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1. BEVEZETÉS 
 

A tézisek a fenntartható fejlődéshez kapcsolódnak, amely az egyik legmeghatározóbb kihívás 

és célkitűzés a 21. század globális társadalma számára. A fenntartható fejlődés a gazdasági 

növekedés, a társadalmi egyenlőség és a környezeti megőrzés közötti egyensúly 

megteremtésére fókuszál. A fenntartható fogyasztás koncepciója arra összpontosít, hogy a 

fogyasztási szokásainkat úgy alakítsuk, hogy azok ne merítsék ki a természeti erőforrásokat, és 

ne károsítsák a környezetet, társadalmat vagy gazdaságot, miközben kielégítik az alapvető 

szükségleteket.  

Empirikus kutatásaim fókuszában a fiatal fogyasztók fenntartható fogyasztásra vonatkozó 

ismeretei, attitűdjei, vásárlási szándékai, motivációi, illetve fizetési hajlandósága állt, amelyek 

közül a tézisgyűjteményben 5 tézist fogalmazok meg, majd alfejezetenként ismertetem a tézisek 

alapját adó szakirodalmi háttér összefoglalását és a főbb empirikus eredményeket. A 

tanulmányokban bemutatott elméleti és empirikus vizsgálatok egy része kutatótársakkal közös 

munka eredménye. A kutatótársak nevét az egyes cikkek mellett jelölöm, és minden ilyen 

esetben kértem a kutatótársak beleegyezését az eredmények felhasználására a 

tézisgyűjteményben. 

A fenntartható fogyasztás fogalma nemzetközi szinten először az 1992-ben, Rio de Janeiróban 

elfogadott Agenda 21 dokumentumban jelent meg, amely a fenntarthatatlan fogyasztási minták 

átalakításának szükségességét hangsúlyozta (United Nations, 1992). Ezt követően a 2002-es 

johannesburgi Fenntartható Fejlődés Világcsúcs, majd a 2015-ben életre hívott Fenntartható 

Fejlődési Célok (Sustainable Development Goals – SDG-k) tovább mélyítették ezt a 

megközelítést (United Nations, 2015). A Felelős fogyasztás és termelés – SDG12 a globális 

termelési és fogyasztási rendszerek átalakítását tűzte ki célul, elősegítve ezzel a fenntarthatóbb 

gazdasági működést és társadalmi berendezkedést. A fenntartható fogyasztás olyan termékek 

és szolgáltatások igénybevételét jelenti, amelyek kielégítik az alapvető emberi szükségleteket, 

javítják az életminőséget, ugyanakkor a teljes életciklusuk során minimalizálják a természeti 

erőforrások felhasználását, a veszélyes anyagok kibocsátását, valamint a hulladékképződést 

(United Nations Environment Programme, 1994). A fogalom a fenntartható fejlődés átfogó 

keretrendszerén belül helyezkedik el, és elsősorban azokra a fogyasztói mintázatokra irányul, 

amelyek hozzájárulnak a környezeti terhelés csökkentéséhez anélkül, hogy kompromisszumot 

kellene kötni az alapvető jóléti szempontok terén. 

A fenntartható oktatás – amely az oktatás komplex társadalmi szerepét hangsúlyozza – nem 

korlátozódik pusztán az ismeretátadásra. Megközelítése szerint az oktatás, mint átalakító erő 
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képes hozzájárulni egy olyan társadalmi szemléletváltáshoz, amely a fenntartható fogyasztást 

ösztönzi, különösen a fiatal generációk körében. A minőségi oktatás olyan eszközt biztosít, 

amely segíti a tudatos, felelős vásárlói magatartás kialakítását, ezen keresztül pozitív társadalmi 

és ökológiai változások előidézésére is alkalmas (Haider et al., 2022; UNESCO, 2020). Az SDG 

12 (Felelős fogyasztás és termelés) és az SDG 4 (Minőségi oktatás) közötti szinergia konkrét 

lehetőségeket ad az oktatási rendszerek aktív szerepvállalásához a fenntartható fogyasztás 

előmozdításában.  

Az SDG 4/4.7 alapján “2030-ig biztosítani kell, hogy minden tanuló elsajátítsa a fenntartható 

fejlődés előmozdításához szükséges ismereteket és készségeket, többek között a fenntartható 

fejlődésre és a fenntartható életmódra nevelés, az emberi jogok, a nemek közötti egyenlőség, a 

béke és az erőszakmentesség kultúrájának előmozdítása, a világpolgárság, valamint a kulturális 

sokszínűség és a kultúra fenntartható fejlődéshez való hozzájárulásának megbecsülése révén” 

(United Nations, n.d.). A túlzott fogyasztás, a pazarlás és a környezeti terhelés növekedése 

alapvetően veszélyezteti a fenntarthatóságot, ezzel szemben a tudatos, felelős fogyasztói 

magatartás előmozdítása – különösen fiatalabb korban – jelentősen hozzájárulhat a társadalmi 

és ökológiai egyensúly megőrzéséhez. Ebben a folyamatban a minőségi oktatás kulcsszerepet 

tölt be, mivel elősegítheti az érték- és normarendszerek, valamint a környezettudatos szemlélet 

kialakulását.  

Haider, Shannon és Moschis (2022) az 1976 és 2021 között publikált 350 tanulmányt elemző 

átfogó irodalmi áttekintésükben megállapítják, hogy a fenntartható fogyasztási és termelési 

rendszerek (Sustainable Consumption and Production – SCP) szakirodalma az egyéni 

fogyasztók szerepét helyezi középpontba, mint a társadalmi változás elsődleges katalizátorait. 

Ez a megközelítés három alapvető feltételezésen nyugszik: 

▫ az egyének képesek megváltoztatni fogyasztási szokásaikat és struktúráikat; 

▫ hajlandók erre a változásra; 

▫ és készek felelősséget vállalni a társadalmi és ökológiai fenntarthatóság 

előmozdításáért. 

A marketing szakirodalma a tudatos fogyasztást emeli ki, mint a fenntartható fogyasztás 

előmozdításának hatékony útját. Ez a megközelítés a fogyasztói felelősségvállalást nem csupán 

erkölcsi, hanem életminőség-javító tényezőként értelmezi: a fogyasztók saját jólétük és 

életminőségük érdekében motiváltak lehetnek fenntartható döntések meghozatalára. E 

megállapítások alapján kritikus kérdések merülnek fel. Hogyan lehet motiválni az egyéneket a 

fenntartható fogyasztás irányába történő elmozdulásra? Miként lehet kialakítani bennük olyan 
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belső meggyőződést, amely felelősségvállalásra ösztönzi őket? Továbbá, milyen módon lehet 

az észlelt fogyasztói hatékonyságukat növelni?  

A jelenlegi fogyasztói magatartás trendjei azt mutatják, hogy egyes társadalmi szegmensek – 

különösen a fiatalabb generációk növekvő arányban – a fenntartható fogyasztás irányába 

mozdulnak el. A fogyasztók érzékenysége a környezeti és társadalmi hatásokkal szemben 

fokozatosan erősödik, miközben a gazdasági tényezők – például az infláció vagy a 

költséghatékonyság – is befolyásolják döntéseiket (Deloitte, 2023; Euromonitor, 2023b). Ebben 

a változó fogyasztói környezetben kiemelt szerepet játszanak a fiatalabb generációk, köztük a 

Z generáció, amely egyre tudatosabb fogyasztási attitűdöket mutat, miközben tagjai elvárják az 

átláthatóságot, valamint az etikus és felelős vállalati működést. Ugyanakkor anyagi 

lehetőségeik gyakran korlátozottak, így számukra különösen fontos megtalálni a megfizethető, 

egyben fenntartható alternatívákat (Zuniga, 2023).  

Ez a pozitív irányú elmozdulás nemzetközi szinten is támogatást kap, a fenntartható fogyasztási 

és termelési minták kialakulását és erősödését az ENSZ Fenntartható Fejlődési Céljai közül a 

12. cél (SDG 12) is előrevetíti, amely a felelős fogyasztás és termelés ösztönzésén keresztül 

kíván hozzájárulni a globális fenntarthatósági átmenethez (United Nations, 2015). Az Európai 

Unió szintén stratégiai célnak tekinti a fenntartható fogyasztás előmozdítását, amely szorosan 

kapcsolódik a Zöld Megállapodás (European Green Deal) keretrendszeréhez. Az egyik jelentős 

mérföldkő a 2008-as Fenntartható Fogyasztás és Termelés Cselekvési Terv volt, amely a 

környezeti hatások csökkentését és az erőforrás-hatékonyság növelését célozta. A körforgásos 

gazdaságra vonatkozó új cselekvési terv tovább erősítette a törekvéseket, különösen a termékek 

teljes életciklusát tekintve. Az EU Circular Economy Action Plan (European Commission, 

2020) középpontjában a fogyasztói szempontok megerősítése áll, különös tekintettel a termékek 

hosszú élettartamára, tartósságára, valamint azok könnyű javíthatóságára, fejleszthetőségére, 

szétszerelhetőségére és újrahasznosíthatóságára. Ezen túlmenően kiemelt figyelmet kap a 

másodlagos piac szerepe, vagyis az újrahasznosított és használt termékek értékesítése. Az EU 

12. Fenntartható Fejlődési Célkitűzés (Felelős fogyasztás és termelés) megvalósítására 

fókuszál, kiemelve az ökodizájn, az újrahasznosítás és a tudatos fogyasztás fontosságát. Hosszú 

távú cél a karbonsemlegesség és az erőforrások fenntartható használata 2050-re. 

A tézisfüzetben bemutatott kutatások, valamint a további kutatási területeim fókuszában az áll, 

hogy az oktatási rendszer milyen módon járulhat hozzá a fenntartható fogyasztói magatartás 

kialakulásához, valamint a jelenlegi oktatási gyakorlatok milyen mértékben támogatják a 

hosszú távú fenntarthatósági célok megvalósulását. Ennek keretében külön figyelmet fordítok 

arra, hogy az oktatás hogyan képes formálni az egyének attitűdjeit, döntéseit és értékrendjét a 
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felelős fogyasztás irányába. A fenntartható fogyasztás irányába tett lépések csak akkor lehetnek 

sikeresek, ha valóban megértjük, mi mozgatja a fogyasztókat. Nem elég csupán ösztönözni a 

környezettudatos döntéseket – feltárásra vár, hogy milyen belső motivációk segítik, és 

mindezek mellett milyen, társadalmi vagy gazdasági akadályok hátráltatják ezek meghozatalát. 

A nemzetközi kutatások és felmérések eredményei egyértelműen jelzik: a fenntarthatósággal 

kapcsolatos tudatosság és a felelős fogyasztói attitűdök világszerte erősödnek. Erre utalnak a 

több országra kiterjedő összehasonlító felmérések eredményei is. A Deloitte Fenntartható 

fogyasztó című jelentésének (2023) megállapítása szerint a fogyasztók egyre 

környezettudatosabbá válnak, azonban az inflációs nyomások hatására a fenntartható életmód 

választása gyakran inkább a megtakarításról, semmint a bolygó megmentéséről szól. Egyre 

többen választanak tartósabb, könnyen javítható vagy újrahasznosítható termékeket – ezzel 

nemcsak pénzt spórolnak, hanem fenntarthatóbb döntéseket is hoznak. A gazdasági 

bizonytalanság továbbra is jelen van, így kérdés, hogy ezek a viselkedésbeli változások hosszú 

távon is fennmaradnak-e. Az Euromonitor Top 10 Global Consumer Trends 2023 című 

jelentése szerint a gazdasági nehézségek a fenntartható fogyasztás elősegítésében nem 

feltétlenül jelentenek negatívumot, ebben a tekintetben hozzájárulnak a tudatos 

fogyasztáscsökkentéshez, a visszafogottabb fogyasztás pozitívan hat a környezetre 

(Euromonitor, 2023a). Adatai megerősítik, a fogyasztók válaszként az inflációs kihívásokra 

egyre inkább az „öko-gazdaságosság” irányába mozdulnak el. A túlfogyasztás helyett 

jellemzőbbé válik a fogyasztás visszafogása, ami közvetett módon támogatja a fenntarthatósági 

célokat. Emellett nő az energiahatékony és használt termékek iránti kereslet, valamint az 

alternatív fogyasztási formák – mint a bérlés vagy a közös használat – népszerűsége. Az 

Euromonitor a Fogyasztó hangja: Fenntarthatósági felmérése, 2023 több mint 41 000 fő 

részvételével készült világszinten. Az empirikus adatok tanúsága szerint a fogyasztók egyre 

inkább olyan értékekkel kívánnak azonosulni, amelyek a fenntarthatóságot képviselik, így 

egyre erőteljesebben követelik meg az üzleti környezet átláthatóságát és a vállalatok 

felelősségvállalását. A megkérdezettek 64%-a aggodalmát fejezte ki a klímaváltozás miatt, 

miközben 41%-uk szerint az ár jelenti a legfőbb akadályt a fenntartható vásárlási döntések előtt 

(Euromonitor, 2023b). A Z generáció a környezeti tudatosság élvonalában jár, és bár sokan 

komolyan aggódnak a bolygó jövőjéért, pénzügyi lehetőségeik gyakran korlátozottak. Ezért 

megfizethető megoldások után kutatnak ökológiai lábnyomuk csökkentésére. Az egyik ilyen, 

tartósan fennmaradó irányzat a használt termékek vásárlása: a Z generáció tagjainak harmada 

növelni is tervezi az ilyen típusú vásárlásait (Deloitte, 2023; Zuniga, 2023). 

Az egyetemek és az egyetemi oktatás szerepe a fenntarthatósággal összefüggő 

személetalakításban abban is rejlik, hogy a jövő döntéshozóit és szakembereit képzik, akik 
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tudatosan közelíthetik meg a fenntartható vezetés és fogyasztás kérdéseit. A fenntarthatóságról 

szóló ismeretek beépítése az oktatási programokba hosszú távon hozzájárulhat ahhoz, hogy 

felelősen gondolkodó, értékalapú döntéseket hozó generáció lépjen a munkaerőpiacra. 

