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, 74 Until the 1990s, those exchange processes were in the focus of marketing in which the
producers had the bargaining power in their hands. After realizing the limited sources and the
natural challenges at the beginning of the twenty-first century, today marketing experts are
interested in global issues like sustainable development and sustainable consumption. The
aim of our research was to define the size of the Hungarian LOHAS consumer group by analysing its
lifestyle based on sustainable values. This has been achieved in three steps. At first, the appearance
of sustainable values was analysed using factor analysis. Secondly, we made the value-based
lifestyle segmentation of the Hungarian consumers with the help of k-means analysis, and finally,
with further segmentation, we estimated the size of the consumer group that is the most devoted to
LOHAS values. In order to achieve the set objective, a nationwide representative questionnaire-based
survey was carried out involving 1000 people in Hungary. During the value-orientated research, 25
lifestyle statements were drawn up. The 25 statements were grouped around 5 aspects which were
the following: environmental consciousness, health consciousness, ethical values, authentic values
and individualism. Results reveal that in the value order of Hungarian consumers, the characteristics
showing in the direction of sustainability are present and they are separated in six value categories.
They are individualist values, authentic values, environmental consciousness, ethical (competence)
values, health consciousness and ethical (corporate) values. From among the value dimensions,
authentic values, health and environmental consciousness, as well as ethical corporate behaviour are
especially important to Hungarian consumers. According to our results five value-based segments
could be separated which are Uninvolved elderly people (16.4%), Young trend followers (32.1%), Young
environmentally conscious people (18.6%), Ethical traditionalists (22.6%) and also Disappointed
pessimists (10.3%). The biggest cluster, the group of Young trend followers, reflects the characteristics
of the LOHAS consumers’ lifestyle the most. Yet, this segment cannot entirely be regarded a
consumer group devoted to LOHAS values. The biggest heterogeneity can be observed based on the
ethical (competence) values of Young trend followers, and a further segmentation of this group was
considered necessary to be able to ascertain the rate of the most devoted LOHAS consumers. The third
sub-cluster that overestimates the ethical (competence) statements the most can be identified with the
LOHAS consumer group. Based on the results of our research, their rate is 8.7% within the Hungarian
population. Further research is necessary to find out whether the situation of value orientation in
the other Eastern European countries is similar to that in Hungary, where the social and the cultural
backgrounds show many similarities.

KuLcsszavak: fenntarthatdsag, szegmentélas, Fiatal trendkove- KEYwoRDS: sustainability, segmentation, Young trend followers,
t6k, LOHAS LOHAS
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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 [19]. Az erSforrasok kor-
latozottsdgénak és a kornyezeti kihivasoknak (pl.
éghajlatvaltozés, 6zonréteg elvékonyodasa, talaj-
pusztulas, elsivatagosodas, levegs- és vizszennye-
zés, ivovizhiany) a felismerésével, a harmadik év-
ezred elején olyan globalis kérdések foglalkoztatjak
a marketing szakembereket, mint a fenntarthat6
fejlédés és a fenntarthat6 fogyasztas [1; 4; 7; 16].
A fenntarthatésag el6térbe keriiléséhez nagymér-
tékben hozzjarult az el6bbiekben emlitett ténye-
z6k mellett az egyének egészségtelen életmddjabol
fakad6 civilizaciés betegségek rohamos terjedése
[17], melyek a WHO (2012) adatai szerint a hala-
lozasok 63%-aért felelGsek [21]. Az 1992-ben Rio
de Janeiro-ban megrendezett ENSZ Kornyezet és
Fejlédés Konferencian (UNCED) tjragondoltak a
fenntarthatosig kérdését: a fogyasztas szempont-
jabol kozelitették meg, és bevezették a fenntart-
hat6 fogyasztas fogalmat [5; 6; 11; 12], mely nap-
jaink egyik, a fogyaszt6i szokasokat befolyasold
megatrendje a fejlett orszagokban [20; 22]. Mindez
alatamasztja a fenntarthat6 fogyasztas irant elkote-
lezett fogyasztdi csoportok vizsgalatdnak aktualita-
sat és szilikségszerliségét [13].

