
The Hungarian Journal of Nutrition Marketing

Táplálkozásmarketing 	 IX. évfolyam, 2022/2. szám

21

HELYI ÉLELMISZER TERMÉKEK FOGYASZTÁSÁNAK HAJTÓERŐI A 
FIATAL FOGYASZTÓK KÖRÉBEN

A

DRIVERS OF LOCAL FOOD PRODUCT CONSUMPTION AMONG YOUNG CONSUMERS

¹BEKE, Judit
²BALÁZSNÉ LENDVAI, Marietta

¹KOVÁCS, Ildikó

¹Budapesti Gazdasági Egyetem Külkereskedelmi Kar 
(Budapest Business School, Faculty of International Management and Business)

H-1165 Budapest, Diósy Lajos u. 22-24
²Budapesti Gazdasági Egyetem Pénzügyi és Számviteli Kar 

(Budapest Business School, Faculty of Finance and Accountancy) 
H-1149 Budapest, Buzogány u. 10-12

E-mail: judit.beke@gile-edu.org

AFuture trends in sustainable food consumption include, among others, the expansion of 
short food supply chains coupled with a shift in consumer behaviour, e.g., a growing interest 
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the problem of consumer behaviour called the buyer's "black box". This paper aims to identify the 
most prominent drivers for the segment of young consumers for purchasing healthy and quality 
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specifically to the buying behaviour of young consumers, as previous research found this segment the 
most open to sustainable food consumption. A quantitative study was conducted on a large-sample 
survey with respondents aged 18 – 45 in Hungary. The questionnaire focused on product features, 
intrinsic and extrinsic motivational elements, and demographic characteristics. The findings of this 
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1. Bevezetés – Introduction

Hazai és nemzetközi kutatások ererdményei 
szerint egyre növekszik az a fogyasztói réteg, 
amelyik fontosnak tartja a termékek, különö-
sen az élelmiszertermékek minőségét, összete-
vőit, származási helyét. A termelő és a termék 
előállítási helyének ismerete felértékelődött, a 

szorosabb személyes kapcsolat, a kölcsönös el-
kötelezettség és bizalom egyre inkább központi 
elemmé válik. A hagyományos és helyben ter-
melt vagy feldolgozott élelmiszerek és kézmű-
ves termékek piaci kereslete is egyre növekszik, 
ezeket a fogyasztók többnyire egészségesebb-
nek, jobb minőségűnek, frissebbnek, valamint 
környezeti és társadalmi szempontból is fenn-
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tarthatóbbnak tartják (SKALLERUD és WIEN, 
2019; KOVÁCS et al., 2022).

A fiatal generáció számára szintén egyre 
fontosabbá válik a fenntarthatóság és a fenn-
tartható életminőség. Erre mutat rá REDA és 
KAPOOR (2021), miszerint az Y és a Z generá-
ció 53%-a állítja, hogy a fenntarthatóság fontos 
a vásárlási döntések meghozatalakor, és 68%-
uk több információt szeretne a fenntartható-
ságot segítő döntések meghozatalához. Erős 
társadalmi felelősségtudattal rendelkeznek, és 
59%-uk őszinte érdeklődést mutat a fenntart-
ható fejlődés változásainak irányítása iránt 
(CHOI és FEINBERG, 2021).

Úgy tűnik tehát, hogy a fenntarthatóság 
– és ezen belül az egészséges táplálkozás – a 
fogyasztók, köztük a fiatal fogyasztók életének 
is részévé válik, ezért kíváncsiak voltunk arra, 
hogy miképpen viszonyulnak a helyi élelmi-
szerekhez, mik a főbb motivációik, milyenek 
a viselkedési beállítódásaik, és mennyire moz-
gatja őket a „good food, good mood” (jó étel, jó 
hangulat) jelmondat mint érzelmi törekvésük 
kifejezése. 

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review 

2.1. A helyi élelmiszertermékek és  
szerepük – The Importance of Local 
Food Products

 
A helyi élelmiszer termék fogalmának meg-
határozására számos hazai és nemzetközi ta-
nulmány vállalkozott, de egyetlen, mindenre 
kiterjedő, azonos definíciót nem találtunk. A 
kutatások – és sok esetben a fogyasztói véle-
mények is – a termék helyhez kötöttségét és 
tájjellegét kiemelve helyi terméknek tekintik az 
olyan élelmiszertermékeket,  ahol a termelés, a 
feldolgozás és az értékesítés, illetve a fogyasz-
tás földrajzilag egymáshoz közeli helyen vagy 
régióban (Magyarország esetében 40-50 km 
távolságon belül, más források szerint 20–100 
km távolságban történik, azaz a szállítási út 
lecsökken (G. FEKETE, 2009; KNEAFSEY et 
al., 2013; LANG et al., 2014; KOVÁCS SÁR-
KÁNY és KOVÁCS, 2015;  EUROPEAN PARLI-
AMENT, 2016; SKALLERUD és WIEN, 2019; 
MESIĆ et al., 2021; NEMZETI AGRÁRGAZ-

DASÁGI KAMARA, 2022). Az ilyen termékek 
általában helyben megtermelt vagy helyben 
előállított alapanyagokból készülnek, helyi, 
esetleg hagyományos eljárások alkalmazásá-
val, többnyire kisüzemi méretekben. 

A „helyi” meghatározás utalhat a termelő 
és a fogyasztó közötti kapcsolat távolságára is 
(G. FEKETE, 2009). A helyi élelmiszertermé-
kek vásárlása és fogyasztása a térség számára 
számos gazdasági, környezeti, társadalmi és 
kulturális előnyt biztosít,  helyi munkaerővel 
helyi lakossági igényeket elégít ki (G. FEKETE, 
2009; SKALLERUD és WIEN, 2019; MESIĆ et 
al., 2021; PERAL-PERAL et al., 2022). Ezek a 
termékek ugyanakkor az egyén egészségét és 
jólétét is meghatározhatják, hiszen viszonylag 
alacsony környezeti hatásuk mellett az egész-
ség megőrzését is szolgálják. Az EURÓPAI 
PARLAMENT (2016) szerint a helyi élelmiszer 
fogalma szubjektív, függ a lakosság számától, a 
település vidéki vagy városi jellegétől. 

