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Felvilágosult fogyasztó, 
tudatos fogyasztás, fenn

tartható fogyasztás, etikus 
fogyasztás, felelős fogyasz

tás, társadalomtudatos
ság, környezettudatosság, 

országeredet-tudat stb. 
Csak úgy röpködnek ezek 

a fogalmak a marketing 
szakirodalomban és a gya

korlatban, de úgy tűnik, 
hogy leginkább anélkül, 

hogy ezek pontos mibenlé
tével tisztában lennénk. Ez 

a tanulmány azt tűzte ki 
célul, hogy megpróbál ren

det tenni a zűrzavarban, 
és meghatározza a fogal
mak pontos tartalmát, és 

egymáshoz való viszonyát.
Mindehhez a magyar és 

nemzetközi szakirodalmat, 
valamint egy mélyinterjús 
primer kutatást hív segít

ségül.
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A tudatos fogyasztói magatartás 
dimenziói, különös tekintettel a 
mások érdekeire fókuszáló felelős 
fogyasztásra

A TUDATOS FOGYASZTÁS FOGALMA
Kiindulásképpen rögzítjük, hogy a továbbiakban az egy
szerűség kedvéért -  tudatában a két fogalom között fenn
álló árnyalatnyi különbségnek -  a fogyasztás és a vásárlás, 
valamint a fogyasztó, és a vásárló fogalmakat szinonima
ként használjuk.

A tudatos fogyasztás első megközelítésben a fogyasz
tók előre megfontolt, valamilyen szempontokat fokozottan 
érvényesítő vásárlói döntéseiben érhető tetten. A szakiro
dalom nem bővelkedik a fogalmat szabatosan leíró defi
níciókban, inkább csak egyes részterületeinek definíció
ival találkozhatunk. Különböző szervezetek, civil közös
ségek és internetes tudástárak fogalom-meghatározásait 
tekintve az tapasztalható, hogy ezek a definíciók sem egy
ségesek annak tekintetében, hogy milyen magatartásfor
mák, attitűdök tartoznak a fogalom hatókörébe. Legálta
lánosabban a fogyasztói jogok tudatával és érvényesítésé
vel, illetve az alapos információkereső és -igénylő maga
tartással azonosítják a tudatos fogyasztást, erre utalnak az 
alábbi esetek is:
• A klasszikus fogyasztóvédelem szerint1 tudatos 

fogyasztó az, aki nem hagyja, hogy átverjék, tisztában 
van fogyasztói jogaival, és él is velük, tájékozódik az 
árakról, a termékek minőségéről, a kapcsolódó szolgál
tatásokról, és a legjobb ajánlatot választja ki.

• „A fogyasztóvédelem társadalmasítása tudatos 
fogyasztói magatartás kialakításával” c. pályázati fel
hívás (TÁMOP-5.5.6/08/2) szerint2 „a tudatos fogyasz
tók körültekintőbbek a vásárlásoknál, szolgáltatások 
igénybevételénél és képesek arra, hogy önállóan, köz
vetlenül is érvényesítsék jogaikat: a termékek kiválasz
tása alkalmával ismerik azokat a tájékoztató adatokat, 
amelyek figyelembevételével hozzák meg döntésüket. 
Képesek arra, hogy önállóan, közvetlenül is érvénye
sítsék jogaikat”.

• Törőcsik (2003, 69.) a felvilágosult fogyasztókat trend
ként értelmezi, és a következőt érti a fogalom alatt:
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„A fogyasztók/vásárlók egyre inkább 
tudatában vannak jogaiknak, lehetősé
geiknek, így kifejezetten nehezménye
zik a nem korrekt tájékoztatást, a fél
revezetést, botrányokat. A felvilágo
sult fogyasztó bizalmatlan, szkeptikus, 
nem mer hinni sem a gyártóknak, sem a 
kereskedőknek.”

• A Médiapédiában a következő definíció 
található3: „A tudatos fogyasztó kiala
kított egy olyan fogyasztói magatartást, 
amely a vásárlói döntéshozást a mér
hető és összehasonlítható faktorok alap
ján befolyásolja. Akár B2B, akár B2C 
területről legyen szó, a fogyasztók nagy 
többsége igénybe veszi az interneten 
elérhető információk nyújtotta segít
séget, hogy átgondoltan választhasson 
a potenciális termékek/szolgáltatások 
között.”

Vannak civil szervezetek, melyek kiter
jedtebben értelmezik a tudatos fogyasztás 
témakörét, és a saját érdekek fokozottabb 
érvényesítésén túl a mások érdekeire való 
figyelést is számításba veszik:
• Egyfajta definícióval érhet fel az, aho

gyan a Kirakat.hu és az Ipsos értelmezi 
Tudatos Vásárlói Indexe (TVI) részterü
leteit4: fogyasztói jogok ismerete és érvé
nyesítése, árfigyelés, vásárlás előtti tájé
kozódás, csak az előre eltervezett termé
kek megvásárlása, szerződések végigol- 
vasása, magyar termékek iránti lojalitás, 
környezetbarát termékek preferálása. Az 
utolsó két terület értelmezhető mások 
érdekeinek figyelembevételeként.

• A Tudatos Vásárlók Egyesülete5 na
gyobb hangsúlyt helyez mások érde
keire, az ő olvasatukban a tudatos 
fogyasztó nemcsak saját jogaira és érde
keire van tekintettel; figyelembe vesz 
etikai, társadalmi és környezeti szem
pontokat; tekintettel van mások (ma 
élő emberek, jövő nemzedékek, állatok, 
növények) érdekeire is.

