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Tanulmányunkban a 2011 
szeptemberében, - országos 

reprezentatív adatfelvé
tel keretében - megvalósult 
kutatás eredményeit ismer

tetjük. A vizsgálat során 
arra kerestünk választ, 

hogy a LOHAS koncepci
ónak van-e létjogosultsága 
a magyarországi fogyasz

tók körében. Az adatfel
dolgozás (leíró statisz

tikák, két- és többválto
zós összefüggés vizsgála

tok) eredményei arra  utal
nak, hogy Magyarorszá

gom is megjelent a fenntart
hatóság irányába mutató 
értékrend, amely mentén 

körvonalazható a LOHAS 
koncepció, és beazonosít
ható egy olyan „Trendkö

vető” fogyasztói szegmens, 
amelyre az „un. hibrid 

életstílus” a jellemző.
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BEVEZETÉS
Napjainkban -  a környezet elszennyeződéséből, a termé
szeti erőforrások pazarló felhasználásából és az egyének 
egészségtelen életmódjából fakadó káros folyamatok fel
tartóztatása érdekében -  egyre szélesebb körben és egyre 
gyakrabban vetődik fel a fogyasztók egyéni felelősségének 
kérdése. A globális kihívásokra reflektálva egyre nagyobb 
jelentőséget kap a fenntartható fejlődés, illetve az egyének 
szintjén megjelenő fenntartható fogyasztás.

A világszerte megjelenő tudatos fogyasztói csopor
tok vásárlási döntéseik során előnyben részesítik a kör
nyezetbarát módon előállított és egészséges termékeket. 
A korábbi évtizedekre jellemző un. „környezet- és egész
ségtudatos” fogyasztói magatartás trendekhez képest az 
„új típusú fogyasztók” fő jellegzetessége, hogy az egyén 
erősen elhivatott és tudatos az önmaga által válasz
tott értékrendje iránt, és ennek megfelelően alakulnak a 
fogyasztási motivációi, a konkrét vásárlási szituációkban 
is. Ez a magatartásforma kifejezi az „új típusú vásárló” 
változtatás iránti igényét. Ezt az „új típusú” fogyasz
tói-vásárlói magatartásformát tekinthetjük a „fenntart
ható fogyasztásnak”, és az iránta leginkább elkötelezett 
fogyasztókat nevezi a szakirodalom LOHAS-nak (Lifetyle 
of Health and Sustainability). Ok azok, akik vásárlási dön
téseiknél a fenntartható fejlődés mindhárom pillérét (gaz
dasági, társadalmi és ökológiai) figyelembe veszik (Schulz 
2008, Kreeb und andere 2008, Ray 2006).

Kutatásunk fő célja az volt, hogy a fenntartható 
fogyasztás alapeivéhez igazodó, ún. LOHAS koncepciót 
megjelenítő fogyasztói csoportokat azonosítsuk, és életstí
lusuk, vásárlási döntési mechanizmusuk sajátosságait jel
lemezzük hazai reprezentatív mintán.

IRODALMI ÁTTEKINTÉS
Az NMI (Natural Marketing Institute) szegmentációs 
modellje alapján a LOHAS fogyasztó attitűdjének legmeg
határozóbb elemei a következők: környezettudatosság, tár-
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sadalmi elkötelezettség és a társadalmi
lag felelős üzletvitel iránti elvárás. Ezek a 
fogyasztók az újdonságok iránt elfogadók, 
képesek befolyásolni családjuk és barátaik 
véleményét, vásárlási döntéseit, kevésbé 
árérzékenyek, és jellemzően márkahűek 
(French and Rogers 2006), fontos számukra 
a kifinomult stílus és az esztétikum, sőt a 
hedonizmust sem utasítják el (Kreeb und 
andere 2008).

A Zukunftistitute kutatásai alapján a 
LOHAS csoporthoz tartozók számára fel
értékelődik a minőség és előtérbe kerülnek 
az autentikus értékek az élinénykereséssel 
szemben. A korábbi fogyasztási szemlélet- 
móddal szemben a létezés, a lélek fontos
sága felváltja az anyagi javak felhalmozása 
iránti vágyat. Ezek a vásárlók minőségori
entáltak, egészségtudatosak, sőt egyes ter
mékek esetében különös jelentőséget tulaj
donítanak annak, hogy az adott termék 
milyen hatást gyakorol a természetre, illetve 
előállítása, forgalmazása során nem sérül-e 
a társadalmi igazságosság követelménye 
(„morális vásárlás”). A LOHAS fogyasz
tónak elsősorban nem az a célja, hogy boj
kottálja a nem fenntartható módon előállí
tott termékek fogyasztását, hanem a vásár
lóerején keresztül egy globális ökológiai és 
társadalomközpontú szemléletváltást kíván 
elérni (Kreeb und andere 2008).

A LOHAS csoport tagjaira olyan hib
rid életstílus jellemző, melyben különböző 
karakterisztikák egyesülnek egymással (pl. 
egészség és élménykeresés, individualiz
mus, de nem egocentrikusság). Ezek a rész
ben egymással ellentétes tulajdonságok jel
lemzik az új posztmodern etikus fogyasztó 
erősen értékorientált életstílusát (Schulz 
2008). Ray (1996) az amerikai LOHAS cso
port jellemzése során megállapította, hogy 
képviselői főként a nők köréből, valamint 
jellemzően a felső- és közép társadalmi osz
tályból kerülnek ki.

Az új típusú, ún. „hibrid fogyasztó” a 
fenntarthatóság elkötelezettje, tisztában van 
fogyasztási és vásárlási döntéseinek hosszú 
távú hatásával, így kiemelt figyelmet szen
tel az egészséges, környezettudatos módon

előállított és az etikus követelményekhez 
igazodó termékek kiválasztásának. Sajátos, 
a korábbiakhoz képest új jellemzője ezek
nek a fogyasztóknak, hogy belátják: a fenn
tartható fogyasztás alapelveinek érvényesü
lése elsősorban az egyéntől igényel tudatos 
döntést a vásárlás során, és elhivatottságot a 
saját értékrendje iránt.

Az NMI (Natural Marketing Institute) 
kutatásai szerint a LOHAS fogyasztók 
többsége igényt tart olyan hiteles infor
mációforrásokra, melyek alátámasztják az 
adott vállalat termékeivel kapcsolatos állítá
sokat. Egyre inkább jellemzővé válik, hogy 
a fogyasztók vásárlási döntés előtt utána 
néznek a termékekről szóló állításoknak, 
olyan biogokon, társadalmi hírforrások 
közt, online szervezetek oldalain, amelyek 
a környezeti és társadalmi problémákkal 
foglalkoznak (French and Rogers 2006).

A kutatás rávilágított továbbá arra is, 
hogy a tudatosan információt kereső vásár
lók 85%-a a nonprofit szervezetek, mint 
független fél által kiállított címkékben, 
tanúsítványokban bízik leginkább. A füg
getlen szervezet hozzájárulása a jelölés 
hitelességéhez, nagy segítséget jelenthet 
a fogyasztó számára bizonytalanságának, 
hamisítástól való félelmének leküzdésében 
(Environmental Leader, 2009).