Kutatasunk célja a fenntarthat6 értékrend sze-
rinti életstilus elemzésével meghatarozni a ma-
gyarorszagi LOHAS fogyaszt6i csoport nagysagat,
melyet harom 1épésben valdsitottunk meg. ElsG-
ként a fenntarthat6 értékrend hazai megjelenését
vizsgéltuk faktorelemzés segitségével. Ezt kovets-
en elvégeztiik a magyar fogyasztok értékrend alapt
életstilus szegmentacibojat k-means klaszterezési
eljaras segitségével, végiil pedig tovabbi szegmen-
tacioval megbecsiiltik a LOHAS értékek irant
legelkotelezettebb fogyasztéi csoport nagysagat.
Célkittizésiink volt tovabba, hogy eredményeinket
osszehasonlitsuk Racz (2013) azonos modszertan-
nal végzett tudomanyos munkéjanak legfontosabb
megallapitasaival [13].

2.ANYAG ES MODSZER —
MATERIALS AND METHODS

2.1. Az érték alapu életstilus elemzés
hattere — Background of Value-based
Lifestyle Segmentation

A Natural Marketing Institute (NMI) szegmen-

taciés modelljétl [10] eltéréen értékorientélt
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életstilus elemzés segitségével hataroztuk meg a
magyarorszagi LOHAS fogyasztoi csoport nagysa-
gat. A vizsgélat soran hasznalt allitaslistat Lehota,
Horvath és Réacz (2013) dolgozta ki dokumentu-
melemzés modszerének segitségével [8]. Ennek
soran nyolc online kereséfeliilettel rendelkez6 n6i
magazin cikkeit elemezték, melyekben a szakiroda-
lomban korvonalazott LOHAS életstilus jellemz6k-
kel foglalkoztak. A cikkeket az alabbi 6t kategoria
alapjan értékelték: egészségtudatossag, kornye-
zettudatossag, etikus értékek, autentikus értékek
és individualizmus [9; 13]. Az irodalmi attekintés
is ravilagitott arra, hogy ezek az értékkategoriak
jellemzik legkarakteresebben a LOHAS életstilust.
A tartalomelemzés eredményei alapjan készitették
el azt az 50 tényez6t tartalmazoé Allitaslistat, ame-
lyekbdl a kés6bbiekben csak 25 keriilt elemzésre,
szamunkra ez a lista képezte a kiindul6 pontot. Az
allitaslista ilyen mértékd csokkentését a faktora-
nalizis tette sziikségessé. Az 50 allitasbol — a végs6
soron — elemzésbe bevont 25 véltoz6 segitségével
sikeriilt elérni egy, a faktorelemzés kritériumait ki-
elégit6 struktarat.

2.2, Mintavétel — Sampling

A kutatas célkitlizéseinek megvaldsitasara egy
1000 f6s orszagos reprezentativ kérdGives megkér-
dezést inditottunk 2013 szeptemberében Magyar-
orszagon. A mintavétel soran az egyes régiok ese-
tében eleve biztositottuk a reprezentativitast, igy
annak szerkezete a KSH 4ltal elGzetesen megélla-
pitott kvotanak teljes mértékben megfelelt (kvotas
mintavétel).

Az egyes régiokban a telepiilések kivalasztasa
sorsoléssal (egyszeri véletlen mintavétel) tortént.
A Kkijelolt telepiiléseken az un. véletlen séta (ran-
dom walking) elvét alkalmaztuk, amely teljes vé-
letlenszertiséget biztositott a megfelel6 valaszadok
kivalasztasdhoz. Masodik 1épésben a felkeresett
héztartas lakoi koziil az tn. sziiletésnapi kulces al-
kalmazaséaval valasztottuk ki az interjara megfele-
16 személyt. A modszer 1ényege, hogy a megfelel§
kort személyek koziil (18 éves vagy annél idGsebb)
azt a fogyasztot kell kivalasztani, akinek a sziiletési
datuma (sziiletésnapja) a legkozelebb esik a meg-
kérdezés napjihoz.

Mivel a véletlen mintavétel nem biztositotta a
minta és az alapsokasag kozotti reprezentativitast
(az orszagos aranyokhoz képest t6bb volt a né és
az id6sebb valaszado), ezért a mintat korrigaltuk a
tobbdimenzids stlyfaktorokkal nem és kor szerint.
A korrekciot kovetGen a minta négy tényezd (régio,
teleptiléstipus, nem, kor) alapjan tiikrozi az alapso-
kasag Osszetételét.
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2.3. Kérddiv — Questionnaire

Az értékorientalt életstilus kutatas soran 25 élet-
stilus-allitast fogalmaztunk meg. A 25 éllitas 5
tényez6 mentén keriilt kialakitasra [13], amelyek
a kovetkez6k voltak: kornyezettudatos értékek
(1-3. é&llitas), egészségtudatos értékek (4-9. érté-
kek), etikus értékek (10-14. allitas), autentikus ér-
tékek (15-18. 4llitas), individualista értékek (19-25.
allitas). Ez utan arra kértiik a valaszadokat, hogy
egy Ottaga intervallumskéla segitségével (1=egyal-

1, TABLAZAT

talan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)
értékeljék az egyes allitasokat.

