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A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a helyi élelmiszerek iranti fogyasztoi attitlidok, vasarlasi szokasok és az azokat befolya-
solo tényezok feltarasa Borsod-Abauj-Zemplén varmegyében. A kutatas Zepeda és Deal (2009) Alphabet
Elméletének keretrendszerét felhasznalva vizsgalja, hogy milyen értékek, hiedelmek, normak és kontextu-
alis tényezok alakitjak a helyi élelmiszervasarlasi dontéseket. Kitériink az attitiid és magatartas kozott 1évo
rés athidalasanak marketing- és szakpolitikai lehetéségeire a periférikus kistérségi régiokban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas kvalitativ modszertant alkalmaz. Kilenc, Borsod-Abatj-Zemplén varmegyében €16, helyi élel-
miszereket legalabb alkalomszeriien vasarlo fogyasztoval késziilt félig strukturalt mélyinterju. A mintavé-
tel soran demografiai heterogeneitasra torekedtiink (korosztaly, nem, csaladi allapot és jovedelmi statusz
szerinti diverzitassal, mind személyes, mind online interjliztatasi kornyezetben). Az adatelemzés Braun és
Clarke (2006) tematikus analizisének eljarasaval, az Alphabet Elmélet dimenzioit alkalmazé deduktiv és
induktiv kodolas kombinalasaval valosult meg.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A megkérdezettek tilnyomo tobbsége pozitiv attitiiddel rendelkezik a helyi élelmiszerek irant, ugyanakkor
szamottevo attitid-magatartas-rés figyelheté meg. A rés fenntartasaban elsdsorban kontextualis tényez6k
— ar, korlatozott elérhetdség, idohiany és informacios deficit — jatszanak meghatarozo szerepet. A bizalom
kiemelked6 mindségjelzéként funkcional. A termeldkkel kialakitott személyes kapcsolat fontosabb, mint
a formalis tantsitvanyok. A szokasok az attitiid és a viselkedés kozotti szakadék egyik legfontosabb fenn-
tartd mechanizmusaként azonosithat6, mig az automatizalt szupermarketes vasarlasi rutinok elfedik a helyi
termékek iranti valos nyitottsagot.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A termeldk szamara a személyes kapcsolat és a transzparencia erésitése hatékonyabb marketingeszkoz az
arengedményeknél. A dontéshozoknak a termel6i piacok infrastrukturalis fejlesztését, a logisztikai akada-
lyok elharitasat és a szabalyozasi kornyezet egyszertisitését javasoljuk. A marketingszakemberek szamara
generaciospecifikus megkozelités ajanlott. A fiatalabb korosztalyok digitalis csatorndkon, az iddsebbek
hagyomanyos eszkdzokkel érhetdk el hatékonyan. Az élményalapi marketing — gasztronomiai rendezvé-
nyek, farmlatogatasok — a fogyasztoi bazis szélesitésének bevalt eszkoze, kiegésziilve az online rendelési
és gytjtoplatformok (pl. dobozrendszerek) kistérségi meghonositasaval.

Kulcsszavak: fenntarthato élelmiszerrendszer, rovid ellatasi lanc, k6zosségi gazdasag, élelmiszerszuvere-
nitéas, tudatos fogyasztas
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1. BEVEZETES
INTRODUCTION

A globalizalt élelmiszerrendszerek terjedésével par-
huzamosan az elmult két évtizedben egyre erdtel-
jesebb fogyasztoi érdeklédés tapasztalhatd a helyi
¢élelmiszerek irant (Enthoven & Van den Broeck,
2021; Feldmann & Hamm, 2015). Az Eurdépai Unio
,,Farm to Fork” stratégiaja (Europai Tanacs, 2020),
a rovid ellatasi lancokra (REL) vonatkozd szak-
politikai intézkedések (Europai Bizottsag, 2013a;
Raftowicz et al., 2024), valamint a COVID-19 jar-
vany soran kialakult ellatasi lanc sériilékenysége
egyarant felhivta a figyelmet a rovidebb, atlathatobb
élelmiszerrendszerek elényeire (Benedek és mtsai,
2022; Sikos T., 2019). Ezek a folyamatok nem el-
szigetelten zajlanak. A globalis kihivasok regionalis
szinten is markansan megjelennek, kiilondsen ott,
ahol az ellatasi strukturdk eleve torékenyek. Kozép-
Kelet-Eurdépaban a posztszocialista agraratalaku-
las sajatos feltételrendszert teremt — a fogyasztoi
bizalom, az intézményi kapacitds és az informalis
halozatok szerepe mas dinamikat kovet, mint a
nyugat-europai kontextusban (Trenouth & Sovova,
2025).

A pandémia utani gazdasagi kihivasok — az
inflacid, az energiadrak emelkedése és a csokkend
realjovedelmek — 0j dimenzidt adtak a fogyasztoi
dontéshozatalnak. Az arérzékenység latvanyosan
er6sodott, mikdzben a mindséggel és a fenntart-
hatosaggal kapcsolatos elvarasok is fennmarad-
tak (Lanyi és mtsai, 2024; Maté és mtsai, 2023).
Magyarorszagon a helyi termékek iranti kereslet
egyértelmiien bovill (Szegedyné Fricz és mtsai,
2020). A kiskereskedelmi kinalatban a helyi ter-
mékek aranyaban kiilonbségek lehetnek. Borsod-
Abatij-Zemplén varmegye periférikus elhelyez-
kedése és alacsonyabb jovedelmi szintje sajatos
kutatési terepet jelent (Vincze & Antal, 2019; Antal
& Vincze, 2019; Sikos T. & Szendi, 2024).

