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@ Future 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
in product information, increased appreciation of trust towards local producers and locally
produced food. There is a growing body of literature on local or alternative food to address
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
products: curiosity, uniqueness, and experience. We conducted this study to direct the attention
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
study can support managerial decision-making and serve as a basis for further academic research.
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szorosabb személyes kapcsolat, a kolesonos el-
kotelezettség és bizalom egyre inkabb kozponti
elemmé valik. A hagyoméanyos és helyben ter-

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Hazai és nemzetkozi kutatasok ererdményei

szerint egyre novekszik az a fogyasztoi réteg,
amelyik fontosnak tartja a termékek, kiilono-
sen az élelmiszertermékek minGségét, osszete-
véit, szarmazési helyét. A termels és a termék
el6allitasi helyének ismerete felértékel6dott, a
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melt vagy feldolgozott élelmiszerek és kézmi-
ves termékek piaci kereslete is egyre novekszik,
ezeket a fogyasztok tobbnyire egészségesebb-
nek, jobb mindségiinek, frissebbnek, valamint
kornyezeti és tarsadalmi szempontbdl is fenn-
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tarthatobbnak tartjadk (SKALLERUD és WIEN,
2019; KOVACS et al., 2022).

A fiatal generacié szamara szintén egyre
fontosabba véalik a fenntarthat6sag és a fenn-
tarthaté életminGség. Erre mutat rA REDA és
KAPOOR (2021), miszerint az Y és a Z genera-
ci6 53%-a allitja, hogy a fenntarthat6sag fontos
a vasarlasi dontések meghozatalakor, és 68%-
uk tobb informaéciét szeretne a fenntarthato-
ségot segit§ dontések meghozatalahoz. Erés
tarsadalmi felelGsségtudattal rendelkeznek, és
59%-uk Gszinte érdekl6dést mutat a fenntart-
hat6 fejlédés valtozasainak iranyitasa irant
(CHOI és FEINBERG, 2021).

Ugy tlinik tehat, hogy a fenntarthatbsag
— és ezen beliil az egészséges taplalkozas — a
fogyasztok, koztiik a fiatal fogyasztok életének
is részévé valik, ezért kivancsiak voltunk arra,
hogy miképpen viszonyulnak a helyi élelmi-
szerekhez, mik a f6bb motivacibik, milyenek
a viselkedési beallitodasaik, és mennyire moz-
gatja Gket a ,,good food, good mood” (jo étel, jo
hangulat) jelmondat mint érzelmi torekvésiik
kifejezése.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

2.1. A helyi élelmiszertermékek és
szerepiik — The Importance of Local
Food Products

A helyi élelmiszer termék fogalménak meg-
hatarozasara szamos hazai és nemzetkozi ta-
nulmany véllalkozott, de egyetlen, mindenre
kiterjedd, azonos definiciot nem talaltunk. A
kutatasok — és sok esetben a fogyaszto6i véle-
mények is — a termék helyhez kotottségét és
tajjellegét kiemelve helyi terméknek tekintik az
olyan élelmiszertermékeket, ahol a termelés, a
feldolgozas és az értékesités, illetve a fogyasz-
tas foldrajzilag egyméshoz kozeli helyen vagy
régidoban (Magyarorszag esetében 40-50 km
tavolsagon beliil, mas forrasok szerint 20—100
km tévolsagban torténik, azaz a szallitasi at
lecsokken (G. FEKETE, 2009; KNEAFSEY et
al., 2013; LANG et al., 2014; KOVACS SAR-
KANY és KOVACS, 2015; EUROPEAN PARLI-
AMENT, 2016; SKALLERUD és WIEN, 2019;
MESIC et al., 2021; NEMZETI AGRARGAZ-

TAPLALKOZASMARKETING

22

DASAGI KAMARA, 2022). Az ilyen termékek
altaldban helyben megtermelt vagy helyben
elGallitott alapanyagokbdl késziilnek, helyi,
esetleg hagyoményos eljarasok alkalmazasé-
val, t6bbnyire kisiizemi méretekben.

A Lhelyi” meghatarozas utalhat a termel§
és a fogyaszt6 kozotti kapcesolat tavolsagara is
(G. FEKETE, 2009). A helyi élelmiszertermé-
kek vasarlasa és fogyasztasa a térség szdmara
szamos gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi és
kulturalis elényt biztosit, helyi munkaer6vel
helyi lakosséagi igényeket elégit ki (G. FEKETE,
2009; SKALLERUD és WIEN, 2019; MESIC et
al., 2021; PERAL-PERAL et al., 2022). Ezek a
termékek ugyanakkor az egyén egészségét és
jOlétét is meghatarozhatjak, hiszen viszonylag
alacsony kornyezeti hatdsuk mellett az egész-
ség megdrzését is szolgiljdAk. Az EUROPAI
PARLAMENT (2016) szerint a helyi élelmiszer
fogalma szubjektiv, fiigg a lakossag szaméatol, a
telepiilés vidéki vagy varosi jellegétdl.

2.2, A helyi termékek fogyasztasat
meghatarozo kiils6 és bels6
mozgatéerdk — External and Internal
Driving Forces Determining the
Consumption of Local Food Products

A fiatal fogyasztok helyi termékek vasarlasaval
kapcsolatos motivacibit tobb korabbi nemzet-
kozi kutatas is vizsgélta. A megjelend motivaci-
6k két csoportra bonthatok: egyrészt tarsadal-
mi, kornyezeti, helyi termel6 tdmogatasdhoz
(KNIGHT, 2013), illetve a termékhez kothetd
motivacidkra, mint ar, mérka, csomagolés,
termék cimkék, promoéciok (MEGICKS et al.,
2008).

Korabbi eredmények arra utalnak, hogy
egyes fogyasztéi szegmensek kozott 1ényeges
kiilonbségeket leginkabb az altruisztikus moti-
vaciok adjak, mig az egészséghez kothets és a
termékek bels§ tulajdonsagaihoz kothet6 mo-
tivacios elemek a fogyasztok széles korére jel-
lemz&ek (KNIGHT, 2013).

Korabbi kutatasok eredményeire tamasz-
kodva rendszereztiik a helyi termékek fogyasz-
tasat meghatarozo fébb kiilsé és bels6 mozga-
toeréket, amelyek a kovetkez6kben keriilnek
részletezésre. A fogyasztdi magatartast befolya-
sol6 hatasok kozott egyre tobb olyan trenddel
talalkozhatunk, amelyek tarsadalmi, egészség-
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iigyi és kornyezetvédelmi célok mentén hatnak
a véasarlokra. KOVACS és szerzGtarsai (2022)
Osszegytijtotte azokat a kutatasi eredményeket,

1. TABLAZAT

amelyek befolyasoljak a fiatalok fogyaszt6i ma-
gatartasat. Az 1. tablazat mutatja ezek koziil a
legmeghatéarozobbakat.

