségével, továbbá valamennyi vonzerőt számba veszi, a legkisebb hatókörűeket is. 

 

17. ábra: A felmért turisztikai vonzerők száma és tematikus megoszlása a Dél-Baranya 

Határmenti Települések Egyesületének településein 

 

Forrás: Szabó et al., (2021) 

 

Elmondható, hogy a Dél-Baranya településeinek vonzerő ellátottsága egyrészt széleskörű, 

másrészt pedig elég koncentrált. Kedvezőnek tekinthető, hogy a térség valamennyi földrajzi 

tájegysége a Villányi-hegység településeitől a Dél-Baranyai-dombság településein át az alföldi 
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jellegű Nyárád-Harkányi-sík és a Fekete-víz síkja településeiig rendelkezik turisztikai 

vonzerőkkel. A Dráva-mentén és az Ormánság vidékén mindhárom vonzerő kategória – közel 

azonos arányban – jelenik meg. A nagyobb és jelentősebb vonzású településeknél pl. Sellye és 

Vajszló már a kulturális és speciális attrakciók, közöttük számos rendezvény és fesztivál alkotja 

a vonzerők tematikus súlypontját. Hasonló a helyzet arányokat tekintve a terület legismertebb 

és legvonzóbb részén, a turisztikai gócpontnak tekinthető Villányi-hegység előterében. Az 

itteni jelentős vonzású települések, meghatározóan városok jelentős számú vonzerői között a 

speciális attrakciók – közöttük a helyi termékek – viszik a prímet. Ez a városok turisztikai 

kínálatából is kiolvasható, hiszen akár az egészségturizmus országos vonzású centrumaként 

számontartott Harkányra, akár a kulturális és örökségi értékeiről nevezetes Siklós-Máriagyűdre, 

vagy a hazai, egyik legnevesebb borvidék központjára, Villányra tekintünk, akkor vonzásukban 

a rendezvények, fesztiválok, kulturális programok és a bor- és gasztronómiai turisztikai 

termékek a meghatározók. A természeti értékek csak egy kisebb részt képeznek a kínálatban. 

A térség turisztikai centrumai kiegészülnek szintén jelentős attrakció kínálatú településekkel a 

borvidéken és a turisztikai térségen belül. Elég csak a már jelentős attrakció központként 

említett Palkonyára, Nagyharsányra vagy Villánykövesdre és Kisharsányra gondolni. A 

vonzerők között ezeknél is a kulturális és örökségi, valamint a speciális attrakciók jelentik a 

többséget (Szabó et al., 2021). 

 

Az is kedvezőnek tekinthető ezen vonzerő gócpontok számára, hogy a turisztikai térségen kívül 

a borvidéken van még néhány számottevő vonzerejű település. Példaként említhető Vókány és 

Túrony, de Diósviszló sem sokban marad el tőlük. Ezt a Villányi-borvidéki fogadóterületet 

egészítik ki már a turisztikai térségen és a borvidéken kívül eső települések, amelyek még 

számottevő mennyiségű vonzerővel rendelkeznek. Ilyenek a borvidék keleti, Villány közelében 

fekvő részén lévő Beremend, Márok és Újpetre, amelyeknél a kulturális vonzerők adják a 

hangsúlyt. Ez a földrajzi közelség kedvező a vonzásterületek összekapcsolása és kiegészítése 

szempontjából. 

Hasonló összekapcsolódási lehetőség bontakozik ki az Ormánság attrakció centrumai (Sellye 

és Vajszló), valamint a Drávamente települései között. Itt kedvező lehet az Ormánság erősebben 

kulturális és speciális attrakció kínálata a helyi termékekkel kiegészülve és az erőteljes 

természeti vonzerőket felmutató Drávamente a Duna-Dráva Nemzeti Park értékeivel. 

Jövőbe vetett turisztikai bizodalmunkat érdemes reális alapokra helyeznünk. Már a korábbi 

értékeléseknél jelzésre került, hogy a települések többsége maximum 1-es és 2-es vonzerő 

értékpontú attrakciókból gyűjti össze turisztikai vonzását. Ezek pedig reálisan csak a helybeliek 
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és a szűken vett környék érdeklődését keltik fel. Távolabbról nem képesek turistákat csalogatni 

a településre. Valódi elragadó erőt, utazási motivációt keltő vonzást csak a 3-as, vagy magasabb 

vonzerő értékpontú attrakcióktól várhatunk. 

A 18. ábrán már csak ezeket a jelentősebb értékszámú attrakciókat ábrázoltam a 

kartodiagramon. Az ábrán a településenkénti attrakciók kördiagramjaiban már csak azok 

szerepelnek, amelyek legalább térségi, regionális vonzással rendelkeznek. Ez az ábrázolás 

jelentősen leszűkítette a vonzerőkkel büszkélkedő települések körét. A térkép meglehetősen 

kiürült, hiszen a terület szegélyén fekvő aprófalvak eltűntek az ábrázolásból. Nem csak a 

nyugati, vagy északi részen, hanem a Villányi Borvidék közelében is. Jelentősebb számú 

attrakciót igazán csak a turisztikai térségbe sorolt települések tudnak felmutatni a Villányi-

hegység környékén. Már más a helyzet a Drávamentéről a turisztikai térségbe sorolt három 

Duna-Dráva Nemzeti Parki településsel. Szaporcán kívül a másik kettő, Tésenfa és Drávacsehi 

térségi hatású vonzerővel egyelőre nem rendelkezik (Szabó et al., 2021). 

 

18. ábra: A legalább regionális hatókörű turisztikai vonzerők száma és tematikus 

megoszlása a Dél-Baranya Határmenti Települések Egyesületének településein 

 

Forrás: Szabó et al., (2021) 
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A térség vonzerő centrumainak számító városok (Harkány, Siklós és Villány), valamint a 

hozzájuk csatlakozó turisztikai térség további településeinek legalább térségi, regionális 

hatókörű vonzerői összetételükben a 18. ábrán változást mutatnak a 17. ábra teljes vonzerő 

körével összevetve. Megállapítható, hogy a speciális, borhoz, gasztronómiához és 

rendezvényekhez, fesztiválokhoz és helyi termékekhez kötődő vonzerők szerepe még 

hangsúlyosabbá vált a települések kínálatában. Ez leginkább Harkánynál – jelentős 

gasztronómiai és fesztivál kínálat – és Villánynál, Villánykövesdnél figyelhető meg, az 

utóbbiaknál bor és gasztronómia primátusával. Ezt a mintát követi a maga méreteiben 

Kisharsány is. Jóval kiegyenlítetteb a kép Siklósnál, ahol a speciális vonzerőkkel szemben, 

vagy inkább azokkal együtt, igen erőteljes a kulturális és örökségi attrakciók jelenléte. Hasonló 

összetételt mutat a magasabb vonzású attrakció között jelentős kulturális tartalmakat is 

felmutató Palkonya. Nagyon fontos, hogy a természeti attrakciók sem tűnnek el teljesen ebben 

a vonzás kategóriában. Villány, Palkonya és Nagyharsány is rendelkezik erőforrásokkal ebben 

a kategóriában is. 

A felmért települések attrakció között a speciális vonzerők között a helyi termékekhez kötődő 

gasztronómiai specialitások, bor, történelmi borvidék és a helyi termék-előállítás közel 70 

vonzerőt foglalt magába. A térség összes 924 db attrakciójához mérten ez a mennyiség 

viszonylag alacsonynak látszik, ám jelentőségüket emeli, hogy közülük több is a nagyobb 

hatókörűek közé sorolható (Szabó et al., 2021). 

 

A dél-baranyai mintaterületen végzett felmérés helyi termék specifikus eredményeit a 19. ábra 

tartalmazza. Az itt felmért 88 település helyi termék előállítói fokozott területi intenzitást 

mutatnak. A települések – amelyek jelentős része aprófalu – majdnem mindegyikén található 

helyi termék-előállító. Kedvezőnek tekinthető, hogy a kínálati spektrum több árukategóriára is 

kiterjed. A Villányi Borvidék településein a bor mellett ott vannak a többi árukategóriák is. A 

Drávamente és az Ormánság felé haladva a domináns méz mellett jelentős számú állati eredetű 

terméket gyártó és zöldség-gyümölcs előállítót is találunk. Egyértelműen kimondható, hogy 

Dél-Baranya a vármegyén belül is a legjelentősebb gócterülete a helyi termék előállításnak. Az 

itteni települések jó része besorolhatja turisztikai attrakciói közé a helyi termékeket is, amelyek 

választéka is igen széles körű (Szabó et al., 2021). 
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19. ábra: A helyi termékek száma és tematikus megoszlása a Dél-Baranya Határmenti 

Települések Egyesületének településein 

 

Forrás: Szabó et al., (2021) 

 

A módszertani fejezetben részletezésre került, hogy a kínálati elemek feltárása vármegyei és 

kistérségi szinten valósult meg, azonban a kérdőíves vendégkörfelmérés régiós szinten zajlott. 

Az eltérő kiterjedésű vizsgálati területek eltérő megközelítéssel, de turisztikai szempontból 

kerültek felmérésre, amely munka során eltérő módszerek kerültek alkalmazásra. A begyűjtött 

információk nem csak önmagukban értelmezhetők, hanem a kínálati és keresleti elemek 

összekapcsolhatók. Az összekapcsolás lehetőségét biztosítja, hogy a vendégkörfelmérésben 

részt vett régiós turisták valós látogatói jelenleg is vagy potenciális látogatói lehetnek a felmért 

vármegyei és kistérségi kínálati elemeknek. A régiós szintű keresleti információk és trendek a 

gyakorlatban is hasznosítható információkat hordoznak a vármegyében és a választott 

kistérségben felmért attrakciók számára. 

Ezt a kapcsolatot vizsgálva a felmért kínálati elemeket és a vendégkörfelmérést összefésültem. 

A kérdőívet kitöltőknek lehetősége volt három helyi terméket megjelölni, amelyet jellegzetesen 

dél-dunántúlinak tartanak. A kérdésre adott válaszokat a 20. ábra szemlélteti szófelhő 

formájában. 



77 

 

 

20. ábra: A kérdőívet kitöltők által jellegzetesen dél-dunántúlinak tartott helyi termékek 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 15 legtöbbet említett helyi termékkel kapcsolatos említések számát az 17. táblázat 

tartalmazza. Jól látható, hogy a bor (251 említés) kiemelkedik a többi termék közül, amely 

bizonyítja, hogy a régióba érkező turisták a Dél-Dunántúlon található borokat ismerik. Ez az 

ismertség tetten érhető a régió borvidékei kapcsán, amelyek közül a Villányi - és a Szekszárdi 

Borvidék országos szinten is kiemelkedő. A konkrét borvidékek országos ismertséget a turisták 

által említett, borvidékekkel kapcsolatos asszociációk, mint a Villányi (100 említés) és 

Szekszárdi (37 említés) is bizonyítja. A bor mellett a sör is meghatározó, a turisták által 

jellegzetesnek tartott termékként jelenik meg 66 említéssel. Az 50 említéssel rendelkező 

„Pécsi” elsősorban a sörök kapcsán jelenik meg, de a borok vonatkozásában sem 

elhanyagolható. A szeszes italok után a leginkább jellegzetes termékként a méz említhető 61 

említéssel, amely a vonatkozó kínálat ismeretében magas potenciált hordoz magában a jövőbeli 

turisztikai hasznosítás vonatkozásában. Ez a potenciál jelenleg May Gábor (2022) szóbeli 

közlése szerint alacsony intenzitással kerül kiaknázásra, a baranyai méhészeknek csupán a 

10%-a érintett a turizmusban. Az 1000-1200 méhészből mindössze 100-120 jár rendszeresen 

rendezvényekre, fesztiválokra, hogy az előállított mézüket eladják. Ezek az események 

elsősorban a nagyobb volumenűek, mint a mohácsi Busójárás, a villányi borfesztiválok és az 

orfűi Fishing on Orfű. 
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Mindemellett az egyéb helyi termékek (dinnye, pálinka, Szalon (sör), paprika, lekvár, sajt) 

említésének száma (25 és 16 között) elmarad az előbbiekben említett termékektől. Ismertségük 

elmaradása szemlélteti, hogy a régió elsődleges helyi termékeként a bor nevezhető meg, amely 

mellett, mint szeszes ital a sör is megjelenik. Az élelmiszerekhez kapcsolható helyi termékek 

húzóterméke egyértelműen a méz lehet, amely ismertsége lehetőségeket hordoz magában. 

 

17. táblázat: Jellegzetesnek tartott dél-dunántúli helyi termékek és márkanevek 
Termék Említések száma 

Bor 251 

Villányi 100 

Sör 66 

Méz 61 

Pécsi 50 

Szekszárdi 37 

Zsolnay 33 

Dinnye 24 

Pálinka 23 

Porcelán 23 

Medvehagyma 22 

Szalon 17 

Paprika 16 

Lekvár 16 

Sajt 16 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A korábbi években – 2014 és 2020 között – létrehozott és folyamatosan frissített helyi termék 

adatbázis és a kérdőíves vendégkörfelmérés közötti kapcsolatot alapvetően a mindkét forrásban 

megtalálható terméktípusok és termékek közötti megegyezések jelentik. Ez a kapcsolat egyfelől 

igazolja az említett helyi termékek ismertségét és az ebből fakadó fogyasztást, másfelől 

lehetőséget biztosít, hogy erre építve jövőbeli fejlesztések valósulhassanak meg a valós igények 

mentén.  

A fejlesztések egyik irányát jelentheti az ismert és sikeres helyi termékek további erősítése, 

azok értékesítési láncainak vagy a kapcsolódó marketingtevékenységüknek a fejlesztése. Egy 

másik irányként a kevésbé ismert, de a minőségi szempontoknak megfelelő termékek 

fejlesztése jelenthet meg. Mindkét esetben a fejlesztések fő kiindulópontjának célszerű a Fanet 

(2008) által meghatározott „terroir” rendszer alkalmazása, amely alapvetően egy-egy termőhely 
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és az ott előállított termékek értékelését teszi lehetővé. A rendszer hét főbb témakör mentén 

értékel, amelynek eredményei magas gyakorlati hasznosíthatósággal rendelkeznek, ezek: 

• a termőtáj, termőterület leírása, legfontosabb tulajdonságai, 

• az alapanyag előállítása, 

• az alapanyag feldolgozása 

• a termék összevetése más hasonló termékekkel, pozicionálás, 

• a termék piaci elfogadottsága, a fogyasztók elismerése, értékelése, 

• a termék védelme a hamisítástól, 

• és a termék érzékszervi minősítése. 

 

Ezen szempontok mentén történő fejlesztés a mintaterületen is alkalmazható, amelynek egyik 

példájaként szolgálhat a Villányi Borvidéken az elmúlt időszakban kidolgozott helyi termék 

minősítési és védjegyrendszer. Ezen rendszer tovább kíván lépni a borokon és az egyéb helyi 

termékek minőségbiztosítását és a védjegyrendszerből fakadó fogyasztói és turisztikai 

előnyöket hivatott biztosítani.  Szabó (2021) tanulmányában olyan helyi termékeket említ 

(sonkák, stifolderek, feldolgozott tejtermékek, savanyúságok, méz), amelyek kínálata lehetővé 

teheti a jövőben a minősítési és védjegyrendszer kialakítását. Ennek eredményeképpen a 

Villányi Borvidék további lépéseket tudna tenni a fejlődés útján ezzel megerősítve pozícióját a 

hazai borturisztikai mezőnyben. 

A Villányi Borvidék weboldalán olvasható (villanyiborvidek.hu), hogy a Villány-Siklósi Borút 

2021. október 25-én megtartotta első minősítését, amely eredményeként több helyi termék 

előállító is megszerezte a Villányi Borvidék helyi termék védjegyet: 

• Báthori Méhészet: akácméz és gesztenyeméz termékei, 

• Bock Borászat: Bock villányi kékszőlőmag olaj, -mikroőrlemény, és -tabletta termékei, 

• Gere Attila Pincészete: szőlőmag olaj és szőlőmag és -héj mikroőrlemény termékei, 

• Gere Tamás és Zsolt Pincészete: természetes szőlőlé terméke, 

• Olajütő Szociális Szövetkezet: hidegen sajtolt olaj termékei, 

• Szarkándi László: levendula szörp és bodza szörp termékei. 

A védjegyet szerző termékek sokszínűsége mutatja, hogy a bor mellett egyéb termékek 

minősége is el tudja érni azt a szintet, amely megfelel a létrehozott minősítési eljárásnak. Ez a 

minősítés magában hordozza a lehetőséget, hogy idővel ezen termékek is önálló turisztikai 

attrakcióként jelenjenek meg a vármegye, kiemeltképpen a Villányi Borvidék turisztikai 

kínálatában. 
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Az első minősítés óta eltelt idő alatt a védjeggyel rendelkező termékek száma tízre nőtt és 

várhatóan további négy termék fog a közeljövőben a védjegyrendszerbe kerülni. A 

védjegyrendszer kapcsán Kovács Boglárka (2022) szóbeli közlésében kiemeli, hogy fontos 

szempontként merül fel az előállított termékek mennyisége. A szükséges mennyiség elérése 

nélkül nehezen tudják a térség helyi termék kínálatába bevonni az adott terméket, mivel a 

vendégek számára fontos, hogy az év során folyamatosan elérhető legyen egy-egy termék. 

További irányként fogalmazza meg, hogy nem céljuk minden helyi termék előállítót bevonni a 

védjegyrendszerbe, hanem csak az arra alkalmasakat. A termelőkkel történő együttműködés 

dinamikusan formában valósul meg, amelynek alapját a borúti iroda adta lehetőségek 

biztosítják. Ez lehetővé teszi, hogy a borúti iroda kommunikációs csatornáin keresztül 

népszerűsítsék termékeiket a helyi termelők. Mindemellett a helyi termék előállítók és a helyi 

éttermek összekötésében is szerepet vállal a borúti iroda, továbbá a szervezett eseményekre 

megjelenési és eladási lehetőséget biztosítsanak a helyi termelők számára. 

A jövőbeli tervek között szerepel a helyi termékek eladását elősegítő online rendszer 

fejlesztése. Ez alapvetően a már sikeresen működő borvidéki weboldalba kerülne integrálásra, 

amely keretein belül az érdeklődők egy webáruházon keresztül tudnának helyi termékeket 

vásárolni. Ez egyfelől eladási lehetőségeket teremtene a helyi termék előállítók számára, 

másfelől reagálna és kiaknázná az online értékesítés pandémia okozta fellendülését.  
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5.3 A Dél-Dunántúlra érkező turisták jellemzői 

 

A 4.2.2 fejezetben részletesen ismertetett módszer alapján a teljes mintára vonatkozóan 

bemutatásra kerülnek az egyes kérdésekre adott válaszok belső struktúrái. Mindemellett a 

kutatás célrendszerének teljesítése érdekében az egyes kérdőívben szereplő kérdések mentén a 

helyi termékekkel kapcsolatos preferenciaszintek eloszlása is elemzésre kerül. 

 

A teljes mintára vonatkozó helyi termék preferenciaszint megoszlás a 21. ábrán látható, amely 

kapcsán kijelenthető, hogy a válaszadók 65,5%-a pozitívan áll a helyi termékekhez, vagyis a 

semlegesnél magasabb preferenciaszinttel rendelkezik. Ennek egyik oka lehet, hogy a 

bevezetésben megfogalmazott trendek a Dél-Dunántúlra érkező turistákra is jellemzők, a helyi 

termékek iránti nyitottságuk és érdeklődésük utazásaik során is jelen vannak. A semleges 

kategóriába a válaszadók közel egynegyede tartozik, míg a semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszint csupán a kitöltők 10,2%-át jellemzi. 

 

21. ábra: A helyi termékekkel kapcsolatos preferenciaszint megoszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

5.3.1 Demográfiai jellemzők 

 

A demográfiai jellemzők vizsgálata alapvető elemét képezi a turisztikai kutatásoknak. A helyi 

termékek turisztikai hasznosításának kutatása kapcsán is mint a döntést befolyásoló tényezők 

jelennek meg (Kim et al., 2009; Letho et al., 2014; Skuras et al., 2006), azonban kiemelendő, 

hogy a demográfiai jellemzők kapcsán kutatásonként eltérő eredményekről számolnak be a 

kutatók. Skuras és munkatársai (2006) megfigyelték, hogy a demográfiai jellemzők közül csak 

a családi állapot és az iskolai végzettség befolyásolta a helyi élelmiszerek vásárlására vonatkozó 

döntést. Egyes kutatók a nemet azonosították a vásárlást befolyásoló tényezőként (Anderson & 
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Littrell, 1995; Kim et al., 2009). Anderson és Littrell (1995) tanulmányából kiderül, hogy a nők 

vásárolták a legtöbb kézműves terméket, ajándékot és ajándéktárgyat. Kim és munkatársai 

(2009) szerint a nők nagyobb arányban nyitottak a helyi élelmiszerek kóstolása iránt. Hsieh és 

Chang (2006) megállapította, hogy a nemzetközi turisták különösen érdekeltek más kultúrák és 

szokások megismerésében és a helyi termékek fogyasztása ennek egyik lehetséges módja. A 

szerteágazó eredmények jól szemléltetik, hogy a kérdőívben szereplő demográfiai jellemzők 

elemzése a gyakorlatban is hasznosítható eredményeket hozhat. A korábban bemutatott 

demográfiai jellemzők vonatkozásában további vizsgálatokat végeztem az egyes kategóriába 

tartozó turisták helyi termék preferenciaszintje kapcsán.  

 

A 22. ábra mutatja, hogy mindkét nem esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint a 

leginkább jellemző. Nők esetében 3%-kal többen tartoznak a semlegesnél magasabb 

preferenciaszintek közé, míg a férfiak esetében a semleges és annál alacsonyabb 

preferenciaszintek esetében található magasabb érték. A kereszttábla elemzés nem mutatott 

szignifikáns összefüggést a nem és a helyi termék preferenciaszint között. A minimálisan 

pozitívabb attitűd illeszkedik Kim és munkatársainak (2009) megállapításához, miszerint a nők 

nagyobb arányban képviselik a pozitívabb, nyitottab attitűdöt a helyi termékek iránt. 

 

22. ábra: A nemeken belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

  

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kor és a helyi termék preferenciaszint megoszlása közötti kapcsolat vizsgálatára 

varianciaanalízist alkalmaztam (18. táblázat). A legjellemzőbb preferenciaszintként az „inkább 

preferálja” helyi termék preferenciaszint jelenik meg. Az elvégzett analízis nem mutatott 

szignifikáns összefüggést a két változó között. A mintáról elmondható, hogy legmagasabb 

átlaggal (42,42 év) az „inkább nem preferálja” preferenciaszint rendelkezik, míg a 
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legalacsonyabb életkor (34,18 év) az „egyáltalán nem preferálja” preferenciaszint esetén jelenik 

meg. 

 

18. táblázat: A kor helyi termék preferenciaszint kategóriákon belüli megoszlása 
Helyi termék preferenciaszint  Életkor (év) 

1: egyáltalán nem preferálja 

átlag 34,1765 

elemszám 17 

szórás 14,69794 

2: inkább nem preferálja 

átlag 42,4211 

elemszám 19 

szórás 20,11168 

3: semleges 

átlag 38,4070 

elemszám 86 

szórás 15,98998 

4: inkább preferálja 

átlag 37,9275 

elemszám 138 

szórás 15,44930 

5: teljes mértékben preferálja 

átlag 38,5745 

elemszám 94 

szórás 16,38022 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 23. ábra szemlélteti, hogy a családi állapot szerinti bontásban a felmért turisták eltérő 

preferenciaszintet mutatnak. Mind a négy kategória esetében az „inkább preferálja” 

preferenciaszint a legjellemzőbb. A semlegesnél pozitívabb preferenciaszintek részaránya az 

egyedülálló turisták esetében rendelkezik a legmagasabb részaránnyal. A semlegesnél 

alacsonyabb preferenciaszintek legnagyobb mértékben a már gyerek(ek) nélkül élő párokra és 

házaspárokra jellemző, a válaszadók 16%-a „inkább nem preferálja” vagy „egyáltalán nem 

preferálja” a helyi termékeket.  

 

23. ábra: A családi állapot kategóriákon belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a családi állapot és a 

helyi termék preferenciaszint között. Az egyes csoportokra vonatkozó részarányok eltérő 

mértéke Skuras és szerzőtársainak (2006) megállapítására enged következtetni, miszerint a 

családi állapot a helyi termékek fogyasztását befolyásoló tényezőként jelenik meg a 

turizmusban. 

 

A legmagasabb iskolai végzettségen belül a helyi termékek preferenciaszintjei az egyes 

kategóriák között eltérő képet mutatnak (24. ábra).  Az alapfokú végzettség esetében a „teljes 

mértékben preferálja” és az „inkább preferálja” preferenciaszint részaránya megegyezik. Ezzel 

ellentétben a középfokú és a felsőfokú végzettséggel rendelkező turistákat az „inkább 

preferálja” preferenciaszint jellemzi leginkább. A legnagyobb nyitottságot az alapfokú 

végzettséggel rendelkezők mutatják a helyi termékek felé, a válaszadók 82%-a semlegesnél 

magasabb preferenciaszinttel rendelkezik. Fontos megjegyezni ezen csoport alacsonyabb 

elemszámát, emiatt a jövőben célszerű lehet a végzettség kapcsán reprezentatív kutatás 

elvégzése, amely a kérdéskör mélyebb feltárását eredményezheti. A leginkább elutasítók a 

középfokú végzettséggel rendelkező turisták, 11%-uk a semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszinttel rendelkezik. Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns 

összefüggést a legmagasabb iskolai végzettség és a helyi termék preferenciaszint között. 

 

24. ábra: A legmagasabb iskolai végzettségen belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

  

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turistáknak lehetősége volt megjelölni foglalkozásukat is, amely kapcsán a 

helyi termék preferenciaszint színes képet mutat (25. ábra). A megjelölhető nyolc kategóriából 

hat esetben a legmagasabb részaránnyal rendelkező preferenciaszint az „inkább preferálja”. 

Ezzel ellentétben a fizikai alkalmazottakra és a háztartásbeliekre a „teljes mértékben preferálja” 
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a leginkább jellemző. A semlegesnél magasabb preferenciaszintek részaránya 75% feletti 

értéket ér el az álláskeresőknél (90%) és a vezető beosztású alkalmazottaknál (76%).  A 

semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint 10% alatti részarányáról a szellemi alkalmazottak 

(9%), a vezető beosztású alkalmazottak (5%) és az álláskeresők (0%) esetében beszélhetünk. A 

többi kategória esetében ez az érték minden esetben 10% vagy annál magasabb értéket vesz fel. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a foglalkozás és a 

helyi termék preferenciaszint között. 