2.2. A helyi termékek fogyasztását  
meghatározó külső és belső  
mozgatóerők – External and Internal 
Driving Forces Determining the  
Consumption of Local Food Products

 
A fiatal fogyasztók helyi termékek vásárlásával 
kapcsolatos motivációit több korábbi nemzet-
közi kutatás is vizsgálta. A megjelenő motiváci-
ók két csoportra bonthatók: egyrészt társadal-
mi, környezeti, helyi termelő támogatásához 
(KNIGHT, 2013), illetve a termékhez köthető 
motivációkra, mint ár, márka, csomagolás, 
termék címkék, promóciók (MEGICKS et al., 
2008).

Korábbi eredmények arra utalnak, hogy 
egyes fogyasztói szegmensek között lényeges 
különbségeket leginkább az altruisztikus moti-
vációk adják, míg az egészséghez köthető és a 
termékek belső tulajdonságaihoz köthető mo-
tivációs elemek a fogyasztók széles körére jel-
lemzőek (KNIGHT, 2013). 

Korábbi kutatások eredményeire támasz-
kodva rendszereztük a helyi termékek fogyasz-
tását meghatározó főbb külső és belső mozga-
tóerőket, amelyek a következőkben kerülnek 
részletezésre. A fogyasztói magatartást befolyá-
soló hatások között egyre több olyan trenddel 
találkozhatunk, amelyek társadalmi, egészség-
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ügyi és környezetvédelmi célok mentén hatnak 
a vásárlókra. KOVÁCS és szerzőtársai (2022) 
összegyűjtötte azokat a kutatási eredményeket, 

amelyek befolyásolják a fiatalok fogyasztói ma-
gatartását. Az 1. táblázat mutatja ezek közül a 
legmeghatározóbbakat.

1. táblázat 	 table 1
A vásárlókat mozgató főbb trendek

(The Main Trends Driving Customers)

Forrás (Source): Kovács et al., 2022 

Főbb trendek (Main trends) Jellemzők (Main features)

Ökosikk – egészség – fenntarthatóság (Eco-chic – health – 
sustainability)

Öko-sikk: a környezet-és egészségtudatos életstílust 
követők száma növekszik, s felértékelődik a szorosan 
vett lakókörnyezet és az ott termelhető élelmiszerek, az 
adott területre tradicionálisan jellemző ételek készítése és 
fogyasztása. Ide tartozik a frissesség iránt is növekvő keres-
let, ami a lassítás irányába mutat (TÖRŐCSIK, 2014).

Egyre markánsabban azonosítható a LOHAS (Lifestyle of 
Health and Sustainablity) fogyasztó, akinek az életstílusa 
öt, jól körülhatárolható értékkategória köré szervező-
dik, amelyek az egyének magatartását irányítják, így az 
individualista értékek, autentikus értékek, környezettu-
datos értékek, etikus értékek, egészségtudatos értékek 
(SZAKÁLY, 2017).

Egészség: Az egészség, mint érték jelenik meg, így érzékel-
hető az igény az egészséges élelmiszerek iránt.

Fenntarthatóság – újra: továbbra is elvárás, hogy a válla-
latok ne csak a profittal törődjenek, hanem a társadalom 
egészségével és érdekeivel is (GYARMATI, 2021).

Fókuszba kerül a zero waste szemlélet és törekvés (RÜTZLER, 
2021).

Élmények – szórakozás – hedonista értékek (Experiences – 
entertainment – hedonistic values)

Élmény, szórakozás, látvány – Foodpornó: az ételek elké-
szítéséhez és fogyasztásához kapcsolódó élvezet, esztétikai 
látvány, individualizmus, kényeztetés élménye (TÖRŐ-
CSIK, 2014).

Egzotikumok – kíváncsiság – felfedezés (Exotics – curiosity 
– discovery)

Helyi egzotikumok: a helyi termékek felértékelődő szerepe 
mellett megjelenik a vágy a helyi egzotikumok, kulináris 
felfedezések iránt (RÜTZLER, 2021).

Transzparencia – biztonság – megfontoltság – óvatosság 
(Transparency – safety – prudence – caution)

Transzparencia: növekvő igény tapasztalható a hiteles 
információk iránt, erre mutat rá TÖRŐCSIK (2014) mellett 
a PwC 2016-os tanulmánya is, miszerint bármilyen üzletbe 
belépve a bőség zavara tárul elénk, a rengeteg információ- 
és termék észrevétlenül nehéz helyzet elé állítja a fogyasz-
tót, így egyre határozottabban megjelenik az elvárás az 
egyszerűségre és átláthatóságra (OSZTOVICS et al., 2016).

A biztonság az új wellness: a fogyasztók egyre inkább kere-
sik a megbízható megoldásokat. A fertőzéstől való félelem 
és az egészséggel kapcsolatos tudatosodás egyre inkább 
érzékelhető (GYARMATI, 2021).

A megfontoltság az új divat: a fogyasztók óvatosak és sé-
rülékenyek. A megfontolt fogyasztók a hozzáadott értékkel 
rendelkező, egészségtudatos termékeket és szolgáltatásokat 
kedvelik (GYARMATI, 2021). Ehhez társítható a tudatos-
ság, informáltság igénye is.

Helyi élelmiszer termékek fogyasztásának hajtóerői 
a fiatal fogyasztók körében
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Meghatározó külső motivációs tényezők 
között korábbi kutatások a következő fogyasz-
tóhoz köthető hajtőerőket azonosítottak: helyi 
gazdaság, termelők támogatása, a mezőgaz-
dasági területek fenntartása, az élelmiszerbiz-
tonság iránti igény, illetve olyan altruisztikus 
hajtóerők, mint pl.  “wider good”, azaz a közös 
jó (KOVÁCS et al., 2022). További hajtőerők le-
hetnek a helyi örökségek megőrzése (BIRCH és 
MEMERY, 2020; MUCA et al., 2022), valamint 
az állatjólét figyelembevétele (DAHLHAUSEN 
et al., 2018). 

