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Helyi termék, mint a periférikus térségek identitasképzo és telepiilésmarketing eszkoze

A kozdsségi dsszetartas, a helyhez valo kétédés meggyengiilésének szamos negativ hatdsa van
egy telepiilés sorsara, vagyis egy telepiilés életében stratégiai jelentdsége van az identitds és
imazs tudatos épitésének. Tanulmanyunk célja, hogy a szakirodalombol kiindulva kérdéives
felmérésen és esettanulmanyokon keresztiil megvizsgaljuk, hogy a helyi termékek eldallitasa
mint a helyi gazdasdagfejlesztés jol ismert eszkozei tudatos telepiilésmarketinggel kiegésziilve
hogyan gyakorolnak a gazdasagi hasznon tuli pozitiv hatasokat a telepiilések fejlodésére.
Véleményiink szerint a helyi termékek ugyanis kivalo eszkoznek bizonyulhatnak mind a belsé
(lakossag), mind a kiilsé célkozonség szamdra a telepiilési identitds és imdzs formdlasara,
kialakitasara. A tarsadalmi-gazdasagi szempontbol —erdforrashianyos térségekben a
hagyomanyokra épiild, kézosségi alapon felépitett helyi termék eldallitas sok esetben az
egyetlen eszkoze a hiteles identitds és imdzs kialakitdsanak. Eppen ezért e tanulmdnyban arra
tesziink kisérletet, hogy a szakirodalombol mar jol ismert helyi termékeken alapulo
gazdasagfejlesztési modelleket megvizsgalva feltérképezziik az adaptacio lehetséges lépéseit,
kihivasait és a tovabbfejlodés iranyait.
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JEL-kod: O10; Q13

Local products as a tool of identity building and settlement marketing for peripheral areas

The weakening of community cohesion and attachment to the place has many negative effects
on the fate of a settlement, therefore the conscious construction of identity and image is of
strategic importance in the life of a settlement. The aim of our study is to examine, starting
from the literature, through a questionnaire survey and case studies, how the production of
local products, as a well-known tool of local economic development, complemented by
conscious settlement marketing, exerts positive effects on the development of settlements
beyond the economic benefit. In our opinion, local products can prove to be an excellent tool
for both internal (residents) and external target audiences to shape and develop the
settlement's identity and image. In regions lacking resources from a socio-economic point of
view, local product production based on traditions and built on a community basis is in many
cases the only means of creating an authentic identity and image. That is why, in this study,
we attempt to map the possible steps, challenges and directions of further development by
examining economic development models based on local products that are already well known
from the literature.
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Bevezetés

A vidéki térségek kényszerli gazdasagi szerkezetatalakuldsaval parhuzamosan, ahogy a
termelésrél egyre inkabb a fogyasztasra helyezddik a hangstuly (WOODS 2011) megnétt a
markaépitési és kommunikacios stratégiak jelentdsége a helyi gazdasagfejlesztésben, hiszen a
sajatos taji, kdrnyezeti jellemzok az emberi cselekvésekkel, orokséggel és hagyomanyokkal
kombinalva meghatarozzak az adott helyrdl szarmazo termékek és szolgaltatasok megitélését
(LEEDON et al. 2021). Ugyanakkor ahogy szamos tanulmany (SAN EUGENIO-VELA — BARNIOL-
CARCASONA 2015; HOFFMANN et al. 2016; YI-CHIEH — BESTOR 2020) ramutatott mar, a
markaépités altaldban tullépi helynépszerisitd, imazsépité funkcidjat és pozitivan hat a
lakossag identitasara mint a helyi gazdasdgfejlesztéshez sziikséges endogén tényezdre is
(CZENE — RICz 2010; SAN EUGENIO-VELA — BARNIOL-CARCASONA 2015). Az er6s helyi
identitdas nemcsak noveli a helyi szereplok -elhivatottsagat, lelkesedését és aktiv
kozremiikddését a helyi fejlesztésekben, hanem az erds helyi identitassal rendelkezé lakosok
jobban kotédnek a lakhelyiikh6z, nehezebben hagyjak el a telepiilésiiket, mig azok, akik
csekély identitastudattal rendelkeznek, konnyebben koltoznek el, és nagy eséllyel mar meg
sem fontoljak a visszakdltozést (MARIEN 2015; CZENE — RICcZ 2010; CSORBA 2010; LUKOVICS
2004). Vagyis egy telepiilés ¢életében stratégiai jelentésége van az identitds és imazs tudatos
épitésének (VIK — VILLA 2010), amely a telepiilésmarketing kiemelt témateriiletei kozé
tartozik.

A telepiilésmarketing kiilondsen a tarsadalmi-gazdasagi szempontbdl lemaradéssal kiizdo
vidéki telepiiléseken mindig nehéz kérdés (MICHAELIS AHARON — ALFASI 2022). Hiszen a
térségek karakterét egyrészrol az altaldban évtizedek ota tartd kedvezétlen folyamatok (pl. az
ambicidzus, képzett tarsadalmi csoportok elvandorldsa, alacsony gazdasdgi aktivitds)
kovetkeztében felhalmozdodott problémak hatarozzak meg, mikdzben sokszor idillikus, ritkan
lakott, természetkdzeli tajjal talalkozunk a teriilet természeti eréforrasainak
alulhasznositottsaga kdvetkeztében (G. FEKETE 2015). Azonban sokszor azt latjuk, hogy az
idillikus t4j, a fest6i kdrnyezet (pl. Cserchat) nem elegendd, hogy bevonzza egy adott térségbe
a turistdkat, a megfeleld anyagi és tarsadalmi tokével rendelkezd betelepiiloket, vagy
maradasra birja a helyben lakokat. Igy a tarsadalmi-gazdasagi szempontbol erdforrashidnyos
térségekben kiillondsen fontos egy hiteles a helyi lakossagot és a potencialis kiils6 fogyasztokat
is egyarant megcélzo markaépités (SANG 2021; NOGUER-JUNCA et al. 2021), amelynek alapjat
a térségi hagyomanyokra alapozo helyi termékek jelenthetik.