 

25. ábra: A foglalkozásokon belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

(többszörös választás) 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A jövedelmi kategóriák szerinti bontásban (26. ábra) a felmért turistákra mind a három 

kategória esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint a jellemző. A semlegesnél pozitívabb 

attitűd (74%) leginkább a 250.000 Ft feletti nettó jövedelemmel rendelkezőket jellemzi. A 

100.001 és 250.000 Ft közötti nettó jövedelemmel rendelkezők esetében észlelhető a 

legnagyobb részarányban a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint (13%). A kereszttábla 

elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a nettó havi jövedelem és a helyi termék 

preferenciaszint között. Ennek ellenére a vizsgált minta arra enged következtetni, hogy a 

magasabb jövedelemmel rendelkezők nagyobb arányban preferálják a helyi termékeket, amely 

szempont fontos lehet a helyi termékek értékesítése és turisztikai hasznosítása kapcsán. 
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26. ábra: A nettó havi jövedelmi kategóriákon belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

5.3.2 Utazásra vonatkozó jellemzők 

 

Jelen fejezetben a vizsgálatban résztvevő turistákat jellemző indikátorok széles köre kerül 

bemutatásra, amelyek mindegyik fontos szerepet tölthet be a helyi termékekkel kapcsolatos 

vizsgálatokban. Kastenholz és szerzőtársai (2018) összefüggést mutattak ki kutatásukban az 

utastárs kategória és a fenntartható turizmussal kapcsolatos (pl. helyi termékek preferálása) 

attitűd között. A szervezett utazásokban résztvevők voltak legkevésbé figyelemmel a 

fenntarthatóságra, míg a legmagasabb elköteleződést a természet, helyi kultúra és közösség 

kapcsán az egyedül és a családdal utazók körében mutatták ki. Vizsgálataikban a szálláshelyek 

típusait is vizsgálták, a természet, a helyi kultúra és közösség iránt leginkább a rokonok és 

barátok által biztosított szálláshelyet igénybe vevő turisták voltak elkötelezettek. Varmazyari 

és szerzőtársai (2017) a vidéki turizmus témakörében elvégzett motiváció alapú szegmentálási 

kísérleteket gyűjtötték össze és rendszerezték, amely alapján megállapítható, hogy a pihenés, 

feltöltődés, a természetjárás, a gasztronómia és a helyi termékek vásárlása a fontosabb motiváló 

tényezők közé tartozik. Alderighi és szerzőtársai (2016) kutatásukban bizonyították, hogy a 

helyi termékek gazdasági hatásaikon túl fontos szerepet tölthetnek be a desztinációba való 

visszatérésben, a desztináció többszöri meglátogatásában is. 

 

A 27. ábrán látható, hogy a kérdőívet kitöltők leginkább (29,8%) családdal, gyerekkel, szülővel 

érkeznek, amely részaránytól csak kicsivel marad el (29,5%) a házastárssal, élettárssal érkezők 

aránya. Az eredmények alapján kijelenthető, hogy a régióba érkező felmért turisták több mint 

fele (59,3%) a családi utazások kategóriájába tartozott a vizsgált időszakban.  
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27. ábra: Az utastárs kategória megoszlása (többszörös választás) 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 28. ábrán látható, hogy az egyes utastárs kategóriák vonatkozásában az egyes helyi termék 

preferenciaszintek eltérő arányban jelennek meg. Mindegyik kategória esetén a válaszadók több 

mint fele semlegesnél magasabb preferenciaszinttel rendelkezik. A hatból négy utastárs 

kategóriában (egyedül; barátokkal; házastárssal, élettárssal; iskolatársakkal) az „inkább 

preferálja” preferenciaszint a legjellemzőbb, a másik két kategóriában (családdal, gyerekkel, 

szülőkkel; munkatársakkal) a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint a meghatározó.  

 

28. ábra: Az utastárs kategóriákon belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az elvégzett kereszttábla elemzés eredményeként említhető, hogy a barátokkal1 és a családdal, 

gyerekkel, szülővel2 kategóriák esetében a korrigált standardizált reziduum eltér a függetlenség 

esetén várt részaránytól. Összefüggés állapítható meg a nem barátokkal érkezők és a 

„semleges” preferenciaszint esetén, amely esetben a korrigált standardizált reziduum értéke 3,1. 

A családdal, gyerekkel, szülővel érkező vendégek esetén az „inkább nem preferálja” 

 
1 Khi-négyzet próba értéke: 10,865, szig.: 0,028  
2 Khi-négyzet próba értéke: 11,750, szig.: 0,019 
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preferenciaszintnél a korrigált standardizált reziduum értéke 2,2. A nem családdal, gyerekkel, 

szülővel érkező turisták vonatkozásában az „inkább preferálja” preferenciaszintnél ez az érték 

3, amely az összefüggést bizonyítja. 

A családdal utazók elutasítóbb (inkább nem preferálja) attitűdje ellentétes a Kastenholz és 

szerzőtársai (2018) által megfogalmazottakkal. Ennek okai szerteágazók lehetnek (kutatások 

eltérő módszertana, vizsgálati térség eltérő sajátosságai, megkérdezett turisták eltérő attitűdje 

stb.), amelynek feltárására további kutatások elvégzésére lenne szükség.  

 

A kutatásban résztvevő turisták meghatározó része (86%) egyéni utazás során kereste fel a Dél-

Dunántúlt. A 29. ábrán látható, hogy az utazásszervezés típusa kapcsán hasonló a helyi termék 

preferenciaszint megoszlása. Mindkét kategória esetében az „inkább preferálja” 

preferenciaszint a leginkább jellemző. A legnagyobb különbség a „semleges” preferenciaszint 

kapcsán jegyezhető meg, ahol a csoportos utazások keretein belül érkezett turisták 18%-a, míg 

az egyénileg szervezett utakon résztvevők 26%-a rendelkezik ezen preferenciaszinttel. Az 

elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a két tényező között. 

A csoportos (szervezett) utazások pozitívabb attitűdje ellentétes Kastenholz és szerzőtársainak 

(2018) megállapításával, miszerint a szervezett utazásokon résztvevő turisták elutasítóbbak a 

helyi termékekkel. Ennek egyik oka lehet a két mintaterületet látogató turisták eltérő 

demográfiai jellemzői és fogyasztási szokásai. 

 

29. ábra: Az utazásszervezés típusokon belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kutatás során információk keletkeztek arról, hogy az ide érkező turisták hányadik alkalommal 

látogatják meg turisztikai céllal a Dél-dunántúli turisztikai régiót. A 30. ábra mutatja, hogy a 

válaszadók jelentős hányada, 63%-a már negyedik vagy több alkalommal látogatja meg a 
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régiót. Ez arra enged következtetni, hogy a régióval kapcsolatos elégedettségnek köszönhetően 

a turisták több alkalommal is hajlandók visszatérni. 

 

30. ábra: A Dél-dunántúli régió turisztikai célú felkeresésének száma 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A helyi termék preferenciaszint vonatkozásában a 31. ábrán látható, hogy mind a négy 

kategória esetében a „semlegesnél” magasabb preferenciaszint a leginkább jellemző. A 

legmagasabb, „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint elsősorban azokra jellemző, akik 

első alkalommal látogatják meg a Dél-Dunántúlt. Ez magas potenciált hordoz magában, mivel, 

ha az első látogatás során az elvárásoknak megfelelő helyi termékekkel – ételekkel és italokkal 

– találkoznak a turisták, akkor nem csak az adott utazásukra vonatkozó elégedettségük 

emelkedhet, hanem a visszatérési hajlandóságukra is pozitív hatással lehet. A kereszttábla 

elemzés során kapott érték alapján kijelenthető, hogy nincs szignifikáns kapcsolat a két változó 

között. 

 

31. ábra: A Dél-dunántúli régió turisztikai célú felkeresés száma kategórián belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A kérdőíves felmérés keretein belül információhoz jutottam a turisták – a kérdőív kitöltésének 

idejében – aktuális utazása során eltöltött éjszakák számáról, amelynek megoszlása a 32. ábrán 

található. A mintára a leginkább a két (21%) majd a három (19%) és a négy (15%) 

vendégéjszakát tartalmazó utazások a jellemzők. A teljes mintát vizsgálva, annak átlaga (3,79) 

és mediánja (3) a legtöbbet jelölt kategóriánál magasabb érték felett realizálódik.  

 

32. ábra: Az aktuális utazás alatt eltöltött vendégéjszakák számának eloszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdéskör további vizsgálatát varianciaanalízissel végeztem el, amelynek eredménye a 19. 

táblázatban látható. Megállapítható, hogy a vizsgált mintában az aktuális utazás alatt eltöltött 

vendégéjszakák száma és a helyi termék preferenciaszint között nincs szignifikáns összefüggés. 

 

19. táblázat: Az aktuális utazás alatt eltöltött vendégéjszakák számának eloszlásának helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 
 Helyi termék preferenciaszint 

 
Vendégéjszakák száma 

1: egyáltalán nem preferálja 

átlag 4,1765 

elemszám 17 

szórás 3,41386 

2: inkább nem preferálja 

átlag 4,2857 

elemszám 21 

szórás 2,79540 

3: semleges 

átlag 3,2308 

elemszám 91 

szórás 2,42706 

4: inkább preferálja 

átlag 3,7365 

elemszám 148 

szórás 3,18449 

5: teljes mértékben preferálja 

átlag 3,9588 

elemszám 97 

szórás 3,16859 

Forrás: saját szerkesztés 
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A legjellemzőbb preferenciaszint ezen változó kapcsán 40%-os részaránnyal az „inkább 

preferálja”. A legmagasabb átlaggal (4,2857) az „inkább nem preferálja” preferenciaszinttel 

rendelkező turisták rendelkeztek, míg a legalacsonyabb átlag (3,2308) a „semleges” 

preferenciaszintű turistákra jellemző.  

 

A kérdőíves vendégkörfelmérés során további információkhoz jutottam a turisták által igénybe 

vett szálláshelyek típusairól. A 33. ábrán látható, hogy a szállodák, mint a legnépszerűbb (30%) 

szálláshelyek jelennek meg a Dél-Dunántúlon, azonban az apartmanok részaránya (23%) is 

figyelemre méltó a kereskedelmi szálláshelyek vonatkozásában. Fontos megjegyezni, hogy a 

barát, rokon lakása, mint szálláshelyet a válaszadók 20%-a vette igénybe, amelyekből nem 

realizálódik közvetlen, idegenforgalmi adó (IFA) formájában megjelenő, csak közvetett bevétel 

a régió számára, így nevezhető „láthatatlan” turizmusnak. Michalkó és Ilyés (2020) szerint a 

láthatatlan turizmus annak ellenére jelent gazdasági potenciált, hogy nem generál a 

szálláshelyek vonatkozásában bevételt. Ennek a kutatása pedig a turizmusfejlesztés számára is 

hasznosítható lehet.   

 

33. ábra: A turisták által igénybe vett szálláshely típusok megoszlása (többszörös választás) 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az egyes szálláshelytípusok vonatkozásában a helyi termék preferenciaszint változatos képet 

mutat (34. ábra). Mind a kilenc kategória esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint a 

legjellemzőbb. A „semlegesnél” magasabb preferenciaszint leginkább a közösségi szálláshelyet 

igénybe vevő turistákat jellemzi, akiknek a 85%-a inkább- vagy teljes mértékben preferálja a 

helyi termékeket. 
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34. ábra: A turisták által igénybe vett szálláshely típusokon belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A helyi termékek kapcsán a leginkább elutasító attitűddel a kempingben megszálló turisták 

rendelkeznek, 26%-uk inkább nem- vagy egyáltalán nem preferálja a helyi termékeket. Ezen 

eredmény meglepő, mivel a kemping természetközeli szálláshelyként említhető és a helyi 

termékek is egyfajta természetközeliséget közvetítenek, így az előzetesen feltételezhető szoros 

kapcsolat jelen minta alapján nem valós. További vizsgálandó kérdéskörként jelenik meg a 

szálláshelytípusok – jövedelem – helyi termék preferenciaszint hármasának vizsgálata. 

A három legnépszerűbb szálláshelytípus vonatkozásában a helyi termék preferenciaszint 

megoszlása hasonló képet mutat, a legjellemzőbb preferenciaszintként az „inkább preferálja” 

jelenik meg. Megemlítendő, hogy a szállodák és apartmanok esetében a „teljes mértékben 

preferálja” preferenciaszint kisebb aránnyal rendelkezik, mint az „inkább preferálja”, ezzel 

ellentétben a barátok, rokonok lakásában megszálló vendégek a helyi termékeket „inkább- és 

teljes mértékben” ugyanakkora arányban (31-31%) preferálják.  

Kastenholz és szerzőtársainak (2018) állítása csak részben került igazolásra, mivel valóban a 

rokonoknál és barátoknál megszállt turisták attitűdje jellemzően pozitív a helyi termékek 

kapcsán, de az egyes szálláshelytípusok között nem a legpozitívabb.  

 

A válaszadók az előre megadott 17 kategória közül jelölhették meg, hogy az aktuális utazásukat 

milyen céllal végzik. A 35. ábra alapján megállapítható, hogy a Dél-Dunántúlra látogató 
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turisták utazásinak legfőbb célja (65%) a pihenés és feltöltődés. A második legjellemzőbb 

utazási célként (44%) a városlátogatás jelenik meg, amelyet további öt, 20 és 30% közötti 

részaránnyal rendelkező kategória következik: természetjárás (26%), rokon, barát 

meglátogatása (25%), gasztronómia (23%), wellness kikapcsolódás (22%), kulturális élmények 

szerzése (21%). A régióba érkező turisták utazási céljai jól szemléltetik, hogy a régió heterogén 

kínálata miatt az ide érkező turisták utazási motivációja is széles skálán mozog.  

 

35. ábra: A turisták utazási céljainak megoszlása (többszörös választás) 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 36. ábrán és az 37. ábrán látható, hogy az egyes utazási célok kapcsán eltérő helyi termék 

preferenciaszinttel rendelkeznek a turisták. Az 36. ábrán a kilenc legtöbbet említett utazási cél 

közül nyolc esetben az „inkább preferálja” preferenciaszint a legjellemzőbb. Kiugró eltérés a 

gasztronómia esetében állapítható meg, amely kapcsán a legjellemzőbb preferenciaszint a 

„teljes mértékben preferálja” (67%), továbbá a „semleges” és annál alacsonyabb 

preferenciaszint részesedés a legalacsonyabb, mindössze 18%-os. Ez az eredmény arra enged 

következtetni, hogy a gasztronómia iránt érdeklődő turisták nyitottsága a helyi termékek 

irányába is megtalálható. Ez illeszkedik a Varmazyari és szerzőtársai (2017) által leírtakhoz 

miszerint a gasztronómia iránt érdeklődők a helyi termékek fogyasztása kapcsán is az átlagnál 

nagyobb hajlandóságot mutattak. 
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36. ábra: A turisták utazási céljain belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás I. 

 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést mutat a kulturális élmények megszerzése3 

utazási cél és a helyi termék preferenciaszint között, mivel a korrigált standardizált reziduum 

eltér a függetlenség esetén várt részaránytól. Összefüggés állapítható meg a nem kulturális 

élmények szerzése utazási céllal rendelkező turisták és az „egyáltalán nem preferálja” 

preferenciaszint között, amely kapcsolatban a korrigált standardizált reziduum értéke 2,1. A 

kulturális élmények szerzése utazási céllal rendelkező turisták esetében az „inkább preferálja” 

preferenciaszint esetén található összefüggés, a korrigált standardizált reziduum értéke 2,3. 

Ezen kapcsolat a gyakorlat számára is hasznosítható lehet, mivel a különböző kulturális 

események (pl. fesztiválok) lehetőséget tudnak biztosítani a hely termék előállítók számára a 

kitelepülésre és termékeik értékesítésére. A szignifikáns kapcsolat pedig tovább bizonyítja 

ennek a potenciális együttműködésnek (árukapcsolásnak) a várható sikerességét. 

Továbbá – szignifikánsnak nem tekinthető – összefüggés állapítható meg a rendezvényen való 

részvétel4 és a helyi termék preferenciaszint között is. A jelzett utazási céllal rendelkező turisták 

és az „inkább preferálja” preferenciaszint közötti összefüggést a korrigált standardizált 

reziduum 2,5-ös értéke szemlélteti. Az ezen utazási céllal nem rendelkező turisták esetében az 

 
3 Khi-négyzet próba értéke: 10,993, szig.: 0,027 
4 Khi-négyzet próba értéke: 9,332, szig.: 0,053 
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„teljes mértékben preferálja” preferenciaszint esetén olvasható le összefüggés, mivel a korrigált 

standardizált reziduum értéke 2,5. 

 

A további nyolc, 20% alatti említéssel rendelkező utazási célok (37. ábra) kapcsán 

megállapítható, hogy hét esetben az „inkább preferálja” preferenciaszint a leginkább jellemző. 

Mindemellett a helyi termékek esetén rendkívül magas arányban, a válaszadók 84%-a 

semlegesnél magasabb preferenciaszinttel rendelkeznek és ezen utazási céllal rendelkező 

turisták egyáltalán nem jelölték az „inkább nem preferálja” és az „egyáltalán nem preferálja” 

preferenciaszintet. Ez arra enged következtetni, hogy azon turisták, akik részben vagy 

egyáltalán nem preferálják a helyi termékeket, azoknak utazási céljaik között nem szerepel a 

helyi termékek vásárlása. 

 

37. ábra: A turisták utazási céljain belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

II. 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést mutatott a konferencia részvétel5 és a helyi 

termék preferenciaszint között. A konferencián való részvétel utazási céllal rendelkező turisták 

 
5 Khi-négyzet próba értéke: 12,756, szig.: 0,013 
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és az „egyáltalán nem preferálja” preferenciaszint közötti kapcsolat esetén a korrigált 

standardizált reziduum értéke 3,3. 

Továbbá összefüggés állapítható meg a bevásárlás6 mint utazási cél és a helyi termék 

preferenciaszint között, azonban hangsúlyozandó, hogy ez a kapcsolat nem szignifikáns. Evvel 

az utazási céllal nem rendelkező turisták és „semleges” preferenciaszint közötti kapcsolatot a 

standardizált reziduum 2,4-es értéke jellemzi. Mindemellett ezen utazási céllal rendelkező 

turisták és a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint között összefüggés mutatható ki, a 

standardizált reziduum értéke 2,1. Ez a kapcsolat egy irányt mutathat a helyi termelők számára, 

hogy a nem feltétlenül a helyi termékek, hanem más termékek vásárlása miatt a desztinációba 

érkező turisták is potenciálisan érdeklődést és vásárlási hajlandóságot mutathatnak termékeik 

iránt. 

 

5.3.4 Turisztikai térhasználat 

 

A turisztikai térhasználat kutatása a hazai (Michalkó, 2007) és nemzetközi szakirodalomban 

(Ashworth & Graham, 2017; Lew & McKercher, 2006) is több éves múltra tekint vissza. A 

doktori kutatásom mintaterületén a 2000-es évek végén végzett kutatómunka eredményeként 

(Aubert et al., 2007; Aubert & Szabó 2007) meghatározásra kerültek a Dél-Dunántúl turisztikai 

régió „magterületei” (38. ábra). A régióban végzett kutatómunka alapvető célja volt, hogy egy 

előre kialakított szempontrendszer alapján megvalósuló elemzés és értékelés alapján kerüljenek 

kiválasztásra az egyes területek húzótermékei, amelyek alapot biztosíthattak a fejlesztési 

terveknek. A kutatók által kiválasztott hat paraméter (24 paraméterelem) alapján (vonzerők, 

meghatározó turisztikai termékek, szálláshely kapacitás és forgalom, turisztikai hálózatok és 

fejlesztési aktivitás, helyi idegenforgalmi adó és közlekedési feltételek) 653 települést 

értékeltek. A doktori kutatásom során használt kérdőív vizsgálta a régió belső célterületeit, 

amelyek több esetben megegyeznek a korábbi kutatás térbeli aspektusaival, így az 

összehasonlításra alkalmasak lehetnek.  

 

 
6 Khi-négyzet próba értéke: 9,416, szig.: 0,052 
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38. ábra: Magterületi lehatárolás a Dél-Dunántúlon 

 

Forrás: Aubert & Szabó, 2007 

 

A kérdőívet kitöltő turistáknak lehetősége volt megjelölni, hogy korábbi utazásuk során (39. 

ábra), mely Dél-dunántúli turisztikai régióhoz tartozó belső célterületeket látogatták meg. A 

térbeli megjelenítés során az alkalmazott csoportosítási módszer (Jenks, 1967) az említések 

száma alapján öt kategóriába sorolta be a célterületeket. Az 20. táblázatban látható az egyes 

célterületek említésének száma és a teljes mintához – 430 kitöltőhöz – viszonyított aránya.  

 

20. táblázat: A belső célterületek említésének száma és aránya (korábbi utazás) 
Belső célterület Említések száma Említések aránya 

Pécs és környéke 358 83,26% 

Harkány – Siklós – Villány és környéke 308 71,63% 

Mecsek 302 70,23% 

Kaposvár környéke és Zselic 262 60,93% 

Mohács – Bóly és környéke 247 57,44% 

Szekszárd környéke és Sárköz 242 56,28% 

Dombóvár – Tamási – Simontornya és környéke 216 50,23% 

Szigetvár és környéke 206 47,91% 

Dunaföldvár – Paks és környéke 173 40,23% 

Marcali – Igal – Tab és környéke 127 29,53% 

Barcs – Nagyatád és környéke 113 26,28% 

Ormánság 79 18,37% 

Csurgó – Gyékényes és környéke 75 17,44% 

Forrás: saját szerkesztés 
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A korábbi utazások során legkevésbé látogatott célterületek csoportjába Barcs-Nagyatád és 

környéke, Csurgó-Gyékényes és környéke, Marcali-Tab-Igal és környéke, valamint az 

Ormánság került. A második legkevésbé látogatott célterületekként Dombóvár-Tamási-

Simontornya és környéke, Dunaföldvár-Paks és környéke, továbbá Szigetvár és környéke 

jelenik meg. Ennél látogatottabb célterületekként jelenik meg Kaposvár környéke és Zselic, 

Mohács-Bóly és környéke, valamint Szekszárd környéke és Sárköz területe. A második 

leglátogatottabb célterületekként Harkány-Siklós-Villány és környéke, továbbá a Mecsek 

jelenik meg. Az említések alapján kiemelkedő és a korábbi utazások során legtöbb alkalommal 

felkeresett célterületként a régió központja Pécs és környéke jelenik meg a térképen. 

 

39. ábra: A Dél-Dunántúl turisztikai régió belső célterületeinek korábbi utazás alatti 

meglátogatásainak száma 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A korábbi utazásaik során felkeresett belső célterületeket ábrázoló térképhez hasonló képet 

mutat a jelenlegi utazásaik során felkeresett belső célterületeket szemléltető 40. ábra. A 21. 

táblázatban látható az egyes célterületek említésének száma és a teljes mintához – 430 

kitöltőhöz – viszonyított aránya. 
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21. táblázat: A belső célterületek említésének száma és aránya (jelenlegi utazás) 
Belső célterület Említések száma Említések aránya 

Pécs 220 51,16% 

Harkány – Siklós – Villány és környéke 155 36,05% 

Mecsek 146 33,95% 

Szekszárd környéke és Sárköz 75 17,44% 

Dombóvár – Tamási – Simontornya és környéke 65 15,12% 

Kaposvár környéke és Zselic 58 13,49% 

Szigetvár és környéke 58 13,49% 

Mohács – Bóly és környéke 56 13,02% 

Barcs – Nagyatád és környéke 28 6,51% 

Csurgó – Gyékényes és környéke 22 5,12% 

Dunaföldvár – Paks és környéke 19 4,42% 

Marcali – Igal – Tab és környéke 17 3,95% 

Ormánság 15 3,49% 

Forrás: saját szerkesztés 

 

40. ábra: A Dél-Dunántúl turisztikai régió belső célterületeinek jelenlegi utazás alatti 

meglátogatásainak száma 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az Ormánság és Marcali-Igal-Tab és környéke továbbra is a legalacsonyabb említéshez tartozó 

kategóriába esik. Magasabb említéshez tartozó kategóriába kerül Barcs-Nagyatád és környéke, 

Csurgó-Gyékényes és környéke, Szigetvár és környéke, valamint Dombóvár-Tamási-

Simontornya és környéke, amely arra enged következtetni, hogy minimális pozitív irányú 
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változás jellemzi az említett térségeket. A többi belső célterület esetében – a korábbi utazásra 

vonatkozó említéseket vizsgálva – nincs eltérés a besorolásuk kapcsán. Pécs és környéke 

továbbra is mint a legtöbbet említett belső célterület jelenik meg, amelyet a Mecsek és Harkány-

Siklós-Villány és környéke követ. A jövőben érdemes lenne további kutatásokat végezni az 

egyes belső célterületek népszerűségének növekedése és csökkenése kapcsán. Az ebből 

származó eredmények hasznosíthatók lennének a régió turizmusának tervezése és fejlesztése 

kapcsán is. A korábbi és jelenlegi utazás során érintett belső célterületek és a helyi termék 

preferenciaszintek között egy esetben mutatott szignifikáns összefüggést az elvégzett 

kereszttábla elemzés. A Szekszárd környéke és Sárköz belső célterület jelenlegi utazás alatti 

felkeresése és a „semleges” helyi termék preferenciaszint közötti szignifikáns összefüggést a 

korrigált standardizált reziduum 2,3-as értéke szemlélteti. 

 

A korábban említett Dél-Dunántúlon végzett magterületi kutatások (Aubert et al., 2007; Aubert 

& Szabó, 2007) települési szinten is vizsgálták a kérdéskört. A 41. ábrán látható az egyes 

települések által elért pontszámok. Aubert és szerzőtársai (2010) által meghatározott és 

pontozott települések sajátos területi képet mutatnak, az egyes turisztikai magterületek 

látványosan kirajzolódnak. 

 

41. ábra: Települési pontszámok a dél-dunántúli magterületi kutatásokban 

 

Forrás: Aubert et al., 2010; Települési pontszámok kategóriánként: 1=0; 2=0,001–0,4; 

3=0,4–0,8; 4=0,8–1; 5=1> 
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A kérdőívet kitöltőknek lehetőségük volt települési szinten is jelölni, hogy aktuális utazásuk 

során, mely településeket keresik fel (42. ábra). A korábbi magterület kutatás eredményeihez 

hasonló területi kép látható, így megállapítható, hogy a több mint tíz évvel ezelőtt megalkotott 

modell a mai napig tükrözi a turisztikai régió turizmusát. Továbbá a turisztikai régió főbb 

turisztikai centrumai (magterületei) nem, vagy csak minimálisan változtak.  

 

42. ábra: A turisták által meglátogatott települések említésének területi eloszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A térképen látható, hogy a felmért turisták által kiemelkedő mértékben – 222 említés – Pécs 

városa került jelölésre, amelynek okaként a város turisztikai kínálata és szerepe említhető meg. 

A második legnépszerűbb települések kategóriájába Harkány (80 említés), Siklós (69 említés) 

és Villány (83 említés) került. Ezen települések elsősorban a gyógy- és wellnessturizmus, 

továbbá a borturizmushoz kapcsolódó kínálatuknak köszönhetik népszerűségüket. A harmadik 

kategóriába az 52 és 25 említés közötti települések találhatók, a vármegyeszékhelytől 

(Szekszárd) egészen a faluig (Orfű). A további települések említési aránya jóval alacsonyabb, 

25 alatti, azonban kiemelendő, hogy kínálatuk elengedhetetlen a régió turizmusának 
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sokszínűségéhez, továbbá egy-egy kevésbé látogatott település magában hordozza a fejlődés 

lehetőségét is. A turisztikai térhasználat kapcsán mindenképp fontos megemlíteni, hogy a 

legalacsonyabb említési aránnyal rendelkező kategória esetében a Dél-Dunántúl turisztikai 

régión kívüli települések is megjelennek, amely arra enged következtetni, hogy a régióba 

látogató turisták nem csak a régión belül töltik el az idejüket, hanem a környező turisztikai 

régiók kínálatát is eseti jelleggel megtekintik. 

 

A kérdőívet kitöltő turistáknak lehetősége volt megjelölni, hogy az utazásuk alatt, mely 

településen található a szálláshelyük. A 43. ábrán látható, hogy a legtöbb említéssel (115 db) 

Pécs, mint a régió központja rendelkezik, amelyet a további vármegyeszékhelyek és városok 

követnek. Megállapítható, hogy Pécs és Szekszárd vonzáskörzetében is jellemző, hogy 

szálláshely szolgáltatást vesznek igénybe a turisták, ezzel ellentétben Kaposvár vonzáskörzete 

nem jelenik meg az említések között. További gócpontként említhető a Harkány-Siklós-

Villány-Mohács tengely, amely szerteágazó kínálata lehetővé teszi, hogy a korábban bemutatott 

szálláshelytípusok iránti igényeket kielégítse. 

