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Helyi élelmiszerek fogyasztói megítélése

SZENTE VIKTÓRIA – JASÁK HELGA – SZ CS ANDREA – 
KALMÁR SÁNDOR

Kulcsszavak: fogyasztói megkérdezés, közvetlen értékesítés, helyi termék, 

elérhet ség, felárÞ zetési hajlandóság.

ÖSSZEFOGLALÓ MEGÁLLAPÍTÁSOK,
KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK

Napjainkban egyre több kritika fogalmazódik meg a civil társadalom részér l a 
globalizáció és a szabad kereskedelem káros gazdasági, szociális, környezeti és kul-
turális következményeivel szemben. Ez a felismerés a fogyasztók körében egy új 
(ellen)trend, a lokalizáció megjelenéséhez vezetett. Kutatásunk célja az volt, hogy a 
magyar élelmiszer-gazdaság példáján keresztül megvizsgáljuk, hogy a trend hatásai 
miként érvényesülnek a helyi élelmiszer-fogyasztásban. Célunk eléréséhez a mar-
ketingkutatás eszközei közül a kvantitatív adatgy jtés eszközét alkalmaztuk, orszá-
gos, 1000 f s reprezentatív és véletlenszer  megkérdezést végeztünk. Kutatásaink 
szerint a fogyasztók jelent s része (72,9%) fontosnak tartja, hogy az élelmiszer hely-
ben el állított legyen. Hasonlóan magas (70,1%) azok aránya is, akik szeretnék lakó-
helyük közelében lév , kizárólag helyi élelmiszereket kínáló üzletben megvásárolni 
az adott régióban el állított termékeket. Rendkívül fontos eredmény, hogy a megkér-
dezettek többsége azonos áron a helyi élelmiszereket preferálja a távoli el állítású-
akkal szemben, magasabb árat viszont csak bizonyos termék esetén hajlandók meg-
Þ zetni a fogyasztók. 

Kutatásunk eredményei rávilágítanak, hogy hazánkban rendkívül nagy (straté-
giai) jelent sége van a helyi termék el állításának és értékesítésének a fogyasztói 
igények tükrében. A cél érdekében – termel i, feldolgozói, keresked i és civil szer-
vezetek összefogásában – meg kell teremteni a megfelel  (min ség ) termékbázist, 
amelyhez jól kommunikált és a helyi sajátosságokat tükröz  értékesítés (preferáltak 
a közvetlen formák) szükséges. Nem szabad azonban megfeledkezni a helyi termékek 
jelölésér l sem. A túlzottan elaprózott rendszer nem kedvez a fogyasztói bizalom ki-
alakulásának, gazdaságtalan és nehezen kommunikálható. Éppen ezért a közösségi 
(agrár-)marketing eszközeinek alkalmazása elengedhetetlen.1

BEVEZETÉS

A WTO, a Nemzetközi Valutaalap és a Vi-
lágbank által létrehozott ún. Washingtoni 
konszenzus értelmében a szegénység leküz-
désének legfontosabb eszköze a gazdasági 
növekedés, amelyet a kereskedelem fejlesz-

tésével kell el segíteni. A neoliberális poli-
tika által támogatott szabad kereskedelem 
új fogalmat és értelmezést teremtett meg: a 
(els sorban gazdasági szinten értelmezhe-
t ) globalizációt. Számos el ny ugyan nem 
vitatható el a globalizációtól, ennek ellenére 

1  A kutatás a TÁMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 azonosítószámú Nemzeti Kiválóság Program – Hazai hallga-
tói, illetve kutatói személyi támogatást biztosító rendszer kidolgozása és m ködtetése konvergencia program 
cím  kiemelt projekt keretében zajlott. A projekt az Európai Unió támogatásával, az Európai Szociális Alap társ-
Þ nanszírozásával valósul meg.



453Szente et al.: Helyi élelmiszerek fogyasztói megítélése

mindinkább keresztt zbe kerül, fenntart-
hatósága er sen vitatott. Az alternatíva, 
amely a gazdasági globalizációval szemben 
ajánlható, a legrövidebben úgy fogalmazható 
meg, hogy lokalizáció globálisan, vagyis a 
döntések visszahelyezése helyi szintekre. 
A lokalizáció kiindulópontja, hogy az emberi 
szükségletek túlnyomó része helyileg gazda-
ságosan kielégíthet . Vagyis minden árut a 
felhasználási helyhez minél közelebb kellene 
megtermelni, és a keletkezett hulladékot is 
itt megsemmisíteni (Fridrich, 2002).