Globalizalédott vilagunkban a globalis értéklancokhoz kapcsolédni nem tudd periferikus
térségek szamara a helyi termékek kiilonosen fontos szerepet tolthetnek be a
gazdasagfejlesztésben, hiszen képesek a térségen kiviilr6l fogyasztokat becsatorndzni és
helyben maradé profitot termelni (WILSON — WHITEHEAD 2012). Az utébbi 10 évben szamos
helyi termékek eldallitasan alapulé gazdasagfejlesztési jo példa indult el ezen térségekbdl (G.
FEKETE 2015), ahol olyan markat (brand) épitettek a telepiilés eréforrasaira alapozva, amely
egyrészr6l foglalkoztatasi perspektivat jelent a helyben ¢l6, sokszor az elsddleges
munkaerdpiacrol kiszorult lakossdg szamara, masrészrél egy olyan eszkozt is ad a
telepiilésmarketing kezébe, amellyel jol kommunikalhatova teszi a telepiilést a kiilvilag
szamara. Vagyis a helyi termék ebben az esetben kettds funkcidt tolt be: egyrészrél eladja a
telepiilést a helyi lakossag felé, hiszen megélhetést biztosit szamdara és erdsiti a helyi
gazdasagot; masrészrél egy olyan eladhato, és kézzelfoghatdo marketing eszkdzt is jelent,
amelyen keresztiil a telepiilésen kiviili célk6zonség is megszolithatd, sét a telepiilés az
érzékszervei altal befogadhatova (tapinthatova, izlelhetévé stb.), hazavihetdové valik.
Kutatasunk kiindulopontjat a helyi termékek e Janus-arcusaga jelentette, igy egyrészr6l annak
jartunk utana, hogy vajon a helyi termékek valoban fokozzéak-e a lakossag identitdsanak
erdsddését? Masrészrol arra kerestiik a valaszt, hogy a helyi terméket vasarlokban valoban
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kialakul-e egyfajta érdeklddés a termék szarmazasi helye irant, vagy inkabb csak a termék
minéségi jellemzdire (pl. bio, izletes) koncentralnak?

Kutatasi kérdéseink megvalaszolasanak érdekében online kérdéives felmérés keretében
vizsgaltuk, hogy az emberek altalaban hogyan vélekednek a helyi termékekrdl, valamint a
helyi termék és a kibocsato telepiilés viszonyarol. Majd harom — a szakirodalomban is tobbszor
targyalt (G. FEKETE 2015; LIPTAK 2020) — helyi termékekre alapozott gazdasagfejlesztési
programjarol ismert telepiilésre (Trizs, Komloska, Hernadszentandras) latogattunk el abbodl a
célbol, hogy a helyi termék projekteket mélyinterjukon keresztiil értékeljiik az identitas és
imazsépités oldalarol, valamint mérfoldkoveket azonositsunk egy a helyi termékekre alapozd
gazdasagfejlesztés lehetséges adaptacios modelljéhez.

Az identitas és imazs jelentdsége a telepiilések fejlodésében

Az identitas fogalma az 1980-as években valt ismertté, és azota is kiterjedt kdrben alkalmazzak
kiilonbdz6 tudomanyagak, tobbek kozott a marketing (PISKOTI et al. 2012). A
szakirodalomban fogalmi pluralizmussal talalkozhatunk, nincs konszenzusos identitas
fogalom, habar bizonyos jellemzdék a legtobb meghatarozasban fellelheték (PISKOTI et al.
2015a; GERA —SZABO 2022; BELANCHE et al. 2021).

A kiilonb6z6 fogalmak &sszehasonlitasa soran lathatd (7. tabldazat), hogy azok elsésorban a
telepiiléssel, és azok értékeivel (kulturdlis, természeti, épitett, stb.) torténd azonosulassal
(azonossaggal), illetve az ahhoz vald kotodéssel igyekeznek meghatarozni az identitést.

A telepliléskutatasok arra az eredményre jutottak, hogy az erdsebb identitastudat hozzajarul a
telepiilés versenytarsakkal szembeni eredményességéhez, valamint a telepiilés fejlédésében is
nagy szerepet jatszik. Az erds identitdstudat ugyan a sikert nem garantalja elére, de
mindenképp eldnyds hatast gyakorol a kimenetelre (MARIEN 2012).

Hazai viszonylatban Piskoti Istvan munkassaga a legismertebb az identitas-imazs-
telepiilésmarketing Osszefiiggését tekintve, a legtobb témaba vagod tanulmanyban kdzponti
elméletként szerepel kétoldalu identitasmegkdzelitése, ezért a tovabbiakban mi is féként az &
értelmezését tekintjiik elsédlegesnek.

A telepiilésmarketingben a telepiilés célkozonségei koziil a helyi lakossag a legkiemelkeddbb
(P1skOTI et al. 2012). A lakossag kapcsolatat célszerii tudatosan alakitani lakohelyével, aminek
egyik mddja a hely markazéasa. Az identitas fogalma tehat két iranybol kozelithetd meg.
Egyrészt a telepiilésidentitas az ,,adott telepiilésrdl az egyén fejében €16 kép, ismeret”, amellyel
identifikalja a telepiilést, masrészt a telepiilésidentitds megjelenhet, mint ,,pszichologiai,
kognitiv konstrukcid”, igy értelmezhetd a telepiilés ,,azonossdgaként, személyiségeként”
(PISKOTI et al. 2015a, 34), amelyen keresztiil a telepiilés eladhatova , szerethetévé, vagy
személyessé valik (pl. Eger — a te torténeted; Szikszo — erét ad).

Mivel manapsag a telepiilések mind gazdasagi, mind tarsadalmi szempontbo6l egyre fokozodo
meértékben rivalizalnak egymassal (URBANNE TREUTZ 2017), ezért célszerii az identitas alapjat
jelentd telepiilési imazs javitasa, amely nagyban befolyasolja a versenyképességet. A telepiilés
sikerességéhez természetesen sziikséges, hogy ez a kép Osszhangban legyen a célcsoportok
elvarasaival, amelyre a telepiilésmarketing alapoz az imazs tudatos formalasa, annak helyes
kommunikalasa soran (PISKOTI et al. 2015a). Az imazs ebben az esetben egy olyan kulturalis
konstrukcid, amellyel az adott térség megprobal szembeszallni a gazdasdgi hanyatlassal
(SHANNON — MITCHELL 2012).

Az imazsépités alkalmaval jellemmel, személyiséggel ruhdzzak fel a telepiilést, az egészséges
imazs megteremtéséhez viszont el6szor egy egységes belsd identitast kell megalapozni.
Ahhoz, hogy a kifelé mutatott arculat hiteles legyen, mindenekeldtt a helyi lakossagnak kell
eladni a telepiilést (TOzSA 2014). Kezdetben egy koz0s perspektivat, viziot érdemes szavakba
onteni, majd erre alapozhato a telepiilés arculata és annak kommunikacidja a
marketingstratégian keresztiil (SPIEGLER 2014).