Az NMI 2007-ben nyilvánosságra 
hozott tanulmánya szerint a tanúsítványok/ 
címkék akkor gyakorolnak hatást a vásár
lási döntésre, ha a fogyasztó felismeri azo
kat, és jelentést tud társítani hozzájuk. 
A megfelelő hitelesség és nagyobb átlátha
tóság esetén, a fogyasztónak kevesebb bizo
nyítékra van szüksége a termékkel kapcso
latos állítások megítéléséhez. Az eredmé
nyek szerint a LOHAS fogyasztók 75%-a 
egyetértett azzal, hogy ha a terméken címke 
vagy tanúsítvány igazolja, hogy a termék 
környezetbarát, akkor sokkal nagyobb a 
valószínűsége annak, hogy meg fogják 
vásárolni az árut (www.keyboard-culture- 
green-marketing.com).

A hazai szakirodalomban eddig nem 
jelent meg olyan információ, mely a magyar 
LOHAS magatartásjegyeit, illetve e cso
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port lakosságon belüli arányát konkreti
zálná. Törőesik (2007a) szerint az említett 
fogyasztói szegmens a trendaffinitást 
mutató csoportoknál jelenhet meg, és a 
magyar lakosságon belüli arányuk nem éri 
el a 25-30%-ot, ugyanakkor növekvő ten
denciát tételez fel. A LQHAS fogyasztó 
hibrid életstílusához a következő fő trendek 
köthetők: egészség, tudomány; környezet, 
felelősség (Törőesik 2007b).

Az egészségtudatosság trendjéhez kap
csolódóan a hazai szerzők behatóan fog
lalkoztak a bio- és funkcionális élelmi
szerek iránti preferenciáik változásával 
(Szakály 2008; Szakály és tsai. 2008; Hor
váth 1997; Szakály 2007; Horváth és tsai. 
2005; Fürediné Kovács 2009). A környezet, 
és a tudatos felelősségvállalás trendje pedig 
a magyar termékeket vásárlók motivációi
ban, illetve a közvetlen értékesítésből szár
mazó termékek fogyasztásában érhető tel
ten (Szigeti és tsai. 2009; Szakály -  Szabó 
2009; Szakály és tsai. 2010).

Törőesik (2007b) szerint a „local food” 
és a „slow food” a „helyben termesztett, sze
zonális élelmiszerek”, illetve a „a helyi, tra
dicionális ételek” fogyasztási trendjének 
felel meg. Az „authentic food” a „hozzáér
tést, hitelességet” jeleníti meg, „a környezet 
és felelősség” food-trendje esetén pedig az 
alábbi kapcsolódó fogalom van kibontako
zóban a magyar fogyasztók értékrendjében: 
a „fair trade” és „ethical shopping”. Jelenleg 
Magyarországon a klasszikus értelemben 
vett „fair trade kereskedelemből” származó 
termékek értékesítése nem jelentős, mely 
az alábbi, két fő okra vezethető vissza: a 
fogyasztók árérzékenysége, és a magyar ter
mékek előnyben részesítése a külföldiekkel 
szemben (Barsi Szabó 2005; Falusi 2008).

A szakirodalmi publikációk alapján 
megállapítható, hogy a tudatos fogyasztás 
felértékelődésének eredményeként megje
lenő hibrid életstílus három fő fogyasztói 
magatartáselemet ötvöz: egészségtudatos
ság, kürnyezettudatosság és etikus fogyasz
tás. Ezek a trendek az elmúlt évtizedben 
bizonyítottan megjelentek a magyar lakos
ság körében is (Horváth és tsai. 2005; Berke

2004; Radnai -  Illyés 2007; Dudás 2006; 
Kovács 2007, Hofmeister Tóth és tsai. 2010; 
Gulyás 2008; Sanoma 2010).

A fent hivatkozott hazai tanulmányok 
eredményei alapján megállapítható, hogy a 
magyar fogyasztók magatartásban is -  igaz 
csak egy szűk fogyasztói csoport esetében 
-  megjelent a LQHAS fogyasztó életstílusát 
jellemző társadalomorientált szemléletmód. 
Ezt jól tükrözi, hogy pl. a bio-élelmiszerek 
fogyasztása esetén a termékpreferenciák 
közt fontos szerep jut -  a saját egészség fel
értékelődése mellett -  az etikai szempont
oknak (környezet védelme, állatok védelme) 
is. Az etikusság, mint fogyasztói trend fel
értékelődése, elsősorban a hazai élelmi
szerek előnyben részesítésében ölt testet 
(Hámori -  Horváth 2009a; Hámori -  Hor
váth 2009b; Hámori -  Horváth 2010).

KUTATÁSI ELŐZMÉNYEK
Nagy elemszámú mintán lebonyolított kvan
titatív kutatásunk előzményeként 2010-ben 
kvalitatív kutatást hajtottunk végre, mely
ben a Magyarországon is megjelenő álta
lános női magazinokat a tartalomelemzés 
módszerének segítségével vizsgáltuk. Kuta
tásunk arra irányult, hogy feltárjuk, milyen 
mértékben célozzák meg a hazai vélemény
vezető médiumok a LOHAS érdeklődésű 
fogyasztókat.

A kutatás során azért összpontosítot
tunk a női magazinokra, mert a külföldi 
szakirodalmi források szerint, főleg a nők 
közül kerülnek ki az új típusú fogyasztók 
legelhivatottabb képviselői. Ezek alapján 
8 online keresőfelülettel rendelkező általá-

„A szakirodalmi publikációk alapján 
megállapítható, hogy a tudatos fogyasztás 
felértékelődésének eredményeként megjelenő 
hibrid életstílus három fő fogyasztói 
magatartáselemet ötvöz-, egészségtudatosság, 
kórnyezetfudatosság és etikus fogyasztás. Ezek 
a trendek az elmúlt évtizedben bizonyítottan 
megjelentek a magyar lakosság körében is.”
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nos női magazin (Joy, Cosmopolitan, Éva 
Magazin, Glamour, Nők Lapja, Maie Claire, 
Elle, ELITE) 144 cikkét elemeztük.

Vizsgálatunkba elsősorban azokat 
az általános női magazinokat vontuk be, 
melyekben 2007 és 2010 között megjelenő 
cikkek a -  szakirodalmi feldolgozás során 
körvonalazott -  LOHAS életstílus jellem
zőkkel foglalkoztak, nevezetesen: egész
ség- és környezettudatosság, továbbá az 
etikus magatartás. A vizsgált dimenziók 
keretében két további kategóriát különítet
tünk el: az autentikus értékek és az indi
vidualizmus. Ennek az öt értékcsoport
nak azért szenteltünk kiemelt jelentőséget, 
mert -  a hazai és külföldi szakirodalom sze
rint -  ezek a dimenziók jelenítik meg legka
rakteresebben, a hibrid értékrendet tükröző 
életstílust, és az ehhez igazodó termék pre
ferenciákat. A tartalomelemzés során fel
tártuk azon összetevőket, melyek az egyes 
kategóriákat jellemzik, és rávilágítottunk 
arra is, hogy a különböző lapok mely kate
góriákkal és azon belül milyen összetevők
kel foglalkoztak a leggyakrabban.