Felvet dik a kérdés: vajon hogyan jelenik 
meg a lokalizáció iránti igény az élelmiszer-
fogyasztási szokásokban? Nemzetközi és 
hazai kutatások egyre nagyobb számban 
készülnek a témakörben, és ezzel együtt 
a kérdés aktualitása is egyre fokozódik a 
trendek változásaival. Ennek köszönhe-
t en napjainkban egyre inkább el tér-
be kerülnek azok a termékek, amelyek 
környezetbarátak, frissek és az egészséges 
táplálkozást segítik el . Kutatások szerint 
az egészség trendje még er teljesebben 
fog érvényesülni az elkövetkez  években 
a fejlett országokban (Szakály, 2008). 
A vev k táplálkozási ismeretei b vülnek, és 
egyre többen keresik majd az egészségvéd  
élelmiszereket. Hazánkban az egészség- és 
környezettudatos fogyasztók aránya egyes 
becslések szerint akár a 25-30%-ot is elér-
heti, de biztosan növekv  tendenciát mutat 
(Töröcsik, 2007). 

MegÞ gyelhet  továbbá az érdekl dés nö-
vekedése a közösségteremtés (virtuális és 
valós térben egyaránt) iránt, és a központi 
gazdaságfejlesztési beavatkozások mellett 
n  a helyi gazdaságfejlesztés létjogosultsága 
is (Mezei, 2006). Ez utóbbi tényez k pedig 
lehet séget teremtenek a függetlenségre, a 
helyi er forrásokra alapozott identitás és 
gazdaság kialakítására és meg rzésére. 

Egyel re sz k kör  az az információ, 
amely a rendelkezésünkre áll a helyi élel-
miszerek piacáról. Jelent s probléma a 
termékkör kapcsán továbbá, hogy nincs 
egységes, országos, s t nemzetközi szin-

ten elfogadott deÞ níció vagy valamilyen 
egységes helyi termékmin sít  rendszer, 
illetve adatbázis. 

G. Fekete (2012) szerint a helyi termék 
fogalmának megközelítése két irányból 
lehetséges: 

• Egyrészr l helyi terméknek tekinthet k 

a helyben megtermelt vagy összegy jtött 

alapanyagokból, helyben kialakult eljárá-

sok (receptek) alkalmazásával, többnyire 

kisüzemi keretek között el állított, eset-

leg csomagolásukban is helyi anyagokat, 

helyi kulturális elemeket felhasználó – ily 

módon a hely sajátosságait megjelenít  – 

termékek. 

• Másrészr l a helyi munkaer vel, a he-

lyi – a jogszabály alapján (52/2010. FVM 

rendelet) 40 km sugarú körön belüli – la-

kosság igényeit kielégít  termékek sorol-

hatók ebbe a körbe. 

Mindkét értelmezésben a globalizációval 

szemben a helyi termelés és értékesítés fel-

értékel dése jelenik meg. Az els  megkö-

zelítésben az egyediségen, a másodikban a 

küls  behozatal kiváltásán, a helyi ellátáson 

van a hangsúly. 

Hutß esz (2012) munkája alapján a helyi 

termékek általában kisebb mennyiségben 

készülnek, egyedi, az adott térségre jellem-

z  karakterük van, ami hosszú id  alatt 

alakul ki (pl.: rségi kaspó, kerámiák vagy 

a k szegi tájborok).

Fehér (2007) értelmezésében speciális, 

helyi termékek fejlesztése keretében azokat 

a termékeket értjük, melyek közös helyi 

értéket képviselnek, és f ként a történelmi 

örökség és hagyomány révén egy megneve-

zett településhez kapcsolhatók. Kis mennyi-

ségben és közvetlen értékesítés útján jutnak 

el a fogyasztókhoz, gyakran kapcsolódnak 

a vidéki turizmus szolgáltatásaihoz. 