TABLE 1

A vasarlokat mozgatoé f6bb trendek
(The Main Trends Driving Customers)

Fébb trendek (Main trends)

Jellemzdk (Main features)

Okosikk — egészség — fenntarthatésag (Eco-chic — health —
sustainability)

Oko-sikk: a kérnyezet-és egészségtudatos életstilust
kovetSk szama novekszik, s felértékelédik a szorosan

vett lakokornyezet és az ott termelhetd élelmiszerek, az
adott teriiletre tradicionélisan jellemz§ ételek készitése és
fogyasztasa. Ide tartozik a frissesség irant is novekve keres-
let, ami a lassitas iranyaba mutat (TOROCSIK, 2014).

Egyre markansabban azonosithat6 a LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainablity) fogyasztd, akinek az életstilusa
6t, jol koriilhatarolhat6 értékkategoria koré szervezs-
dik, amelyek az egyének magatartasat iranyitjak, igy az
individualista értékek, autentikus értékek, kornyezettu-
datos értékek, etikus értékek, egészségtudatos értékek
(SZAKALY, 2017).

Egészség: Az egészség, mint érték jelenik meg, igy érzékel-
het6 az igény az egészséges élelmiszerek irant.
Fenntarthat6sag — Gjra: tovabbra is elvaras, hogy a valla-

latok ne csak a profittal tor6djenek, hanem a tarsadalom
egészségével és érdekeivel is (GYARMATI, 2021).

Fokuszba kertiil a zero waste szemlélet és torekvés (RUTZLER,
2021).

Elmények — szérakozas — hedonista értékek (Experiences —
entertainment — hedonistic values)

Elmény, szérakozas, latvany — Foodporné: az ételek elké-
szitéséhez és fogyasztasahoz kapcsolodo élvezet, esztétikai
latvany, individualizmus, kényeztetés élménye (TORO-
CSIK, 2014).

Egzotikumok — kivancsisag — felfedezés (Exotics — curiosity
— discovery)

Helyi egzotikumok: a helyi termékek felértékel6dé szerepe
mellett megjelenik a végy a helyi egzotikumok, kulinéris
felfedezések irant (RUTZLER, 2021).

Transzparencia — biztonsag — megfontoltsag — 6vatossag
(Transparency — safety — prudence — caution)

Transzparencia: novekvd igény tapasztalhat6 a hiteles
informéciok irant, erre mutat ra TOROCSIK (2014) mellett
a PwC 2016-os tanulmanya is, miszerint barmilyen iizletbe
belépve a bGség zavara tarul elénk, a rengeteg informéaci6-
és termék észrevétleniil nehéz helyzet elé allitja a fogyasz-
tot, igy egyre hatarozottabban megjelenik az elvaras az
egyszerliségre és atlathatosagra (OSZTOVICS et al., 2016).

A biztonsag az j wellness: a fogyasztok egyre inkabb kere-
sik a megbizhat6 megoldasokat. A fert6zéstdl valo félelem
és az egészséggel kapcsolatos tudatosodas egyre inkabb
érzékelhet6 (GYARMATI, 2021).

A megfontoltsig az 4j divat: a fogyasztok 6vatosak és sé-
riillékenyek. A megfontolt fogyasztok a hozzaadott értékkel
rendelkezd, egészségtudatos termékeket és szolgéltatasokat
kedvelik (GYARMATI, 2021). Ehhez tarsithat6 a tudatos-
ség, informaltsag igénye is.

Forras (Source): Kovacs et al., 2022
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Meghatarozé kiils6 motivacids tényezdk
kozott korabbi kutatasok a kovetkezd fogyasz-
tohoz kothet6 hajt6erSket azonositottak: helyi
gazdasag, termel6k tamogatisa, a mez6gaz-
dasagi teriiletek fenntartasa, az élelmiszerbiz-
tonsag iranti igény, illetve olyan altruisztikus
hajtéerdk, mint pl. “wider good”, azaz a kozos
jo (KOVACS et al., 2022). Tovabbi hajtéerdk le-
hetnek a helyi 6rokségek meg6rzése (BIRCH és
MEMERY, 2020; MUCA et al., 2022), valamint
az allatjolét figyelembevétele (DAHLHAUSEN
et al., 2018).

A bels6 motivacidk vizsgalata soran a ko-
vetkezd f6 fokuszteriileteket emeltiik ki a tel-
jesség igénye nélkiil. A termékhez kapcsolhatd
ismérvek: a magas mingség, frissesség, kivalo
iz (DEFRA, 2008); az iz, frissesség (CHAM-
BERS et al.,, 2007; ROININEN et al., 2006;
MURPHY, 2011). Az egészséghez kothet6 mo-
tivaciok az "egészség"-hez kot6dd elényok el-
érése (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et al.,
2011; ARSIL et al., 2014), illetve az egészség-
tudatossag (SELFA és QAZI, 2005; MOSER et
al., 2011; ARSIL et al., 2014; WEATHERELL
et al.,, 2003; KRETSCHMER és SHEENA,
2021). Az emociondlis tényezék kozé tartoz-
nak az érzelmi értékek és motivaciok (CHOE
és KIM, 2018), valamint az életminGség és
jolét (MICHAIDOU és HASSAN, 2008). Az
élményhez kothetd tényezék a hedonikus moti-
vaciok, pl. kulinaris turizmus (SOLTANTI et al.,
2021), az egyiittlét, az ételek kiilonlegessége (DE-
DEOGLU et al., 2021), valamint a szérakozas
(SANTOSI és BORONDI-FULOP, 2014).

Az étkezés tobb mint funkcionalis, az élet-
stilus részévé valt, kolesonhatidsban van a fo-
gyasztok mindennapi tevékenységével és ér-
tékrendjével is (OSZTOVICS et al., 2016). Nem
véletlen tehat, hogy egyre fontosabb vezérelvvé
valik a ,good food, good mood” (magyarul j6
étel, jo hangulat) trend, amire a fiatal generacio
is egyre jobban figyel, egyre nyitottabba valik,
és ezt a kovetkez6 kutatési eredmények is ala-
tamasztjak:

« A Z generaciot vonzzak azok az étter-
mek, amelyek étlapjuk soran organikus,
fenntarthat6 és helyi eredetii termékeket
hasznalnak (McSWEENEY, 2019).

