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SUMMARY

Nowadays the significance of the concept of sustainable consumption is getting harder, which
assumes the appearance of the conscious consumers. In the first part of this study based on
international literature we introduce the main behavioural characteristics of the LOHAS, and
according to the domestic literature we examine the relevance of the LOHAS concept in Hungary.

In the second part results of a research (conducted within the framework of a country level
representative data collection) carried out in September, 2011 by Cognative Ltd. are being introduced,
which shows that values on the path of sustainability have also appeared in Hungary. Finally we
pointed out that the trend follower consumer groups in Hungary assign new market opportunities and
risks for companies with homogenous products.

Key words: representative data collection, sustainable consumption, LOHAS, value-based lifestyle
segmentation

1. BEVEZETES

A globalis kihivasokra reflektilva egyre nagyobb jelentdséget kap a fenntarthat6 fejlédés,
illetve az egyének szintjén megjelend fenntarthatd fogyasztas. A fenntarthaté fogyasztas irant
leginkabb elkotelezett fogyasztdi csoportnak a LOHAS (Lifetyle of health and sustainability)
tekinthetd. A kulfoldi szakirodalomi megkdozelitések szerint ezek a fogyasztok vasarlasi
dontéseiknél a fenntarthatd fejlédés mindharom - gazdasagi, tarsadalmi és Gkologiai- pillérét
figyelembe veszik. Fontos, hogy az 0j tipusi fogyasztok motivacidi a konkrét vésarlasi
szitudciokban is megjelenjenek, ezzel kifejezve a valtoztatds iranti igényiiket. E megallapitas
az élelmiszeripari vallalatokat is Ujabb kihivasok elé allitja. Egyrészt azért, mert
versenyeldnyt jelenthet a differencidlatlan termékek piacdn a specidlis fogyasztoi igények
kielégitését szolgald, sajatos hozzdadott értékkel biré €lelmiszerek kinalata. Masrészt az uj
fogyaszt6i magatartastrend megjelenése felhivja a figyelmet arra, hogy tovabbi piacvesztés
elkeriilése érdekében, mihamarabb el kell kezdeni atszervezni a vallalati mikodést a
fenntarthat6sag elveinek megfelelden.

2. IRODALMI ATTEKINTES

Az NMI (Natural Marketing Institute) szegmenticids modellje alapjan a LOHAS
fogyasztd a kovetkezd sajatossagokkal bir: attitidjében a leginkdbb meghatarozd elemek a
kdmyezet, a tdrsadalom és a felelds fizletvitel iranti elkStelezettség. A vasarlas szempontjabol
korai elfogadok, képesek befolyasolni csalddjuk és barataik véleményét, kevésbé
arérzékenyek, és jellemzOen markahtiek. (French-Rogers, 2006). A fenntarthatoséag
elkotelezettjei, de fontos vasarlasi kritérium szdmukra a stilus és az esztétikum, azaz a
hedonizmust sem utasitjak el. (Kreeb et. al, 2008). A Zukunftistitute, kutatdsai alapjan a
LOHAS csoport a mindséget felértékeli, és az autentikus értékeket fontosabbnak tartja az
élménykeresésnél. Szimukra az anyagi javak felhalmozasanak fontossagat felvaltja a Iétezés,
a lélek jelent6sége. Nemcsak egészségtudatosak, hanem jelentds mértékben figyelnek, annak
természetre és a tarsadalmi igazsdgossdgra gyakorolt hatidsidra. Nem az a céljuk, hogy
bojkottaljak a nem fenntarthaté modon eldallitott termékek fogyasztasit, hanem egyéni
vasarloerejiikkel egy globalis okologiai és tarsadalomkdzponti szemléletvaltast kivannak
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eléri. (Kreeb et. al, 2008). A fentiek alapjan elmondhatd, hogy a LOHAS fogyasztd hibrid
életstilust alakit ki, melyben kiilénb6z6, karakterisztikdk egyesiilnek (pl. egészség és
élménykeresés, individualizmus, de nem egocentrikussag). Ezek, a részben egymassal
ellentétes tulajdonsagok jellemzik a posztmodern fogyaszto értékorientalt életstilusat. (Schulz
2008). Paul Ray (1996) az amerikai LOHAS csoport esetén megéllapitotta, hogy képviseldi
foként a n6k korébol, valamint jellemzden a felsd- €s kozép tarsadalmi osztalybdl keriilnek ki.
A LOHAS fogyaszt6 tudatiban van a vésérlas kockdzatdnak, ezért nagy jelentoséget
tulajdonit a megbizhatd informécidknak, dontését megfontolt, aprolékos informaciogyijtés és
értékelés el6zi meg. Az élelmiszergyartd és forgalmazé vallalatoktol elvarja a teljes folyamat
atlathatésagat.  Szdmukra  kiilongsen  felértékelddnek a  kovetkezd  tényezdk:
élelmiszerjeldlések (pl. Osszetevok listdja, tapérték cimke, védjegyek); tovabbad a véllalatok
CSR tevékenysége, mely szamukra az etikus magatartast jeleniti meg. (French-Rogers, 2005)
A hazai szakirodalomban eddig nem jelent meg olyan publikicid, amely a magyar
LOHAS szegmens lakossagon beliili aranyat konkretizlna, magatartasjegyeit azonositand.
Arra viszont szdmos hazai publikdcié utal, hogy az un. ,hibrid életstilust” jellemzd
egészségtudatossag, kornyezet tudatossag, és etikus fogyasztds bizonyitottan megjelent mar a
magyar lakossag kérében is (Horvéth et al., 2005; Hofmeister T6th et al. 2010; Gulyas, 2008).