Közleményünkben a helyi kifejezés alatt 

azokat az élelmiszereket értjük, amelyeket a 

fogyasztók lakóhelyének közelében állítottak 

el  és lehet ség szerint közvetlenül (vagy 

maximum egy közvetít n keresztül) kerültek 

a termel t l a végs  felhasználóhoz.
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Mindezen trendek és hatások alapján 
azt a célt t ztük ki, hogy a helyi termékek 
(els sorban élelmiszerek) piaci lehet ségeit 
felmérjük, és rámutassunk azokra a marke-
tingeszközökre, amelyek segítségével azok 
aránya és forgalma növelhet  az élelmiszer-
kiskereskedelemben.

ANYAG ÉS MÓDSZER

A kutatás során országos, 1000 f s rep-
rezentatív fogyasztói felmérésre került sor. 
Az egyes régiók és településtípusok eseté-
ben eleve biztosítottuk a reprezentativitást, 
így azok szerkezete a KSH által el zetesen 
megállapított kvótának teljes mértékben 
megfelelt (kvótás mintavétel). Az egyes 
régiókban és a kijelölt településeken az ún. 
véletlen séta (random walking) elvét alkal-
maztuk, amely teljes véletlenszer séget 
garantál a megfelel  válaszadók kiválasz-
tásához (Malhotra, 2009). A felkeresett 
háztartás lakói közül az ún. születésnapi 
kulcs alkalmazásával választottuk ki az 
interjúra megfelel  személyt. Ezzel a mód-
szerrel második lépésben is biztosítottuk 
a teljes véletlenszer séget.

A felmérés során alkalmazott kérd ív 
tartalmi és formai összeállításánál messze-
men en törekedtünk a kérdések érthet sé-
gére, az esetleges kétértelm ség maradék-
talan kisz résére, akárcsak sorrendiségére. 
A feltett kérdésekben az ökológiai és helyi 
élelmiszerek hasonló módon és tartalom-
mal kerültek meghatározásra, így az adatok 
jól összehasonlíthatók.

A kérd ívek feldolgozása a célnak 
megfelel  matematikai-statisztikai 
program segítségével (SPSS 18.0) tör-
tént. Az adatok elemzése során els -
ként a teljes mintasokaság szerinti gya-
korisági megoszlásokat mutatjuk be. 
A háttérváltozói csoportok közül viszont 
csak azokat jellemezzük, amelyek között 
szigniÞ káns összefüggéseket találtunk 
95%-os megbízhatósági szint mellett.

A kiértékelés során az intervallumská-
lákat alkalmazó kérdéseknél jellemz en 

átlagokat és százalékos arányokat számí-
tottunk, a többinél százalékos formában, 
kereszttáblázatok segítségével dolgoz-
tuk fel az adatokat. A százalékos meg-
oszlások esetében Chi-négyzet-próbával 
szigniÞ kanciaelemzéseket, többváltozós 
statisztikai vizsgálatoknál varianciaana-
lízist (ANOVA) alkalmaztunk. Fontos meg-
említeni azt is, hogy a táblázatokban az 
adatok százalékos összege ±0,1-0,2%-kal 
eltérhet 100-tól az SPSS számítási meto-
dikája miatt. 

EREDMÉNYEK ÉS ÉRTÉKELÉSÜK

A helyben el állított élelmiszerek 
megítélése

Els ként azt mutatjuk be, hogy a helyben 
el állított (például a lakhelyen vagy ahhoz 
közel) élelmiszerek mennyire fontosak a 
válaszadók számára (1. ábra).

A válaszadók túlnyomó többségének 
(72,9%) részben vagy teljes mértékben fon-
tos, hogy helyben el állított élelmiszereket 
vásárolhasson. Ennek a magas támogatott-
sági aránynak köszönhet en kijelenthet , 
hogy a fogyasztóknak különösen fontos, 
hogy az élelmiszereket helyben állítsák el . 
Ezzel szemben az ökológiai gazdálkodásból 
származó eredet mindössze 38,9%-uk, míg 
a magyarság 91,2%-uk számára volt fontos. 
Mindez meger síti, hogy a helyi el állítás 

er s bizalmat ébreszt a fogyasztókban! 
Az 1. táblázatban a helyben el állított élel-

miszerek fontosságát a válaszadók iskolai 
végzettségének függvényében vizsgáltuk.

A diplomával rendelkez k tartják legin-
kább fontosnak a helyben el állított élel-
miszereket. Részben vagy teljes mértékben 
79,2%-uk mondta azt, hogy fontosak szá-
mára a helyi termékek. A szakmunkás-kép-
zettség ek nagyjából harmada válaszolta 
azt, hogy számukra nem lényeges, hogy hol 
állítják el  az élelmiszert. 