« Az American Egg Board fehér konyve sze-
rint az egészség, a kényelem és a k6z0ssé-
gi média egyarant fontos szerepet jatszik
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a Z generaci6 ételvalasztasiban (CAMPI-
SI, 2020).

Az egészségtudatossag, az egészséges élet-
stilus és a kornyezettudatossag a legmeg-
hatarozobb a fiatalok szamara (LAGO et
al., 2020).

Az élelmiszerek egészségessége iranti
igény hatarozottan jelenik meg pl. az ada-
lékanyagok (mesterséges szinezék, tart6-
sitoszer) elutasitiasdban (NABRADI et al.,
2017).

A friss és egészséges ételeket részesitik
elényben, a Z generacio 65 szazaléka ,fle-
xitarian”, azaz ,rugalmas vegetaridnus”
étrendet szeretne, mig 79 szazalékuk he-
tente egyszer vagy kétszer hismentesen
étkezne (CAMPISI, 2020).

Az egészségtudatos és az individualista
értékek a legfontosabbak a Z generacid
szamara (BALSA-BUDAI és SZAKALY,
2018).

DJAFAROVA és FOOTS (2022) arrél sza-
molt be, hogy a Z generaci6 tagjai altala-
ban fenntarthaté életmodot valasztanak,
fontosnak tartjak a csokkentett ruhafo-
gyasztast, és odafigyelnek a fenntarthatd
étrendre.

A Z generaci6 étkezési szokasaiban kivan-
csisagrol is tandbizonysagot tesz, mivel a
megfelel§ alapanyagok mellett toreksze-
nek az 4j izek kiprobalasara (MANNING,
2021).

A Z generaci6 kb. 57%-a végez sajat kuta-
tast a vasarland6 termékek korében, mi-
el6tt meghozna vasarlasi dontését (KUL-
CSAR és GROTTE, 2018).

Egy amerikai Y generéciot vizsgéld ku-
tatds szerint mar 2017-ben a f6 értékek
kozott volt azonosithaté az exkluzivitas,
a helyi jelleg és a limitaltsag: ,,Happeningér-
téke van, hogy most elmennek oda, ahol
mindenki meg akarja izlelni, tapintani,
latni, venni az Gj terméket.” (PIAC és
PROFIT, 2017).

A kaposvari fiatalok korében végzett kuta-
tas a helyi termékekkel kapcsolatos f6bb
attitidokként azonositotta az aldbbiakat:
1. friss; 2. hazias izeket idéz fel, hagyoma-
nyos; 3. biztonsagos, egészséges; 4. biza-
lomkeltd; 5. kornyezetkimélg (SANTOSI
és BORONDI-FULOP, 2014).
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« A helyi termékek a fiatalabb generacional
olyan érzelmi tényezékkel hozhatok kap-
csolatba, mint példaul a vasarlasi nosz-
talgia, a szbrakozas, a régi id6k emlékei,
vagy a blintudat a helyi termékek vasarla-
sanak elhanyagolasa miatt” (SANTOSI és
BORONDI-FULOP, 2014).

BAUERNE GATHY és SZUCS 2019. évi
kutatdsaban 500 f6s mintan vizsgéltak
az élelmiszer-fogyasztast befolyasold té-
nyezGket a debreceni egyetem hallgat6i
korében, és a helyi termékek kaptik a
legalacsonyabb atlagértéket (3,092). A
kornyezettudatos hallgatok a helyi termé-
keket jobban preferaljak, mint az egész-
ségtudatos fogyasztok (BAUERNE GA-
THY és SZUCS, 2019).

Attekintve a fenntarthat6 élelmiszerfo-
gyasztasra vonatkozdé hazai és nemzetko-
zi szakirodalmat, kiilonos tekintettel a helyi
élelmiszertermékek motivacioit meghatarozo
trendekre, az rajzolodik ki, hogy a fiatal gene-
racié motivacios észleléseinek teriilete kevéssé
kutatott, igy a téma mélyebb megismerése, fel-
tarasa érdekében empirikus kutatdsunkban a
kovetkez kérdésekre kerestiink valaszt:

« Melyek a fiatalokat mozgaté f6bb motiva-

cids és vasarlast 6sztonz6 tényez6k?

« Miképpen illeszkednek az attitidjeik a
helyi termékek fogyasztasat meghatarozo
trendekhez?

« Hol helyezkednek el a helyi termékek a
vizsgélt termékattributumok preferenci-
asorrendjében?

3. ANYAG £S MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A tobb 1épcsébdl all6 kutatasi munkank elsé
szakaszaban, 2021 februarjaban, sajat, még
nem publikalt feltir6 primer kutatast végez-
tiink, majd 2021 méjusa és augusztusa kozott
kvantitativ felméréseket végeztiink onkitoltés
online kérd6iv (CAWI) és személyes megkér-
dezés forméjaban (CAPI).

A feltar6 primer kutatas célja az volt, hogy
azonositsa azokat a legfontosabb motivacios
tényez6ket, amelyek a fogyasztok szdméara a
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helyi élelmiszertermékek vasarlasara 6sztonz6-
en hatnak. A felmérés harom pillérbdl allt: élel-
miszer termék jellemz6k, motivacios tényezdk,
demografiai jellemz6k. A vizsgalatunk magyar-
orszagi fogyasztokra iranyult. A felmérés so-
ran alkalmazott termékjellemz6k preferencia
sorrendje és a vasarlasi szandék skala korab-
bi kutatasokon alapult (KOVACS et al., 2016;
KOVACS, 2020), mig a motivaciés skalakat a
szerz6k sajat, még nem publikalt kvalitativ ku-
tatasainak eredményeire alapoztuk.

Az adatfelvételi idészak 2021. méjus-au-
gusztus volt, amely alatt 6sszesen tobb, mint
1800 valasz érkezett be, amelybdl az adattiszti-
tas utan 1756 értékelhets valasz elemzésére ke-
riilt sor. Az adattisztitis utan a hidnyz6 értékek
poétlasa regresszids modszerrel tortént.