 

43. ábra: A turisták szálláshely település említéseinek területi eloszlása a Dél-Dunántúlon 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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5.3.3 Tájékozódási módok és információforrások 

 

A turisták által használt információforrások típusának és rendszerességének ismerete a turizmus 

minden aspektusában, így a helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán is fontos tényező. 

No és Kim (2015) kutatásuk során elemezték az online turisztikai információforrások típusait 

és jellemzőit, az elvégzett faktoranalízisükben öt, a forrásokat jellemző tényezőt határoztak 

meg: hozzáférhetőség, biztonság, információ-megbízhatóság, interakció és személyre 

szabottság. A személyes blogok magasabb értékeket mutattak, mint más források az 

információ-megbízhatóság, a hozzáférhetőség és a személyre szabottság tekintetében. A 

nyilvános honlapok viszonylag magasabb értékeket mutattak a biztonság, az információ iránti 

bizalom és a hozzáférhetőség vonatkozásában. A közösségi médiához tartozó weboldalak az 

interakciót leszámítva viszonylag alacsony értékeket mutattak az többi attribútum tekintetében. 

Bieger és Laesser (2004) tanulmányának eredményei azt mutatják, hogy az információszerzési 

folyamat jobban magyarázható az utazás jellemzőivel, mint az utazó szociodemográfiai 

jellemzőivel. A kettő közötti kapcsolatot nagy valószínűséggel az határozza meg, hogy az utazó 

vagy háztartásának valamely tagja hányszor utazott korábban ugyanarra a célállomásra. A 

tapasztalat növekedésével a belső információforrások (saját korábbi tapasztalat és rokon, 

ismerős ajánlása) inkább felváltják a külső információforrásokat. Murphy és szerzőtársai (2007) 

a rokonok és barátok szerepét, mint az utazást egyik legnagyobb mértékben befolyásoló 

információforrást azonosította. A kutatásukban található modell alátámasztja a fogyasztói és 

utazói jellemzők és a szóban (pl. rokonoktól és barátoktól) hallott információk közötti 

kapcsolatot. 

 

A felmérés vizsgálta a turisták által igénybe vett tájékozódási módokat és információforrásokat, 

valamint azok használatának gyakoriságát. A gyakoriságot egy 1-5-ig terjedő skálán jelölhették 

(1: egyáltalán nem használom, 2: ritkán használom, 3: használom, 4: többször használom, 5: 

rendszeresen használom), amelyből az egyes kategóriákra vonatkozóan mediánt számoltam. 

Ennek eredményeképpen pontosabb kép rajzolódhat ki, hogy az adott információforrást milyen 

gyakorisággal használják a felmért turisták. A 44. ábrán látható, hogy az egyes tájékozódási 

módok használata eltérő intenzitással jelenik meg a turisták körében. A leggyakrabban használt 

információforrásoknak a három vagy annál nagyobb értékkel rendelkezőket tekintem, amelyek: 

• a 3-as mediánnal (használom) rendelkező: szálláshely saját weboldala, egyéb 

szállásweboldal, Facebook és Google Maps; 
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• és a 4-es mediánnal (többször használom) rendelkező: rokon ismerős ajánlása, korábbi 

tapasztalat, célterület honlapja. 

Az összegyűjtött információk alapján megállapítható, hogy egyes weboldalakhoz és közösségi 

médiához kapcsolódó információforrások szerepe jelentős, azonban a személyes tapasztalat és 

a rokonok, barátok személyes ajánlása továbbra is meghatározó elemként jelenik meg a 

kérdéskör vonatkozásában.  

Az elvégzett kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést mutatott az utazási vásárok7 és a 

helyi termék preferenciaszint között. Az utazási vásárt rendszeresen használó turisták és az 

„egyáltalán nem preferálja” preferenciaszint között a standardizált reziduum értéke 4,1. 

 

44. ábra: A tájékozódási módok igénybevételének gyakorisága 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A leggyakrabban igénybe vett (4-es medián, „többször használom”) tájékozódási módok: a 

rokon, ismerős ajánlása, a korábbi tapasztalat és a célterület honlapja esetében részletesen 

vizsgáltam a kapcsolódó helyi termék preferenciaszintet. 

 
7 Khi-négyzet próba értéke: 26,926 szig.: 0,042 
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A rokonok és ismerősök ajánlása, mint információforrás használatának gyakoriságát és a helyi 

termék preferenciaszint kapcsolatát az 45. ábra szemlélteti. Az ötből négy kategória esetén az 

„inkább preferálja” preferenciaszint a legjellemzőbb, amely alól a ritkán használom kategória 

jelent kivétel, amely esetén a „teljes mértékben preferálja” lesz a legjellemzőbb. Látható, hogy 

a semlegesnél magasabb preferenciaszint legnagyobb arányban az információforrás ritkán 

történő használata esetén jelenik meg. A használat gyakoriságának emelkedésével ez az arány 

csökken, míg a használom kategória esetén a semlegesnél 73%-ban magasabb preferenciaszint 

található, addig a rendszeresen használom kategória esetében ez az érték 57%-ra csökken. A 

kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést ezen információforrás és a helyi 

termék preferenciaszint között. 

 

45. ábra: A rokon, ismerős ajánlása, mint tájékozódási mód használatának gyakoriságán 

belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A korábbi tapasztalat használata információforrásként és a helyi termék preferenciaszint közötti 

kapcsolat hasonló képet mutat (46. ábra) mint a rokonok, ismerősök ajánlása kapcsán 

ismertetett eredmények. Ez az információforrás kapcsán is az egyáltalán nem használom 

kategóriától egészen a használom kategóriáig a semlegesnél magasabb preferenciaszint 

részarányának emelkedése állapítható meg, amellyel együtt jár a semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszint részarányának csökkenés nulláig. Ezt követően a használat gyakoriságának 

növekedése a preferenciaszint semlegesnél magasabb részarányának csökkenését eredményezi. 

Ezen információforrás esetében minden kategória kapcsán az „inkább preferálja” 

preferenciaszint volt a legjellemzőbb. A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns 

összefüggést a barátok, ismerősök ajánlása és a helyi termék preferenciaszint között. 
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46. ábra: A korábbi tapasztalat, mint információforrás használatának gyakoriságán belüli 

helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A vizsgált turisták által a legsűrűbben használt információforrások között található a célterület 

honlapja is, amely használatának gyakorisága és a helyi termékek kapcsán felmerülő 

preferenciaszint megoszlását a 47. ábra mutatja. Minden gyakorisági kategória esetén a 

legjellemzőbb preferenciaszint az „inkább preferálja”. Szükséges kiemelni, hogy az előző két 

információforráshoz képest természetében eltérő tájékozódási módról beszélhetünk, ennek 

ellenére a semlegesnél magasabb preferenciaszint kapcsán bemutatott trend jelen esetben is 

kirajzolódik. A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést ezen 

információforrás és a helyi termék preferenciaszint között. 

  

47. ábra: A célterület honlapja, mint információforrás használatának gyakoriságán belüli 

helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A három leginkább igénybe vett információforrás esetében egyfajta trendként jelenik meg a 

semlegesnél magasabb preferenciaszint részarányának emelkedése egészen a használom, 3-as 

mediánnal rendelkező kategóriáig. Ezt követően pedig a semlegesnél magasabb 

preferenciaszintek részaránya kezd csökkenni. Ennek kapcsán célszerű lehet jövőbeli 
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kutatásokat végezni arra vonatkozóan, hogy a hatalmas információs „dömpingbe” létezik-e egy 

olyan pont, amelyet elérve a túl sok begyűjtött információ éd az adott információforrás 

rendszeres használata negatív irányba tolja el az adott turisztikai termék (pl. helyi termékek) 

iránti preferenciát, érdeklődést. 

A tájékozódási módok kapcsán a turistáknak lehetősége volt megjelölni, hogy jellemzően az 

utazás előtt vagy inkább alatt vagy is-is használják őket (48. ábra). Az előre megadott 26 

információforrás közül 22 esetben jellemzően inkább az utazás előtt veszik igénybe, mindössze 

négy információforrásra jellemző, hogy nagyobb mértékben veszik igénybe az utazás előtt és 

alatt is mint csak az utazás előtt, vagy csak az utazás alatt. Ez a négy tájékozódási mód a 

Facebook, az Instagram, a Google Maps és a mobilalkalmazások kategória.  

 

48. ábra: A tájékozódási módok igénybevételének módja az utazás időbelisége szerint 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést mutatott a rokon, ismerős ajánlásának utazás 

előtti/alatti/is-is használata8 és a helyi termék preferenciaszint között. Ezen információforrás 

utazás alatti használata és az „egyáltalán nem preferálja” preferenciaszint között összefüggés 

állapítható meg, a korrigált standardizált reziduum értéke 2,2. Szintén összefüggés állapítható 

meg a rokon, ismerős ajánlásának információforrás utazás előtti és alatti használata és az 

„inkább nem preferálja” preferenciaszint között, amely kapcsolatot a korrigált standardizált 

reziduum 2,3-as értéke jellemzi. Ezen összefüggések véleményem szerint rávilágítanak a 

rokonok és ismerősök ajánlásainak kiemelkedő szerepére a helyi termékek kapcsán is. Ez 

egyfelől hatalmas lehetőséget biztosít a helyi termékek számára, mivel a helyi lakosság körében 

kedvelt és sikeres termékek jó híre a vendégségbe érkező rokonok és barátok számára 

közvetítésre kerülhetnek. Másfelől azonban a helyiek számára csalódást keltő termékek rossz 

híre is közvetítésre kerül a rokonok és barátok számára, ennek következtében csökkenhet egyes 

helyi termékek irányába az érdeklődés. 

Nem szignifikáns kapcsolatot tárt fel a kereszttábla elemzés az útikönyv9 és a helyi termék 

preferenciaszint között. Kapcsolat állapítható meg az információforrás utazás alatti használata 

és a „semleges” preferenciaszint között, ezen esetben a standardizált reziduum értéke 2,3.    

 

Az utazás előtt és alatt (is-is kategória) is igénybe vett tájékozódási módok magas potenciált 

hordoznak magukban, mivel a kérdőívet kitöltő turisták fogyasztási szokásait szélesebb 

időintervallumban képesek befolyásolni. A 49. ábra szemlélteti, hogy a Facebook-ot mint 

információforrást az utazás előtt és alatt, valamint mindkét esetben használók eltérő 

preferenciaszinttel rendelkeznek a helyi termékek kapcsán. Mind a három kategória esetében 

az „inkább preferálja” preferenciaszint a legjellemzőbb. Azon turisták esetében, akik csak 

utazás előtt használják ezt a lehetőséget, a semlegesnél magasabb preferenciaszintek részaránya 

nagyobb, mint azon turisták esetében, akik utazás kizárólag utazás alatt vagy utazás előtt és 

alatt is alkalmazzák a Facebook-ot mint információforrást. 

 

 

 

 

 

 
8 Khi-négyzet próba értéke: 16,561 szig.: 0,035 
9 Khi-négyzet próba értéke: 15,380 szig.: 0,052 
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49. ábra: A Facebook-ot utazás előtt, alatt és is-is használók kategórián belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az 50. ábrán látható, hogy az Instagram-ot használók körében szintén az „inkább preferálja” 

kategória a leginkább meghatározó. A legszembetűnőbb különbséget a semlegesnél magasabb 

és alacsonyabb helyi termék preferenciaszintek részaránya jelenti. A semlegesnél magasabb 

preferenciaszint leginkább azon turistákra jellemző, akik az utazás előtt és alatt is használják 

ezt az információforrást. A semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint azon turisták esetén 

jelentősebb, akik csak utazás alatt használják az Instagram-ot. 

 

50. ábra: Az Instagram-ot utazás előtt, alatt és is-is használók kategórián belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A Google Maps használatához kapcsolódóan a kérdőívet kitöltő turisták eltérő 

preferenciaszintet mutattak (51. ábra). A három kategóriából kettő esetében az „inkább 

preferálja” preferenciaszint volt a legjellemzőbb, ettől azon turisták térnek el, akik kizárólag 

utazás alatt használják ezt az információforrást. Esetükben a leginkább jellemző 

preferenciaszintként a „teljes mértékben preferálja” említhető meg. A legkisebb mértékben az 

utazás előtti csoport képviselte a semleges preferenciaszintet, amelyből következik, hogy az 
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annál magasabb és alacsonyabb preferenciaszintek részaránya is ezen kategória esetén a 

legmagasabb. 

 

51. ábra: A Google Maps-et utazás előtt, alatt és is-is használók kategórián belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A mobilalkalmazásokat az utazás előtt, alatt és mindkét esetben használók helyi termék 

preferenciaszintjét az 52. ábra szemlélteti. Ezen információforrás esetében csak egy kategória, 

az „is-is” esetében jelenik meg legjellemzőbb preferenciaszintként az „inkább preferálja”.  

 

52. ábra: A mobilalkalmazásokat utazás előtt, alatt és is-is használók kategórián belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az utazás alatti kategória esetén a „teljes mértékben preferálja”, az utazás előtt kategória esetén 

holtversenyben az „inkább preferálja” és a „teljes mértékben preferálja” a legjellemzőbb helyi 

termék preferenciaszint. A helyi termék iránt leginkább azon turisták nyitottak – 

preferenciaszintjüket tekintve – akik a mobilalkalmazásokat az utazás előtt és alatt is 

használják. Esetükben a kitöltők 66%-a rendelkezett a semlegesnél magasabb 

preferenciaszinttel. 
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5.3.4 Desztinációra vonatkozó jellemzők 

 

A desztináció kínálata, a rendelkezésre álló szolgáltatások és tevékenységek alapvetően 

meghatározzák az érintett szegmenseket. A közösségi élmények és azok átélése Carlson és 

szerzőtársai (2016) szerint az egyéni élményekkel egyenértékűek lehetnek. Ennek elsődleges 

okaként a fogyasztók holisztikus fogyasztását emelik ki, amely keretein belül egy adott 

rendezvény közvetlensége, a személyes interakciók minősége és a közösség maga a közösségi 

élményhez, míg a kíváncsiság, az élvezet és a maga a részvétel az egyéni élményhez járul hozzá. 

A vásárlási lehetőségek fontos tényezők a helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán is, 

amelyhez fontos tudni a turisták miként hozzák meg döntéseiket. Meng és Xu (2012) szerint a 

turisták vásárlási szándékát és a tényleges vásárlási magatartást különböző mutatók 

befolyásolják, mint a tervezett viselkedés, az impulzív viselkedés és az élményszerű fogyasztási 

tényezők. Szintén hasznos információt hordozhat magában a helyi termékek, kiemeltképpen az 

élelmiszertermékek kapcsán felmerülő turisztikai kínálat és a kapcsolódó turisztikai attitűd.  

Komariah és szerzőtársai (2020) nem csak a helyi termékek szerepét vizsgálták, hanem a 

fogyasztásuk kapcsán felmerülő motiváló, a fogyasztást ösztönző tényezőket is. Az attitűd, a 

szubjektív normák és a viselkedéskontroll fontos előzménytényezők, amelyek befolyásolják a 

turisták hagyományos, helyi élelmiszerek fogyasztására irányuló szándékát. Ebben az 

összefüggésben a viselkedéskontroll tényezők járulnak hozzá a legjelentősebb mértékben a 

turisták helyi élelmiszer fogyasztásához. A gasztronómiai és egyéb fesztiváloknak jelentős 

szerepük van a helyi termékek turisztikai hasznosításában. Jung és szerzőtársai (2015) ezen 

típusú rendezvényeket vizsgálták a turisztikai élmény, a fogyasztói elégedettség és az 

eseménnyel kapcsolatos visszatérési hajlandóság szemszögéből. Megállapításuk, hogy az 

ételek mellett az egyéb kényelmi tényezők, a programkínálat és a szórakozási lehetőségek 

összességében befolyásolják az említett szempontokat, azonban az ételek és kényelmi 

szolgáltatások kiemelkednek, ha a visszatérési hajlandóságról beszélünk.  

A rendezvények mellett az éttermek szerepe is vizsgálandó tényező a helyi termékek 

kérdéskörében. Duarte Alonso és szerzőtársai (2013) kutatásuk során vizsgálták, hogy bizonyos 

tényezők milyen mértékben befolyásolják a turistákat étterem választásuk során. A kutatásban 

résztvevők válaszai egyértelműen hangsúlyozzák az ételek minőségének, változatosságának és 

ízének fontosságát, mint kulcsfontosságú tényezőket. A kutatás további eredménye, hogy a 

vizsgálati terület (Alabama állam, Egyesül Államok) mezőgazdasági és helyi termék termelési 

hagyományai ellenére a kérdőívet kitöltők a 20-ból csak a 16. legfontosabb faktorként 

tekintenek a helyi termékek jelenlétére az ételek kapcsán. 
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Az ellátás mellett a szálláshelykínálat és annak minősége is fontos szerephez jut a vidéki 

turizmusban. Albacete-Sáez és szerzőtársai (2007) kutatásuk során hét dimenzió (alapvető 

igények, személyzet felkészültsége, kiegészítő szolgáltatások, turisztikai kapcsolatok, kézzel 

fogható elemek, empátia és biztonság) mentén vizsgálták a vidéki turizmusban működő 

szálláshelyeket és az ott elérhető szolgáltatásokat. Véleményük szerint a vidéki szálláshelyek 

szolgáltatásminősége többdimenziós fogalom, ami összhangban van a szolgáltatásminőséggel 

foglalkozó szakirodalomban fellelhető eredményekkel. A kezdeti hét dimenzióból azonban 

kettő (alapvető igények és biztonság) a megerősítő faktorelemzés során nem érvényesült. 

A vidéki turizmusban Danskikh és Traskevich (2018) szerint a különböző ágazatokhoz (pl. 

helyi élelmiszerek, gyógy- és wellness fürdők) tartozó érdekelt felek közötti együttműködés 

óriási mértékben növelheti egy desztináció általános ellenálló képességét, rezilienciáját, 

különösen egy vidéki típusú, periférikus desztináció esetében. Az érdekelt felek hatékony 

partnersége az említett turisztikai ágazatok egyesüléséhez vezethet, és teljesen új turisztikai 

termékeket hozhat létre, amelyek a desztináció húzótermékévé válhatnak. Frisvoll és 

szerzőtársai (2016) a népi értékek és a helyi termékekkel kapcsolatos attitűd és vásárlási 

hajlandóság kapcsolata között találtak összefüggést. Kutatásukban a helyi néprajzi múzeumot 

látogatók szignifikánsan nagyobb hajlandóságot mutattak arra, hogy helyi élelmiszert 

vásároljanak és fogyasszanak. A néprajzi múzeumot látogató turisták véleményük szerint 

jobban érdeklődnek a helyi örökség és ezáltal a helyi étkezési hagyományok iránt. 

 

A kérdőívet kitöltő turistáknak lehetősége volt az utazásaikhoz kapcsolódóan bizonyos 

indikátorok (a desztináció megközelíthetőségével, -környezetével, -infrastruktúrájával, -

biztonságával, a desztinációra vonatkozó információforrásokkal, a desztinációban található 

turisztikai termékekkel és szolgáltatásokkal kapcsolatos szempontok) fontosságát és az 

indikátorokkal kapcsolatos elégedettséget jelölni egy 1-től 5-ig terjedő skálán (53. ábra).  

Az indikátorok fontosságát vizsgálva: 45 indikátor közül 19 esetben „rendkívül fontos”, 24 

esetben „inkább fontos”, míg két esetben csupán „semleges” fontosságot jelöltek a turisták; 

„inkább nem fontos” és „egyáltalán nem fontos” fontossági szintet egyik indikátorhoz sem 

társítottak. A legalacsonyabb, „semleges” fontossági értéket az akadálymentesség és a 

kerékpárút rendelkezésre állása kapta.  

Az indikátorokkal kapcsolatos elégedettség vonatkozásában a turisták elégedettsége egy 

esetben „teljes mértékben”, 42 esetben „inkább igen”, míg két esetben „semleges” szintet 

jeleztek a kérdőívet kitöltők; „inkább nem” és „egyáltalán nem” elégedettségi szinttel egyik 

indikátor sem rendelkezik. 
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53. ábra: Az utazás során felmerülő szempontok fontossága és a velük kapcsolatos 

elégedettség 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Összehasonlítva a fontossági és elégedettségi értékeket csupán egy esetben, az 

akadálymentesség vonatkozásában sikerült a fontosságot felülmúlnia az elégedettségnek, amely 
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pozitívan értékelhető. 25 esetben az indikátor fontossága és a kapcsolatos elégedettség nem 

mutatott különbséget, az előzetes elvárásoknak meg tudott felelni a régió. Fontos azonban 

megjegyezni, hogy jelentős, de nem domináns, mértékben, 19 esetben nem érte el az 

elégedettség a fontosság szintjét. Mindezekre való tekintettel megállapítható, hogy az előzetes 

elvárásoknak többségében meg tud megfelelni a régió, de számos aspektusa van a turizmusnak, 

amely kapcsán a kérdőívet kitöltő turisták elvárásainak nem megfelelően teljesít a Dél-

Dunántúl turisztikai régió. 

 

A helyi termékekhez és azok turisztikai hasznosításához leginkább közel álló indikátorok 

esetében (13 db) részletesen vizsgáltam, hogy a fontossági változó miként viszonyul a helyi 

termék preferenciaszinthez.  

 

Az 54. ábrán látható, hogy a közösségi élmény fontossági kategóriái esetében a legjellemzőbb 

helyi termék preferenciaszint az „inkább preferálja”. Mind az öt kategóriát vizsgálva a 

semlegesnél magasabb preferenciaszint leginkább azon turistákra jellemző, akiknek egyáltalán 

nem fontos a közösségi élmény átélése. A kategóriába tartozó turisták esetében a legmagasabb 

a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint részaránya is, azonban szükséges megemlíteni, 

hogy a kategóriába a válaszadók mindössze 3,72%-a tartozott. Ezen eredmény ellentmond a 

szakirodalomban Sims (2009) és Bessiere és Tibere, (2013) által megfogalmazottaknak, 

miszerint a helyi termék iránt érdeklődő turisták közvetlen vagy közvetett módon, de a helyi 

közösségek és a velük megvalósuló interakciók iránt is érdeklődő attitűdöt mutatnak. Ezen 

indikátor esetében az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést.  

 

54. ábra: A közösségi élmény átélésének fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A vásárlási lehetőségek és a kereskedelmi létesítmények szorosan kapcsolódnak a helyi 

termékek értékesítése mellett azok turisztikai hasznosításához is. Ezen indikátor esetében az 

55. ábrán látható, hogy mindegyik fontossági kategória esetében az „inkább preferálja” 

preferenciaszint a legjellemzőbb. Kijelenthető, hogy azok rendelkeznek a legtávolságtartóbb 

attitűddel a témakörben, akik számára ez az indikátor inkább nem fontos, 12%-uk a semlegesnél 

alacsonyabb preferenciaszinttel rendelkezik. A helyi termékek iránt a legnagyobb nyitottságot 

azon turisták képviselik, akik a vásárlási lehetőségeket és kereskedelmi létesítményeket inkább 

fontosnak tartják, a semlegesnél magasabb preferenciaszinttel a kategóriába tartozó turisták 

68%-a rendelkezik. Az elvégzett kereszttábla elemzés nem jelzett szignifikáns összefüggést e 

két változó között. 

 

55. ábra: A vásárlási lehetőségek, kereskedelmi létesítmények fontossági kategóriáin belüli 

helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az 56. ábrán látható, hogyan alakul a helyi termék preferenciaszint mértéke a helyi 

élelmiszertermékek régiós kínálatának fontossága szerint. Mind az öt fontossági kategória 

esetében a legjellemzőbb preferenciaszint az „inkább preferálja”. A semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszint leginkább azokra a kitöltőkre igaz, akik ezt az indikátort egyáltalán nem tartják 

fontosnak. Ezt a szempontot inkább fontosnak tartó turisták 69%-a semlegesnél magasabb 

preferenciaszinttel rendelkezik, így ők mutatják a legmagasabb érdeklődést a többi négy 

csoporthoz képest. A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a két változó 

között. 
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56. ábra: Helyi élelmiszertermékek kínálata a régióban fontossági kategóriáin belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

  

Forrás: saját szerkesztés 

 

A felmérés során külön indikátorba jelölhették a turisták, hogy az egyéb helyi termékeket 

mennyire tartják fontosnak. Ezen indikátor esetén a helyi termék preferenciaszintek (57. ábra) 

kapcsán megállapítható, hogy az „inkább preferálja” a leginkább jellemző. Azon turisták 

rendelkeznek a legnagyobb belső részaránnyal a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint 

kapcsán, akiknek ez a változó egyáltalán nem fontos. Ehhez illeszkedve a semlegesnél 

magasabb preferenciaszint pedig jellemzőbb azon turistákra, akik számára az egyéb helyi 

termékek régiós kínálata rendkívül fontos.  

 

57. ábra: Egyéb helyi termékek kínálata a régióban fontossági kategóriáin belüli helyi 

termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést10 mutatott a két változó között. Összefüggés 

állapítható meg az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartó turisták és az „inkább nem 

preferálja” helyi termék preferenciaszint között. A két változó közötti korrigált standardizált 

 
10 Khi-négyzet próba értéke: 31,487 szig.: 0,012 
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reziduum 3,8. További összefüggés állapítható meg az indikátort inkább nem fontosnak tartók 

és az „inkább preferálja” preferenciaszint között, amely esetben a korrigált standardizált 

reziduum értéke 2,2. Az összefüggés egyfelől arra enged következtetni, hogy a helyi termékeket 

inkább nem preferálók az utazásaik során sem fogják jobban preferálni a helyi termékeket. 

Másfelől a vizsgálat arra is rámutatott, hogy nem feltétlenük szükséges a helyi termék kínálatot 

fontosnak tartani, hogy a turista preferálja a helyi termékeket. Ez a kettősség mindenképpen 

további vizsgálatokra szorulna a jövőben.  

 

A programok és rendezvények régiós kínálata kapcsán szintén lehetősége volt a kérdőívet 

kitöltőknek jelölni a fontosságukat. Az 58. ábrán látható, hogy az indikátor kapcsán választ adó 

turistákra az öt fontossági kategóriából négy esetben az „inkább preferálja” volt a 

legjellemzőbb. Ez alól kivételt képeznek, akik számára a programok és rendezvények régiós 

kínálata inkább nem fontos, rájuk a legmagasabb, „teljes mértékben preferálja” helyi termék 

preferenciaszint volt a leginkább jellemző. A helyi termékek kapcsán a semlegesnél 

alacsonyabb preferenciaszint leginkább azon turistákra jellemző, akik ezen indikátor fontossága 

kapcsán a semleges táborba tartoznak. A semlegesnél magasabb preferenciaszint azon turistákat 

jellemzi leginkább, akik ezt a tényezőt inkább nem fontosnak tartják. 

 

58. ábra: Programok, rendezvények a régióban fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az elvégzett kereszttábla elemzés összefüggést mutat a két változó között, azonban ennek 

mértéke11 nem tekinthető szignifikánsnak. Összefüggés állapítható meg a programok és 

rendezvények régiós kínálatát semlegesnek tartók és az „inkább nem preferálja” helyi termék 

preferenciaszint között, a korrigált standardizált reziduum értéke 2,3. További összefüggést 

 
11 Khi-négyzet próba értéke: 25,851 szig.: 0,056 
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mutat a kereszttábla elemzés az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartók és az „inkább 

preferálja” helyi termék preferenciaszint között. Ezen esetben a korrigált standardizált 

reziduum értéke 2,1. Az eredmények kettőssége – a helyi termékek régiós kínálatához 

hasonlóan – itt is felfedezhető, amelynek vizsgálata további kutatásokat igényelne. A jövőbeli 

kutatások során pedig feltárható lenne, hogy ténylegesen milyen kapcsolatban áll a helyi 

termékek fogyasztása és a programkínálat. Ez a gyakorlatban is használható információkat 

eredményezhetne, tekintettel arra, hogy a helyi termékek egyik potenciális értékesítési 

csatornájaként jellenek meg a különböző rendezvények. 