Haas et al. (2013) a helyi élelmiszerek 
vásárlási helyeként els sorban a rövid érté-
kesítési láncokat (REL) jelöli meg, köztük a 



455Szente et al.: Helyi élelmiszerek fogyasztói megítélése

farmboltokat, termel i piacokat, esetlegesen 
helyi kisboltokat. Hazánkban a helyi élelmi-
szerek f  beszerzési forrásainak a piacok szá-
mítanak (Szabó – Juhász, 2013), de kaphatók 
néhány város helyi élelmiszer-szaküzletében 
és automatákból is. Nem jellemz  általánosan 
azonban a kizárólagos proÞ l, ezért rákérdez-
tünk a felmérésben a véleményekre. 

A 2. ábra szemlélteti, hogy a megkérde-
zettek mennyire tartanák fontosnak, hogy 
lakóhelyü kön olyan boltban vásárolhas-
sanak helyi élelmiszereket, ahol kizárólag 
ilyenek találhatóak a polcokon.

A megkérdezettek nagyobb arányban 
(70,1%) részben vagy teljes mértékben fon-
tosnak tartják, hogy a helyben el állított 
élelmiszereket egy ezekre specializált bolt-
ban vásárolhassák meg. Ez az arány hasonlít 
az 1. ábrán látható eredményhez, csak némi 
elmaradás tapasztalható. A két kérdés f  
adatai rámutatnak, hogy a helyben el állított 
termékek vásárlása szoros összefüggésben 
áll egy olyan bolt iránti igénnyel, ahol kizá-
rólag ilyen termékeket forgalmaznak. 

Korábbi kutatások szerint a helyi ter-
mékek értékesítésének a magasabb árak 

1. ábra
A helyben el állított élelmiszerek fontossága, % (N = 1000)

Forrás: saját szerkesztés, 2014

1. táblázat
A helyben el állított élelmiszerek fontossága a válaszadók iskolai végzettségének

 függvényében (N = 1000)

Válaszkategória
Max. 8 általános Szakmunkásképz , szakiskola Érettségi Fels fokú diploma

f % f % f % f %

Részben 50 34,2 130 41,5 137 37,7 78 43,8

Igen 59 40,4   81 25,9 131 36,1 63 35,4

Nem 36 24,7 100 31,9   95 26,2 37 20,8

NT  1   0,7     2   0,6    0   0,0   0    0,0

Forrás: saját szerkesztés, 2014
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mellett korlátja a beszerezhet ség: minden 
második fogyasztó számára gondot okoz, 
hogy nem tudja, hol kapható a helyi termék 
(Hodgson, 2012) vagy éppen a megkülön-
böztethet ség hiánya és a szokásostól eltér  
értékesítési helyek megtalálása okoz gondot 
számukra (Haas et al., 2013). Felmérésünk 
eredményei alapján a tájékoztatásra érde-
mes különös gondot fordítani, hiszen akik-
nek fontos a helyi el állítás, azok 94,4%-
ban a lakóhelyük közelében szeretnék 
megvásárolni a helyi élelmiszereket. 

A helyben el állított élelmiszerek 
árának megítélése

Kutatások szerint a fogyasztók a helyi 
élelmiszerek esetén hajlandók a prémium-
árak megÞ zetésére (Grebitus et al., 2013; 

Yue – Tong, 2009), azonban kategória és 
hely függvényében változó az elfogadott-
ság (Haas et al., 2013). Különösen a n k 
hajlandók a magasabb árak megÞ zetésére 
(Gracia et al., 2012). A magasabb értéket a 

frissességért és a helyi gazdaságfejlesztés-
hez való hozzájárulásért hajlandók megadni 
(Grebitus et al., 2013). 

Kutatásunkban mi is rákérdeztünk mind-
két termékkör esetén az árak elfogadására. 
A 3. ábrán bemutatjuk, hogy a válaszadók 
azonos fogyasztói ár esetén két, tulajdonsá-
gaiban teljesen megegyez  élelmiszer közül 
hajlandók lennének-e a helyben el állított 
terméket megvásárolni a nem ismert ere-
det , illetve importtermékekkel szemben. 