Mindemellett a fenntarthatóságra vonatkozó kutatások és projektek ösztönzése is erősítheti az 

egyetemek szerepét a fenntartható fejlődés előmozdításában. Oktatói munkám során tudatosan 

törekszem arra, hogy a fenntarthatóság és a fenntartható fogyasztás témakörei beépüljenek az 

oktatás tartalmába. A kurzusaimon belül rendszeresen foglalkozom ezekkel a kérdésekkel, 

releváns esettanulmányokon, kutatási projekteken és hallgatói munkákon keresztül. A 

Budapesti Gazdasági Egyetemen végzett oktatói tevékenységem alatt az elmúlt tíz évben több, 

mint 120 olyan TDK-dolgozat, szakdolgozat és diplomamunka készült a témavezetésem alatt, 

amelyek hozzájárultak a fenntarthatósági szemlélet erősítéséhez a hallgatók körében. Az 

oktatáshoz kapcsolódó tevékenységeim több szempontból is támogatja a hallgatók 

fenntarthatóság iránti elköteleződését. Egyrészt a fenntarthatósággal kapcsolatos témák tudatos 

ajánlásával ösztönzöm a hallgatókat, hogy ilyen területeken végezzenek kutatásokat. Másrészt 

kiemelt figyelmet fordítok a fenntarthatósághoz kapcsolódó kompetenciák fejlesztésére is, 

különös tekintettel a kritikai gondolkodásra, a rendszerszintű megközelítésre és a hosszú távú 

felelős döntéshozatalra. A kompetenciafejlesztés területén több egyéni és kutatócsoporton 

belüli kutatás is készült. A fenntartható elvek oktatásában is lényeges, hogy az oktatás olyan 

környezetben történjen, ahol mindenki a saját képességeihez mérten fejlődhet. Vásárlási 

mintázataik és életmódbeli döntéseik hosszú távon formálhatják a társadalom fenntarthatóság 

irányába tett lépéseit, és meghatározhatják a környezeti, társadalmi és gazdasági fejlődés 

irányát. Ez a korosztály gyakran nyitott az új, innovatív megoldásokra, és hajlandó változtatni 

a fogyasztási szokásain. A hallgatói kutatások segítettek feltérképezni, hogy a fiatal generációk 

tagjai milyen ismeretekkel és milyen attitűdökkel rendelkeznek a fenntartható fogyasztáshoz 

kötődően. Ezek a kutatások hozzájárultak a hallgatói munkák mélyítéséhez. A tudományos 

diákkörökben résztvevő hallgatók egy része a fenntarthatóság több megközelítésével is 

foglalkozott kutatásai során és később a szakdolgozat elkészítéséhez is a fenntarthatóság 

valamely aspektusának vizsgálatát választotta.  

Fenntartható fogyasztással és fenntarthatóságra neveléssel kapcsolatos kutatásokban közel két 

évtizede, 2006 óta veszek részt. Doktori kutatásom középpontjában a fiatal generációk tudatos, 

fenntarthatóságot elősegítő fogyasztási mintázatainak feltárása állt, disszertációmat „A 

társadalmilag felelős fogyasztói magatartás jellemzőinek vizsgálata” címmel 2015-ben 

készítettem el, a Szent István Egyetem (ma Magyar Agrár- és Élettudományi Egyetem) 

Marketing Tanszékének tudományos kutatási tevékenysége keretében. Az elmúlt tíz évben 

folyamatosan aktív résztvevője vagyok a társadalomtudományi kutatásoknak, különös 
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tekintettel a fogyasztói magatartás vizsgálatára, amelyen belül a főbb kutatási irányaim: a 

fenntartható fogyasztási modellek, a fiatal fogyasztók fenntartható fogyasztással kapcsolatos 

attitűdjei, vásárlói magatartásuk és a motivációik megértése. Emellett a fenntartható oktatás 

kutatásán is dolgozom, kiemelten: a marketing területein kiemelkedően fontos kompetenciák 

vizsgálatai, az elvárt kulcskompetenciák a munkaerőpiacon és fejlesztési lehetőségeik. 

A fenntarthatósági célkitűzésekkel kapcsolatos kutatásaimat egyénileg, és több kutatócsoport 

keretein belül végeztem a Budapesti Gazdaságtudományi Egyetemen és más egyetemek 

kutatócsoportjaival együttműködve. A BGE Fenntartható fogyasztás kutatócsoportnak vezetője 

vagyok, emellett több kutatócsoport tagjaként is részt veszek fenntarthatósághoz kötődő 

kutatásokban, szemléletformáló kurzusokban, workshopokban: Fenntarthatóság az oktatásban 

egyetemek közötti közös kutatások a Corvinus Egyetem koordinálásban, a BGE Marketing 

Tanszékének kutatásaiban, a BGE Kutatásra fel! Kutatócsoport és a BGE Jövő Értékláncai 

Kiválósági Központ munkájában, a Központi Statisztikai Hivatal több tudományos kutatási 

projektjében, a Pannon Egyetem Kutatóközpontja több kutatási projektben. Az egyéni 

kutatómunkáim és a kutatócsoportokkal való együttműködések során sokrétű kutatási 

tapasztalatra tettem szert. A tézisfüzetben bemutatott publikációim főként a BGE Fenntartható 

fogyasztás kutatócsoporthoz kötődnek. A fokozatszerzés utáni tudományos kutatói munkám 

kutatási eredményeit önállóan vagy szerzőtársaimmal tudományos konferencia előadásokon 

(18 előadás), tudományos folyóiratcikként (33 cikk), valamint monográfiában és 

könyvrészletként (10 könyvrészlet) publikáltam. A kutatások eredményeit bemutató 

publikációim a 2. fejezetben találhatók. A többi kutatási területemhez kötődő publikációkat a 

3. fejezetben említem. A tézisfüzet 10. fejezetében a megkezdett kutatások folytatásának 

további terveit, irányvonalait mutatom be.  

A habilitációs tézisfüzet elkészítésének célja rövid áttekintést nyújtani a doktori fokozat 

megszerzése után végzett, a habilitációs tézisekben kiemelt kutatási területhez kapcsolódó 

kutatásaimról, azok eredményeiről, illetve ismertetni a kutatás folytatásának jövőbeli irányait. 

A tézisgyűjteményben olyan nemzetközi cikkekre, tanulmányokra építve mutatom be 

kutatásaimat, amelyek 2015 és 2025 között jelentek meg. A tanulmányok témakörei a 

fenntartható fogyasztáshoz kapcsolódnak: a nemzetközi keretrendszer, a fenntartható 

fogyasztáshoz kötődő mérőskálák, a fogyasztói kockázat-érzékelés, a fogyasztói motivációk, a 

fenntartható fogyasztás és a felárfizetési hajlandóság.  

  



  
 

9 
 
 

2. A HABILITÁCIÓS TÉZISEKET MEGALAPOZÓ 

PUBLIKÁCIÓK 
 

Kovács, I. (2020). Sustainable food consumption intentions related to food safety among young 

adults. Analecta Technica Szegedinensia, 14(2), 26–34. 

https://doi.org/10.14232/analecta.2020.2.26-34 

Kovács, I., Beke, J., & Lendvai, M. (2021). Sustainable consumption scales: Measuring young 

customers’ sustainable food consumption behaviour. Balkan and Near Eastern Journal of Social 

Sciences, 7(3), 89–93. 

Kovács, I. (2021). Circular fashion from the perspective of young consumers – Measurement 

and managerial relevance. Polish Journal of Management Studies, 24(2), 242–260. 

https://doi.org/10.17512/pjms.2021.24.2.15 

Kovács, I. (2021). Perceptions and attitudes of Generation Z consumers towards sustainable 

clothing: Managerial implications based on a summative content analysis. Polish Journal of 

Management Studies, 23(1), 257–276. https://doi.org/10.17512/PJMS.2021.23.1.16 

Kovács, I., Balázsné Lendvai, M., & Beke, J. (2022). The importance of food attributes and 

motivational factors for purchasing local food products: Segmentation of young local food 

consumers in Hungary. Sustainability, 14(6), Article 3224. https://doi.org/10.3390/su14063224 

Balázsné Lendvai, M., Kovács, I., Balázs, B. F., & Beke, J. (2022). Health and environment 

conscious consumer attitudes: Generation Z segment personas according to the LOHAS model. 

Social Sciences, 11(7), 269. https://doi.org/10.3390/socsci1107026 

Kovács, I., & Keresztes, É. R. (2022). Perceived consumer effectiveness and willingness to pay 

for credence product attributes of sustainable foods. Sustainability, 14(7), Article 4338. 

https://doi.org/10.3390/su14074338 

Kovács, I., Balázsné Lendvai, M., & Beke, J. (2024). Generation Z’s consumer attitudes and 

purchasing intentions toward sustainable food consumption by settlement type in Hungary. 

Regional Statistics, 14(1), 19–43. https://doi.org/10.15196/RS140104 
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3. A HABILITÁCIÓS TÉZISEKHEZ KAPCSOLÓDÓ EGYÉB 

PUBLIKÁCIÓK 
 

Balázsné Lendvai, M., Beke, J., & Kovács, I. (2022). Helyi termékek és a „jó étel, jó hangulat” 

trend terjedésének vizsgálata egyetemisták körében. In K. Szegedi (Ed.), Szemelvények a BGE 

kutatásaiból (pp. 12–19). Budapesti Gazdasági Egyetem. 

Beke, J., Lendvai, M. B., & Kovács, I. (2021). Young consumers’ product perception and 

consumer motivation towards buying local products. In Recent Advances in Information 

Technology, Tourism, Economics, Management and Agriculture (pp. 85–92). 

https://doi.org/10.31410/ITEMA.S.P.2021.85 

Kovács, I., Beke, J., & Balázsné Lendvai, M. (2022). Local food choice drivers of young 

women: A quantitative study. In F. Muhammad & A. Amanzholova (Eds.), EURO ASIA 10th 

International Congress on Applied Sciences: Proceedings Book (pp. 105–110). Iksad Global. 

Beke Lisányi, J., Balázsné Lendvai, M., & Kovács, I. (2022). Helyi élelmiszer termékek 

fogyasztásának hajtóerői a fiatal fogyasztók körében. Táplálkozásmarketing, 9(2), 21–39. 

https://doi.org/10.20494/TM/9/2/2 

Kovács, I., & Vámosi Zarándné, K. (2022). Digital marketing employability skills in job 

advertisements – Must-have soft skills for entry level workers: a content analysis. Economics 

and Sociology, 15(1), 178–192. https://doi.org/10.14254/2071-789X.2022/15-1/11 

Mucha, L., Kovács, I., Oravecz, T., & Tóth, G. (2020). Az etnocentrizmus szerepe a vásárlói 

döntésekben. Gazdálkodás: Scientific Journal on Agricultural Economics, 64(1), 35–54. 

https://doi.org/10.22004/ag.econ.302631 

Tóth, G., Kovács, I., Mezőné Oravecz, T. É., & Mucha, L. (2019). A védjegyek szerepe, és 

fogyasztói megítélése. Jelenkori Társadalmi és Gazdasági Folyamatok, 14(2), 215–236. 

https://doi.org/10.14232/jtgf.2019.2.215-236 

Kovács, I., & Keresztes, É. R. (2022). Young employees’ perceptions about employability skills 

for e-commerce. Economies, 10(12), Article 309. https://doi.org/10.3390/economies10120309 

Zarándné Vámosi, K., Hukné Kiss, Sz., & Kovács, I. (2023). Fenntarthatóság az oktatásban – 

a puha skillek megítélése hallgatói szemmel. Jelenkori Társadalmi és Gazdasági Folyamatok, 

18(Különszám), 559–568. https://doi.org/10.14232/jtgf.2023.kulonszam.559-568 
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4. TÉZISEK 
 

A tézisek bemutatása során a PhD-fokozat megszerzését követően végzett kutatásaim 

eredményeit foglalom össze. Ezeket a kutatásokat részben önállóan, részben hazai és 

nemzetközi kutatócsoportok keretében végeztem. A tézisek részletes ismertetése előtt rövid 

áttekintést nyújtok azokról a releváns kutatási kérdésekről és problémafelvetésekről, amelyek 

megválaszolására törekedtem. Az alábbiakban részletezem a kutatási téziseimet, majd ezeket 

követően összefoglalom a tézisekhez kapcsolódó, nemzetközi tanulmányok fő megállapításait. 

(1) A fenntartható fogyasztással kapcsolatos célok mérhetősége területén végzett kutatások 

során a fenntartható fogyasztás különböző dimenzióinak hatékony mérési lehetőségei 

álltak a vizsgálat fókuszában, különös tekintettel az élelmiszer-fogyasztási szokásokra. 

A középpontban azok a társadalmi, pszichológiai és módszertani kihívások álltak, 

amelyek a mérési folyamatok során felmerülhetnek. A fenntarthatósági mérőskálák 

lehetőséget teremtenek a fiatal fogyasztók élelmiszerfogyasztási magatartásának 

kvantitatív mérésére, ugyanakkor a mérési eszközök alkalmazása során kihívást jelent 

az érvényesség és a megbízhatóság biztosítása. A mérhetőség lehetőségei ugyan adottak 

kvantitatív skálák és kvalitatív vizsgálatok révén, azonban ezek alkalmazása során 

elengedhetetlen a célcsoport-specifikus tényezők figyelembevétele. 

(2) A fenntartható fogyasztáshoz kötődő célrendszer vizsgálata nem csupán az 

élelmiszerfogyasztás, hanem más, intenzív erőforrás-felhasználással járó területek – 

például a ruházati piac – esetében is különösen releváns. A Z generáció tagjai egyre 

nyitottabbak a fenntartható divat iránt, különösen, ha az termékinformációval, 

átláthatósággal és társadalmi felelősségvállalással párosul. Ugyanakkor az is világossá 

vált, hogy a tudatos vásárlói attitűd gyakran nem jár együtt a fogyasztói magatartás 

valódi változásával, így a célok mérhetőségének egyik kulcskérdése a felmérések során 

jelzett szándék és a tényleges magatartás közötti eltérés kezelése. A fiatalok 

fenntarthatósághoz való viszonya meglehetősen ambivalens: miközben felismerik a 

környezetvédelmi problémákat, fogyasztási döntéseiket gyakran az ár, a divatosság és a 

gyors/azonnali elérhetőség befolyásolja. A fenntartható fogyasztási célrendszerek csak 

akkor lehetnek hatékonyak, ha azok kommunikációja és megvalósítása illeszkedik a 

célcsoport normáihoz, értékeihez és fogyasztói szokásaihoz. A célrendszerek 

mérhetőségének egyik kulcsa tehát nem csupán a megfelelő indikátorok kidolgozása, 

hanem az érték- és attitűdalapú megközelítés is.  
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(3) A fiatal magyar fogyasztók helyi élelmiszerek iránti preferenciáit elsősorban az 

egészségtudatosság, a környezeti felelősségvállalás, a termékminőség, valamint a hazai 

termelők támogatásának szándéka motiválja. A fenntartható fogyasztási célok 

mérhetősége csak akkor lehet hatékony, ha azok figyelembe veszik a fogyasztói 

motivációk sokszínűségét és a helyi értékekhez való viszonyulást. 