A kvalitatív kutatás eredményei arra 
utaltak, hogy a hibrid életstílust megjelenítő 
témakörök, nagy érdeklődésre tartanak szá
mot a hazai női magazinok olvasói körében, 
hiszen a vizsgált dimenziók az alábbi össze
függésekben rendszeresen megjelennek a 
különböző írásokban:
• egészségtudatosság: élelmiszer össze

tevők figyelése (vitaminok, zsírok stb.); 
életmód (preventív magatartás, natúr- és 
biotermékek fogyasztása stb); kocká
zatérzékenység (egészségügyi kockáza
tok, fertőzött élelmiszerek stb.),

• környezettudatosság: életstílus (újrahasz
nosítás, szelektív hulladékgyűjtés stb.); 
környezeti problémák (éghajlatváltozás, 
környezetszennyezés stb.); termékek (sze
zonális élelmiszerek, környezetbarát ter
mékek vásárlása stb.); eszközök (tudatos 
nevelés, környezetbarát technológia stb.);

• etikus értékek: támogatás (adományok, 
önkéntesség stb.); társadalmi problémák 
(bántalmazott nők, fogyasztói társada
lom stb ); képviselők/eszközök (tudatos

nevelés, kampányok stb.); női/férfi sze
repek (sikeres nők, apaság stb.); fogyasz
tás (méltányos kereskedelem, állatkísér
letektől mentes termékek vásárlása stb.); 
vállalatok szerepe (jótékonyság, mun
kakörülmények stb.);

• autentikus értékek: termékállítások
(jelölések ismerete, védjegyek stb.); élet
mód (piaci vásárlás, hagyományok tisz
telete stb.); termékjellemzők (szárma
zási hely, természetes alapanyagok stb.),

• individualizmus: termékjellemzők (már
ka, divat stb.); vásárló jellemzői (karrier, 
önkifejezés stb.).

Kutatásunk során arra az eredményre 
jutottunk, hogy a vizsgált tartalmak alap
ján a Nők Lapja és az Elle magazin foglalko
zik olyan témákkal, amelyek a hibrid életstí
lust jellemzik. Említést érdemel, hogy a női 
magazinok közül kiemelkedik a Marie Claire, 
amely az etikus értékekre minden egyes lap
számban nagy hangsúlyt fektet. A Glamour 
magazinban inkább az individualista és 
autentikus értékeket érintő cikkek jelennek 
meg. A hibrid életstílust jellemző tartalmak
kal a legkevésbé a Joy, Cosmopolitan és az 
ELITE magazin foglalkozik.

Megvizsgálva az elemzésbe bevont lapok 
célcsoportjainak jellemzőit, arra az ered
ményre jutottunk, hogy az egyes újságok 
olvasótábora inkább életstílus jellemzők 
alapján különíthető el, az alapváltozók szem
pontjából domináns különbségek nem mutat
koztak. így valószínűsíthető, hogy a hazai 
LOHAS fogyasztók olyan nők közül kerül
nek ki, akik társadalmilag aktív életet foly
tatnak, nyitottak az újdonságok iránt, és az 
önmegvalósítás mellett fontosak számukra a 
hagyományok, továbbá a spiritualitás.

ANYAG ÉS MÓDSZER
A hibrid életstílus jellegzetességeivel fog
lalkozó szakirodalmi megállapítások és a 
kvalitatív vizsgálatunk eredményei alapján 
a kvantitatív kutatásunk a következő fő kér
déskörök megválaszolására irányult.
Kt: Az elméleti modell alapján azonosított 

-  a hibrid életstílust jellemző -  dimen
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ziókat (egészségtudatosság, környezet
tudatosság, etikus értékek, autentikus 
értékek, individualizmus) hogyan értel
mezik a hazai fogyasztók?

K2:A megkérdezettek válaszai alapján 
kialakuló értékcsoportok visszatükrö
zik-e az előzetes elméleti modellünk sze
rinti dimenziókat?

K}: Mely értékdimenziók mentén különíthe
tők el fogyasztói magatartáscsoportok? 

K4: Az elemzés során elkülönülő fogyasz
tói szegmensek között található-e olyan, 
amely a hibrid életstílust képviselő 
LOHAS karakterisztikáit dominánsan 
hordozza?

A kvalitatív kutatás eredményei alap
ján készítettük el azt, az 50 tényezőt tartal
mazó állításlistát, melyet a kvantitatív kuta
tás során a hazai fogyasztók érték alapú 
életstílus szegmentációjához alkalmaztunk. 
A kérdőívben az alábbi 5 tényezőcsoportot 
különítettünk el: környezettudatosság (10 
állítás), egészségtudatosság (8 állítás), eti
kus magatartás (12 állítás), autentikus érté
kek (10 állítás), individualizmus (10 állítás). 
A megkérdezettek állításokkal kapcsolatos 
véleményét 5 fokú intervallum skálán mér
tük, ahol 1: egyáltalán nem igaz, 5: teljes 
mértékben igaz jelentést kapott.

Az adatfelvétel 2011 szeptemberében a 
Cognative Piackutató Kft. Omnibus 2011 
kutatásának keretében zajlott, 1015 fő meg
kérdezésével. A mintavétel a szigorított 
véletlen séta módszerével történt, a telepü
lés és megyék alapján kialakított, rétegzett 
mintavétel segítségével, 111 mintavételi pont 
alkalmazásával. A tényleges válaszadók 
ki választására a születésnapi kulcs módsze
rének használatával került sor, mely alap
ján a kutatás célkitűzéseinek megfelelően a 
következő születésnapos személyt kérdezték 
meg. Az adatok többkomponenses súlyo
zása a KSH 2006-os Mikrocenzus adatai 
alapján történt az életkor, a nem, az isko
lai végzettség, a régió és településtípusok 
szerinti marginalitásokra súlyozva, melyet 
követően a minta reprezentatívnak tekint
hető az előbbi változókra nézve. Az adat

felvétel után bevitt és megtisztított adatokat 
az SPSS 16.0 statisztikai szoftver segítségé
vel dolgoztuk fel. A hiányzó értékeket min
den esetben a mintaátlaggal helyettesítet
tük. Az adatfeldolgozás során a leíró statisz
tikák mellett, két- és többváltozós összefüg
gés vizsgálatokat végeztünk, melyek során a 
kereszttábla-, variancia-, faktor- és klaszter 
elemzés (k-means eljárás) módszerét alkal
maztuk. Az elemzések során alkalmazott 
további módszertani elemek ismertetésére 
az áttekinthetőség céljából az eredmények 
ismertetésekor térünk ki.

Az eredmények értelmezése szempont
jából fontosnak tartjuk megemlíteni, hogy 
az általunk megfogalmazott 50 tényezőből 
a későbbiekben csak 25 került elemzésre. 
Az állításlistánk ilyen mértékű csökkenté
sét a faktoranalízis tette szükségessé. Az 50 
állításból - a végső soron- elemzésbe bevont 
25 változó segítségével sikerült elérni egy, a 
faktorelemzés kritériumait, kielégítő struk
túrát (1. táblázat). Ez a tény is utal arra, 
hogy jelenleg Magyarországon a fenntart
hatóság iránt elkötelezett életstílus -  teljes 
mértékben letisztult formában -  még nem 
jelenik meg. A hazai fogyasztók értékíté
letében csak néhány olyan karakterisztika 
körvonalazódik, amely a LOHAS életstílust 
képviselők sajátja.

EREDMÉNYEK 
Az elméleti modell ismertetése 
A inegkérdezéses vizsgálat során 25 állí
tás (tényező) az alábbi rendszerezés alapján 
képviselte az egyes értékdimenziókat:
- környezettudatos értékek (1-3. állítás),
• egészségtudatos értékek (4-9. állítás),
• etikus értékek (10-14. állítás),
• autentikus értékek (15-18. állítás),
• individualista értékek (19-25. állítás).