A belső motivációk vizsgálata során a kö-
vetkező fő fókuszterületeket emeltük ki a tel-
jesség igénye nélkül. A termékhez kapcsolható 
ismérvek: a magas minőség, frissesség, kiváló 
íz (DEFRA, 2008); az íz, frissesség (CHAM-
BERS et al., 2007; ROININEN et al., 2006; 
MURPHY, 2011). Az egészséghez köthető mo-
tívációk az "egészség"-hez kötődő előnyök el-
érése (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et al., 
2011; ARSIL et al., 2014), illetve az egészség-
tudatosság (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et 
al., 2011; ARSIL et al., 2014; WEATHERELL 
et al., 2003; KRETSCHMER és SHEENA, 
2021). Az emocionális tényezők közé tartoz-
nak az érzelmi értékek és motivációk (CHOE 
és KIM, 2018), valamint az életminőség és 
jólét (MICHAIDOU és HASSAN, 2008). Az 
élményhez köthető tényezők a hedonikus moti-
vációk, pl. kulináris turizmus (SOLTANI et al., 
2021), az együttlét, az ételek különlegessége (DE-
DEOĞLU et al., 2021), valamint a szórakozás 
(SÁNTOSI és BÖRÖNDI-FÜLÖP, 2014).

Az étkezés több mint funkcionális, az élet-
stílus részévé vált, kölcsönhatásban van a fo-
gyasztók mindennapi tevékenységével és ér-
tékrendjével is (OSZTOVICS et al., 2016). Nem 
véletlen tehát, hogy egyre fontosabb vezérelvvé 
válik a „good food, good mood” (magyarul jó 
étel, jó hangulat) trend, amire a fiatal generáció 
is egyre jobban figyel, egyre nyitottabbá válik, 
és ezt a következő kutatási eredmények is alá-
támasztják:

•	 A Z generációt vonzzák azok az étter-
mek, amelyek étlapjuk során organikus, 
fenntartható és helyi eredetű termékeket 
használnak (McSWEENEY, 2019). 

•	 Az American Egg Board fehér könyve sze-
rint az egészség, a kényelem és a közössé-
gi média egyaránt fontos szerepet játszik 

a Z generáció ételválasztásában (CAMPI-
SI, 2020).

•	 Az egészségtudatosság, az egészséges élet-
stílus és a környezettudatosság a legmeg-
határozóbb a fiatalok számára (LAGO et 
al., 2020).

•	 Az élelmiszerek egészségessége iránti 
igény határozottan jelenik meg pl. az ada-
lékanyagok (mesterséges színezék, tartó-
sítószer) elutasításában (NÁBRÁDI et al., 
2017).

•	 A friss és egészséges ételeket részesítik 
előnyben, a Z generáció 65 százaléka „fle-
xitarian”, azaz „rugalmas vegetáriánus” 
étrendet szeretne, míg 79 százalékuk he-
tente egyszer vagy kétszer húsmentesen 
étkezne (CAMPISI, 2020).

•	 Az egészségtudatos és az individualista 
értékek a legfontosabbak a Z generáció 
számára (BALSA-BUDAI és SZAKÁLY, 
2018).

•	 DJAFAROVA és FOOTS (2022) arról szá-
molt be, hogy a Z generáció tagjai általá-
ban fenntartható életmódot választanak, 
fontosnak tartják a csökkentett ruhafo-
gyasztást, és odafigyelnek a fenntartható 
étrendre.

•	 A Z generáció étkezési szokásaiban kíván-
csiságról is tanúbizonyságot tesz, mivel a 
megfelelő alapanyagok mellett töreksze-
nek az új ízek kipróbálására (MANNING, 
2021).

•	 A Z generáció kb. 57%-a végez saját kuta-
tást a vásárlandó termékek körében, mi-
előtt meghozná vásárlási döntését (KUL-
CSÁR és GROTTE, 2018).

•	 Egy amerikai Y generációt vizsgáló ku-
tatás szerint már 2017-ben a fő értékek 
között volt azonosítható az exkluzivitás, 
a helyi jelleg és a limitáltság: „Happeningér-
téke van, hogy most elmennek oda, ahol 
mindenki meg akarja ízlelni, tapintani, 
látni, venni az új terméket.” (PIAC és 
PROFIT, 2017). 

•	 A kaposvári fiatalok körében végzett kuta-
tás a helyi termékekkel kapcsolatos főbb 
attitűdökként azonosította az alábbiakat: 
1. friss; 2. házias ízeket idéz fel, hagyomá-
nyos; 3. biztonságos, egészséges; 4. biza-
lomkeltő; 5. környezetkímélő (SÁNTOSI 
és BÖRÖNDI-FÜLÖP, 2014).
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•	 A helyi termékek a fiatalabb generációnál 
olyan érzelmi tényezőkkel hozhatók kap-
csolatba, mint például a vásárlási nosz-
talgia, a szórakozás, a régi idők emlékei, 
vagy a bűntudat a helyi termékek vásárlá-
sának elhanyagolása miatt” (SÁNTOSI és 
BÖRÖNDI-FÜLÖP, 2014).

•	 BAUERNÉ GÁTHY és SZŰCS 2019. évi 
kutatásában 500 fős mintán vizsgálták 
az élelmiszer-fogyasztást befolyásoló té-
nyezőket a debreceni egyetem hallgatói 
körében, és a helyi termékek kapták a 
legalacsonyabb átlagértéket (3,092). A 
környezettudatos hallgatók a helyi termé-
keket jobban preferálják, mint az egész-
ségtudatos fogyasztók (BAUERNÉ GÁ-
THY és SZŰCS, 2019).