• A Kulturális Kreatívok pedig a mások 
érdekeit negatívan érintő fogyasztás 
elutasítását helyezik fókuszba6, és vall

ják, hogy a tudatos vásárlók hajlandóak 
és képesek függetleníteni magukat a 
reklámoktól, illetve képesek a reklámok 
mögé nézni, és igyekeznek elgondol
kodni azon is, hogy mi a valódi értelme 
és a valódi értéke annak a terméknek. 
A tudatos vásárlók önkéntesen választ
ják a „megtehetném, de nem teszem”, 
a „megvehetném, de nem veszem” atti
tűdjét és az ezzel a hozzáállással járó pl. 
egészséges előnyöket, de az esetleges 
társadalmi hátrányokat is.

• Szmigin és társai (2009) a tudatos 
fogyasztást etikus fogyasztásként értel
mezik (szinonimaként használva a két 
terminust), fair trade és környezetbarát 
termékek vásárlását, valamint önkéntes 
egyszerűséget (önkéntes fogyasztáskor
látozást) értve alatta.

Marketingszempontból a tudatos fo
gyasztást elsősorban, mint a szervezetek 
tevékenységére, sikerességére hatással lévő 
tényezőt kell vizsgálni. A vevők a szerveze
tek mikrokörnyezetének egyik -  talán a leg
fontosabb -  tényezőjét jelentik, a szervezet 
teljesítménye iránt mutatott keresletükkel 
alapvetően meghatározzák annak sikeressé
gét. Szándékosan használjuk a szervezet, és 
nem pedig a vállalat, és a teljesítmény, nem 
pedig a termék/szolgáltatás fogalmakat; 
tekintettel vagyunk arra, hogy a marketing 
feladata messze túlmutat a termékek értéke
sítésén, nagyon fontos szerepe van eszmék, 
kívánatos magatartásformák ösztönzésé
ben is. A marketing-szakirodalomban szá
mos olyan terminus megtalálható, melyben 
a „tudatosság” szócska jelen van, vagy más 
módon tűnik egyértelműnek, hogy valami 
módon kapcsolódik a témához:
• minőségtudatosság
• ártudatosság
• márkatudatosság
• értéktudatosság
• fogyasztói jogok tudata, felvilágosult 

fogyasztó
• pénzügyi tudatosság
• egészségtudatosság
• tudatos táplálkozás, táplálkozástudatosság
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• országeredet-tudatosság
• környezettudatosság
• társadalmilag felelős fogyasztás (társa

dalomtudatosság)
• felelős fogyasztás
• etikus fogyasztás
• fenntartható fogyasztás,
• önkéntes egyszerűség koncepció, stb.

Ebből a listából kiindulva, és szinteti
zálva a korábban ismertetett fogalom-meg
határozásokat, a mi olvasatunkban mar
ketingszempontból tudatos fogyasztó az, 
akire egy vagy több jellemző igaz az aláb
biak közül:
• tisztában van fogyasztói jogaival, és 

azokat érvényesíti is
• márka, ár és/vagy minőség (érték) alap

ján tudatosan -  tehát előzetes koncep
ciók alapján, mélyreható informálódást 
és alapos megfontolást követően -  
választ

• vannak más felismert önös érdekei (pl. 
egészség) is, és azokat vásárlási dönté
seiben kifejezésre is juttatja

• önérdekein túl hajlandó figyelembe 
venni etikai és (környezeti, társadalmi, 
és gazdasági értelemben vett) fenntart
hatósági szempontokat is

Ha alaposan megvizsgáljuk a fenti lis
tát és definíciót, egy szembetűnő megálla
pítás adódik: a tudatos fogyasztásnak két 
fő vonulatát lehet elkülöníteni egymás
tól: bizonyos területek a fogyasztók önér
dekeivel vannak kapcsolatban, más terü
letek pedig mások érdekeire fókuszálnak. 
Olyan terület is van, mely mindkét aspek
tust magában foglalja.
• Az önérdekekre fókuszáló tudatos

ság területei: minőségtudatosság, ártu
datosság, márkatudatosság, értéktuda
tosság, fogyasztói jogok tudata, egész
ségtudatosság, táplálkozástudatosság. 
A továbbiakban ezt a területet öntudatos 
fogyasztásnak nevezzük.

• A mások érdekeit szem előtt tartó tuda
tosság tartománya: környezettuda
tosság, társadalomtudatosság, etikus

fogyasztás, fenntartható fogyasztás, 
önkéntes egyszerűség.

• A köztes szférába tartozik a termé
kekkel összefüggő országeredet-tudat, 
vagy tágabban értelmezve az eredettu
dat. Ha például azért vásárol a fogyasztó 
magyar élelmiszert, mert azt gondolja, 
hogy az jobb minőségű vagy éppen 
egészségesebb, akkor önérdekeit követi 
elsősorban. Ha azonban a vásárlás fő 
motivációja a magyar gazdaság, mun
kahelyek, gazdálkodók védelme vagy 
éppen a környezet megóvása a hosz- 
szas szállításból eredő környezetszeny- 
nyezéstől, akkor az a közérdek szférája. 
De ide sorolható a pénzügyi tudatosság 
is, melynek önérdeket követő vetülete 
egyértelmű, közérdekre hatással levő 
volta azonban magyarázatra szorulhat. 
Ma már Magyarországon is megtehetik 
azt a fogyasztók, hogy befektetéseiket 
nem csak az elérhető kamatszint alapján 
választják ki, hanem tekintettel vannak 
arra is, hogy az adott alapkezelő vagy 
bank milyen ügyet finanszíroz az álta
luk megtakarított pénzzel.7

Az emberek tehát lehetnek így is, és 
úgy is tudatosak, és véleményünk szerint 
a két terület egyáltalán nem összemosható. 
Bizonyára létezik átfedés a kétfajta tudatos
ság között. Valószínűsíthető például, hogy 
a társadalom- és környezettudatosság, az 
egészség- és környezettudatosság (Rundmo 
1999), a környezettudatosság és az ország
eredet-tudat, a minőségtudatosság és a 
fogyasztói jogok tudata, stb. összefüggnek 
egymással. Ezen kapcsolódási pontok vizs
gálata további kutatások alapját képezi.