Az egyes tényezők átlaga alapján (1. táb
lázat) megállapítható, hogy a magyar lakos
ság a legkevésbé tartja igaznak önmagára 
nézve az etikus értékek közül az ún. kom
petenciaértékeket (10., 11. és 14. állítás), 
továbbá az individualista értékeket (19-25. 
állítás). Evvel szemben a környezet- és
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egészségtudatos, továbbá az autentikus érté
keket és a vállalati etikát kifejezetten fon
tosnak tartják. Az 1. táblázatban szereplő 
átlagok szinte kivétel nélkül magas szóró
dási mutatók mellett jöttek létre, továbbá a 
vizsgált tényezők relatív szórása is arra utal, 
hogy a hazai fogyasztók véleménye nagyon 
heterogén. A legnagyobb eltérések az indi
vidualista, és az etikus értékek (a kompe
tenciaértékek) esetén tapasztalhatók (rela
tív szórás: 34,41%-60,56%). Az átlag és a 
relatív szórás értékei már előrejelzik, hogy 
a fogyasztók preferenciarendszerében mely 
dimenziók mentén húzódnak a legélesebb 
határvonalak.

A fenntarthatóság irányába mutató 
értékek megjelenése a magyar 
fogyasztók értékstruktúrájában
Faktorelemzés segítségével megvizsgál
tuk a felvázolt elméleti értékstruktúra érvé
nyességét. A faktorok ferdeségének vizsgá
lata során kitérünk arra is, hogy a külön
böző demográfiai ismérvekkel jellemez
hető fogyasztók értékrendjében milyen sze
repet játszanak a vizsgált tényezőcsoportok. 
(Szükségesnek tartjuk hangsúlyozni, hogy a 
ferdeség vizsgálata semmiképpen sem azo
nosítható a piaci szegmentáció fogalmával.)

A 2. táblázatban található faktorana
lízis eredményei megfelelnek az analí
zis lefolytatásához szükséges kritériumok
nak. A kapott eredmények azt jelzik -  elő
zetes feltevésünknek megfelelően - ,  hogy 
a magyar fogyasztók értékstruktúrájában 
a fenntarthatóság irányába mutató jelleg
zetességek megjelennek, és azok öt ténye
zőcsoportban különülnek el. Fontos meg
jegyezni, hogy az elméleti modellünkben 
szereplő eredeti dimenziókhoz (tényező
csoportokhoz) képest a struktúra módosult. 
Nevezetesen: a faktoranalízis eredménye
ként az egészség- és környezettudatos érté
kek egy faktorba, míg az etikus értékek ese
tén külön-külön csoportba kerültek a kom
petencia értékek és a vállalati magatartás 
megítélésére vonatkozó tényezők.

Faktoranalízisünk eredményeként a 
hazai fogyasztók körében a hibrid életstílust

kifejező értékek a következő rendszert jele
nítik meg:
1. faktor -  Individualista értékek (magya

rázott varianda: 19,918%): Az első fak
torba olyan tényezők kerültek, ame
lyek az individualista magatartás meg
jelenítésére alkalmasak. A faktorsúlyok 
arra utalnak, hogy ez a dimenzió jelen
tősen alakítja a hazai fogyasztók érték
ítéletét, és élesen elkülönül a többitől. A 
faktorszkórok eloszlásának ferdeségét 
(Skewness mutató)2 vizsgálva elmond
ható, hogy az eloszlás kissé jobbra ferde 
(Skewness== -0,092), azaz a magyar 
fogyasztók önmagukra nézve inkább 
igaznak tartják az individualizmust.

2. faktor -  Egészség- és környezettuda
tos értékek (magyarázott varianda: 
19,554%): A második faktor az egész
ség- és környezettudatos értékeket, 
megjelenítő állításokat tömöríti. A fak
torsúly arra utal, hogy az ebbe a fak
torba került értékeknek is nagyon fon
tos szerepük van a hazai lakosság érték- 
rendszerében. Bár egy faktort alkotnak 
az egészség- és környezettudatos érté
kek, mégis figyelmet érdemel, hogy 
a környezettudatossággal kapcsolatos 
állítások rendre kisebb súllyal szerepel
nek, mint az egészségtudatosságot kife
jezők. A faktorszkórok eloszlása jelen
tősen jobbra ferde (Skewness: -0,332), 
azaz a hazai lakosokat inkább jellemzi a 
környezet- és egészségtudatosság.

3. faktor -  Autentikus értékek (magya
rázott varianda: 4,836%): A harma
dik faktorba olyan autentikus értékek 
kerültek, melyek a fogyasztók nemzeti 
elkötelezettségéhez, ill biztonság iránti 
vágyához kapcsolhatók. A faktorsúlyo
kat vizsgálva itt is domináns elkülönü
lés tapasztalható. A ferdeség vizsgálata 
(Skewness= -0,497) jobbra ferde elosz
lást mutat, azaz a magyar fogyasztók az 
autentikus értékeket is inkább igaznak 
ítélik önmagukra nézve.

4. faktor -  Etikus (kompetenda értékek) 
(magyarázott varianda: 3,119%): A ne
gyedik faktorba az olyan etikus érté-
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kék (magatartásra utaló állítások) tartoz
nak, amelyek a fogyasztók saját kompe
tenciájaként értelmezhetők (pl. önkéntes 
munka, adományok stb.). A faktorsúlyok 
alapján megállapítható, hogy az etikus 
értékek a magyar fogyasztók értékrend
jében jelentős elkülönülést mutatnak. Az 
eloszlás ferdesége (Skewness= 0,480) 
arra utal, hogy ezen, kompetencia érté
keket a magyar fogyasztók nem nagyon 
tartják igaznak önmagukra nézve.

5. faktor -  Etikus értékek (vállalati 
magatartás) (magyarázott varianda: 
3,069%): az ötödik faktor két ténye
zőt jelenít meg, melyek a vállalati 
magatartás megítélésére vonatkoz
nak, tehát olyan etikus értékek, melye
ket a fogyasztó önmagán kívülinek 
tekint, nem kapcsol össze saját kompe
tenciájával. A faktorsúlyok elemzésé
vel ebben az esetben is megállapítható, 
hogy a vizsgált értékek élesen elkülö
nülnek a magyar lakosok értékrendjé
ben. Az eloszlás ferdesége (Skewness= 
-0,503) az 1., 2. és 3. faktorhoz hason
lóan azt jelzi, hogy e tényezőket a hazai 
fogyasztók inkább igaznak ítélik önma
gukra nézve, tehát mások etikus maga
tartását fontosnak tartják.

Összegezve megállapítható tehát, hogy 
a hazai lakosság értékrendjében is elkülö
nülnek azon tényezők, melyek a hibrid élet
stílust jellemzik, és a fenntarthatóság irá
nyába mutatnak. A 2. táblázat adati alap
ján jellemezhető faktorszkórok eloszlásá
nak egymáshoz viszonyított ferdesége azt 
jelzi, hogy az etikus (kompetencia) értékek 
azok, melyeket -  a többihez képest -  a leg
kevésbé tartja igaznak önmagára nézve a 
magyar fogyasztó. Ezzel szemben az etikus 
(vállalti magatartás), az autentikus, valamint 
az egészség- és környezettudatos értékeket 
nagyon is fontosnak tartjuk mi magyarok. 
A két szélső érték között foglal helyett az 
individualizmus, melyet a 2., 3. és 5. faktor
hoz képest kevésbé tartanak igaznak a válasz
adók önmagukra nézve, ugyanakkor a 4. fak
torhoz képest sokkal inkább jellemzi őket.