A fogyasztoi magatartas vizsgalatdhoz a szak-
irodalom szamos elméleti keretet kinal. A kiilén-
b6z6 modellek koziil azok bizonyulnak a leginkabb
hasznosnak, amelyek a kontextudlis és strukturalis
tényezoket is szamitasba veszik. Ezek koziil Zepeda
és Deal (2009) Alphabet Elmélete alkalmas a helyi
¢lelmiszer vasarlasi dontések holisztikus elemzésé-
re (Herzig & Zander, 2025). Jelen tanulméany ha-
rom kutatasi kérdésre keresi a valaszt: (1) Milyen
értékek, hiedelmek és normék befolyasoljak a helyi
¢élelmiszerek vasarlasi szandékat? (2) Milyen kont-
extualis tényezok akadalyozzak a pozitiv attitidok
viselkedéssé valasat? (3) Milyen marketingeszko-
z0k novelhetik a helyi élelmiszerértékesités haté-
konysagat a vizsgalt régioban? A tanulmany tudo-
manyos hozzaadott értéke abban rejlik, hogy egy
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bevalt elméleti keretet periférikus kozép-kelet-euro-
pai régiora alkalmaz kvalitativ modszertannal, gaz-
dagitva az els6ésorban kvantitativ megkozelitésekre
¢éplilé hazai szakirodalmat.

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A helyi ¢lelmiszer fogalmi értelmezése kultura-
lis, foldrajzi és szabalyozasi kontextustdl fiiggden
valtozik (Feldmann & Hamm, 2015). Az Eurdpai
Bizottsag (2013b) szerint a helyi élelmiszer esetén
a termelés ¢és az értékesités foldrajzilag egymas-
hoz kozel esik, bar a kozelség pontos mértéke nem
meghatarozott. A ,,locavore” mozgalom képvisel6i
a 100 mérfoldes hatart tekintik iranyadonak (Smith
& MacKinnon, 2008). Magyarorszagon a fogyasz-
tok a helyi terméket elsdsorban kis f6ldrajzi tavol-
saggal, a helyi munkaeré foglalkoztatasaval és a
hagyomanyos termelési eljarasokkal azonositjak (T.
Nagy-Petd és mtsai, 2023; Szegedyné Fricz, 2020).
A 2005. évi CLXIV. torvény és a 123/2009. (IX. 17.)
FVM rendelet szabalyozza a kistermeldi értékesi-
tést, am a helyi jelleg pontos lehatarolasa tovabbra
is vitatott (Kelemen-Zobor és mtsai, 2022). A foga-
lom multidimenzionalis, hiszen a foldrajzi kozelség
mellett a tarsadalmi beagyazottsag, az atlathatosag
¢és a kulturalis identitds egyarant fontos alkotoele-
mek (Enthoven & Van den Broeck, 2021).

A helyi ¢élelmiszerek értékesitése jellemzden ro-
vid ellatasi lancok keretében valdsul meg. A rovid
ellatasi lancok (REL / Short Food Supply Chains,
SFSCs) minimalizaljak a termel$ és a fogyasztd
kozott 1évo kozvetitdk szamat, megteremtve a fold-
rajzi, logisztikai és tarsadalmi kozelséget (Europai
Bizottsag, 2013a; Renting et al., 2003). F6 csator-
naik a termel6i piacok, a kozosség altal timogatott
mez6gazdasag (CSA), a termeldi boltok és az online
platformok (Aybar et al., 2026). A termeldi piaco-
kon a személyes interakcio és az élményalapl va-
sarlas kiemelt vonzer6t jelent, mivel a fogyasztok
értékelik a termeldvel kialakitott kozvetlen kapcso-
latot, a hangulatos piaci kérnyezetet és a kozosségi
élményt (Kerényi & Torok, 2019; Szabd & Juhasz,
2013; NAK, 2025). A hazai kiskereskedelemben a
multinacionalis diszkontlancok dominanciaja erds,
mikdzben a hazai szovetkezeti boltok foként videki
telepiiléseken vannak jelen, ami teriileti kiilonbsé-
geket eredményez a kinalatban (Sikos T. & Kovacs,
2020). Vincze és Antal (2019) problémafa-elemzése
a termel6k marketingismereteinek hidnyat, az ad-
minisztrativ terheket és a logisztikai nehézségeket
azonositja f6 akadalyként; a fogyasztoi oldalon az
alacsony ismertség, az elérhetségi problémak és az
arérzékenység a meghatarozo korlatok. A kozosség
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altal tamogatott mez6gazdasag alternativ részvételi
modellt kinal (Csurgd és mtsai, 2025).