Áttekintve a fenntartható élelmiszerfo-
gyasztásra vonatkozó hazai és nemzetkö-
zi szakirodalmat, különös tekintettel a helyi 
élelmiszertermékek motivációit meghatározó 
trendekre, az rajzolódik ki, hogy a fiatal gene-
ráció motivációs észleléseinek területe kevéssé 
kutatott, így a téma mélyebb megismerése, fel-
tárása érdekében empirikus kutatásunkban a 
következő kérdésekre kerestünk választ:

•	 Melyek a fiatalokat mozgató főbb motivá-
ciós és vásárlást ösztönző tényezők?

•	 Miképpen illeszkednek az attitűdjeik a 
helyi termékek fogyasztását meghatározó 
trendekhez?

•	 Hol helyezkednek el a helyi termékek a 
vizsgált termékattributumok preferenci-
asorrendjében?

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

A több lépcsőből álló kutatási munkánk első 
szakaszában, 2021 februárjában, saját, még 
nem publikált feltáró primer kutatást végez-
tünk, majd 2021 májusa és augusztusa között 
kvantitatív felméréseket végeztünk önkitöltős 
online kérdőív (CAWI) és személyes megkér-
dezés formájában (CAPI). 

A feltáró primer kutatás célja az volt, hogy 
azonosítsa azokat a legfontosabb motivációs 
tényezőket, amelyek a fogyasztók számára a 

helyi élelmiszertermékek vásárlására ösztönző-
en hatnak. A felmérés három pillérből állt: élel-
miszer termék jellemzők, motivációs tényezők, 
demográfiai jellemzők. A vizsgálatunk magyar-
országi fogyasztókra irányult. A felmérés so-
rán alkalmazott termékjellemzők preferencia 
sorrendje és a vásárlási szándék skála koráb-
bi kutatásokon alapult (KOVÁCS et al., 2016; 
KOVÁCS, 2020), míg a motivációs skálákat a 
szerzők saját, még nem publikált kvalitatív ku-
tatásainak eredményeire alapoztuk.

Az adatfelvételi időszak 2021. május-au-
gusztus volt, amely alatt összesen több, mint 
1800 válasz érkezett be, amelyből az adattisztí-
tás után 1756 értékelhető válasz elemzésére ke-
rült sor. Az adattisztítás után a hiányzó értékek 
pótlása regressziós módszerrel történt.

A mintavételezés során életkor és nemek 
tekintetében kvótás mintavételezést alkalmaz-
tunk. A válaszadók életkorcsoportok szerinti 
megoszlása a tisztított adatbázisban: életkor: 
35% 18-24, 33% 25-34, 31% 35-39. Nemek sze-
rinti megoszlást tekintve nagyjából kiegyenlí-
tett (40% férfi; 60% nő) módon jelennek meg 
a válaszadók. A lakóhely településtípusa alap-
ján szintén egyenlő megoszlásra törekedtünk, 
a válaszadók 53%-a Budapesten és nagyváro-
sokban, 47%-a községekben vagy kisebb tele-
pülésen él. Iskolai végzettségüket tekintve 60% 
érettségi és alatta, 40% felsőfokú végzettségű.

Az elemzés során leíró statisztikai elem-
zést végeztünk, a perszónaprofilok kialakítását 
K-közép klaszterelemzéssel és design thinking 
módszerrel végeztük. A perszónaprofilok jel-
lemzőinek vizsgálatai során asszociációs mód-
szereket alkalmaztunk, az adatelemzésekhez 
az SPSS Statistics 28 programot használtuk. 
A korábbi pilot kutatás során skála stabilitási 
és megbízhatósági teszteket végeztünk a skála 
érvényesítésére. A skála a korábbi kutatási fá-
zis során validálásra került, és a vizsgált fiatal 
korcsoportok esetében érvényesnek bizonyult. 

Mivel a K-közép klaszter módszer érzékeny 
a kiválasztott klaszterek számára és a kiindulá-
si értékekre, véletlenszerű kezdőértékekkel és 
a klaszterek számának egy tartományával több 
lépcsős elemzést végeztünk a stabil klaszter 
modell azonosítása érdekében. 

Helyi élelmiszer termékek fogyasztásának hajtóerői 
a fiatal fogyasztók körében
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4. Eredmények – Results

4.1. Termék-attribútumok fontossága – 
The Importance of Product Attributes 

A vizsgált termékjellemzőket vizsgálva a he-
lyi termékek vásárlásnak fontossága a kutatás 
résztvevői 10%-ának nagyon fontos és 38%-
ának inkább fontos tartományba esik, ami 
korábbi kutatási eredményekkel összevetve 
magasnak mondható. Ugyanakkor a termékek 
belső tulajdonságai és a termék ára, könnyű be-
szerezhetőségéhez képest alacsonyabb értéket 
mutat a korábbi évek kutatási eredményeihez 
képest (KOVÁCS, 2016; KOVÁCS, 2020). A 
belső tulajdonságok és a kényelmes beszerez-
hetőség is kiemelkedően fontos a válaszadók 

több, mint háromnegyede számára. A nagyon 
fontos értéket az ízélmény esetén a válaszadók 
több, mint harmada jelölte, míg a belső tulaj-
donságok és könnyű beszerezhetőség nagy 
fontosságát is több, mint 30%-uk. Újszerű 
eredmény rajzolódik ki ezáltal a fiatal generá-
ció vonatkozásában, hiszen az élményszerűség 
dimenziója kiemelkedik a helyi termékek vá-
sárlása mellett azonosított legmeghatározóbb 
alábbi érvek mellett: a származás ismeretéből 
fakadó biztonságérzet, egészségvédő tulajdon-
ságaikba vetett hit, valamint a helyi közösség 
támogatása, melyeket egy hazai 500 fős meg-
kérdezésen alapuló kutatás is azonosított (T. 
NAGY-PETŐ, 2021). Emellett a helyi élelmi-
szerek kiemelkedő fontossága mindössze 10%-
ukra igaz (1. ábra).