 

Az 59. ábrán látható, hogy az éttermi kínálat fontossági kategóriáira az „inkább preferálja” 

helyi termék preferenciaszint volt a legjellemzőbb. A semlegesnél magasabb preferenciaszint 

leginkább azon turistákra volt jellemző, akik semleges/közepes fontosságúnak tartják az éttermi 

kínálatot. A semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek 14-14%-os részaránnyal rendelkeznek 

mind az inkább nem fontos és az inkább fontos kategória esetén is. Az indikátort rendkívül 

fontosnak tartják a kérdőívet kitöltők, ezen kategórián belül a semlegesnél magasabb 

preferenciaszintek jelentősen (66%) meghaladják a semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszintek részarányát (10%). Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott 

szignifikáns összefüggést a két indikátor között. Véleményem szerint ez jól mutatja, hogy a 

helyi termékek és az éttermek közötti relációban a turisták szemszögéből is nagy potenciál van. 

Ennek a kérdéskörnek a részletesebb vizsgálata hasznos lenne a döntéshozók, 

étteremtulajdonosok számára, mivel feltárhatná azon trendeket, amelyek megerősítik vagy 

eltántorítják őket a helyi termék irányába történő nyitásban (beszerzések, kínálat stb.). 

 

59. ábra: Éttermi kínálat minősége fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A szálláshely kínálat minőségét rendkívül fontos tartják a kérdőívet kitöltő turisták. Az egyes 

fontossági kategóriák kapcsán eltérő helyi termék preferenciaszinttel rendelkeznek, amelyet a 

60. ábra illusztrál. A részletesen vizsgált indikátorok közül egyedi eset, hogy egyetlen turista 

sem tartja ezt az indikátort egyáltalán nem fontosnak. Mind a négy jelölt kategóriában a 

legjellemzőbb preferenciaszintként az „inkább preferálja” jelenik meg. Megjegyzendő, hogy 

akik a szálláshely kínálat minőségét inkább nem fontosnak tartják, azok kizárólag a semlegesnél 

magasabb helyi termék preferenciaszinttel rendelkeztek. Az indikátort semlegesnek vagy annál 

fontosabbnak tartók között trendként jelenik, hogy a fontossági szempont erősödésével a „teljes 

mértékben preferálja” preferenciaszint emelkedik.  

 

60. ábra: Szálláshelykínálat minősége fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az elvégzett kereszttábla elemzés összefüggést12 mutat ezen két változó esetében, de fontos 

hangsúlyozni, hogy ez nem tekinthető szignifikáns összefüggésnek. A kapcsolat a szálláshely 

kínálat minőségének inkább fontos kategóriája és az „inkább nem preferálja” helyi termék 

preferenciaszint között mutatható ki, amely esetben a korrigált standardizált reziduum értéke 

3,2.  

 

A wellness szolgáltatásokkal minőségével kapcsolatos fontossági kategóriák és a hozzájuk 

kapcsolódó helyi termék preferenciaszinteket a 61. ábra mutatja. Az ötből négy kategória 

esetében az „inkább preferálja” a legjellemzőbb preferenciaszint, a kivételt az inkább nem 

fontos kategória jelenti, amely esetében a „semleges” preferenciaszint jelentős (70%) 

részaránnyal bír. A semlegesnél magasabb preferenciaszint leginkább azon turistákat jellemzi, 

akik ezen indikátor fontosságát semlegesnek vélik. A semlegesnél alacsonyabb 

 
12 Khi-négyzet próba értéke: 20,931 szig.: 0,051 
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preferenciaszintek leginkább azon turistákat jellemzik, akik a wellness szolgáltatások 

minőségét inkább nem fontosnak tartják. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés összefüggést mutatott13, de a szignifikancia nem éri el a 

szükséges értéket, így nem tekinthető szignifikánsnak a két változó közötti összefüggés. 

Kapcsolat mutatható ki az inkább nem fontos kategória és az „egyáltalán nem preferálja” helyi 

termék preferenciaszint között, a korrigált standardizált reziduum értéke 2,3. 

 

61. ábra: Wellness szolgáltatások minősége fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turisták a gyógyfürdők minőségét inkább fontos szempontnak tartják, az 

egyes fontossági kategóriákon belüli helyi termék preferenciaszintek arányát a 62. ábra 

mutatja. Négy kategória esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint dominál, míg az 

gyógyfürdők minőségét semleges fontosságúnak tartó turisták esetében az „inkább preferálja” 

és a „teljes mértékben preferálja” részaránya megegyezik. Megjegyzendő, hogy a két alsó 

fontossági kategória esetében nem jelennek meg a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek. 

A semlegesnél magasabb preferenciaszintek leginkább az indikátor kapcsán semleges attitűdöt 

képviselőkre jellemző. A legelutasítóbb attitűdöt szintén ez a csoport (semleges) képviseli, 

akiknek 20%-a „részben vagy egyáltalán nem preferálja” a helyi termékeket. 

A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a gyógyfürdők minőségének 

fontossága és a helyi termék preferenciaszint között. 

  

 

 

 
13 Khi-négyzet próba értéke: 25,968 szig.: 0,054 
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62. ábra: Gyógyfürdők minősége fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint 

szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turisták a régióban található látnivalók attraktivitását inkább fontos 

szempontnak tartják. A fontossági kategóriákon belül a helyi termék preferenciaszintek 

leginkább az „inkább preferálja” kategóriába tartoznak (63. ábra). Ha az alacsony 

elemszámmal rendelkező, az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartó kategóriától eltekintünk, 

akkor egy látható trend rajzolódik a helyi termék preferenciaszint kapcsán. Az attraktivitás 

fontosságának emelkedésével emelkedik azon turisták száma, akik a legmagasabb 

preferenciaszinttel rendelkeznek, „teljes mértékben preferálják” a helyi termékeket. Ezen 

növekedéssel párhuzamosan az „inkább preferálja” és a „semleges” szint részaránya csökken. 

Szintén csökkenő tendencia mondható el a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek 

vonatkozásában, míg az inkább nem fontos kategória esetében ez az arány 14%, addig az 

indikátort rendkívül fontosnak tartók között ez az érték 9%-ra csökken. 

 

63. ábra: Látnivalók attraktivitása a régióban fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A látható trend ellenére az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns 

összefüggést a régióban található látnivalók attraktivitása és a helyi termékkel kapcsolatos 

preferenciaszint között. A trend alapján viszont feltételezhető, hogy az attraktív (a turisták által 

attraktívnak tartott) desztinációkban nagyobb sikeressége lehet a helyi termékeknek a 

turisztikai piacra belépve a pozitívabb preferencia miatt.  

 

A felmérésben résztvevő turisták rendkívül fontosnak tartják a természeti értékek állapotát (64. 

ábra). Ehhez kapcsolódóan az egyes fontossági kategóriákon belüli helyi termék 

preferenciaszintek eltérő képet mutatnak. A leginkább jellemző preferenciaszintnek az „inkább 

preferálja” tekinthető, amelytől csak az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartó csoport tér el, 

de ennek a kategóriának rendkívül alacsony az elemszáma. A legjellemzőbb kategória 

részaránya csökkenő tendenciát mutat a fontosság növekedésével párhuzamosan. Az első két 

fontossági kategóriát leszámítva – azok rendkívül alacsony elemszáma miatt – a semlegesnél 

magasabb preferenciaszint részarány az indikátort inkább fontosnak tartók kapcsán a 

legmagasabb. A semlegesnél alacsonyabb helyi termék preferenciaszint pedig a természeti 

értékek állapotának fontossága kapcsán semleges turisták esetében rendelkezik a legmagasabb 

részaránnyal. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést14 mutatott a két változó között. 

Összefüggés állapítható meg az egyáltalán nem fontos kategória és az „inkább nem preferálja” 

preferenciaszint között, a korrigált standardizált reziduum értéke 4,1. Ezen preferenciaszintnek 

az inkább nem fontos kategóriával is kapcsolata van, ezt a kapcsolatot a korrigált standardizált 

reziduum 2,7-es értéke jellemzi. Véleményem szerint ez arra enged következtetni, hogy a 

természeti értékeket fontosnak tartók a helyi termékeket is fontosnak fogják tartani. Ezen 

eredmény a gyakorlatban elősegíthetné a turizmus tervezését, kiemeltképpen, hogy mely 

turisztikai desztinációkban van létjogosultsága a helyi termékek turizmusba történő 

bevonásának. Ezen felül prognosztizálható lenne a turisztikai hasznosítás sikere az érdeklődés 

szintjén, azonban a tényleges vásárlást számos egyéb tényező is befolyásolná, amelyek 

részletesen bemutatásra kerültek a szakirodalmi előzményekben. 

 

 

 

 

 
14 Khi-négyzet próba értéke: 28,616 szig.: 0,027 
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64. ábra: Természeti értékek állapota fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltők a népi értékek bemutatását és a kapcsolódó programkínálatot inkább 

fontosnak tartják. Mind az öt fontossági kategória esetében a legjellemzőbb helyi termék 

preferenciaszint az „inkább preferálja” (65. ábra). A leginkább pozitívan az indikátort 

egyáltalán nem fontosnak tartó turisták viszonyulnak a helyi termékekhez. Esetükben a 

semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint nem jelenik meg. A semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszint részaránya azon turisták esetében a legmagasabb, akik a népi értékek 

bemutatását és a kapcsolódó programkínálatot inkább nem fontosnak tartják.  

 

65. ábra: Népi értékek bemutatása, kapcsolódó programkínálat fontossági kategóriáin 

belüli helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Egy kisebb trend olvasható le az ábráról, miszerint a semlegesnél magasabb preferenciaszint az 

első fontossági kategóriához képest csökken majd a semleges fontosságit követően emelkedni 

kezd. Ezen kapcsolódási pontot szintén érdemes lenne jövőbeli kutatások során mélyebben 

megvizsgálni, tekintettel arra, hogy a népi értékek elsődleges tereként a vidéki térségek 
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határozhatók meg, amely a helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán is kiemelt 

jelentőséggel bírnak.  

Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a népi értékek 

bemutatása és a kapcsolódó programkínálat fontossága között. 

 

A gasztronómiai és egyéb fesztiválok, ünnepek szerepét inkább fontosnak tartják a régióba 

érkező turisták. A 66. ábrán látható, hogy az öt fontossági kategóriából négy esetében az 

„inkább preferálja” helyi termék preferenciaszint a meghatározó. Kivételt képeznek azon 

turisták, akik az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartják, esetükben a „teljes mértékben 

preferálja” preferenciaszint volt a leginkább jellemző. A semlegesnél pozitívabb 

preferenciaszintek részaránya azon turisták csoportja esetén a legmagasabb, akik egyáltalán 

nem fontosnak tartják a gasztronómiai és egyéb fesztiválokat, ünnepeket. A helyi termékekkel 

leginkább elutasító attitűdöt az indikátor kapcsán semlegesek képviselik, 12%-uk rendelkezik 

a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszinttel. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a két változó között. 

 

66. ábra: Gasztro és egyéb fesztiválok, ünnepek fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

5.3.5 Fogyasztói preferenciák 

 

Mangion és szerzőtársai (2005) által alkalmazott modellek bizonyították, hogy az ár-érték 

aránynak fontos szerepe van a desztináció kiválasztásában, továbbá a versenyképesség 

növeléséhez a szolgáltatások minőségi emelkedése is szükséges. A minőség kapcsán Sánchez 

és szerzőtársai (2006) hangsúlyozzák, hogy a kognitív és az affektív komponensek is szerepet 

játszanak a turisták vásárlási és fogyasztási szokásaiban. Masiero és Nicolau (2011) kutatása 
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során az árra való érzékenység témájában négy klasztert hozott létre. A négy klaszterből három 

esetben a turisták hajlandósága alacsony, hogy esetlegesen a magasabb árat is megfizessék egy 

adott szolgáltatásért. Egy esetben jelenik meg pozitív attitűd a magasabb ár megfizetésére való 

hajlandóság kapcsán; az ezen szegmensbe tartozó turisták átlagéletkora a legalacsonyabb, 

érdeklődnek a történelmi helyszínek és a múzeumok iránt, továbbá nyitottságot mutatnak az új 

életstílusok megismerésére. A termékek elérhetősége és rendelkezésre állása központi 

kérdésköre a turizmusnak, amely tényező biztosításának egyik lehetséges módja Hashimoto és 

Telfer (2006) szerint a regionális erőforrásokra való támaszkodás lehet. Kutatásukban 

hangsúlyozzák, hogy a kanadai gasztronómiai turizmus egyik alapvető pilléreként jelenik meg, 

hogy a séfek kihasználják a termékek elérhetőségének regionális különbségeit és az 

alapanyagok kombinálásával a fogyasztóknak egyedi, mégis alapvetően kanadai terméket 

kínálnak. Park és Jang (2013) turisztikai választék kapcsán végzett kutatásának eredménye, 

hogy bizonyos választási lehetőség felett a fogyasztót negatívan befolyásolja az opciók magas 

száma és kontraproduktívvá válik a folyamat az értékesítés szemszögéből. Ennek a 

kiküszöbölése érdekében érdemes maximalizálni a választási lehetőségek számát, így 

megelőzhető a turista részéről, hogy ne válasszon semmit vagy esetleg utólag megbánja a 

döntését. A divatosság és egyediség szoros kapcsolatban áll a „luxus” jelleggel, amely témakört 

Correia és szerzőtársai (2019) egy strukturált megközelítéssel vizsgálták vegyes módszertan 

alkalmazásával. Összességében a tanulmány a luxus által vezérelt élményeknek a három 

előzményét és három következményét mutatja be. A társadalmi érték, a feltűnés és az egyediség 

a luxusélmények mozgatórugói, amelyek céljai a társadalmi utánzás, az önbecsülés és 

valamilyen módon a nyilvánosság előtt való megjelenés. Továbbá az eredmények egyértelműen 

azt mutatják, hogy a luxusturizmus élményeit alapvetően a társadalmi jellemzők befolyásolják 

és a folyamat végső céljaként a társadalmi rang kommunikálása és a tömegből való kitűnés 

nevezhető meg.  

 

A fogyasztói preferenciák témakörében nyolc, a szakirodalom által fontosnak tartott 

szempontot vizsgáltam a kérdőív segítségével. A turistáknak lehetősége volt egy 1-től 5-ig 

terjedő skálán (1: egyáltalán nem fontos, 2: inkább nem fontos, 3: semleges, 4: inkább fontos, 

5: rendkívül fontos) ábrázolni az adott fogyasztói preferencia fontosságát. A 67. ábrán látható, 

hogy az egyes fogyasztói preferenciák fontosságáról – a mediánjukat ábrázolva – miként 

vélekednek a kérdőívet kitöltők. Az ábrán látható, hogy a turisták a nyolc indikátorból hármat 

rendkívül fontosnak, hármat inkább fontosnak, kettőt pedig semleges fontosságúnak tartanak. 
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67. ábra: A fogyasztói preferenciák fontossága 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az egyes fogyasztói preferenciák kapcsán részletesen is vizsgáltam, hogy a helyi termék 

preferenciaszint miként változik az egyes fontossági kategóriákon belül. A választékot inkább 

fontosnak tartják a kérdőívet kitöltő turisták. Az indikátor az egyes fontossági kategóriákon 

belül eltérő részarányt mutat a helyi termékekkel kapcsolatos preferenciaszint vonatkozásában 

(68. ábra). Az ábráról leolvasható, hogy az öt fontossági kategóriából három esetben az „inkább 

preferálja”, míg két esetben a „semleges” helyi termék preferenciaszint a meghatározó. A 

semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint részaránya azon turisták esetén magasabb, akik 

„inkább nem preferálják” a helyi termékeket. A leginkább pozitív attitűdöt azon kitöltők 

mutatják, akik a helyi termékeket „inkább preferálják”. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést15 mutatott a választék és a helyi 

termék preferenciaszint között. Összefüggés állapítható meg az inkább nem fontos kategória és 

az „egyáltalán nem preferálja” preferenciaszint között, ezen esetben a korrigált standardizált 

reziduum értéke 2,7. További összefüggés mutatható ki az inkább nem fontos kategória és az 

„inkább nem preferálja” preferenciaszint között, amely esetben a korrigált standardizált 

reziduum értéke 2,6. Megfordítva az összefüggést az eredmény arra enged következtetni, hogy 

azon turistáknak, akiknek fontos a választék, azokra inkább pozitív attitűd lesz a jellemző a 

helyi termékek kapcsán. Egy jól pozícionált kínálat (célcsoport számára ideális választék) 

elősegítheti, hogy a kínálat részévé váló helyi termékek akár már rövid távon is népszerűek 

legyenek. 

 

 

 

 
15 Khi-négyzet próba értéke: 34,321 szig.: 0,005 
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68. ábra: A választék fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőíves felmérésben résztvevő turisták számára a minőség nagyon fontos szempontként 

jelenik meg. A 69. ábra mutatja, hogy az egyes fontossági kategóriákon belül milyen részarányt 

képviselnek az egyes helyi termék preferenciaszintek. Az öt fontossági kategóriában három 

esetben az „inkább preferálja” a meghatározó, az egyáltalán nem fontos kategóriában a 

„semleges” és az „inkább preferálja” azonos részaránnyal, míg az inkább nem fontos 

kategóriában egyenlő részaránnyal rendelkezik mind az öt helyi termék preferenciaszint.  

 

69. ábra: A minőség fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A semlegesnél magasabb preferenciaszint részaránya megegyező értékkel bír az indikátort 

inkább fontosnak és rendkívül fontosnak tartó turisták körében is. Pusztán a részarányokat 

nézve az inkább nem fontos kategóriába tartozó turisták attitűdje a leginkább elutasító a helyi 

termékekkel, 40%-uk a semlegesnél alacsonyabb helyi termék preferenciaszinttel rendelkezik. 

Fontos azonban megjegyezni, hogy ez a kategória alacsonynak mondható elemszámmal 

rendelkezik. Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a két 
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változó között. A két változó között kapcsolatra enged következtetni a legmagasabb 

preferenciaszint növekvő részaránya. Az eredmények alapján feltételezhető, hogy minél 

fontosabb a minőség a turista számára, annál nagyobb valószínűséggel fogja preferálni a helyi 

termékeket. Véleményem szerint ez jól szemlélteti, hogy a helyi termékek, mint magas 

minőséget képviselő termékek jelennek meg, emiatt a minőség kapcsán érzékeny turisták 

nyitottságot fognak mutatni a téma kapcsán. 

 

Az elérhetőség és rendelkezésre állás, mint fogyasztói preferencia inkább fontos tényezőként 

jelenik meg a kérdőívet kitöltő turisták körében. A 70. ábrán látható, hogy mind az öt fontossági 

kategória esetében az „inkább preferálja” helyi termék preferenciaszint a legjellemzőbb. A 

semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint leginkább azon turistákra jellemző, akik semleges 

fontosságúnak tartják az elérhetőséget és a rendelkezésre állást. Minimális trend jelenik meg a 

„teljes mértékben preferálja” preferenciaszint részarányának növekedése kapcsán a semleges 

kategóriától kezdődően. Ennek egyik eredménye, hogy az indikátort nagyon fontosnak tartó 

turisták esetében legmagasabb a semlegesnél magasabb preferenciaszint részesedése. A két 

változó között elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést. A helyi 

termékek kapcsán a szakirodalom és a szakértői vélemény is egységesen a helyi termékek 

elérhetőségét határozza meg, mint az egyik fontos kritériumát a helyi termékek sikeres 

értékesítésének. Véleményem szerint ez az eredmény jól szemlélteti, hogy a stabil elérhetőség 

biztosíthatja a helyi termékek turisztikai „fogyasztását” is. 

 

70. ábra: Az elérhetőség/rendelkezésre állás fontossági kategóriáin belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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Az árra, mint nagyon fontos fogyasztói preferenciára tekintenek a kutatásban felmért turisták. 

A 71. ábrán látható, hogy az ötből négy kategória esetén az „inkább preferálja” helyi termék 

preferenciaszint a leginkább jellemző.  

 

71. ábra: Az ár fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Ez alól kivételt képez az árat inkább nem fontosnak tartó turisták csoportja, amely esetben a 

„teljes mértékben preferálja” és az „inkább preferálja” preferenciaszint részaránya megegyezik. 

Ez a kategória esetén beszélhetünk a semlegesnél magasabb preferenciaszintek legmagasabb 

részarányáról, azonban megemlítendő, hogy ez a csoport viszonylag alacsony elemszámmal 

rendelkezik. A semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek leginkább azon turistákat 

jellemezte, akik egyáltalán nem fontosnak tartják az árat, de ezen esetben is szükséges felhívni 

a figyelmet a kategória alacsony elemszámára. 

A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést az ár és a helyi termék 

preferenciaszint között. 

 

Az ár-érték arány szintén nagyon fontos fogyasztói preferenciaként jelenik meg a vizsgált 

mintában. A 72. ábrán látható, hogy a legjellemzőbb preferenciaszint az „inkább preferálja”, 

amely az indikátort egyáltalán és inkább nem fontosnak tartó turisták esetében a „semleges” 

preferenciaszinttel megegyező részaránnyal jelenik meg.  
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72. ábra: Az ár-érték arány fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint 

szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A semlegesnél magasabb preferenciaszint részaránya azon turisták esetén a legmagasabb, akik 

az ár-érték arány fontossága kapcsán semleges attitűdöt képviselnek. A semlegesnél 

alacsonyabb preferenciaszint részaránya a leginkább az indikátort nagyon fontosnak tartó 

turistákat jellemzi. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést az ár-érték arány és 

a helyi termék preferenciaszint mértéke között. 

 

A luxus jelleg, mint fogyasztói preferencia a kérdőívet kitöltők körében a kevésbé fontos 

indikátorok közé tartozik, jellemzően semleges attitűdöt képviselnek. A 73. ábrán látható, hogy 

az ötből négy kategória esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint a legjellemzőbb. 

Kivételt képez az a csoport, akik nagyon fontosnak tartják ezt az indikátort, esetükben a „teljes 

mértékben preferálja” preferenciaszint lesz a leginkább meghatározó. A diagramról egy 

minimális trend olvasható lesz, miszerint a semlegesnél magasabb preferenciaszintek 

részaránya és az indikátor fontosságának mértéke együttesen növekszik. Ez a trend egészen az 

utolsó kategóriáig fennáll, amely esetében a „semleges” preferenciaszint részaránya emelkedik 

meg jelentősen. A helyi termékek kapcsán legelutasítóbb attitűdöt azon turisták képviselik, akik 

a luxus jelleget inkább nem fontosnak tartják. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés összefüggést mutatott16 a két változó között, de 

hangsúlyozandó, hogy ez nem nevezhető szignifikánsnak. Kapcsolat mutatható ki az indikátort 

inkább nem fontosnak tartó turisták és az „inkább nem preferálja” preferenciaszint között, 

amely esetben a korrigált standardizált reziduum értéke 2,2. Ezen kapcsolat arra enged 

következtetni, amelyet az eredményeket szemléltető oszlopdiagram is sejtet, hogy a luxus 

 
16 Khi-négyzet próba értéke: 24,221 szig.: 0,085 
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jelleget fontosnak tartó turisták a helyi termékek iránt pozitív attitűdöt képviselhetnek. További 

kutatás során érdemes lenne megvizsgálni, hogy a vidéki térségek komplex értékeként 

aposztrofálható helyi termékekre milyen arányban tekintenek luxus termékként a turisták. 

 

73. ábra: A „luxus” jelleg fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint 

szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A divatosság szintén a turisták által kevésbé fontosnak tartott fogyasztói preferenciák közé 

sorolandó, amelyet az indikátorra jellemző semleges fontossági kategória jellemez leginkább. 

A 74. ábrán látható, hogy az ötből négy kategóriában az „inkább preferálja” helyi termék 

preferenciaszint a domináns. Ez alól kivételt képeznek azon turisták, akik nagyon fontosnak 

tartják a divatosságot, esetükben a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint a 

legjellemzőbb. A semlegesnél nagyobb preferenciaszintek részaránya a divatosságot inkább 

fontosnak tartók körében a legmagasabb. A távolságtartó, semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszintek az indikátort inkább nem fontosnak tartókra jellemző. 

A kereszttábla elemzés összefüggést mutatott a két változó között17, de a kapcsolat nem 

nevezhető szignifikánsnak. Kapcsolat mutatható ki az indikátort inkább nem fontosnak tartók 

és az „inkább nem preferálja” helyi termék preferenciaszint között, a korrigált standardizált 

reziduum értéke 2,9. További kapcsolat fedezhető fel a divatosságot inkább fontosnak tartó 

kategória és a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint között, amely esetben a korrigált 

standardizált reziduum értéke 2,1. A két kapcsolat alapján véleményem szerint a helyi termékek 

képesek lehetnek egyfajta divatos termékként is funkcionálni, mivel akik a divatosságot 

fontosnak tartják a helyi termékek irányába is pozitívabb attitűdöt képviselhetnek. Ez 

lehetőséget biztosíthat a helyi termékek turisztikai hasznosításnak tervezéséhez. 

 

 
17 Khi-négyzet próba értéke: 24,221 szig.: 0,059 
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74. ábra: A divatosság fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az egyediséget a felmérés során vizsgált turisták inkább fontos tényezőnek tekintik. A 75. 

ábrán látható, hogy négy kategória esetén az „inkább preferálja” preferenciaszint a 

legjellemzőbb, míg az indikátort inkább nem fontosnak tartó turisták esetében a „semleges” és 

az „inkább preferálja” preferenciaszint részaránya megegyezik. A semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszintek részaránya az indikátort egyáltalán nem fontosnak tartók körében a 

legmagasabb. A semlegesnél magasabb preferenciaszintek részaránya megegyezik az 

egyediség kapcsán semleges és azt inkább fontosnak tartó turisták körében. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés szignifikáns összefüggést18 mutatott az egyediség és a helyi 

termék preferenciaszint között. Összefüggés található az „egyáltalán nem preferálja” helyi 

termék preferenciaszint és az indikátor egyáltalán nem fontos fontossági kategóriája között, a 

korrigált standardizált reziduum értéke 4,0.  

 

75. ábra: Az egyediség fontossági kategóriáin belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 
18 Khi-négyzet próba értéke: 29,804 szig.: 0,019 
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A luxus jelleghez és a diavatossághoz hasonlóan ezen fogyasztói preferencia esetében is az 

eredmények azt mutatják, hogy a fontossági szint emelkedésével a helyi termékekkel 

kapcsolatos pozitív attitűd is erősödik. Összekapcsolva ezt a hármast (luxus, divatosság, 

egyediség) jól látható, hogy a helyi termékek hasznosítása kapcsán speciális célcsoportok 

megcélzása is lehetséges lehet az eredmények alapján. Természetesen további, a fogyasztói 

döntéshozatalt részletesebben vizsgáló kutatás elvégzése szükséges ahhoz, hogy objektív 

eredményekkel legyen alátámasztva a kérdéskör. 

 

5.3.6 Helyi termékek vásárlása 

 

A helyi termékek vásárlásának részleteinek („mit, hol, milyen gyakran” stb.) ismerete 

feltétlenül szükséges, hogy ezen termékek turisztikai hasznosítását vizsgálni lehessen. 