A fogyasztoi dontések hatterének megértésé-
hez a szakirodalom tobb elméleti keretet is kinal.
A Tervezett Viselkedés Elmélete (TPB; Ajzen,
1991) az attitiid, a szubjektiv normak és az észlelt
viselkedési kontroll altal meghatarozott vasarlasi
szandékot helyezi a kozéppontba. Hazai alkalmaza-
saban Mucha (2024) a kézmiives pékarut vasarlok
korében az attitiid és az észlelt viselkedési kontroll
erés elérejelzd szerepét igazoltak. A TPB-t Value-
Belief-Norm- (VBN-) elemekkel és a bizalom be-
vonasaval bovitve Carfora et al. (2021) megmutatta,
hogy a természetes élelmiszerek vasarlasi szandé-
kaban a bizalom 6nallo kozvetitd szerepet tolt be.
Az ABC-modell (Guagnano et al., 1995) a hozzaal-
las, a viselkedés és a kontextus Osszefliggéseit irja
le, hangstilyozva, hogy az értékeken és norméakon
alapulo attitlidok csak a kontextualis tényezok
fiiggvényében képesek a viselkedést befolyasolni.
A VBN-elmélet (Stern et al., 1999) az értékektol
az Okologiai vilagnézeten at a személyes normakig
vezet kauzalis lancot modellez; ezt Pasquariello et
al. (2024) a szezonalis helyi valasztassal osszeflig-
gésben tovabb bévitették. Zepeda és Deal (2009)
Alphabet Elmélete e két modell szintézise, kiegé-
szitve a demografiai jellemzokkel (D), a tudassal
(K), az informaciokereséssel (IS) és a szokasokkal
(H). Ezt a keretrendszert talalta Herzig és Zander
(2025) szisztematikus attekintése soran a REL-
fogyasztok vizsgalatara a legalkalmasabbnak, kii-
1ondsen a kontextualis tényezok és az informacios
dimenzi6 bevonasa miatt.

Az elméleti modellek egyik legfontosabb kozos
tanulsaga, hogy a pozitiv attitid énmagaban nem
vezet automatikusan vésarlashoz. A fenntarthato
fogyasztas irodalmanak egyik kozponti kérdése ép-
pen az attitiid és a tényleges viselkedés kozotti rés
(Vermeir & Verbeke, 2006). A fogyasztok tobbsége
pozitiv attitiddel rendelkezik a helyi, bio és fenntart-
hato élelmiszerek irant, de vasarlasi magatartasuk
ezt ritkan tiikrozi (Schiufele & Janssen, 2021; Yang
et al., 2023). Welinder és Hultman (2025) legfris-
sebb kvalitativ kutatasa 6t {6 interferenciakategoriat
azonositott: tizenettelitettség, automatikus vasarlasi
rutinok, észlelt arkiilonbség, versengd értékitéletek
¢és tudashiany. Magyar kontextusban Lanyi és mtsai.
(2024) igazoltak, hogy az arérzékenység ¢és a kor-
nyezettudatossag versengé szempontként jelenik
meg az ¢élelmiszervasarlasi dontésekben, mig Mate,
Polya és Oravecz (2023) megallapitottak, hogy a
gazdasagi nehézségek hattérbe szoritjak a fenntart-
hatosagi szempontokat. Az Alphabet Elmélet kont-
extualis dimenzidja kiilonosen alkalmas e jelenség
magyarazatara, mivel a szituativ akadalyok — ar,
elérhetdség, kényelem — moderalé szerepét expli-
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cit modon kezeli (Guagnano et al., 1995; Zepeda &
Deal, 2009).

A fogyasztoi profil és a vasarlasi motivaciok
ismerete elengedhetetlen a célzott marketingstraté-
giak kialakitasahoz. A szakirodalom szerint a helyi
¢élelmiszerek tipikus vasarloja magasabb iskolai
végzettségli, jobb anyagi helyzetli és jellemzden
n6 (Herzig & Zander, 2025; Zepeda & Li, 20006).
Legfobb motivaciok kozé tartozik a frissesség, a
mindség, az egészségligyi szempontok, a helyi gaz-
dasag tamogatasa ¢és a termelGvel vald kozvetlen
kapcsolat (Conner et al., 2010). A bizalom kiemelt
szerepet jatszik, a személyes ismertség kompenzalja
az informacios aszimmetriat, és helyettesitheti a for-
malis mindségbiztositasi rendszereket (Giampietri
et al., 2016; Naspetti & Zanoli, 2009). Magyar vi-
szonylatban T. Nagy-Petd, Szakaly és Kiss (2023)
kimutattak, hogy a hazai fogyasztok elvarasaiban a
kis foldrajzi tavolsag, a helyi munkaeré foglalkoz-
tatdsa és a hagyomanyos termelési eljaras meghata-
roz6 szempontok. A Z generacio sajatos fogyasztoi
profilja — fenntarthatosagi tudatossag, de az ar és
a kényelem altal szabott erés korlatok — egyre na-
gyobb figyelmet kapnak (Hosany & Serdiuk, 2025;
Halicka et al., 2025). Chen et al. (2024), valamint
Beke Lisanyi és mtsai (2022) egyarant igazoltak,
hogy a fiatalok attitiidjei pozitivabbak, tényleges
vasarlasuk azonban elmarad az idésebb koroszta-
lyokeétol.

A vasarloi motivaciok és akadalyok feltérképe-
zése mellett a kommunikacio és a marketing szerepe
sem elhanyagolhato. A helyi élelmiszerek marke-
tingje hagyomanyosan a személyes kapcsolatokon,
a helyi identitason és a bizalmon alapul. A digita-
lis atalakulas 0j csatornakat nyit, hiszen az online
platformok, a kozosségi média és a mobilalkalma-
zasok szélesebb fogyasztoi elérést tesznek lehetévé
(Sadeli et al., 2023). Magyarorszagon ugyanakkor a
helyi élelmiszerek digitalis marketingje toredékes, a
kozosségi médiajelenlét inkabb ad hoc, mint straté-
giai (T. Nagy-Pet6, 2021). A storytelling, a transzpa-
rencia és az ¢lményalapu marketing — példaul gaszt-
ronémiai rendezvények, farmok latogathatova tétele
¢és a helyi termékek turisztikai promocioja — a keres-
let és a desztinacios vonzerd erdsitésének hatékony
eszkozeiként bizonyultak (Madarasz és mtsai 2021).
A nyomon kdvethet6ség erdsitése szintén hozzajarul
a fogyaszto6i bizalom noveléséhez.