A mintavételezés soran életkor és nemek
tekintetében kvotas mintavételezést alkalmaz-
tunk. A valaszadok életkorcsoportok szerinti
megoszlasa a tisztitott adatbézisban: életkor:
35% 18-24, 33% 25-34, 31% 35-39. Nemek sze-
rinti megoszléast tekintve nagyjabol kiegyenli-
tett (40% férfi; 60% né) modon jelennek meg
a valaszadok. A lakohely telepiiléstipusa alap-
jan szintén egyenl6 megoszlasra torekedtiink,
a valaszadok 53%-a Budapesten és nagyvaro-
sokban, 47%-a kozségekben vagy kisebb tele-
piilésen él. Iskolai végzettségiiket tekintve 60%
érettségi és alatta, 40% fels6fokt végzettségi.

Az elemzés soran leiré statisztikai elem-
zést végeztiink, a perszonaprofilok kialakitasat
K-kozép klaszterelemzéssel és design thinking
modszerrel végeztiik. A perszonaprofilok jel-
lemzd&inek vizsgalatai soran asszociiciés mod-
szereket alkalmaztunk, az adatelemzésekhez
az SPSS Statistics 28 programot hasznaltuk.
A korabbi pilot kutatas soran skala stabilitasi
és megbizhatdsagi teszteket végeztiink a skala
érvényesitésére. A skala a korabbi kutatasi fa-
zis soran validalasra keriilt, és a vizsgalt fiatal
korcsoportok esetében érvényesnek bizonyult.

Mivel a K-kozép klaszter modszer érzékeny
a kivalasztott klaszterek szamara és a kiindula-
si értékekre, véletlenszeri kezdértékekkel és
a klaszterek szamanak egy tartomanyéval tobb
1épcsds elemzést végeztiink a stabil klaszter
modell azonositasa érdekében.
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4. EREDMENYEK — RESULTS

4.1. Termék-attribtitumok fontossaga —
The Importance of Product Attributes

A vizsgalt termékjellemzoket vizsgalva a he-
lyi termékek vasarldsnak fontossiga a kutatés
résztvev6i 10%-anak nagyon fontos és 38%-
anak inkabb fontos tartomanyba esik, ami
korabbi kutatisi eredményekkel Osszevetve
magasnak mondhat6. Ugyanakkor a termékek
belsé tulajdonsagai és a termék ara, konnyt be-
szerezhetGségéhez képest alacsonyabb értéket
mutat a korabbi évek kutatisi eredményeihez
képest (KOVACS, 2016; KOVACS, 2020). A
bels6 tulajdonsagok és a kényelmes beszerez-
het6ség is kiemelkedGen fontos a vélaszadok

m Egyaltalan nem fontos (Not important at all)
u Inkabb fontos (Rather important)

= Inkabb nem fontos (Rather not important)

tobb, mint hdromnegyede szaméara. A nagyon
fontos értéket az izélmény esetén a valaszadok
tobb, mint harmada jelolte, mig a belsé tulaj-
donsagok és konnyli beszerezhetGség nagy
fontossagat is tobb, mint 30%-uk. Ujszer
eredmény rajzolodik ki ezaltal a fiatal genera-
ci6 vonatkozasaban, hiszen az élményszertiség
dimenzidja kiemelkedik a helyi termékek va-
sarlasa mellett azonositott legmeghatarozébb
alabbi érvek mellett: a szdrmazas ismeretébdl
fakado biztonsagérzet, egészségvédd tulajdon-
sagaikba vetett hit, valamint a helyi kozosség
tamogatasa, melyeket egy hazai 500 f6s meg-
kérdezésen alapuld kutatés is azonositott (T.
NAGY-PETO, 2021). Emellett a helyi élelmi-
szerek kiemelked6 fontossdga mindossze 10%-
ukra igaz (1. dbra).

u K6z6mbos (Neutral)

Nagyon fontos (Very important)

Inéimény (Taste sensation) (M
Az éelmiszerek kedvez6 drdt (Favourable price of food products) [ NS @
Kényelmesen beszerezhet6 legyen (It should be conveniently available) I______\

Az élelmiszer bels6 tulajd i, pl. tap: vitamin, talom (Intrinsic
characteristics of the food product, e.g. nutritional values, vitamin, energy content)

Kedvezményes dron tudjam m

LT
rolni (Product price should becomvenient) NI

Kérnyezetvédelem a termelés soran (Environmantal protection during production) [l S @

Hagyomanyos, hazai élelmiszer legyen (Food should be traditional, domestically
produced)

Allatjolét igyelembevételét (Animal welfare should be ensured) [
Helyi élelmiszer legyen (Food should belocal) I

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
FIG. 1

Termékismérvek fontossaga
(The Importance of Product Attributes)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): N=1756

4.2. A helyi élelmiszerek fogyasztasi
hajtéeréi — Driving Forces for Local
Food Consumption

A vizsgalt fogyasztasi motivaciok koziil a fiatal
fogyasztok esetében legfontosabbként a hedo-
nisztikus élmények jelennek meg, az 6rom és az
4j ételek felfedezése. A kivancsisag az 4j izekre
szintén kiemelkedd, résztvevik kozel harmada
értett egyet azzal, hogy szamara nagyon fontos
tényezd a helyi élelmiszerek vaséarlasakor (2.
abra).

Bar a fenti motivaciok kozill mindegyik

TAPLALKOZASMARKETING

26

elem atlagos motivacios fontossaga az inkabb
igen valaszkategoriaba esik. Az 1j izek felfe-
dezése mondhat6 kimagaslonak a legnagyobb
egyetértés mellett (atlag=3,11; szorads=0,682
szoras) masodikként pedig a kiprobal4s 6rome
(atlag=3,07, sz6ras=0,665). Legkevésbé erds
motivaciés tényezé a taplalosag (atlag=2,71;
szOrés=0,754). Az élmények — szbrakozis —
hedonista értékek kiemelkedése a fiatal gene-
racional azért is figyelemremélto, mert példaul
egy 2019-es hazai kutatasban a kitolt6k a helyi
termékvasarlas szorakoztaté mivoltaval a leg-
kevésbé azonosultak (T. NAGY-PETO, 2021).
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m Egyaltalan nem (Not at all)

Ezek a termékek taplaloak (These foods are nutritious)

Bizom benne, mert régi hagyoményai vannak (I trust it, because it has
old traditions)

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

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

Bizom benne, mert latom honnan szdrmazik (I trust it, because I know
its origin)

Kivéncsi vagyok, szeretek 4j izeket megismerni (I'm curious, I like to
get to know new flavors)

Elvezem, hogy felfedezhetek tj ételeket (I enjoy discovering new foods)

Orém szamomra, hogy kiprobalhatom (It's a pleasure for me to try it)

]

2. ABRA

= Inkabb nem (Rather not)

= Inkabb igen (Rather yes) u Nagyon (Very much)

53

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

FIG. 2

A helyi élelmiszerek fogyasztasi motivaciéi
(Motivations for Consumption of Local Foods)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): N=1756

4.3. Szegmentalas alapjan kialakitott
perszonaprofilok — Persona Profiles
Formed by Segmentation

A fogyasztdi szegmensek értelmezésében a fak-
toranalizisekben szereplé motivacios tételeket
alkalmaztuk. A szegmensek a faktoranalizis
soran kialakitott faktorstlyok alapjan keriiltek
kialakitasra. Az eredmények alapjan harom
motivacibs csoportot azonositottuk, a harma-
dik szegmens volt a legnépesebb, amelybe a
fiatal fogyasztok kozel 60%-a tartozik.