(4) Magasabb felárfizetési hajlandóság jelenik meg a lokális termékek, illetve a helyi 

kézműves termékek esetében. Azok a fogyasztók, akik úgy érzik, hogy egyéni döntéseik 

hozzájárulhatnak a környezeti problémák megoldásához, nagyobb valószínűséggel 

hajlandóak többet fizetni olyan jellemzőkért, mint a környezetbarát termelés, az etikus 

előállítás vagy a helyi eredet. A fő motivációk közé tartozik továbbá a termékbiztonság, 

az állatjólét, valamint az egészséges életmód iránti elköteleződés.  

(5) A Z generáció fenntartható élelmiszer-fogyasztással kapcsolatos attitűdjeit és vásárlási 

szándékát befolyásolja a lakóhely jellege: a városi fiatalok körében jellemzőbb a tudatos 

fogyasztás, míg a falvakban élő fiatalok gyakorlati szempontokat (ár, elérhetőség) 

részesítenek előnyben. A fő motivációk között szerepel az egészségmegőrzés, a 

környezettudatosság, a helyi termelők támogatása, valamint a termék eredetébe vetett 

bizalom. A fenntartható fogyasztási célok mérésének követnie kell a térbeli 

mintázatokat, illetve a társadalmi különbségeket. A területi szemlélet így 

elengedhetetlen a célrendszerek lokalizálásához és érvényes méréséhez. 
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1. ábra. A téziseket megalapozó kutatási koncepció összefüggései 

 
Forrás: saját szerkesztés 

Habilitációs tézisgyűjteményemben a PhD fokozat megszerzése utáni években a fenntartható 
fogyasztáshoz, ezen belül a fiatal fogyasztók fenntarthatósághoz kapcsolódó fogyasztási 
magatartási kutatásokhoz kötődő, elméleti és gyakorlati, önálló és kutatócsoportban végzett 
munkáim eredményeiből mutatok be néhányat. Összefoglalom azokat a nemzetközi 
tanulmányokat, amelyek alapján a fentebb bemutatott tézisekkel összefüggő eredmények 
születtek. Ezek a tanulmányok fontos referenciapontot jelentenek a kutatásaimban. Az 
alkalmazott módszerek között szakirodalmi áttekintés, megfigyelésen alapuló vizsgálatok, 
esettanulmány, megkérdezéses kvalitatív és kvantitatív kutatások is megjelennek.  

A tézisgyűjteményben öt tézist fogalmaztam meg, a következő fejezetekben foglalom össze az 
ezek hátterét bemutató összefüggéseket és megállapításokat. Minden fejezet egy vagy több 
tanulmányhoz kötődik, amelyet a fejezet elején jelzek.  
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5. FENNTARTHATÓ FOGYASZTÁSHOZ KÖTŐDŐ CÉLOK, 
LEHETŐSÉGEK ÉS KIHÍVÁSOK 

 

 

Kovács, I. (2020). Sustainable food consumption intentions related to food safety among young 

adults. Analecta Technica Szegedinensia, 14(2), 26–34. 

https://doi.org/10.14232/analecta.2020.2.26-34 

Kovács, I., Beke, J., & Lendvai, M. (2021). Sustainable consumption scales: Measuring young 

customers’ sustainable food consumption behaviour. Balkan and Near Eastern Journal of 

Social Sciences, 7(3), 89–93. 

Balázsné Lendvai, M., Kovács, I., Balázs, B. F., & Beke, J. (2022). Health and environment 

conscious consumer attitudes: Generation Z segment personas according to the LOHAS model. 

Social Sciences, 11(7), 269. https://doi.org/10.3390/socsci1107026 

 

A kutatás első fázisát a magyar nyelvű és a külföldi, elsősorban angol nyelvű szakirodalom 

feldolgozása jelentette. Első lépésben egyéni kutatást végeztem, majd a BGE Fenntartható 

fogyasztás kutatócsoporton belül folytattam a mérési lehetőségek áttekintését. Ebben a 

fejezetben három olyan cikket ismertetek, amelyekben kifejezetten a fenntarthatóság, a 

fenntartható fogyasztási magatartás koncepciója és mérhetősége kerül előtérbe. A fiatal 

fogyasztók vásárlási szándékának felmérése során elsőként kvalitatív interjúkat alkalmaztunk, 

amelyeket a szakirodalmi előzmények és szakmai dokumentumok elemzésével alapoztunk 

meg. Ezekre az irodalmi és kvalitatív előkészítésekre épülve történt a kérdőíves megkérdezésen 

alapuló kutatás. 

Már az 1970-es évektől kezdődően megjelent az a kritikai szemlélet, amely szerint a társadalom 

akkori – és részben máig fennálló – fogyasztási gyakorlatai veszélyeztetik a jövő generációk 

szükségleteinek kielégíthetőségét. A fenntartható fejlődés globálisan meghatározott fogalma a 

jövő generációinak érdekeit figyelembe vevő, hosszútávú szemléletű társadalmi-gazdasági 

fejlődési irányt takar. A legtöbb meghatározás szerint a fenntartható fogyasztás olyan áruk és 

szolgáltatások használatát jelenti, amelyeket a természeti erőforrásokra gyakorolt kisebb 

hatással és kevesebb szennyezőanyag kibocsátásával állítottak elő, vagy olyan vásárlást, 

fogyasztást és termék-ártalmatlanítást, amely fenntartható módon történik. A 12. Fenntartható 

Fejlődési Cél (SDG) felelős fogyasztásra és termelésre szólít fel, lényegében elválasztva a 
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gazdasági növekedést a nem fenntartható erőforrás-felhasználástól és a kibocsátástól, beleértve 

a veszélyes anyagok és hulladékok kezelésének javítását. A UNEP meghatározása szerint a 

fenntartható fogyasztás és termelés során „olyan szolgáltatások és kapcsolódó termékek 

használata történik, amelyek kielégítik az alapvető szükségleteket és javítják az életminőséget, 

miközben a lehető legkisebbre csökkentik a természetes erőforrások és mérgező anyagok 

felhasználását, valamint a hulladék és szennyező anyagok kibocsátását a szolgáltatás vagy 

termék teljes életciklusa során, annak érdekében, hogy ne veszélyeztessék a jövő generációk 

szükségleteit.” (United Nations Environment Programme, 1994). A fogalom pontosabb 

kidolgozásra az 1994-ben, a fenntartható fogyasztásról tartott oslói szimpózium alkalmával 

került sor, ahol a fenntartható fogyasztást a következőképpen határozták meg: „Azoknak az 

áruknak és szolgáltatásoknak a használata, amelyek kielégítik az alapvető szükségleteket és 

javítják az életminőséget, miközben a lehető legkisebbre csökkentik a természeti erőforrások, 

mérgező anyagok felhasználását, valamint a hulladékok és szennyező anyagok kibocsátását a 

teljes életciklus során, annak érdekében, hogy ne veszélyeztessék a jövő generációk 

szükségleteit.” (IISD (n.d.).  

A fenntartható élelmiszerrendszerek és fogyasztás a globális és európai szakpolitikai 

keretrendszerben is megjelennek. A fenntarthatóság koncepciójának egyik alapvető pillére a 

fogyasztási minták újraértelmezése, amelyben a fiatal generációknak kitüntetett szerepe lesz. 

The Sustainable Development Goals Report 2022 (United Nations, 2022) alapján ennek 

kapcsán kiemelt cél a három legnagyobb krízisre választ adni, amelyek a klímaváltozás, a 

biodiverzitás csökkenése és a környezeti szennyezés. A célok megvalósulásának monitorozása 

során több általános kihívást jelöltek meg:  

▫ A 12. fenntartható fejlesztési cél minőségi, nem pedig mennyiségi jellege 

megnehezíti az elért eredmények mérését. 

▫ A fogyasztás globális összes és egy főre eső anyaglábnyoma tovább növekszik, bár 

sok régió sikeresen csökkentette a hazai anyagfelhasználását. A politikai 

erőfeszítéseknek a hatékonyság növeléséről a teljes fogyasztás csökkentése, a 

problémák azonosításáról pedig a megoldások keresése felé kell elmozdulniuk. 

▫ A jó SCP (Sustainable Consumption and Production) példák felskálázása nehéz, és 

több kutatásra van szükség arra vonatkozóan, hogy a fogyasztók, a vállalkozások és 

a közszféra döntéshozói miért nem ismerik ezeket, illetve szükség van a különböző 

szereplők tudásának megosztására. 
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A fenntartható fejlődési célok (Sustainable Development Goals – SDG-k) 2015-ös közzététele 

mérföldkő volt a globális fenntarthatósági törekvésekben, mivel nemcsak a fejlődő, hanem a 

fejlett országokat is kötelezettségvállalásra ösztönözte (United Nations, 2015; United Nations 

General Assembly, 2015). Az SDG 12, a fenntartható fogyasztás és termelés jelentősége és 

globális haladás tekintetében látszik, hogy a nem fenntartható fogyasztási minták közvetlenül 

hozzájárulnak a klímaváltozáshoz, a biológiai sokféleség csökkenéséhez és a 

környezetszennyezéshez. Ennek súlyosságát jól mutatja, hogy a természetes erőforrások 

felhasználása 2010 és 2019 között 65%-kal nőtt, ami a túlzott fogyasztás és a lineáris gazdasági 

modell következménye (United Nations, 2022). E célkitűzések átfogó jelentőségét tovább 

erősíti az a tény, hogy nem elszigetelt célokat képviselnek, hanem egymással szorosan 

összefüggő rendszert alkotnak. A 2030-as Agenda célrendszere integrált megközelítést 

képvisel, célja biztosítani az emberi jólétet, a gazdasági fejlődést és a környezetvédelmet, 

figyelembe véve ezek kölcsönös függőségeit és hatásmechanizmusait. 

Az Egyesült Nemzetek 2030-ig szóló Fenntartható Fejlődési Agendája (The United Nations 

2030 Agenda for Sustainable Development) átfogó globális iránytűként szolgál az emberiség 

és a bolygó számára létfontosságú területeken. Az Agenda 17 Fenntartható Fejlődési Célt 

(SDG) határoz meg, ezekhez kapcsolódóan specifikus alcélokat, amelyek minden országot 

sürgős és kollektív cselekvésre szólítanak fel a globális partnerség jegyében. A 227 ország 

hivatalos SDG-indikátorain alapuló vizsgálatok szerint a legtöbb esetben pozitív kapcsolatok 

figyelhetők meg az egyes célok között, ugyanakkor ezek mértéke és jellege földrajzilag jelentős 

eltéréseket mutat (Pradhan et al., 2017). A tanulmány kiemeli, hogy a célok közötti szinergiák 

kihasználása és az ellentmondások kezelése kulcsfontosságú az SDG-k hatékony megvalósítása 

szempontjából. 

E célok közül kiemelkedő jelentőséggel bír a fenntarthatóbb élelmiszerrendszerek kialakítása, 

amelyek biztosítják az élelmezésbiztonságot és a megfelelő táplálkozást, miközben 

gazdaságilag életképesek, társadalmilag előnyösek és pozitív környezeti hatással járnak. A 

fenntartható élelmiszertermelés tehát kulcsszerepet játszik a fenntartható fejlődés és az 

éghajlatváltozás mérséklése szempontjából. A teljes élelmiszer-ellátási láncban keletkező 

hulladék mennyiségének csökkentése a fogyasztási szokások megváltoztatását célozza 

(European Commission, 2011). Mit értünk fenntartható élelmiszer alatt? Ahogy az EIPRO 

(Environmental Impact of Products) jelentés is meghatározza, a fenntartható élelmiszer kevésbé 

negatív hatással bír a környezetre és a társadalomra: „az általunk termelt és fogyasztott 

élelmiszer jelentős hatással van a környezetre például az üvegházhatású gázok kibocsátása, a 

föld- és vízkészletek használata, a szennyezés, a foszfor kimerülése, valamint a vegyi termékek, 

például a gyomirtók és növényvédő szerek hatása révén.” Ez alapján a fenntarthatóság 
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figyelembe veszi a teljes életciklust, az előállítástól a fogyasztásig (European Commission, 

2006).  

A fenntartható fogyasztás és termelés elősegítése az európai uniós politikák tükrében 

folyamatos megújuláson esik át. Az Európai Unió a fenntartható fogyasztás és termelés (SCP) 

előmozdítása érdekében átfogó szakpolitikai keretet dolgozott ki, amelynek alappillérei közé 

tartozik a Sustainable Consumption and Production (SCP) Cselekvési Terv, a Roadmap to a 

Resource Efficient Europe, az ökocímkézés és energiacímkézés, az ökodizájn, az EMAS (Eco-

Management and Audit Scheme), a Zöld Közbeszerzés (Green Public Procurement – GPP), az 

Eco-innovation Action Plan (EcoAP), illetve a fenntartható termékpolitika. A 

környezetvédelmi kommunikáció és fogyasztói információk megbízhatóságának növelése 

érdekében az Európai Bizottság 2023. március 22-én irányelvjavaslatot fogadott el a „green 

claims” hitelesítésére vonatkozóan. A javaslat célja a félrevezető „greenwashing” gyakorlatok 

visszaszorítása és a környezetvédelmi címkék túlszaporodásának szabályozása. (European 

Parliament, 2025) Ezzel összhangban az Európai Bizottság 2022-ben létrehozta az EU SDG 

mutatókészletét, amely az uniós fenntarthatósági célok teljesítésének nyomon követésére 

szolgál (European Commission, 2022). Párhuzamosan az európai politikai diskurzusban egyre 

hangsúlyosabb szerepet kapnak azok a stratégiák, amelyek a fenntarthatóságot a válságkezelés 

kontextusában is értelmezik (Lombardi et al., 2021; De la Porte & Jensen, 2021).  

Sesini, Castiglioni és Lozza (2020). „New Trends and Patterns in Sustainable Consumption: A 

Systematic Review and Research Agenda” című tanulmánya szisztematikus szakirodalmi 

áttekintést nyújt a 2016 és 2020 közötti időszakban végzett 321 kutatásról, amelyek a 

fenntartható fogyasztói szokásokat vizsgálták. Céljuk volt feltárni a fenntartható fogyasztás 

legújabb mintázatait a fogyasztók szemszögéből, és azonosítani azokat a kutatási irányokat, 

amelyek az elmúlt öt évben meghatározták a fenntartható magatartással összefüggő 

tudományos diskurzust. Eredményeik azt mutatják, hogy a fogyasztók és a fenntarthatóság 

témakörén belül különösen 2019-ben nőtt meg jelentősen a tanulmányok száma, ami a téma 

iránti fokozódó érdeklődést jelzi. A legnagyobb figyelmet a háztartási szokások, a körforgásos 

gazdaság és a környezetbarát termékek iránti fogyasztói vonzalom keltette fel. Legerősebb a 

fókusz a tudományos kutatások körében az egyéni fogyasztók fogyasztói magatartás változásán 

van, ez a terület a legdominánsabb a jelenlegi marketing szakirodalomban. 