A fenti értékstruktúra sajátosságairól 
árnyaltabb képet kaphatunk, ha az elosz
lások ferdeségét vizsgáljuk demográfiai 
ismérvek alapján. Ez esetben arra keres
sük a választ, hogy tapasztalható-e elté
rés a fogyasztók értékhierarchiájában az 
egyes dimenziók (értékcsoportok) meg
ítélésében.3 Főbb eredményeinket a 3. táb
lázatban foglaltuk össze, mely alapján 
elmondható, hogy az egyes értékcsopor
tok a szociodemográfiai ismérvek alapján 
hol erősebb, hol gyengébb hatást fejtenek 
ki a hazai fogyasztók értékrendjében. Igaz 
a ferdeségek vizsgálata piaci szegmentáci
óra nem alkalmas, de kijelöli azt az irányt, 
amelynek mentén nagyobb eséllyel kirajzol
ható a LOHAS fogyasztó hibrid életstílu
sát jellemző értékstruktúra. A szakirodalmi 
feldolgozás és kvalitatív kutatásunk ered
ményei alapján tehát ez azon fogyasztók 
értékrendjét jellemezheti, akik a vizsgált 
értékeket önmagukra nézve inkább igaznak 
tartják (3. táblázat). A táblázatból látható, 
hogy azon értékcsoportok esetén található a 
leggyakrabban statisztikailag jelentős átlag
eltérés, melyek relatív szórású (1. táblázat) 
is erős heterogenitásra utalt (etikus kom
petencia értékek és individuális értékek). 
E megállapítás tovább erősíti azon feltétele
zésünket, hogy ezek lesznek azok a tényezők, 
melyek alapján a legkarakteresebben elkülö
níthetők az egyes fogyasztói szegmensek egy 
későbbi klaszterelemzés segítségével.

A fenntarthatóság elvén alapuló érték
rend szerinti életstílus-szegmentálás
A faktorelemzés eredményeinek érté
kelését követően a magyar fogyasztók 
értékrend alapú szegmentációja céljából 
klaszteranalízist hajtottunk végre. A minta 
nagy elemszámára (N=1015) való tekintet
tel az elemzéshez a nem hierarchikus eljá
rást választottunk, ahol a k-means mód
szer alapján alakítottuk ki a fogyasztói 
csoportokat. Az egyes klaszterek életstí
lus szerinti jellemzését varianciaelemzés, 
szociodemográfiai ismérvek szerinti jel
lemzését pedig kereszttábla-elemzés alap
ján végeztük, ahol a Pearson Chi Square
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3. táblázat: A magyar fogyasztók körében vizsgált értékdimenziók alapján kialakult értékcsoportok jellegzetességei
szociodemográfiai ismérvek alapján

Tényezők 1 faktor
Skewness: -0,092

2 faktor
Skewness: -0,332

3 faktor
Skewness: -0,497

4 faktor
Skewness: 0,480

5 faktor
Skewness: -0,503

18 éven 
aluli gyerek

inkább nincs 
(Skewness: -0,101)

inkább nincs 
(Skewness: 0,465)

Dolgozói
státusz

inkább az aktív 
(Skewness: -0,211)

inkább az aktívak 
(Skewness: -0,508)

Főkereső
inkább a nem 
fökeresők (Skew
ness: -0,555)

inkább a főkeresők 
(Skewness: 0,377)

Nem inkább férfi (Skew
ness: -0,186)

inkább a nők 
(Skewness: -0,369)

inkább a férfiak 
(Skewness: -0,506)

inkább a nők 
(Skewness: 0,465)

Korcsoport
inkább 15 és 49 év 
közötti (Skewness: 
-0,165 é s -0,298 
között)

inkább a 15-24 
évesek (Skewness: 
-0,593)

inkább a 35-64 
közöttiek (Skew
ness: 0,302 és 
0,399)

Település-
típus

inkább a fővárosban 
élők (Skewness: 
-0,488)

inkább a falusiak 
(Skewness: -0,396)

inkább a falusiak 
(Skewness: -0,603) 
és a fővárosban 
élők (Skewness: 
-0,967)

inkább az 50.000 
lakos alatti 
városokban (Skew
ness: 0,285) és a 
, fővárosban élők 
(Skewness: 0,221)

inkább falusiak
(Skewness:
-0,556)

Régió

inkább Közép- 
Magyarország 
(beleértve a 
fővárost) (Skew
ness: -0,517) és 
É-Dunántúl lakosai 
(Skewness: -0,131)

Inkább Eszak- 
Magyarország, 
Észak-Alföld, 
és Dél-Dunántúl 
lakosai (Skewness: 
-0,428 és -0,851 
között)

inkább Közép-
Magyarország,
Észak-Magyarország,
Észak-Alföld
lakosai (Skewness:
-0,577 és -0,735
között)

Inkább Közép- 
Magyarország 
(Skewness: 0,039) 
és Észak-Alföld 
lakosai (0,251)

inkább Észak- 
Magyarország, 
Észak-Alföld és 
D-Dunántúl lako
sai (Skewness: 
-0,594 és -0,823 
között)

Háztartás 
havi átlagos 
jövedelme 
(1 főre jutó)

inkább kevesebb, 
mint 42.790 Ft; és a 
77.401-100.000 Ft; 
100.000 Ft fölötti 
Skewness: -0,162 és 
-0,403 között)

inkább keves
ebb, mint 42.790 
Ft (Skewness: 
-0,452); és 62.501- 
77.400 Ft közötti 
(Skewness: -0,859)

inkább 77.401- 
100.000 Ft 
(Skewness: -0,650) 
és 100.000 Ft fölötti 
(Skewness: -0,962)

inkább 62.501- 
77.000 Ft; 
77.401-100.000 Ft 
közötti és 100.000 
Ft fölötti (Skew
ness: 0,451 és -0,189 
között)

Háztartás
mérete

inkább 3, 4, és 6+ fő 
(Skewness: -0,333 
és -0,140 között)

inkább az 1, 2 és 
5 fős háztartások 
(Skewness: 0,277 és 
0,414 között)

Képzettség
inkább közép 
(Skewness: -0,343) 
és felsőfokú (Skew
ness: -0,335)

inkább a közép- 
(Skewness: 0,344) 
és felsőfokú (Skew
ness: 0,036)

Foglalkozás

inkább a szabad
foglalkozású/ 
egyéni vállalkozók, 
a menedzserek/ 
szakértők, a 
szellemi munkát 
végzők,és a 
háztartásbeliek 
(Skewness: -0,822 
és -0,210 között)

inkább a
szabadfogla-
lkozásúak/egyéni
vállalkozók,
nyugdíjasok,
munkanélküliek,
tanulók és
háztartásbeliek
(Skewness: -0,559
és -0,339 között)

inkább a szellemi 
munkát végzők, 
munkanélküliek és 
tanulók (Skewness: 
-0,755 és -0,595 
között)

inkább a 
menedzserek/ 
szakértők és 
szellemi munkát 
végzők és tanulók 
(Skewness: -0,184 
és 0,439 között)

Társadalmi
osztály

inkább a felső, 
felsőközép és közép 
(Skewness: -0,349 
és -0,147 között)

inkább a felső, 
felsőközép és közép 
(Skewness: 0,237 és 
0,455 között)

inkább a felső
(Skewness:
-0,577)

Forrás: Saját szerkesztés, 2011, N= 1015
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szignifikancia szintje mellett a korrigált 
standardizált reziduumok4 értékét vettük 
figyelembe. Az elemzés során a statiszti
kailag igazolt összefüggéseket ismertetjük, 
főként a pozitív irányú kapcsolatokra kon
centrálva.