A K-kozép klaszteranalizis a fogyasztok 3
kiilonb6z6 motivaciéji szegmensét adta ki.
Diszkriminanciaanalizissel kimutattuk, hogy
mindkét azonositott tényezd szignifikansan
befolyésolta (p < 0,05) a klaszterek differen-
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cialodasat. Megallapitast nyert, hogy az ere-
deti csoportositott esetek 95,07%-a mindkét
modszer alapjan azonos szegmensekbe keriilt
besorolasra, igazolva, hogy a fogyasztok szeg-
mensekre bontasa nem volt véletlen. A harom
klaszter a kovetkez6:

« 1. klaszter: a trendkévetd (405 £6, 24%),

« 2, klaszter: a bizalmatlan (317 6, 19%),

« 3. Kklaszter: az értékteremtd (973 {6, 57%).

A fiatal csoportokra jellemzd ismérvek lat-
hatébbéa tétele érdekében a klaszterelemzés
modszertanara épitve, design thinking tech-
nikaval megszemélyesitettiik a meghatarozo
karaktereket, s emeltiik ki azok viselkedését-és
motivacibit az alabbi harom perszdna profilba
agyazva.
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2. TABLAZAT TABLE 2
ANOVA teszt a szegmentacio6 alapjat képezé valtozokrol
(ANOVA Test on the Variables Forming the Basis of the Segmentation)
Klaszter (Cluster) Hiba (Error)
Skala elemek (Scale elements) Négyzetatlag Négyzetatlag F Sig.
(Mean df (Mean df
Square) Square)
Szeretek 0j ételeket felfedezni (I like to try out o 5 0.256 1602 26 0.000
new food) 95:45 35 9 7.743 0,
Orém szamomra, hogy kiprébalhatom (It's a 1920 R o 1602 270.41 0.000
pleasure for me to try it) 9L »337 9 70,419 ’
Szeretnék tobbet megtudni a helyi izekrdl
(I would like to know more about the local 117,928 2 0,370 1692 318,755 0,000
flavors)
Kivancsi vagyok, szeretek Gj izeket 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 196,766 5 o 1602 3 0.000
(I think these products are healthy) 30,7 »355 9 354,973 ’
Ezek a termékek taplaloak (These products are
nutritious) 165,068 2 0,373 1692 442,879 0,000
Bizom ebben a termékben, mert tudom, hon-
nan szarmazik (I trust this product, because I 152,431 2 0,354 1692 430,479 0,000
know where it comes from)
Bizom ebben a termékben, mert nagy hagyo-
manya van (1 trust this product, because it has 245,754 2 0,342 1692 718,533 0,000
a long tradition)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
,»Prébalom kovetni a legGjabb trendeket.” L?gfo,bb l:noth‘-iltOI‘al: tudatossag,
egészség, hitelesség.
Helyi élelmiszerekhez valé viszony:
Téplalonak és egészségesnek tartja a helyi
termékeket.
Megbizik a helyi termékekben és azok
szdrmazasaban.
Elvezi, hogy kiprébalhassa a helyi izeket.
Kevésbé elkotelezett, hogy helyi terméket
vélasszon.
TRENDKOVETG TIMEA , , [Fontossziméra;
Neme:na » Egészséges legyen az élelmiszer.
Kora: 30 éves * Ahelyi, a hagyoméanyos és a hazai
Lakéhelye: kisvaros élelmiszerek valasztésa.
Legmagasabb végzettsége: érettségi + Kényelmesen beszerezhetd legyen.
1. KEP PIC. 1

Trendkovets perszona és motivacios profilja
(Trend-follower Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (INotes): A perszonat megjelenit kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (media.hazipatika.

com, n.¢é)
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Elvezem, hogy felfedezhetek j
ételeket (I like to try out new food)

3,39

Bizom benne, mert régi hagyomanyai
vannak (I trust this product, because

it has a long tradition) 3,15

Bizom benne, mert litom honnan
széarmazik (I trust this product, 3,29
because I know where it comes from)

7 A 3,01
Ezek a termékek taplaloak (These
products are nutritious)

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a pleasure for me
3,35 to try it)

Szeretnék tobbet megtudni a helyi
3527 izekrésl (I would like to know more
about the local flavors)

Kivanesi vagyok, szeretek 1j izeket
megismerni (I'm curious, I like to get
to know new flavours)

3,42

3,13

Ugy gondolom, ezek a termékek
egészségesek (I think these products
are healthy)
3. ABRA FIG. 3
Trendkovet6 perszona és motivacios profilja
(Trend-follower Persona and Motivational Profile)

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A trendkovetd perszona illeszthet6 legin-
kabb ra a helyi termékek fogyasztasat megha-
tarozo6 trendekre. Kiemelt nyitottsdgot mutat
ezek mélyebb megismerésére, kiprobalasara és
felfedezésére. Fontos szamara az élelmiszerek

,Fontos szamomra, hogy
olyan egészséges
élelmiszereket vasaroljak,
amik kényelmesen
beszerezhet6k ”

BIZALMATLAN BELA
Neme: férfi
Kora: 21 éves
Lakohelye: Budapest
Végzettsége: érettségi

2. KEP

1<

kényelmes beszerezhet6sége (inkabb fontos.
48,4%, nagyon fontos: 28,9%) (1. kép).

To6bbnyire megbizik a helyi termékekben és
azok szarmazasaban, de kevésbé elkotelezett a
helyi élelmiszertermékek irant (3. abra).

Legf6bb motivatorai: egészség és
kényelem

/ Helyi élelmiszerekhez val viszony: .\

* Nem igazan bizik a helyi termékekben.
» Kevésbé tartja taplalonak és egészségesnek
a helyi termékeket.
» Kevésbé fontos szdmara, hogy hazai
\ élelmiszert, illetve helyi terméket vélasszon)

e Fontos szamara: N

« Egészséges legyen az élelmiszer.
« Kényelmesen beszerezhetd legyen.

