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V@ Sustainable consumption is a megatrend influencing consumer habits today. Our research
a was carried out to find out information — with the help of international and national literature
- |- about the general and differentiating characteristics and the size of the consumer group
devoted to sustainable consumption. Our aim was also to sum up the economic importance
of the segment. This “new type” of consumer-buyer group is called LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability) by professionals. An important feature of the segment is that they consider all the
three pillars of sustainable development (economic, social and ecological) in their shopping decisions.
LOHAS consumers live their life health-consciously. Their devotion to sustainability is reflected in
purchasing environmental-friendly, socially responsible products. Besides this, it can also be claimed
about them that they are early adopters and they are able to influence the opinion of their friends and
family. They are less price-sensitive, and they are characteristically brand-loyal. These characteristics
make them the attractive target of a lot of marketing activities. It is hard to describe the LOHAS lifestyle
only with demographic features since their devotion to sustainable consumption is determined by
mostly personal values and the individual’s value order. LOHAS lifestyle has five, well defined value
categories that direct the individuals’ behavior. They are authentic values, health-conscious values,
ethic values, individualist values and environmental-conscious values. The LOHAS group is also
characterized by such a hybrid lifestyle in which different characteristics merge with each other. The
LOHAS “phenomenon” is mostly characteristic of the western world, but it is becoming widespread in
the Asian region’s consumer society. In the developed countries the size of the group may reach 25%.
For today the approach and value order characterizing the LOHAS consumer’s lifestyle have appeared
within the Hungarian population as well. Hungarian researchers estimate the size of this group
different — between 4 and 30% — depending on the values expected during segmentation. The LOHAS
trend influences all the branches of economy calling companies for innovation that meets the needs of
the consumers who prefer hybrid lifestyle, and for environmental and social responsibility. However,
the strongest influence appears in the food industry. It is worth mentioning that some members of
the tertiary sector have also realized the opportunities lying behind them. Besides the economic
importance of the LOHAS consumer group, it is important to mention that their inner values and
views envisage a healthier society and a cleaner and more livable environment.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az 1990-es évekig a marketing fokuszdban azok
a cserefolyamatok alltak, amelyekben a hatalom
birtokosa a termeld volt [1]. Az erSforrasok kor-
latozottsdgénak és a kornyezeti kihivasoknak (pl.
éghajlatvaltozés, 6zonréteg elvékonyodasa, talaj-
pusztulas, elsivatagosodés, levegl- és vizszeny-
nyezés, ivovizhidny) a felismerésével, a harmadik
évezred elején azonban olyan globéalis kérdések
foglalkoztatjak a marketing szakembereket, mint a
fenntarthat6 fejlédés és a fenntarthat6 fogyasztas
[2; 3; 4; 5]. A fenntarthat6sag el6térbe keriiléséhez
nagymértékben hozzajarult az el6bbiekben emli-
tett tényezGk mellett az egyének egészségtelen élet-
mo6djabol fakadod civilizacios betegségek rohamos
terjedése [6], amelyek a WHO (2012) adatai szerint
a halalozasok 63%-aért felelGsek [7]. Az 1992-ben
Rio de Janeiro-ban megrendezett ENSZ Kornyezet
és Fejl6dés Konferencian (UNCED) Gjragondoltak
a fenntarthatosidg kérdését: a fogyasztas szem-
pontjabol kozelitették meg, és bevezették a fenn-
tarthaté fogyasztas fogalmat [8; 9; 10; 11], amely
napjaink egyik, a fogyasztdi szokasokat befolyasolo
megatrendje a fejlett orszagokban [12; 13]. Mind-
ez alatdmasztja a fenntarthaté fogyasztis irant
elkotelezett fogyaszt6i csoportok vizsgalatanak
aktualitasat és sziikségszertiségét [14]. Munkank
soran azt tztik ki célul, hogy a nemzetkozi és a
hazai szakirodalom segitségével feltérképezziik a
szegmens altalanos és differencialé jellemzdit, va-
lamint a méretét. Célkit(izésként fogalmaztuk meg
tovabba, hogy Osszefoglaljuk a csoport gazdasagi
jelentGségét.