Altintzoglou és szerzőtársai (2016) által végzett kutatás egyik fontos eredménye, hogy a helyi 

termék szuveníreket érdemes az érintett szegmensek számára vonzóvá tenni, így érhető el a 

legnagyobb bevétel. Ennek a folyamatnak az autentikus elemek megtartásával kell végbe 

menni, mivel a turisták számára a vásárlást befolyásoló legfontosabb tényezők között 

megtalálható az íz, a minőség, a származási hely és a termék érzékelt autentikussága. Frisvoll 

és szerzőtársainak (2016) a megállapítása a helyi termékek beszerzési helye kapcsán, hogy a 

specialitásboltot és a néprajzi múzeumot felkereső turisták szignifikánsan nagyobb 

hajlandóságot mutattak a helyi élelmiszerek vásárlására és fogyasztására, míg a kutatásuk többi 

helyszínén ez a hajlandóság alacsonyabb volt. Nyilvánvaló, hogy a kizárólag helyi 

élelmiszereket árusító szaküzletet felkereső turisták jobban érdeklődnek a helyi élelmiszerek 

iránt, mint azok a turisták, akik egy általános bevásárlóközpontot látogatnak meg. Hazai 

vonatkozásban Madarász és szerzőtársai (2021) a helyi termékek legnépszerűbb beszerzési 

helyeként a vendéglátóhelyeket majd a termelőktől közvetlen vásárlást és a helyi üzleteket 

jelölik ki a Balaton turisztikai régióba érkező turisták esetében.    

 

A kérdőívet kitöltő turistáknak lehetősége volt kiválasztani az előre megadott helyi 

termékcsoportok közül, mely tételeket vásárolják rendszeresen. A 76. ábrán látható, hogy a 

megadott 19 kategória eltérő részaránnyal jelenik meg. Szembetűnő, hogy a legnépszerűbb 

termékcsoportként a szeszes italok kiemelkednek, amelyet a válaszadók több mint fele (53%) 

vásárol rendszeresen. A népszerűbb (30% feletti említési arány) termékcsoportok között 

megtaláljuk a mézeket (41%), a zöldségeket és gyümölcsöket (39%), a húskészítményeket 

(38%), a kézműves termékeket (34%), a lekvárokat (33%) és a tejet és tejtermékeket (32%).  
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76. ábra: A rendszeren vásárolt helyi termék kategóriák 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kutatás egyik eredménye, hogy a turisták által rendszeresen vásárolt helyi termékeket 

összevethetjük a vizsgált Baranya vármegye kínálatával (5.1 fejezet). A turisták legnagyobb 

számban szeszes italokat, mézet, zöldséget és gyümölcsöt vásárolnak. A vármegye kínálata 

kapcsán a legjellemzőbb termékként a mézek, az állati eredetű alapanyagok és a szeszes italok 

jelennek meg. Ez növeli annak az esélyét, hogy a turista olyan helyi termékkel találkozik a 

vármegyében, amelyet rendszeresen vásárol, amely elősegítheti a kóstolás/vásárlás 

megvalósulását. 

Ezen eredményekkel összekapcsolható Mecseknádasd helyi termék kínálata is, mivel Pintér 

Réka (2022) szóbeli elmondása szerint a bor és a sör, mint a leginkább meghatározó helyi 

termékek jelennek meg a településen. Mindkét termék esetén sikeres szolgáltatók működnek a 

településen, a bor kapcsán a Hetényi Pincészet, a sör kapcsán a Karl Mikro-Sörfőzde került 

kiemelésre az interjú során. További kapcsolódási pontként jelennek meg a kézműves 

termékek, amelyek vonatkozásában a Gradwohl család és a Teimel család kerámiával 

kapcsolatos tevékenysége került említésre. Fontos megemlíteni, hogy a keramikus munka 

megtekintésére mindkét család esetében egy látványműhely keretein belül van lehetősége a 

Mecseknádasdra látogatóknak, amely nagyban hozzájárulhat a turisztikai élményszerűséghez. 

 

Az egyes termékcsoportokat rendszeresen vásárló turisták helyi termék preferenciaszintje 

egymáshoz hasonló képest mutat (77. ábra). Mindegyik termékcsoport esetében az „inkább 

preferálja” helyi termék preferenciaszint a legjellemzőbb. A semlegesnél magasabb 

preferenciaszintek részaránya leginkább a szörpöket (79%), az aszalványokat (78%) és a 
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régiségeket (74%) rendszeresen vásárló turisták esetében a legmagasabb. A semlegesnél 

alacsonyabb preferenciaszintek részaránya a legnagyobb mértékben a kézműves termékeket 

(11%) rendszeresen vásárlók esetében került rögzítésre. 

Az elvégzett kereszttábla elemzés egyedül a szörpök esetében mutatott szignifikáns 

összefüggést19 a helyi termék preferenciaszinttel. Összefüggés található a szörpöket 

rendszeresen vásárlók és a „teljes mértékben preferálja” helyi termék preferenciaszint között; a 

korrigált standardizált reziduum értéke 2,8. 

 

77. ábra: A rendszeren vásárolt helyi termék kategóriákon belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A helyi termékek értékesítés és turisztikai hasznosítása kapcsán is fontos információt jelent a 

termék elsődleges beszerzési helyének meghatározása. A kérdőív keretein belül a kitöltők az 

előre megadott beszerzési hely használatának rendszerességét jelölhették (1: egyáltalán nem, 2: 

ritkán, 3: alkalmanként, 4: sűrűn, 5: rendszeresen), amely eredményekből kiszámolt mediánok 

a 78. ábrán láthatók. A legnagyobb intenzitással, „sűrűn” használt beszerzési helyként a piac 

jelenik meg, amelyet az „alkalmanként” használt közvetlen termelőtől való beszerzés, a bolt és 

szakból, valamint a rendezvény és fesztivál jelenik meg. A legkisebb rendszerességgel 

felkeresett értékesítési helyszínként a helyi termék bemutató (pl. borkóstoló) szerepel. Sem a 

 
19 Khi-négyzet próba értéke: 11,465 szig.: 0,022 
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legmagasabb sem a legalacsonyabb gyakorisági érték nem jellemző a kérdőívet kitöltő 

turistákra. 

 

78. ábra: A helyi termékek beszerzési helyeinek használati gyakorisága 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A helyi termékek elérhetősége kapcsán Szabó Géza (2022b) szóbeli közlése szerint hazánkban 

a szűk keresztmetszetet a megtermelt mennyiség jelenti. Ennek elsődleges okaként a hazai 

mezőgazdasági trend nevezhető meg, amely inkább a szántóföldi tömegtermelés és nem a kis 

léptékű, egyedi termelés irányába mozdult el az elmúlt években. Ez egyfelől az agro-

biodiverzitást korlátozza, amely környezeti problémákhoz vezet. Másfelől nehéz helyzetbe 

sodorja a helyi termék előállítókat, mivel gazdasági szempontból nem képesek felvenni a 

versenyt az óriási területen tevékenykedő gazdákkal. Ennek eredményeképpen a helyi termék 

piacok és a kapcsolódó kosárközösségek is csak kis intenzitással működnek. 

A boltok és szakboltok szerepét emelte ki szóbeli közlésében Kurilla Annamária (2022), akinek 

elmondása szerint a közelmúltban Orfűn nyílt Tóvidék helyi termék bolt nagy sikerességnek 

örvend nem csupán a turisták, hanem a helyi lakosok körében is. A boltban nagy figyelemmel 

válogatják ki a helyi termékeket, a minőségi kritériumok mellett a beszerzés távolságával 

kapcsolatos szempontok (maximum 40 km) is prioritást kapnak. 

Kovács Boglárka (2022) és Gonda Tibor (2022) szóbeli közléseikben kiemelték, hogy a 

borvidékek kínálatát színesítő helyi termékek esetében nagy hiányosságként említhető meg az 

élménygazdaságok és helyi termék bemutatóhelyek hiánya. Ezen komplexumok további 

helyszíneként szolgálhatnának a helyi termékek beszerzéséhez, továbbá mint turisztikai 

attrakciók is megjelennének a borutak kínálatában. Ennek köszönhetően pedig a bor mellett 

egyéb helyi termékek bemutatása és kóstolása is a turisztikai élmény megszerzését hordoznák 

magukban. 
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A 79. ábrán látható, hogy a helyi termékeket közvetlenül a termelőtől beszerző turisták helyi 

termék preferenciaszintje a beszerzési forrás igénybevételének gyakorisága szerint eltérő képet 

mutat. Az öt gyakorisági kategóriából négy esetben az „inkább preferálja” a legjellemzőbb, 

kivételt képeznek azon turisták, akik a helyi termékeket ritkán szerzik be közvetlenül a 

termelőtől. Esetükben magasabb, a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint a leginkább 

meghatározó. A helyi termékek iránti nyitottságot leginkább azok képviselik, akik 

alkalmanként keresik fel a termelőket a helyi termék beszerzésének céljából. Az elutasítás – 

vagyis az alacsony preferenciaszint – legnagyobb arányban azon turistákat jellemzi, akik 

egyáltalán nem veszik igénybe ezt a beszerzési forrást. A kereszttábla elemzés nem mutatott 

szignifikáns összefüggést a két változó között. 

 

79. ábra: A közvetlenül a termelőtől beszerzési hely kategórián belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turisták jelölhették a helyi termék bemutatók, mint helyi termék beszerzési 

hely, felkeresésének gyakoriságát. A 80. ábra mutatja, hogy az egyes gyakorisági kategóriák 

esetében milyen belső eloszlással rendelkeznek a helyi termék preferenciaszint 

vonatkozásában. A leginkább jellemző preferenciaszintként az „inkább preferálja” jelenik meg 

mind az öt gyakorisági kategória esetében. A semlegesnél magasabb preferenciaszint belső 

részaránya azon turisták esetében a legmagasabb, akik ezt a beszerzési helyet alkalmanként 

látogatják meg. A legelutasítóbb attitűdöt azon turisták mutatják, akik a helyi termék 

bemutatókat egyáltalán nem keresik fel helyi termék beszerzése céljából. A kereszttábla 

elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést ezen két változó esetében. 
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80. ábra: A helyi termék bemutató beszerzési hely kategórián belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 81. ábrán látható, hogy a leggyakrabban igénybe vett hely termék beszerzési helyi 

felkeresésének gyakorisági kategóriáin belül a helyi termék preferenciaszintek eltérő képet 

mutatnak. Az ötből négy kategória esetében az „inkább preferálja” preferenciaszint a 

legjellemzőbb, amely alól kivételt képeznek azon turisták, akik csak ritkán látogatják a piacokat 

helyi termék beszerzésének céljából. Esetükben a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint 

rendelkezik a legmagasabb részaránnyal. A helyi termékek iránti nyitottság, a semlegesnél 

magasabb preferenciaszint legmagasabb részaránya a piacokra sűrűn ellátogató turistákra 

jellemző. A helyi termékekkel leginkább távolságtartónak azon turisták nevezhetők, akik ezt a 

beszerzési forrást ritkán veszik igénybe, 14%-uk a semlegesnél alacsonyabb helyi termék 

preferenciaszinttel rendelkezik. A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést 

ezen két változó esetében. 

 

81. ábra: A piac beszerzési hely kategórián belüli helyi termék preferenciaszint szerinti 

megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A rendezvények és fesztiválok szerepe meghatározó a helyi termékek turisztikai 

hasznosításában. A 82. ábra szemlélteti ezen beszerzési forrás felkeresésének gyakorisága 

szerinti helyi termék preferenciaszint megoszlást. Mindegyik kategória esetében az „inkább 

preferálja” preferenciaszint rendelkezik a legmagasabb részaránnyal. A semlegesnél magasabb 

preferenciaszintek elsődlegesen azon turistákat jellemzik, akik ezeket az eseményeket 

alkalmanként keresik fel helyi termék beszerzésének céljából. A minta érdekessége, hogy a 

semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek részaránya a legmagasabb és egyben megegyező 

is (13-13%) a rendezvényeket és fesztiválokat egyáltalán nem és rendszeresen felkereső turisták 

között. A kereszttábla elemzés nem mutatott szignifikáns összefüggést a két változó esetében. 

 

82. ábra: A rendezvények és fesztiválok beszerzési hely kategórián belüli helyi termék 

preferenciaszint szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turisták a boltokat és szakboltokat eltérő intenzitással látogatják meg helyi 

termék beszerzésének céljából. A 83. ábra mutatja, hogy mindegyik gyakorisági kategória 

esetében az „inkább preferálja” helyi termék preferenciaszint a leginkább jellemző. A 

semlegesnél magasabb preferenciaszintek részaránya a boltokat és szakboltokat az említett 

célból sűrűn látogató turisták esetén a legmagasabb. A minta sajátossága, hogy a leginkább 

elutasító attitűddel, a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek legmagasabb részarányával 

ezt a forrást rendszeresen felkereső turisták rendelkeznek. A kereszttábla elemzés nem mutatott 

szignifikáns összefüggést ezen két változó esetében. 
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83. ábra: A bolt és szakbolt beszerzési hely kategórián belüli helyi termék preferenciaszint 

szerinti megoszlás 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőív vizsgálta, hogy a turisták mekkora távolságot hajlandóak megtenni, hogy helyi 

termékeket szerezzenek be. A helyi termékeket kizárólag a lakhelyükön belül és a helyi 

termékeket a lakhelyükön kívülről is beszerző turisták aránya teljesen megegyezik. Azon 

turisták, akik a lakhelyükön kívülről is hajlandók lennének helyi termékek beszerzése céljából 

elutazni a 84. ábrán látható távolságot hajlandók megtenni. A legjellemzőbb kategóriaként a 

26 és 50 km közötti távolság jelenik meg, a kérdőívet kitöltő turisták 45%-a ennél alacsonyabb, 

22%-a ennél nagyobb távolságot hajlandó megtenni helyi termék beszerzése céljából. 

 

84. ábra: A helyi termékek beszerzésének településen kívüli maximális távolsága 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az összefüggések további vizsgálata céljából varianciaanalízist végeztem el a maximális 

távolság és a helyi termék preferenciaszint között (22. táblázat). A két tényező között elvégzett 

vizsgálat nem mutatott szignifikáns összefüggést. A legkisebb maximális beszerzési távolság 

(49,17 km) az „egyáltalán nem preferálja” helyi termék preferenciaszint kapcsán jelenik meg, 

amely összefüggés logikusnak tekinthető. A minta kapcsán továbbá megállapítható, hogy a 
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legnagyobb távolságot (70,45 km) azok hajlandók megtenni helyi termékek beszerzése 

céljából, akik „inkább nem preferálják” a helyi termékeket. Az ellentmondásos eredmény egyik 

oka lehet a kategória alacsony elemszáma, a kérdéskör további vizsgálata szükséges, hogy az 

esetleges okok feltárásra kerülhessenek. 

 

22. táblázat: A helyi termékek beszerzésének településen kívüli maximális távolság 

eloszlásának helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlása 
Helyi termék preferenciaszint  Maximális távolság (km) 

1: egyáltalán nem preferálja 

átlag 49,1667 

elemszám 6 

szórás 51,03104 

2: inkább nem preferálja 

átlag 70,4545 

elemszám 11 

szórás 87,62005 

3: semleges 

átlag 57,0588 

elemszám 51 

szórás 89,05154 

4: inkább preferálja 

átlag 55,7500 

elemszám 72 

szórás 88,88935 

5: teljes mértékben preferálja 

átlag 54,7143 

elemszám 42 

szórás 59,52670 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kutatás továbbá vizsgálta, hogy a turisták jellemzően mekkora távolságot tesznek meg helyi 

termék beszerzése céljából. A maximális távolsággal ellentétben az erre a kérdésre adott 

válaszok eltérő képet mutatnak, a kitöltőknek 39%-a szerzi be jellemzően a lakhelyén kívülről 

a helyi termékeket. Azon turisták esetében, akik helyi termékek beszerzése céljából hajlandók 

a lakhelyükre kívülre utazni, a leginkább jellemző távolságként a 11 és 25 km közötti táv 

nevezhető meg (85. ábra).  

 

85. ábra: A helyi termékek beszerzésének településen kívüli jellemző távolsága 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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A mélyebb összefüggések vizsgálata érdekében varianciaanalízist végeztem a helyi termék 

preferenciaszint és a jellemzően megtett helyi termék beszerzési távolság között (23. táblázat). 

Az elvégzett analízis nem mutatott szignifikáns összefüggést a két változó között. A mintáról 

elmondható, hogy legmagasabb átlaggal (74,89 km) azon turisták rendelkeznek, akik „inkább 

preferálják” a helyi termékeket. A legalacsonyabb maximális beszerzési távolság (30 km) azon 

turistákra jellemző, akik „egyáltalán nem preferálja” helyi termék preferenciaszinttel 

rendelkeznek. 

 

23. táblázat: A helyi termékek beszerzésének településen kívüli jellemző távolság 

eloszlásának helyi termék preferenciaszint szerinti megoszlása 
Helyi termék preferenciaszint 

 
Jellemző távolság (km) 

1: egyáltalán nem preferálja 

átlag 30,0000 

elemszám 4 

szórás 27,98809 

2: inkább nem preferálja 

átlag 61,2500 

elemszám 8 

szórás 97,60525 

3: semleges 

átlag 25,6829 

elemszám 41 

szórás 36,03987 

4: inkább preferálja 

átlag 74,8947 

elemszám 57 

szórás 244,84833 

5: teljes mértékben preferálja 

átlag 38,6765 

elemszám 34 

szórás 30,0000 

Forrás: saját szerkesztés 
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5.4 Fogyasztási szokások a Dél-Dunántúl turizmusában 

 

A célkitűzéseimnek megfelelően a kérdőíves felmérés eredményeit további statisztikai 

módszerekkel elemeztem, hogy feltárjam a keresletre jellemző fogyasztási szokásokat (Závodi 

et al., 2021). Ennek eredményeképpen sikerült meghatároznom a vizsgálatban részt vett 

turistákra jellemző fogyasztói attitűdöket és fogyasztói típusokat.   

 

5.4.1 Fogyasztói attitűdök 

 

A fogyasztói típusok feltárása öt dimenzió (86. ábra) mentén valósult meg. Mindegyik 

dimenzió kapcsán fontos kiválasztási elv volt, hogy a turizmus kutatásában relevánsak 

legyenek, továbbá a korábban meghatározott kutatási célokhoz illeszkedjenek. 

A dimenziók természete alapján választottam ki az egyes változókat a kérdőív kérdései közül, 

amelyek vonatkozásában a fő szempont a dimenzió és a változó közötti tartalmi kapcsolat volt. 

A kiválasztott kérdések, vagyis a fogyasztói magatartás különböző jegyeit leíró változók magas 

turisztikai jelentőséggel bírnak, amelyet a szakirodalom is alátámaszt. A változók szűrését célzó 

faktoranalízis eredményét a 86. ábra foglalja össze, amelyen látható, hogy 13 faktor írja le a 

megvalósult kereslethez kapcsolódó fogyasztói preferenciákat.  

 

86. ábra: A vizsgálat során alkalmazott vizsgálati dimenziók és a feltárt faktorok 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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Az első dimenziót (24. táblázat) a hagyományos információforrások használatának gyakorisága 

jelenti, amely kapcsán kilenc változó bevonásával három fogyasztói attitűd került 

meghatározásra. Az első attitűd (szakértői információk) elsősorban azon turistákat jellemzi, 

akik a turizmus szakma által közvetített információkat preferálják. A második attitűd 

(egyszerűsített információk) jegyeit mutató turisták információszerzési szokásaik során 

elsősorban az egyszerű megoldásokat preferálják. Eltérő attitűdöt képviselnek azon turisták, 

akik az első kézből származó információkat preferálják, ezen faktorba a legmagasabb bizalmi 

szintet képviselő változók tartoznak.  

 

24. táblázat: Hagyományos információszerzési források használatának gyakorisága 
Faktor Hagyományos információforrások F1 F2 F3 

F1 (Szakértői 

információk) 

TourInform iroda (Frías et al., 2008) 0,816 -0,011 0,010 

Utazási iroda (Frías et al., 2008) 0,760 -0,037 0,005 

Útikönyv (Lyons and Wearing, 2008) 0,728 0,114 -0,026 

Utazási vásár (Sarmento Simões and Farhangmehr, 2015) 0,612 0,303 0,001 

F2 (Egyszerűsített 

információk) 

Információs táblák, tájékozódást segítő jelzések  

(Marschall et al., 2017) 
-0,163 0,679 -0,085 

TV reklám (Pan et al., 2011) 0,314 0,663 0,184 

Szórólap, prospektus (Berger, 2004) 0,152 0,656 0,065 

F3 (Első kézből 

származó 

információk) 

Rokon, ismerős ajánlása (Bieger and Laesser 2004) -0,010 0,117 0,832 

Korábbi tapasztalat (Murphy et al., 2007) -0,012 -0,023 0,831 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A második dimenziót (25. táblázat) az online információforrások használatának gyakorisága 

jelenti, amely alapján három fogyasztói attitűd került meghatározásra. Az első attitűd 

(weboldalak) azon turistákra igaz, akik az online információszerzési források közül a 

weboldalakat preferálják. Az alkalmazásokra támaszkodó attitűd elsősorban az okostelefonok 

adta lehetőségekre, a különböző alkalmazásokra történő hagyatkozást jelenti. A harmadik 

attitűdbe tartozó változók azon turistákra jellemzők, akik a modern megoldások egyik speciális 

szegmensére, a megosztott tartalomra támaszkodnak. 

 

 

 

 

 



145 

 

25. táblázat: Online információszerzési források használatának gyakorisága 
Faktor Online információforrások F1 F2 F3 

F1 (Weboldalak) 

Turisztikai szolgáltatók weboldala (No and Kim, 2015) 0,790 0,085 0,179 

Attrakció weboldala (No and Kim, 2015) 0,739 0,201 -0,061 

Utazási weboldalak (Akay, 2020) 0,731 0,123 0,230 

Szálláshely saját weboldala (No and Kim, 2015) 0,657 0,137 0,012 

F2 (Alkalmazások) 

Google Maps (Hsu et al., 2012) 0,108 0,868 -0,068 

Mobilalkalmazás (Tan et al., 2017) 0,140 0,745 0,284 

Facebook (Mariani et al., 2018) 0,239 0,616 0,185 

F3 (Megosztott 

tartalmak) 

Twitter (Sotiriadis and Zyl, 2013) 0,089 0,109 0,861 

Pinterest (Maurer and Hinterdorfer, 2014) 0,111 0,157 0,850 

Forrás: saját szerkesztés  

 

A harmadik dimenziót (26. táblázat) a desztináció infrastrukturális elemeinek a fontossága 

jelenti, amelyben két fogyasztói attitűd került meghatározásra, amelyekhez három-három 

változó tartozik. Az első attitűd (biztonság) elsősorban azokra a turistákra jellemző, akik nagy 

figyelmet fordítanak a turisztikai desztinációk biztonságához sorolandó tényezőkre. Az 

elérhetőséget azon turisták tartják fontosnak, akik a desztináció megközelítésének és a 

desztináción belüli mozgásnak szentelnek kiemelt figyelmet. 

 

26. táblázat: A turisztikai desztináció infrastrukturális elemeinek a fontossága 
Faktor Infrastrukturális elemek F1 F2 

F1 (Biztonság) 

Közterületek tisztasága (Mordue, 2017) 0,847 0,162 

A természeti környezet tisztasága (Puhakka and Siikamäki, 2012) 0,809 0,120 

Közbiztonság (Tarlow, 2014) 0,678 0,192 

F2 (Elérhetőség) 

Parkolási lehetőségek (Anderson et al., 2006) 0,030 0,811 

Az egyes célterületek megközelíthetősége (Hooper, 2014) 0,198 0,792 

Akadálymentesség (Buhalis and Michopoulou, 2011) 0,216 0,480 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A negyedik dimenziót (27. táblázat) a desztináció turisztikai szolgáltatásaihoz kapcsolódó 

elemek fontossága jelenti, amely vonatkozásában három fogyasztói attitűd (kilenc változó 

segítségével) került meghatározásra. A desztinációban rendelkezésre álló vásárlási és az ahhoz 

kapcsolódó kínálati lehetőségek a termékkínálat elnevezésű attitűdben jelennek meg. A 

második attitűd (folklorisztikus értékek) elsősorban a népi értékek iránt nyitott turistákra 

jellemző, akik számára a környezetbarát megoldások használata is meghatározó tényező. Az 
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élményközpontúság attitűdje azon turistákra igazak, akik az igénybe vett szolgáltatásokkal járó 

élményeknek társítanak kiemelt fontosságot.  

 

27. táblázat: A turisztikai szolgáltatásokhoz kapcsolódó elemek fontossága 
Faktor Turisztikai szolgáltatások F1 F2 F3 

F1 (Termék-kínálat) 

Egyéb helyi termékek kínálata a régióban  

(Kastenholz et al., 2016) 
0,812 0,284 -0,007 

A vásárlási lehetőségek, kereskedelmi létesítmények  

(Meng and Xu, 2012) 
0,754 -0,116 0,311 

Helyi élelmiszertermékek kínálata a régióban  

(Komariah et al., 2020) 
0,739 0,321 0,102 

F2 (Folkloriszti-kus 

értékek) 

Népi értékek bemutatása, kapcsolódó programkínálat  

(Rodzi et al., 2013) 
0,173 0,812 0,012 

Környezetbarát megoldások használata (Andereck, 2009) -0,024 0,721 0,299 

Gasztro és egyéb fesztiválok, ünnepek (Jung et al., 2015) 0,263 0,716 0,110 

F3 (Élményközpon-

túság) 

Kiszolgálás minősége, személyzet hozzáállása  

(Tsaur and Lin, 2004; Sharpley and Forster, 2003) 
-0,087 0,154 0,755 

Helybeliek vendégszeretete (Mansour and Ariffin, 2016) 0,180 0,108 0,714 

Közösségi élmény átélése (Carlson et al., 2016) 0,260 0,074 0,566 

Forrás: saját szerkesztés  

 

Az ötödik dimenziót (28. táblázat) az általános fogyasztói preferenciák jelentik, amely mentén 

két fogyasztói attitűd, négy-négy változója segíti a minta értelmezését. A racionális attitűd 

elsősorban azon turistákra jellemző, akik döntéseiket elsősorban a racionális fogyasztói 

preferenciák mentén hozzák meg. Az elitista faktor azon turistákra jellemző, akik a 

döntéshozataluk során speciális szempontok szerint hozzák meg döntéseiket. 

 

28. táblázat: Az általános fogyasztói preferenciák 
Faktor Általános fogyasztói preferenciák F1 F2 

F1 (Racionális) 

Ár-érték arány (Mangion et al., 2005) 0,757 -0,016 

Minőség (Sánchez et al., 2006) 0,749 0,036 

Ár (Masiero and Nicolau, 2011) 0,749 0,033 

Elérhetőség/rendelkezésre állás (Hashimoto and Telfer, 2006) 0,726 0,037 

Választék (Park and Jang, 2013) 0,602 0,293 

F2 (Elitista) 

Divatosság (Turner and Witt, 2001) 0,047 0,924 

„Luxus” jelleg (Correia et al., 2019) 0,069 0,882 

Egyediség (Correia et al., 2019) 0,060 0,671 

Forrás: saját szerkesztés  
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5.4.2 Fogyasztói típusok 

 

A definiált fogyasztói attitűdök felhasználásával a vizsgálatba bevont személyeket 

klaszteranalízissel öt típusba soroltam be (29. táblázat).  

Az első és egyben a minta legnépesebb típusát a célorientált turisták teszik ki, a vizsgált turisták 

34%-a tartozik ebbe a típusba. A 13-ból hét fogyasztói attitűd jellemző rájuk. Utazásaik során 

az elérhetőségre és a termékkínálatra fordítanak kiemelt hangsúlyt, illetve a racionális 

fogyasztói preferenciák jellemzik őket elsősorban. 