A két terület elsősorban azért nem mos
ható össze, mert a fogyasztók akár gyöke
resen eltérő értékkészlettel rendelkezhetnek 
az egyik vagy a másik esetben. Szintén csak 
valószínűsíthető, hogy olyan értékek, mint 
pl. a materializmus, az egoizmus, az indivi
dualizmus, a kollektivizmus, az altruizmus, 
az antropocentrizmus és az ökocentrizmus 
különbözőképpen jelennek meg az inkább 
önérdekeket és az inkább közérdekeket
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„A fogyasztói környezettudatosság végső soron a fogyasztó  
speciális világnézetét, értékrendszerét és hiedelem rendszerét 
takarja, am ely szerint hisz az ember és a term észet 
egyenrangúságában, fontosnak tartja a környezetet és 
a környezeti problémákat, illetve azok m egoldásait, hisz 
abban, hogy az embernek nem csak kötelessége a problémák 
m egoldásáért tevékenykedni, de képes is hatékonyan tenni 
ezekért a célokért.”

követő személyeknél. Ez az aspektus is 
további kutatások alapját képezheti.

Most abban a szakirodalmi káoszban 
próbálunk rendet tenni, amely a mások 
érdekeit szem előtt tartó tudatos fogyasztás 
területei és fogalmai között létezik.

A MÁSOK ÉRDEKEIT SZEM ELŐTT 
TARTÓ TUDATOS FOGYASZTÁS 
TERÜLETEI
Etikus fogyasztás, társadalmilag felelős 
(társadalomtudatos) fogyasztás, fenntart
ható fogyasztás, környezettudatos fogyasz
tás. Négy fogalom, melyek nagyon hasonló 
jelentéstartalommal bírnak, és gyakran 
össze is mosódnak a szakirodalomban.

Környezettudatos fogyasztás
A hazai és nemzetközi szakirodalom bővel
kedik a környezettudatos fogyasztót leíró 
definíciókban, ezek közül idézünk néhá
nyat:
• Környezettudatos fogyasztó az, aki iga

zán érdekelt a környezetbarát termékek 
használatában, beszerzései előtt gondo
san mérlegel bizonyos környezeti szem
pontokat is (pl. mekkora negatív hatás
sal van a termék a környezetre teljes 
életciklusa során, keletkezik-e szükség
telen hulladék, mennyi energiát igényel 
a termék teljes életciklusa során, stb.) 
(Kerekes és Kindler 1997).

• A környezettudatos fogyasztás „olyan 
vásárlást eredményez, mely legalább 
olyan mértékben kielégíti a szükségle
teket, mint a hagyományos fogyasztói 
magatartás, viszont képes hozzájárulni

a hulladékok csökkentésé
hez, az alacsonyabb kör
nyezetterheléshez. Ezek 
alapján tehát nagyjából 
megfelel a fenntartható 
fogyasztás ’részterületé
nek’.” (Hofmeister és tár
sai 2006)
• A fogyasztói környe
zettudatosság nem más, 
mint ökológiai követke
zetesség megvalósítása a 

vásárlási szokásokban és döntésekben; 
tudatában lenni annak, hogy egy ter
mék kifejlesztése, előállítása, disztri
búciója, a fogyasztás és a használat, sőt 
az azt követő szakasz is környezetet ter
helő hatásokkal jár, és többletköltségeket 
okoz; törekvés a káros hatások és a több
letköltségek minimalizálására (Meffert 
és Kirchgeorg 1993, idézi Egyed 2006).

A fogyasztói környezettudatosság 
végső soron a fogyasztó speciális világné
zetét, értékrendszerét és hiedelemrendsze
rét takarja, amely szerint hisz az ember és 
a természet egyenrangúságában, fontosnak 
tartja a környezetet és a környezeti problé
mákat, illetve azok megoldásait, hisz abban, 
hogy az embernek nemcsak kötelessége a 
problémák megoldásáért tevékenykedni, 
hanem képes is hatékonyan tenni ezekért a 
célokért. A fogyasztói környezettudatosság 
másrészt pozitív környezettel szembeni atti
tűdöket takar, amely kedvező beállítódás az 
előbb említett speciális érték és hiedelem- 
rendszerből táplálkozik. Harmadrészt pedig 
a fogyasztói környezettudatosság sajátos 
viselkedésmódot is jelent, amelynek célja a 
környezethasználat csökkentése, és amely
nek középpontjában a következő alapelvek 
állnak: környezetbarát vásárlások, a kör
nyezethasználat egyéb módokon való csök
kentése (például autóhasználat csökkentése, 
szelektív hulladékgyűjtés, energiatakaré
kosság), a környezettel, a környezeti problé
mákkal és azok megoldásaival kapcsolatos 
aktív információkeresés, tájékozódás, kör
nyezetvédő tevékenység (Dudás 2006).