3. MODSZERTAN
METHODOLOGY

A kutatas kvalitativ modszertanra épiil, mert a fo-
gyasztoi dontéshozatal mogotti motivaciok, érzelmi
tényezO6k és kontextualis hatdsok mélyrehatd megér-
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tése kvantitativ eszk6zokkel korlatozottan ragadha-
t6 meg (Lim, 2025). A félig strukturalt mélyinterjuk
az Alphabet Elmélet (Zepeda & Deal, 2009) pilléreit
— értékek, hiedelmek, normak, attitidok, kontextua-
lis tényezok, demografia, tudas, informaciokeresés,
szokasok — érintették, ugyanakkor lehetdvé tették a
relevans témak részletezését (Kallio et al., 2016).

A kutatas elméleti alapjat képezo Alphabet
Elmélet (Zepeda & Deal, 2009) alkalmazasa je-
lentds tobbletet nytjt a hagyomanyos kvalitativ és
attitlidvizsgalati megkozelitésekhez (pl. TPB vagy
VBN) képest. Mig a korabbi modellek elsésorban
az egyéni értékekbol kiinduld vasarlasi szandékra
fokuszalnak, addig az Alphabet Elmélet explicit
modon integralja a kontextualis akadalyokat (C), a
megszokasokat ¢és vasarlasi rutinokat (H), valamint
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a tudas (K) és az informaciokeresési magatartas (IS)
kozotti iterativ visszacsatolasokat. Ez a holisztikus
megkozelités teszi lehetévé a helyi élelmiszerek
piacan kiilondsen markansan jelentkezd attitiid-ma-
gatartasrés mélyrehatd megértését és a kényelmi
szempontok feltarasat.

Az adatgyljtés 2024 0Oszén zajlott Borsod-
Abatj-Zemplén varmegyében. A kutatasba kilenc
fot vontunk be. Az interjualanyok felkutatasa holab-
da mintavétellel és céltudatos mintavétellel tortént,
kiilon tigyelve a demografiai heterogenitas biztosi-
tasara (eltéré korosztalyok, nemek, csaladi allapot
¢és jovedelmi statusz bevonasaval). (1. tablazat) A
minta megfelel a kvalitativ kutatasokban alkalma-
zott tematikus telitettség kritériumanak (Guest et al.,
20006).

1. tablazat: Az interjualanyok demografiai és vasarlasi profilja
Table 1. Demographic and purchasing profile of interviewees

Kod | Kor | Nem | Csaladi allapot Végzettség / Jovedelmi Helyi vasarlé?
Statusz helyzet
Al | 47 | Férfi | Csaladapa (van Felsofoku / Atlag feletti Nem
gyermek) Foglalkoztatott
A2 52 N6 Csaladanya (van Felsofokua / Atlag feletti Nem
gyermek) Foglalkoztatott
A3 | 22 N6 Egyediilallo Egyetemi hallgato Atlagos Igen (alkalmi)
(nincs gyermek)
A4 | 36 N6 Csaladanya (van Felséfoku / Atlag feletti | Igen (rendszeres)
gyermek) Foglalkoztatott
AS | 29 N6 Egyediilallo Felsofoku / Atlagos Igen (rendszeres)
(nincs gyermek) Foglalkoztatott
A6 | 23 | Férfi Egyediilallo Felsofoku / Atlag feletti Nem
(nincs gyermek) Foglalkoztatott
A7 22 N6 Egyediilallo Egyetemi hallgaté | Atlag feletti Nem
(nincs gyermek)
A8 | 21 N6 Egyediilallo Egyetemi hallgato | Atlag feletti | Igen (szezonalis)
(nincs gyermek)
A9 | 41 N6 Csaladanya (van Felsofokua / Atlag feletti | Igen (rendszeres)
gyermek) Foglalkoztatott

Forras: sajat szerkesztés

Az interjuk 45-90 percig tartottak, rogzitésiik és
sz6 szerinti atirasuk megtortént. A kilenc mélyinter-
jubol négy személyesen (csendes, semleges helyszi-
neken, mint pl. egyetemi iroddban vagy az alanyok
otthonaban), 6t pedig online videohivas keretében
valosult meg. A személyes és online interjuztatasi
kornyezet nem mutatott szignifikans eltérést a va-
laszadasi nyitottsagban, ugyanakkor az online in-
terjuk kényelmesebb idbeosztast tettek lehetévé a
dolgozo felndttek szamara. A mintavétel korlatja-
ként azonosithatd, hogy a valaszadok mindegyike

legalabb kozépfoku vagy felséfoku végzettséggel és
atlagos/atlag feletti jovedelemmel rendelkezett, igy
az alanyok Osszetételébdl eredd szociookonomiai
torzitas fennall. A 25 kérdésbal allo interju hat tema-
tikus blokkot fedett le: (1) altalanos vasarlasi szoka-
sok, (2) helyi élelmiszerekhez valo viszonyulas, (3)
értékek, hiedelmek, normak, (4) vasarlasi akadalyok
¢és kontextualis tényezok, (5) informacidforrasok és
digitalis szokasok, (6) jovébeli szandékok.

Az Osszegyljtott adatok elemzése Braun és
Clarke (2006) tematikus analizisének eljarasaval
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tortént. Az Alphabet Elmélet dimenzidit alapul véve
deduktiv és induktiv kodolast kombinaltunk. Az
eredmények megbizhatosagat az interjuk fliggetlen
atirasa, a kodolasi séma folyamatos finomitasa és a
kutatoi reflexivitas dokumentalasa biztositja.