- J

PIC. 2

A bizalmatlan perszéna és motivacios profilja
(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszonat megjelenitd kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (kamaszpanasz.hu,
n.i.)
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Elvezem, hogy felfedezhetek 1
ételeket (I like to try out new

Bizom benne, mert régi
hagyomanyai vannak (I trust
this product, because it has a

long tradition)

Bizom benne, mert latom
honnan szarmazik (I trust this
product, because I know where

it comes from)

Ezek a termékek taplaloak
(These products are nutritious)

2,79

2,07

food)

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a pleasure
for me to try it)

Szeretnék t6bbet megtudni a
helyi izekrél (I would like to
know more about the local
flavors)

2,55

2,85 Kivanesi vagyok, szeretek 4j

izeket megismerni (I'm curious,
1 like to get to know new
flavours)

Ugy gondolom, ezek a termékek
egészségesek (I think these
products are healthy)
FIG. 4
A bizalmatlan perszona és motivacios profilja
(The Indifferent Persona and Motivational Profile)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

A bizalmatlan perszona legf6bb motivaci-
6jat az egészséges élelmiszerek és a kényelem
adja. Fontos szdmara az élelmiszerek kényel-
mes beszerezhetGsége (inkabb fontos: 45,7%,
nagyon fontos: 31,2%). Nem igazan bizik meg

»Elvezem, hogy 4j
helyi izeket fedezh
fel”

ELMENYKERESO EVA
Neme: né
Kora: 36 éves
Lakohelye: nagyvaros
Legmagasabb végzettsége: egyetem

3. KEP

<

a helyi termékekben, igy kevésbé tartja azokat
taplalonak és egészségesnek, viszont bizonyos
fokd nyitottsagot és kivancsisdgot mutat azok
mélyebb megismerésére és kiprobalasara (2.
kép és 4. abra).

Legfébb motivatorai: felfedezés,
kivancsisag, élménykeresés.

Helyi élelmiszerekhez valé viszony: \
Megbizik a helyi termékekben és azok
szdrmazasaban.

Elvezi, hogy kiprobalhassa a helyi izeket.
Téplalonak és egészségesnek tartja a helyi
termékeket.

Elkotelezett a helyi termék véasarlas irz’mt./

Fontos szamara: N
« Az élelmiszerek kedvez§ ara.
* Ahelyi, a hagyoményos és a hazai
élelmiszerek valasztésa.
Kényelmesen beszerezhetd legyen.

PIC. 3

Az élménykeresé perszona és motivacios profilja
(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): A perszonat megjelenits kép forrasa (Source of the image depicting the persona): (Hirmagazin.eu, n.i.)
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Elvezem, hogy felfedezhetek
4j ételeket (I like to try out
new food)

Bizom benne, mert régi
hagyomanyai vannak (I trust
this product, because it has a

long tradition) 2,84
>

Bizom benne, mert latom
honnan szarmazik (I trust

2,66

Orém szamomra, hogy
kiprébalhatom (It's a
pleasure for me to try it)

2,74

Szeretnék tobbet megtudni a
helyi izekrd] (I would like to

this product, because I know 2,96 2,49 know more about the local
where it comes from) flavors)
2,68 256 y
Ezek a termékek tépléloak Kivénesi vagyok, szeretek 4]
(These products are I.ZEkEt egls e (T'm
nutritious) 2,78 curious, I like to get to know
new flavours)
Ugy gondolom, ezek a
termékek egészségesek (I
think these products are
healthy)

5. ABRA

FIG. 5

Az élménykeresé perszona és motivacios profilja
(The Experience-seeking Persona and Motivational Profile)
Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Az élménykeres6 perszona legf6bb haj-
téerGit a hedonista értékek a felfedezés és a
kivancsisag jelentik. Fontos szaméra az élelmi-
szerek kedvez§ ara (inkabb fontos. 45,7%, na-
gyon fontos: 34,7%), a kényelmes beszerezhe-
tGsége (inkabb fontos. 45,4%, nagyon fontos:
31,3%) és a hagyomanyos, hazai jellege (inkabb
fontos: 44,9%, nagyon fontos: 21,3%). Megbi-
zik a helyi termékekben és azok szarmazasa-
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ban, s a leginkabb nyitott és elkotelezett a helyi
élelmiszertermékek irant.

A fenti harom perszonaprofil esetében jol
kirajzolodik a kiilonbség a helyi élelmiszerter-
mékek iranti elkotelezettség kapcsan is, amit
a 3. tablazat szemléltet, a kapcsolddo szignifi-
kanciaértékeket pedig a 2. tablazat tartalmaz-
za.
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3. TABLAZAT TABLE 3
A helyi élelmiszertermékek valasztasanak hajtoeréinek fontossaga, %
(The Motivations for Choosing Local Food Products, %)
L Korcsoportok
Allitasok (Statements) Skala értékek (Age groups)
(Scale values)

18-24 25-34 35-39

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

Elvezem, hogy felfedezhetek 1j ételeket (I like to try out Inkdbb nem (Rather not) 3570 37,80 26,50
new food) Inkabb igen (Rather yes) 33,90 32,00 33,30
Nagyon (Very much) 42,40 30,80 26,80

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

Orom szamomra, hogy kiprébalhatom (It's a pleasure for _1nkabb nem (Rather not) 37,00 36,50 26,50
me to try it) Inkébb igen (Rather yes) 35,10 32,00 33,00
Nagyon (Very much) 39,60 33,30 27,00

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

Szeretnék tobbet megtudni a helyi izekrdl (I would like to  Inkdbb nem (Rather not) 38,50 43,00 18,50
know more about the local flavors) Inkabb igen (Rather yes) 3470 30,30 3510
Nagyon (Very much) 37,80 35,10 27,10

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

Kivénesi vagyok, szeretek 6 {zeket megismerni (I'm Inkabb nem (Rather not) 3,00 42,90 26,20
curious, I like to get to know new flavors) Ink4bb igen (Rather yes) 34,90 30,00 34,20
Nagyon (Very much) 42,30 31,90 25,80

Egyaltalan nem (Not at all) 44,20 27,00 27,90

Ugy gondolom, ezek a termékek egészségesek (I think Inkdbb nem (Rather not) 47,80 34,60 17,60
these products are healthy) Inkabb igen (Rather yes) 32,40 33,60 34,00
Nagyon (Very much) 33,00 29,80 36,30