Eredményeink alapján a fogyasztók 
64,4%-a biztosan és 28,1%-a bizonyos 
termékek esetén a helyi élelmiszereket 
részesíti el nyben más eredet  termékek-
kel azonos áron. Ennek a megállapításnak 
különösen az ún. alaptermékek (zöldségek, 
gyümölcsök, tej és tejtermékek, pékáruk, 
húsok) esetén van jelent sége. A válasz-
adóknak csak 6,7%-a utasítja el a helyi 
termékeket, a többség véleménye nagyfo-
kú patriotizmusra és ezzel együtt érzelmi 
köt désre utal. 

2. ábra
A helyi élelmiszerek vásárlási hajlandóságának vizsgálata, kizárólag helyi élelmiszereket 

forgalmazó bolt esetében, % (N = 1000)

Forrás: saját szerkesztés, 2014



457Szente et al.: Helyi élelmiszerek fogyasztói megítélése

3. ábra
A helyben el állított termékek vásárlási hajlandóságának vizsgálata a vele azonos más 

eredet  élelmiszerrel szemben, azonos fogyasztói ár esetén, % (N = 1000)

4. ábra
A helyben el állított termékek vásárlási hajlandóságának vizsgálata a vele azonos más 

eredet vel szemben, amennyiben a helyi termék többe kerül, % (N = 1000)

Forrás: saját szerkesztés, 2014

Forrás: saját szerkesztés, 2014
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A 4. ábrán mutatjuk be, hogy a válaszadók 
két, tulajdonságaiban teljesen megegyez  
élelmiszer közül hajlandók lennének-e a 
helyben el állított terméket megvásárolni 
a külföldivel szemben akkor, ha a lakó-
helyük közelében el állított termék többe 
kerülne.

Növekszik a válaszadók bizonytalansága a 
helyben el állított termékek megvásárlását 
illet en, ha azok drágábbak, mint a hasonló 

más eredet  termék. Az el z ekhez képest 
majdnem megduplázódik azok aránya, akik 
bizonyos termékek esetében hajlandók len-
nének többletÞ zetésre, bizonyos termékek-
nél azonban nem. Drasztikusan csökkent 
azoknak a száma, akik a többletÞ zetés hatá-
sára is kitartanak a helyi termékek mellett. 
Ezek az összefüggések megmutatják, hogy 
az ár mennyire lényeges kiindulópont a fo-
gyasztók vásárlásai során. 

2. táblázat
A helyben el állított, magasabb árú, valamint a külföldi eredet  élelmiszerek vásárlási 

hajlandóságának vizsgálata a válaszadók iskolai végzettségének függvényében (N = 1000)

Válaszkategória
Max. 8 általános Szakmunkáskép-

z , szakiskola
Érettségi Fels fokú diploma

f % f % f % f %

Igen 21 14,4   38 12,1   50 13,8   39 21,9

Bizonyos termékeknél igen, 
bizonyos termékeknél nem 

71 48,6 166 53,0 217 59,8 102 57,3

Nem 48 32,9 103 32,9   91 25,1   35 19,7

NT   6   4,1    6   1,9     5    1,4     2   1,1

Forrás: saját szerkesztés, 2014

5. ábra
A helyben el állított magasabb árú termékek vásárlási hajlandóságának vizsgálata a vele 

tulajdonságaiban azonos más eredet vel szemben, amennyiben a helyi terméken eredetet 
tanúsító védjegy található, % (N = 1000)

Forrás: saját szerkesztés, 2014
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A válaszadók legmagasabb iskolai vég-
zettségének függvényében, a 2. táblázatban 
szemléltetjük a helyben el állított és a kül-
földi élelmiszerek vásárlási hajlandóságát 
abban az esetben, ha a helyben el állított 
drágább.

Az eredményekb l jól látható, a vásár-
lási hajlandóság az iskolai végzettség nö-
vekedésével a magasabb árak esetén n . 
A diplomával rendelkez k közel ötöde a 
magasabb ár ellenére is a helyben el állított 
terméket választaná. Az alacsonyabb iskolai 
végzettség ek (max. 8 általános, szakmun-
kásképz ) körülbelül harmada pedig eluta-
sítaná a magasabb árú helyi terméket a más 
eredet vel (pl. külföldivel) szemben. 