Az interjuk alapjan a kovetkez6 6t fo tematikus
kategoria rajzolodott ki:

1. a bizalom és a termel6i kapcsolat (termel6-
hoz valo kétodés, személyes kapcesolat, meg-
bizhatosag, atlathatosag);

2. atermékmindség és frissesség (észlelt mind-
ség, természetesség, egészségérték);

3. az arérzékenység (megfizethetéség, szuper-
piaci arakkal vald 6sszehasonlitas, fizetési
hajlandosag);

4. aregionalis identitas és helyi biiszkeség (ko-
tddés a régiohoz, helyi gazdasag tamogatasa,
kulturalis identitas); valamint

5. akényelem és elérhetdség (hozzaférhet6ség,
tavolsag, piaci elérés, vasarlasi szokasok).

Bar a minta kilenc interjubol allt, a tematikus
telitettség a hetedik interji utan bekovetkezett. Az
utolso két beszélgetés mar csak a korabban feltart
kategoriakat erdsitette meg, 0j kodok nem meriil-
tek fel. Ez 0sszhangban all a kvalitativ modszertani
ajanlasokkal, amelyek szerint viszonylag homogén
mintakban a telitettség altalaban hat és tizenkét in-
terju kozott érhetd el. Az elvégzett interjik szama
tehat elegendének bizonyult az elemzés mélységé-
nek és megbizhatosaganak biztositasahoz.

4. EREDMENYEK
RESULTS

A megkérdezettek tilnyomo tobbsége egészségtu-
datos értékrendet vall. A csalad egészsége és az €lel-
miszerbiztonsag — a mesterséges adalékanyagok és
tartositoszerek elkeriilése — szorosan osszefonddott
a helyi ¢lelmiszerek preferalasaval. A kérnyezettu-
datos értékek kevésbé markansan jelentek meg. A
valaszadok elismerték a helyi termelés kornyezeti
elényeit, de ez ritkan volt elsédleges motivacio. A
szocidlis normak hatasa differencialt. A faluban ¢16
interjiialanyokndl a kozosségi elvarasok és hagyo-
manyok erdsebb befolyast mutattak, a varosban ¢16
valaszadok inkabb egyéni dontésként éltek meg a
helyi vasarlast. A bizalom minden interjiban kulcs-
témaként szerepelt. A termeldvel kialakitott szemé-
lyes ismertség, az atlathato eredet és az érzékszervi
mindség — frissesség, iz — a legfontosabb bizalom-
épit6 tényezok.

Az interjualanyok beszamoloi hiien alatamaszt-
jak a személyes termel6i bizalom és a szarmazas
kovethetoségének kiemelt szerepét:
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A szupermarketben nekem kell eldontenem az
alapanyagrol, hogy milyen, de a piacon vannak
szakértdk, akik el tudjak mondani az alapanyag
hattértorténetét. Jo, hogy a piacon ilyen modon
lehet ételt vasarolni és jo mindségii, hagyo-
manyosan eléallitott alapanyagokat vehetek.”
(AS, 29 éves no, rendszeres helyi vasarlo)

.Nem vasadrolok kistermeldktdl, mert akit isme-
rek, attol nem akarok venni, a tébbieket pedig
nem ismerem... Gyerekkoromtol kezdve nem
ugy nevelkedtem, hogy jarjak piacra.” (Al, 47
éves férfi, nem helyi vasarlo)
Az értékek és normak mellett a tényleges vasarla-
si magatartds vizsgalata arnyaltabb képet mutat.
Valamennyi interjualany pozitiv attitiiddel rendel-
kezett a helyi élelmiszerek irant — frissesség, jobb
iz, egészségesség, a helyi gazdasdg tamogatasa —,
ugyanakkor a tényleges vasarlasi magatartas je-
lent6sen elmaradt a szandékoktol, megerdsitve az
attitid—magatartas-rés jelenségét. A vasarlas gyako-
risaga jelentdsen eltért. Egyes interjialanyok heten-
te jartak termel6i piacra, masok csak szezonalisan
jutottak helyi €élelmiszerhez. A rendszeres vasarlok
kisebb tavolsagban ¢éltek a termel6i piacoktol, és
szorosabb kapcsolatot dpoltak a termeldkkel.

A magatartasbeli szakadék hatterében elsdsor-
ban kontextualis akadalyok allnak. Az interjuk ot
f6 akadalykategoriat tartak fel. Az ar tekintetében
a valaszadok dontd tobbsége dragabbnak itélte a
helyi élelmiszereket, kiilondsen a fiatalabb és ala-
csonyabb jovedelmi csoportokban. Tobb valaszado
jelezte, hogy a mindségi kiilonbség részben kom-
penzalja a magasabb érat. Az elérhetdség kapcsan
a termeldi piacok korlatozott nyitvatartasa, a kinalat
szezonalis jellege és a foldrajzi tavolsag a leggyak-
rabban emlitett logisztikai akadalyok. Az id6hiany
szintén meghatarozo. A modern életritmus és a két-
keres6s haztartasi modell kovetkeztében a kényel-
mi vasarlas a termeldi piacokkal szemben jelentds
elénnyel bir. Az informacidhiany is visszatartd té-
nyezd. Szamos interjlialany nem rendelkezett ele-
gend6 ismerettel a helyi termeldk kinalatarol és az
értékesitési helyekrdl. Végiil a valaszték sziikossége
¢és az ingadoz6 mindség szintén akadalyként hatott.