2. A LOHAS FOGYASZTOK JELLEMZOI
— CHARACTERISTICS OF THE LOHAS
CONSUMERS

A fenntarthat6 fogyasztis akkor val6sulhat meg,
ha az egyén erGsen elhivatott, illetve kovetkeze-
tes az altala véalasztott értékrend validalasaban,
és ennek megfelelGen alakulnak a fogyasztasi
motivacioi, melyek érvényre jutnak a konkrét va-
sarlasi szituaciokban is. Tehat ezt az ,4j tipusd”
fogyasztbi-vasarléi magatartasformat tekinthet-
jik a ,fenntarthat6 fogyasztasnak”, és az iranta
leginkabb elkotelezett fogyasztokat nevezi a szak-
irodalom LOHAS-nak (Lifestyle of Health and
Sustainability) [15; 16; 17]. Ray és Anderson
(2000), Everage (2002), valamint Aue (2008)
Jkulturalis kreativokként” (Cultural Creatives) em-
liti 6ket, utalva a jelenség kultaravaltozast el6idéz6
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hatésara [18; 19; 20]. Fontos ismérve a csoportnak,
hogy vasarlasi dontéseiknél a fenntarthat6 fejlédés
mindharom pillérét (gazdasagi, tarsadalmi és 6ko-
16giai) figyelembe veszik [15; 16; 17].

A Natural Marketing Institute (NMI) 2002-ben
egy 0j szegmentacios modell segitségével, kvanti-
tativ fogyasztoi felmérés keretében szegmentalta a
kornyezetbarat termékek piacat a fogyasztok kor-
nyezet, etikus fogyasztas és fenntarthat6sag iranti
attitidjei alapjan, illetve, hogy ezek az attitidok
milyen hatast gyakorolnak a vasarl6i magatartasra.
A kutatas eredményei alapjan a LOHAS fogyasztoi
csoport attittidjeit leginkabb a kornyezet, a tarsa-
dalom és a tarsadalmilag felelGs tizletvitel hata-
rozza meg. Korai elfogaddk, képesek befolyasolni
csaladjuk és barétaik véleményét, kevésbé arérzé-
kenyek és jellemzSen markahtiek. Osszességében
megallapithato6, hogy tarsadalmi szerepiik és belsé
értékeik alkotjak azt a bazist, mely szdmos marke-
tingaktivitas vonzo célpontjava teszi 6ket [21; 22].

A LOHAS fogyasztok demogréafiai szerkezete a
Natural Marketing Institute (NMI) kutatésai alap-
jan az alabbiak szerint irhat6 le: a tipikus LOHAS
fogyaszt6 kozépkora nd, csaladi allapotat tekintve
hazas és tobbségiik gyermektelen, de nem hanya-
golhat6 el a szegmensen beliil azok aranya sem,
akiknek 6-17 év kozotti gyermekiik van. A LOHAS
fogyasztok altalaban magas jovedelemmel és fels6-
foka végzettséggel rendelkeznek [21]. Ray (1996)
az altala ,kulturalis kreativoknak” nevezett cso-
portot a kovetkez6képpen jellemezte: rendszerint
a felsG- és kozéps6 tarsadalmi rétegekbdl keriil-
nek ki és 50%-kal tobb né mondhat6 az irdnyzat
irant elkotelezettnek, mint férfi [16]. Megjegyzen-
dé tovabba, hogy megjelent napjainkban a fiatal
LOHAS-osok csoportja is. Ok a millenniumi gene-
racib azon tagjai, akik kiemelten fontosnak tartjak
a kornyezetvédelmi szempontokat. A szerényebb
anyagi helyzetiik ellenére is hajlandbak t6bbet fi-
zetni a kornyezetbarat termékekért. Esetiikben
mindez az 6nkifejezés egyik formajaként értelmez-
hetd. A ,zold” fogyasztas iranti elkotelezettségiik
f6ként nyitottsaguknak és egyetemi, fGiskolai ta-
nulmanyaiknak, illetve az ott szerzett tapasztala-
toknak koszonhetd [23; 24].