Az 5. ábra szemlélteti, hogy a válaszadók 
két, tulajdonságaiban teljesen megegyez  
élelmiszer közül hajlandóak lennének-e a 
magasabb árú, helyben el állított terméket 
megvásárolni a külföldivel szemben akkor, 
ha a hazai terméken hiteles jelölés (védjegy) 
tanúsítaná a helyi eredetet.

Az el z ekben bemutatott arányokat 
csekély módon befolyásolja csak, ha egy 
eredetet tanúsító védjegy is szerepel a ter-
mék csomagolásán. A bizonytalanság fokát 
valamelyest csökkenti egy védjegy megléte. 
Azonban az eredmények alapján nincs ki-
mutatható hatása az eredetet igazoló véd-
jegy szerepeltetésének.

A 6. ábra foglalja össze a válaszadók vásár-
lási hajlandóságát magasabb árú, nyomon 
követhet séget tanúsító hiteles védjeggyel 
ellátott helyben el állított termék esetén. 

A nyomonkövethet séget segít  védjegy, 
hasonlóan az eredetet igazolóhoz, nem 
min sül valós befolyásoló tényez nek a 
többletárat illet en. Megállapítható, hogy 
a különféle védjegyek, jelen esetben az ere-
detet és a nyomonkövethet séget igazolók, 
nem differenciáló hatásúak két hasonló 
tulajdonságú, de árában különböz , ma-
gasabb árú hazai termék esetén. Vagyis 
a védjegyek nem ellensúlyozzák az árbeli 
különbségeket. 

6. ábra
A helyben el állított magasabb árú termékek vásárlási hajlandóságának vizsgálata 

a vele tulajdonságaiban azonos más eredet vel szemben, amennyiben a helyi terméken 
nyomonkövethet séget tanúsító védjegy található, % (N = 1000)

Forrás: saját szerkesztés, 2014
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legislative amendments to the European Commission’s proposal under the consultation 

procedure. The EP plenary adopted 40% of the amendments tabled by the MEPs. The rate 

of adoption was higher in cases where the amendment was tabled by MEPs jointly, tabled 

by female MEPs, tabled by MEPs who are members of the EP’s green or liberal groups, 

or by Members of the Committee on Agriculture and Rural Development of the EP. The 

chance of adoption of a legislative amendment was higher when the MEP was from a net 

contributor Member State, and when the MEP served its Þ rst parliamentary term. The 

chance of adoption decreased if the MEP was neither a member nor a substitute member 

of the Committee on Agriculture and Rural Development of the EP and when the MEP 

represented a constituency in its Member State. The results of this analysis might later 

be compared with the legislative process of the CAP in the 2011-2013 period, in which the 

EP was already a co-legislator after the Treaty of Lisbon entered into force in 2009.

CONSUMER JUDGEMENT OF LOCAL FOODS

By: Szente, Viktória – Jasák, Helga – Sz cs, Andrea – Kalmár, Sándor

Keywords: consumer questionnaire, direct selling, local product, availability, 
willingness to pay premium prices.

Today, civil society is becoming increasingly concerned about the adverse effects of 

globalisation and free trade on the economy, society and the environment. This recogni-

tion among consumers has led to the emergence of a new (anti) trend: localisation. The 

purpose of this research was to examine the effects of the trend on the consumption 

of local food, using the Hungarian food industry as an example. We chose quantitative 

research as a method and carried out random interviews on a nationwide representative 

sample of 1000 respondents. Our research shows that a signiÞ cant proportion of con-

sumers (72.9%) believes it is important that the food is produced locally. Similarly high 

(70.1%) is the proportion of those who want to shop exclusively in local food shops near 

their residence to buy products produced in their respective region. Very importantly, 

the majority of respondents prefer to buy local foods versus imported foods if the price 

is the same. Consumers however are willing to buy only certain products for a higher 

price. Our research reveals that the production and sales of local foods is of very high 

(strategic) importance in Hungary as reß ected in consumer needs. To that end – producers, 

processors, traders and NGOs in collaboration – need to create a quality product base, 

and the sales strategy needs to be well communicated and reß ect local characteristics, 

preferably direct selling. However we should not forget about the labelling of local prod-

ucts. The overly fragmented system does not favour the development of consumer trust, 

and is inefÞ cient and difÞ cult to communicate, therefore the application of community 

(agricultural) marketing techniques is essential.