A kérdoiv végére keriiltek a szocio-demografi-
ai hattérvaltozok, igy a nem, az életkor, az iskolai
végzettség, az elsédleges élelmiszer-beszerzd sze-
mélye, a szubjektiv jovedelemérzet (az atlagoshoz
képest hogyan itéli meg sajat jovedelmét?), vala-
mint a telepiiléstipus. A minta szocio-demogréafiai
héttérvaltozok szerinti megoszlasat az 1, és 1, tab-
lazat szemlélteti.

TABLE 1,

A minta megoszlasa a fontosabb hattérvaltozok szerint
(The Socio-demographic Background of the Sample)

A minta megoszlasa

Megnevezés (Criterion) (Division of the Sample)
N %
Osszes megkérdezett szerint (Total number of respondent)
Osszesen (Total) 1000 100,0
Nemek szerint (Gender)
Férfi (Men) 490 49,0
NG (Women) 510 51,0
Kor szerint (Age)
18-29 éves (18—29 years) 258 25,8
30-39 éves (30—39 years) 181 18,1
40—49 éves (40—49 years) 207 20,7
50—59 éves (50—59 years) 162 16,2
60 év felett (Over 60 years) 192 19,2
Iskolai végzettség szerint (Education)
Maximum 8 altalanost végzett (Elementary school) 116 11,6
Szakmunkésképz6t végzett (Vocational school) 318 31,8
Erettségizett (High school degree) 395 39,5
Fels6foka végzettségli (University degree) 171 17,1
Szubjektiv jovedelemérzet szerint (Subjective income)

Rendszeres napi megélhetési gondjai vannak (Have regular financial problems) 21 2,1
Néha arra sem nagyon elég, hogy megéljenek belGle (Sometimes cannot make

ends meet) 135 13,5
Eppen elegendds, hogy megéljenek beléle, de félretenni mar nem tudnak (Just en-

ough to live on, but cannot save) 503 50,3
Megélnek beldle, de keveset tudnak félretenni (Can live on it, but can save little) 283 28,3
Nagyon jol megélnek bel6le és félre is tudnak tenni (Can live on it very well and

can also save) 36 36
Nem vélaszol (No answer) 22 2.2

TAPLALKOZASMARKETING
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TABLE 1 b

A minta megoszlasa a fontosabb hattérvaltozok szerint
(The Socio-demographic Background of the Sample)

Megnevezés (Criterion)

A minta megoszlasa
(Division of the Sample)

N %
Telepiiléstipus szerint (Settlement)
Fé6varos (Capital city) 188 18,8
Megyei jogt varos (County town) 221 221
10 ezer f6nél nagyobb véros (Town with more than 10 000 residents) 179 17,9
2 és 10 ezer {6 kozotti telepiilés (Town with between 2 000—10 000 residents) 236 23,6
2 ezer f6nél kisebb telepiilés (Settlement with less than 2 000 residents) 176 17,6

2.4. Adatelemzés — Statistical Analysis

A kérdéivek feldolgozasa a célnak megfelel6 ma-
tematikai-statisztikai program segitségével (SPSS
19.0) tortént. A hianyz6 értékeket az adatbazisban
minden esetben a mintaatlaggal helyettesitettiik.
Az adatfeldolgozas keretében a leird statisztikak
mellett, két- és tobbvaltozos Osszefiiggés vizsgala-
tokat végeztiink, melyek soran kereszttabla-, vari-
ancia-, faktor- és klaszterelemzést alkalmaztunk.
Az egymasra épitett faktor- és klaszteranalizis al-
kalmas kiillonb6z6 szegmensek meghatérozasara
[2; 3; 9; 15].