3. A LOHAS FOGYASZTOK
ERTEKRENDJE — VALUES OF THE
LOHAS CONSUMERS

Kizarblag demografiai jellemzdkkel (pl. nem, élet-
kor, iskolai végzettség, jovedelem) nehezen irhat6d
koriil a LOHAS életstilus, ugyanis — mint mar utal-
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tunk ra — elsGsorban a személyes értékek, az egyén
értékrendje hatarozza meg a fenntarthat6 fogyasz-
tas iranti elkotelezettséget, vagyis az értékrend a
LOHAS életstilus megértésének kulcsfontossaga
tényezdGje [25].

Miutén az értékek megvalasztasa, az értékori-
entici6 a kiilonféle dontések iranyitdja, és emel-
lett viszonylag stabil jellemzdje egy-egy ember-
nek, fogyasztdi csoportnak, igy vizsgalata kiemelt
jelent6ségli a fogyasztéi magatartas-kutatasokban
[1; 26]. Az értékorientacié korszakai jol koriilha-
tarolhatok [27]. Az anyagi javak fontossdganak
értékorientaciojabol jutottunk el az 1970-es évek-
ben a hedonizmushoz, mely az alabbi kulcsszavak-
kal jellemezhetG: élmény, teljesitmény, én, anya-
giassag, szerelem, moka. Napjainkban egy Gjabb
értékvaltasnak lehetiink tanti, mégpedig a humén
értékek felértékeldésének. Az értékorienticio
ezen korszakanak jellemzd&je a talzott fogyasztastol
val6 elfordulés, a kornyezetre valo figyelés, a sajat
egészség lehetGség szerinti 6véasa, valamint a ter-
mészetesség és az autentikussag keresése [1; 28;
29]. A leirtak 1ényegében a LOHAS csoport jellem-
vonésait tiikrozik. Az értékrend tehét kiemelkedd
jelent6séggel bir egyrészt a LOHAS szegmens fo-
gyasztoi magatartasanak vizsgalata, méasrészt a la-
kosséagon beliili aranyuk becslése soran.

Az elmult évtizedekben az értékek és az életsti-
lus kozotti kapesolatot — kiilonb6zé aspektusokbdl
— tobb kutatés is vizsgalta. Ezek koziil kiemelhetd
az emberi értékek és az élelmiszer-fogyaszto élet-
stilusa kozotti kapesolatok feltardsa [6; 30; 31;
32]. Az értékek hatéisat az egészségmagatartasra
— melyet az életstilus nagymértékben befolyasol —
ugyancsak tobben elemezték. Grube et al. (1984) az
értékrendszer és a dohanyzas [33], Toler (1975) pe-
dig a személyes értékek és az alkoholizmus kozotti
kapcsolatot vizsgalta [34].

A LOHAS fogyasztok — mint ahogy a mozaik-
sz6 tartalma is mutatja — életiiket az egészségtu-
datossag jegyében élik [35], mindezt oly mdédon
teszik, hogy kézben masokért is felelGsséget érez-
nek. A fenntarthatosag iranti elkotelezettségiik a
kornyezetbarat, tarsadalmilag felel6s termékek
vasarlasdban nyilvanul meg. A Natural Marketing
Institute felmérése szerint legaldbb kétszer annyi
LOHAS fogyaszt6 vasarol a kornyezetbarat csoma-
golassal ellatott élelmiszerekbdl, mint az egyéb fo-
gyasztoi szegmensekben [36]. A kornyezetvédelmi
szempontok mellett a LOHAS fogyasztok vasarlasi
dontéseiben a tirsadalmi felel§sségvallalas érté-
kei is tiikroz6édnek [21; 37], mely tébbek kozott a
tisztességes kereskedelem, az erkolcsos magatartés
és a tarsadalmi igazsagossag demonstralasaban
nyilvanul meg. Ezenfeliil az individualis értékek —
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a wellness, az élvezet, a kényelem és a személyes
fejlédés — keresése is jellemz6 a csoportra [19; 35].
Az etikus és az individualis értékek Ramirez (2013)
szerint is meghatarozoé jelentGségiiek a fenntartha-
t6 fogyasztas szempontjabol [25]. Emellett szamos
olyan tényez6 is emlithetd, amit a LOHAS kovet-
kezetesen elutasit: materializmus (anyagiassag),
kapzsisag, kirivo tarsadalmi egyenlGtlenségek, a
tarsadalom iddésekkel, ndékkel és gyermekekkel
szembeni érdektelensége és a cinizmus. Szinte
minden nagy szervezetet kritikaval illetnek a mo-
dern tarsadalomban [18].