Korábbi tanulmányok a fenntartható élelmiszer-fogyasztás szándéktényezőinek feltárására 

irányultak, amelyek a környezettudatos élelmiszer-fogyasztást találták a legrelevánsabb 

szempontnak (Farzana et al., 2019; Kovács et al., 2016; Piligrimienė et al., 2020; Shabbir & 

Varshney, 2019). Verain és munkatársai (2012) két alapvető stratégiát különböztetnek meg a 
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fenntartható élelmiszerfogyasztás előmozdításában: (a) a termelési módokra irányuló 

választásokat, mint például a biotermékek, szabadtartásos rendszerek vagy Fair Trade 

minősítésű áruk előnyben részesítése; valamint (b) az étrendösszetétel és a fogyasztás 

mérséklését célzó döntéseket, például a hús, az erősen feldolgozott élelmiszerek vagy a 

cukrozott italok mennyiségének csökkentését. Ezek a stratégiák egyszerre támogatják a 

környezeti fenntarthatóságot és az egészséges táplálkozást. 

A fenntartható élelmiszerfogyasztás egyre hangsúlyosabb szerepet kap, mivel olyan fogyasztási 

területről van szó, amely jelentős környezeti hatással bír, ugyanakkor alapvető emberi 

szükségletet elégít ki. Az élelmiszer-fogyasztás meghatározó szerepe az egészség, a jóllét és a 

fenntarthatóság szempontjából is egyre nyilvánvalóbb. Emellett a fogyasztók egyre 

tájékozottabbak: döntéseiket már nem csupán az íz vagy ár alapján hozzák meg, hanem 

figyelembe veszik az összetevők minőségét, a tápértéket, valamint az elkészítés 

időhatékonyságát is (Osztovics et al., 2016).  

A Z generáció fenntartható élelmiszerfogyasztásának vizsgálata során a módszertani 

lehetőségeket és társadalmi sajátosságokat vizsgáltuk. Tanulmányunk célja a Z generáció 

fenntartható élelmiszerfogyasztási magatartásának mérésére szolgáló lehetséges módszerek és 

vizsgálati eszközök feltárása volt. A Z generáció – más néven „digitális bennszülöttek” – az 

első olyan nemzedék, amely teljes mértékben az internet, a digitális kommunikáció és a 

közösségi média világában nőtt fel. E generáció tagjai mobiltechnológiához kötődő életmódot 

folytatnak, a digitális tér természetes közeget jelent számukra, ami radikálisan átalakítja az 

információhoz való hozzáférést, a fogyasztási döntéseket és a társadalmi interakciókat. Emellett 

nyitottak az innovációra, gyorsan alkalmazkodnak az új trendekhez, technológiákhoz és 

fogyasztási mintákhoz, ami különösen relevánssá teszi őket a fenntartható fogyasztás 

szempontjából (KPMG, 2018). 

A Z generáció ugyanakkor olyan társadalmi és pszichológiai kihívásokkal is szembesül, mint 

az identitáskeresés, a megfelelési kényszer vagy az élet értelmére irányuló kérdések, 

amelyekben azonban a digitális világ alternatív válaszokat kínál (Törőcsik et al., 2014). 

Gazdasági jelentőségük is kiemelkedő: az Egyesült Államokban vásárlóerejüket 143 milliárd 

dollárra becsülik (Kátai, 2021), így fogyasztói magatartásuk befolyása a piaci folyamatokra 

nem elhanyagolható. Külön figyelmet érdemel az a tény, hogy a Z generáció tagjai az első 

valóban globális nemzedék, az ún. Homo Globalis, amely kulturális értelemben is egységesebb 

képet mutat: hasonló divatot követnek, hasonló ételeket fogyasztanak, és közös digitális nyelvet 

beszélnek, amely az idősebb generációk számára gyakran idegen (Tari, 2011). 
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E sajátosságok mind arra utalnak, hogy a Z generáció egyedi és komplex vizsgálati 

megközelítést igényel a fenntartható élelmiszerfogyasztás területén, különösen, ha cél a 

viselkedésformák mélyebb megértése és a jövőbeli fogyasztási trendek előrejelzése. 

A Z generáció fenntarthatósági attitűdjei és vásárlási mintázatait leghangsúlyosabban a digitális 

hatásokhoz kötik, aminek hatásaként a digitális bennszülöttként jellemzett Z generáció vásárlási 

szokásai számos tekintetben eltérnek a korábbi generációkétól. Négy kulcsfontosságú mintázat 

különíthető el: először is, a márkahűség hiánya jellemzi őket – számukra a termék minősége 

fontosabb, mint a márkanév, ezért gyorsan váltanak, ha jobb alternatívát találnak. Másodszor, 

digitális térben szocializálódtak, így természetes módon elvárják az online elérhetőséget és a 

digitális funkcionalitást vásárlásaik során. Harmadrészt, önálló tájékozódást folytatnak: a 

generációs kutatások szerint a Z generációs fogyasztók mintegy 57%-a vásárlás előtt saját maga 

gyűjt információkat. Végül, előnyben részesítik az online vásárlást, amely számukra gyorsabb, 

kényelmesebb és átláthatóbb (Kulcsár & Grotte, 2018). 

A fenntarthatóság iránti érzékenység e nemzedék egyik legjellemzőbb attitűdje. Az Epson 26 

országban végzett kutatásából kiderül, hogy a Z generáció tagjai a fenntarthatóságot a jövő 

egyik legfontosabb kihívásának tekintik (Epson, 2020). Hasonló eredményekre jutott az 

Ingredient Communications 2020-as nemzetközi kutatása is, amely szerint az élelmiszerek és 

italok fenntarthatósági hitelessége számottevően befolyásolja a Z generációs fogyasztók 

vásárlási döntéseit. Az Egyesült Államokban és az Egyesült Királyságban megkérdezett 18–25 

évesek 34%-a nyilatkozta, hogy „nagyon fontos” számára, hogy az adott termék fenntartható 

módon készüljön – ugyanez az arány a 65 év felettiek körében mindössze 18% volt (Ingredient 

Communications, 2020). Ezen túlmenően a Z generáció a vállalatok társadalmi és környezeti 

felelősségvállalásával kapcsolatban is aktív: a Forrester egyik amerikai felmérése szerint a 18–

23 éves fiatalok 50%-a rendszeresen ellenőrzi a márkák tényleges társadalmi-környezeti 

tevékenységeit. A generáció tagjai – „igazságmérőként” leírva – gyorsan ítéletet formálnak a 

vállalatok hitelességéről: a megkérdezett tinédzserek 54%-a például etikai megfontolásból már 

bojkottált egyes márkákat (Kátai, 2021). A fenntartható címkézés, valamint a termékek 

tulajdonságainak tudatosítása kulcsszerepet játszik a fenntarthatóbb fogyasztás kialakításában. 

Ugyanakkor a kutatások szerint a fiatal fogyasztók elsősorban a fenntarthatóság környezeti 

aspektusaira összpontosítanak, míg a társadalmi dimenziókat – például a munkakörülményeket 

vagy a méltányos kereskedelmet – ritkábban veszik figyelembe döntéseik során (Haron et al., 

2005; Kaiser et al., 2003; Kovács et al., 2016). Ez azt jelzi, hogy bár a Z generáció erősen 

érdeklődik a fenntarthatóság iránt, a tudatos fogyasztás mélyebb rétegeiben még van fejlődési 

potenciál. 
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A marketingterület kiemelt szerepet tölt be a fenntartható fogyasztási szokások ösztönzésében, 

elsősorban az információközvetítés révén, valamint a védjegyek és termékcímkék 

használatával. E kommunikációs eszközök hozzájárulhatnak ahhoz, hogy a fogyasztók 

könnyebben felismerjék a fenntartható termékeket, és megalapozottabb döntéseket hozzanak 

(Quoquab & Mohammad, 2016). A fenntartható fogyasztás vizsgálatára a 

marketingirodalomban leggyakrabban alkalmazott elméleti modell Ajzen Tervezett Magatartás 

Elmélete (Theory of Planned Behaviour, TPB) (Ajzen, 1985). Ez a modell azt feltételezi, hogy 

a fogyasztói magatartás tudatos döntés eredménye, amelyet megelőz egy információgyűjtési és 

mérlegelési folyamat. A vásárlási szándékot és a tényleges magatartást négy fő tényező 

befolyásolja: 

▫ attitűd a fenntartható termékek iránt, 

▫ észlelt fogyasztói hatékonyság (vagyis a fogyasztó hite abban, hogy döntése hatással 

van a fenntarthatóságra), 

▫ észlelt hozzáférhetőség (a fenntartható termékek elérhetősége), valamint 

▫ társadalmi normák (azaz, a meggyőződés, hogy a közösség elvárja az adott viselkedést). 

Különösen fontos szerepet játszik a folyamatban a fogyasztói bizalom, amely érdemben 

befolyásolja a döntéshozatali folyamatokat. Vermeir és Verbeke (2008) kutatásai rámutattak, 

hogy az eltérő mértékű bizalommal rendelkező fogyasztók különböző módon alakítják ki 

viselkedési szándékaikat. A hazai empirikus kutatások is megerősítik a bizalom szerepének 

fontosságát. Saját kutatási eredményeim szerint a fiatal fogyasztók körében – különösen a 

fenntartható élelmiszertermékekkel kapcsolatban – a bizalom és a kortársak hatása döntő 

tényezők lehetnek a vásárlási hajlandóság és szándék kialakulásában (Kovács, 2020).  

Kutatásunk során létrehozott koncepcionális keretmodellben, Ajzen (1985), Schwartz (1992), 

Jager et al. (2000); Vermeir és Verbeke (2008) és Kovács (2020) alapján, megjelenik a 

fogyasztói bizalom szerepe a fenntartható fogyasztásban (2. ábra). 
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2. ábra. A tervezett magatartás elméleti keretrendszere 

 

Forrás: saját szerkesztés Kovács et al. 2021: Ajzen (1985), Schwartz (1992), Jager et al. 

2000), Vermeir és Verbeke (2008) alapján 

A fenntartható fogyasztás mérésére alkalmas skálák fejlesztéséhez elengedhetetlen a Z 

generáció fogyasztási döntéseit befolyásoló sajátos kritériumok jellegzetességeinek ismerete. 

A fiatal generáció jellemzőire szabott mérőeszközök megbízhatósága és érvényessége csak 

akkor biztosítható, ha ezek a skálák figyelembe veszik a generáció digitális szocializációját, 

attitűdjeit, jellemzőit, valamint értékpreferenciáit. A szakirodalom rendszerezése alapján 

megállapítottuk, hogy kevés olyan megbízható és érvényes mérőeszköz áll rendelkezésre, 

amely alkalmas a különböző generációk fenntarthatósághoz kapcsolódó fogyasztói 

magatartásának értékelésére (Biasutti & Frate, 2017; Francis & Davis, 2015). Hazai 

fogyasztókra vonatkozóan öt dimenziót vizsgáltunk (Kovács et al., 2016), míg a későbbi, 

módosított változat hét dimenziót foglalt magában: a hatóságokba vetett bizalom, 

egészségtudatosság, helyi termékek vásárlása, környezettudatos termelés, helyi termelőktől 

történő vásárlás, márkatudatosság és információszerzés (Kovács, 2020).  

A Geiger és kutatótársai (2018) által kidolgozott modell a fenntartható fogyasztói magatartás 

(SCB) átfogó elméleti keretét kínálja. A modell három fő dimenziót (fogyasztási terület, fázis, 

fenntarthatósági hatás) és egy negyedik – hatásalapú – dimenziót foglal magában. A SCB 

különböző szektorokra (pl. élelmiszer, mobilitás, lakhatás) és folyamatokra (beszerzés, 
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használat, hulladékkezelés) alkalmazható, és lehetővé teszi a magas hatású fenntartható 

fogyasztói magatartásformák azonosítását. 

A Fisher és kutatótársai (2017) által kidolgozott YCSCB (Young Consumers’ Sustainable 

Consumption Behaviors) skála az élelmiszerrel és ruházattal kapcsolatos fenntartható 

fogyasztás mérésére szolgál. A 17 tételből álló skála érvényes és megbízható mérőeszköz, 

amely lefedi a termékek beszerzésének, használatának és hulladékká válásának szakaszait. 

Végül Piligrimienė és kutatótársai (2020) kutatása belső és külső tényezők hatását azonosította 

a fenntartható fogyasztás iránti elköteleződésre. A belső tényezők között szerepel az ökológiai 

attitűd, az észlelt felelősség és a vásárlói magatartás hatékonysága, míg a külső tényezők közé 

tartozik a társadalmi környezet, a fogyasztási feltételek és a promóció. Ezek pozitívan 

befolyásolják a zöld termékek vásárlását. 

Jelen kutatásunkban a Z generáció fenntartható fogyasztásának kritériumait az 

információszerzés, hozzáférhetőség, döntéshozatal, vásárlás és véleménynyilvánítás területein 

vizsgáltuk, és mindegyikben megkülönböztethetőek jellegzetességek. További kutatások 

szükségesek a mérőskálák kidolgozásához, valamint az eredmények nemzetközi, nagyobb 

mintán történő kiterjesztéséhez. 

A legnagyobb kihívást az attitűd, a vásárlási szándék és a tényleges vásárlás közti eltérés jelenti 

(Azzurra et al., 2019; Carrington et al., 2010), továbbá a társadalmi elvárásoknak való 

megfelelés iránti igény torzíthatja az eredményeket a kérdőíves vizsgálatok során (Kovács et 

al., 2016). Kevés skála került kifejezetten fiatal fogyasztókra validálásra, ezért a fenntartható 

fogyasztás változó területeinek figyelembevételével a skálafejlesztés és validáció későbbi 

kutatási célként jelent meg. A fogyasztói magatartás pontosabb megértéséhez és előrejelzéséhez 

fontos lenne a fenntartható fogyasztás mérésére alkalmas skálák fejlesztése, amelyek az 

attitűdöket, vásárlási szándékot és szokásokat egyaránt vizsgálják. Ezek segítségével 

azonosíthatók lennének a fenntarthatóságra nyitott fogyasztói szegmensek, és nyomon 

követhetővé válna a változás időbeli alakulása. A fenntartható fogyasztás mérése azonban 

nehéz, mivel a fiatal fogyasztók tudatossága és információs háttere eltérő, ráadásul a fiatalabb 

generációk csak részben vesznek részt az élelmiszervásárlási döntésekben. 