A második típusra szinte mindegyik fogyasztói attitűd, 13-ból 12 jellemző, emiatt ők, mint 

aprólékos turisták kerültek meghatározásra. Az aprólékos turisták a teljes minta 20%-át jelentik. 

Információszerzési szokásaik során a weboldalak, az alkalmazások és az egyszerűsített 

információk használata jellemzi őket. Mindemellett fontos szerepet tölt be a fogyasztási 

szokásaik mintázatában az élményközpontúság és a termékkínálat. 

A harmadik típusba tartozó turistákat, mint klasszikus turisták definiáltuk, akikre a 

meghatározott 13 fogyasztói attitűd közül hat jellemző. A típus tagjai a minta 20%-át teszik ki. 

A rájuk leginkább jellemző fogyasztói attitűdök alapján ezen turisták utazási és fogyasztási 

döntéseiket a weboldalakra, az alkalmazásokra és a szakértői információkra támaszkodva 

hozzák meg. 

A minta negyedik típusát, a rájuk jellemző fogyasztói attitűdök alapján exkluzív turistáknak 

nevezhetjük, akik a minta 14%-át teszik ki. A 13 fogyasztói attitűdből nyolc jellemző rájuk. 

Információik forrása elsősorban a megosztott tartalmak és a szakértői információk, továbbá az 

elitista fogyasztói attitűd jellemző rájuk. 

Az ötödik típus egy speciális típusát képezi a mintának, a típus tagjaira, az élményhajszolókra 

mindösszesen két fogyasztói attitűd jellemző a 13-ból. Az utazással kapcsolatos információikat 

első kézből származó forrásokból szerzik be. Fontos hangsúlyozni, hogy a desztinációban 

elérhető turisztikai szolgáltatások során az élményközpontúság kiemelt fontossággal bír 

számukra.  
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29. táblázat: A klaszteranalízissel meghatározott fogyasztói típusok 
  Fogyasztói típus 

Dimenzió Fogyasztói attitűd 
Célorientált 

34% 

Aprólékos 

20% 

Klasszikus 

20% 

Exkluzív 

14% 

Élményhajszoló 

11% 

Hagyo-

mányos 

informá-

cióforrá-

sok 

Szakértői információk 
Nem jellemző 

(-0,596) 

Jellemző 

(0,296) 

Jellemző 

(0,144) 

Jellemző 

(1,400) 

Nem jellemző 

(-0,359) 

Egyszerűsített információk 
Jellemző 

(0,233) 

Jellemző 

(0,521) 

Nem jellemző 

(-0,415) 

Jellemző 

(0,093) 

Nem jellemző 

(-0,475) 

Első kézből származó információk 
Nem jellemző 

(-0,077) 

Jellemző 

(0,394) 

Jellemző 

(-0,032) 

Nem jellemző 

(-0,630) 

Jellemző 

(-0,025) 

Online 

infor-

máció-

források 

Weboldalak 
Nem jellemző 

(-0,635) 

Jellemző 

(0,935) 

Jellemző 

(0,326) 

Jellemző 

(0,340) 

Nem jellemző 

(-0,086) 

Alkalmazások 
Nem jellemző 

(-0,316) 

Jellemző 

(0,812) 

Jellemző 

(0,198) 

Jellemző 

(0,105) 

Nem jellemző 

(-0,709) 

Megosztott tartalmak 
Nem jellemző 

(-0,202) 

Nem jellemző 

(0,020) 

Nem jellemző 

(-0,520) 

Jellemző 

(1,739) 

Nem jellemző 

(-0,298) 

Infra-

strukturá-

lis elemek 

Biztonság 
Jellemző 

(0,091) 

Jellemző 

(0,458) 

Jellemző 

(0,062) 

Nem jellemző 

(-0,502) 

Nem jellemző 

(-1,434) 

Elérhetőség 
Jellemző 

(0,487) 

Jellemző 

(0,150) 

Nem jellemző 

(-0,774) 

Nem jellemző 

(-0,320) 

Nem jellemző 

(-0,076) 

Turiszti-

kai szol-

gáltatá-

sok 

Termékkínálat 
Jellemző 

(0,286) 

Jellemző 

(0,572) 

Nem jellemző 

(-0,814) 

Jellemző 

(0,256) 

Nem jellemző 

(-0,092) 

Népi értékek 
Jellemző 

(0,170) 

Jellemző 

(0,063) 

Jellemző 

(0,038) 

Jellemző 

(-0,073) 

Nem jellemző 

(-1,314) 

Élményközpontúság 
Jellemző 

(0,224) 

Jellemző 

(0,582) 

Nem jellemző 

(-0,182) 

Nem jellemző 

(-1,197) 

Jellemző 

(0,084) 

Általános 

fogyasztói 

preferen-

ciák 

Racionális 
Jellemző 

(0,396) 

Jellemző 

(0,163) 

Nem jellemző 

(-0,169) 

Nem jellemző 

(-0,659) 

Nem jellemző 

(-0,866) 

Elitista 
Nem jellemző 

(0,018) 

Jellemző 

(0,384) 

Nem jellemző 

(-0,791) 

Jellemző 

(0,862) 

Nem jellemző 

(-0,001) 

Forrás: saját szerkesztés  

 

5.4.3 A feltárt fogyasztói típusok elhelyezése a szakirodalmi tipizálások között 

 

A vizsgálataink nyomán kirajzolódó tipizálása a fogyasztóknak összevethető további 

szakirodalmi eredményekkel. Fogyasztói trend elemzések során Lehota (2004) hatféle 

fogyasztói típust határozott meg. Míg Malota és szerzőtársainak (2018) klaszter analízisének 

eredménye szintén hat fogyasztói típusra, szóhasználatukban fogyasztói szegmensre mutatott 

rá. Az egyes típusok jellemzői alapján különböző módon kapcsolhatók össze a kutatásaink 

során kimutatott fogyasztói attitűdökkel. Ezek a különböző minőségű kapcsolatok a 30. 

táblázatban kerültek ábrázolásra. 
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30. táblázat: Kapcsolati dimenziók a fogyasztói típusok között 
Saját 

típusok 
Lehota (2004) fogyasztói típusai 

  Individualis-

ta 
Közösségi Tradicionális Kalkuláló Egyedi Felelősségteljes 

Célorien-

tált 
+ 0 = = 0 x 

Aprólékos + = 0 = + = 

Klasszikus = 0 = = 0 x 

Exkluzív = 0 = x + 0 

Élményhaj-

szoló 
+ 0 0 = + 0 

Saját 

típusok 
Malota, et al., (2018) fogyasztói szegmensei 

 
Aktív 

maximalisták 

Ár-érték 

keresők 

Helyi 

különlegességet 

keresők 

Hétköznapi 

aktívak 
Árérzékenyek 

Kényelmes 

maximalisták 

Célorien-

tált 
= + 0 0 + + 

Aprólékos + = + 0 = = 

Klasszikus = = = = 0 = 

Exkluzív + = + 0 x = 

Élményhaj-

szoló 
= 0 = 0 x = 

Forrás: Lehota, 2004 és Malota et al., 2018 alapján Závodi et al., 2021.  

(Jellemzőik alapján közvetlen megfeleltetés: +; Jellemzőik alapján közvetett megfeleltetés: =; 

ellentétes típusok: x; nincs kapcsolat: 0) 

 

A kimutatott fogyasztói típusok közül az „aprólékos” és a „célorientált” típusok feleltethetők 

meg leginkább a szakirodalomban kimutatott típusoknak. Az „exkluzívak” jól összevethetők a 

Lehota-féle „egyediekkel” és a Malota és szerzőtársai „aktív maximalistáival, valamint a „helyi 

különlegességet keresőivel”. Az „élményhajszolók” analógiái leginkább a Lehota-féle 

„individualistáknál” és „egyedieknél” kereshetők. A „klasszikus turisták” jellemzői találkoztak 

a legkevésbé a másik két rendszer típusaival, sőt velük összevetve, a „felelősségteljes” Lehota-

féle típus ellentétes jellemzőkkel rendelkezik. 
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A kutatásom fókuszaként szolgáló helyi termék preferenciaszint és az ismertetett fogyasztói 

típusok kapcsolatrendszerét az 87. ábra mutatja. Az öt fogyasztói típusból négy esetében az 

„inkább preferálja” helyi termék preferenciaszint a legjellemzőbb. Kivételt képeznek az 

exkluzív típusba tartozók, akikre leginkább a „teljes mértékben preferálja” preferenciaszint a 

jellemző. A semlegesnél magasabb preferenciaszinteknek az aprólékos turisták esetében a 

legnagyobb a részarányuk (79%). A legelutasítóbb attitűdöt a klasszikus turisták képviselik, 

esetükben a semlegesnél alacsonyabb preferenciaszintek részaránya az öt kategória közül a 

legnagyobb (13%). 

Az elvégzett kereszttábla elemzés nem mutatott összefüggést a fogyasztói típusok és a helyi 

termék preferenciaszint között. 

 

87. ábra: A fogyasztói típusokon belüli helyi termék preferenciaszint megoszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 
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6. Az eredmények összefoglalása 

 

Az előző fejezetben bemutatott eredmények a korábban meghatározott célrendszer 

struktúrájában kerülnek összefoglalásra. Ezen eredményeket az elvégzett szakmai interjúk 

során begyűjtött információk segítségével kapcsolom össze a régió turizmusának gyakorlati 

aspektusaival. 

 

6.1 A vidéki turizmus és a helyi termékek kapcsolatrendszerének szakirodalmon alapuló 

feldolgozása 

 

A szakirodalomban található főbb súlypontok jól szemléltetik, hogy a helyi termékek a vidéki 

térségek turizmusának meghatározó termékei. A desztinációk számára gazdasági és társadalmi 

hozadékkal is járhatnak, továbbá turisztikai szerepük is jelentős lehet egy-egy komoly 

vonzerővel rendelkező helyi termék esetén. 

Hazánkban a helyi termékek közül a bor nevezhető a legsikeresebb helyi terméknek, a 

kapcsolódó borturizmus és borutak a turisztikai kínálat szerves részét képezik.  Ehhez 

hasonlóan a Dél-Dunántúlon is napjainkig leginkább a bor, mint helyi termék tudott igazán 

áttörést elérni a turisztikai piacon.  

 

6.2 A helyi termékek kínálatának feltárása 

 

A célkitűzésnek megfelelően feltárásra került a helyi termék kínálat Baranya vármegye 

területén, amelynek alapját a helyi termék adatbázisok frissítése jelentette. Az előre 

meghatározott hat kategória közül a méz és egyéb speciális termékek részaránya a legmagasabb 

(38%), amelyet az állati eredetű alapanyagok, termékek (18%), a borok és egyéb szeszes italok 

(16%), a friss zöldségek, gyümölcsök (15%), a feldolgozott zöldségek, gyümölcsök (11%) és a 

pékáruk (2%) követnek. A területi eloszlását tekintve Pécs – mint nagyváros és fogyasztópiac 

– mellett egyértelműen a dél-baranyai térség: az Ormánság, Villány és Siklós térsége, valamint 

Bóly és Mohács jelent területi gócpontot. 

A helyi termékek turisztikai hasznosításának vizsgálati területét a Dél-Baranya Határmenti 

Települések Egyesületébe tartozó 88 település jelentette. A települések vonzerő ellátottsága 

széles körű, de jellemzően a kulturális és speciális vonzerők dominálnak a térségben. A 

legalább térségi, regionális vonzerővel rendelkező attrakciókat tekintve jóval szűkebb a kínálat, 

az aprófalvak jellemzően kikerülnek a körből. Nem csak a nyugati, vagy északi részen, hanem 
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a Villányi Borvidék közelében is. Jelentősebb számú attrakciót igazán csak a turisztikai 

térségbe sorolt települések tudnak felmutatni a Villányi-hegység környékén. Már más a helyzet 

a Drávamentéről a turisztikai térségbe sorolt három Duna-Dráva Nemzeti Parki településsel. 

Szaporcán kívül a másik kettő, Tésenfa és Drávacsehi térségi hatású vonzerővel egyelőre nem 

rendelkezik. A speciális, borhoz, gasztronómiához és rendezvényekhez, fesztiválokhoz és helyi 

termékekhez kötődő vonzerők szerepe még hangsúlyosabbá vált a települések kínálatában. Ez 

leginkább Harkánynál – jelentős gasztronómiai és fesztivál kínálat – és Villánynál, 

Villánykövesdnél figyelhető meg, az utóbbiaknál bor és gasztronómia primátusával. A felmért 

települések attrakció között a speciális vonzerők között a helyi termékekhez kötődő 

gasztronómiai specialitások, bor, történelmi borvidék és a helyi termék-előállítás közel 70 

vonzerőt foglalt magába. A térség összes 924 db. attrakciójához mérten ez a mennyiség 

viszonylag alacsonynak látszik, ám jelentőségüket emeli, hogy közülük több is a nagyobb 

hatókörűek közé sorolható (Szabó et al., 2021). 

 

A kínálati elemeket összekapcsolásra kerültek a kereslet kapcsán elvégzett kérdőíves 

vendégkörfelméréssel, amely mentén kirajzolódnak a kapcsolódási pontok. A 15 legtöbbet 

említett helyi termékkel kapcsolatosan a bor (251 említés) kiemelkedik a többi termék közül, 

amely bizonyítja, hogy a régióba érkező turisták ismerik a Dél-Dunántúlon található borokat. 

További jelentős kapcsolódási pontként a Villányi (100 említés) és Szekszárdi (37 említés) 

Borvidék, a sör (66 említés), a Pécsi földrajzi név (50 említés) és a méz említhető (61 említés). 

A borban rejlő turisztikai potenciál a helyi termékek vonatkozásában a leginkább kihasznált 

elemként jelenik meg. Szabó Géza (2022b) szóbeli közlése során is kiemeli, hogy jelenleg a 

helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán a bor emelhető ki. Ezen helyi termék mellett a 

méz előállításban és a sajtkészítésben lát jelentős potenciált. A sajthoz és mézhez kapcsolódó 

termékek fogyasztásban és turizmusban is számottevő volumennel történő megjelenésének 

jelenleg több akadályát is látja. Egyfelől a jelenlegi mezőgazdasági struktúra alapvetően a 

nagyobb földterülettel rendelkező vállalkozások működésére épít, amely mellett a kisebb 

volumenű gazdaságok nehezebben érvényesülnek. Másfelől a helyi termékekkel járó magasabb 

ár a mai napig sok vásárlót elriaszt a vásárlástól, amely negatív hatással lehet a helyi termék 

előállítók forgalmának bővülésére. 

A méz jelenlegi szerepe a helyi termék kínálatban stabilnak mondható, azonban a turisztikai 

hasznosítása Baranya vármegyében May Gábor (2022) szóbeli közlése szerint alacsony 

intenzitású. Annak ellenére, hogy a mézkészítéssel főállásban foglalkozók aránya (kb. 60%) 

magasnak mondható, mindössze a 10%-a a teljes mézkészítő közösségnek érintett a 
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turizmusban. A méz esetében a mai napig a háztáji és a piacokon történő értékesítés a 

meghatározó. A szakmai támogatás kapcsán folyamatos képzési lehetőséget biztosítanak a 

méhészek számára, amely keretein belül a turizmusba történő bekapcsolódás lehetősége is 

hangsúlyosan megjelenik. Ebben a szakértő nagy potenciált lát a jövőben, azonban kiemeli, 

hogy további edukációs tevékenység szükséges az termelők körében. A termékkínálat kapcsán 

a klasszikus értelembe vett méztől elrugaszkodva, de a méhekhez kapcsolódó termékek (pl. 

propolisz tinktúra) jelenthetik a további fejlődés kulcsát. 

A sajtkészítés vonatkozásában Baranya vármegye jelentős hagyományokkal rendelkezik, ennek 

ellenére ennek a terméktípusnak sem az előállítási volumene, sem a népszerűsége nem éri el a 

borral kapcsolatos szintet. Kisebb kezdeményezéseket találunk a sajtok kapcsán a térségben, 

amelyek közül ismertségét és sikerességét tekintve a Trinitás Sajtműhely kiemelkedik. 

Unikálisnak mondható, hogy a sajtműhely mellett egy étterem (lakásétterem) is működik. 

Kozma Szabolcs (2022) szóbeli elmondása szerint a jelenleg előállított sajtok mennyisége teljes 

mértékben fedezi a közvetlen értékesítéshez szükséges mennyiséget és az általuk működtetett 

lakásétterem szükségleteit, továbbá néhány étterem esetében a folyamatos beszállítást is 

vállalni tudják. Sikerességük ellenére nem tervezik a termelés bővítését, alapkoncepciójuk, 

hogy a család humánerőforrásainak határait tekintik a vállalkozásuk határainak is. A 

fejlődésüket alapvetően az alkalmazott technológiák korszerűsítése és a kapcsolódó 

gasztronómiai szolgáltatások magas minősége mentén képzelik el. Termékeik közül az egyik 

lágysajt a közelmúltban megkapta a Villányi Borvidék helyi termék védjegyet. Az interjú során 

kiemelte, hogy a sajtok összekapcsolása a különböző füstölt árukkal (pl. kolbásszal) további 

sikerekhez vezethetnek, a termékek egymást segítve lehetnek képesek a fogyasztók számára az 

élményeket biztosítani. 

A sör esetében a pécsi kezdeményezések nevezhetők a legnagyobb volumenűnek és a leginkább 

sikeresnek. Ezt kiegészítik a térségben előforduló kisebb, helyi kezdeményezések, mint a 

mecseknádasdi Karl Mikro-Sörfőzde. Ezen kapcsán Pintér Réka (2022) szóbeli közlése során 

elmondta, hogy az elmúlt évek során jelentős fejlődésen ment keresztül a sörüzem. A 

sörkészítés helyszíne kapcsán egy nagyobb komplexumba költöztek, amely már 

rendezvényhelyszínként is szolgál. A látványsörfőzés keretein belül az érdeklődök tekinthetik 

meg testközelből a folyamatot és juthatnak minden érzékszervükre kiterjedő turisztikai 

élményhez. A jövőbeli fejlődési lehetőségek kapcsán említésre került egy sörturisztikai 

konferencia szervezése, amely hagyományteremtő jelleggel a sörturizmus kérdéskörét kutatók 

és a gyakorlatban a sörkészítéssel foglalkozó szakemberek találkozási pontja lehet a jövőben. 
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6.3 A vonatkozó turisztikai kereslet vizsgálata  

 

A turisztikai kereslet vizsgálata érdekében egyfelől meghatározásra kerültek a régióba érkező 

turisták általános jellemzői, másfelől a doktori kutatásom témájához illeszkedve elemzésre 

kerültek a helyi termékkel kapcsolatos preferenciák.  

A demográfiai jellemzők esetében az elvégzett kereszttábla elemzések egyik változó esetében 

sem mutattak szignifikáns összefüggést a helyi termék preferenciaszinttel. Ennek ellenére 

bizonyos megállapítások megtehetők és a legjellemzőbb válaszokból kirajzolódik (31. 

táblázat), hogy a turisztikai régióba érkező turisták leginkább milyen demográfiai jellemzőkkel 

rendelkeznek. Az utazásra vonatkozó jellemzők kapcsán leginkább jellemző válaszokat és a 

kapcsolódó preferenciaszinteket a 32. táblázat mutatja. 

 

31. táblázat: A demográfiai változók legjellemzőbb válaszai 

Változó 
Legjellemzőbb válasz 

(részarány) 

Legjellemzőbb helyi termék preferenciaszint 

(részarány) 

Nem Férfi (55%) Inkább preferálja (38%) 

Kor 18-25 év (26%) Inkább preferálja (41%) 

Családi állapot Egyedülálló (33%) Inkább preferálja (40%) 

Legmagasabb iskolai 

végzettség 
Felsőfokú (47%) Inkább preferálja (44%) 

Foglalkozás Szellemi alkalmazott (33%) Inkább preferálja (43%) 

Jövedelem (nettó) 100.001-250.000 Ft (49%) Inkább preferálja (40%) 

Forrás: saját szerkesztés 

 

32. táblázat: Az utazásra vonatkozó jellemzők legjellemzőbb válaszai 

Változó 
Legjellemzőbb válasz 

(részarány) 

Legjellemzőbb helyi termék 

preferenciaszint (részarány) 

Utastárs 
Családdal, gyerekkel, 

szülővel (30%) 
Teljes mértékben preferálja (29%) 

Utazásszervezés típusa Egyéni (86%) Inkább preferálja (38%) 

Régió turisztikai 

felkeresésének száma 

Negyedik vagy több 

alkalommal (63%) 
Inkább preferálja (38%) 

Eltöltött vendégéjszakák 

száma 
Kettő (21%) Inkább preferálja (40%) 

Szálláshely típusa Szálloda (30%) Inkább preferálja (38%) 

Motiváció Pihenés, feltöltődés (65%) Inkább preferálja (37%) 

Forrás: saját szerkesztés 
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Az utazása vonatkozó jellemzők közül négy kérdéskör esetében mutatott szignifikáns 

összefüggést az elvégzett kereszttábla elemzés. További két esetben nem szignifikáns, de a 

belső összefüggéseket szemléltetni képes, 0,1-nél alacsonyabb szignifikancia szinttel 

rendelkező kapcsolat került feltárásra (33. táblázat). 

 

33. táblázat: Az utazásra vonatkozó jellemzők és a helyi termék preferenciaszint belső 

kapcsolatai 
Változó 

kategória 
Változó 

Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált standardizált 

reziduum értéke 

Utastárs  Nem barátokkal Semleges 0,028 3,1 

Utastárs  
Családdal, gyerekkel, 

szülővel 
Inkább nem preferálja 0,019 2,2 

Utastárs 
Nem családdal, 

gyerekkel, szülővel 
Inkább preferálja 0,019 3 

Motiváció 
Nem kulturális 

élmények szerzése 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,027 2,1 

Motiváció 
Kulturális élmények 

szerzése 
Inkább preferálja 0,027 2,3 

Motiváció 
Konferencián való 

részvétel 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,013 3,3 

Motiváció 
Rendezvényen való 

részvétel 
Inkább preferálja 0,053 2,5 

Motiváció 
Nem rendezvényen 

való részvétel 

Teljes mértékben 

preferálja 
0,053 2,5 

Motiváció Bevásárlás 
Teljes mértékben 

preferálja 
0,052 2,1 

Motiváció Nem bevásárlás Semleges 0,052 2,4 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kérdőívet kitöltő turisták térhasználata kapcsán elmondható, hogy Pécs és környékének 

szerepe kiemelkedő. A 34. táblázatban látható, hogy az egyes paraméterek milyen mértékben 

jellemzők a mintában szereplő turistákra. 
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34. táblázat: A térhasználattal kapcsolatos legjellemzőbb változók 
Változó Legjellemzőbb válasz (részarány) 

Korábbi utazás (belső célterület) Pécs és környéke (83%) 

Jelenlegi utazás (belső célterület) Pécs és környéke (51%) 

Jelenlegi utazás (település) Pécs (52%) 

Szálláshely (település) Pécs (27%) 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kereszttábla elemzés egy esetben mutatott szignifikáns összefüggést, a jelenlegi utazásuk 

alatt Szekszárd környékét és a Sárközt felkereső turisták és a „semleges” helyi termék 

preferenciaszint között (35. táblázat). 

 

35. táblázat: A turisztikai térhasználat és a helyi termék preferenciaszint belső kapcsolatai 
Változó 

kategória 
Változó 

Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált standardizált 

reziduum értéke 

Jelenlegi 

utazás 

Szekszárd 

környéke és 

Sárköz 

Semleges 0,042 2,3 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A kutatásban résztvevő turisták szerteágazó paletta alapján tájékozódnak és szerzik be 

információikat. A leginkább jellemző, legnagyobb rendszerességgel igénybe vett forrásokat és 

a kapcsolódó legjellemzőbb helyi termék preferenciaszintet a 36. táblázat mutatja. Az igénybe 

vett tájékozódási módok és információforrások eltérő intenzitással jelennek meg az utazás előtt, 

az utazás alatt és mindkét esetben. Az utazás előtt és alatt is használt források száma mindössze 

négy a 26 előre megadott lehetőségből. Az ezekhez kapcsolódó legjellemzőbb helyi termék 

preferenciaszint a 37. táblázatban található. 

 

36. táblázat: A többször használt tájékozódási módok és információforrások 

Változó 
Legjellemzőbb válasz (említések 

aránya) 

Legjellemzőbb helyi termék preferenciaszint 

(részarány) 

Információforrás I. Rokon, ismerős ajánlása (87%) Inkább preferálja (43%) 

Információforrás 

II. 
Korábbi tapasztalat (87%) Inkább preferálja (43%) 

Információforrás 

III. 
Célterület honlapja (84%) Semleges (32%) 

Forrás: saját szerkesztés 
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37. táblázat: Az utazás előtt és alatt is használt tájékozódási módok és információforrások 

Változó 
Legjellemzőbb válasz (említések 

aránya) 

Legjellemzőbb helyi termék preferenciaszint 

(részarány) 

Információforrás I. Google Maps (65%) Inkább preferálja (39%) 

Információforrás 

II. 
Mobilalkalmazás (55%) Inkább preferálja (43%) 

Információforrás 

III. 
Facebook (48%) Inkább preferálja (36%) 

Információforrás 

IV. 
Instagram (47%) Inkább preferálja (39%) 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A tájékozódási módok és az információforrások kapcsán elvégzett kereszttábla elemzés egy 

szignifikáns összefüggést mutatott a használat rendszeressége, két szignifikáns összefüggést és 

egy kapcsolatot mutatott az utazás előtti/alatti/is-is használat esetében (38. táblázat). 