Osszességében elmondhatd, hogy a LOHAS
életstilus ot, jol koriilhatarolhat6 értékkategoria
koré szervezddik, amelyek az egyének magatarta-
sat iranyitjak [18; 20]: autentikus értékek, egész-
ségtudatos értékek, etikus értékek, individualista
értékek és kornyezettudatos értékek [14].

A németorszigi Zukunftsinstitute kutatasai a
csoport tovabbi fontos sajatossagéra hivtak fel a fi-
gyelmet, miszerint a LOHAS csoport tagjaira olyan
hibrid életstilus jellemz8, amelyben kiilonb6zé
karakterisztikak egyesiilnek egyméssal (pl. egész-
ség és élménykeresés, individualizmus, de nem
egocentrikussig). Dontéseikben kiemelt szerep jut
a kornyezeti és egészségi szempontoknak, ennek
ellenére nem mondanak le a hedonizmusroél és az
élménykeresésrdl sem. A szegmens értékrendszere
tokéletesen egyesiti a latszolag egymésnak teljesen
ellentmond6 tényezdéket [1; 17; 20; 38]. Ramirez
(2013) is utal az effajta kettGsségre, ambivalenciara
a kényelem és a fenntarthat6 fogyasztis vonatkoza-
saban [25].

4. A LOHAS SZEGMENS MERETE —
S1ZE oF THE LOHAS SEGMENT

A LOHAS piac globélis méretét 500 milliard dollar-
ra becsiilik [39]. A ,jelenség” kivaltképp a nyugati
vilagra jellemz6, de egyre inkabb athatja az azsiai
régio6 fogyasztoi tarsadalmat is [20]. A fejlett orsza-
gokban akar a 25%-ot is elérheti azon fogyasztok
aranya, akik vasarlasi dontéseiket etikai és kornye-
zetvédelmi szempontok figyelembevételével hoz-
zak meg [39].

A csoport abszolat nagysagat Schulz (2008) az
Amerikai Egyesiilt Allamokban, mintegy 40 mil-
liéra becsiili, amely a teljes amerikai lakossag 13-
19%-at reprezentalja [17]. Ezzel ellentétben Cohen
(2007) és Ramirez (2013) szerint hozzavet6legesen
a feln6tt lakossag 30%-a, vagyis 60 milli6 fogyasztod
alkotja a szegmenst az USA-ban [5; 25]. 1%-0s éves
piacbéviiléssel szdmolnak a szakemberek, amely
a t6bb mint 300 milliard dollaros amerikai piacot

II. évfolyam, 2015/1. szdm




SzZAKALY, Z. — PETO, K. — PoprpP, J. — JASAK, H.

[25] akar 10%-kal is novelheti évente [40]. Schulz
(2008) szerint Eurépaban a LOHAS fogyasztok 1ét-
szama meghaladja a 49 milli6 f6t, amely a lakossag
18%-at testesiti meg. Németorszagban az eurdpai
atlaghoz hasonl6 arany (17%) érvényesiil [17].

A LOHAS Japanban is gyorsan terjed. A japan
E-Square Inc. 2005-ben végzett felmérése szerint a
feln6tt japan lakossag 29%-ara jellemz6 a LOHAS
életstilus [41]. Uj-Zélandon a fogyasztok egyhar-
mada sorolhaté ebbe a kategoériaba [39]. Auszt-
rélidban pedig 4 milli6 embert, a felnétt lakossag
megkozelit6leg egynegyedét foglalja magiban a
LOHAS piac, melynek éves kiadasa 12 milliard
ausztral dollar [39; 42]. 2005 6ta Kinaban is szé-
les korben terjed a ,jelenség”, amely az egészség
(egészséges élet), az érzelmi jolét és a fenntarthato-
sag koncepcidjanak tekintetében illeszkedik a kinai
kultira filozo6fidjahoz [43].