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 55



Társadalmilag felelős fogyasztás
A szakirodalomban fellelhető definíciók 
nem egységesek annak tekintetében, hogy 
milyen cselekedeteket, preferenciákat sorol
nak a társadalmi felelősség témakörébe, 
íme, néhány példa:
• Olyan egyén, aki nemcsak saját elé

gedettségét, hanem a társadalmi (és 
környezeti) jólétet is tekintetbe veszi 
vásárlási döntései során (Anderson és 
Cunningham 1972).

• Az egyén privát fogyasztásának társa
dalmi következményeit, hatásait is figye
lembe veszi, illetve megkísérli vásárló
erejét társadalmi változások véghezvi
teléhez felhasználni (Webster 1975).

• A társadalomtudatos fogyasztók olyan 
csoportot alkotnak, melynek cseleke
detei a társadalomban az életminőség 
javulását eredményezik (Brooker 1976).

• A társadalmilag felelős fogyasztó a tár
sadalom kárára lévő cégek termékeit 
elutasítja, a társadalmat segítő válla
latok termékeit pedig aktívan keresi 
(Mohr és társai 2001).

• Olyan termékek és szolgáltatások előny
ben részesítése, melyek vélelmezhetően 
pozitív (vagy legalább kevésbé negatív) 
hatással vannak a környezetre, illetve 
a vásárlőerő felhasználása a társadalmi 
érzékenység kifejezésére (Roberts 1995).

A társadalomtudatosság az élet számos 
területén megnyilvánul, pl. adományozás, 
közösségi aktivitás, választási részvétel for
májában (Anderson és Cunningham 1972). 
Megjelenik a fogyasztásban is. Francois- 
Lecompte és Roberts (2006) nyomán össze
szedhetjük ennek területeit:
• A vásárlás helyének körültekintő meg

választása, mely ebben az esetben az 
etikusan működő és/vagy helyi érde
keltségű kereskedő preferálásában tes
tesül meg

• Méltányos kereskedelemből származó 
cikkek választása

• Olyan termékek preferálása, melyek árá
nak egy része támogatási céllal hasznosul

• EU-s, hazai illetve regionális termékek 
vásárlása, támogatandó a saját gazdasá
got, munkahelyeket és termelőket

• Állatjólét figyelembe vétele, vagyis a 
kísérletek, rossz tartási körülmények 
elutasítása

• Olyan termékek elutasítása melyek, 
vagy gyártójuk árt másoknak
• Az emberi jogokat semmibe vevő 

országok gyártói
• Etikátlanul működő gyártó (etikát

lan foglalkoztató, törvényszegő, 
fogyasztókat megtévesztő, környe
zetszennyező, stb.)

• Környezetkárosító termék
• Környezeti szempontok figyelembe 

vétele
• Befektetés etikus alapokba

Látható, hogy a társadalomtudatos 
fogyasztás terminus nemcsak a társadalom
ban élő emberek, hanem a környezet jólé
tére is tekintettel lévő fogyasztási sémát 
takar, ilyen módon nem különül el élesen 
a környezettudatos fogyasztás fogalmától. 
A fentebb felsorolt definíciókat nézve meg
állapíthatnánk az időbeli alakulást. Úgy 
tűnhet, hogy a fogalom a 70-es években 
inkább csak a társadalmi aspektusokat tar
talmazta, majd napjainkra kiegészült kör
nyezeti szempontokkal. Azonban ez csak a 
látszat. Attól, hogy a definíció nem tartal
mazta az ökológiai vonatkozást, Webster 
(1975) és Brooker (1976) kutatásaiban 
is megjelennek a környezettudatosságra 
vonatkozó kérdések.

Fenntartható fogyasztás
A szakirodalom bővelkedik a fenntartható 
fogyasztás definíciókban, hiszen egy felka
pott témáról van szó. Néhányat bemutatunk 
ezek közül:
• A fenntartható fogyasztást a termékek, 

szolgáltatások olyan felhasználásaként 
értelmezhetjük, mely biztosítja az alap
vető szükségletek kielégítését, megfe
lelő életminőséget biztosít, de ehhez a 
természeti erőforrások minimális fel- 
használását igényli, és minimális a mér
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gező, veszélyes anyagok, hulladékok, 
szennyező anyagok kibocsátása (Nád
udvari 2004 nyomán).

• Ugyanakkor a fenntarthatatlan fogyasz
tás egy olyan fogyasztási modell, amely 
negatívan hat a környezetre, és nega
tívan hat ezen keresztül magukra a 
fogyasztókra is: egyrészt az adott termé
kek és szolgáltatások konkrét fogyasz
tóira, másrészt pedig a tőlük időben és/ 
vagy térben távol lévő más fogyasztókra 
egyaránt (Burgess 2003).

Azonban ezek az értelmezések a fenn
tarthatóságnak csak egyik pillérét, a kör
nyezeti fenntarthatóságot érintik, és nem 
foglalkoznak a másik két pillérrel, a társa
dalmi és a gazdasági fenntarthatósággal.
• Pepper és társai (2009) már tágabban 

határozzák meg a fogalmat: szerintük 
a fenntartható fogyasztás széleskörűen 
értelmezett és vitás fogalom olyan tár
sadalmi és környezeti aspektusokkal 
kapcsolatban, mint a környezetvédelem, 
emberi jogok, nemzedékek közötti és 
nemzedékeken belüli méltányosság.

• Mások a társadalmi egyenlőséget és a 
környezeti fenntarthatóságot foglalják 
bele definíciójukba: akkor fenntartható 
a fogyasztás, ha minden ember csak az 
ökológiai lábnyom elmélete szerint neki 
járó 1,8 ha földterületet használja fel 
(Peattie és Collins 2009).