A kutatas céljanak elérése érdekében els6 1é-
pésként faktorelemzés segitségével elemeztiik a
fenntarthat6 értékrend hazai megjelenését. A té-
nyezdcsoportok  megbizhatésagi  vizsgalatahoz
Cronbach’s Alfa értékeket szamitottunk, mely az 5
tényezd mentén kialakitott dimenziok bels6 kon-
zisztenciajat mutatja. A faktorelemzést a faktorér-
tékek eloszlasanak ferdeségvizsgalataval egészitet-
tiik ki [18].

A faktorelemzést kovetGen elvégeztiik a magyar
fogyasztok értékrend alapu életstilus szegmenta-
cigjat klaszteranalizis segitségével. A minta nagy
elemszamaéra valo tekintettel [14] a nem hierarchi-
kus eljarast valasztottuk, ezen beliil pedig a k-me-
ans modszert alkalmaztuk. A klaszterelemzésnél
figyelembe vettliik az F értékeket. Segitségiikkel
meghataroztuk, hogy mely valtozok mentén sike-
riilt homogénebb csoportokat kialakitani, mely val-
tozok klaszterképz6 ereje a legnagyobb. Az egyes
klaszterek szocio-demografiai ismérvek szerinti
jellemzését kereszttabla-elemzés, életstilus szerinti
jellemzését pedig varianciaelemzés segitségével vé-
geztiik. A szignifikans varianciaanalizis-eredmény
mindossze azt jelenti, hogy a kategoridk atlagai ko-
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zOtt altalaban van kiillonbség, azonban nem tudjuk,
hogy pontosan mely atlagok kozott van eltérés. En-
nek vizsgalatara post-hoc tesztet végeztiink.

A LOHAS értékek irant legelkotelezettebb fo-
gyasztoi csoport nagysagénak becslését szintén

k-means eljarassal hajtottuk végre az el6z6ekben
leirtakkal megegyezden.

3.EREDMENYEK ES ERTEKELESUK —
RESULTS AND DISCUSSION

Az eredmények alapjan mindenekel6tt megéllapit-
hat6 (2, és 2, tablazat), hogy a magyar lakossag az
etikus értékeket, azon beliil az in. kompetencia ér-
tékeket (amit sajat maga tudna tenni a kozosségért)
tartja onmagara nézve a legkevésbé igaznak. Ide
tartozik az adomanyozo6i magatartés, az onkéntes
munka végzése, valamint az allatkisérletektél men-
tes termékek vasarlasa; ezen allitasok esetében ki-
fejezetten alacsony a mintaétlag, nagy a szoras és a
relativ szoras (relativ szoras: 49,79-67,76), ami azt
jelzi, hogy a valaszok nagyon heterogének, vagyis
az atlag mar nem jellemzi jol az adatsort. A masik
differenciald tényezdcsoport az individualista érté-
kek mentén hatarozhat6 meg. Az atlagok ebben az
esetben magasabbak, viszont itt is nagy a szoras és
arelativ szoras értéke (relativ szoras: 38,54-50,70).
Ezzel szemben a kornyezet- és egészségtudatos, to-
vabba az autentikus értékeket, és a vallalati etikat
kifejezetten fontosnak tartjak.

Az eredmények jelzik azt is, hogy a magyar fo-
gyasztok preferenciarendszerében az etikus és az
individualista értékek mentén hazodnak a legé-
lesebb hatarvonalak. Veliik szemben lényegesen
homogénebb a megitélése a kornyezet- és az egész-
ségtudatos-, valamint az autentikus értékeknek.
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2 TABLAZAT TABLE 2,
A fenntarthato értékrend szerinti életstilus-allitasokkal torténd egyetértés
fontosabb statisztikai mutatéi értékcsoportok szerint
(Major Statistical Indicators of Agreement with Statements of Sustainable Value-based Lifestyle
According to Value Dimensions)

Statisztikai mutato
(Statistical Indicator)

Allitasok Srons R,el’ati:/ 1
(Statements) < Z0oras szoras, %
(11‘\;:25’;!) (Standard (Coefficient
Deviation) of
Variation)

Kornyezettudatos értékek (Environmental consciousness)

Fontos, hogy a megvasarolt termék csomagolasa jrahasznosithat6 le-

gyen. 3,95 1,136 28,76
Az energiatakarékos haztartasi berendezések hozzajarulnak a fenntart- 0.821 18.05
hato fejlédéshez. 4,34 s ,9

Sziikséges, hogy a gyerekek kornyezettudatos nevelésben részesiilje- 4,60 0.673 14.63

nek.