A k-means eljárás lefolytatása után, 
a vizsgált tényezők mentén öt érték
alapú fogyasztói szegmenst tudtunk elkü
löníteni. Az egyes csoportok életstílus és 
szociodemográfiai sajátosságainak ismer
tetése előtt szükségesnek tartjuk felhívni a 
figyelmet a 4. táblázatban szereplő F érté
kekre5 is. Az egyes fogyasztói csoportok - az 
elvárásainknak megfelelően - elsősorban az 
individualista értékek mentén különültek el, 
vagyis ezen, változók klaszterképző ereje a 
legnagyobb. Figyelemre méltó tény továbbá, 
hogy az individualista értékek a faktorelem
zés során is a legélesebben kirajzolódó érték
csoportot hozták létre. Az etikus (kompe
tencia) értékek esetén is magas F értéke
ket kaptunk, viszont azok közelebb állnak 
az egyéb változókhoz. Ez utóbbi eredmény 
már előzetesen arra utalt, hogy az első lépés
ben kialakult csoportok alapján a magyaror
szági LOHAS szegmens pontos körvonala
zására kevés az esélyünk. (A fenntarthatóság 
iránt elkötelezett fogyasztói csoport -  a kül
földi szakirodalmi források alapján- az eti
kus (kompetencia) értékek mentén különít
hető el a leginkább a többi vásárlótól, és a mi 
vizsgálatunk 1 táblázatában szereplő érté
kek átlaga is ezt bizonyítja.)

A klaszteranalízis első lépéseként, a 
következő sajátosságokkal rendelkező cso
portok különültek el a fenntarthatóság irá
nyába mutató értékrend alapján:
1. klaszter (N=176; 17%) Idős egészségin- 
datosak: e fogyasztói szegmens egészség- 
tudatosnak tekinthető, de az olyan egész
séges életmóddal kapcsolatos kompeten
ciaértékeket (mint pl. sport, tudatos táp
lálkozás) kevésbé értékeli felül, mint a 2. 
klaszter (Post FIoc Test Tamhane<0,05). Jel
lemző tulajdonsága továbbá a környezettu
datosság, és az ezzel kapcsolatos kompe
tenciaértékek (pl. környezettudatos neve
lés, energiatakarékos háztartási berendezé

sek vásárlása) fontosabbak számára, mint 
a 2. klaszter fogyasztóinak (Post Hoc Test 
LSD<0,05). Az etikus értékek esetén a 
kompetenciaértékeket (pl önkéntességvál
lalás, adományok) alulértékeli. Az etikus 
vállalati magatartást fontosnak tartja. Az 
autentikus értékek közül e szegmenst jel
lemzi leginkább a hagyományok tisztelete. 
A válaszok átlagát vizsgálva megállapítható 
tovább, hogy e szegmenst jellemzi legke
vésbé az individualizmus.

Alapváltozóid' szerint a szegmensben 
felülreprezentáltak az alsó-közép (25,4%) 
és az alsó (26,2%) társadalmi osztály tag
jai. Nemek szerint a nők (21,3%-a), kor
csoportok szerint jellemzően az idősebb 
fogyasztók (50-64 évesek 24,4%-a, 65- éve
sek 36,7%-a ) kerültek nagyobb arányban 
ebbe a csoportba, A szegmensben felülrep
rezentáltak továbbá a falusi lakosok (30,7%) 
és az észak-magyarországi (29,6%), vala
mint észak-alföldi (27,8%) régióban élők. 
A háztartás mérete alapján az 1 (22%) és 
2 fős (22,2%) háztartások aránya jelentős, 
ahol nincs 18 éven aluli gyerek (19,8%) és 
a háztartás egy főre jutó havi nettó átlag- 
jövedelme 62.501-77.400 Ft között mozog 
(30,3%). A fogyasztók többsége alapfokú 
végzettséggel rendelkezik (22,3%) és a dol
gozói státuszt tekintve inaktívak, (24%), 
továbbá a nyugdíjasok a legnagyobb arány
ban (34%) ebben a szegmensben találhatók

2. klaszter (N=212; 21%) Trendkövetők: 
a csoport egészség- és környezettudatos. 
Utóbbi esetben a kompetenciaértékeket (pl. 
környezettudatos nevelés, energiatakaré
kos háztartási berendezések vásárlása) a 3. 
klaszterhez hasonlóan ítélik meg (Post Hoc 
Test LSD<0,05). Az etikus értékek ese
tén nemcsak a társadalomközpontú válla
lati magatartás fontos számukra, hanem 
a kompetenciaértékeket (pl. önkéntesség, 
állatkísérletektől mentes termékek vásár
lása) is felülértékelik a többi szegmenshez 
képest. Elmondható továbbá, hogy a szeg
mensbe került fogyasztók fontosnak tartják 
az autentikus értékeket és ők tekinthetők a 
leginkább individualistának.
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Szociodemográfiai ismérvek szerint a 
szegmensben felülreprezentáltak a felső 
(35,1%) és felső-közép (32%) társadalmi 
osztály tagjai, valamint a 100.000 Ft fölötti 
nettó havi átlagos jövedelemmel rendel
kező háztartások (33,9%). Korcsoport sze
rint a 15-24 évesek aránya a meghatározó 
(30,8%), szemben a 65 év felettiekkel, akik 
csupán 9%-kal részesednek. Településtí
pus szerint a fővárosiak (29%) és az 50.000 
fő feletti lakossal rendelkező városokban 
élők (25,9%), régiónként a közép-magyar
országi (beleértve a fővárost) (31,4%), vala
mint észak-alföldi (31%) lakosainak jelen
léte a jellemző. Megállapítható továbbá a 
közép- és felsőfokú végzettséggel rendelke
zők (29% és 33,6%), valamint az aktív dol
gozók (26,2%) dominanciája. Foglalkozás 
alapján a szabadfoglalkozású/egyéni vál
lalkozók (42,9%), a szellemi munkát vég
zők (33,7%) és a tanulók (36,9%) kerültek 
a csoportba. A fogyasztók fenntarthatósági 
elkötelezettségét7 tekintve a csoport tagjait 
a közepes (32,7%) és magas (37,6%) elkö
telezettség jellemzi, míg a nem elkötelezet
tek jelentősen alulreprezentáltak (10,6%, s. 
adj. réz: -6,4).

3. klaszter (N=275; 27%) Egészség- és kör
nyezettudatos patrióták: A szegmens kör
nyezettudatosság szempontjából a kom
petenciaértékek terén (pl. energiatakaré
kos háztartási berendezések használata) 
a 2. klaszterhez hasonlít (Post Hoc Test 
LSD>0,05). Az átlaghoz képest felülértékeli 
az egészségtudatos értékeket, a kompeten
cia értékek terén (pl. sport, tudatos táplál
kozás) az 1. klaszterhez hasonlít (Post Hoc 
Test Tamhane>0,05). Az etikus értékek ese
tén a kompetenciaértékeket alulértékeli, 
ugyanakkor az etikus vállalati magatartás 
inkább közömbös számára. A szegmensről 
elmondható továbbá, hogy inkább autenti
kus, és az individualista értékekkel szem
ben inkább közömbösnek tekinthető.