• Park (2009) ugyan definíciószerűen 
nem mondja ki, de mindhárom pillért 
elemzi felelős befektetésekkel foglal
kozó tanulmányában.

Etikus fogyasztás
Etikus fogyasztónak tekinti a szakirodalom 
az egyént, ha
• fogyasztási döntéseiben elfogadja és 

érvényesíti a társadalom „jóról” alkotott 
ítéletét (Smith 1990, idézi Francois- 
Lecompte és Roberts 2006).

• „tudatos szándéka, hogy fogyasztói 
döntéseit erkölcsi meggyőződésének 
és értékeinek megfelelően hozza meg.” 
(Gulyás 2008, 107.)

Gulyás (2008) azonosította az etikus 
fogyasztás területeit, itt láthatjuk a többi 
tudatos fogyasztás területtel fennálló kap
csolódási pontokat.
• Etikus fogyasztói viselkedés, mely álta

lában a vásárlás során jelenik meg, és 
olyan szituációk köthetők ide, mint
• Mit tesz a vevő, ha számára kedve

zően adnak vissza rosszul a boltban? 
Kihasználja-e az eladó figyelmet
lenségét, vagy visszaadja a pénzt?

• Felhasználja-e más üdülési csekkjét?
• Megveszi-e a CD-t, DVD-t, vagy 

pedig lemásolja azt?
• Fenntartható fogyasztás, melyről a 

későbbiekből lesz szó részletesen
• Alternatív preferenciák érvényesülése, 

melynek értelmében az önérdekkövető 
fogyasztó azért vesz figyelembe környe
zeti és társadalmi szempontokat is, mert 
ezt saját felismert érdekének tartja

• A fogyasztás, mint kommunikáció, 
„melyben a társadalom tagjai kifejezésre 
juttatják értékeiket, meggyőződéseiket, 
világfelfogásukat” (Gulyás 2008, 109)

• Felelős fogyasztás, amikor a preferen
ciarendezés nem önös érdekeknek meg
felelően történik, a vevő a társadalom és 
a környezet érdekeit is szem előtt tartja

• Politikus fogyasztás, melynek értelmé
ben a fogyasztók vásárlási döntéseik
kel részt vesznek a társadalom alakí
tásában. Szép példája ennek a Tuda
tos Vásárlók Egyesületének szlogenje: 
„A pénzed szavazat!”

Látható tehát, hogy az etikus fogyasz
tás fogalmát egy nagy kalaphoz hasonlít
hatjuk, amibe beletartozhat a többi, önér
deken túlmutató tudatos fogyasztás terület. 
Azon már lehet vitatkozni, hogy a szó szo
ros értelmében vett „etikus” fogalom vajon 
mennyiben illeszthető a tényleges fogyasz
tási döntésekre. Tényleg nem cselekszik eti
kusan az az egyén, aki nem környezetbarát 
terméket vásárol? Élesebben fogalmazva: 
etikátlan pl. a hagyományos mosó- és tisz
títószerek vásárlása? Nézzünk egy másik 
példát: etikátlan-e olyan termék megvásár
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lása, melyről biztosan tudjuk, hogy kizsák
mányoló és/vagy gyermekmunkával állítot
ták elő? Ezzel már könnyebben lehet egyet
érteni, azonban itt is kulcskérdés az infor
máltság: rendszerint nem lehet pontosan 
ismerni a termékek gyártási körülményeit. 
Vagy mondhatjuk azt, hogy pl. a fair trade 
termékek megvásárlása etikus, de a nem 
fair trade termékek preferálása sem etikát
lan? A kérdések megválaszolása további 
kutatások alapját képezi.

FELELŐS FOGYASZTÁS
Az angol nyelvű szakirodalom a felelős 
fogyasztás fogalmát többnyire társada
lom- és/vagy környezettudatos fogyasztás
ként értelmezi, a kifejezéseket jobbára szi
nonimaként használva. Özcag 1 ar-Tou 1 ouse 
(2009) azonban egy nagyon jó definícióját 
adja a fogalomnak: szerinte olyan fogyasz
tással összefüggő cselekedetek tartoz
nak a felelős fogyasztás szférájába, melye
ket a fogyasztás külvilágra gyakorolt ész
lelt negatív következményeinek tudata vált 
ki az egyénben. A fogalom tartalma nagyon 
hasonlít az etikus fogyasztás tartalmára, 
hiszen benne van a környezet is, és a társa
dalom is, mint külvilág. Véleményünk sze
rint azonban a felelősség szó jobban takarja 
ezen fogyasztói cselekedetek lényegét, mint 
az etikus kifejezés. Özfaglar-Toulouse 
(2009) egyébként három fő cselekvési stra
tégiát különít el egymástól, mint amelyeken 
keresztül az egyén kifejezheti felelősségét a 
külvilág felé:
• Kohézió a piaccal. Ez a stratégia meg

engedi az egyénnek, hogy ne korlátozza 
fogyasztását, éppen csak olyan termé
keket vásárol, melyeknek pozitív eti
kai hozzáadott értéke van (pl. fair trade 
vagy ökotermékek). Ezt a fajta straté
giát követi a napjainkban egyre népe
sebb LOHAS (Lifestyle of Health and 
Sustainability) fogyasztói csoport.

• Kivonulás a piacról. A fogyasztók e 
stratégia értelmében kivonulnak a piac 
egy részéről, és tudatosan korlátozzák 
fogyasztásukat. Például megtermelnek 
maguknak dolgokat, kinyújtják tárgyaik

életciklusát (javítással, használt cikkek 
továbbadásával/vásárlásával, stb.) vagy 
egyszerűen csak nem vesznek meg bizo
nyos termékeket (pl. vegán életmód). 
Ilyen stratégiát követnek az önkéntes 
egyszerűsítők.