1. ábra	 fig. 1
Termékismérvek fontossága

(The Importance of Product Attributes)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): N=1756

4.2. A helyi élelmiszerek fogyasztási 
hajtóerői – Driving Forces for Local 
Food Consumption

A vizsgált fogyasztási motivációk közül a fiatal 
fogyasztók esetében legfontosabbként a hedo-
nisztikus élmények jelennek meg, az öröm és az 
új ételek felfedezése. A kíváncsiság az új ízekre 
szintén kiemelkedő, résztvevők közel harmada 
értett egyet azzal, hogy számára nagyon fontos 
tényező a helyi élelmiszerek vásárlásakor (2. 
ábra).

Bár a fenti motivációk közül mindegyik 

elem átlagos motivációs fontossága az inkább 
igen válaszkategóriába esik. Az új ízek felfe-
dezése mondható kimagaslónak a legnagyobb 
egyetértés mellett (átlag=3,11; szórás=0,682 
szórás) másodikként pedig a kipróbálás öröme 
(átlag=3,07, szórás=0,665). Legkevésbé erős 
motivációs tényező a táplálóság (átlag=2,71; 
szórás=0,754). Az élmények – szórakozás – 
hedonista értékek kiemelkedése a fiatal gene-
rációnál azért is figyelemreméltó, mert például 
egy 2019-es hazai kutatásban a kitöltők a helyi 
termékvásárlás szórakoztató mivoltával a leg-
kevésbé azonosultak (T. NAGY-PETŐ, 2021).

Beke, J. – Balázsné Lendvai, M. – Kovács, I.
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2. ábra	 fig. 2
A helyi élelmiszerek fogyasztási motivációi

(Motivations for Consumption of Local Foods)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): N=1756

4.3. Szegmentálás alapján kialakított 
perszónaprofilok – Persona Profiles 
Formed by Segmentation

A fogyasztói szegmensek értelmezésében a fak-
toranalízisekben szereplő motivációs tételeket 
alkalmaztuk. A szegmensek a faktoranalízis 
során kialakított faktorsúlyok alapján kerültek 
kialakításra. Az eredmények alapján három 
motivációs csoportot azonosítottuk, a harma-
dik szegmens volt a legnépesebb, amelybe a 
fiatal fogyasztók közel 60%-a tartozik. 

A K-közép klaszteranalízis a fogyasztók 3 
különböző motivációjú szegmensét adta ki. 
Diszkriminanciaanalízissel kimutattuk, hogy 
mindkét azonosított tényező szignifikánsan 
befolyásolta (p < 0,05) a klaszterek differen-

ciálódását. Megállapítást nyert, hogy az ere-
deti csoportosított esetek 95,07%-a mindkét 
módszer alapján azonos szegmensekbe került 
besorolásra, igazolva, hogy a fogyasztók szeg-
mensekre bontása nem volt véletlen. A három 
klaszter a következő:

•	 1. klaszter: a trendkövető (405 fő, 24%),
•	 2. klaszter: a bizalmatlan (317 fő, 19%),
•	 3. klaszter: az értékteremtő (973 fő, 57%).
A fiatal csoportokra jellemző ismérvek lát-

hatóbbá tétele érdekében a klaszterelemzés 
módszertanára építve, design thinking tech-
nikával megszemélyesítettük a meghatározó 
karaktereket, s emeltük ki azok viselkedését-és 
motivációit az alábbi három perszóna profilba 
ágyazva.

Helyi élelmiszer termékek fogyasztásának hajtóerői 
a fiatal fogyasztók körében
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2. táblázat 	 table 2
ANOVA teszt a szegmentáció alapját képező változókról

(ANOVA Test on the Variables Forming the Basis of the Segmentation)

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Skála elemek (Scale elements)

Klaszter (Cluster) Hiba (Error)

F Sig.Négyzetátlag 
(Mean 

Square)
df

Négyzetátlag 
(Mean 

Square)
df

Szeretek új ételeket felfedezni (I like to try out 
new food) 95,450 2 0,356 1692 267,743 0,000

Öröm számomra, hogy kipróbálhatom (It's a 
pleasure for me to try it) 91,220 2 0,337 1692 270,419 0,000

Szeretnék többet megtudni a helyi ízekről 
(I would like to know more about the local 
flavors)

117,928 2 0,370 1692 318,755 0,000

Kíváncsi vagyok, szeretek új ízeket megismerni 
(I'm curious, I like to get to know new flavors) 118,938 2 0,351 1692 338,879 0,000

Szerintem ezek a termékek egészségesek 
(I think these products are healthy) 136,766 2 0,355 1692 384,973 0,000

Ezek a termékek táplálóak (These products are 
nutritious) 165,068 2 0,373 1692 442,879 0,000

Bízom ebben a termékben, mert tudom, hon-
nan származik (I trust this product, because I 
know where it comes from)

152,431 2 0,354 1692 430,479 0,000

Bízom ebben a termékben, mert nagy hagyo-
mánya van (I trust this product, because it has 
a long tradition)

245,754 2 0,342 1692 718,533 0,000

1. kép	 pic. 1
Trendkövető perszóna és motivációs profilja

(Trend-follower Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszónát megjelenítő kép forrása (Source of the image depicting the persona): (media.hazipatika. 
com, n.é) 
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3. ábra	 fig. 3
Trendkövető perszóna és motivációs profilja

(Trend-follower Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A trendkövető perszóna illeszthető legin-
kább rá a helyi termékek fogyasztását megha-
tározó trendekre. Kiemelt nyitottságot mutat 
ezek mélyebb megismerésére, kipróbálására és 
felfedezésére. Fontos számára az élelmiszerek 

kényelmes beszerezhetősége (inkább fontos. 
48,4%, nagyon fontos: 28,9%) (1. kép).

Többnyire megbízik a helyi termékekben és 
azok származásában, de kevésbé elkötelezett a 
helyi élelmiszertermékek iránt (3. ábra).

2. kép	 pic. 2
A bizalmatlan perszóna és motivációs profilja

(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszónát megjelenítő kép forrása (Source of the image depicting the persona): (kamaszpanasz.hu, 
n.i.)