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

Ezek a termékek taplaloak (These products are Inkébb nem (Rather not) 43,90 3250 23,60
nutritious) Inkabb igen (Rather yes) 32,60 33,80 33,60
Nagyon (Very much) 30,30 28,30 41,40

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

Bizom benne, mert latom honnan szérmazik (I trust this ~_nkabb nem (Rather not) 50,50 36,00 13,50
product, because I know where it comes from) Inkabb igen (Rather yes) 34,10 33,50 32,40
Nagyon (Very much) 32,60 28,30 39,00

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

Bizom benne, mert régi hagyomanyai vannak (I trust this Inkabb nem (Rather not) 44,40 38,30 17,30
product, because it has a long tradition) Inkébb igen (Rather yes) 33,00 31,40 35,70
Nagyon (Very much) 30,30 31,00 38,70

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Jegyzetek (Notes): Likert skala (Likert scale) 1: egyaltalan nem fontos (not important at all), 4:

(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%
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Osszegzésképpen a  legmeghatirozobb
trendekhez igazitva is rendszereztiik a kuta-
tasunk keretében vizsgalt tényezGket, ennek
eredményeit mutatja a 4. tablazat, amely jol
szemlélteti az Osszesitett atlagértékek alap-
jan, hogy mindharom perszénaprofil esetén
a legmeghatarozobb motivaciot az élmények,
az egzotikumok, a kulinéris nyitottsag és az Gj
felfedezésének vagya hatarozza meg. A kapott
értékek egyben megerdsitik és visszatiikrozik
BAUERNE GATHY és SZUCS 2019. évi, a deb-
receni egyetem hallgat6i korében észlelt ten-

dencidkat, miszerint az élelmiszer-fogyasztast
befolyasol6 tényezdk koziil a helyi termékek
kaptak a legalacsonyabb atlagértéket (3,092).
Megéllapithat6 tehat, hogy a fiatalok korében
még erdsitend6 a locavore-kultira, s ennek
fejlesztéséhez jo alapot biztosithatnak a fenti-
ekben szemléltetett pesrszonaprofilok és azok
jellemz6i. A fogyasztok érdekl6dnek a helyi
sajatossagok irant (GONDA et al., 2022), igy
a hazai nyitottsag adott, viszont nem mindegy,
miképpen ,talaljuk” és probéljuk vonzova ten-
ni azokat a célcsoport szdmaéra.

4. TABLAZAT TABLE 4
Az azonositott fiatal perszénaprofilok attitiidjei
a helyi élelmiszertermékekhez kapcsolhaté trendosszefiiggésben
(Attitudes of the Identified Persona Profiles in Relation
to Trends Related to Local Food Products)
Helyi termékek fogyasztasat mozgato6 f6bb trendek
(Main trends driving the consumption of local products)
Elmény —
Okosikk — szorakozas Egzotikumok .
2 . P Transzparencia
egészség — — hedonista — kivancsisag  biztonsag —
fenntarthat6sag értékek — felfedezés 8
. . . megfontoltsag
(Eco-chic (Experiences — (Exotics —
X L. (Transparency — safety
— health — entertainment curiosity — ~ prudence — caution)
sustainability) — hedonistic discovery) p
values)
Perszoéna-profil ® & - .
-3 oL = -] .
(Persona profile) 5 $ < =8 %3 S3p £ EN
E & ¥ 2= 82~ =3¢ E8 %8
RPN g &g PRy Rt i) ® =9 S 3 T
EE“ .:F"? g 2.8 B~5 ~--Ep =g wgc
= 3 Q = y s 3 ] s 5 Q = =
S g3 <3 N S 98 T8 E22 =£&%
=5§ =% ) 23 $3% E8Y 255 8xE
] = PR ] =T =9 N~ £w
=S EE Eap £2% g3§ ESS £3EF CEx
PR S 2 et g’ﬁ% ® 9 Exy E“m gES
V] S EC o >8 S B3 LS Eg“: §>§
E%e  2E SE% S8 S8 28% EZ § 5
CRRY w8 258 e ESE S32% sS8 28<
R £.9 S E =3 B2 RN S 2 E=~*:
=B i) £ .E“ = g2 2= SR8 -
88 8§ £ £% 725 35 2% SE ¢
L3 A =k 52 BES EEZp EE  BSS
& g © e E8>® £¥s £S¢ &3
55 8 2 k=ko) S 3 88E 8 &3
. 2 g gE 3 5 2
1. Trendkovetd perszo-
na profil (Trend L o1 5 5 5 )
follower persona 313 3, 3,35 3,39 3.4 327 329 315
profile)
2. Bizalmatlan perszona
profil (The Indifferent 2,07 1,83 2,62 2,79 2,85 2,55 2,16 1,72
persona profile)
3. Elménykeresé
perszoéna profil (The
experience-seeking 2,78 2,68 2,74 2,66 2,56 2,49 2,96 2,84
persona profile)
Osszesitett atlag
2,85 2,71 3,07 3,11 3,10 2,95 3,00 2,81

(Cumulative average)

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)
Jegyzetek (Notes): Likert skala (Likert scale) 1: egyaltalan nem fontos (not important at all), 4: nagyon fontos
(very important), Klaszterek mérete (cluster size): 1.: 24%, 2.: 19%, 3.: 57%
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5. KOVETKEZTETESEK ES
OSSZEFOGLALAS — CONCLUSIONS
AND SUMMARY

A z061d, tudatos fogyaszt6i magatartas a kulcs
ahhoz, hogy meg tudjuk 6rizni a természeti ér-
tékeinket a jov6 generaciok szaméra. Tanulma-
nyunk kozéppontjaba azért allitottuk a fiatal
generaciot, mert egyrészt kiemelt szerepiik van
a fenntarthat6 jové forméalasban, masrészt a
kovetkez6 évtizedekben 6k lesznek a helyi ter-
mékek meghatarozo vasarloi.

A fiatal generaci6 szaméra egyre fonto-
sabbé valik a fenntarthat6 életminGség, s ezen
beliil az egészséges téaplalkozas. Kvantitativ
felmérés keretében vizsgaltuk meg a f6bb mo-
tivacios és vasarlast 0sztonzd tényezoket, a
fenntarthat6 élelmiszerfogyasztasi szokasokat,
a helyi termékekkel kapcsolatos benyomésokat
és észleléseket.