• A piac mozgósítása. Az igazán aktív 
fogyasztók másokat is igyekeznek moz
gósítani, és bojkottokat (vagy éppen 
buycott-okat) szerveznek, petíciókat 
adnak be, stb.

Termékeredet-tudatosság
A fogalom arra a fogyasztói viselkedésre 
utal, amikor a vásárlási döntésben befolyá
soló tényezőként, döntési szempontként sze
repet kap a megvásárolandó termék eredete 
is. A fogalom kiindulópontját a fogyasz
tói etnocentrizmus jelenti, mely definí
ció szerint a fogyasztók azon meggyőződé
seit takarja, melyek hazájuk termékeinek 
felsőbbrendűségéről szólnak, és a belföldi 
termékek vásárlásának erkölcsösségére, 
helyességére vonatkoznak (Malota 2003). 
Ez a fogalom azonban tágabban is értelmez
hető: az egyén nemcsak a saját országának, 
hanem saját régiójának, településének ter
mékeit is preferálhatja. Az effajta tudatosság 
mögött többféle motiváció is meghúzódhat:
• Nacionalizmus (a hazai iránti köteles

ségtudat, tisztelet)
• Patriotizmus (amagyarnemzetgazdaság, 

a hazai termelők/kereskedők, a ha
zai munkahelyek védelme)

• Környezettudatosság (minél közelebb 
állították elő a terméket, annál kevesebb 
szállítást igényel)

• Minőségtudatosság (a hazai jobb minő
ségű)

• Egészségtudatosság (a hazai egészsége
sebb)

Erre a tudatosságra épít többek között a 
slow food (komótos étkezés) mozgalom, a 
„Vegyél hazait!” kampány és Magyarorszá
gon több bolt és üzlethálózat (szociális boltok, 
Tanyasi Aruk Boltja, Koppány Nemzeti Bol
tok). De példaként hozhatók fel a különböző 
eredetjelzők és származásra utaló védjegyek
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(Kiváló Magyar Élelmiszer védjegy, Magyar 
Termék Nagydíj, Magyar Termék védjegy) is.

Pénzügyi tudatosság
A pénzügyi tudatosságot egyrészt értelmez
hetjük olyan pénzügyi kultúraként, mely
nek megléte feltételezi az általános tájé
kozottságot és egészséges szkepticizmust 
hitelfelvételi és befektetési kérdésekben, 
az átgondolt hitelfelvételt, az öngondosko
dást, a háztartási költségvetés odafigyelő 
kezelését, stb. Ezek a területek az egyén 
önérdekével vannak elsősorban kapcsolat
ban. Ma már Magyarországon is elérhetők 
olyan banki megoldások, melyek segítségé
vel az egyének a köz érdekeit is figyelembe 
tudják venni pénzügyeik intézése során. 
A szakirodalomban jelenlévő „ethical bank”, 
„sustainable bank” és „közösségi bank” kife
jezések olyan banki tevékenységre utalnak, 
ahol a megtakarításaikat elhelyező ügyfe
lek biztosak lehetnek abban, hogy pénzük
kel a bank csak környezet- és/vagy társada
lomtudatos cégeket, projekteket hitelez meg. 
Ilyen módon a fogyasztók adott bank vagy 
pénzügyi konstrukció választásával (akár 
egy magasabb kamatról is lemondva) kife
jezetten támogathatnak pl. biotermesztőket, 
környezetbarát technológiával dolgozó vál
lalatokat, alternatív energiát előállító cége
ket, munkahelyteremtő beruházásokat, helyi 
kis- és középvállalatokat.

KVALITATÍV KUTATÁS
2010. májusában zajlott egy mélyinterjús 
kutatás Pécsett, melynek céljai az alábbiak 
voltak:
• A tudatos fogyasztás különböző terüle

teivel kapcsolatos asszociációk, vélemé
nyek és motivációk feltárása

• Rávilágítás az egyes tudatosság-terüle
tek közötti összefüggésekre

• A különböző életkori csoportokba tar
tozó emberek és a két nem véleményei 
közötti különbségek feltárása

A kutatás során 60 mélyinterjú elkészíté
sére került sor egy előre meghatározott kér
déslista alapján. Magukat tudatos fogyasz

tónak valló személyeket kérdeztünk meg, a 
20-29, a 30-39, a 40-49, az 50-59 éves és a 60 
év feletti korosztályokból 6-6 férfit és nőt. 
A megkérdezéseket harmadéves Kereskede
lem és Marketing szakos hallgatók végezték. 
A kérdéslista kilenc kérdéscsoportból áll, 
melyekből az első általánosságban a tudatos 
fogyasztásra, annak fontosságára kérdez rá, 
a továbbiak pedig az egyes tudatos fogyasz
tás területekkel kapcsolatos asszociációkat 
és motivációkat firtatják.

Egyelőre az eredmények feldolgozása 
folyamatban van, így azok közül csak az 
első kérdéscsoportra vonatkozókat közöl
jük. A mélyinterjúk során az alábbi kérdé
sek hangzottak el általánosságban a tudatos 
fogyasztással kapcsolatban:
• Ön tudatos fogyasztónak tartja magát?
• Miben nyilvánul ez meg?
• Fontosnak tartja-e a fogyasztói tudatos

ságot? Miért?