Az alapváltozók szerint a csoportot 
főként a 35-49 éves fogyasztók alkotják 
(32,1%), míg a 65 év felettiek alulreprezen
táltak (20,2%). Elmondható továbbá, hogy a

több mint 50.000 lakossal rendelkező város
okban élők (33%) valamint a dél-alföldi 
(48,6%) és dél-dunántúli (35,2%) régió lako
sainak jelenléte a meghatározó. A végzett
séget tekintve az alapfokú végzettséggel 
rendelkezők száma alacsony a szegmensben 
(24,8%), míg a nrenedzser/szakértő beosz
tásban dolgozók (44,4%) és fizikai mun
kát végzők (33,2%) felülreprezentáltak. 
A háztartás egy főre jutó nettó havi átlagjö
vedelme alapján a 42.791-62.500 Ft-tal ren
delkezők dominanciája jellemző (34,4%). 
A fenntarthatósági elkötelezettség alapján 
jellemzően a közepes elkötelezettséggel ren
delkező fogyasztók tartoznak ide (32,7%).

4. klaszter (N=192; 19%) Közömbösek: a leg
több értékkel szemben közömbösnek mond
ható. Az etikus kompetencia értékeket felül
értékeli, illetve az individualista értékek ese
tén is az átlag fölötti értékeket jelenít meg.

Az alapváltozók vizsgálata alapján a cso
portot a felső-közép társadalmi osztályba 
tartozó fogyasztók (24,8%) dominanciája jel
lemzi, de említést érdemel, hogy az ismerte
tett arányok mindkét esetben alulmaradnak 
a 2. klaszterhez képest. Jellemzően a férfiak 
(22,1%), korcsoport alapján pedig a 15-24 
éves fogyasztók alkotják a szegmenst, ará
nyuk viszont kisebb, mint a 2. klaszterben. 
A háztartás havi átlagos nettó jövedelmét 
tekintve az alacsony jövedelemmel rendelke
zők alulreprezentáltak (9,6%). Településtípus 
szempontjából az 50.000 lakosnál keveseb
bet számláló városlakók (26,1%), továbbá a 
közép-magyarországi (beleértve a fővárost) 
(29,7%) és az észak-dunántúli régió lako
sai (24%) a jellemző fogyasztók. Végzettség 
szerint felülreprezentáltak a középfokú vég
zettséggel rendelkezők (24,4%), az inaktívak 
aránya pedig jelentéktelen (16,6%). A foglal
kozást tekintve a szellemi munkát végzők 
(27,4%) és a tanulók (31,1%) alkotják a cso
portot. Elmondható továbbá, hogy a szeg
mens tagjai jellemzően főkeresők (19,1%), és 
a háztartás egy főre eső nettó havi átlagjö
vedelme meghaladja a 100.000 Ft-ot (27,8%), 
továbbá a fenntarthatóság iránt nem elkötele
zettek (24%).

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4. 47



5. klaszter (N= 160; 16%) Csalódott pesszi
misták: Ez a szegmens az egészség- és kör
nyezettudatos értékekkel szemben közöm
bös, az etikus értékeket a leginkább alulér
tékeli és a hozzá tartozó kompetencia érté
keket a 3. klaszterhez hasonlóan ítéli meg 
(Post Hoc Test, Tamhane>0,05). Az auten
tikus értékekkel szemben közömbös és nem 
jellemző rá az individualizmus sem.

Szociodemográfiai ismérvek alapján a 
csoport fogyasztói az alsó-közép (23,2%) 
és alsó (34,6%) társadalmi osztályba tartoz
nak. A háztartás havi nettó átlagos jövedel
mét vizsgálva megállapítható, hogy a 42.790 
Ft-nál kisebb jövedelműek dominanci
ája érvényesül (27,5%). Korcsoport alapján 
felülreprezentáltak a 65 év felettiek (21,8%), 
településtípus szerint pedig az 50.000 fő 
alatti városok lakosai (20,1%). E szegmens 
fogyasztói jellemzően az Eszak-magyar- 
országi régióból kerülnek ki (22,4%), míg 
a közép-magyarországi régió (beleértve a 
fővárost) lakosai alulreprezentáltak (10,3%). 
A csoportot inkább az alapfokú végzettség
gel rendelkezők (22,3%), a fizikai mun
kát végzők (21,7%) és a munkanélküliek 
(24,1%) alkotják. A fenntarthatósági elköte
lezettség mutatója alapján itt a legnagyobb a 
nem elkötelezettek aránya (26%).

A fentiekben jellemzett szegmensek 
közti eltérések további finomításához a 
varianciaelemzés eredményeként kapott 
egyes csoportok átlagának eltérését vettük 
figyelembe. A jellemzés során kizárólag a 
statisztikailag igazolt eltérésekre koncent
ráltunk és azon eseteket emeljük ki, ahol 
az eltérések az adott értékcsoportok ese
tén a legnagyobb értéket mutatták a többi 
klaszterhez képest.

Az egészség- és környezettudatos érté
keket az 1. klaszter felülértékelte és a 4. 
klaszter alulértékelte. Az etikus (kompe- 
tencia)értékeket a 2. és 4. klaszter felül
értékelte, az etikus (vállalati magatartás) 
értékeket a 2. klaszter felülértékelte és 5. 
klaszter alulértékelte Az autentikus értéke
ket az 1. klaszter felülértékelte a 4. klaszter 
pedig alulértékelte. Az individualista érté

keket az 1. klaszter alulértékelte, 2. pedig 
felülértékelte.

Kutatásunk során tehát sikerült a 
magyar fogyasztók körében egy olyan 
fogyasztói szegmenst azonosítanunk, amely 
értékrendjét tekintve a LOHAS fogyasztót 
jellemző hibrid életstílust tartja önmagára 
nézve igaznak: e szegmenst a „Trendköve
tők” csoportjának neveztük el.

A LOHAS fogyasztó megjelenése 
Magyarországon
A klaszterek jellemzése során kiderült, 
hogy a „Trendkövetők” csoportjához tar
tozók értékrendjük alapján nem tekinthe
tők teljes mértékben a LOHAS eszmék iránt 
elkötelezett fogyasztóknak. Bár a vélemé
nyük az individualista és az etikus (válla
lati magatartás) értékek mentén élesen elkü
lönült a másik négy csoporttól, de az eti
kus (kompetencia)értékek megítélése szem
pontjából inkább közömbösnek tekinthe
tők a többi szegmenshez képest. Ennek az 
ellentmondásnak a feloldása céljából szük
ségesnek tartottuk a „Trendkövetők” cso
portjának további vizsgálatát.

Először a csoporton belüli válaszok átla
gát, szórását, relatív szórását értékeltük, és 
az eredmények közt két kiugró értéket (állí
tást) találtunk:
• „Rendszerint adományokkal támo

gatom a civil szervezetek munkáját”: 
átlag: 2,784; szórás: 1,3592; relatív szó
rás: 48,82%

• „Évente végzek önkéntes munkát”: 
átlag: 2,833; szórás: 1,4166; relatív szó
rás: 50%.

Az egyéb vizsgált tényezők esetén az 
átlag 3,876-4,597; a szórás 0,7087-0,9935; 
a relatív szórás 14,15%-25,63% közötti érté
keket vett fel. A „Trendkövetők” csoportja 
tehát az etikus (kompetencia) értékek meg
ítélése mentén erős heterogenitást mutat, 
vagyis feltételezhető, hogy egy további 
szegmentációval sikeresebben elkülönít
hető a magyarországi LOHAS szegmens. 
Fontos kiemelni azt is, hogy előzetes fel
tevésünk szerint az egyes értékcsoportok
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közül az etikus (kompetencia) értékek azok, 
amelyek alapján a legkarakteresebben kiraj
zolódik a fenntartható fejlődés iránt elköte
lezett fogyasztói csoport Magyarországon.