A LOHAS szegmens méretét prognosztizald
eredmények tag intervallumban szoéroédnak, ami
a kutatasok eltér6 modszertanaval és a kiillonbo-
z6 szegmentacios modellekkel magyarazhat6. A
fogyaszt6i csoport nagysaga mellett a LOHAS ti-
pologidk is meglehetGsen heterogének nemzeti
osszehasonlitasban, azaz az egyes orszagokban a
szegmensek eltér6 magatartisjellemzGket mutat-
nak. Az eltérések helyi, kulturalis, kornyezeti és
tarsadalmi sajatossagokra vezethet6k vissza [42].

Az értékorientacié korszakvaltisa a nyuga-
ti orszagokban ugyan el6bb kiévetkezett be, mint
a kelet-kozép eurdpai orszagokban, de mara a
LOHAS fogyaszt6 életstilusat jellemz§ szemlé-
letmdd, értékrend a magyar lakossagon beliil is
megjelent, melyet tobb hazai felmérés eredménye
is igazol [44]. A hazai kutatok eltér§ nagysagara
— 4-30% kozotti intervallum — becsiilik e csoport
lakosséagon beliili aranyat, attol fiiggéen, hogy mely
értékek teljesiilésével szadmolnak a szegmentici6
soran. Tor6cesik (2007) szerint a szegmens mérete
nem éri el a 25-30%-ot, azonban novekvs tenden-
ciat feltételez [1]. Lehota, Horvath és Racz (2013)
kutatasanak eredményei alapjan a hibrid életsti-
lust preferald6 LOHAS fogyasztok Magyarorszagon
megkozelit6leg a lakossag 8%-at reprezentaljak. A
legelkotelezettebbek aranya pedig 4% [44]. Vége-
zetiil Racz (2013) 20%-ra becsiili a csoport méretét
a 15 év feletti magyar népességen beliil, élelmisze-
rekre forditott kiadasaik pedig megkozelitik a 300
milliard Ft-ot [14].
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5. A LOHAS SZEGMENS GAZDASAGI
JELENTOSEGE — THE ECONOMIC
IMPORTANCE OF THE LOHAS SEGMENT

A LOHAS trend valamennyi gazdasigi dgazatban
érezteti hataséat, a hibrid életstilust preferal6 fo-
gyasztok igényeihez igazod6 innovaciéra, kornye-
zeti- és tarsadalmi felelGsségvallalasra 6sztonozve
a véallalatokat [19; 35; 451].

A LOHAS fogyasztéi csoport elkotelezett a
fenntarthatdsag elve irant, ami meghatarozza alap-
értékeiket [15] és megnyilvanul az életstilusukban.
Ebbdl az kovetkezik, hogy életiik minden teriile-
tét athatja az egészség és a fenntarthatdsag szem-
lélete. Ennek ismeretében nem meglepd, hogy a
LOHAS szamos agazatban érezteti a hatasat, me-
lyek az alabbiak: élelmiszer, divat, egészség, design,
turizmus, szabadidé és média [38]. Igény mutatko-
zik tovabbé az energiatakarékos berendezések és
a napelemek irant is [2]. A leger&sebb hatas azon-
ban az élelmiszeriparban jelentkezik. A Nielsen és
a Natural Marketing Institute felmérése szerint a
LOHAS fogyasztok az ,atlagos” fogyasztokhoz
képest tébbet koltenek az el6recsomagolt élelmi-
szerekre. A vizsgélt fogyaszt6i szegmens korében
az alabbi termékkategoéridkban kiugréan magas
értékbeli vasarlas figyelhet6 meg: friss termékek,
gabonafélék, levesek, szajhigiéniai termékek, kon-
zerv zO0ldségek, vaj és margarin, konyhakész ételek,
tojés, gyogyszerek, haztartasi kellékek, héaztarta-
si tisztitdszerek, szezondlis fliszerek, kivonatok,
olajok, lekvarok, zselék, tésztafélék, diofélék, vil-
lanykorték, vitaminok, palackozott vizek [46]. Az
altaluk hordozott értékeknek és a funkcionalis el6-
nyoknek koszonhetéen nagy népszertiségnek or-
vendenek a kiilonb6z6 funkcionélis élelmiszerek is,
agymint az egészségvéds- és bioélelmiszerek [47].