Az első kérdésre minden esetben „igen” 
volt a válasz, hiszen a kutatásba kerülés 
alapvető feltétele volt az, hogy a megkérde
zett tudatos fogyasztónak vallja magát.

A második kérdésre, hogy miben is 
nyilvánul meg a megkérdezett tudatossága, 
igen változatos válaszok születtek. Legfőbb 
következetéseink, a kapott válaszok gyako
risága szerinti sorrendben, az alábbi vázlat
pontokban foglalhatók össze:
• Nagyon fontosnak tartják a megkérde

zettek a termékek minőségét. Erre vonat
kozóan sokféle véleményt fejtettek ki, a 
legfőbb válaszcsoportok a következők:
• Minőséget vásárol, mert az tartó- 

sabb, megbízhatóbb (11 fő)
• Megnézi az élelmiszerek összeté

telét (7 fő)
• Általánosságban „megnézem, hogy 

mit veszek meg” (5 fő)
• Tartós, hosszú ideig életképes ter

mékek preferálása (2 fő)
• Szavatossági idő figyelése (2 fő)

• A megkérdezettek a tudatos fogyasztás
sal gyakran a célorientált vásárlást azo
nosították. A 60-ból 20 válaszadó emlí
tette meg valamilyen formában, hogy
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csak annyit vásárol, amennyire szük
sége van; előre megtervezi a vásárolni- 
valókat és csak a listán szereplő cikke
ket veszi meg; nem vásárol felesleges 
dolgokat, stb.

• Harmadik helyen szerepel az árak emlí
tése. Legtöbben a kedvező ár-érték 
arány keresését hangsúlyozták (10 fő); 
mások az árak figyelését, összehasonlí
tását emelték ki (9 fő), de ez nem jelenti 
feltétlenül a legolcsóbb termékek prefe
rálását (2 fő). Egy 30-39 év közötti nő 
pedig éppen azt tartja a tudatosság fon
tos jelzőjének, hogy ő nem elsősorban 
az ár alapján dönt. Az akciók figyelése 
egy 60 év feletti hölgynél jelent meg.

• Az eredet-tudatosságra. 11 válaszadó 
asszociált, és jelentette ki, hogy prefe
rálja a magyar termékeket a külföldiek
kel szemben.

• Jellemző asszociáció az egészségtuda
tosság, 9 megkérdezett említette, hogy 
tudatos fogyasztásának jeleként egész
séges élelmiszereket vásárol.

• Az alapos, előzetes informálódást 4 fő 
említette, mind a fiatalabb korosztályok 
képviselői. 3 fő -  az idősebb korosztály
okból -  nem enged a reklámok csábítá
sának.

• A társadalomtudatosság egyetlen jel
lemző megnyilvánulási formája az, 
hogy a megkérdezettek megválogat
ják, hol költik el a pénzüket, és jel
lemzően preferálják a helyi kiskeres
kedőket, piacokat a multikkal szemben 
(3 fő). További 1 válaszadó kiemelte a 
megbízható kereskedő fontosságát, 1 
interjúalany pedig nem vásárol etikátlan 
viszonteladótól.

• A környezettudatosság valamely csele
kedete összesen 5 esetben került emlí
tésre (szelektív hulladékgyűjtés, vissza
váltható csomagolás, nejlonszatyor visz- 
szautasítása).

• 2 fő emelte ki a tudatos pénzügyi terve
zés fontosságát, ők előre megtervezik 
heti, illetve havi kiadásaikat.

• Egyéb említések: megtermeli, amire 
szüksége van (1 fő 60 év feletti férfi),

jól bevált termékeket vásárol (1 fő 40-49 
közötti férfi), márkatudatos (1 fő 50-59 
év közötti nő), összehasonlítja a polc
címkén és a reklámban/pénztárnál 
közölt árakat (1 fő 20-29 év közötti nő).

• Nincs felismerhető eltérés a nemek 
között a tudatos fogyasztás értelmezését 
és gyakorlását illetően.

• Nincs jelentős eltérés az életkori cso
portok között sem. A legolcsóbb ajánla
tok keresése mindazonáltal jellemzőbb
nek tűnik az 50-59 éves korosztályra, de 
közülük említették legtöbben a termé
kek minőségére való fokozott odafigye
lést is.

A harmadik kérdésre adott válaszok
ból kiderül, hogy a megkérdezettek nagyon 
fontosnak tartják a fogyasztói tudatosságot, 
és abban mindannyian egyetértettek, hogy 
hiánya így vagy úgy hátrányosan érinti a 
fogyasztót. A „miért” kérdésre pedig az 
alábbi tipikus válaszok születtek:
• Környezetvédelmi szempontok miatt 

(is) fontos a tudatos vásárlás (14 fő, 
főként nők).

• Aki tudatosan vásárol, az pénzt taka
rít meg (12 fő). Egyrészt, mert az utá
najárás olcsóbb árak megtalálását teszi 
lehetővé, másrészt pedig, mert nem hal
moz fel felesleges, később nem használt/ 
el nem fogyasztott dolgokat.

• Egészségi szempontok miatt fontos a 
tudatos vásárlás, hiszen így elkerülhetők 
az egészségkárosító termékek (10 fő).

• Aki tudatosan vásárol, az elkerülheti, 
hogy a kereskedők vagy a termelők 
átverjék (5 fő).

• A magyar termékek vásárlásával védi a 
magyar gazdaságot és a termelőket (5 fő, 
főként az idősebb korosztály képviselői).

• A tudatos vásárlás segít elkerülni a 
rossz minőségű „bóvlikat” (4 fő).