49



Eszak-magyarorszagi Stratégiai Fiizetek XX. évf. 0 2023 ¢ 1

Az imazs tobbféleképpen csoportosithatd. Ezek koziil kiemelendé az id6-sik, illetve a
helybeliség szerinti csoportositdas. Ez utobbi alapjan, a helyhez kotddés szerint
megkiilonboztetiink sajat, azaz belsé imazst, valamint idegen, azaz kiils6¢ imazst. ,,A sajat
imazst az adott térhez k6t6do, ott é16 emberek véleménye alakitja ki” (NAGYNE MOLNAR 2013,
75), mig a kiils6 imazst az adott térhez nem kotddok véleménye képezi. Az idealis allapot az,
ha minél inkabb egymasra épiilnek, ha a kiils6 és a belsd imazs fedi egymast (NAGYNE
MOLNAR 2013). Lényeges kiilonbség, hogy az imazs tervezés hianyaban is kialakulhat, mig a
marka nem, annak megalkotasa tudatos fellépést igényel (PISKOTI 2014).

A telepiilésmarketingben a szandékos, tudatos pozicionalas is megjelenik, amely alapjan a
célcsoportok szamara pozitiv irdnyban valik megkiilonboztethetové az adott telepiilés a
versenytarsaktol. A pozicionalas alapvetd célja a pozitiv imazs 1étrehozasa, mégpedig a teriilet
identitdsan és egyediségén keresztiil. Ehhez sziikséges az identitds tudatos épitése, mely
kovetkeztében azok a jellemzok, értékek hatdrozzak meg a telepiilésrél alkotott képet, azaz
imazst, amiket az adott telepiilés 6nmaga szamara elénydsnek tart, igy ez a telepiilés markava
alakitasat jelenti (PISKOTI et al. 2015a).

A helymarketing a teriiletek markazasat jelenti, mely segiti a térségeket a versenyben. A
markaépités lényege az adott térség helyi imazsat befolyasolo tényezok megismerése és
megismertetése (NAGYNE MOLNAR 2013). A markazas alkalmazhato az adott telepiilés
termékeire, szolgaltatasaira is, ha megfeleld mértékii az 6sszetartozas koztiik (SPIEGLER 2014).
A markéazas olyan benyomast, impulzust kinal a vevdinek, melyet mas forrasbol, példaul a
versenytarsaktdl nem tud megkapni. A markazas, mint tevékenység hozzasegiti a telepiiléseket
az egyedi erdsségeik, tulajdonsadgaik megtaldlasdhoz (BOROS 2010).
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Helyi termékek identitas és imazs erdsito szerepe egy kérddives felmérés tiikkrében

G. FEKETE (2009) értelmezése szerint helybelinek szamit minden olyan termék, amely az adott
hely 50 km-es korzetén beliilr6l szarmazik. Azon produktumokat sorolja ide, amelyek a helybeliek
igényeit szolgaljak ki, helyben értékesitik dket, illetve 50 szazaléknal nagyobb aranyban jelenik
meg bennilk a helyben hozzaadott érték, azaz az alapanyag és a munkaerd. A 123/2009 FVM-
rendeletben!? kikotésként szerepel, hogy a helyi termék nem nagyiizemi vagy gyéripari
technologiaval, eljarassal, illetve az adott térségre jellemzd technoldgiaval, eljarassal késziilt,
mikro- vagy kisvallalkozés altal eldallitott termék. HOFFMANN ¢és szerzétarsai (2016) tagabban
értelmezik értékesitési szempontbdl a helyi terméket, esetilkben az a kikdtés, hogy a termék
hasznosulédsa helyben torténik meg, vagy legaldbb helyben marad a bel6le szarmazé haszon.
Tanulmanyunkban mi is ez utobbi megkdzelitést fogjuk alkalmazni. Helyi termék lehet
¢lelmiszeripari vagy nem ¢lelmiszeripari termék, de ide sorolhatunk bizonyos szolgaltatasokat is.
Kérdéives felmérésiinkben arra voltunk kivancsiak, hogy a rendszeresen helyi terméket vasarlok
hogyan vélekednek a helyi termék és a telepiilés kapcsolatarol. Vajon a telepiilésrol, akar
latatlanban is automatikusan pozitivan vélekednek?

A kérdéivet holabda modszerrel terjesztettiik egy kdzosségi oldalon 2019. marcius 11. és 16.
kozott. A kérddivre 220 valasz érkezett. A kit6ltdk 75 szazaléka nd és 25 szazaléka férfi. A ndk
feliilreprezentaltsaga a mintdban jelent6s, de a tovabbiakban nem végziink nemi megoszlas
szerinti sszehasonlitast. Tobb nagyszamu, telepiilési, kozosségi témakkal foglalkozo csoportban
terjesztettilk a kérddivet, amellyel az volt a célunk, hogy a valaszaddk kiilonbdzd teleptilési
szintrél szdrmazzanak, végiil a kitoltok telepiiléstipus szerinti megoszlasa a kovetkezoképpen
alakult; falu/kdzség 25,5 szézalék, varos 30 szazalék, megyeszékhely 35 szdzalék, févaros 10,5
szazalék. A mintaban szereplok foglalkoztatas szerinti megoszlasat tekintve az alkalmazottak 36,8
szazalékot, a felsdoktatasban tanulok 15,9 szazalékot, az egyéb helyen tanulok 1,8 szazalékot, az
inaktivak 3,2 szazalékot, a kozalkalmazottak 22,7 szazalékot, az 6nfoglalkoztatok 10,9 szazalékot,
¢és az egyéb 8,6 szazalékot tettek ki. A valaszadok iskolai végzettség szerinti megoszlasarol azt
mondhatjuk, hogy a diplomasok feliilreprezentaltak a mintaban (58,2 szazalék), az érettségivel
rendelkezdk is magas aranyban szerepelnek (32,3 szazalék), mig az altalanos iskolai végzettséggel
rendelkezék (1,4 szazalék) és szakmunkasok (8,2 szazalék) értelemszeriien kisebb aranyban. A
valaszaddk nyitott kérdésben valaszolhattdk meg, hogy hany évesek, a valaszokat utdlag harom
korcsoportra bontottuk, melybdl a 18-30 éves kozotti kategoria 30,5 szazalékban, 31-50 éves
kozotti kategoria 43,2 szazalékban, 51 éves és iddsebb kozotti kategoria 26,4 szdzalékban
részesiilt. A jovedelmi megoszlasokat tekintve, a kovetkezd aranyban érkeztek a valaszok;
jovedelmembdl mindenre futja, s6t félre is tudok tenni 26,4 szazalék, nincsenek anyagi gondjaim,
de félre mar nem tudok tenni 38,6 szazalék, jovedelmem éppen csak fedezi koltségeimet 22,7
szazalék, jovedelmem még a koltségeimet sem fedezi 2,3 szazalék, nincsen 6nallo jovedelmem
7,7 szazalék, nem tudom/nem véalaszolok 2,3 szazalék.