Az első tanulmányban a Fenntartható fogyasztás kutatócsoporton belüli munkánkban az 

elérhető, fenntartható fogyasztást mérő skálákat mutattuk be. A második tanulmányban 24 

elemű skála kialakítását és tesztelésének eredményét mutattam be. A skálák fejlesztése során a 

szakirodalmat áttekintettem, majd a kvalitatív szakasz után megkérdezéses kutatást végeztem. 

A tanulmányban hét olyan tényezőt azonosítottam feltáró faktoranalízissel, amelyek a 
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fenntartható élelmiszer-fogyasztás szempontjából jellemzőnek bizonyultak: a hatóságok 

intézkedéseibe vetett bizalom, az egészségtudatosság, a helyi termékek vásárlása, a 

környezettudatos termelés, a helyi termelőktől történő vásárlás, a márkatudatosság és az 

internetes információkeresés. 

A harmadik tanulmányban a LOHAS-modell (Lifestyle of Health and Sustainability – 

Egészségtudatos és fenntarthatóság-orientált életmód), alkalmazására dolgoztunk ki mérési 

lehetőséget. Meghatározó dimenziók a következők voltak: fenntarthatóság és környezetbarát 

szemlélet, tradíció és lokális értékek, hedonizmus, tudás és tudatosság, filantrópia, 

individualizmus, valamint autentikus értékek. A vizsgált faktorok közül a hedonizmus 

bizonyult a legmeghatározóbbnak, ezt követte a tudás és tudatosság, míg harmadik 

legfontosabb tényezőként a fenntarthatóság és a környezettudatosság jelent meg. Ezzel 

szemben az individualizmus és a filantrópia értékei a legkevésbé mutatkoznak dominánsnak a 

Z generáció esetében. Figyelemre méltó, hogy az autentikus és lokális értékek, valamint a 

hagyomány szintén kisebb jelentőséget mutattak. Tanulmányunk újdonsága abban rejlik, hogy 

a LOHAS-modell meghatározó tényezőit kifejezetten a Z generációra vonatkozóan mutatja be, 

amelyet korábban sem Magyarországon, sem nemzetközi viszonylatban nem vizsgáltak. Ezáltal 

a kutatás megalapozta az ezt követő nemzetközi összehasonlító elemzések lehetőségét. A 

módszertan általánosítható és reprodukálható, a felmérés eredményei pedig mind a hazai, mind 

a nemzetközi kutatásokban tovább hasznosíthatók.
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6. PERCEPCIÓK ÉS ATTITÜDÖK A FENNTARTHATÓ 

DIVATTAL SZEMBEN 

 

Kovács, I. (2021). Circular fashion from the perspective of young consumers – Measurement 

and managerial relevance. Polish Journal of Management Studies, 24(2), 242–260. 

https://doi.org/10.17512/pjms.2021.24.2.15 

Kovács, I. (2021). Perceptions and attitudes of Generation Z consumers towards sustainable 

clothing: Managerial implications based on a summative content analysis. Polish Journal of 

Management Studies, 23(1), 257–276. https://doi.org/10.17512/pjms.2021.23.1.16 

 

A divatiparban a fenntarthatóság felé történő elmozdulás globális szinten egyre sürgetőbbé 

válik. Számos nemzetközi, európai és kormányzati kezdeményezés támogatja ezt a törekvést, 

és az üzleti oldalon növekszik azoknak a divatmárkáknak és forgalmazóknak a száma, amelyek 

hangsúlyozzák fenntarthatósági elköteleződésüket. Előrejelzések szerint, amennyiben az üzleti 

szektor és a fogyasztók nem tennének lépéseket, a divatipar 2050-re a világ szén-dioxid-

kibocsátási keretének negyedéért lenne felelős (United Nations Environmental Programme, 

2018). Jelenleg is a második legnagyobb szennyezés-kibocsátó főként a hosszú és összetett 

ellátási láncok, a növényi és állati eredetű nyersanyagok használata, a szintetikus szálak 

előállítása, az energiaigényes gyártási folyamatok, a szállítás, a túlzott fogyasztás és a keletkező 

hulladék okán. Környezeti károkozásai közül a legkiemelkedőbb az üvegházhatású gázok 

kibocsátása, emellett jelentős a vízfelhasználása, vegyszerhasználata és a mikroműanyag-

szennyezése (UN Alliance for Sustainable Fashion, 2021). A növekvő divatipari fogyasztás, 

ezen belül is a fast fashion jelensége alapvetően a termelési láncok gyors és rugalmas jellegéből 

ered. Célja minél gyorsabban, akár néhány héten belül reagálni az új ruházati termékek iránti 

növekvő keresletre. Ugyanakkor az ellátási láncokon belül és a fogyasztói oldalon egyre 

nagyobb figyelem irányul a túlzott fogyasztás következményeire (Buzzo & Abreu, 2019; 

Kovács, 2015; Kovács, 2021). Emellett ez az egyik legmunkaigényesebb ágazat világszerte, és 

különösen a sérülékeny társadalmi csoportok számára biztosít megélhetést. A COVID–19 

válság komoly csapást mért az iparágra, egyes divatcégek épp ez idő alatt alakították át üzleti 

modelljeiket, racionalizálták működésüket és újragondolták vevői ajánlataikat (Amed et al., 

2020). Clark (2008) szerint a fenntartható divat három kulcseleme a helyi erőforrások és a 

megosztáson alapuló gazdaságok támogatása, az átlátható és rövid ellátási láncok kialakítása, 

valamint a tartós és esztétikus termékek előállítása.  
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A fiatal fogyasztók fenntartható ruházati attitűdjei és vásárlási szándékai kevéssé feltárt 

területnek számítanak (Kim et al., 2021; Kovács, 2021; Sandvik & Stubbs, 2019; Vehmas et 

al., 2018). A terület további kutatásokat igényel, főként a textilanyagok újrahasznosítása iránti 

attitűdök és vásárlási szándékok feltárására (Ki & Ha-Brookshire, 2021; Kovács, 2021; Wagner 

& Heinzel, 2020). A körforgásos szemlélet a divatipar ellátási láncaiban – a divatmárkák és a 

fogyasztók együttműködésével – hozzájárulhat a gazdasági rendszerek átalakításához és a 

fenntartható fejlődés elősegítéséhez. Fogyasztói nézőpontból a körforgásos gazdaság 

„csökkentés” elve a teljes ellátási láncban keletkező anyag- és erőforrás-felhasználás, valamint 

hulladék minimalizálására törekszik, a termelés és fogyasztás hatékonyságának növelésével és 

a környezeti terhelés csökkentésével (Ghisellini et al., 2016). A legnagyobb akadályt a 

változással szemben a merev fogyasztási szokások jelentik (Hazen et al., 2017). A körforgásos 

modelleken alapuló innovatív tervezés és -gyártás rövid távon kulcsszerepet játszhat a 

fenntartható fogyasztói magatartás ösztönzésében (Niinimäki, 2018; Karrell & Niinimäki, 

2020; Kovács, 2021). Néhány kutatás szerint a körforgásos divatfogyasztás egyik legnagyobb 

akadálya a fogyasztói tudatosság hiánya (Hvass, 2018; Heikkilä et al., 2018; Kirchherr et al., 

2017; Rizos et al., 2016). Továbbá a közösségek is fontos szerepet játszanak a körforgásos 

divatfogyasztás iránti attitűdök és szándékok alakításában (Shrivastava et al., 2021). 

A körforgásos fogyasztási magatartás kívánatos formái összevethetők azokkal a 

tevékenységekkel és „újra-” (re-) típusú cselekvésekkel, amelyeket Wastling et al. (2018), 

Camacho-Otero et al. (2018) és a saját eredményeimben Kovács (2021) jelennek meg. Ezek a 

magatartási formák, mint például az újrahasználat, újrahasznosítás, felújítás és megosztás 

megjeleníthetők egy körforgásos fogyasztási modell keretében, amely a fenntartható vásárlói 

döntések alapjául szolgálhatnak. 

Jelen tanulmányok a fiatal fogyasztók fenntartható divattal kapcsolatos vásárlói magatartását 

vizsgálták, különös tekintettel a körforgásos fogyasztási szándékra. Egyéni interjúk, 

fókuszcsoportos interjúk és nagymintás survey alapján vontam le következtetéseket. A 

körforgásos divat főbb szempontjainak elemzését és egy kvalitatív kutatás elvégzését követően 

lehetőség nyílt egy mérőskála kidolgozására a körforgásos divatra vonatkozó szándékok 

vizsgálataihoz. 

Úgy vélem, hogy a fenntartható ruházattal kapcsolatos észlelések alapvetően befolyásolják a 

fogyasztói döntéshozatalt, ezért ezek megértése kiemelten fontos a vállalati és márka stratégiák 

kialakítása szempontjából. Kutatásom során a válaszadók spontán, legelsőként említett 

válaszait vizsgáltam a fenntartható ruházati termékek jellemzőiről. A különböző válaszokat 

tartalomelemzéssel öt fő kategóriába soroltam: környezettudatos gyártás és anyaghasználat, 
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újrahasznosított anyagok alkalmazása, valamint az állatjólét tiszteletben tartása. Negyedik 

helyen az organikus pamutból készült ruhák vásárlása szerepelt, míg az ötödik leggyakrabban 

említett tényező a helyi gyártás és a hazai márkák támogatása volt. Ezek az eredmények fontos 

iránymutatást nyújtanak a fenntartható divat iránti fogyasztói attitűdök megértésében és a piaci 

kommunikációs stratégiák kidolgozásában. 

A fenntartható ruházattal kapcsolatos attitűdöket egyéni interjúkon keresztül vizsgáltam, az 

újrahasznosított anyagokra, a gyártási gyakorlatokra, a hulladékcsökkentésre és a 

fenntarthatóbb ruhahulladék-kezelésre vonatkozó témakörökkel az interjúk során. A 

válaszadók kiemelték az etikus munkakörülményeket, amelyet a fenntartható gyártás egyik 

legfontosabb kritériumaként értelmeztek. Az organikus pamut és gyapjú mint környezetbarát 

anyagok iránti pozitív attitűd jellemezte a résztvevőket, akik a természetes anyagokat 

egészségügyi szempontból is előnyben részesítették. Az ökológiai anyagok tartósságát is 

kiemelt szempontként azonosították, míg a kevert anyagok kerülése kevésbé hangsúlyos. A 

vásárlók több, mint 80%-a rendszeresen figyeli a ruhák címkéit, különösen az organikus és fair 

trade jelzéseket. Az online vásárlás során a fenntartható és újrahasznosított anyagok szűrése 

kulcsfontosságú a fogyasztók számára. Bár az újrahasznosított ruhák iránti attitűd pozitív volt, 

a ruhák szelektív gyűjtése és adományozásának említésszáma alacsony volt. A másodkézből 

származó ruhák vásárlásával szemben általában a negatív megítélés került előtérbe. A 

társadalmi felelősségvállalás és etikusság fontos szerepet játszott a fenntartható fogyasztói 

magatartásban, ám a környezettudatos ruhák mosási és szárítási jellemzőinek környezeti hatása 

kevéssé ismert ebben a válaszadói körben. Végül a termelési folyamat átláthatósága és a 

digitális kommunikációs csatornák alkalmazása fontos eszköznek bizonyult a fiatal fogyasztók 

elérésében és informálásában. 

A CFC-skála (Circular Fashion Consumption Scale) faktorelemzése eredményeképp három jól 

elkülönülő dimenziót tudtam azonosítani: az anyagválasztást, a takarékosságot és a 

hulladékcsökkentést. A modell szerkezetében az anyagválasztás bizonyult a legerősebb és 

legmeghatározóbb faktornak. Megállapítást nyert, hogy a legkedveltebb gyakorlatok a jó 

minőségű, hosszú élettartamú ruhadarabok vásárlása, valamint a továbbadás vagy csere. Ezzel 

szemben a használt ruhák vásárlása kevésbé bizonyult népszerűnek.  
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7. HELYI ÉLELMISZEREK ÉS MOTIVÁCIÓS TÉNYEZŐK 
 

Kovács, I., Balázsné Lendvai, M., & Beke, J. (2022). The importance of food attributes and 

motivational factors for purchasing local food products: Segmentation of young local food 

consumers in Hungary. Sustainability, 14(6), 3224. https://doi.org/10.3390/su14063224 

 

Ebben a fejezetben két tanulmány megállapításait összegzem, amelyek mindegyike a fiatal 

fogyasztók helyi termékekkel kapcsolatos viszonyulását járja körbe, a fiatal fogyasztók belső 

és külső motivációs tényezőit vizsgáltuk. Munkánk jelentősége abban rejlik, hogy ebben a 

témában a nemzetközi szakirodalomban is csak korlátozott számú tanulmány érhető el. Egy 

kvalitatív interjús kutatást és egy kvantitatív fogyasztói felmérést végeztünk. A kérdőív a 

termékjellemzőkre, a belső és külső motivációs elemekre, valamint a demográfiai jellemzőkre 

összpontosított.  

A helyben termelt élelmiszerek vásárlása az utóbbi időben egyre népszerűbb az európai 

piacokon tapasztalható új fogyasztói trendeknek köszönhetően, és Magyarországon is cél egy 

olyan hálózat létrehozása, amely tudásbázisként szolgálhat a rövid ellátási láncokkal 

foglalkozók számára (NAK, 2020; Kislépték Egyesület, 2022). Az európai felmérések azt 

mutatják, hogy a fogyasztók egyre inkább az egészséges és fenntartható élelmiszereket 

részesítik előnyben, ugyanakkor a vásárlási magatartás, a vásárlási szándék és a fizetési 

hajlandóság nem pusztán a választás költségei és előnyei racionális kiszámításának eredménye; 

befolyásolhatja azokat a rendelkezésre állás, a fogyasztók egyéni értékei és felfogása, az 

együttérzés, az elfogadottság, a hagyományok is (Xiao & Kim, 2009; Thøgersen & Ölander, 

2002; Verplanken & Holland, 2002; Sharma & Jha, 2017; Li & Kallas, 2021). Emellett a 

fogyasztók tájékozódni szeretnének arról, hogy hol és hogyan állították elő az élelmiszert, 

milyen a tápanyagprofilja, valamint a származási vagy eredetmegjelölése, mielőtt  döntéseket 

hoznának. Az egészségtudatosság trendjének megfelelően a helyi, friss, adalékanyag-mentes, 

nyomon követhető eredetű élelmiszereket részesítik előnyben (Deloitte, 2021). A hazai 

felmérésekből is az látszik, hogy egyre nagyobb az igény a helyben előállított élelmiszerek 

vásárlására, miközben a fogyasztók tudatossága a termékek eredetével kapcsolatban 

fokozatosan növekszik (Dogi et al., 2014; Rossi, 2020). A fogyasztók – különösen a fiatal 

generációk – egyre tudatosabbak élelmiszerválasztásaik etikai, környezeti és társadalmi hatásai 

tekintetében (Kneafsey et al., 2013; Haugum & Grande, 2017; Brandon et al., 2018; BEUC, 

2020).  
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Tanulmányunkban a fiatal hazai fogyasztókra összpontosítottunk. Áttekintettük a helyi 

élelmiszerek definícióit, a helyi élelmiszerek preferált tulajdonságaira vonatkozó korábbi 

kutatások eredményeit, valamint a helyi élelmiszertermékek vásárlásának fogyasztói 

motivációit. Felmérésünk a fiatal vásárlók helyi termékekkel kapcsolatos benyomásaira, 

preferenciáira és fő motivációs tényezőire összpontosított. 