Egészségtudatos értékek (Health consciousness)

Elényben részesitem az olyan élelmiszereket, amelyek hozzajarulnak

egészségem megOrzéséhez. 418 0,938 22,44
Napi étkezésem tervezésekor figyelek arra, hogy megfelel6 mennyiség-
ben hozzajussak a szervezetem szamara nélkiilozhetetlen tidpanyagok- 3,70 1,115 30,14
hoz.
Az egészség meglrzéséhez nélkiilozhetetlen a sport. 4,11 1,008 24,52
Rendszerint szezondlis termékeket (pl. dinnye augusztusban) véaséro-
lok. 4,21 0,979 23,25
Az élelmiszerekben megtalalhaté adalékanyagok karositjak az egészsé-

4,07 0,925 22,73

gemet.

Az egészséges taplalkozas szempontjabol fontos, hogy az ember tiszta-
ban legyen az élelmiszer Osszetevék (pl. vitaminok, dsvanyi anyagok, 4,15 0,931 2243
élelmi rostok) élettani hatasaival.

Etikus értékek (Ethical values)

Rendszerint adomanyokkal tAmogatom a civil szervezetek munkajat. 2,27 1,371 60,40
Evente végzek 6nkéntes munkat. 2,05 1,389 67,76
Kedvezdébben itélem meg azt a vallalatot, amelyik jotékonysagi akcio-

kat tamogat i ) o 3,58 1,266 35,36
Kedvezébben itélem meg azt a véllalatot, amelyik megfelel6 munkako- o 1160 28.71
riilményeket biztosit alkalmazottai szamara. 4,04 ’ 7
Kizarolag allatkisérletektSl mentes termékeket vasarolok. 2,80 1,394 49,79

Autentikus értékek (Authentic values)

Ha a helyi piacokon vésérolok élelmiszert, akkor azzal a magyar terme-

16ket tAmogatom. 4,09 1,038 25,38
Fontos szamomra a hagyomanyok tisztelete. 4,06 0,969 23,87
Magyar termékek vasarlasaval hozzajarulok az orszig gazdasagi fejlé-

désgéi’lez. ! BE g 4,16 0,979 23,53
A termékeken szerepld védjegyek (pl. magyar termék) csokkentik a bi- .87 1051 27,16

zonytalansagot a vasarlas soran.

* Minél nagyobb a relativ szoras értéke, annél heterogénebb az adott allitasra adott vélasz. (The bigger the value of the coefficient of
variation is, the more heterogeneous the answer given to the statement is.)
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TABLE 2b

A fenntarthato értékrend szerinti életstilus-allitasokkal torténé egyetértés
fontosabb statisztikai mutatéi értékcsoportok szerint
(Major Statistical Indicators of Agreement with Statements of Sustainable Value-based Lifestyle
According to Value Dimensions)

Statisztikai mutato
(Statistical Indicator)

Alitisok % Széras szI:‘l:st i“’I/ t
(Statements) (11‘}::2‘;;[ ) (Sta‘nd-ard ( Coe_ﬂic’iel;lt
Deviation) of
Variation)
Individualista értékek (Individualism)

Fontos szimomra a karrier. 3,17 1,341 42,30
A markéas termékeket részesitem elényben. 2,84 1,228 43,24
Az egyedi kivitelezés(i termékeket kedvelem. 2,88 1,228 42,64
Fontos szamomra a stilus. 3,22 1,263 39,22
A legtijabb divat szerint alakitom életvitelemet. 2,43 1,232 50,70
Olyan termékeket vasarolok, amelyek tiikrozik személyiségemet. 3,05 1,236 40,52
A magas minéségli termékeket kedvelem. 3,15 1,214 38,54

' Minél nagyobb a relativ szoras értéke, annél heterogénebb az adott allitasra adott valasz. (The bigger the value of the coefficient of
variation is, the more heterogeneous the answer given to the statement is.)

3.1. A faktoranalizis eredményei — Results of
Factor Analysis

A fenntarthat6 értékrend hazai megjelenését fak-
torelemzés segitségével vizsgaltuk. Ennek soran,
a kérddiven szereplS 25 fenntarthat6 értékrendre
vonatkozo allitas [13] segitségével olyan értékeket
azonositottunk, amelyek a magyar fogyasztokat ki-
sebb-nagyobb mértékben jellemzik. A 3. tablazat
eredményei azt jelzik, hogy a magyar fogyasztok
értékrendjében a fenntarthat6sag iranydba mutato
jellemzdk jelen vannak, és azok hat {6 csoportba
(faktorba) kiilontilnek el.