A leir6 statisztikai elemzések mellett kereszttabla elemzés segitségével igyekeztiink
megvalaszolni, hogy a helyi termékeket kik és miért fogyasztjak, és hogy ez a valaszadok
véleménye szerint milyen hatassal van a telepiilésre. A minta nem reprezentativ, leginkabb
gondolatébresztének szanjuk kutatasunkba.

Teleptiléstipustdl fiiggetleniil a valaszadok legnagyobb aranya (79 szézalék) hetente legalabb
egyszer vagy tobbszor fogyaszt helyi terméket. A termékeket leginkabb heti rendszerességgel
vasaroljak, a valaszadok 18 szazaléka piacon, 15 szazaléka szupermarketben. Webaruhazban és
mintaboltban vasaroltak a legritkdbban, és a legkisebb ardnyban. A fogyasztast meghatarozé két
f6 elem a mindség ¢s az ar. A valaszadok 73 szazaléka mondta, hogy szivesebben vesz dragabb
termékeket, amennyiben azok mindsége is magasabb. A valaszadok koziil a helyi termék
»helyiségét” alapvetéen garancianak tekintik a mindségre, hiszen 52 szazalékuk valaszolta ezt,
azonban 30 szazalékuk nem tartja egyértelmiinek ,,igen is, meg nem is” valaszt adta.

2FVM 141/2008. (X.30.) rendelet (modositja az FVM 123/2009 (IX. 17.) rendelet)
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A felmérésbol kideriilt, hogy a kitoltdk 62 szazaléka valaszolta, hogy szivesebben vélaszt olyan
terméket, amely altala ismert telepiilésrél szarmazik. Az elemzés soran kideriilt tovabba, hogy az
emberek ugy gondoljak, a helyi termék igazi reklamja a készit6 telepiilésnek, és alkalmas arra,
hogy megismertesse a készitd telepiilés sajat magat. A ,,Milyen helyi terméket ismer?” nyitott
kérdésre ekezett valaszok kétfelek voltak, az egyik konkrét telepiiléshez kotott, a masik altalanos
értelemben vett helyi termékek. Telepiiléshez kotott valaszok koziil a leggyakrabban eldkeriilok a
kovetkezok voltak: Kecskeméti, Noszvaji, Gyermelyi, Nadudvari, Kalocsai, Makdi, Békéscsabai,
Békési, Gyulai, Félegyhazi, Lipoti, Vecsési. Altalanos termék megnevezése esetében méz, tojas,
kolbasz, gytimolcs, zoldség, palinka, bor, sajtok, husok, kézmiives termékek (szappan, famunkak
stb.) jelentek meg leginkabb.

A kérdéiviinkben a helyi termék identitds erdsitd hatasat is vizsgaltuk. Felmérésiinkbdl kideriil,
hogy a valaszadok 63 szazaléka szerint erdsiti, 24 szazaléka szerint talan erdsiti a telepiiléshez
valo kotodést a helyi termék. A nyilt kérdésekre adott valaszokban is talalunk olyan kifejezéseket,
amelyek egyértelmiien a helyi biiszkeséget fejezik ki. A zart kérdésekre adott valaszok alapjan azt
mondhatjuk, hogy a valaszadok 78 szazaléka biiszke sajat telepiilésére, de 6k szignifikdnsan nem
fogyasztanak tobb helyi terméket, mint akik nem (7/.dbra). Azoknak az embereknek, akik
telepiilésén van helyi termék 61 szdzaléka mondta a helyi termék erdsiti az identitasat, 30
szazalékuk azt valaszolta talan.

100%
90%
80% Milyen gyakra.n
fogyaszt helyi
70% terméket?
60% 1 Nem vasarolok helyi terméket
@ Havonta
0% ® Hetente egyszer
40% ® Hetente tobbszor
3007 ® Naponta
0
20%
10%
0%

Igen Nem Nem tudom
Biiszke On a telepiilésre, ahol lakik?

1. abra: A helyi identitas és a helyi termékek fogyasztasa kozotti osszefiiggés
Figurel.: The connection between local identity and the consumption of local products
Forras: sajat kérddives felmérés

Osszefoglalva tehat, megallapithato, hogy a helyi termék a fogyasztok szemszogébdl reklamnak
is mindstil. A legfobb motivacid a fogyasztasra a mindség, a megbizhatdsag és az egészség. Bar
az ar meghatarozza a fogyasztast, még a rosszabb anyagi helyzetben 1évok is szivesen fizetnek
tobbet a mindségi termékeért. A termékek eldsegitik a telepiiléshez vald kotddést, szivesen ajanljak
masoknak a terméket, igy a helyi termék egy ut, amely kdzelebb viszi a fogyasztot a készitd
telepiiléshez.
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Adaptaciés mérfoldkovek és kihivasok egy a helyi terméken alapulé telepiilésmarketing
modell kidolgozasahoz

A helyi termék telepiilésmarketing eszkozként torténd modellszer(i felhasznalasanak
kidolgozasahoz hasonld problémakkal kiizdd telepiiléseket valasztottunk, ahol annak jartunk
utana, hogy vajon hogyan hasznositjdk a meglévd erdforrasokat a telepiilések, milyen
eredménnyel, milyen nehézségekkel kellett szembenézni és azokon hogyan tudtak tiljutni, amely
fontos adalékul szolgalhat a jovoben a hasonld problémaékkal kiizdé és hasonld természeti
adottsagokkal rendelkezd térségek telepiilései szamara.

Mindhéarom vélasztott telepiilésiink 500 6 alatti aprofalu Borsod-Abatj-Zemplén megye északi,
kedvezdtlen tarsadalmi-gazdasagi helyzetben 1évo, hatarmenti jarasaiban. Vizsgalt telepiiléseink
a Putnoki jarashoz tartozo Trizs, a Sarospataki jarashoz tartozé Komloska, illetve az Encsi
jarashoz tartozé Hernadszentandras'3 (2.abra).
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2. abra: A vizsgalt telepiilések foldrajzi elhélyezkedése
Figure 2.: The geographical location of the examined settlements
Forras: sajat szerkesztés

Az adaptaciés modell kidolgozasdhoz mindharom telepiilésen felmértiik, hogy melyek voltak azok
az er6forrasok, amelyre a helyi gazdasagfejlesztési programot alapoztak (2.tdbldzat).