Helyi élelmiszer termékek fogyasztásának hajtóerői 
a fiatal fogyasztók körében
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4. ábra	 fig. 4
A bizalmatlan perszóna és motivációs profilja

(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A bizalmatlan perszóna legfőbb motiváci-
óját az egészséges élelmiszerek és a kényelem 
adja. Fontos számára az élelmiszerek kényel-
mes beszerezhetősége (inkább fontos: 45,7%, 
nagyon fontos: 31,2%). Nem igazán bízik meg 

a helyi termékekben, így kevésbé tartja azokat 
táplálónak és egészségesnek, viszont bizonyos 
fokú nyitottságot és kíváncsiságot mutat azok 
mélyebb megismerésére és kipróbálására (2. 
kép és 4. ábra).

3. kép	 pic. 3
Az élménykereső perszóna és motivációs profilja

(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszónát megjelenítő kép forrása (Source of the image depicting the persona): (Hírmagazin.eu, n.i.)
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5. ábra	 fig. 5
Az élménykereső perszóna és motivációs profilja

(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Az élménykereső perszóna legfőbb haj-
tóerőit a hedonista értékek a felfedezés és a 
kíváncsiság jelentik. Fontos számára az élelmi-
szerek kedvező ára (inkább fontos. 45,7%, na-
gyon fontos: 34,7%), a kényelmes beszerezhe-
tősége (inkább fontos. 45,4%, nagyon fontos: 
31,3%) és a hagyományos, hazai jellege (inkább 
fontos: 44,9%, nagyon fontos: 21,3%). Megbí-
zik a helyi termékekben és azok származásá-

ban, s a leginkább nyitott és elkötelezett a helyi 
élelmiszertermékek iránt.

A fenti három perszónaprofil esetében jól 
kirajzolódik a különbség a helyi élelmiszerter-
mékek iránti elkötelezettség kapcsán is, amit 
a 3. táblázat szemléltet, a kapcsolódó szignifi-
kanciaértékeket pedig a 2. táblázat tartalmaz-
za.

Helyi élelmiszer termékek fogyasztásának hajtóerői 
a fiatal fogyasztók körében
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3. táblázat 	 table 3
A helyi élelmiszertermékek választásának hajtóerőinek fontossága, %

(The Motivations for Choosing Local Food Products, %)

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): Likert skála (Likert scale) 1: egyáltalán nem fontos (not important at all), 4: nagyon fontos 
(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%

Állítások (Statements) Skála értékek 
(Scale values)

Korcsoportok 
(Age groups)

18-24 25-34 35-39

Élvezem, hogy felfedezhetek új ételeket (I like to try out 
new food)

Egyáltalán nem (Not at all) 29,50 31,80 38,60

Inkább nem (Rather not) 35,70 37,80 26,50

Inkább igen (Rather yes) 33,90 32,90 33,30

Nagyon (Very much) 42,40 30,80 26,80

Öröm számomra, hogy kipróbálhatom (It's a pleasure for 
me to try it)

Egyáltalán nem (Not at all) 31,30 33,30 35,40

Inkább nem (Rather not) 37,00 36,50 26,50

Inkább igen (Rather yes) 35,10 32,00 33,00

Nagyon (Very much) 39,60 33,30 27,00

Szeretnék többet megtudni a helyi ízekről (I would like to 
know more about the local flavors)

Egyáltalán nem (Not at all) 42,90 25,70 31,40

Inkább nem (Rather not) 38,50 43,00 18,50

Inkább igen (Rather yes) 34,70 30,30 35,10

Nagyon (Very much) 37,80 35,10 27,10

Kíváncsi vagyok, szeretek új ízeket megismerni (I'm 
curious, I like to get to know new flavors)

Egyáltalán nem (Not at all) 22,20 40,00 37,80

Inkább nem (Rather not) 31,00 42,90 26,20

Inkább igen (Rather yes) 34,90 30,90 34,20

Nagyon (Very much) 42,30 31,90 25,80

Úgy gondolom, ezek a termékek egészségesek (I think 
these products are healthy)

Egyáltalán nem (Not at all) 44,20 27,90 27,90

Inkább nem (Rather not) 47,80 34,60 17,60

Inkább igen (Rather yes) 32,40 33,60 34,00

Nagyon (Very much) 33,90 29,80 36,30

Ezek a termékek táplálóak (These products are 
nutritious)

Egyáltalán nem (Not at all) 43,40 33,60 23,00

Inkább nem (Rather not) 43,90 32,50 23,60

Inkább igen (Rather yes) 32,60 33,80 33,60

Nagyon (Very much) 30,30 28,30 41,40

Bízom benne, mert látom honnan származik (I trust this 
product, because I know where it comes from)

Egyáltalán nem (Not at all) 40,70 39,50 19,80

Inkább nem (Rather not) 50,50 36,00 13,50

Inkább igen (Rather yes) 34,10 33,50 32,40

Nagyon (Very much) 32,60 28,30 39,00

Bízom benne, mert régi hagyományai vannak (I trust this 
product, because it has a long tradition)

Egyáltalán nem (Not at all) 52,10 33,60 14,30

Inkább nem (Rather not) 44,40 38,30 17,30

Inkább igen (Rather yes) 33,00 31,40 35,70

Nagyon (Very much) 30,30 31,00 38,70
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Összegzésképpen a legmeghatározóbb 
trendekhez igazítva is rendszereztük a kuta-
tásunk keretében vizsgált tényezőket, ennek 
eredményeit mutatja a 4. táblázat, amely jól 
szemlélteti az összesített átlagértékek alap-
ján, hogy mindhárom perszónaprofil esetén 
a legmeghatározóbb motivációt az élmények, 
az egzotikumok, a kulináris nyitottság és az új 
felfedezésének vágya határozza meg. A kapott 
értékek egyben megerősítik és visszatükrözik 
BAUERNÉ GÁTHY és SZŰCS 2019. évi, a deb-
receni egyetem hallgatói körében észlelt ten-

denciákat, miszerint az élelmiszer-fogyasztást 
befolyásoló tényezők közül a helyi termékek 
kapták a legalacsonyabb átlagértéket (3,092). 
Megállapítható tehát, hogy a fiatalok körében 
még erősítendő a locavore-kultúra, s ennek 
fejlesztéséhez jó alapot biztosíthatnak a fenti-
ekben szemléltetett pesrszónaprofilok és azok 
jellemzői. A fogyasztók érdeklődnek a helyi 
sajátosságok iránt (GONDA et al., 2022), így 
a hazai nyitottság adott, viszont nem mindegy, 
miképpen „tálaljuk” és próbáljuk vonzóvá ten-
ni azokat a célcsoport számára.