A LOHAS jelenség nemcsak az élelmiszeraga-
zat szadmara jelent 4j perspektivat. A tercier szektor
egyes szerepldi is felfigyeltek a benniik rejlé lehe-
tGségekre, és torekednek arra, hogy szolgaltatasa-
ikat az igényeiknek megfelelGen differencialjak.
Az igazan elkotelezett LOHAS-osok esetében az
étteremvalasztas soran is érvényesiilnek a fenn-
tarthatosagi, egészségmegbrzési és kornyezet-
védelmi szempontok [48]. Mi tobb Amerikdban
oko-bankokkal is taldlkozhatunk, amelyek tébbek
kozott Gn. zold jelzéloghiteleket és autéhiteleket
kinalnak [39]. A LOHAS értékek és a falusi turiz-

II. évfolyam, 2015/1. szam




A FENNTARTHATO FOGYASZTAS IRANT ELKOTELEZETT FOGYASZTOI CSOPORT,

A LOHAS SZEGMENS JELLEMZOI

must életre hivo ellentrendek — tgymint személyre
szabott élmények versus ,tomegszolgaltatas”, a lo-
kalitas preferalasa a globalitassal szemben, lassitas
a gyorsulo élet ellenében, a természetes el6nyben
részesitése a mesterségessel szemben — 6sszhang-
jat alapul véve megitélésiink szerint Todt és Kas-
tenholz (2010) joggal nevezi a falusi turizmust ,,4j
turizmusnak” vagy ,,LOHAS piacnak” [49; 50]. A
szegmens jelen van tovabbé a kozmetikai termékek
piacan is. Franciaorszdgban és Németorszagban a
legnagyobb ennek a termékkategoridnak a fogyasz-
t6i bazisa. Végiil, de nem utolsésorban nem hagy-
hat¢ figyelmen kiviil az a tény sem, hogy a LOHAS
fogyasztok hajlandok tobbet fizetni azokért a ter-
mékekért, amelyek hordozzak az altaluk képviselt
értékeket [39; 51].

A leirtak alapjan a LOHAS jelentGsége megkér-
ddjelezhetetlen, ami 1étjogosultsdgot ad bizonyos
nem-érzékszervi tényez6knek a termelési és gyar-
tasi folyamatokban, ezek ugyanis fontos szerepet
kapnak akkor, amikor a LOHAS fogyasztok termé-
ket vagy szolgaltatast valasztanak. Ilyen tobbek ko-
zOtt az adalékanyag- és tartositoszer-mentesség, a
taplalkozasi érték, az allatjoléti kérdések, az egész-
ségjavitd hatés, az 6kologiai rendszerek védelme
és a természeti erGforrasok kizsdkmanyolasanak
mérséklése, illetve, hogy mindezek tarsadalmilag
igazsagos modon valosuljanak meg [19; 52; 53].

Osszefoglalasként megéllapithats, hogy a
LOHAS fogyasztok sajatos értékitélete szamos te-
rilleten 4j helyzetet eredményez, ami az agazati
szereplGket és a marketingszakembereket egyarant
kihivas elé allitja. A szegmens valddi jelentGsége
azonban nem ebben rejlik, ugyanis nem hunyha-
tunk szemet a bevezetésben nevesitett kornyezeti
és tarsadalmi problémék felett. Igy a LOHAS fo-
gyasztoi csoport gazdasagi jelentGsége mellett nem
szabad megfeledkezni arr6l sem, hogy belsé értéke-
ik és szemléletmodjuk egy egészségesebb tarsadal-
mat és egy tisztabb, élhet6bb kornyezet helyeznek
kilatasba. Ezek alapjan gy gondoljuk, hogy méltan
kelthet érdeklédést az, hogy mekkora az aranyuk a
magyar tarsadalomban, illetve mi jellemzi vasarla-
si dontéseiket.
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