2. tablazat: A helyi gazdasagfejlesztési modell alapjaul szolgal6 eréforrasok
Table 2.: The sources underlying the local economic development model

Hernadszentandras

Komloska

Trizs

— Kozfoglalkoztatottak

— Természeti er6forrasok

— Miveletlen 6nkormanyzati
foldteriilet

— Ambicidzus, céltudatos
vezetd

Forras: sajat interjuk alapjan

— Onkormanyzat dsszefogd
szerepe

— Bevalt receptek

— Helyi termékeket el6allitd
csaladok

— Ambicidzus, céltudatos
vezetd

— Kozfoglalkoztatottak

— Osszetart6 kozosség

— Miveletlen szabad teriiletek

— Tradicionalis helyi receptek

— Ambicidzus, céltudatos
vezetd

13 Tanulmanyunkban nem ismertetjiik a kivalasztott gazdasagfejlesztési programok életlitjat, hiszen azok
szamos korabbi szakirodalomban részletesen olvashatok: pl. Trizs — Macsi 2016; Hernadszentandras — Varga
2019; Komloska — G. Fekete 2015;

54



Eszak-magyarorszagi Stratégiai Fiizetek XX. évf. ¢ 2023 ¢ 1

Ahogy a legtobb sikeres helyi gazdasagfejlesztéssel foglalkozo tanulmany is ramutatott (G.
FEKETE 2015; TOTH 2018) mindharom telepiilés esetén elengedhetetlen volt valaki (a helyi hos),
aki a helyi er6forrasokra alapozva a felmeriilé kihivasokra megoldasokat keresve folyamatosan
menedzselte a programot. Amint latjuk Hernadszentandras és Trizs esetén a program munkaerd
bazisat részben vagy egészben a kozfoglalkoztatottak jelentették, igy alapvetden itt a helyben
torténd foglalkoztatds megoldasat célozta elsé korben a helyi termékekre alapozott késdbbi
markaépités. E két telepiilés esetén tehat a helyi termék eldallitasa kdzosségi szinten torténik, mig
az okofaluva valo Komldska esetén a markaépités volt az elsddleges cél, amely a kiilonb6z6 helyi
termékeket eldallitd csaladokat hivatott erdsiteni, segiteni a piacra jutasban, akik 6nalléan oldjak
meg a termékek eldallitasat, részben értékesitését is.

Amint latjuk mindharom telepiilés a maga utjat jarta a megvaldsitds sordn, azonban akadtak
hasonl¢ kihivasok (3. tabldzat).

3. tablazat: A helyi gazdasagfejlesztési modell telepiilésenkénti jellemzoi
Table 3.: Characteristics of the local economic development model by settlement

Hernadszentandras Komléska Trizs
— Piaci rés: biokertészet — Komléska marka — Kozfoglalkoztatottak képzése
— Képzés almarkakkal — ,,Hazi remek” védjegy
— Csapatépités — Almarkak kozotti — Gytimolcstermesztés és
— Bioszentandras marka Osszefogas feldolgozas
— Szocialis szdvetkezet, sajat — Szocidlis szovetkezet — Széles vélaszték

kft. létrehozasa — Trizsi {zek Szocialis
Szovetkezet

Forras: sajat interjuk alapjan

A kozfoglalkoztatasi alapokrol indulo, a termelést kdzosségi szinten szervezé Hernadszentandras
és Trizs esetén fontos volt a programban részt vevok kezdeti képzése, foként
Hernadszentandrason, ahol a program a biotermékek iranti fokozodo keresletben latta meg a piaci
rést. A biogazdalkodashoz sziikséges ismeretekrél az akkori Széchényi Istvan Egyetem (ma
Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem) szakemberei tartottak képzést és dolgozték ki a kert
programjat.

Trizsben jol jott a gazdalkodashoz a haztajizas hagyomanya, az idések bevezették a tradicionalis
eljarasmodokba a fiatalabbakat, megosztottak veliik régi receptjeiket, emellett hasznalatba adtak
azokat a gylimolcsosoket, foldeket, amiket 6k mar nem akartak vagy nem tudtak megmiivelni. A
falubelieken kiviil sok segitség érkezett kiviilrél is. Az dnkormanyzatnak j6 a kapcsolata az
Aggteleki Nemzeti Parkkal és az Okologiai Intézet Alapitvannyal, mig a Gomori Kérnyezet- és
Tajfejlesztd Egyesiilet elndke iranyitotta szakmailag a ,,Tajgazdalkodas Trizsben” nevi
programot, és szervezte meg a kdzfoglalkoztatottak képzését (MACSI 2016).

Mivel a hernadszentandrasi projektbe barki jelentkezhetett a falubol, aki vallalta, hogy részt vesz
a képzésen, dolgozik a mintakertben és megmiveli a sajat kertjét, igy fontos szerephez jutott a
csapatépités, amely pozitiv hatdsai az egész falura kihatottak végiil, igy jarulva hozza a helyi
identitas er6sodéséhez a telepiilésen beliil. Komloska esetén a 1étrehozott Komloska marka volt,
amely erdsitette a helyi identitast, és egyben megteremtette a kifelé is eladhato, egységes imazs
eszkozét, hiszen a marka és almarkdi dnmaguk teremtették meg azt az ernydt, amely alatt a
kiilonbozd termékeket el6allitd, és szolgaltatasokat nyujté csalddok Osszefoghattak. Ugyanis
Komloéskéan a helyi termékek, illetve szolgaltatdsok szdmara a telepiilésen egy onallé markat
hoztak létre, amely maga a Komloska marka. Ezen a markéan beliil vannak almarkak, amelyek
egy-egy csalad termékei. Ez azt jelenti, hogy egy egységes komloskai arculaton belil
megkiilonboztetik az egy csalddhoz tartozd szolgaltatdsokat, termékeket'®. Ahhoz, hogy egy

14 T3bb csalad is eldallit helyi termékeket, rendelkezik kiilonboz6 szolgaltatasokkal. Kiilonbozd csaladokhoz
tartozik a Solyomvar-lak, a Timko termékek, Haluska termékek, illetve a Hegyvidéki kecskesajt. Ezekhez
kapcsolodoan a rendezvények, illetve az erdei iskola almarkajat is 1étrehoztak.
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csalad, egy termel6 a Komloska marka almarkajat megszerezze, helyi kotddéssel sziikséges
rendelkeznie. Ez annyit tesz, hogy komloskai székhelye kell legyen, itt kell végeznie a
tevékenységét, és sziikséges, hogy legyen mar bevalt recept, termék a csalad birtokaban. A
becsatlakozashoz az nkormanyzat segitséget nyujt. Ingyenesen biztositjak az arculatot, a grafikat,
de a tovabbi sziikséges prospektusok, matricak elkészittetése mar a termeldk sajat koltsége. A
helyiek ontudatara, identitasara tehat hatassal vannak a helyi termékek, de leginkabb azokra hat
ez pozitivan, akik benne vannak a folyamatban. A falu lakosainak a telepiiléshez valo kotodését
folyamatosan probaljak mélyiteni, amelynek egyik modja az arculati elemek eléallitdsa, mint
példaul az egységes komloskai p6ld. Ezen kiviil szamos rendezvény, tinnep is megtartasra keriil a
telepiilésen, amely erdsiti a kozosséget, ahogy Hernadszentandras és Trizs esetén is.