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): Likert skála (Likert scale) 1: egyáltalán nem fontos (not important at all), 4: nagyon fontos 
(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%

4. táblázat 	 table 4
Az azonosított fiatal perszónaprofilok attitűdjei 

a helyi élelmiszertermékekhez kapcsolható trendösszefüggésben 
(Attitudes of the Identified Persona Profiles in Relation 

to Trends Related to Local Food Products)

Perszóna-profil 
(Persona profile)

Helyi termékek fogyasztását mozgató főbb trendek 
(Main trends driving the consumption of local products)

Ökosikk – 
egészség – 

fenntarthatóság 
(Eco-chic 
– health – 

sustainability)

Élmény –
szórakozás 
– hedonista 

értékek 
(Experiences – 
entertainment 

– hedonistic 
values)

Egzotikumok 
– kíváncsiság 
– felfedezés 
(Exotics – 
curiosity – 
discovery)

Transzparencia 
– biztonság – 
megfontoltság 

(Transparency – safety 
– prudence – caution)

Ú
gy

 g
on

d
ol

om
, e

ze
k 

a 
te

rm
ék

ek
 

eg
és

zs
ég

es
ek

 (
I 

th
in

k 
th

es
e 

p
ro

d
u

ct
s 

a
re

 h
ea

lt
h

y
)

E
ze

k 
a 

te
rm

ék
ek

 t
áp

lá
ló

ak
 (

T
h

es
e 

fo
od

s 
a

re
 n

u
tr

it
io

u
s)

Ö
rö

m
 s

zá
m

om
ra

, h
og

y 
ki

p
ró

bá
lh

at
om

 (
It

's
 a

 p
le

a
su

re
 fo

r 
m

e 
to

 t
ry

 it
) 

É
lv

ez
em

, h
og

y 
fe

lf
ed

ez
h

et
ek

 ú
j 

ét
el

ek
et

 (
I 

en
jo

y
 d

is
co

ve
ri

n
g 

n
ew

 
fo

od
s)

K
ív

án
cs

i v
ag

yo
k,

 s
ze

re
te

k 
ú

j í
ze

ke
t 

m
eg

is
m

er
n

i (
I'

m
 c

u
ri

ou
s,

 I
 li

ke
 t

o 
ge

t 
to

 k
n

ow
 n

ew
 fl

a
vo

rs
)

S
ze

re
tn

ék
 t

öb
be

t 
m

eg
tu

d
n

i a
 h

el
yi

 
íz

ek
rő

l (
I 

w
ou

ld
 li

ke
 t

o 
kn

ow
 

m
or

e 
a

bo
u

t 
th

e 
lo

ca
l f

la
vo

rs
)

B
íz

om
 b

en
n

e,
 m

er
t 

lá
to

m
 h

on
n

an
 

sz
ár

m
az

ik
 (

I 
tr

u
st

 it
, b

ec
a

u
se

 I
 

kn
ow

 it
s 

or
ig

in
)

B
íz

om
 b

en
n

e,
 m

er
t 

ré
gi

 
h

ag
yo

m
án

ya
i v

an
n

ak
 (

I 
tr

u
st

 it
, 

be
ca

u
se

 it
 h

a
s 

ol
d

 t
ra

d
it

io
n

s)

1. Trendkövető perszó-
na profil (Trend 
follower persona 
profile)

3,13 3,01 3,35 3,39 3,42 3,27 3,29 3,15

2. Bizalmatlan perszóna 
profil (The Indifferent 
persona profile)

2,07 1,83 2,62 2,79 2,85 2,55 2,16 1,72

3. Élménykereső 
perszóna profil (The 
experience-seeking 
persona profile)

2,78 2,68 2,74 2,66 2,56 2,49 2,96 2,84

Összesített átlag 
(Cumulative average) 2,85 2,71 3,07 3,11 3,10 2,95 3,00 2,81
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5. Következtetések és  
összefoglalás – Conclusions 
and Summary

A zöld, tudatos fogyasztói magatartás a kulcs 
ahhoz, hogy meg tudjuk őrizni a természeti ér-
tékeinket a jövő generációk számára. Tanulmá-
nyunk középpontjába azért állítottuk a fiatal 
generációt, mert egyrészt kiemelt szerepük van 
a fenntartható jövő formálásban, másrészt a 
következő évtizedekben ők lesznek a helyi ter-
mékek meghatározó vásárlói.

A fiatal generáció számára egyre fonto-
sabbá válik a fenntartható életminőség, s ezen 
belül az egészséges táplálkozás. Kvantitatív 
felmérés keretében vizsgáltuk meg a főbb mo-
tivációs és vásárlást ösztönző tényezőket, a 
fenntartható élelmiszerfogyasztási szokásokat, 
a helyi termékekkel kapcsolatos benyomásokat 
és észleléseket.

A vizsgált fogyasztási motivációk közül a 
fiatal fogyasztók esetében legfontosabbként 
a hedonisztikus élmények jelennek meg, az 
öröm, az új ételek felfedezése, továbbá a kí-
váncsiság az új ízek iránt. Az egészségesség és 
beltartalmi jellemzők kevésbé erős motivációs 
értéket jelentenek a fiatalok esetében.

A fiatal csoportok viszonyulását a helyi ter-
mékekhez a klaszterelemzés módszertanára 

építve, design thinking technikával vizsgáltuk 
és emeltük ki azok viselkedését és motivációit 
az alábbi három perszóna profilba ágyazva.