 

38. táblázat: A tájékozódási módok, információforrások és a helyi termék preferenciaszint 

belső kapcsolatai 

Változó kategória 
Változó 

(rendszeresség) 

Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált 

standardizált 

reziduum értéke 

Információforrás 

(rendszeresség) 

Utazási vásár 

(rendszeresen 

használom) 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,042 4,1 

Információforrás 

(utazás előtt/alatt/is-

is) 

Rokon, ismerős 

ajánlása (is-is) 

Inkább nem 

preferálja 
0,035 2,3 

Információforrás 

(utazás előtt/alatt/is-

is) 

Rokon, ismerős 

ajánlása (alatt) 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,035 2,2 

Információforrás 

(utazás előtt/alatt/is-

is) 

Útikönyv (alatt) Semleges 0,052 2,3 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A desztinációra vonatkozó jellemzők vonatkozásában a 39. táblázat mutatja a további 

elemzésre kiválasztott indikátorokra vonatkozó fontosság mediánját és az adott fontossági 

szintre leginkább jellemző helyi termék preferenciaszintet. 
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39. táblázat: A desztinációra vonatkozó jellemzők közül kiválasztott indikátorok 

Változó 
Fontosság 

(medián) 

Legjellemzőbb helyi termék 

preferenciaszint (részarány) 

Közösségi élmény átélése 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (35%) 

A vásárlási lehetőségek, kereskedelmi 

létesítmények 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (41%) 

Helyi élelmiszertermékek kínálata a 

régióban 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (42%) 

Egyéb helyi termékek kínálata a 

régióban 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (40%) 

Programok, rendezvények a régióban 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (40%) 

Éttermi kínálat minősége 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (38%) 

Szálláshelykínálat minősége 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (39%) 

Wellness szolgáltatások minősége 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (37%) 

Gyógyfürdők minősége 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (40%) 

Látnivalók attraktivitása a régióban 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (38%) 

Természeti értékek állapota 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (38%) 

Népi értékek bemutatása, kapcsolódó 

programkínálat 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (39%) 

Gasztro és egyéb fesztiválok, ünnepek 

Inkább fontos 

(4) 
Inkább preferálja (34%) 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A desztinációra vonatkozó jellemzők közül kiválasztott indikátorok fontossága esetében az 

elvégzett kereszttábla elemzés két esetben szignifikáns összefüggést és három esetben 

kapcsolatot mutatott (40. táblázat). A fogyasztói preferenciák vonatkozásában a 41. táblázat 

mutatja a fontosság mediánját és az adott fontossági szintre leginkább jellemző helyi termék 

preferenciaszintet. 
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40. táblázat: A desztinációra vonatkozó jellemzők közül kiválasztott indikátorok és a helyi 

termék preferenciaszint belső kapcsolatai 

Változó kategória 
Változó 

(fontosság) 

Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált 

standardizált 

reziduum értéke 

Egyéb helyi termékek 

kínálata a régióban 

Egyáltalán 

nem fontos 

Inkább nem 

preferálja 
0,012 3,8 

Egyéb helyi termékek 

kínálata a régióban 

Inkább nem 

fontos 
Inkább preferálja 0,012 2,2 

Természeti értékek 

állapota 

Egyáltalán 

nem fontos 

Inkább nem 

preferálja 
0,027 4,1 

Természeti értékek 

állapota 

Inkább nem 

fontos 

Inkább nem 

preferálja 
0,027 2,7 

Programok, 

rendezvények a régióban 
Semleges 

Inkább nem 

preferálja 
0,056 2,3 

Programok, 

rendezvények a régióban 

Egyáltalán 

nem fontos 
Inkább preferálja 0,056 2,1 

Szálláshelykínálat 

minősége 
Inkább fontos 

Inkább nem 

preferálja 
0,051 3,2 

Wellness szolgáltatások 

minősége 

Inkább nem 

fontos 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,054 2,3 

Forrás: saját szerkesztés 

 

41. táblázat: A fogyasztói preferenciák fontossága és a kapcsolódó helyi termék 

preferenciaszint 

Változó 
Fontosság 

(medián) 

Legjellemzőbb helyi termék preferenciaszint 

(részarány) 

Választék Inkább fontos (4) Inkább preferálja (39%) 

Minőség 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (37%) 

Elérhetőség/rendelkezésre 

állás 
Inkább fontos (4) Inkább preferálja (37%) 

Ár 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (37%) 

Ár-érték arány 

Rendkívül fontos 

(5) 
Inkább preferálja (36%) 

„Luxus” jelleg Semleges (3) Inkább preferálja (40%) 

Divatosság Semleges (3) Inkább preferálja (43%) 

Egyediség Inkább fontos (4) Inkább preferálja (41%) 

Forrás: saját szerkesztés 
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A fogyasztói preferenciák fontossága esetében az elvégzett kereszttábla elemzés két esetben 

szignifikáns összefüggést és két esetben kapcsolatot mutatott (42. táblázat). 

 

42. táblázat: A fogyasztói preferenciák és a helyi termék preferenciaszint belső kapcsolatai 
Változó 

kategória 

Változó 

(fontosság) 

Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált standardizált 

reziduum értéke 

Választék 
Inkább nem 

fontos 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,005 2,7 

Választék 
Inkább nem 

fontos 
Inkább nem preferálja 0,005 2,6 

Egyediség 
Egyáltalán nem 

fontos 

Egyáltalán nem 

preferálja 
0,019 4 

„Luxus” 

jelleg 

Inkább nem 

fontos 
Inkább nem preferálja 0,085 2,2 

Egyediség 
Inkább nem 

fontos 
Inkább nem preferálja 0,059 2,9 

Egyediség Inkább fontos 
Teljes mértékben 

preferálja 
0,059 2,1 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A 43. táblázat mutatja a kutatásban résztvevő turisták által leginkább preferált terméket, a 

legsűrűbben használt beszerzési helyszínt és a legjellemzőbb beszerzési távolságot, illetve ezen 

indikátorokhoz tartozó legjellemzőbb helyi termék preferenciaszintet. 

 

43. táblázat: A helyi termékek vásárlására legjellemzőbb válaszok 

Változó 
Legjellemzőbb válasz 

(részarány/rendszeresség) 

Legjellemzőbb helyi termék 

preferenciaszint (részarány) 

Helyi termék típus Szeszes italok (53%) Inkább preferálja (37%) 

Beszerzési hely Piacról (Sűrűn) Inkább preferálja (48%) 

Maximális beszerzési 

távolság (legfeljebb) 
Lakhelyen belül (50%) Inkább preferálja (40%) 

Maximális beszerzési 

távolság (jellemzően) 
Lakhelyen belül (61%) Inkább preferálja (39%) 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az elvégzett kereszttábla elemzés egy esetben mutatott szignifikáns összefüggést, amely 

kapcsolat részleteit a 44. táblázat mutatja. 
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44. táblázat: A helyi termékek vásárlását jellemző változók és a helyi termék 

preferenciaszint belső kapcsolatai 

Változó kategória Változó 
Helyi termék 

preferenciaszint 
Szignifikancia 

Korrigált standardizált 

reziduum értéke 

Rendszeresen vásárolt 

helyi termék 
Szörpök 

Teljes mértékben 

preferálja 
0,022 2,8 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A Dél-Dunántúl turisztikai régióba érkező turistákra számos fogyasztói attitűd jellemző. Ezen 

fogyasztói attitűdök öt előre meghatározott dimenzió mentén kerültek meghatározásra. Az 

egyes fogyasztói típusok helyi termékekkel kapcsolatos preferenciaszintje, a típusok belső 

arányai és a korábban meghatározott fogyasztói attitűdök kapcsán az alábbi megállapítások 

tehetők. Azon típusok, amelyekre az információforrásokkal kapcsolatos attitűdökből több mint 

egy volt jellemző, kisebb arányban képviselték a semleges preferenciaszintet. Azon típusok, 

amelyek szakértői információkra, vagy a weboldalakra, vagy az alkalmazásokra támaszkodtak 

kisebb arányban képviselték a semleges preferenciaszintet. Összefoglalva megállapítható, hogy 

a különböző információforrások rendszeres használata elősegíti a helyi termékekkel 

kapcsolatos preferencia kialakítását mind pozitív mind negatív irányba. 

A folklorisztikus értékek preferálásának hiánya ellenére az élményhajszoló turisták 73%-a a 

semlegesnél magasabb preferenciaszinttel rendelkezik. Azon típusok, amelyekre nem jellemző 

az élményközpontúság, magasabb arányban képviselték a semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszintet. Azon típusokra, amelyekre jellemző az elitista attitűd, a többi típushoz 

viszonyítva alacsonyabb mértékben jelenik meg a semleges attitűd.  Azon típusok, amelyekre 

nem jellemzők az online információforrásokhoz tartozó attitűdök, jóval magasabb aránnyal 

rendelkeztek a semleges preferenciaszint kapcsán. 

A semlegesnél magasabb preferenciaszint leginkább az aprólékos típusra jellemző, amelynek 

egyik oka lehet, hogy 13-ból 12 attitűd jellemzi őket, vagyis a helyi termékekkel kapcsolatos 

turisztikai döntéseik során több szempont szerint hozzák meg döntéseiket. A semlegesnél 

magasabb preferenciaszint legkevésbé a célorientált típusra jellemző, amelynek egyik oka 

lehet, hogy a típus tagjai csak az egyszerűsített információkra támaszkodnak.  

A semleges preferenciaszint leginkább a célorientált típusra jellemző, amelynek egyik oka 

lehet, hogy ezen típus tagjai csak az egyszerűsített információkra támaszkodnak. A semleges 

preferenciaszint legkevésbé az exkluzív típusra jellemző, amelynek egyik oka lehet, hogy csak 

ez a típus támaszkodik a megosztott tartalmakra, mint információforrás.  
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A semlegesnél alacsonyabb preferenciaszint leginkább a klasszikus típusra jellemző, amelynek 

egyik oka lehet, hogy az élményközpontúság nem jellemző rá. A semlegesnél alacsonyabb 

preferenciaszint legkevésbé az élményhajszoló típusra jellemző, amelynek egyik oka lehet, 

hogy mindössze két attitűd jellemző rá. 

 

6.4 A kapcsolódó szakmai attitűd megismerése 

 

Az elvégzett szakmai kontrollnak köszönhetően további információhoz jutottam a témakörben. 

Általánosságban elmondható, hogy a helyi termékekről az interjúalanyok mindegyike pozitívan 

nyilatkozott. Ezen termékek irányába mindegyikük az érdeklődés erősödését emelte ki, 

amelynek egyik okaként a mindennapi élet fogyasztási szokásaiban történő elmozdulás 

nevesíthető. Gonda Tibor (2022) szóbeli közlésében kiemelte a fogyasztók részéről a 

környezet- és egészségtudatos attitűd erősödését a helyi termékek kapcsán, ennek ellenére a 

helyi termékek többnyire nem tudják azt a funkciót (gazdasági, társadalmi, környezeti) 

betölteni, mint Nyugat-Európában. A helyi termékek iránti érdeklődés fellendülése mellett 

Kurilla Annamária (2022) szóbeli közlése során elmondta, hogy a helyi termék kínálat is 

letisztult az elmúlt évek során. Ennek köszönhetően a helyi termék kritériumoknak megfelelő 

minőségi termékek részaránya növekedett a helyi terméknek nevezett, de alacsony minőségű 

termékekhez viszonyítva.  

A helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán Gonda Tibor (2022) szóbeli közlésében 

kitörési pontként említi meg a látogatható élményműhelyeket, amelyek száma jelenleg 

rendkívül alacsony a régióban. A helyi termékek bemutatásának és megismertetésének 

fontosságát Pintér Réka (2022) is kiemeli szóbeli közlése során, amelynek egyik hatékony 

formájaként ő is a nyitott műhelyeket említi. Gonda Tibor (2022) szóbeli közlésében további 

lehetőségként a szálláshelyeken történő helyi termék árusítás említi, amelynek egy magasabb 

szintjét jelentheti a helyi termékek integrálása a szálláshelyek étkeztetésébe. Szabó Géza 

(2022b) szóbeli közlése szerint ennek egyik formáját képezhetik a falusi szállásokon történő 

ellátásnak a helyi termékekre történő alapozása, amelyet a vonatkozó jogszabályok lehetővé is 

tesznek: a falusi szállásadók a saját vendégeiknek, saját alapanyagból, saját maguk által 

előállított élelmiszert biztosíthatnak. A szálláshelyi hasznosítás kapcsán példaként szolgálhat 

az orfűi kezdeményezés, amely Kurilla Annamária (2022) szóbeli közlése szerint a 

közeljövőben elindulhat a településen. Ezen szolgáltatás keretein belül az étkeztetéssel nem 

rendelkező szálláshelyeknek lehetősége lenne a környék helyi termékeiből összeállított kosár 

(reggeli vagy vacsora) beszerzésére, amely egyfelől megoldaná az étkeztetés hiányából fakadó 
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esetleges problémákat, másfelől biztos eladási csatornát szolgáltatna a térség helyi termék 

előállítóinak. További jó gyakorlatként említhető az orfűi helyi termék bolt (Tóvidék Helyi 

termékek), amely iránt nem csak a településre érkező turisták, hanem a helyi lakosok is 

érdeklődést mutatnak. A bolt a közelmúltban nyitott meg, így a sikerességének hosszabb 

időintervallumban történő vizsgálata még nem lehetséges.  

A bor és egyéb helyi termékek képesek több szempontból is kiegészíteni egymást, a bor 

sikerességére építve más helyi termékek is a turisták látókörébe kerülhetnek. Kovács Boglárka 

(2022) szóbeli közlése szerint erre számos példát találunk a Villányi Borvidéken is, ahol a bor 

mellett elsősorban a térségi helyi termelőktől származó termékeket preferálja a borászatok 

többsége. Egyes nagyobb pincészetek saját helyi termékekkel egészítik ki a borhoz kapcsolódó 

kínálatukat, így egyszerre színesítik a kínálatukat, miközben a helyi erőforrásokra támaszkodva 

erősítik a gasztronómiai élményt. Elmondása szerint a stabil keresletet leginkább a helyi 

éttermek lennének képesek biztosítani, azonban sok esetben a helyi termelők nem képesek az 

éttermek által elvárt mennyiségű árut előállítani, így ez a típusú kooperáció csak eseti jelleggel 

valósul meg. További eladási csatornaként a rendezvényeken történő kitelepülés kerül 

említésre, azonban jelenlegi volumenét tekintve ez még elhanyagolható forgalmat generál a 

helyi termék előállítóknak a borvidéken.  

 

6.5 A kutatás gyakorlati hasznosíthatósága 

 

Az összegyűjtött eredmények alapján véleményem szerint a helyi termékek közül jelenleg csak 

a bor képes önálló turisztikai attrakcióként megjelenni és sikeres lenni dél-dunántúli piacon. 

Ennek okai, hogy: 

• termelési hagyományok és struktúra miatt nehezen érvényesülnek a kisebb 

mezőgazdasági termeléssel foglalkozó vállalkozások, 

• az alacsony volumenű termelés és az esetenként nem egyenletes minőség következtében 

csak nehezen alakítható ki stabil ellátási lánc az étkeztetés (pl. éttermek) és a szállásadás 

szolgáltatói irányába, 

• a fogyasztók részéről javult a helyi termékek iránti nyitottság, de az ár a mai napig, mint 

korlátozó tényező jelenik meg. 

Mindezek együttes hatása eredményezi, hogy a turisztikai hasznosítás intenzitása esetleges és 

alapvetően más turisztikai attrakciók és termékek mellett – a bort leszámítva – egyfajta 

kiegészítő szerepkörben jelennek meg a helyi termékek. 
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A felvázolt állapot pozitív irányba történő elmozdítását jelenthetik egyfelől a szakértői interjúk 

során említett és jelen fejezetben bemutatott jövőbeli elképzelések gyakorlatban történő 

megvalósítása. Másfelől a turisztikai kereslet kapcsán bemutatott eredményekre építő célzott 

marketingkampányok, tudatos attrakciófejlesztések és a különböző terméktípusok és attrakciók 

csomagban történő árusítása. Ezen tevékenységeket célszerű azon összefüggésekre alapozni, 

amelyek kapcsán – egyes esetekben szignifikáns – összefüggést mutatott a vizsgált minta. 

Véleményem szerint a sikeres fejlesztés egyik iránya a helyi termékek iránt érdeklődő 

(semlegesnél magasabb helyi termék preferenciaszint) turistákra történő építés lehetne. A 

semleges preferenciaszinttel rendelkező turisták prioritásként történő kezelése csak ezt 

követően kerülhetne elő. A helyi termékek iránt kevésbé érdeklődő (semlegesnél alacsonyabb 

helyi termék preferenciaszint) turistákra csak a korábbi prioritások teljesülése után fennmaradó 

erőforrásokat lenne célszerű felhasználni.  

 

A szignifikáns kapcsolatok alapján: 

Legmagasabb prioritású célcsoportok – a helyi termékeket teljes mértékben preferálják: 

• Motiváció: bevásárlás 

• Rendszeresen vásárolt helyi termék: szörpök  

Magas prioritású célcsoportok – a helyi termékeket inkább preferálják: 

• Motiváció: kulturális élmények szerzése 

• Egyéb helyi termékek kínálata a régióban: inkább nem fontos 

Közepes prioritású célcsoportok – a helyi termék kapcsán semleges preferenciaszint: 

• Utastárs: nem barátokkal 

• Belső célterület (jelenlegi utazás): Szekszárd környéke és Sárköz 

Alacsony prioritású célcsoportok – a helyi termékeket inkább nem preferálják: 

• Utastárs: családdal, gyerekkel, szülővel 

• Információforrás (utazás előtt/alatt/is-is): rokon, ismerős ajánlása (is-is) 

• Egyéb helyi termékek kínálata a régióban: egyáltalán nem fontos 

• Természeti értékek állapota: inkább nem fontos 

• Természeti értékek állapota: egyáltalán nem fontos 

• Választék: inkább nem fontos 

• „Luxus” jelleg: inkább nem fontos 

• Egyediség: inkább nem fontos 

Legalacsonyabb prioritású célcsoportok – a helyi termékeket egyáltalán nem preferálják: 
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• Motiváció: nem kulturális élmények szerzése 

• Motiváció: konferencián való részvétel 

• Információforrás (rendszeresség): utazási vásár (rendszeresen használom) 

• Információforrás (utazás előtt/alatt/is-is): rokon, ismerős ajánlása (alatt) 

• Választék: inkább nem fontos 

• Egyediség: egyáltalán nem fontos 

 

Nem szignifikáns (0,1 ≥ 0,05-nél magasabb szignifikancia) kapcsolatok alapján: 

Legmagasabb prioritású célcsoportok – a helyi termékeket teljes mértékben preferálják: 

• Motiváció: nem rendezvényen való részvétel 

• Motiváció: bevásárlás 

• Egyediség: inkább fontos 

Magas prioritású célcsoportok – a helyi termékeket inkább preferálják: 

• Motiváció: rendezvényen való részvétel 

• Programok, rendezvények a régióban: egyáltalán nem fontos 

Közepes prioritású célcsoportok – a helyi termék kapcsán semleges preferenciaszint: 

• Motiváció: nem bevásárlás 

• Információforrás (utazás előtt/alatt/is-is): útikönyv (alatt) 

Alacsony prioritású célcsoportok – a helyi termékeket inkább nem preferálják: 

• Programok, rendezvények a régióban: semleges 

• Szálláshelykínálat minősége: inkább fontos 

• Egyediség: inkább nem fontos 

Legalacsonyabb prioritású célcsoportok – a helyi termékeket egyáltalán nem preferálják: 

• Wellness szolgáltatások minősége: inkább nem fontos 

 

Szabó (2006) szerint a desztinációk kínálatának meghatározó elemei azon attrakciók, amelyeket 

a helyi lakosság nem csupán teljes mértékben elfogad, hanem valamilyen szinten kötődik 

hozzájuk és az általuk képviselt értékekhez. Ennek a kötődésnek, valamint a helyi lakosság 

kohéziójának eredménye a desztináció identitás, amelynek köszönhetően hitelessé válnak a 

turisztikai célterületek.  

Az alapvető célja jelen eredmények gyakorlati hasznosításának, hogy az egyes célcsoportba 

tartozó turisták megvásárolják a helyi termékeket, ezzel lehetővé téve, hogy a helyi termék 

előállítók stabilan értékesíteni tudják a termékeiket. Ennek eredményeképpen nem csak rövid 
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távon juthatnak bevételhez, hanem hosszabb távon a turisztikai hasznosításban is egyre 

nagyobb potenciált láthatnak, miközben a stabil eladásnak köszönhetően a település, térség, 

vármegye és végső soron a régió turisztikai kínálatának aktív szereplőivé válhatnak. Hosszú 

távon pedig a desztináció imázsa mellett a desztináció identitás részei is lehetnek. 

A szignifikáns kapcsolatok vonalán előre haladva az egyes intézkedések már rövid távon is 

eredményeket hozhatnak, míg a nem szignifikáns, de erős kapcsolatot mutatót tényezőkre 

építve a hosszú távú sikeresség prognosztizálható.  

 

6.6 A helyi termékek turisztikai hasznosításának jövőképe 

 

A jelenkor társadalmi és gazdasági folyamatai rendkívül gyorsan, szinte naponta rajzolják újra 

a mindennapjainkat, így a turizmus aktuális trendjeit is. Ennek eredményeképpen a turizmus 

dinamikusan változó, a környezetére rendkívül érzékeny rendszere kapcsán rendkívül nehéz 

akár csak rövid távon is biztos előrejelzést adni. Jelen fejezet keretein belül röviden ismertetem, 

hogy véleményem szerint rövid- és hosszútávon hogyan alakulhat a helyi termékeket érintő 

turizmus, hogyan befolyásolhatják a főbb trendek a korábbiakban bemutatott megállapításokat.  

 

A turisztikai kínálatot érintő trendek közül Csapó és Törőcsik (2020) kiemeli, hogy az 

élményközpontúság jelenti a jövőt, az élményszerűség megléte alapvetően határozhatja meg 

egy-egy turisztikai attrakció sikerességét. Ezen felül egy másik fontos – a témám kapcsán 

leginkább releváns – tényező az egészségtudatosság is fontos szerepe tölt be a turizmust 

formáló faktorok között. 

A helyi termékek, kiemeltképpen a különböző ételek és italok alkalmasak arra, hogy 

élményeket biztosítsanak a turisták számára. Az elkövetkezendő időszakban a helyi 

termékekhez kapcsolódó turizmusnak szerves részévé kell váljon az élményszerűség, ha 

sikerességről beszélünk. A turizmusban már érdekelt helyi termék előállítóknak folyamatosan 

megújulva, az aktuális trendeket figyelembe véve szükséges fejlődniük, ha a hosszútávú 

sikeresség a céljuk. Emellett a turisztikai piacra belépőknek is célszerű az aktuális trendek 

mentén kialakítani a kínálatukat, így helyzeti előnyhöz juthatnak a kevésbé élményszerű, 

kevésbé „trendi” helyi termékekkel szemben. Mindkét eset nehézsége, hogy a helyi termékek 

alapvetően a hagyományokra épülnek, emiatt a felvázolt fejlődésnek és a piacra történő 

belépésnek is úgy kell megvalósulnia, hogy a tradicionális érték a lehető leginkább érintetlenek 

maradnak. A hagyományok mellőzése vagy figyelmen kívül hagyása kontraproduktívvá teheti 
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a folyamatot és a tradicionális, háttértörténettel rendelkező helyi ételek és italok akár már rövid 

távon hétköznapi ételekké és italokká válhatnak. 

Az egészségtudatosság szintén egy olyan tényező, amelyet a helyi termékek természetüknél 

fogva teljes mértékben támogatni tudnak. A helyi termék előállításra vonatkozó alapelvek közül 

markánsan kiemelkedik, hogy ezeknek az ételeknek és italoknak – minőségükből fakadóan – 

az emberi test számára értékesnek és táplálónak kell lenniük. Következésképpen a helyi 

termékek szigorú kritériumainak megfelelő ételek és italok ezen trendnek megfelelően, 

turisztikai érdeklődésre számíthatnak, amennyiben sikerül a turisztikai piac részévé válniuk. 

 

A turisztikai kereslet szempontjából az egyik legfontosabb trendként Csapó és Töröcsik (2020) 

szerint a gyorsítás/gyorsulás jelenik meg, amely mellett a lassítás/lassulás párosa egyfajta 

ellentrendként jelenik meg. Emellett az egyediség megélésének fontos szerepe is napjaink 

turisztikai keresletét erősen befolyásoló tényezőként jelenik meg.  

Az életvitel/életmód/turizmus sebességének relációjában, véleményem szerint a helyi 

termékeknek több kapcsolódási pontja is lehet a trendekhez. A gyorsulás vonatkozásában 

lehetőség nyílik a helyi termékek számára, hogy a technológiai eszközöknek és a gyors 

információáramlásnak köszönhetően a korábbi időszakokhoz képest gyorsabban kerüljenek fel 

a turisták mentális térképére és jussanak el a turisztikai ismertség állapotába. Ezen folyamat 

eredményeképpen csökkenhet a profitábilis állapot eléréshez szükséges idő. Emellett a lassulás 

vonatkozásában a helyi termékek elsődleges előállítási és fogyasztási tereként a rurális területek 

jelennek meg, amelyek önmagukban a lassabb tempójú életmódot és turizmust jelképezik, így 

ezen termékek az ellentrend követői körében népszerűségre számíthatnak. 

Az egyediség megélésének trendje véleményem szerint szintén a helyi termékek iránti 

turisztikai érdeklődés erősödését eredményezheti a jövőben. Ezen termékek sok esetben olyan 

egyedi jellemzőket vonultatnak fel, amelyek a vásárlásuk, fogyasztásuk során a fogyasztó 

számára egyedi élményt tudnak biztosítani. Ezt kiegészíti, hogy a tömegtermeléssel ellentétben 

a helyi termékek többsége limitált mennyiségben érhető el, amely limitálja a vásárlók és 

fogyasztók számát, így tovább erősítve az egyediség érzését. 

 

A turisztikai trendek mellett szükséges érinteni a jelenleg aktuális gazdasági és társadalmi 

trendeket is, amelyek véleményem szerint legalább akkora szerephez juthatnak a helyi termékek 

turisztikai hasznosításában. Az egy főre jutó bruttó hazai termék (GDP) vonatkozásában a KSH 

(2022) szerint a Dél-Dunántúl hazánk második leggyengébben teljesítő régiója. A doktori 

kutatásom mintaterülete ettől minimálisan (a Balaton turisztikai régióhoz tartozó településeket 
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leszámítva) eltér, azonban az alapfelvetés, miszerint a Dél-Dunántúl hazánk egyik gyengén 

teljesítő periférikus gazdasági térsége, nem módosul.  

2021-ben az országos átlag GDP-nek mindössze 68,3%-át produkálta a régió, a három ide 

tartozó vármegye: Baranya 69,9%, Somogy 61,6%, míg Tolna 75%-ot teljesített. Véleményem 

szerint a jelenlegi negatív gazdasági folyamatok (pl. infláció) még inkább éreztetni fogják a 

hatásukat a régióban, a magas inflációnak köszönhetően a régió lakosságának turisztikai költése 

csökkenhet. Tekintettel arra, hogy a régió turizmusában meghatározó a régión belül turisztikai 

célú utazások, ez jelentős bevételkiesést eredményezhet. A turisztikai költés csökkenése pedig 

érzékenyen érintheti az átlagosnál magasabb árral rendelkező termékeket, amelyről sok esetben 

beszélhetünk a helyi termék kapcsán. 

Ezt a folyamatot tovább erősítheti, hogy a kutatásban felvázolt, a helyi termékek fogyasztását 

gátló tényezők között a mai napig hangsúlyos szereppel jelenik meg az ár. Az én meglátásom, 

hogy az elkövetkezendő időszakban csak a stabil kereslettel rendelkező helyi termékek lesznek 

képesek fennmaradni. A bizonytalan gazdasági helyzet eredményeképpen csökkenhet a 

vállalkozói kedv, a befektetői hajlandóság, amely a turisztikai piacra belépő termékek 

alacsonyabb számát eredményezheti a korábbi évekhez képest.  
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7. A kutatás további irányai 

 

Az elvégzett kutatásnak köszönhetően információhoz jutottam a helyi termékek turisztikai 

hasznosítása és a kapcsolódó attitűd vonatkozásában. Tekintettel arra, hogy ezen eredmények 

gyakorlati hasznosíthatósággal is rendelkeznek a kutatás jövőbeli irányait a kínálati elemek 

további bővítésével és értékelésével folytatnám. A teljes régióra vonatkozó helyi termék 

adatbázis összeállítása mindenképpen úttörő lenne és a kínálati trendek vizsgálatát nagyobb 

kontextusban is meg tudnám valósítani. A felmérés módszertanának a településenkénti 

megkérdezést látom a leginkább a célravezetőnek, így pontos és aktuális képet kaphatnék a 

helyi gazdasági és turisztikai szereplőkről. Ezen felül az eredmények egységesítése céljából az 

elmúlt időszakban megvalósult felmérések – Baranya vármegyére vonatkozóan – frissítése is 

időszerű lehet. A kutatásnak továbbá célszerű lenne vizsgálnia a helyi termék előállítók 

paramétereit is (pl. foglalkoztatottak száma, forgalom, kereskedelmi kapcsolataik), amely 

további lehetőséget teremtene a régió kínálatának vizsgálatára. 

 

A kínálat egyik további vizsgálatának a hazai és külföldi jó gyakorlatok adaptálási 

lehetőségének vizsgálatát tartom. A legkézenfekvőbb a régióra vonatkozóan a bor, mint helyi 

termék sikerességének mélyreható, több aspektusban történő vizsgálata. Az alapvető terroir 

tényezőkön felül további kutatást lenne célszerű folytatni az egyes környezeti, gazdasági, 

társadalmi, jogi és egyéb szempontok mentén, amely kapcsán a két legfontosabb kérdés, hogy 

miért ennyire sikeres a bor, mint helyi termék és a sikeresség tényezői megteremthetők-e más 

termékek esetében is. A régiótól elvonatkoztatva más hazai és külföldi jó gyakorlatok 

adaptálása is a vizsgálandó témakörökhöz sorolandó. 