Latjuk, hogy mindharom programban az 6nkormanyzat jelentds szerepet vallalt, ugyanakkor mig
Hernadszentandras és Trizs esetén a termeléstdl, a feldolgozason at a piacra jutasig mindent az
Oonkormanyzat menedzselt, vagyis kdzosségi szinten tortént a helyi termék eldallitas és a piacra
jutas, addig Komloskan kozosségi szinten mar csak a markaépités, a piacra jutas tortént.

A folyamat soran mindharom telepiilésen beleiitkdztek olyan szabalyozasi ¢és jogi
kovetelményekbe, amelyek érdekében szocidlis szovetkezetet kellett 1étrehozni, illetve a
szélesebb piaci lehetéségek miatt mindharom telepiilés elébb-utobb elkészitette sajat
webaruhazat.

A tovabbi novekedéssel kapcsolatban kiemelték, hogy nem szeretnének mindenaron névekedni,
mert a mindség kiemelt szempont szdmukra, és fél6, hogy a mennyiségi névekedés a mindség
rovasara menne. Azonban meglatasunk szerint mindegyik telepiilésen van fejlddési potencial
anélkiil, hogy produktumaik témegtermékké valnanak. Barmilyen fejlesztést megel6z6en azonban
fontos atgondolniuk a telepiilés vezetdinek, a termelés iranyitdinak és a helyi termel6knek, hogy
mennyire képesek, illetve akarnak nagyra noni, terjeszkedni, €s ennek tudataban alakitani ki a
jovére vonatkozo terveiket. Amennyiben ndvekedne termékeik irant a kereslet, nagyobb
koltségvetésbol gazdalkodhatnanak, és végsé soron még inkabb betdlthetnék a vallalkozasok
eredeti szerepiiket: munkahelyeket teremteni, ezaltal lehetdséget adva az itt él6knek, mérsékelni
az elvandorlast és élettel megtdlteni a kitiresedd periférikus térségeket. Ez pedig tovabb gyiiriizve
hatéassal lenne a helyi identitasra, és a termékek népszeriiségének ndvekedése altal a telepiilések
imézsara is.

Mindharom polgarmester kihangsulyozta az 6sszefogas fontossagat, és ennek sajnalatos hianyat,
mely nemcsak a helyi termék eldallitisaban és értékesitésben jelenik meg, hanem altalaban,
energiaik, lehetdségeik egyesitésében is, amely a fentebb emlitett névekedés zaloga is lehetne. A
telepiilések sok esetben vetélytarsként tekintenek egymasra, pedig szerencsésebb lenne, ha
Osszefogas is kialakulna ko6zottiik, ugyanis egyediil gyengébbek, mint halozatot alkotva.
Akadalyokkal mindegyik, altalunk vizsgalt telepiilés talalkozott, és talalkozik mind a mai napig,
de folyamatosan kiizdenek céljaik elérése érdekében a kifogasok keresése helyett. Az 6sszefogas
jegyében tehetd intézkedések jorésze nem elsdsorban pénz, hanem joszandék €s egymas
segitésének a kérdése. Sok esetben ebbdl mutatkozik a legnagyobb hiany. A telepiilések, helyi
termeldk kezdeti pesszimizmusa komoly fennakadasokat eredményezhet a halozatosodasban, igy
fontos megismertetni veliik a kooperacié hozadékait, ugyanakkor érthetd, ha a mindennapi
megélhetéssel kiizdé onkormanyzatokat nehéz meggydzni egy rendkiviili energidt igényld,
hosszutavu elkotelezddést kivand projektben torténd részvételre, kivaltképp, ha a vezetd mellett
nincs megfeleld segitség, de az Osszefogas épp erre adhat valaszt. Ajanlott workshopok
szervezése, ahol bemutatjak a jo példakat, azt, hogy hogyan jutottak el a jelenlegi allapotukig,
nem kihagyva a véllalkozasok életutja soran felmeriild nehézségeket és ezek megoldasait. Ezen
rendezvények soran kulcsfontossagu ravilagitani az egyiittmiikodési lehetdségekre, ismertetni,
hogy milyen fennakadassal hova lehet fordulni. Lényeges pont az érintettek bevonasa, legyen szo6
civil szervezetekrdl, kdzigazgatasi intézményekrdl, termelokrol vagy onkormanyzati dolgozokrol.
Az Osszefogas kamatoztathatd lenne a helyi termékek terjesztésében, kereskedelmében is. A
vasarlok sokszor kényelmi szempontok miatt vasarolnak nagyobb boltokban, szuper- és
hipermarketekben. Ezeken a helyeken szélesebb az arukinalat, és egyszeriibben elintézhetd a
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bevasarlas, mintha a termékeket kiilonbdz6 mintaboltokbol, vagy kozvetlenill a termeldktdl
szereznék be (PISKOTI et al. 2015b). Ezért érdemes lenne 6sszefogni a termeldknek, termékeiket
kozosen arusitani. Felmérésiinkbol az deriilt ki, hogy nem ront a helyi termék varazsan, ha azt
boltban veszik meg, igy ez is egy moddja annak, hogy tobb emberhez eljusson a termékiik.
Koérnyezd, illetve tavolabbi telepiilések, nagyvarosok boltjaiban is bérelhetnének k6zdsen polcot,
emellett mar meglévé mintaboltjaikban is arulhatnak, ajanlhatnak egymas termékeit. Piskotiek
felmérésében arra deriilt fény, hogy a vasarlok szivesen fogadjak a hazhozszallitds lehetdségét
szintén kényelmi okok miatt, am tobbségiik gy véli, ennek koltségeit a termeldnek kell allnia.
Ebbdl kiindulva megszervezhetd lenne olyan kiszallitasi rendszer, mely tobb termeld termékeit
viszi hdzhoz utja soran (PISKOTI et al. 2015b), illetve akar szallithatna nagyvarosokba is.
Amennyiben sikertil torzsvasarl6ikbol kozosséget épiteni, egyszertibbé valik a termékek elosztasa
nagyvarosokon beliil is. Ennek kezdeményérdl egyik helyi termeld is beszamolt, ismerdsi korébol
tovabb gylirlizve mar tobbeknek szallit a févarosba meghatarozott idékozonként, rendelésre
termékeibdl.