Megállapítottuk, hogy a „helyi élelmiszer” kifejezésnek nincs általánosan elfogadott 

definíciója. Közös, hogy a termelés, a feldolgozás és a fogyasztás földrajzilag közel történik a 

rövid élelmiszer-ellátási láncokban, de a földrajzi távolság eltérő lehet. A helyben termelt 

élelmiszerek fogyasztása egyre népszerűbb, a fogyasztók magasabb minőségi jellemzőket 

tulajdonítanak ezeknek. Az élelmiszert frissebbnek, ízletesebbnek, környezetbarátabbnak és 

egyedibbnek tartják, emellett támogatják a helyi termelőket és a helyi gazdaságot.  Mind a helyi 

élelmiszer elnevezése, mind pedig a védjegy hatékony marketingeszközként szolgálhat a 

kisgazdák/termelők számára. Néhány jól ismert régió/település rendelkezik saját helyi 

védjegyével, pl. a „Bácskai Becses”, a „Kaposvár Kincse” vagy a „Kiválasztó Karcagi Termék” 

(NÉBIH, 2021). A helyi termékek jellemzően élelmiszereket és kézműves termékeket 

tartalmaznak. A helyi termékek fogalmához gyakran társított további jellemzők a következők: 

általában kisebb mennyiségben készülnek, egyedi, a régióra jellemző karakterrel rendelkeznek, 

közös helyi értéket képviselnek, és főként történelmi örökségük és hagyományaik révén 

köthetők egy elnevezett területhez vagy településhez (Szente et al., 2014).  

Számos, Magyarországon végzett felmérés eredményét vizsgáltuk meg. Ezek eredményei 

alapján a helyi termékekhez a következő főbb kritériumok kapcsolódnak: természetesség, 

egészségesség, bizalom, a származás ismerete, a helyi termelők és eladók támogatása, valamint 

a termékek környezetbarát jellege. Emellett több nemzetközi tanulmányt tekintettünk át, 

amelyek a fogyasztók vásárlási motivációira irányultak a helyi élelmiszerek vásárlásakor. A 

korábbi kutatások különféle motivációs típusokat vizsgáltak, amelyeket belső és külső 

motivációs tényezőkre bontva mutattunk be. Számos tanulmány, különösen a fiatalabb 

generációkra vonatkozóak, olyan érzelmi tényezőket emelnek ki, mint a helyi termékek 

vásárlása iránti nosztalgia, a szórakozás, a régi idők emlékei, valamint az újdonság és az élmény 

iránti vágy. Bár a fellelt, korábbi eredmények megállapították a fogyasztók helyi élelmiszerek 

vásárlására vonatkozó döntéseinek „hajtóerőit”, korlátozott számú tanulmány vizsgálta a belső 

motivációs tényezőket a fiatal fogyasztók esetében.  
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Tanulmányunk fő célja azonosítani a helyi élelmiszerek választásának fő motivációit, amelyek 

a frissesség, valamint az a meggyőződés, hogy az ilyen élelmiszer önmagában egészséges és 

egyedi. A helyi termékekhez kapcsolódó jellemzők a következők: frissesség, magas minőség 

és tápérték, megbízhatóság, biztonság, hazai ízek felidézése, természetesség, egészségesség, 

környezetbarátság.  

A helyi termékek főként érzelmi tényezőkkel hozhatók összefüggésbe, amelyek a vásárlás utáni 

nosztalgia, a szórakozás és a régi idők emlékei. A motivációs elemeket négy jellemző csoportba 

rendeztük: hedonizmus, kíváncsiság, tápérték és hagyomány. A fiatal válaszadók esetében a 

helyi élelmiszerek vásárlásának fő oka az íz és a kíváncsiság volt (1. táblázat).  

1. táblázat. Motivációs skála válaszadási gyakorisága (%) 

 

Forrás: saját szerkesztés, Kovács et al., 2022 

A fő motivációk a hedonizmus kategóriájába tartoznak, mint például az öröm és a kíváncsiság. 

A válaszadók közel 50%-a pozitívan vélekedik a helyi termékekről, fontosnak tartják a 

kényelmes elérhetőséget és az egészséges, jó minőségű élelmiszerek fogyasztását. Három 

jellegzetes szegmenst azonosítottunk: 1. „értékteremtő”: a kíváncsiságot, valamint a felfedezés 

és a tapasztalatszerzés iránti vágyat azonosítottuk fő motivátorként. Ez a szegmens mutatta a 

legnagyobb bizalmat a helyi termékek iránt. 2. „trendkövető”: a lelkiismeret vezérli őket; bár 

bíznak a helyi termékekben és azok eredetében, kevésbé elkötelezettek a helyi termékek 

vásárlása iránt. Fő motivációs tényezőjük a tudatosság. 3. „bizalmatlan”: kevésbé fontos nekik, 

hogy hazai vagy helyi terméket válasszanak; számukra a kényelem a legfontosabb tényező. A 

fogyasztói csoportok árnyaltabb megértését design thinking megközelítéssel egészítettük ki, 

amelynek eredményeként három perszónát azonosítottunk, akik jól reprezentálják a fiatal 

generációk helyi élelmiszerekhez fűződő motivációit és viselkedési mintázatait. 
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Tanulmányunk rendszerezi a fiatal generációk helyi termékekkel szembeni attitűdjét vizsgáló 

szakirodalmat, valamint elsősorban az új skála kialakításával fontos előrelépést ért el 

nemzetközi szinten is. 
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8. ÉSZLELT HATÉKONYSÁG ÉS FIZETÉSI HAJLANDÓSÁG 
 

Kovács, I., & Keresztes, E. R. (2022). Perceived consumer effectiveness and willingness to pay 

for credence product attributes of sustainable foods. Sustainability, 14(7), 4338. 

https://doi.org/10.3390/su14074338 

 

A fenntartható élelmiszerfogyasztási mintázatok változásai kiemelt figyelmet kapnak az üzleti 

gyakorlatban és a tudományos kutatásokban. A New Nutrition Business tíz meghatározó trendet 

azonosított az élelmiszeripar, a táplálkozás és az egészség területén 2022-re, melyek közül az 

ötödik helyen szerepelt a fenntarthatóság (New Nutrition, 2022).  

Az észlelt fogyasztói hatékonyság kiemelt jelentőséggel bír a 12. Fenntartható Fejlődési Cél 

(SDG 12) elérésének szempontjából, azáltal, hogy befolyással van a fenntartható fogyasztási 

magatartás kialakulására. Hanss és Doran (2020) átfogó vizsgálatai szerint ez a tényező jelentős 

eltéréseket mutat az egyes demográfiai csoportok között, különösen életkor szerint. 

Eredményeik alapján a fiatalabb korosztály tagjai fokozott tudatosságot mutatnak a fenntartható 

fogyasztással kapcsolatban, és ennek megfelelően nagyobb valószínűséggel hajtanak végre 

változtatásokat fogyasztási szokásaikban. A kutatások arra is rámutatnak, hogy a fenntartható 

fogyasztási döntések meghozatalának valószínűsége akkor növekszik, ha a fogyasztók úgy 

érzékelik, hogy saját viselkedésük érdemben hozzájárulhat a fenntarthatósági célok 

megvalósításához. Az észlelt fogyasztói hatékonyságot (PCE – Perceived Consumer 

Effectiveness) általánosságban úgy határozzák meg, mint a fogyasztó bizalmát abban, hogy 

képes elérni azokat az eredményeket, amelyeket személyesen értékesnek tart, és célként tűzött 

ki maga elé.  

Tanulmányunk célja annak feltárása volt, hogy a fiatal fogyasztók milyen, a fenntartható 

fogyasztáshoz szorosan kapcsolódó, termékjellemzőket vesznek figyelembe vásárlásaik során, 

és melyek ezek közül azok, amelyekért akár felárat is hajlandóak fizetni. Ezen túlmenően a 

felárfizetés mértékét is beépítettük a vizsgálati modellbe.  

Néhány élelmiszerjellemző bizalmi jellemzőként határozható meg (Darby & Karni, 1973). 

Ezek olyan jellemzők, amelyeket a vásárlók sem vásárlás előtt, sem utána nem tudnak 

közvetlenül ellenőrizni; ezek közé tartoznak a termék környezeti, társadalmi és etikai jellemzői 

is (Vecchio & Annunziata, 2015). Az élelmiszer-választásban egyre nagyobb szerepe van az 

olyan, nehezen ellenőrizhető jellemzőknek, amelyek iránt megrendült a bizalom a globalizált 
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élelmiszerrendszerben. Az élelmiszerhez kapcsolódó bizalmi jellemzők fontos szerepet 

játszanak a fenntartható élelmiszer-marketing rendszerében, mivel a fogyasztók egyre inkább 

ezeken a hitelességi tényezőkön keresztül alakítják vásárlási döntéseiket. Ezek az attribútumok 

főként fenntarthatósági vagy belső élelmiszertulajdonságokhoz kapcsolódnak. Fernqvist & 

Ekelund (2014) a nehezen ellenőrizhető bizalmi jellemzőket hét fő kategóriába sorolták: (a) 

egészség, (b) organikus élelmiszer, (c) eredet, (d) márka, (e) előállítási módszerek, (f) etika, és 

(g) leíró élelmiszernevek és összetevők. 

A fiatal fogyasztók esetében az ár és a fizetési hajlandóság kulcsfontosságú szempontok. Az 

élelmiszerekhez kapcsolódó bizalmi jellemzők fontos szerepet játszanak a fenntartható 

élelmiszer-marketing rendszerében, mivel a fogyasztók egyre inkább ezeken a hitelességi 

tényezőkön keresztül alakítják vásárlási döntéseiket (Vermeir & Verbeke, 2008; Migliore et al., 

2018; Lee & Hwang, 2016). Az irodalom áttekintése után kutatási hiányterületet fedeztünk fel 

a fizetési hajlandósággal (WTP) kapcsolatos szakirodalomban, csak néhány nemzetközi és 

hazai tanulmány foglalkozik a fogyasztók fizetési hajlandóságával organikus, helyi vagy 

fenntartható élelmiszerek esetében, különösen a nemek szerinti vagy a fiatal generációkra 

fókuszáló kutatásokból tapasztaltunk hiányt. 

Az észlelt fogyasztói hatékonyságot (PCE – Perceived Consumer Effectiveness) 

általánosságban úgy határozzák meg, mint a fogyasztó önbizalmát abban, hogy képes elérni 

azokat az eredményeket, amelyeket személyesen értékesnek tart, és célként tűzött ki maga elé. 

Hanss és Doran (2020) meghatározása szerint az észlelt fogyasztói hatékonyság azt jelenti, 

hogy a fogyasztó miként értékeli saját képességét bizonyos fenntartható fejlődési eredmények 

befolyásolására, illetve, hogy fogyasztói magatartásán keresztül hogyan tud ezekhez 

hozzájárulni. Az észlelt fogyasztói hatékonyságot leginkább a fogyasztói magatartás 

pszichológiai tényezőihez kötik, ugyanakkor kulturális, társadalmi és személyes tényezők is 

jelentős szerepet játszanak annak kialakulásában. Az észlelt hatékonyság vásárlási szándékokra 

gyakorolt hatását vizsgáló tanulmányok kiemelték befolyásoló hatását a fogyasztói 

magatartásra (Hanss & Doran, 2020; Ellen, P.S. et al., 1991; Berger & Corbin, 1992; Antonetti 

& Maklan, 2014; Hanss et al., 2016), ezen belül is kiemelkedőnek találtuk azon kutatások körét, 

amelyek észlelt fogyasztói hatékonyság (PCE) környezettudatos fogyasztói magatartásra 

(ECCB) gyakorolt hatását emelik ki (Heo & Muralidharan, 2016; Akehurst et al., 2012; 

Palacios-González & Chamorro-Mera, 2020; Jaiswal et al., 2020; Torres, 2020; D’Astous & 

Legendre, 2008; Webb et al., 2008). A PCE szintjét demográfiai tényezők is befolyásolják, és 

a korábbi eredmények azt mutatják, hogy a fiatalabb korosztályokban az észlelt fogyasztói 

hatékonyság erősebben jelenik meg (Kovács, 2020). A PCE emellett közvetlen és közvetett 

módon is befolyásolja a vásárlási szándékot (Vermeir & Verbeke, 2008, Zhao et al., 2014; 
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Ellen, 1994; De Pelsmacker et al., 2005; De Pelsmacker & Janssens, 2007; Lee et al., 2015; 

Han & Yoon, 2015; Hoek et al. 2020; Wang et al., 2020; Zralek & Burgiel, 2020; Taufique & 

Islam, 2021; Follows & Jobber, 2000). 

Tanulmányunkban a terméktulajdonságokon belül a nehezen ellenőrizhető jellemzőkre 

koncentráltunk, amelyek a fogyasztók számára nem igazolható bizalmi jellemzők, például 

környezeti biztonság, egészségesség, származás, előállítási körülmények és társadalmi 

hasznosság. Kutatási célunk annak feltárása volt, hogy milyen tényezők befolyásolják a 

fenntartható élelmiszerekért fizetett felár iránti fogyasztói hajlandóságot. Célul tűztük ki a 

releváns, szakirodalomban gyakran előforduló fogalmak meghatározását, kutatási 

adatbázisokban azonosítottuk azokat az irodalmi forrásokat, amelyek útmutatást nyújthatnak a 

fenntarthatóság és fizetési hajlandóság összefüggéseivel foglalkozó szakértők számára. A 

szakirodalomban a fogalmak használatát vizsgáltuk, mint például az észlelt fogyasztói 

hatékonyság, a fenntartható élelmiszerek nehezen ellenőrizhető jellemzői, valamint a 

fenntartható élelmiszerekért való fizetési hajlandóság. Az elméleti keretrendszert a 3. ábra 

mutatja. 