A „Trendkövetők” további szegmentá
lását ez esetben is a k-means eljárással haj
tottuk végre, melynek eredményeként hat 
fogyasztói alcsoportot különítettünk el (5. 
táblázat). Az F-próba szignifikanciaszintje 
az elvárásoknak megfelelően kisebb, mint 
0,05, ami igazolja a homogén csoportok lét
rejöttét. Ha megvizsgáljuk az F-próba érté
keit, láthatóvá válik, hogy az egyes csopor
tok a két etikus (kompetencia)érték („Rend
szerint adományokkal támogatom a civil 
szervezetek munkáját”, „Évente végzek 
önkéntes munkát”) esetében különülnek 
el a legélesebben. Ezek az eredmények is 
azt bizonyítják, hogy előzetes feltevésünk 
helyes volt.

Az 5. táblázatban szereplő átlagok vizs
gálata alapján elmondható, hogy a „Trend
követők” csoportján belül legkaraktere
sebben a 6. alklaszter mutatja a LOHAS 
fogyasztót jellemző hibrid életstílust, mivel 
a vizsgált értékcsoportokat inkább igaznak 
tartja önmagára nézve. E szegmens aránya a 
Trendkövetők csoportján belül 19%, a teljes 
mintához képest pedig 4%.

A kutatásunk eredményei alapján 
elmondható, hogy a hibrid életstílust pre
feráló LOHAS fogyasztók Magyarorszá
gon megközelítően 8%-ot képviselnek, 
melyen belül a legelkölelezettebbek a lakos
ság 4%-át adják. Figyelembe véve a minta 
elemszáma melletti statisztikai hibahatárt, 
azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a 
fenntarthatóság iránt elkötelezett fogyasz
tók aránya hazánkban is elérte azt a szintet, 
hogy nagysága megbízható módon becsül
hető.

KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK
Előzetes elméleti modellünkben a fenntart
hatóság szempontjából öt értékdimenziót 
különítettünk el: egészségiudatosság, kör
nyezettudatosság, etikus értékek, autenti
kus értékek, individualista értékek. A fak
toranalízis eredményei, igaz kis módosítás

sal, de alátámasztották a kvalitatív eredmé
nyekre alapozott feltevésünket, miszerint a 
magyar fogyasztók értékrendjét a fenntart
hatóság szempontjából a következő ténye
zőcsoportok alakítják:
1. individualista értékek,
2. egészség- és környezettudatos értékek,
3. autentikus értékek,
4. etikus (kompetencia)értékek,
5. etikus (vállalati magatartás) értékek.

Elméleti modellünkhöz képest tehát, az 
etikus értékek két elkülönült tényezőcso
portot, míg az egészség- és környezettuda
tos értékek egy tényezőcsoportot alkotnak. 
Az öt dimenzió (értékcsoport) mentén az 
alábbi fogyasztói szegmenseket különítet
tünk el:
1. klaszter: Idős, egészségtudatosak 

(N-176, 17%),
2. klaszter: Trendkövetők (N=212, 21%),
3. klaszter: Egészség- és környezettudatos 

patrióták (N=275, 27%)
4. klaszter: Közömbösek (N=192, 19%)
5. klaszter: Csalódott pesszimisták 

(N---460, 16%).

A fenti csoportok közül a „Trendköve
tők” körvonalazzák leginkább a LOHAS 
fogyasztók hibrid életstílusát, de esetük
ben kritikus pontot jelent az etikus (kom- 
petencia)értékek megítélése. Mivel az öt 
klaszter elkülönülésében leginkább az indi
vidualista értékek domináltak, ezért szük
ségesnek tartottuk a „Trendkövetők” cso
portjának további szegmentálását. Felté
telezésünk szerint a „Trendkövetők” közt 
további, egymástól jól elkülönülő csoportok 
azonosíthatók az etikus (kompetenciajérté- 
kek mentén, A vizsgálati eredmények alap
ján tehát a hazai fogyasztók kb. 8%-a hor
dozza a LOHAS fogyasztók hibrid életstí
lus jellemzőit és közülük a leginkább elkö
telezettnek csupán 4%-tekinthető.
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JEGYZETEK
1 Az adatfelvétel a Cogitative Piac

kutató Kft. Omnibusz 2011 kutatá
sának keretében valósult meg.

2 Standardizált változókról lévén 
szó az átlag és szórásmuta
tók vizsgálata helyett átfogóbb 
eredményekhez juthatunk, ha a 
faktorszkórok eloszlásának ferde- 
ségét (Skewness mutató) értékel
jük. Az 5 fokú intervallumskálán 
(1 -  egyáltalán nem igaz, 5 -  tel
jes mértékben igaz) mért változók
ból képzett faktorszkórok negatív 
értéke ez esetben azt jelenti, hogy 
az eloszlás jobbra ferde (tehát 
inkább igaz az adott tényezőcso
port), míg a pozitív érték az elosz
lás balra ferdeségére utal (tehát 
inkább nem igaz az adott tényező- 
csoport). (Székelyi -  Barna 2008)

3 Első lépésként 2 mintás T-pró
bát, illetve variancia analízist 
végeztünk, hogy megállapít
suk, mely faktorok átlageltéré- 
sei között mulatható ki statiszti
kailag jelentős különbség az adott 
szociodemográfíai ismérv tekin
tetében, majd összehasonlítottuk 
az alapváltozók szerint megosz
tott alapsokaság ferdeségét a tel
jes minta ferdeségével. Még egy
szer hangsúlyozzuk, hogy e eljá
rás nem a piac szociodemográfíai 
ismérvek szerinti szegmentálását 
jelenti, tényezőcsoportok vizsgá
lata esetén erről nem is lehet szó. 
A fent ismertetett értékstruktúra 
a magyar lakosság szemléletét jel
lemzi.

4 A megfigyelt és elvárt értékek 
különbségét mutatja a standar
dizált hibával korrigálva azokat. 
(Sajtos-Mitev, 2007) Ha értéke 
-2 alatt, vagy 2 fölött van az elté
rés 95%-os megbízhatósági szin
ten szignifikáns, ha értéke -3 alatt, 
vagy 3 fölött van az eltérés 99%-os 
megbízhatósági szinten szignifi
káns. (Gyenge 2010)

5 Ez esetben nem a szignifikancia 
szint a lényeges, hiszen a csoport- 
képzés kritériuma annak meg
léte. Az F értékek viszont rámu
tatnak arra, mely változók men
tén sikerült homogénebb csopor
tokat kialakítani, mely változók
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klaszterképző ereje a legnagyobb. (Székelyi -  
Barna 2008)

6 Az értékek meghatározásakor a tanulmány egé
szében a sorszázalékokat közöljük, melyek azt 
fejezik ki, hogy az adott ismérv milyen arány
nyal szerepel az egyes klaszterekben.

7 A Cognative Piackutató Kft. saját számított 
mutatója.
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The appearance of potential LOHAS consumers in Hungary

In this study results of a research (conducted within the framework of a country level 
representative data collection) carried out in September, 2011 are being introduced. The aim 
of the study was to find out whether the concept of LOHAS really exists among Hungarian 
consumers or not.
The results of data processing (descriptive statistics, correlational research for two or more 
variables) show that values on the path of sustainability outlining the concept of LOHAS and 
identifying a ’trend follower’ consumer segment with a hybrid lifestyle have also appeared in 
Hungary.
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