A ,,szajpropaganda” ugyan fontos informacidaramlasi forma, ismerdsok, baratok véleményére
sokat adnak az emberek, am ez dnmagéaban kevés a nagyobb volument terjeszkedéshez. Emiatt
fontos a megfeleld marketing. Hernadszentandrason és Komloskan az arculat kialakitasara, a
marketingre jelentds Osszegeket forditottak, illetve forditanak jelenleg is. Komloskan ugyan
elinditotta a folyamatot a Komloska brand, azonban a helyi termeldknek ezen tilmenden magukat
kiilon is sziikséges lenne marketingelni, melyre viszont pénz hidnyaban kevés szandék
mutatkozik. Trizsen is leginkabb a finanszirozas szlikos lehetdségei szabtak gatat sokaig ennek a
tevékenységnek. Eppen ezért az az otlet vetédott fel benniink, hogy érdemes lenne kozeli
felsdoktatasi intézményekkel (jelen esetben a Miskolei Egyetemmel) kooperalni, dsszekotni a
kereskedelem ¢és marketing szakos hallgatokat a helyi termelékkel. Ezaltal egyrészt a hallgatok is
valos projektekben probalhatnak ki magukat, masrészt a helyi termeldk is koltséghatékony modon
ismerhetnék meg lehetdségeiket, illetve kaphatnanak segitséget. Az arculat fejlesztésében grafikus
diakok, weblapfejlesztésben pedig informatika szakos hallgatok miikodhetnének kozre.
Manapsag kiemelten fontos a kozosségi médiaban valo aktiv jelenlét. Oriasi marketinglehetdséget
nytjtanak ezek a feliiletek ingyen, ha a felhasznalok megfeleloképpen tudjak hasznalni.
Divatjelenséggé valt az egészséges életmod és ennek a kozosségi médidban vald megjelentetése,
¢és mivel az altalunk vizsgalt helyi termékek besorolhatok ezekbe a kategoriakba, erre lehet épiteni
marketingjiiket. A k6zosségi oldalakban rejld lehetdségeket leginkabb a Bioszentandras marka
hasznalja ki, a Trizsi izek is jelen van a Facebookon, mig a Komloska marka nem talalhato meg
egyik nagy kozdsségi oldalon sem, csak néhany helyi termel6 tizemeltet kiilon Facebook oldalt.
A tovabbfejlesztés érdekében kereskedelem és marketing szakos hallgatok segithetnének a
markaknak kiaknazni a kozosségi média nyujtotta lehetéségeket, Instagram oldalt és YouTube
csatornat létrehozni, ezeket tartalommal megtdlteni, amelyre szamos jo példat latunk a Balaton-
felvidéken kialakult Vidék Minésége védjegy' kapcesan is. A termékeket érdemes lenne konnyed
hangvételii videok keretein beliill bemutatni. Mikor valaki kdzvetleniil a termeldtél vasarol,
megismerheti a termékek torténetét, recepteket, azonban ez boltokban, webshopokban valo
vasarlaskor nem adott. Viszont bemutatd kisvidedkkal kozelebb lehetne hozni egymashoz a
vasarlokat és a termeldket, kicsit személyesebbé tenni ezzel a kapcsolatot. Erdemes lenne
gasztrobloggereket, vloggereket a telepiilésekre csabitani, velilkk partnerségi kapcsolatot
kialakitani, a termékek hirét altaluk is terjeszteni, ezen kiviil megosztani recepteket, f6z0s
videokat, egyéb, a termékhez kapcsolodo eseményeket, tartalmakat.

A partnerség kialakitasanak pozitivumai mas teriileteken is érvényesiilhetnek. A komldskai erdei
ovoda és iskola hatranyt szenved elhelyezkedése miatt. Hidba nyjt magas mindségii szolgaltatas
¢és jo arat, periférikus foldrajzi fekvése miatt inkabb valasztanak az 6vodak, iskolak kozelebbi
taboroztatasi helyeket, ezzel sporolva az utikdltségen. Ezt megoldandé létre lehetne hozni
partnerségi kapcsolatokat busztarsasagokkal. A gyerekek olcsobb szallitasaért cserébe a

15 http://eltetovedjegy.hu/
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busztarsasagok alkalmazottai alacsonyabb aron nyaralhatnanak Komloska szallasain. Ez a
telepiilésnek tobbszordosen eldnyére valna. Egyrészt ndvekedhetne az erdei iskola latogatdinak
szama az alacsonyabb utikoltség miatt, masrészt a helyi szallasok is kihasznaltabbak lennének,
illetve a turistak itt koltenék a pénziiket, ami a helyi termeldknek valna hasznara.

Osszefoglalva tehat elsdsorban a héalézatosodast, a partnerségi kapcsolatok kialakitasat, a
marketing nyUjtotta lehetdségek kiaknazasat tekintjiik kulcsfontossagtinak a tovabbfejlesztésben.
Ezek altal nemcsak a helyi, de a térségi identitas és imazs is fejlédne.

Helyi termék fejlesztés, ezzel foglalkozé vallalkozas és éaltaldban a helyi gazdasag fejlesztése
abban az esetben lehet sikeres, ha endogén forrasokra épit (CZENE — RiCZ 2010). Eppen ezért a
vizsgalt telepiiléseink sikerei, Otletei csak ugy adaptdlhatok mas telepiilésekre, ha azok
megtalaljak a sajat helyi er6forrasaikat, amelyek kiemelik a telepiilést az Osszes tobbi koziil,
amiben versenyképesek lehetnek és erre alapozzak projektjiiket, késébbi telepiilésmarketingjiiket.
A telepiilésmarketing els6, kulcsfontossagu lépése az audit (PUCZKO 2015) éppen ezt foglalja
magaba. A tartos eredmény eléréséhez viszont nélkiilozhetetlen a lakossag bevonasa a folyamatba,
a helyiek tamogatasanak megszerzése. Ha a lakossag is hasonloan elkotelezett a cél elérése
érdekében, akkor érdemes belevagni a megvaldsitasba, de a stratégiai alap mindenképp sziikséges
(4. tablazat).