3. ábra. A kutatás konceptuális modellje 

 

Forrás: saját szerkesztés, Kovács & Keresztes, 2022 

A primer kutatásban elsősorban az észlelt fogyasztói hatékonyság, a fenntartható élelmiszerek 

jellemzői és a fizetési hajlandóság közötti kapcsolatokat jártuk körbe. Kiemelkedő volt az 

élelmiszer-pazarlás és -veszteség csökkentésére irányuló törekvés. A vizsgálat szerint a 

válaszadók több mint háromnegyede a vásárlási döntéseknél a frissességet, az egészséges 

terméket és az élelmiszer belső tulajdonságait tartotta legfontosabbnak, emellett kiemelték az 

alacsony árakat és a könnyű beszerezhetőséget. A környezetvédelmi szempontok, mint a GMO-

mentesség, a helyi hagyományos termékek és az állatjólét a válaszadók több mint felénél 

számítottak fontosnak. A megkérdezett korcsoportok között jelentős különbség mutatkozott a 

bioélelmiszerek vásárlási szándéka, a szabad tartásból származó állati termékek (tojás, tej, hús) 
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vásárlási szándéka, a helyi piacon, termelői piacon vagy vásáron történő vásárlás, az alacsony 

tápértékű élelmiszerek és italok vásárlásának csökkentése, az élelmiszerpazarlás és -veszteség 

csökkentése tekintetében. Ezzel szemben az élelmiszerek speciális étrendekhez való 

alkalmazkodóképessége kevésbé volt jelentős. (2. táblázat) 

2. Táblázat. A fenntartható élelmiszerek jellemzőivel kapcsolatos fogyasztói 
preferenciák: skálaelemek válaszgyakorisága, TOP2 érték, átlaga, és szórása. 

Skálaelemek 
Egyáltalán
nem fontos  

Inkább  
nem fontos  

Közömbös 
Inkább 
fontos  

Nagyon 
fontos  

TOP 2 Átlag Szórás 

A csomagolásnak vonzónak kell 
lennie. 

11,2 14,9 37,1 28,9 6,8 35,7 3,08 1,117 

Márkás (gyártói/kereskedelmi) 
termékek 

7,0 12,7 33,2 36,7 9,2 45,9 3,32 1,072 

Helyi élelmiszer 6,3 10,5 35,1 37,0 9,8 46,8 3,37 1,048 

Az élelmiszerek speciális 
étrendekhez való 
alkalmazkodóképessége (paleo, 
vegán stb.) 

21,2 14,5 29,3 18,9 13,9 32,8 2,96 1,393 

Hagyományos helyi élelmiszer 6,7 8,2 29,6 39,8 14,9 54,7 3,50 1,077 

Az állatjólét figyelembevétele (pl. 
szabadtartás) 

5,8 8,8 27,9 35,5 18,3 53,8 3,63 1,161 

Környezetvédelem az előállítás 
során 

3,1 5,0 24,6 42,9 22,4 65,3 3,82 0,998 

Akciós áron tudom megvenni 2,3 6,7 19,0 46,0 25,6 71,6 3,87 0,960 

A terméknek genetikai 
módosításoktól mentesnek kell 
lennie 

3,7 6,4 21,6 34,3 30,9 65,2 3,91 1,112 

Kényelmesen elérhető 1,4 4,2 15,9 46,7 31,4 78,1 4,04 0,885 

Az élelmiszer belső tulajdonságai 
(pl. tápanyagok, vitaminok, 
energiatartalom) 

1,8 5,1 15,8 44,7 31,5 76,2 4,03 0,940 

Egészséges ételek (pl. vitamin- és 
ásványianyag-tartalom, 
antioxidánsok) 

1,3 3,4 13,7 46,7 34,1 80,8 4,11 0,868 

Megfizethető árú élelmiszer 0,8 5,6 13,1 45,0 34,9 79,9 4,10 0,887 

Friss élelmiszer 0,5 1,0 2,9 23,8 71,5 95,3 4,66 0,640 

Forrás: saját szerkesztés, Kovács & Keresztes, 2022 

Az észlelt fogyasztói hatékonyságot (PCE) négyfokozatú skálán mértük, amely a fenntartható 

fejlődés befolyásolásába vetett hitet tükrözi. A skála alapján képzett fogyasztói csoportok 

jelentős különbségeket mutattak az összesített mutatókban: a magasabb észlelt fogyasztói 

hatékonysági szinttel rendelkező fiatalok nagyobb arányú vásárlási szándékot jeleztek a 

fenntartható élelmiszerek iránt. Nemek között is eltérést találtunk: a nők általában nagyobb 

arányban hajlandók többet fizetni fenntartható termékekért. A válaszadók többsége 

elfogadhatónak tartja a 6–15%-os árprémiumot hiteles terméktulajdonságokért, mint a 

kézműves, bio, tartósítószer- és színezékmentes, helyi és állatjóléti szempontokat figyelembe 

vevő élelmiszerek.  
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Összefoglalva, minél magasabb a fizetési hajlandóság kategóriája, annál kisebb az aránya 

azoknak, akik prémium árat vállalnak. A kutatás alapján nemek között eltérés mutatkozott: a 

nők általában nagyobb arányban hajlandók többet fizetni fenntartható termékekért, elsősorban 

6–15% és 16–20% közötti felárat. A válaszadók többsége elfogadhatónak tartja a 6–15%-os 

árprémiumot hiteles terméktulajdonságokért, mint a kézműves, bio, tartósítószer- és 

színezékmentes, helyi és állatjóléti szempontokat figyelembe vevő élelmiszerek. Ugyanakkor 

sokan vonakodnak többet fizetni, különösen a helyi és bio termékek esetében. A kutatás során 

egy fizetési hajlandósági (WTP) index is készült a preferenciák rangsorolására. 
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9. ATTITŰDÖK ÉS VÁSÁRLÁSI SZOKÁSOK 
 

Kovács, I., Lendvai, M. B., & Beke, J. (2024). Generation Z’s consumer attitudes and 

purchasing intentions toward sustainable food consumption by settlement type in Hungary, 

2022. Regional Statistics, 14(1), 19–43. https://doi.org/10.15196/RS140102 

 

Az ENSZ 12. fenntartható fejlődési céljának (SDG12) eléréséhez kemelt jelentősége van a 

fiatalabb generációk fogyasztási mintáinak folyamatos nyomon követésének hangsúlyozva a 

helyi jellegzetességek megismerését is (Hume, 2010; Balázsné Lendvai et al., 2021; Beke et 

al., 2021; Kovács et al., 2021; Kovács et al., 2022), mivel a közeljövőben ők rendelkezhetnek 

majd a legjelentősebb vásárlóerővel.  

A fiataloknak eltérő fogyasztói mintái és lehetőségei lehetnek attól függően, hogy milyen 

környezetben élnek. Az elmúlt évtizedekben az élelmiszerrendszerek átalakulásában az 

urbanizáció és a városi–vidéki kapcsolatok központi szerepe egyre hangsúlyosabbá vált 

(Tornaghi & Dehaene, 2020; Vaarst et al., 2018; Van Dyck et al., 2017). Emellett több forrás 

is kiemeli, hogy további kutatásokra van szükség a környezetbarát és társadalmilag elfogadható 

életmódokkal kapcsolatban, annak érdekében, hogy megfelelő kommunikációs irányokat 

lehessen meghatározni a fiatal generációk számára (Riahi et al., 2017; Ürge-Vorsatz et al., 

2018; Vita et al., 2019).  

A szakirodalom tanulmányozása során azt találtuk, hogy csak korlátozott számú friss 

tanulmány áll rendelkezésre a városi és vidéki Z generációs fogyasztók attitűdjeinek 

különbségeiről a magyar fogyasztókra vonatkozóan. A fenntartható élelmiszerfogyasztás 

környezeti tényezői különösen fontosnak bizonyulnak a fiatal fogyasztók számára. Egyre 

népszerűbb a hulladékmentes életmód, például csomagolásmentes boltokban történő vásárlás 

vagy maradékmentő alkalmazások használata révén. A helyi termékek iránti vágy mellett nő az 

igény a helyben előállított egzotikumokra, elfeledett zöldségekre és gasztronómiai 

felfedezésekre is (Rützler, 2022). 

A Z generáció számos szempontból sajátos társadalmi és gazdasági háttérrel rendelkezik, amely 

jelentős mértékben befolyásolja attitűdjeit fogyasztói magatartását és a fenntarthatósághoz való 

viszonyát. A válságok következményeként a generáció tagjai fokozott mértékben szembesültek 

gazdasági bizonytalansággal, környezeti fenyegetésekkel és társadalmi feszültségekkel, 

amelyek formálták környezeti attitüdjeiket, vásárlási döntéseiket és fenntarthatóság iránti 

érzékenységüket (World Economic Forum, 2021). Több nemzetközi empirikus kutatás is 
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megerősíti, hogy a Z generáció tagjai erőteljes társadalmi felelősségvállalással rendelkeznek, 

és nyitottak a fenntartható életmód különböző formái iránt (Choi & Feinberg, 2021; CGS, 2019; 

Dabija et al., 2020; Djafarova & Foots, 2022; Osztovics et al., 2016; Wightman-Stone, 2022). 

Ez a generáció különösen érzékeny az etikai és környezeti kérdésekre: kiemelt figyelmet fordít 

a túlzott fogyasztás mérséklésére, valamint tudatosan alakítja fenntartható étkezési szokásait.  

Kutatásunk fő célja az volt, hogy hazai fiatal, Z generációs fogyasztók körében feltárjuk a 

legjelentősebb különbségeket a fenntartható élelmiszerfogyasztással kapcsolatos attitűdjeik és 

vásárlási szándékaik között. A tanulmány újdonsága abban rejlik, hogy különböző 

településtípusok szerint vizsgálja a fiatal magyar Z generáció tagjainak fogyasztói attitűdjeit és 

fenntartható élelmiszerfogyasztási mintáit.  

Kutatásunk eredményei egyrészt alátámasztják és megerősítik a Z generáció, a fenntarthatóság, 

valamint a fenntartható élelmiszerfogyasztás témakörében korábban végzett kutatások több 

megállapítását. Másrészt a településtípus szerinti bontásban új, eddig nem vizsgált eredmények 

is születtek a magyar Z generáció tagjainak fenntartható élelmiszerfogyasztáshoz való 

hozzáállásával kapcsolatban. A tanulmányban a fogyasztói trendek megjelenésére 

fókuszáltunk, ezen belül a különböző településtípusokon élő fiatalok közötti eltérésekre. A 

részletesen bemutatott hat fogyasztói trend mentén emeltük ki legfontosabb megállapításainkat, 

ezek a következők: 

1. Hitelesség, átláthatóság, biztonság és bizalom 

2. Öko-sikk (egészségmegőrzés, környezetvédelem, természetesség iránti vágy) 

3. Élmény, hedonizmus 

4. Helyi értékek, helyi egzotikumok 

5. Kényelem 

6. Tudatosság, információkeresés 
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3. Táblázat. Skála elemek válasz gyakorisága, TOP3 értékek: inkább egyetértek, 
egyetértek, teljesen egyetértek (%) 

Skála elemek 
 

Skála elemek válasz gyakorisága, TOP3 értékek: inkább 
egyetértek, egyetértek, teljesen egyetértek 

Kerülöm az előre csomagolt és félkész élelmiszereket. 43,90% 

Törekszem tartósítószer-, adalékanyag- és ízfokozó-mentes 
termékeket vásárolni. 

57,56% 

Előnyben részesítem a friss és szezonális élelmiszereket. 57,56% 

Nagyobb bizalommal fordulok a helyi termelők termékei felé. 81,10% 

Tudatosan tervezem meg a vásárlásaimat. 85,47% 

Tudatosan törekszem az élelmiszer-pazarlás elkerülésére. 81,10% 

Amit tudok, komposztálok. 31,98% 

Tudatosan keresem a termékeken a származási helyet, az összetevőket 
és a minőségi tanúsítványokat. 

43,02% 

Megbízom a magyar élelmiszer-biztonsági intézményekben és 
hatóságokban. 

69,77% 

Nagyobb bizalommal fordulok azoknak a vállalatoknak a termékei 
felé, amelyek elkötelezettek a fenntarthatóság iránt. 

68,60% 

Megbízom a termékcímkéken található információkban. 72,09% 

Folyamatosan figyelemmel kísérem az egészséges és fenntartható 
élelmiszer-fogyasztás legújabb trendjeit. 

55,52% 

Szívesen megosztom másokkal a fenntartható élelmiszer-
fogyasztással kapcsolatos tudásomat és tapasztalataimat. 

36,05% 

Igyekszem felhívni a figyelmet a fenntartható élelmiszer-fogyasztás 
fontosságára. 

48,55% 

Próbálom felhívni a környezetemben élők figyelmét is erre. 56,40% 

Az élelmiszerek címkéin található információkat nehéz elolvasni és 
értelmezni. 

34,88% 

Számomra az alacsonyabb ár a legfontosabb. 58,14% 

Egyre gyakrabban vásárolok közvetlenül a termelőtől. 33,14% 

Többségében online vásárolok élelmiszert. 6,10% 

Hajlandó vagyok magasabb árat fizetni, ha egy termék egészséges. 72,09% 

Az egészséges és fenntartható élelmiszerek beszerzése nagyon 
időigényes. 

41,57% 

Jó érzés, ha egészséges és fenntartható élelmiszert tudok vásárolni és 
fogyasztani. 

85,17% 

A helyi élelmiszereket előnyben részesítem az importált termékekkel 
szemben. 

70,93% 

Vásárolnék egészséges és fenntartható élelmiszereket, de túl drágák. 62,21% 

Forrás: saját számítás, Kovács et al., 2022  
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A kutatás eredményei alapján a válaszadók alig egyharmada érzékelte úgy, hogy a társadalom 

támogatja a fenntartható élelmiszer-fogyasztást, ami viszonylag alacsony társadalmi 

elfogadottságot mutat. Ezzel szemben a megkérdezettek 75,4%-a vallotta magát személyesen 

elkötelezettnek a fenntartható élelmiszervásárlás iránt, ami jelentős egyéni motivációt tükröz. 