Mindezeken felül a formálódó helyi termékmárkák vizsgálatát is fontosnak látnám, azok 

fogyasztói fogadtatását és a piaci előnyeiknek az összegzését. Az összegyűjtött tapasztalatok 

további információkat biztosíthatnának a helyi termékek sikeres piaci értékesítéséhez és 

turisztikai hasznosításához. 

 

Továbbá érdekes jövőbeli kutatási vonalként jelenik meg a szálláshelyek és éttermek helyi 

termékekkel kapcsolatos attitűdjének a vizsgálata. Egyfelől megjelennek-e a helyi termékek, 

érvényesül-e a „locavore”, másfelől, ha meg is jelennek azt milyen volumennel és sikerességgel 

teszik. Ezen felül a helyi termék előállítók és az éttermek, szállodák közötti kapcsolat 

dinamikája is feltárható kérdéskörként jelenik meg. Ezen reláció vizsgálata rávilágíthat a 

jövőbeli potenciális együttműködésekre vagy a kooperációt gátló tényezőkre is. 
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A kereslet vonatkozásában az egyik jövőbeli iránynak az eredményeim vonatkozásában feltárt 

kapcsolódási pontok, esetleges ellentmondások (pl. a legmobilisabb helyi terméket vásárló 

csoportként a helyi termékeket inkább nem preferálók kerültek ki) újbóli vizsgálatát tartom. A 

megvalósult kérdőíves vendégkörfelmérés esetében a tapasztalataim azt mutatják, hogy egyes 

kérdéskörök esetében szükséges jobban definiálni a kérdéseket, hogy a kapott eredmények 

tartalma egyértelmű legyen a következtetések levonásához. 

 

Másfelől részletesebben vizsgálnám a helyi termék preferenciát és a helyi termékek 

fogyasztását és vásárlását befolyásoló tényezőket. A témakörök vizsgálatához új módszereket 

is alkalmaznék, a fogyasztási és vásárlási szokások feltérképezését a kérdőíves felmérésen felül 

további mélyinterjúk és fókuszcsoportos interjúk elkészítésével valósítanám meg. A 

célcsoportok esetében beemelném a kutatásba a helyi lakosokat, akik a turistákhoz hasonlóan, 

szintén helyi termék fogyasztóként jelennek meg. Az ő fogyasztói attitűdjük megismerése 

lehetővé tenné, hogy a helyi termékek kapcsán a fogyasztók minden célcsoportjára vonatkozóan 

információhoz jussak. Következésképpen világosabban elkülönülnének a turisztikai és a 

mindennapi élethez kapcsolódó fogyasztói szokások. Érdekes kérdése lehet a kutatásnak, hogy 

egymáshoz viszonyítva milyen hasonlóság vagy eltérés mutatható ki a két célcsoport között.  

 

A szakmai információk szélesebb körű begyűjtéséhez további interjúkat készítenék nem csak 

turisztikai szakemberekkel, hanem a helyi termékek turisztikai hasznosítása kapcsán releváns 

döntéshozókkal (polgármesterek, vármegyei döntéshozók stb.). Ezt kiegészítve az egyes helyi 

termék típusok kapcsán is célszerű lenne még szélesebb körben – több helyi termék előállítót 

elérve – információt gyűjteni. A sikeres helyi termékek vizsgálata mellett a kutatás fontos 

elemeként kell megjelennie a fejlesztés és hasznosítás kezdeti stádiumában álló helyi termékek 

vizsgálatának is.  
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3. sz. függelék: A vendégkörfelmérés kérdőíve 

KEDVES LÁTOGATÓ! 

A Pécsi Tudományegyetem Természettudományi Karának Turizmus Tanszéke a Dél-Dunántúl Régió három 

megyéjében Somogyban, Tolnában és Baranyában kérdőívezést végez a régiót üdülési-pihenési céllal felkeresők 

körében. Felmérésünk célja, hogy megismerjük a látogatók utazási terveit, üdülési-kirándulási szokásait és 

véleményét. A kérdőív kitöltése önkéntes és név nélküli, eredményeit összesítve a régió üdülési-pihenési 

kínálatának célirányos és hatékony fejlesztésére kívánjuk felhasználni. 

Kérjük, hogy válaszaival segítse munkánkat! 

A PTE TTK FFI Turizmus Tanszék munkatársai 

Kivel érkezett a jelenlegi tartózkodási helyére? (Több választ is megjelölhet!) 

 egyedül 

 barátokkal 

 házastárssal, élettárssal 

 családdal, gyerekkel, szülővel 

 munkatársakkal 

 iskolatársakkal 

 egyéb, éspedig:  .....................................................  

Csoportos vagy egyéni szervezésben érkezett?  

 csoportos  egyéni 

A Dél-dunántúli régióban él?   igen   nem  

Hányadik alkalommal jár turisztikai, üdülési, kirándulási céllal a Dél-dunántúli régióban? 

először  másodszor  harmadszor  negyedik vagy több alkalommal 

A régión belül milyen turisztikai térségeket keresett már fel korábban és melyeket keresi fel jelenlegi 

tartózkodása alatt?  

Turisztikai centrum 
Járt már itt 

korábban 

Jelenlegi utazása 

során felkeresi 

Dunaföldvár – Paks és környéke Igen Nem Igen Nem 

Szekszárd – Sárköz Igen Nem Igen Nem 

Mohács – Bóly és környéke Igen Nem Igen Nem 

Ormánság Igen Nem Igen Nem 

Barcs – Nagyatád és környéke Igen Nem Igen Nem 

Csurgó – Gyékényes és környéke Igen Nem Igen Nem 

Kaposvár, Zselic Igen Nem Igen Nem 

Dombóvár – Tamási – Simontornya és környéke Igen Nem Igen Nem 

Szigetvár és környéke Igen Nem Igen Nem 

Mecsek hegység Igen Nem Igen Nem 

Pécs Igen Nem Igen Nem 

Harkány – Siklós – Villány és környéke Igen Nem Igen Nem 

Marcali – Igal – Tab környéke Igen Nem Igen Nem 

Mi jut eszébe, ha a Dél-dunántúli régióra gondol? 

 ...................................................................................................................................................................................  

 ...................................................................................................................................................................................  

Hány éjszakát tölt el jelenlegi utazásakor a Dél-dunántúli régióban?  éjszakát 

Hányadik napja pihen, üdül, kirándul jelenleg a Dél-dunántúli régióban?  napja 

Milyen szálláshelyet vesz igénybe jelenlegi utazása során? (Több választ is megjelölhet!) 

 szálloda 

 apartman  

 panzió 

 kemping 

 üdülőház 

 fizetővendéglátó 

 közösségi szálláshely (kollégium, turistaház) 

 barát, rokon lakása 

 falusi szálláshely 

 egyéb, éspedig: ...................................................... 

 

Melyik településen/településeken található a szálláshelye? 

 ...................................................................................................................................................................................  

 

 

Mi jelenlegi utazásának célja? (Több választ is megjelölhet!) 

 városlátogatás 

 pihenés, feltöltődés 

 természetjárás 

 wellness kikapcsolódás 
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 gasztronómia 

 kulturális élmények szerzése 

 rokon, barát meglátogatása 

 üzleti út 

 konferencia-részvétel 

 sport és hobbi (kerékpározás, vízi turizmus) 

 tanulás, tanulmányút 

 rendezvényen való részvétel (pl. fesztivál, 

hangverseny) 

 egészségügyi vagy szépészeti szolgáltatás 

igénybevétele 

 gyógyfürdő felkeresése 

 vallási motiváció 

 bevásárlás 

 helyi termék vásárlása 

 egyéb, éspedig:  ..................................................  

Mely településeket látogatja meg jelenlegi útja során? 

 ...................................................................................................................................................................................  

 ...................................................................................................................................................................................  

Soroljon fel három nevezetességet, attrakciót, amelyet jelenlegi látogatása során felkeres! Kérjük, hogy az 

Ön számára meghatározó fontossági sorrendben sorolja fel őket! 

1.  ...............................................................................................................................................................................  

2.  ...............................................................................................................................................................................  

3.  ...............................................................................................................................................................................  

Honnan/Hogyan tájékozódott jelenlegi utazása során? Milyen gyakorisággal vette igénybe az egyes 

tájékozódási módokat? Mely tájékozódási módokat használta, és jellemzően mikor?  

(1 – egyáltalán nem használom 5 – rendszeresen használom) 

Tájékozódás módja 

Milyen 

gyakorisággal 

veszi igénybe? 

Utazás előtt 

használom 

Utazás 

alatt 

használom 

Utazás előtt 

és alatt is 

szórólap, prospektus 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

TV reklám 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

utazási vásár 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

útikönyv 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

utazási iroda 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

Tourinform iroda 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

újságban, magazinban megjelent leírás 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

rokon, ismerős ajánlása 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

korábbi tapasztalat 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

célterület honlapja 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

Tourinform iroda honlapja 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

szálláshely saját weboldala 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

egyéb szállásweboldal (pl. szallas.hu, 

booking.com) 

1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

bloggerek, utazási blogok 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

utazási weboldalak (tripadvisor) 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

attrakció weboldala 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

turisztikai szolgáltatók weboldala 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

facebook 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 
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instagram 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

twitter 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

pinterest 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

youtube 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

rövid viedók 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

google maps 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

mobilalkalmazás 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

airbnb 1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

egyéb, éspedig: .......................................................  1 2 3 4 5 előtt alatt előtt és alatt 

is 

Kérjük, értékelje, hogy mennyire fontosak az alábbi szempontok Önnek utazása során, illetve mennyire 

volt elégedett azokkal a jelenlegi utazása tapasztalatai alapján!  

(1 – egyáltalán nem, 5 – teljes mértékben) 

Szempont Fontosság 

Nem 

vettem 

igénybe 

Elégedettség 

Környezet, infrastruktúra és az ön biztonsága 

Az egyes célterületek megközelíthetősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Parkolási lehetőségek  1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A régión belüli közlekedés minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Tömegközlekedési lehetőségek a régión belül 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Közterületek tisztasága 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A természeti környezet tisztasága 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Épített környezet minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Akadálymentesség 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Közbiztonság 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Kerékpárút rendelkezésre állása 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Információforrások 

Információs táblák, tájékozódást segítő jelzések 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Turisztikai információ-szolgáltatás (Tourinform) 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A célterületről elérhető információk (weboldal, tájékoztató 

anyagok) 

1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Termékek/szolgáltatások 

Kiszolgálás minősége, személyzet hozzáállása 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Környezetbarát megoldások használata 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Közösségi élmény átélése 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A vásárlási lehetőségek, kereskedelmi létesítmények 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Helyi élelmiszertermékek kínálata a régióban 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Egyéb helyi termékek kínálata a régióban 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A régió kulturális, történelmi emlékei 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Helybeliek vendégszeretete 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Programok, rendezvények a régióban  1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Aktív turisztikai ajánlatok a régióban  1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szolgáltatások, attrakciók 

Éttermi kínálat választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Éttermi kínálat minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Éttermi kínálat ár-érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szálláshelykínálat választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szálláshelykínálat minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szálláshelykínálat ár-érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Strandfürdők választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
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Strandfürdők minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Strandfürdők ár-érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Wellness szolgáltatások választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Wellness szolgáltatások minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Wellness szolgáltatások ár-érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Gyógyfürdők választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Gyógyfürdők minősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Gyógyfürdők ár-érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Látnivalók száma a régióban 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Látnivalók attraktivitása a régióban 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Látnivalók belépőinek ár/érték aránya 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Természeti értékek elérhetősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Természeti értékek állapota 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Utazásai során mennyire meghatározók az alábbi szempontok?  

(1 – egyáltalán nem fontos, 5 – nagyon fontos) 

Szempont Mennyire meghatározó? 

Választék 1 2 3 4 5 

Minőség 1 2 3 4 5 

Elérhetőség/rendelkezésre állás 1 2 3 4 5 

Ár 1 2 3 4 5 

Ár-érték arány 1 2 3 4 5 

„Luxus” jelleg 1 2 3 4 5 

Divatosság 1 2 3 4 5 

Egyediség 1 2 3 4 5 

Milyen gyakorisággal használja az alábbi közlekedési eszközöket utazása során? 

(1 – egyáltalán nem használom, 5 – rendszeresen használom) 

Közlekedési eszköz Milyen gyakorisággal veszi igénybe? 

Személygépjármű 1 2 3 4 5 

Vonat 1 2 3 4 5 

Busz 1 2 3 4 5 

Kerékpár 1 2 3 4 5 

Motorkerékpár 1 2 3 4 5 

Telekocsi 1 2 3 4 5 

Kérjük, értékelje, hogy mennyire fontosak az alábbi szempontok Önnek utazása során, illetve mennyire 

volt elégedett azokkal az utazás tapasztalatai alapján! (1 – egyáltalán nem, 5 – teljes mértékben) 

Szempont Fontosság 

Nem tudom, 

nem vettem 

igénybe 

Elégedettség 

Műemlékek 

Műemléki épületek bemutatása, 

megtekinthetősége 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Műemléki épületek nyitva tartása 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Műemléki épületek elérhetősége  1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Előzetesen elérhető tájékoztató anyag, információ 

a műemléki látnivalókról 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Műemléki épületben elhelyezett kiállítás 

interaktivitása 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Műemléki épületben elhelyezett kiállítás 

újszerűsége 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A kiállítások időnkénti frissítése, megújítása 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Idegenvezető, animátor által vezetett túra 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Audio guide használattal vezetett túra 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Brosúra és térkép használattal vezetett túra 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Egyes termekben a feliratozások 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Kényelmi szempontok az épületekben 

(légkondicionáló, büfé) 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szuvenír beszerzésének lehetősége helyben 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Információs anyagok beszerzésének lehetősége 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
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Eredeti környezetben történő bemutatás 

(illeszkedés a műemlék mivoltához, műemléki 

környezet, miliő) 

1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A kínálat szervezettsége (pl. túraútvonal) 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Műemléki belépők ára 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

A személyzet nyelvismerete 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Kultúra, programok 

Művészeti programok, kiállítások választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Komolyzenei programok, koncertek választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Könnyűzenei programok, koncertek választéka 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Népi értékek bemutatása, kapcsolódó 

programkínálat 
1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Gasztro és egyéb fesztiválok, ünnepek 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Fesztiválok, programok jegyárai 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Mennyire preferálja a helyi termékeket? Kérjük jelölje egy 1-től 5-ig terjedő skálán!  

(1 – egyáltalán nem, 5 – nagyon fontos számomra)  

1 2 3 4 5 

Milyen helyi termékeket vásárol rendszeresen (több terméket is megjelölhet)?

 húskészítmények 

 olajok, fűszerek 

 szörpök 

 tej és tejtermékek 

 gyümölcslevek 

 szeszes italok (sör, bor, 

pálinka stb.) 

 lekvárok 

 teák 

 mézek 

 aszalványok 

 zöldség/gyümölcs 

 savanyúságok 

 tojás 

 édességek 

 gyógynövények 

 kézműves termékek 

 régiségek 

 virág 

 egyéb élelmiszerek 

Hol szerzi be és milyen gyakorisággal a helyi termékeket? 

Szereplő 

1 – 

egyáltalán 

nem 

2 – ritkán 3 – időnként 4 – gyakran 

5 – 

rendszerese

n 

Közvetlenül a termelőtől 1 2 3 4 5 

Helyi termék bemutatón (pl. borkóstoló) 1 2 3 4 5 

Piacról 1 2 3 4 5 

Rendezvényen és fesztiválon 1 2 3 4 5 

Boltban, szakboltban 1 2 3 4 5 

Egyéb, éspedig: ......................................  1 2 3 4 5 

Legfeljebb milyen távolságra hajlandó elutazni, hogy helyi terméket szerezzen be? 

csak a lakhelyemen belül 

  km-ről 

Jellemzően milyen távolságból szerzi be az Ön által vásárolt helyi termékeket? 

csak a lakhelyemen belül 

  km-ről 

Nevezzen meg legalább három olyan helyi terméket, amelyeket jellegzetesen Dél-dunántúlinak tart! 

 ...................................................................................................................................................................................  

 ...................................................................................................................................................................................  

Jár-e helyi termék-gasztronómiai fesztiválokra? 

 Igen  Nem 

Mennyire tartja fontosnak a felsorolt helyi termék-gasztronómiai fesztiváltípusokat a Dél-Dunántúlon és 

mennyire volt elégedett az ilyen fesztiválokkal! 

Fesztiváltípus Fontosság 
Nem tudom, 

nem ismerem 
Elégedettség 

Disznótoros-böllérfesztivál 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Borfesztivál 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Szüreti fesztivál-felvonulás 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Gasztronómiai bemutató 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Főzőverseny 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 

Fesztivál, helyi termék vásárlási lehetőséggel 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
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Szálláshely választása során mennyire befolyásolja döntését, hogy az adott szolgáltató használ, alkalmaz-e 

környezettudatos technológiákat (pl. megújuló energia, szelektív hulladékgyűjtés stb.)? Kérjük jelölje 

egy 1-től 5-ig terjedő skálán! (1 – egyáltalán nem fontos, 5 – nagyon fontos) 

1 2 3 4 5 

A szálláshelyen/turisztikai szolgáltatónál történő tartózkodás során mennyire tartja fontosnak, hogy a 

vendégek figyelembe vegyék és alkalmazzák annak környezettudatosságra vonatkozó kéréseit (pl. 

törölközőcsere vagy méréskelt klímahasználat)?(1 – egyáltalán nem fontos, 5 – nagyon fontos) 

1 2 3 4 5 

Ön szerint, mely területeken és milyen hangsúllyal kell lépéseket tennie egy felelős turisztikai 

szolgáltatónak környezeti, illetve társadalmi szempontból? 

(1 – egyáltalán nem felelős érte, 5 – teljes mértékben felelős) 

Terület Milyen hangsúllyal kezelendő? 

Energiatakarékosság 1 2 3 4 5 

Víztakarékosság 1 2 3 4 5 

Körültekintő üzemeltetés 1 2 3 4 5 

Hulladék csökkentés 1 2 3 4 5 

A vendégek tájékoztatása 1 2 3 4 5 

Hajlandó többet fizetni egy olyan turisztikai szolgáltatásért, amellyel a helyi gazdaságot, lakosságot 

támogatja? 

Igen Nem 

Amennyiben igen, mennyivel? 

A megszokott átlagár  %-val fizetnék többet 

Hajlandó többet fizetni egy olyan turisztikai szolgáltatásért, amely minősített? 

Igen Nem 

Amennyiben igen, mennyivel? 

A megszokott átlagár  %-val fizetnék többet 

Hajlandó többet fizetni egy olyan turisztikai szolgáltatásért, amely környezet és természetvédelmi elveket 

figyelembe véve került kialakításra? 

Igen Nem 

Amennyiben igen mennyivel? 

A megszokott átlagár  %-val fizetnék többet 

Véleménye szerint ki és milyen mértékben tehet érte, hogy a turizmus ágazat fenntartható módon 

működjön? 

 1 – legkevésbé 2 – inkább nem 3 – inkább igen 4 – leginkább 

Állam  1 2 3 4 

Turisztikai menedzsment szervezetek 1 2 3 4 

Turisztikai szolgáltatók 1 2 3 4 

Turisták 1 2 3 4 

Helyi lakosok 1 2 3 4 

Turisztikai szakemberek 1 2 3 4 

Visszatérne-e jelenlegi utazása helyszínére? 

Igen Nem 

Ajánlaná ismerősének, barátjának a Dél-dunántúli régió meglátogatását? 

 Igen  Nem 

Amennyiben nem, miért nem?  

 ...................................................................................................................................................................................  

 ...................................................................................................................................................................................  

Lakóhelye irányítószáma:  

Családi állapota: 

 Egyedülálló 

 Pár, házaspár, gyerek(ek)kel 

 Pár, házaspár, még gyerek nélkül  

 Pár, házaspár, már gyerek(ek) nélkül  

Az Ön születési éve:  

Az Ön neme:

 Férfi  Nő 

Legmagasabb iskolai végzettsége: 

 Kevesebb mint 8 általános 

 Alapfokú 

 Középfokú 

 Felsőfokú 
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Az Ön foglalkozása (többet is bejelölhet):  álláskereső 

 fizikai alkalmazott 

 szellemi alkalmazott 

 vezető beosztású alkalmazott 

 háztartásbeli 

 nyugdíjas 

 tanuló 

 vállalkozó 

egyéb, éspedig:  

Hozzávetőlegesen mennyi az Ön nettó (kézhez kapott) havi jövedelme? 

 – 50 000 

 50 001 – 83 000 

 83 001 – 100 000 

 100 001 – 150 000 

 150 001 – 250 000 

 250 001 – 500 000 

 500 000 felett 

 

 

Köszönjük válaszait! Jó pihenést és tartalmas élményeket kívánunk a Dél-Dunántúlon! 

 

 

 

Anketőrös kitöltés esetén: 

 

Kérdező neve: 

Kitöltés dátuma: 

Kitöltés helyszíne: 

Kitöltésre szánt idő:  

 

 

 



4. sz. függelék: A mélyinterjúk témakörei (érintett interjúalanyok) 

1. A vidéki turizmus (falusi- és agroturizmus) helyzete a megyében (Szabó Géza) 

a. általános körkép, jelenlegi helyzet 

b. trendek 

c. pandémia hatása 

d. jövőkép 

 

2. A vidéki turizmus (falusi- és agroturizmus) kereslete (Szabó Géza) 

a. főbb célcsoportok 

b. főbb jellemzők 

c. potenciális célcsoportok a jövőben 

 

3. A vidéki turizmus (falusi- és agroturizmus) kínálata (Szabó Géza) 

a. főbb terméktípusok 

b. legfontosabb kapcsolódási pontok más terméktípusokkal 

 

4. A helyi termékek szerepe a vidéki életben, gazdaságban és turizmusban (összes 

interjúalany) 

a. Általános körkép, jelenlegi helyzet 

b. Trendek 

c. Pandémia hatása 

d. Jövőkép 

 

5. A helyi termékek szerepe a borturizmusban és a borutakon (Gonda Tibor, Kovács 

Boglárka) 

a. Általános körkép, jelenlegi helyzet 

b. Trendek 

c. Pandémia hatása 

d. Jövőkép 

 

6. A helyi termékek kereskedelmi és turisztikai hasznosítása: a borúton (Gonda Tibor, 

Kovács Boglárka), a településen (Kurilla Annamária, Pintér Réka), a megyében (Szabó 

Géza), a termékcsoport kapcsán (Kozma Szabolcs, May Gábor)  

a. Általános körkép 

b. Pandémia előtt – alatt – után 

c. Jövőbeli fejlesztési/fejlődési lehetőségek 

d. Működő védjegyrendszerek 

e. Turisztikai hasznosítással kapcsolatos jó gyakorlatok 

f. Turisztikai hasznosítással kapcsolatos nehézségek 

 

5. sz. függelék: A terepi felmérés során alkalmazott vonzerőlista 

1. TERMÉSZETI VONZERŐK 

110 Speciális éghajlat, klíma 

 111 Speciális éghajlat: 

 112 Gyógyklíma: 

 113 Egyéb, éspedig 

114 Gyógybarlang 

120 Víz 

 121 Folyó, patak 

 122 Tó (természetes tavak, 

bányatavak) 
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 123 Gyógyvíz 

 124 Termálvíz 

 125 Egyéb, éspedig 

 126 Forrás  

130 Táj 

131 Egyedi látvány, tájkép 

 132 Panoráma, városkép 

 133 Egyedi természeti jelenség 

 134 Speciális flóra (botanikus kert, 

arborétum, egyedi növénytársulás) 

 135 Speciális fauna 

(madárrezervátum, vadaspark) 

136 Barlang 

 137 Természetvédelmi terület 

(tájvédelmi körzet) 

138 Nemzeti park 

 139 Egyéb, éspedig  

140 Felszíni karsztforma 

141 Geológiai feltárás 

142 Külszíni bánya 

143 Park, kastélypark

 

2. KULTURÁLIS ÉS ÖRÖKSÉG 

VONZERŐK 

210 Építészeti vonzerők 

 211 Műemlék épületek (palota, 

villa, polgári lakóház) 

 212 Történelmi helyszínek, 

emlékművek 

 213 Régészeti lelőhelyek 

 214 Várak, kastélyok, kúriák 

 215 Kiemelkedő értékű szobor, 

szoborpark 

216 Egyéb, éspedig  

217 Népi építészet emlékei  

218 Rom, romkert 

219 Egyedi építészeti alkotás (híd, 

kilátó, torony) 

220 Hagyományok 

 221 Népművészet, népszokások 

 222 Hagyományos tánc, zene, ének 

 223 Kézművesség 

 224 Képzőművészet 

 225 Előadóművészet 

 226 Egyéb, éspedig  

227 Néprajzi gyűjtemény, skanzen 

230 Kulturális vonzerők 

 231 Múzeumok, kiállítóhelyek 

 232 Magángyűjtemények 

 233 Rendszeres fesztiválok  

 234 Rendszeres játékok 

 235 Rendszeres vetélkedők 

 236 Egyéb, éspedig (színház, opera, 

koncert) 

 237 Várjáték  

 238 Gasztronómia- és borfesztivál, 

verseny  

239 Hobby rendezvény 

240 Vallási események 

 241 Vallási ünnepek 

 242 Egyéb, éspedig 

243 Vallási építészeti emlék  

250 Nemzetiségi kultúra, hagyományok 
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3. SPECIÁLIS VONZERŐ  

310 Gasztronómia, bor 

 311 Gasztronómiai specialitás  

 312 Bor, történelmi borvidékek, 

borút 

 313 Egyéb, éspedig  

314 Híres vendéglátóhely 

315 Helyi termék 

316 Minősített szállásszolgáltató 

320 Sport és vonzerők/szolgáltatások 

 321 Fürdőkomplexum, 

„élményfürdő” 

322 Fürdő, gyógyfürdő 

(szanatórium, gyógyszálloda, 

gyógyfürdő-kórház, gyógyvíz-

ivócsarnok, éghajlati 

gyógyintézet, 

természetgyógyászat) 

 323 Golfpálya 

 324 Rekreációs szolgáltatás 

(wellness, fitness) 

 325 Rendszeres sportverseny  

326 Egyéb, éspedig (extrém 

sportok: hőlégballonozás, vitorlázó 

repülés, sziklamászás, 

ejtőernyőzés) 

327 Vízi sport 

328 Kerékpározás 

329 Természetjárás (turistaút, 

vadmegfigyelő hely, tanösvény) 

330 Rendszeres konferenciák, 

kongresszusok 

 331 Konferenciák, kongresszusok  

 332 Tudományos események 

 333 Egyéb, éspedig 

334 Kiállítás, vásár 

340 Szórakoztató szolgáltatások 

 341 Kaszinó, mulató, varieté 

 342 Tematikus park (aquapark, 

állatkert, vidámpark stb.) 

 343 Vadaspark, parkerdő 

 344 Bevásárlóközpont, piac, 

bolhapiac, vásárcsarnok, antikvárium 

 345 Egyéb, éspedig  

346 Tanfolyam, tábor 

347 Lóverseny 

348 Egyedi közlekedési eszköz 

(erdei vasút, komp, libegő, sikló, hajó, 

sétarepülés) 

350 Szabadidő eltöltés 

 351 Szüret 

 352 Horgászat 

 353 Lovaglás 

 354 Vadászat 

 355 Egyéb, éspedig 

360 Üzem-, gyárlátogatás 

 361 Ipar 

 362 Mezőgazdaság 

 363 Bánya 

370 Téli sportok 

 371 Sípálya 

 372 Szánkópálya 

 373 Bobpálya 

 374 Korcsolyapálya 