A kontextualis akadalyok (id6hiany, kényelem,
szupermarketes elérhetdség) gatlo hatasat az alabbi
sz0 szerinti idézetek szemléltetik:

.Gondolkodtam mar a termékek eredetén, de
a végso valasztasomra nem igazan volt hatds-
sal... a meghatdrozo faktor a dontésemben az
ar és a kényelem. Elméleti sikon tudatos va-
gyok, de vasarlaskor ez hatrébb szorul.” (A6,
23 éves férfi, nem helyi vasarld)
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Sajnos nem szoktam piacon vasarolni. Jo len-
ne, de a hétkoznapokban nem igazan fér bele az
idémbe... A boltba kénnyebb, gyorsabb beugra-
ni.” (A7, 22 éves n6, nem helyi vasarlo)

A vasarlasi magatartast a demografiai jellem-
70k is érdemben befolyasoljak. A magasabb iskolai
végzettségli és jobb anyagi helyzetii valaszadok tu-
datosabb helyi vasarlasi mintakat mutattak. A kis-
gyermekes sziilok kiemelten fontosnak tartottak az
¢élelmiszerbiztonsagot, mig az egyediilallo fiatalok
szamara az ar ¢és a kényelem volt a meghatarozo
szempont. A lakohely jellege is szamit. A faluban
¢l6 interjualanyok kozvetlen kapcsolatban alltak
helyi termel6kkel és magasabb aranyban vasaroltak
toliik, a varosban ¢él6k ezzel szemben inkabb a szu-
permarketek mellett tették le a voksukat.

A vasarlasi dontéseket a tudas és az informacio-
hoz valé hozzaférés mértéke is jelentdsen alakitja. A
rendszeres vasarlok pontosan ismerték a helyi kina-
latot, a szezonalis termékeket és az értékesitési he-
lyeket, mig az alkalmi vasarlok ismeretei felszine-
sek és toredékesek voltak. Ez igazolja az Alphabet
Elmélet azon tételét, miszerint a tudas és az infor-
macidkeresés pozitiv visszacsatolasi hurkot alkot
az attitliddel. Az informacioforrasok kozott a sze-
mélyes ajanlasok — szajhagyomany, csaladi hagyo-
many — dominaltak, amelyeket Facebook-csoportok
kovettek. Dedikalt helyi élelmiszeralkalmazasokat
szinte senki sem hasznalt. Az idésebb valaszadok
korében a digitalis hozzaférés és készségek hianya
tovabb sziikitette az informaciokeresés lehetoségeit.

Végiil a szokasok ¢és a vasarlasi rutinok szerepe
sem elhanyagolhatd. Azoknal, akiknél a helyi vasar-
las a mindennapi rutin vagy a csaladi hagyomany
részét képezte, szignifikansan magasabb fogyasztasi
aranyt tapasztaltunk. Ezzel szemben az automatizalt
szupermarketes rutin — az ugynevezett ,autopilota
mod” — az attitid—magatartas-rés egyik legfonto-
sabb fenntartdé mechanizmusaként azonosithato.
A valaszadok tobbsége maga is elismerte, hogy a
kényelem ¢s a megszokas sokszor feliilirja a helyi
¢élelmiszerek iranti pozitiv attitiidot.

A szokasok és a generaciospecifikus médiahasz-
nalat szerepét jol mutatjak a kovetkezo idézetek:

LwAnyukamtol tanultam... & vasarol a legtobb
helyi terméket, fiatalabb koromban is miatta
ismerkedtem meg a helyi élelmiszerekkel. Neki
van annyi ideje, hogy mindennek utana tud néz-
ni.” (A9, 41 éves nd, rendszeres helyi vasarlo)

,Legjobban online tudnam elképzelni, kozdssé-
gi oldalakon keresztiil szép, bizalomgerjeszto
képekkel tudnanak bevonzani. Fozés oldalakat
is kovetek, ha példaul egy receptes poszttal hir-
detnének alapanyagokat, az be tudna vonzani.”
(A7, 22 éves nb, Z generacios valaszado)
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5. DISZKUSSZIO
DISCUSSION

Az els6 kutatasi kérdés — milyen értékek, hiedel-
mek és normék befolyasoljak a helyi élelmiszerek
vasarlasi szandékat — kapcsan az eredmények azt
mutatjadk, hogy a bizalom meghatarozd szerepet
toltott be a helyi élelmiszerdontésekben, megerdsit-
ve a korabbi hazai és nemzetkdzi megéllapitasokat
(Giampietri et al., 2016; Naspetti & Zanoli, 2009). A
tudni, ki termeli az élelmiszeremet” szempontja a
legfontosabb mindségjelzéként funkcionalt, feliilir-
va a formalis tanusitvanyokat. Ez 6sszhangban van
T. Nagy-Petd, Szakaly és Kiss (2023) eredménye-
ivel, amelyek szerint a hazai fogyasztok erételjes
elvarasokat fogalmaznak meg a helyi termékek ere-
dete, foldrajzi kozelsége és termelési modja tekin-
tetében. Az Alphabet Elmélet erdssége kiilondsen a
kontextualis tényezok €s a tudas- és informacioke-
resési dimenzid bevonasaban rejlik. A hagyomanyos
TPB-modellnél arnyaltabb magyarazatot nyujtanak
az attitid-magatartas-résre. Azonban a kutatas az
elmélet korlataira is ramutatott. Az érzelmi ténye-
70k, a nosztalgia €s a kulturalis identitds nem kap-
nak explicit szerepet az eredeti modellben, ami a
kozép-kelet-eurdpai posztszocialista kontextusban
kiilonosen érzékelhetd (Trenouth & Sovova, 2025).