4. tablazat: Az esettanulmanyok alapjan kidolgozott adaptaciés modell f6bb mérfoldkovei
Table 4.: Main milestones of the adaptation model developed on the basis of case studies

L. Iépés IL. 1épés I11. 1épés
Belso és (kiilso) Jogi vonatkozasok, .
eréforrasok feltarasa kovetelmények Marketing
— Karizmatikus, megfeleld — Szocialis szovetkezetté vagy — Brand épités
vezetd egyéb vallalkozasi formava — Arculat kialakitasa
— Hagyomanyok, helyi a}lakulés — Megfelel6 piac
eréforrasok = lehetséges — Elelmiszerbiztonsagi megszolitasa
termék kovetelmények — Ertékesitési csatornak
— Tudas felépitése
— Anyagi forras — Védjegy

Tenni akaras, 6sszefogas (telepiilésen beliili és telepiilések kozotti)

Forras: sajat interjuk alapjan

A sajat kompetenciak felismerése és beazonositasa utan az adaptacios folyamat kdvetkez6 1épése
a helyi tervek kiils6 er6forrasokkal torténd Osszekapcsolasa, a halézatosodas elémozditasa, a
marketing- és értékesitési lehetdségek ismertetésével. Ezutan johet a konkrét termékfejlesztés,
markaépités és bekapcsolodas a védjegyrendszerbe, amennyiben ez mar létrejott a térségben. A
projekt sikerességéhez elengedhetetlen a gazdasagi imazst erdsitdé kommunikacios-PR
tevékenység tervezése és kivitelezése (PISKOTI et al. 2015b). Mindezek mellett a kornyezeti,
fenntarthatésagi szempontokat sem szabad szem eldl téveszteni, illetve fontos, hogy a telepiilés
vezetése kell figyelmet forditson arra, hogy minden célcsoport igényei a lehetd legnagyobb
mértékben kielégitésre keriiljenek, a projekt sikerességét befolydsold konfliktusok elkeriilése,
vagy idébeni felismerése és kezelése érdekében.

Egy telepiilés sikerre viteléhez kulcsfontossdgu a megfeleld vezet6i kvalitdsokkal rendelkezd
szakember, legtobbszor a polgarmester szerepében, akiben megvan a tenni akaras, képes az adott
telepiilésen a munka elinditasara, a folyamat lefolytatasanak koordinalasara, de legf6képpen képes
a telepiilés érdekeit nézni, stratégiai modon, hossz(i tavon gondolkodni. Utoébbi kiemelt
jelentdséggel bir, mivel ezen folyamatoknak hossz(i id6é kell ahhoz, hogy latszodjon az
eredménytik, tehat ha valaki csak az aktualis elonydket nézi, az nagyobb idétavban nem biztos,
hogy kifizetddd (KozMA —KONCZ 2016).
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A munkanélkiiliséget és a szegénységet mérsékelni képes szocialis szovetkezetek 1j utat nyitnak
azokban a térségekben, ahol a civil és a vallalkozoi szféra hianya tapasztalhato, igy jo
mintaprojektként szolgalhatnak a hatranyos helyzetii, eréforrashianyos vidékek problémainak
enyhitésére. Az onkormanyzat altali megoldas serkenti a vallalkozoi kedvet, sikeres példat
mutatva a telepiilések lakoinak. A telepiilések szamara a legeldny6sebb, ha mar a projekt tervezési
szakaszaba bevonja a helyi lakossagot, akik igy még inkabb magukénak érezhetik azt.

Fontos lenne azonban, hogy a helyi gazdasag valodi diverzifikalasa érdekében a térségben
telepiilési Osszefogassal, k6zos markaépitéssel egy lényegesen nagyobb piacot megcélozva Un.
kreativ élelmiszer klasztert (LEE et al. 2015) alakitsanak ki, amely a helyi termékekre alapozo
széles turisztikai kindlat révén aknazza ki a térségben rejld lehetéségeket. A markat tudatosan kell
kialakitani, megfeleld eréforrast és energiat szentelve a helyiek és a célcsoportok igényeinek
felmérésére, az identitas €s helyi elkotelez6dés megerdsitésére, valamint az imazs kialakitasara.

Osszefoglalas

A szakirodalmak tanulmanyozasa, a polgarmesterekkel készitett interjuk, valamint kérddives
felmérésiink alapjan elmondhatd, hogy a helyi termékek eléallitasa pozitiv hatassal van az adott
térségre, telepiilésekre. Elonydsen hat a telepiilések identitasara, imazsara, a kozosségre, és a
turizmust is fellenditheti, mikozben a helyi gazdasag is fejlodik. Negativ hatdsr6l nem igazan
hallottunk, viszont annal tobb megvaldsitds sordn felmeriilé kihivasrol igen. Ezen problémak
megoldasa tudatossagot és nagyfoku elkotelezettséget kovetel. Ugyan ez a nehezebb ut, konnyebb
a mar megszokott dolgokndl maradni, amelyek altaldban nem visznek elére, de megéri
erfeszitéseket tenni az 0j otletek, vagy mar mashol bevalt gyakorlatok bevezetéséért, mert hosszi
tavon igazan jo hatast gyakorolhatnak az adott telepiilésre, régiora.

Azonban a ténylegesen lathatdo eredmények mogott hossza évek alazatos munkaja all, mind a
vezetés, mind a k6zosség oldalarol. A kozosség konstruktiv hozzaallasa fontos tényezo, de ez sem
jon mindig konnyen, 1d6t és energiat kell belefektetni a kozdsség, a human faktor megerdsitésébe.
Emellett elengedhetetlen a vezetdség leleményessége, nyitottsaga az j dolgok irant, és tartos
elkotelezettsége a felmeriil problémak megoldasara.

A szocidlis szovetkezetek is hozzajarulhatnak a sikeres miikddéshez. Ezekkel egy gazdasagi
egységet tud létrehozni az 6nkormanyzat, ami tovabbi, szélesebb korii lehetdségeket biztosithat
szamukra. A helyi termékek szélesebb korii értékesitéséhez nagyban hozzajarulhat a webaruhaz
létesitése, amelyben rejlé lehetOségeket a vizsgalt telepiiléseinken is meglattak, és vagy mar
létrehoztak, vagy most tervezik beinditani azokat. Ezek mellett a helyi termék vasarok,
rendezvények jo lehetdséget teremtenck a termékek népszeriisitésére, habar ezek leginkabb a
csomagolt, tartos termékek esetén kivitelezhetdk, a friss zoldségek, gyiimolesok esetén kevésbé.
A térségi, regionalis Osszefogads mindenképpen elényds lenne nemcsak a novekedés, de az
értékesités, a térségi szintii identitas és imazs erdsitésében is, hiszen gondoljunk csak a tokaji
borra, amely szamos telepiilés identitasat és imazsat meghatarozza a térségben.

Koszonetnyilvanitas

A tanulmany a Nemzeti Kutatasi Fejlesztési ¢s Innovacios Alapbol biztositott tamogatassal, az
Egyetemi Innovaciés Okoszisztéma palyazati program finanszirozasaban, a 2019-.1.2.1-
EGYETEMI-OKO-2019-00022 projekt keretében valosult meg.
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