•	 A trendkövető perszóna megbízik ugyan 
a helyi termékekben és azok származásá-
ban, de kevésbé elkötelezett, hogy helyi 
terméket válasszon.

•	 A bizalmatlan perszóna számára kevésbé 
fontos, hogy hazai élelmiszert, illetve he-
lyi terméket válasszon, de bizonyos fokú 
nyitottságot és kíváncsiságot mutat azok 
mélyebb megismerésére és kipróbálására.

•	 Az élménykereső karakter kiemelten el-
kötelezett a helyi termék vásárlás iránt, s 
a legnyitottabb az élmények, az egzotiku-
mok, és az új felfedezések iránt. Kiemel-
ten fontos számára az élelmiszertermékek 
hagyományos és hazai jellege. Ez jól alá-
támasztja SÁNTOSI és BÖRÖNDI-FÜ-
LÖP (2014) kutatásának eredményeit, 
miszerint a fiatalabb generációnál olyan 
érzelmi tényezők emelhetők ki a helyi ter-
mékek vonatkozásában, mint például a 
vásárlási nosztalgia, a szórakozás, a régi 
idők emlékei.

Jelen kutatásunkban klaszterelemzéssel 
azonosított perszónaprofil közül kettő hason-
lóságot mutat korábbi, a Z generáció fenntart-
hatósághoz való viszonyulását vizsgáló hazai 
kutatás eredményeihez (5. táblázat).

5. táblázat 	 table 5
Hasonlóságot mutató klaszterek, s azok főbb ismérvei hazai kutatások tükrében (Similar 
Clusters and Their Main Characteristics According to Research Conducted in Hungary)

Tipizált klaszterek és 
ismérveik (Identified 

clusters and their 
characteristics)

Fenntartható értékrend 
vizsgálata a debreceni 
egyetemisták körében 

(BALSA-BUDAI és 
SZAKÁLY, 2018)

A Z generáció 
fenntartható 

élelmiszerfogyasztási 
attitűdjei (szerzők 

2022-es saját munkája, 
még nem publikált 

kézirat)

A fiatal generáció helyi 
élelmiszertemékekhez 
kapcsolódó észlelései 

(jelen kutatás)

Klaszter 1. (Cluster 1.) Ambiciózus trendkövetők 
(25,1%)

Trendkövető és szószólói 
profil (22,4%) Trendkövető profil (24,0%)

Klaszter 1. ismérvek (nem, 
lakóhely) (Cluster 1. 

features – gender, place of 
residence)

Nők dominálnak (60,0%), 
lakóhelyüket tekintve 47,7% 

megyei jogú városban él

Többségében nők (71,4%), 
akik nagy-és kisvárosban 

élnek

Leginkább nők (57,3%), 
akik többnyire kisvárosban 

és község/faluban élnek.

Klaszter 2. (Cluster 2.) Trendelutasító passzívak 
(35,4%)

Passzív, kevésbé tettrekész 
klaszter (41,6%) Bizalmatlan profil (19,0%)

Klaszter 2. ismérvek (nem, 
lakóhely) (Cluster 2. 

features – gender, place of 
residence)

Enyhén dominálnak a 
férfiak (52,3%), többségük 
10 ezer fő alatti településen 

él (29,1%)

Fővárosban élő (32,2%), 
többségében férfiak tar-

toznak

Fővárosi (43,5%) nők és 
férfiak (hasonló arányban)

Forrás (Source): Saját szerkesztés BALSA-BUDAI és SZAKÁLY, 2018, BALÁZSNÉ LENDVAI et al., 2022 alapján (Authors’ 
own compilation based on BALSA-BUDAI és SZAKÁLY, 2018, BALÁZSNÉ LENDVAI et al., 2022)

Beke, J. – Balázsné Lendvai, M. – Kovács, I.
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Fenti fenntarthatósági vonatkozású, hazai 
kutatási eredmények megerősítik a jelen kuta-
tásban azonosított két fiatal generációs profil 
létezését, így a trendkövető és a gyanakvóbb, 
bizalmatlan karaktert.

BALSA-BUDAI és SZAKÁLY (2018) kuta-
tása az egyetemisták esetében az egészségtuda-
tos és az individualista értékeket azonosította 
a legfontosabbnak, míg saját vizsgálatainkban 
a hedonista értékek, a felfedezés iránti vágy és 
az egzotikumok kerültek előtérbe. A helyi ter-
mékek vonatkozásában ez jól igazodik a tren-
deknél említett helyi egzotikumok és kuliná-
ris felfedezések iránti vágy megjelenéséhez is 
(RÜTZLER, 2021), továbbá ezt erősítik meg a 
következő kutatási eredmények is:

•	 NOH és szerzőtársai (2014) szerint a Z 
generáció különleges szeretne lenni, ezért 
keresi az innovatív és különleges termé-
keket.

•	 A Z generáció étkezési szokásaiban kíván-
csiságról is tanúbizonyságot tesz, mivel a 
megfelelő alapanyagok mellett töreksze-
nek az új ízek kipróbálására (MANNING, 
2021).

•	 Hajlamosak a hedonista eredményekre 
összpontosítani (BAUM, 2019).

•	 Jellemzően vállalkozó szelleműek és nyi-
tottak az innovációra, gyorsan reagálnak 
és alkalmazkodnak (KPMG, 2018).

Kutatásunk megerősíti a „good food, good 
mood” (jó étel, jó hangulat) (RÜTZLER, 2021) 
trend meghatározó szerepét és terjedését a fi-
atal generációnál, és így nem véletlen az esm, 
hogy az élménykereső profilba került a vizsgált 
fiatalok közel 60%-a.

A kapott eredmények és perszónák jó ala-
pot és ötleteket adhatnak a helyi termelők 
számára a fiatal generáció hatékonyabb meg-
szólításához, eléréséhez, és a sikeres pozicioná-
láshoz. A kutatás emellett további utat nyithat 
más korcsoportok bevonására, a generációk 
összehasonlítására akár hazai akár nemzetközi 
szintre kiterjesztve azt.
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