3. ANYAG ES MODSZER

2010-ben kvalitativ kutatdst hajtottunk végre, melyben a Magyarorszdgon is megjelend
altalanos ndi magazinokat a tartalomelemzés mddszerének segitségével vizsgaltuk.
Kutatasunk soran igyekeztiink feltdrni, hogy a hazai véleményvezetd médiumok milyen
mértékben célozzak meg a LOHAS érdeklédésti fogyasztdkat. E kutatds eredményei alapjan
allitottuk 6ssze azt az allitaslistat, mely az 1.sz tiblazatban ismertetésre keriil. Az allitasok
logikai szempontbdl az aldbbi 5 tényezdcsoportba (dimenziéba) rendezhetdk:
kérnyezettudatossdag,  egészségtudatossdg,  etikus  magatartds,  autentikus  értékek,
individualizmus.

Az adatfelvételre 2011 szeptemberében a Cognative Piackutaté Kft. Omnibus 2011
kutatasinak keretében keriilt sor, 1015 f6 megkérdezésével. A mintavétel a szigoritott véletlen
séta moddszerével tortént, a telepiilés és megyék alapjin kialakitott, rétegzett mintavétel
segitségével, 111 mintavételi pont alkalmazdséval. Az adatfelvétel utan bevitt €s megtisztitott
adatokat az SPSS 16.0 statisztikai szoftver segitségével dolgoztuk fel.

4. EREDMENYEK
4.1. A FENNTARTHATOSAG IRANYABA MUTATO ERTEKEK A MAGYAR
FOGYASZTOK KOREBEN
Az 6t életstilus-dimenziot képviseld allitaslistat faktorelemzés segitségével megvizsgaltuk
és az eredmények azt bizonyitjak, a magyar fogyasztok korében is tetten érhetd a hibrid
életstilust kifejezd értékstruktira, amelyben fontos szerephez jutnak a fenntarthat6sag
irinyaba mutaté értékek is. A faktorelemzés eredményeként a hazai fogyasztokat jellemzd
értékstruktura szamos sajatos vonast jelez az eredeti koncepcidhoz képest. Az egyik meglep6
sajatossag, hogy az egészség €s koOrnyezettudatos magatartdst megjelenitd értékek egy
faktorba keriiltek, tehdt ez a két magatartasforma szoros kapcsolatban van egymassal a
magyar fogyasztok értékrendjében. A masik emlitést érdemld sajatossag, hogy a hazai
fogyasztok életmodmintazatiban az etikus értékek faktorokba torténé rendezddése azon
alapult, hogy a vasarlok snmagukat kompetensnek érzik-e az adott &llitds szempontjabol. (1.
tablazat)
1. faktor — Individualista értékek (magyardzott variancia: 19,918%): Az allitaslistaban 19-
25. értékek.
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2. faktor — FEgészség- és kirnyezettudatos értékek (magyardzott variancia: 19,554%): Az
allitaslistaban 1-9. értékek. Fontosnak tartjuk kiemelni, hogy a kornyezettudatos értékek
(egy kivétellel) rendre kisebb sullyal szerepelnek, mint az egészségtudatossagot kifejezd
allitasok, azaz a magyar fogyasztdk értékrendjét az egészségtudatossag erdteljesebben
athatja.