Az els6 faktorba tomoriilnek az individualis-
ta értékek (magyarazott variancia: 18,802%). Ide
olyan tényezdk keriiltek, mint a divat, a méarka, a
stilus, vagy az egyedi termékek kedvelése, a karrier,
a minGség és a személyiség értékként torténd ke-
zelése. A magas faktorsilyok arra utalnak, hogy az
értékdimenzié nagy mértékben alakitja a magyar
fogyasztok értékrendjét, és élesen elkiiloniil a tob-
bitdl. A faktor ferdeségét (Skewness mutatd) vizs-
galva megallapithat6, hogy az eloszlas balra ferde
(Skewness= -0,199), azaz a magyar fogyasztok on-
magukra nézve inkabb igaznak vélik az individua-
lizmust.

A maésodik faktor jeleniti meg az autentikus
értékeket, ahol a magyarazott variancia 11,653%.
Fontos szerepet jatszik a nemzeti termékek szere-
tete, a helyi (lokalis) értékek megléte, a hagyoma-
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nyok tisztelete. A viszonylag magas faktorstlyok
azt mutatjak, hogy az autentikus értékek jelen-
tGsen elkiiloniilnek a tobbi értéktényezétél. Kozii-
liik is kiemelked§ stllyal szerepel a magyar termé-
kek vésarlasa, illetve a hazai termel6k tAmogatasa,
masképpen a nemzeti elkotelezettség. A faktor je-
lentésen balra ferde (Skewness= -0,991), azaz a
magyar fogyasztokra erésen jellemz6 az autentikus
értékek elfogadésa.

A harmadik faktor a kornyezettudatos érték-
rendhez tartoz6 tényezdket gytijti egy csokorba
(magyarazott variancia: 10,538%). Ez a dimenzi6
erdsen jelen van a hazai lakossag értékrendjében,
féként a kornyezettudatos nevelés és az Gjrahasz-
nosithatosig teriiletén. Fontos eleme ennek a
gondolkodasmodnak az energiatakarékossag is. A
faktor balra ferdesége itt is kifejezett (Skewness=
-0,735), vagyis a hazai lakossag onmagara nézve
igaznak véli a dimenzi6t.

A negyedik faktorba olyan etikus tényez6k
keriiltek, amelyek a fogyasztok sajat kompeten-
cidjaként értelmezhet6k (magyarazott variancia:
8,341%). Ilyen jellemzGk a civil szervezetek tevé-
kenységének tamogatisa adoméanyokkal, illetve
az Onkéntes munka végzése. Lényegesen kisebb
stallyal, de megjelenik az allatkisérletekt6l mentes
termékek preferencidja is. Az eloszlas ferdesége
(Skewness= 0,627) arra utal, hogy ezt az értéket
a fogyasztok nem igazan tartjdk onmagukra nézve
jellemzdének.
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Az 6todik faktor az egészségtudatossaghoz tar-
toz6 értékeket jeleniti meg (magyarazott variancia:
7,272%). A viszonylag alacsony faktorstlyok arra
utalnak, hogy ez a dimenzi6 — a tobbihez képest —
kisebb szerepet jatszik a hazai lakossag értékitéle-
tében. Ennek ellenére a faktor inkabb balra ferde
(Skewness= -0,828), vagyis ez a magatartas pozitiv
elGjellel jelenik meg a lakossagi gondolkodasmaod-
ban.

Az utols6, vagyis a hatodik faktor két olyan
etikus értéket jelenit meg, amely a véallalati ma-
gatartds megitélésére vonatkozik (magyarazott
variancia: 5,993%). Ide sorolhat6 a kedvez6 mun-
kakoriilmények biztositasa, illetve a vallalat joté-
konységi akcidkat timogaté magatartasa. Az el6bbi
esetében a faktorstly nagyon magas, vagyis a mun-
kakoriilmények optimalizaldsa fontos kritérium a
lakosséag értékrendszerében. Az eloszlas balra fer-
desége (Skewness= -0,727) alapjan ezt az értéket is
igaznak vélik onmagukra nézve a fogyasztok.