• A tudatos fogyasztói hozzáállás felvér
tezi az egyéneket a reklámok rábeszélő 
hatása ellen (4 fő).

• A kereslet hosszú távon hatni fog a kíná
latra, tehát a cégek tevékenysége befo
lyásolható (4 fő, a fiatalabb korosztály
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képviselői). Ahogyan az egyik válasz
adó megfogalmazta: „sok kicsi sokra 
megy”.

• „Mert tudni kell, mit veszünk” (4 fő).
• Fontos, hogy legyen valamilyen rend

szer a vásárlásban, ne csak úgy 
„össze-vissza” vásároljunk (3 fő, az idő
sebb korosztályok képviselői).

KÖVETKEZTETÉSEK ÉS 
JAVASLATOK
Áttekintve a szakirodalom segítségével 
vizsgált alapvető fogalmakat, és a kvalitatív 
kutatás eddigi eredményeit, megkísérelünk 
egy rendszert felállítani, melyet az 1. ábra 
tartalmaz. Eszerint tehát a tudatos fogyasz
tásnak két fő csoportját értelmezzük, az 
önérdekeket szem előtt tartó öntudatos és a 
mások érdekeire fókuszáló felelős fogyasz
tást. Utóbbi kategóriát további három cso
portra osztottuk: társadalmilag felelős
fogyasztás, környezettudatos fogyasztás és 
etikus vásárlói magatartás. A többi tuda
tosság-terület besorolható ezen fő csopor
tok valamelyikébe, tekintettel arra, hogy 
vannak több aspektust is magukban foglaló 
területek is. A céltudatosság kategóriája a 
mélyinterjús kutatás hatására került bele 
a modellbe, hiszen ott kiemelt hangsúlyt 
kapott. Jelentése a következőképpen írható 
körül: olyan vásárlói magatartás, mely nagy 
hangsúlyt helyez a vásárlások előretervezé- 
sére, és a tervektől való el nem térésre. Leg
főbb célja a felesleges vásárlás elkerülése, 
később nem használt/el nem fogyasztott 
cikkek felhalmozásának megakadályozása, 
a felesleges pénzkidobástól való tartózko
dás. Az aktív információkeresés áthatja az 
összes tudatosság-területet, hiszen bármi
lyen szempontot is érvényesít fokozottan 
vásárlásai során az egyén, azt csak informá
ciók birtokában teheti.

A korábban már hivatkozott -  a Kira- 
kat.hu és az Ipsos által vizsgált -  Tuda
tos Vásárló Index (TVI) ha lassan is, de 
folyamatosan növekvő tudatosságot mutat 
Magyarországon8. Véleményünk szerint ez 
két jelenséget takar: egyrészt növekszik a 
kifejezetten tudatos fogyasztók tábora (tipi

kus profil: magasabb státusú, 39 év feletti 
nő)9, másrészt pedig az általános tudatos
ság szintje is növekszik. Ez a jelenség lehe
tőségeket és kihívásokat (veszélyeket) is 
rejt magában a cégek számára. Lehetőség
ként adódik az új fogyasztói igények kielé
gítése innovatív, a tudatos fogyasztói tábor 
érdeklődését és tetszését elnyerő termékek
kel, például:
• Az egészség nagyon jó hívószónak 

tekinthető
• Növekvő a környezet- és társadalomtu

datos fogyasztók tábora, érdemes a szo
kásos CSR tevékenységeken túl valódi 
folyamat- és termékfejlesztésekbe fogni

Ugyanakkor alkalmazkodni is kell a 
tudatosság általános növekedéséhez:
• Ki kell elégíteni a minőséggel, illetve a 

kedvező ár-érték aránnyal kapcsolatos 
elvárásokat

• Számítani kell a fogyasztók növekvő 
önérdek-érvényesítésére, a fogyasztói 
jogok fokozódó ismeretére

• A TVI index eredményei szerint a 
magyar fogyasztók növekvő része pró
bálja meg tudatosan elkerülni a szoká
sos „marketing trükköket”, ellenáll a 
reklámoknak, előre tervez, céltudatosan 
vásárol. Ez alternatív marketingeszkö
zök bevetését igényli.

• A fogyasztók nagyfokú hitelességet és 
őszinteséget várnak el a vállalatoktól, 
stb.

Érdemes tehát a tevékenységet és tel
jesítményt mindinkább a tudatos, illetve 
egyre tudatosabbá váló fogyasztók igényi
hez igazítani. Továbbá érdemes új tevé
kenységekbe, piaci teljesítményekbe fogni, 
melyek speciálisan az új, tudatos réteget 
célozzák meg. Mindeközben pedig nem 
szabad megfeledkezni a tudatosság sokféle 
arcáról sem, és legalább a két fő csoport: 
az öntudatos és a felelős fogyasztás elkü
lönítéséről. E két esetben a fogyasztókat 
eltérő mozgatórugók hajtják, eltérő kíná
latra vágynak, és eltérően lehet őket meg
szólítani.
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DIMENSIONS OF CONSCIOUS CONSUMPTION -  FOCUSSING 
RESPONSIBLE CONSUMPTION REGARDING OTHER PEOPLE’S

INTERESTS
Enlightened consumer, conscious consumption, sustainable consumption, ethical con
sumption, responsible consumer, social responsibility, environmental consciousness, 
ethnocentrism, etc. There are numerous concepts in marketing literature and practice on 
consumers’ consciousness. Definitions of these concepts are often ambiguous or overlap
ping. The aim of this study is to identify real contents of these concepts and to find out the 
relationships among them; with the use of the Hungarian and the international marketing 
literature and a qualitative depth interview research.
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