3. faktor — Autentikus értékek (magyardzott variancia: 4,836%): Az allitaslistaban 15-18.
értékek. A harmadik faktorba olyan autentikus értékek keriiltek, melyek a fogyasztok
nemzeti elkotelezettségét, biztonsag iranti vagyat fejezik ki.

4. faktor — Etikus (kompetencia) értékek (magyardzott variancia: 3,119%): Az
llitaslistaban 10., 11. és 14. értékek. A negyedik faktor arra utal, hogy az etikus
kompetencia értékeket a magyar fogyasztok nem tartjak igaznak 6nmagukra nézve, tehat
nem, vagy csak bizonyos résziiket jellemzi az etikus magatartas konkrét cselekvéseikben.

5. faktor — Etikus (vdllalati magatartasra vonatkozo) értékek (magyarazott variancia:
3,069%): Az dllitaslistaban 12-13. értékek. Ebben a dimenziéban két olyan tényezd
jelenik meg, melyek a vallalati magatartds megitélésére vonatkoznak. Ezeket a fogyasztd
sajat kompetencidjan kiviilinek tekinti.

4.2. FENNTARTHATOSAG  ERTEKRENDJEN  ALAPULO  ELETSTILUS

SZEGMENSEK

A faktor elemzés elvégzése utdin a magyar fogyasztok érték alapt életstilus-
szegmentacidja céljabdl klaszter analizist hajtottunk végre. A minta nagy elemszamaéra
(N=1015) tekintettel az elemzés lefolytatasahoz k-means modszert alkalmaztuk. A k-means
eljards elvégzése utan a kovetkezd csoportok kiiloniiltek el: 1. klaszter . 1dds tudatosak; 2.
klaszter:Trendkoveték; 3. klaszter: Nemzeti elkiotelezettséggel rendelkezd egészség- és
kérnyezettudatosak; 4. klaszter: Kozombosek; 5. klaszter: Csalodott pesszimistdk. (1. tablazat)

A fenti csoportok kozill a ,, Trendkovetdk” értékrendje igazodik a leginkdbb a LOHAS
fogyasztot jellemzo hibrid életstilushoz. Egészség- €s kdrnyezettudatosak, tovabba az etikus
értékek esetén nem csak a tarsadalomkdzpontu vallalati magatartast tartjak fontosnak, hanem
a kompetencia értékeket is (pl. onkéntesség, allatkisérletektd] mentes termékek vasarlisa).
Tovabbi sajatossdga e fogyasztéi csoportnak, hogy valamennyi szegmens koéziil 6k
tekinthetk a leginkdbb individualistinak, mikdzben az autentikus értékeket is fontosnak
tartjak.

Fontos kiemelni, hogy a ,Trendkovetdk” szegmensét még nem tekinthetjiik teljes
mértékben elkotelezett LOHAS fogyasztoknak, ugyanis esetiikben kritikus pontot jelez az
etikus (kompetencia) értékek megitélése. A részletesebb elemzések eredményei arra utalnak,
hogy e dimenzié tényezbivel szemben inkdbb k6zombdsnek mondhatdk, mint elhivatottnak.
Sziikkségesnek tartottuk tehat a , Trendkovet6k” csoportjdhoz tartozé6 fogyasztok
véleményének alaposabb vizsgélatat, amelyet az adott részmintan beliili tovabbi szegmentalas
keretében végeztiink el. (A klaszterképzést ez esetben is a k-means eljarassal hajtottuk végre,
az F-proba szignifikanciaszintje az elvarasoknak megfelelden kisebb volt, mint 0,05, mely
igazolta a homogén csoportok létrejttét).

A, Trendkovetdk” szegmensén beliil hat fogyasztdi alcsoportot lehetett elkiiloniteni,
kozilik kettd olyan alkalszter, melyek az etikus (kompetencia) értékeket a csoportitlaghoz
képest jelentosen feliilértékelték. E két alklaszter a LOHAS fogyasztot jellemzd hibrid
életstilust megjelenitd, értékcsoportokat inkabb igaznak tartotta 5nmagara nézve, részaranyuk
a teljes mintahoz viszonyitva 4%-t, ill. 3,6%-t képviselt. A két alklaszter kizt némi kiilonbség
fedezhetd fel abbdl a szempontbdl, hogy az egyes életmdd dimenzidkat képviseld értékeket,
hogyan itélték meg, de ezek az eltérések nem voltak szamottevok.