A masodik kutatasi kérdés — milyen kontextualis
tényezOk akadalyozzék a pozitiv attitidok viselke-
déssé valasat — tekintetében a kutatas igazolta az at-
titlid—magatartas-rés jelenlétét (Vermeir & Verbeke,
2006; Schiufele & Janssen, 2021). Ennek fenntarta-
saban elsOsorban kontextualis tényezok (ar, elérhe-
tdség, id6, kényelem) jatszanak dontd szerepet, nem
az attitlidok hianyossaga. Ez megerdsiti Guagnano,
Stern és Dietz (1995) ABCmodelljének tételét, mi-
szerint a kontextualis feltételek kozvetitik az attitiid
és a viselkedés kapcsolatat. Welinder és Hultman
(2025) interferenciamodelljével Gsszhangban jelen
kutatasban is az automatikus vasarlasi rutin jelent
meg az attitlid és a magatartas kapcsolatat gyengitd
mechanizmusként.

A harmadik kutatasi kérdés — milyen marketin-
geszkozok novelhetik a helyi élelmiszerértékesités
hatékonysagat a vizsgalt régioban — vonatkozasaban
az eredmények ramutatnak, hogy a marketingstra-
tégidban a személyes kapcsolatépités és a transzpa-
rencia kulcsfontossagu. A fiatalabb interjialanyok
— fenntarthatosagi attitiiddel, de az ar és a kényelem
altal korlatozott tényleges vasarlassal — a Z genera-
ci6 fogyasztoi profiljat tiikrozik (Hosany & Serdiuk,
2025; Halicka et al., 2025; Chen et al., 2024). A ko-
z0sségi média potencialis elérési csatornaként jelent
meg, amelynek stratégiai alkalmazasa novelhetné a
helyi élelmiszerek lathatosagat a fiatalabb koroszta-
lyok korében (Sadeli et al., 2023). A hazai online
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REL platformok — példaul a Vegabox és a Neked

Az eredményeket a 2. tablazatban &sszesitettiik.

Terem — fejlédése biztatéan halad, am periférikus
régiokba valo kiterjesztésiik még varat magara.

2. tablazat: Az empirikus eredmények alapjan adaptalt Alphabet Elmélet keretrendszere Borsod-
Abaiij-Zemplén varmegyében
Table 2. Adapted Alphabet Theory Model based on empirical findings

Alphabet Elmélet dimenzi6i

Borsod-Abauj-Zemplén varmegyei empirikus eredmé-
nyek és megallapitisok

Demogrifia (D)

A n6k nyitottabbak és ar-elfogadobbak a mindségi helyi ter-
mékek irant. Az atlag feletti jovedelem katalizalja a rendsze-
res vasarlast. A Z generacio tagjai nyitottak, de a kényelem és
az alacsonyabb jovedelem erdsen korlatozza éket.

Tudas (K) és Informaciokeresés (IS)

A rendszeres vasarlok mély szakismerettel rendelkeznek és
kozvetleniil a termeldktol tajékozodnak. Az informacidforra-
sok kozott a csaladi hagyomany és a szdjhagyomany domi-
nal. A Z generacional a Facebook- és f6z0s videok jelentik
a f6 csatornat. Hianyoznak a jol ismert digitalis gyijtoplat-
formok.

HozzAallis (A=V + B + N)

Ertékek (V): az egészségtudatossag ¢s élelmiszerbiztonsag
az elsédleges hajtoerd, a kornyezettudatossag masodlagos.
Meggy6z6dések (B): a frissesség, természetesség, vegyszer-
mentesség a fo attributumok. Normak (N): falun a k6zosségi
hagyomanyok, varosban az egyéni valasztasok dominalnak.
Kulcselem: a személyes bizalom feliilirja a hivatalos tanu-
sitvanyokat.

Kontextus (C) és Szokasok (H)

Kontextualis akadalyok (C): Magas észlelt arprémium, id6-
hiany, szupermarketek kényelmes kozelsége, sziikds piaci
nyitvatartas, szezonalitas. Szokasok (H): gyermekkori csa-
ladi mintak vs. automatizalt szupermarketes ,autopilota”
vasarlasi rutinok.

Viselkedés (B)

Kifejezett attitid—magatartas-rés. A vasarlas szituativ és sze-
zonalis, a pozitiv attitidoket a kontextualis kényelmi ténye-
z0k gyakran feliilirjak.

Forras: sajat szerkesztés

6. OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tudas és az informaciokeresés kolcsonosen erd-
siti egymast, melyek pozitiv visszacsatolasi hurkot
alkotnak. Ugyanakkor a digitalis informacioforra-

Jelen tanulmany kilenc félig strukturalt mélyinterju
alapjan vizsgalta a borsod-abatij-zempléni fogyasz-
tok helyi élelmiszerekhez vald viszonyulasat az
Alphabet Elmélet keretrendszerében. Az elemzés 6t
kulcsfontossagli megallapitasra vezetett.

A kutatds megerGsitette az attitid—magatar-
tas-rés jelenlétét. A pozitiv attitiid nem tikrozédik
automatikusan a vasarlasi magatartasban, mivel ezt
feliilirjak a kontextualis tényezék — az ar, az elérhe-
tdség, az idéhiany és a kényelem. A vizsgalat ravila-
gitott a bizalom kiemelkedd szerepére. A személyes
ismertségen alapuld termeld és fogyasztd kozotti
kapcsolat a leger6sebb mindségjelzd és motivator,
amely megeldzi a formalis tanusitasi rendszereket.
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sok alacsony hasznalata elszalasztott lehetdséget
jelent, kiilonosen a fiatalabb korosztalyok esetében.
A magatartast erételjesen befolyasoljak a szokasok
és rutinok is. A szupermarketes vasarlasi rutin az
attitlid—magatartas-rés egyik legfontosabb fenntartd
mechanizmusa. Az Alphabet Elmélet hatékony ke-
retrendszernek bizonyult, am a modellbe érdemes
explicit modon beépiteni a kulturalis identitast és az
érzelmi tényezok szerepét.