A vizsgalt fogyasztasi motivacidk kozil a
fiatal fogyasztok esetében legfontosabbként
a hedonisztikus élmények jelennek meg, az
orom, az 4j ételek felfedezése, tovabba a ki-
vancsisag az 1j izek irant. Az egészségesség és
beltartalmi jellemz8k kevésbé erés motivacios
értéket jelentenek a fiatalok esetében.

A fiatal csoportok viszonyulasat a helyi ter-
mékekhez a klaszterelemzés modszertanara

5. TABLAZAT

épitve, design thinking technikaval vizsgaltuk
és emeltiik ki azok viselkedését és motivacioit
az alabbi harom perszona profilba dgyazva.

« A trendkovetS perszona megbizik ugyan

a helyi termékekben és azok szarmazésa-
ban, de kevésbé elkotelezett, hogy helyi
terméket valasszon.
A bizalmatlan perszona szdméara kevésbé
fontos, hogy hazai élelmiszert, illetve he-
lyi terméket valasszon, de bizonyos foka
nyitottsagot és kivancsisagot mutat azok
mélyebb megismerésére és kiprobalasara.
Az élménykeresd karakter kiemelten el-
kotelezett a helyi termék vasérlés irant, s
a legnyitottabb az élmények, az egzotiku-
mok, és az 4j felfedezések irant. Kiemel-
ten fontos szamara az élelmiszertermékek
hagyomanyos és hazai jellege. Ez jol ala-
tamasztja SANTOSI és BORONDI-FU-
LOP (2014) kutatisanak eredményeit,
miszerint a fiatalabb generaciéonal olyan
érzelmi tényezék emelhetSk ki a helyi ter-
mékek vonatkozasiaban, mint példaul a
vasarlasi nosztalgia, a szérakozas, a régi
id6k emlékei.

Jelen kutatdsunkban klaszterelemzéssel
azonositott perszonaprofil koziil kett6 hason-
l6sagot mutat korabbi, a Z generaci6 fenntart-
hatéséghoz val6é viszonyulasat vizsgalé hazai
kutatas eredményeihez (5. tablazat).

TABLE 5

Hasonlésagot mutatoé klaszterek, s azok fGbb ismérvei hazai kutatasok titkkrében (Similar
Clusters and Their Main Characteristics According to Research Conducted in Hungary)

Fenntarthaté értékrend

Tipizalt klaszterek és vizsgalata a debreceni

15:;3::::}: gsie:lli J:.i:d egyetemistak korében
. . (BALSA-BUDALI és
characteristics)

SZAKALY, 2018)

A Z generacié
fenntarthat6
élelmiszerfogyasztasi
attitiidjei (szerz6k
2022-es sajat munkéaja,
még nem publikalt
kézirat)

A fiatal generacio helyi
élelmiszertemékekhez
kapcesol6do észlelései

(jelen kutatas)

Ambicibzus trendkovetSk

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

Trendkovet6 és sz6sz616i

P o
profil (22,4%) Trendkévetd profil (24,0%)

Klaszter 1. ismérvek (nem, N6k dominélnak (60,0%),

lakohely) (Cluster 1. lakohelyiiket tekintve 47,7%
features — gender, place of e ;
. megyei jogu varosban él
residence)

Tobbségében nék (71,4%),
akik nagy-és kisvarosban
élnek

Leginkabb nék (57,3%),
akik tobbnyire kisvarosban
és kozség/faluban élnek.

Trendelutasité passzivak

Klaszter 2. (Cluster 2.) (35,4%)
,470

Passziv, kevésbé tettrekész

3 0,
Klaszter (41,6%) Bizalmatlan profil (19,0%)

Klaszter 2. ismérvek (nem, Enyhén dominalnak a

lakodhely) (Cluster 2. férfiak (52,3%), tobbségiik
features — gender, place of 10 ezer {§ alatti telepiilésen
residence) él (29,1%)

Févarosban €16 (32,2%),
tobbségében férfiak tar-
toznak

Févarosi (43,5%) nék és
férfiak (hasonl6 ardnyban)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés BALSA-BUDAI és’SZAKALY, 2018, BAL}AZSNE LENDVAI et al., 2022 alapjan (Authors’
own compilation based on BALSA-BUDAI és SZAKALY, 2018, BALAZSNE LENDVAI et al., 2022)
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Fenti fenntarthatosagi vonatkozast, hazai
kutatasi eredmények megerdsitik a jelen kuta-
tasban azonositott két fiatal generacids profil
létezését, igy a trendkovet§ és a gyanakvobb,
bizalmatlan karaktert.

BALSA-BUDAI és SZAKALY (2018) kuta-
tasa az egyetemistak esetében az egészségtuda-
tos és az individualista értékeket azonositotta
a legfontosabbnak, mig sajat vizsgalatainkban
a hedonista értékek, a felfedezés iranti vagy és
az egzotikumok Kkeriiltek el6térbe. A helyi ter-
mékek vonatkozasiban ez jol igazodik a tren-
deknél emlitett helyi egzotikumok és kuliné-
ris felfedezések iranti vagy megjelenéséhez is
(RUTZLER, 2021), tovabba ezt erdsitik meg a
kovetkez6 kutatasi eredmények is:

* NOH és szerzftarsai (2014) szerint a Z
generéaciod kiilonleges szeretne lenni, ezért
keresi az innovativ és kiilonleges termé-
keket.

« AZgeneraci étkezési szokasaiban kivan-
csisagrol is tantibizonyséagot tesz, mivel a
megfelel§ alapanyagok mellett toreksze-
nek az 1j izek kiprobalasara (MANNING,
2021).

» Hajlamosak a hedonista eredményekre
Osszpontositani (BAUM, 2019).

« JellemzGen véllalkozo6 szellemiiek és nyi-
tottak az innovacioéra, gyorsan reagalnak
és alkalmazkodnak (KPMG, 2018).

Kutatasunk megerdsiti a ,,good food, good
mood” (j6 étel, j6 hangulat) (RUTZLER, 2021)
trend meghatarozo szerepét és terjedését a fi-
atal generacional, és igy nem véletlen az esm,
hogy az élménykeresd profilba keriilt a vizsgalt
fiatalok kozel 60%-a.

A kapott eredmények és perszonék jo ala-
pot és oOtleteket adhatnak a helyi termel6k
szamara a fiatal generacié hatékonyabb meg-
sz6litasahoz, eléréséhez, és a sikeres poziciona-
lashoz. A kutatas emellett tovabbi utat nyithat
mas korcsoportok bevonésara, a generaciok
Osszehasonlitasara akar hazai akar nemzetkozi
szintre kiterjesztve azt.
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