Megallapithaté tovabbi, hogy a fenntarthaté fogyasztas kritériumait kisebb-nagyobb
mértékben szem elott tartd fogyasztok ardanya ma Magyarorszagon 21% (a potencialis piac),

i



A fenntarthaté fogyasztas irdnt elkételezett fogyasztok megjelenése magyarorszagon e 33

melyet az un. , Trendkdvetdk” csoportja jelenit meg. E csoporton beliil azonosithaté a
LOHAS szegmens, melyet legkarakteresebben az etikus (kompetencia) értékek alapjén lehet
elkiildniteni, és aranyuk a teljes lakossdgon beliil 4-8%.

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasunk eredményei azt jelzik, hogy a hazai fogyaszték értékrendjében az egészség- és
kornyezettudatossag kiemelt jelentéséggel bir. A vasarlék kiilonosen fontosnak tartjdk az
élelmiszer OsszetevOk élettani hatdsaival kapcsolatos megbizhaté informacidkat, és a
koriilményekhez képest igyekeznek tartézkodni az adalékanyagokat tartalmazd termékektol.
A vaésarlasi dontés soran az altaluk egészségesnek tartott élelmiszereket részesitik elényben,
de azt is fontosnak tartjak, hogy a termék ne szennyezze a kornyezetet. Egyre inkdbb
jellemzd, hogy a magyar fogyasztok nemzeti elkotelezettségiiket (etikus érték) juttatjak
kifejezésre a magyar termékek preferalasaval.

Ezek az eredmények azt bizonyitjak, hogy a hazai piacon versenyelénnyel rendelkeznek
az olyan hazai, egészséges- és kornyezetbarit termékek, melyek egyben individualista
értékeket is megjelenitenek, pl. valamilyen szempontb6l egyediek (tajjellegii termékek), vagy
a markak megkiilonboztetésre alkalmas tulajdonsaggal rendelkeznek.

A nemzetkizi fogyasztéi magatartds trendek tapasztalatai és a kutatdsunk eredményei
alapjan elére jelezhetd, hogy a magyar fogyasztok korében is hamarosan megjelenik egy
olyan vevdi kor, amelyik a vésarlaskor elényben részesiti azokat a termékeket, amelyek
elallitasa soran —hitelt érdemlden bizonyitott- az etikus vallalati magatartds. Természetesen
az etikus értékek a fogyasztéi elvarasokban akkor fognak igazan testet olteni, ha a piaci
folyamatokrdl nemcsak széleskorli, hanem hiteles és megbizhatd tdjékoztatist kapnak a
vevok.

A nagy-elemszami és reprezentativ mintan végzett kutatasi eredményeink azt bizonyitjak,
hogy az élelmiszeripari vdllalatok szempontjdbdl Gj paci lehetdségeket jelenthetnek a
,-Trendkdvetdk”, mint potencidlis LOHAS fogyasztok. Bar a szorosan értelmezett LOHAS
fogyasztok jelenleg kis aranyt képviselnek a teljes lakossagon beliil, jelenlétiik azonban mar
ma is figyelmet érdemel. A fenntarthatosag iranti elkstelezettség trendjének tovabbi terjedését
feltételezve, az éleimiszergydrtoknak és forgalmazdknak is érdemes felkésziilniiik a LOHAS
csoport vasérlasat jellemzd kritikus szemléletmddra, és az elvart kritériumoknak megfelel6en
atalakitani véllalati folyamataikat.
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1.  tablazat: Ertékrend alapu fogyasztéi csoportok