A válaszok alapján kirajzolódik az egyéni elköteleződés és a társadalmi támogatottság közötti 

rés. (3. táblázat) 

A trendek alapján három lakóhely szerint kialakított klaszterben vizsgáltuk a trendek 

érvényességét. Ezt összevetettük korábbi eredményekkel. (4. Táblázat) 

4. Táblázat. A magyar kutatási eredményekkel hasonlóságot mutató klaszterek és főbb 

jellemzőik nemek és településtípus szerint 

Tanulmány Klaszter 1 
Klaszter 1 
jellemzői 

Klaszter 2 
Klaszter 2 
jellemzői 

Fenntartható értékrend vizsgálata 
debreceni hallgatók körében 
(Balsa–Budai & Szakály, 2018) 

„Törekvő 
trendkövető” 
(25,1%) 

Többségében nők 
(60,0%), 
47,7% megyei 
jogú városban él 

„Nem 
trendkövető, 
passzív” 
(35,4%) 

Enyhén több 
férfi (52,3%), 
többségük 
10 000 fő alatti 
településen él 
(29,1%) 

LOHAS modell szerinti Z 
generáció (Balázsné et al., 2022) 

„Értékterem-
tő” 
(27,7%) 

Többségében nők 
(31,3%), 
32,8% a 
fővárosban él 

„Közömbös 
klaszter” 
(29,1%) 

Többségében 
férfiak (40%), 
33,6% 
falvakban/önkor
mányzati 
településeken él 

Z generáció fenntartható 
élelmiszer-fogyasztási attitűdjei 
(jelen kutatás) 

„Fenntartható
sági 
trendkövető 
és támogató” 
(22,4%) 

Többségében nők 
(71,4%), 
legnagyobb 
részük 
városokban és 
kisvárosokban él 

„Passzív, 
kevésbé 
cselekvő” 
(41,6%) 

Többségében 
férfiak, 
32,2% a 
fővárosban él 

Forrás: saját szerkesztés Kovács et al, (2022): Balsa-Budai & Szakály (2018), Balázsné 
Lendvai et al. (2022) alapjám 

Kutatásunk gyakorlati jelentősége abban rejlik, hogy a Z generáció tagjai a következő 

évtizedekben jelentős vásárlóerővel rendelkezhetnek, ezért kulcsfontosságú, hogy a 

vállalkozások jobban megértsék a fenntarthatósághoz és a fenntartható élelmiszerfogyasztáshoz 

való hozzáállásukat, elvárásaikat, motivációikat, attitűdjüket és vásárlási szokásaikat.  
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10. ÖSSZEFOGLALÁS 
 

A habilitációs tézisfüzet központi kutatási kérdése annak feltárása volt, hogy miként jelennek 

meg a fenntartható fogyasztással kapcsolatos attitűdök, vásárlási szándékok és szokások a fiatal 

fogyasztók körében, különös tekintettel az élelmiszerek és a ruházati termékek fogyasztására. 

A kutatási kérdésekhez kapcsolódóan öt tézist dolgoztam ki, amelyek empirikus kutatások 

eredményein alapulnak. A bevezető fejezetet követően bemutattam a fenntartható fogyasztás 

fogalmi kereteit és mérési lehetőségeit, majd ezekre építve ismertettem a szakirodalmi 

keretrendszereket és az egyes publikációk főbb eredményeit.  

Kutatásaim és a kutatócsoportban végzett kutatások több területen hoztak újszerű 

eredményeket. Egyfelől hozzájárultak a fenntartható fogyasztás jellemzőinek jobb 

megértéséhez a hazai fiatal fogyasztókra vonatkozóan. Másfelől eredményeket szolgáltattak és 

alapot adhatnak későbbi empirikus kutatásokhoz. Az alkalmazott, a fenntartható fejlődési 

célokhoz kapcsolódó kutatások eredményei jól tükrözik a szakirodalmi áttekintés és a feltáró 

szakértői kutatómunkák szerepét. Eredményeink nemcsak az aktuális kutatási eredményeket 

gazdagították, hanem gyakorlati szempontból is értékes információkkal szolgáltak.  

Az első tézishez kapcsolódó szakirodalmi alapot olyan tanulmányok képezik, amelyek a 

vásárlási szándék, a fogyasztói attitűdök és azok mérési eszközeinek vizsgálatára fókuszálnak. 

A fiatal fogyasztók, különösen a Z generáció tagjai, digitálisan tájékozott és tudatos vásárlóként 

jellemzően a termékek minőségét és fenntarthatóságát részesítik előnyben, miközben 

alacsonyabb szintű márkahűség figyelhető meg náluk. Erősen érzékenyek a környezeti 

kihívásokra és a vállalati társadalmi felelősségvállalás kérdésére, sőt, hajlamosak bojkottálni az 

etikátlan működésű vállalatokat. Bár a környezeti szempontokat előtérbe helyezik vásárlási 

döntéseik során, a fenntarthatóság társadalmi aspektusai – mint például a méltányos 

kereskedelem vagy a munkakörülmények – kevésbé hangsúlyosak számukra. A fenntartható 

fogyasztást meghatározó attitűdök és szándékok formálódásában kiemelt szerepet játszanak a 

társadalmi normák, az észlelt fogyasztói hatékonyság, valamint a fogyasztói bizalom. 

A fenntartható élelmiszerfogyasztási szokások formálása különleges jelentőségű a fenntartható 

fogyasztás globális céljainak elérésében. A Tervezett Magatartás Elmélete (Theory of Planned 

Behavior) szerint a vásárlási szándékokat olyan pszichológiai tényezők befolyásolják, mint az 

attitűdök, a társadalmi normák és az észlelt viselkedési kontroll. A tézishez kapcsolódó 

kutatások célja ezen elméleti keret mentén azoknak a mérési skáláknak a feltérképezése és 

rendszerezése volt, amelyek a fenntartható élelmiszerfogyasztás vizsgálatához alkalmazhatók. 

Az elemzett szakirodalom alapján megállapítható, hogy a jelenleg elérhető skálák jellemzően 



  
 

41 
 
 

specifikus élelmiszerkategóriákra vonatkoznak, továbbá gyakran korlátozódnak a vizsgált 

országok kulturális sajátosságaira. Ugyanakkor hiány mutatkozik a kelet-közép-európai – 

különösen a magyar – fiatal fogyasztók attitűdjeit és szándékait mérő validált eszközök terén. 

Kutatásunk eredményei így hozzájárulhatnak egy olyan mérési skála fejlesztéséhez, amely 

alkalmas a fenntartható élelmiszerfogyasztással kapcsolatos hatótényezők vizsgálatára a 

magyar fiatalok körében. A fiatal fogyasztók sajátos tudatossággal és motivációkkal 

rendelkeznek, ezért esetükben speciális mérőeszközökre van szükség a fenntartható 

élelmiszerfogyasztás vizsgálatához. 

A második tézisben a ruházati termékek vásárlása került középpontba, amely kiemelten fontos 

terület a fiatal fogyasztók körében, különösen a fenntarthatóság és a körforgásos fogyasztás 

szempontjából. Korábbi kutatások rámutattak, hogy e korosztály számára a fenntartható 

alapanyagok a leginkább preferált ruházati terméktulajdonságok közé tartoznak. Az itt 

bemutatott tanulmány a fenntartható fogyasztás szempontjából vizsgálja a ruházati cikkek 

vásárlási szándékát, különös tekintettel a fenntarthatóság kihívásaira a fiatalok nézőpontjából. 

A fenntartható divat és a körforgásos fogyasztás kulcselemei a tartósság, a helyi termelés, a 

rövid ellátási láncok és a tudatos anyagválasztás. A Circular Fashion Consumption (CFC) skála 

mentén három faktort azonosított a kutatás: anyagválasztás, takarékosság, hulladékcsökkentés, 

amelyek közül az anyagválasztás a legkiemelkedőbb a vizsgált célcsoport esetében. A kutatás 

célja a fenntartható divat három aspektusa és kilenc jellemzője közötti összefüggések, valamint 

a felmérésben megkérdezett demográfiai csoportok közötti különbségek feltárása volt. A 

kutatás újdonsága, hogy a körforgásos gazdaság szemléletét alkalmazva fejlesztett mérőeszközt 

a fenntartható fogyasztási szándék vizsgálatára. Az eredmények szerint a fenntartható anyagok 

preferenciája kiemelkedő, míg a használt ruhák vásárlása és újrahasznosítása kevésbé 

meghatározó. Szignifikáns nemi különbségek mutatkoznak az anyagválasztás, a takarékosság 

és a hulladékcsökkentés terén. A kutatás segíti a fenntarthatósági kommunikáció célzott 

tervezését, valamint hozzájárul a fenntartható fogyasztás tudományos vizsgálataihoz. 

A fenntartható élelmiszerfogyasztás és a vásárlási motivációk vizsgálata rámutat arra, hogy a 

fogyasztói döntéseket elsősorban a frissesség, az egészségesség és az ár befolyásolja. Bár a 

környezeti szempontok, a GMO-mentesség, az állatjóléti elvek érvényesítése vagy a helyi   

termékek előnyben részesítése is jelen vannak a vásárlási döntésekben. A fiatal fogyasztók 

motivációs mintázataiban hangsúlyosan megjelenik az élménykeresés, a kulináris kíváncsiság 

és az egzotikus termékek iránti érdeklődés. A design thinking módszer alkalmazásával 

kialakított perszónák bemutatják a helyi élelmiszerek iránt érdeklődő fiatalok három fő típusát. 

Meg tudtuk erősíteni, hogy a jövő fenntartható élelmiszerfogyasztási trendjei között 

kiemelkedő szerepet kapnak a rövid ellátási láncok, valamint a helyi élelmiszerek iránti egyre 



  
 

42 
 
 

növekvő fogyasztói igények. E tendenciák erősödését ösztönzik a fokozódó fenntarthatósági 

elvárások, a társadalmi és környezeti felelősségvállalás hangsúlyozása, valamint a változó 

fogyasztói értékek. Az egészséges és minőségi termékek iránti kereslet, az egyediségre való 

törekvés és a gasztronómiai élménykeresés mind olyan mozgatórugók, amelyek egyre inkább 

formálják a fiatal generációk vásárlási magatartását. A tudatosság és a nyitottság az új, akár 

egzotikus élelmiszerélmények iránt mára a fiatal vásárlók egyik meghatározó jellemzőjévé vált. 

Ebben a tanulmányunkban a helyi termékekhez kapcsolódó termékjellemzők fontosságát, 

valamint a vásárlási szándékot meghatározó motivációs tényezőket vizsgáltuk.  

A fenntartható termékekért való fizetési hajlandóság kulcsfontosságú tényező a fenntartható 

fogyasztás ösztönzésében. Eredményeink rámutatnak, hogy a válaszadók többsége hajlandó 6–

15%-os felárat fizetni olyan termékekért, amelyek hitelesen képviselnek fenntartható 

jellemzőket. A nemek szerinti különbségek is megfigyelhetők: a nők általában nagyobb fizetési 

hajlandóságot mutatnak, különösen az egészségi, környezeti és etikai szempontokkal 

kapcsolatban. A nemzetközi szakirodalom a fizetési hajlandóságot gyakran összekapcsolja az 

észlelt fogyasztói hatékonyság fogalmával, amelyet meg tudtunk erősíteni. Kutatásunkban 

szoros kapcsolatot találtunk a társadalmilag tudatos attitűdökkel és a fenntartható fogyasztási 

döntések között. 

A fenntartható élelmiszerek értékelését a fogyasztók jellemzően olyan tényezők alapján végzik, 

mint az egészségre gyakorolt hatás, a termék származása, környezeti hatásai, valamint etikai 

jellemzők. Kutatásunk célja annak feltárása volt, hogy a fenntarthatósággal kapcsolatos észlelt 

fogyasztói hatékonyság milyen mértékben befolyásolja a vásárlási szándékot, illetve a fizetési 

hajlandóságot a fenntartható élelmiszerek esetében. Eredményeink azt mutatták, hogy az észlelt 

fogyasztói hatékonyság szignifikánsan és pozitívan összefügg a fenntartható termékek vásárlási 

szándékával, továbbá meghatározó tényezője a fenntartható tulajdonságokért való felárfizetési 

hajlandóságnak is. A vizsgálat során egy WTP-index is kidolgozásra került, amely alkalmas a 

fogyasztók fizetési hajlandóságának mérésére. 

Fontos megállapítás, hogy a prémium ár iránti hajlandóság csökken, ahogy a felár mértéke 

emelkedik. A helyi vagy bio élelmiszerek esetében bár a fogyasztók értékesnek tartják ezeket a 

tulajdonságokat, a magasabb árért kisebb arányban hajlandók többletköltséget vállalni. Ez a 

tendencia rámutat arra, hogy a fenntarthatóság melletti elköteleződés gyakran 

határfeltételekhez kötött a fogyasztói döntéshozatalban. 

Az ötödik tézis alapjául szolgáló felmérésünk célja a magyarországi Z generáció fenntartható 

élelmiszerfogyasztással kapcsolatos attitűdjeinek vizsgálata volt különböző településtípusok 

szerint. A kérdőíves kutatás alapján három fő fogyasztói csoportot azonosítottunk, amelyek 
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között legnagyobb különbségek a helyi termékek vásárlása, az információkeresés, és az 

egészséges termékek iránti érdeklődés terén mutatkoztak. A tanulmány újszerűsége abban 

rejlik, hogy célzottan a fiatalokra és lakóhelyük szerinti eltérésekre koncentrál, a fiatal magyar 

Z generációsok fogyasztói attitűdjeit vizsgálja a fenntartható élelmiszerfogyasztással 

kapcsolatban különböző településtípusok szerint. Az eredmények megerősítik a korábbi 

kutatások több megállapítását a Z generáció fenntartható fogyasztásáról. A vizsgált trendek, az 

időtényező, a helyi élelmiszervásárlás/helyi értékek, tudatosság, biztonság, tudás és 

élménymegosztás, élmény alapján három szegmens azonosítható. A legnagyobb különbségek 

a nagyvárosokban és kisvárosokban vagy falvakban élő fiatalok között a helyi és hazai 

termékek vásárlási szándékában, a termékekkel kapcsolatos információkeresésben, valamint az 

egészséges termékek vásárlásában figyelhetők meg. 
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12. KÖSZÖNETNYILVÁNÍTÁS 
 

Ezúton szeretném kifejezni köszönetemet mindazoknak, akik hozzájárultak a kutatásaimhoz, és 
a habilitációs téziseim elkészítéséhez. Hálás vagyok kutatótársaimnak és kollégáimnak az 
inspiráló beszélgetésekért, építő jellegű visszajelzésekért és közös gondolkodásért. Köszönöm 
családomnak a türelmet, biztatást és az állandó támogatást, amely nélkül ez a munka nem 
jöhetett volna létre. Végül, de nem utolsósorban köszönettel tartozom mindazoknak, akik 
bármilyen formában hozzájárultak a tézisfüzetben bemutatott kutatómunkák megszületéséhez. 

 

 

 