A helyi élelmiszerek piacanak fejlesztés¢hez
nem az attitid megvaltoztatasa, hanem a kontextua-
lis akadalyok megsziintetése, a bizalom erdsitése, a
digitalis marketingeszkozok stratégiai alkalmazasa
és a vasarlasi szokasok tudatos atalakitasa sziiksé-
ges.
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A kutatas az Alphabet Elmélet egyik elsé ha-
zai kvalitativ alkalmazasaként hozzajarul az atti-
tlid-magatartas-rés tovabbi megismeréséhez és a
kozép-kelet-eurdpai rovid ellatasi lancokkal (REL)
foglalkozo kutatasokhoz. A termelék szamara a leg-
fontosabb iizenet, hogy a személyes kapcsolat és a
bizalom épitése hatékonyabb marketingeszkoz lehet
az arak mérséklésénél. Ezzel parhuzamosan az on-
line jelenlét — kozosségi média, weboldalak, online
rendelési feliiletek — kialakitasa stratégiai fontossa-
gu a piaci elérhetéség noveléséhez. A dontéshozok
szamara a helyi élelmiszerek elérhetéségének javita-
sa infrastrukturalis fejlesztésekkel (termel6i piacok
bovitése, logisztikai tamogatas), edukacios progra-
mokkal és a REL-ek szabalyozasi kornyezetének
egyszeriisitésével valosithato meg. A periférikus
régiokban — mint amilyen Borsod-Abatj-Zemplén
varmegye is — a célzott REL tamogatasi programok
kiemelked6 hatassal birhatnak a helyi gazdasag er6-
sitésére. A marketingszakemberek szamara genera-
ciospecifikus megkozelités javasolt. A Z-generacio
elérése digitalis csatornakon keresztiil torténjen,
mig az idGsebb korosztalyok szamara a hagyoma-
nyos csatornak (termel6i piacok, szajhagyomany)
megerdsitése a hatékony. Az élményalapi marke-
ting — gasztronomiai rendezvények, farmlatogata-
sok, kostolok — a fogyasztoi bazis szélesitésének
bevalt eszkoze (Gonda és mtsai, 2022).

A tanulmany eredményeinek értelmezésekor
figyelembe veenddk a kutatas inherens korlatai. A
kis mintaméret (n = 9) és a kvalitativ modszertan
miatt az eredmények nem altalanosithatok a teljes
populaciora. Kvantitativ validalasuk a jévébeli ku-
tatasok feladata. A vizsgalat fokusza Borsod-Abauj-
Zemplén varmegye szociodkonomiai sajatossagaira
korlatozodik, ami ovatossagra int az eredmények
mas régiokra valo kiterjesztésében. A célzott minta-
vétel szelekcids torzitast hordoz, mivel a kozOmbds
vagy elutasito fogyasztoi szegmensek nem kertiltek
bevonasra. A kvalitativ elemzés szubjektivitasa jo-
vobeli kutatasokban triangulaciés modszerekkel
(megfigyelés, kérddives adatgyiijtés) csokkenthetd.
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I Know Who Grows It” — Local Food Consumption, Trust and Barriers

THE AIM OF THE PAPER

Recent study examines consumer attitudes, purchasing habits, and the factors influencing local
food consumption in Borsod-Abatj-Zemplén County, Hungary. Drawing on the Alphabet Theory
developed by Zepeda and Deal (2009), the research explores how values, beliefs, norms, and
contextual factors shape local food purchasing decisions. We further discuss the marketing and
policy options for bridging the attitude — behaviour gap in peripheral small-region areas.

METHODOLOGY

The study uses a qualitative research design based on nine semi-structured, in-depth interviews with
consumers residing in Borsod-Abatj-Zemplén County who purchase local food at least occasionally.
The sample was selected to ensure demographic diversity (across age, gender, household status,
and income, conducted via face-to-face and online channels). Data analysis followed the thematic
analysis procedure of Braun and Clarke (2006), combining deductive and inductive coding structured
by the dimensions of Alphabet Theory.

MOST IMPORTANT RESULTS

Most respondents hold positive attitudes towards local food; however, a significant attitude —
behaviour gap was identified. Contextual factors — price sensitivity, limited accessibility, time
constraints, and information deficits — emerged as the main drivers of this gap. Trust serves as a key
quality signal. Personal relationships with producers are more important than formal certifications.
Habits are among the most persistent mechanisms sustaining the gap between attitude and behaviour,
with automated supermarket routines hindering local food choices.

RECOMMENDATIONS

For producers, strengthening personal relationships and transparency is more effective than price
reductions as a marketing strategy. Policymakers are advised to invest in infrastructure development
for farmers’ markets, reduce logistical barriers, and simplify the regulatory environment. Marketing
professionals should adopt generation-specific approaches. Reaching younger consumers through
digital channels while maintaining traditional touchpoints for older cohorts. Experience-based
marketing — such as gastronomy events, farm visits, and tastings — remains a proven tool for
broadening the consumer base, complemented by digital order platforms and local box delivery
schemes.

Keywords: sustainable food systems, short food supply chains, community-based economy, food
sovereignty, conscious consumption
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