1. 2. 3. 4. 5.
Tényezik F s Mintaatlag | klaszter | klaszter | klaszter | klaszter | klaszter
Y 8 N=1015 | N=176 | N=212 | N=275 | N=192 | N=160
17% 21% 27% 19% 16%
1. Fontos, hogy a megvdsarolt termék csomagoldsa tijrahasznosithaté legyen. 74,724 | 0,000000 3,992 4488 4439 4,136 3,352 3,374
2. Azcnergiatakarékos haztartasi berendezések hozzajarulnak a fenntarthaté fejlodéshez. 73,003 | 0,000000 4,045 4,566 4,340 4,194 3,445 3,544
3. Szikséges, hogy a gyerekek kornyezettudatos neveléshen részesiiljenek. 128,117 [ 0,000000 4,334 4,864 4,597 4,650 3,506 3,853
4. Eldnyben részesitem az olyan élelmiszereket, melyek hozzdjarulnak egészségem
meglrzéséhez. 108,108  0,000000 3,930 4,466 4473 4,133 3,185 3,163
5. Napi étkezéseim tervezésekor figyelek arra, hogy megfelelé6 mennyiségben hozzajussak a 74.328 | 0.000000
szervezetem szamara nélkilozhetetlen tipanyagokhoz. ’ ’ 3,739 3,967 4414 3,898 3,116 3,055
6. Az egészség megbrzéséhez nélkilozhetetlen a sport. 88,088 | 0,000000 3,846 4,146 4,439 4,093 3,173 3,112
7. Rendszerint szezonalis termékeket (pl. dinnye augusztusban) vasérlok. 70,038 | 0,000000 3,845 4,240 4415 3,983 3,137 3,267
8. Az élcimiszerckben megtalalhaté adalékanyagok karositjak az egészségemet. 116,212 ] 0,000000 3,956 4,496 4431 4,137 3,169 3,367
9. Azcgészséges taplalkozas szempontjabol fontos, hogy az ember tisztaban legyen az élelmiszer 118.298 | 0.000000
Hsszetevik (pl. vitaminok, cukrok, telitett zsirsavak stb.) élettani hatasaival. i ’ 3,944 4,536 4,356 4,151 3,230 3,247
10. Rendszerint adoményokkal tdmogatom a civil szervezetek munkajat. 76,77 | 0,000000 2,157 1,924 2,784 1,647 2,964 1,488
11. Evente végzek onkéntes munkat 109,083 | 0,000000 2,072 1,385 2,833 1,613 2,997 1,492
12. Kedvezdbben itélem meg azt a vallalatot, mely jétékonysagi akcidkat tamogat. 79,259 | 0,000000 3,440 3,932 4,170 3,333 3,196 241
13. Kedvezébben itélem meg azt a villalatot, mely megfelelo munkakorilményeket biztosit 92.013 | 0.000000
alkalmazottai szamara. ’ ’ 3,832 4498 4,345 3918 3,240 2,981
14. Kizdrolag allatkisérletektd! mentes termékeket vasarolok. 57,23 | 0,000000 3,107 3,113 4,003 2,751 3,166 2,458
15. _Ha a helyi piacokon vasarolok élelmiszert, akkor avval a magyar termeldket tamogatom. 101,188 | 0,000000 3,815 4,461 4,404 3,762 3,157 3,204
16. Fontos szamomra a hagyomanyok tisztelete. 97,06 | 0,000000 3,870 4,688 4,263 3,888 3,155 3,280
17. Magyar termékek vasarlasaval hozzajarulok az orszig gazdasigi fejlédéséhez. 90,879 | 0,000000 3,927 4,508 4318 4,125 3,172 3,337
18. A termékeken szerepld védjegyek (pl. magyar termék) csékkentik bizonytalansdgomat a 76.718 | 0.000000
visarlas sordn. ’ > 3,724 4,275 4,226 3,810 3,088 3,068
19. Fontos szdmomra a karrier. 235,553 [ 0,000000 2,940 1,520 4,104 3,275 3224 2,039
20. A markas termékeket részesitem elényben. 282,463 | 0,000000 2,826 1,493 3,952 2,948 3,463 1,824
21. Azegyedi kivitelezésii termékeket kedvelem. 361,051 | 0,000000 2,859 1,497 4,258 2,940 3,349 1,772
22. Fontos szimomra a stilus. 314,94 | 0,000000 3,074 1,732 4,338 3,312 3,498 1,962
23. A legijabb divat szerint alakitom életvitelemet. 340,52 | 0,000000 2,599 1,203 3,876 2,469 3422 1,677
24._Olyan termékeket vasarlok, melyek tilkrozik személyiségemet. 219,964 | 0,000000 3,097 2,022 4,275 3,278 3,405 2035
25. A magas mindségii termékeket kedvelem. 132,702 | 0,000000 3,175 2414 4,188 3,291 3,333 2,278

5 foki intervallumskala (1 ~ egyaltalan nem igaz, 5 — teljes mértékben igaz), One-Way ANOVA sig<0,05, Test of Homogeneity of Variances sig<0,05 - Post Hoc Tests Tamhane (sig<0,05), sig>0,05 - Post Hoc Tests
LSD (sig<0,05), Classify=K-Means Cluster, Number of Clusters=5, Maximum Iteration=20, Convergence Criterion=0, Missing Values=Exclude Cases Listwise; Forrds: Sajat kutatds, 2011, N=1015;
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