Az eredmények Osszefoglalasaként kijelenthe-
6, hogy a hazai fogyasztok értékrendjében elkiilo-
niilnek azok a dimenzidk, amelyek a fenntarthato
fogyasztas iranyaba mutatnak. Ebben a hibrid
életstilusban egyszerre jelenik meg az egészség- és
kornyezettudatossag, valamint az etikus és auten-
tikus értékek elfogadasa (tarsadalmi, kozosségi ér-
tékek). Mindemellett meghatarozo szerepet jatszik
az egyéni értékrend (individualizmus) is, amely
nagy sullyal van jelen a magyar lakossidg gondol-
kodasmodjaban. Az etikus (kompetencia) értékek
(egyéni kezdeményezés) a legkevésbé fontosak a
magyar fogyasztok szdmara, mikozben ugyanezt a
vallalatoktol szigortian elvarjak.

A ferdeségvizsgélat alapjan az etikus kompe-
tenciaértékek azok, amelyeket a legkevésbé tarta-
nak igaznak onmagukra nézve a fogyasztok. Veliik
szemben az autentikus értékek, az egészség- és
kornyezettudatossag, valamint az etikus véllalati
magatartas kiemelten fontos a hazai lakossag sza-
maéra. A vazolt két kategoria kozott helyezkedik el
az individualizmus, amelyet a 2., a 3., az 5. és a 6.
faktorhoz képest kevésbé tartanak fontosnak ma-
gukra nézve a magyarok, mikozben a 4. faktorhoz
képest inkabb jellemzi Gket.

Az értékstruktara belsd sajatossagairol arnyal-
tabb képet kapunk akkor, ha az eloszlasok ferdesé-
gét hattérvaltozoi (szocio-demografiai) csoportok
szerint elemezzik (4. tablazat).

A kérdés ebben az esetben az, hogy tapasztal-
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hat6-e eltérés a fogyasztok értékhierarchidjaban az
egyes dimenziok (értékcsoportok) megitélésében.
Kiilon hangsilyozandd, hogy a ferdeség vizsgalata
nem alkalmas piaci szegmentaciora, de irianymuta-
16 jelleggel jobban felvazolhat6 a LOHAS fogyaszt6
hibrid életstilusat jellemzd értékstruktara [13]. A
kapott eredmények szerint az individualista érték-
rend inkabb jellemzd a fiatalokra, a n6tlenekre (ha-
jadonokra), a magasabb iskolai végzettségli, magas
jovedelmii, dont6en Budapesten él6 személyekre.
Az autentikus megkozelitést inkabb a férfiak, kor
szerint az id&sebbek és az egyediil él6k, ugyanak-
kor magasabb tarsadalmi statusziak képviselik
leginkabb. A kornyezettudatossag eszméje szoro-
sabban kapcsolodik a kisebb telepiilésekhez, illet-
ve az érettségizett és haztartasbeli személyekhez.
Az etikus kompetenciaértékek leginkdbb a 2000
lakosnal kevesebbet szamlalo telepiilésen élGkre
jellemzd, ugyanakkor végzettség szerint egyértel-
mten a diploméval rendelkezdk érzik sziikségét az
onkéntes munkanak és az adomanyoz6i magatar-
tasnak. Az egészségtudatossig is er6sen kotddik
a magasabb iskolai végzettséghez, egyértelmitien
élen jarnak a n6k és a nagyobb telepiilések lakoi.
Az etikus vallalati magatartas iranti elkotelez6dés
legerételjesebben a kiemelkedS jovedelmi sta-
tuszhoz all legkozelebb, ami jelzi a csoport er6-
teljes kotodését a vallalati szektorhoz és a CSR
tevékenységhez. Ha a hat értékfaktor kozotti 6sz-
szekoté kapesolatot keressiik, akkor egyértelm-
en kirajzolodik, hogy az iskolai végzettség szinte
valamennyi értékdimenzidoban megjelenik. Lega-
14bb ennyire fajstlyos a csalad jovedelmi pozicidja
is, a jobb anyagi koriilmények ,hajlamositanak” a
LOHAS életstilus kovetésére. A harmadik 6sszeko-
t6 kapocs a foglalkozas: az aktiv szellemi tevékeny-
séget folytatok tobb értéket is jobban magukénak
éreznek, mint a tobbi foglalkozasi csoport.

A fenntarthat6 értékrend alapu életstilus szeg-
mentacio elvégzése elbtt sziikségesnek véltiik az al-
kalmazott allitaslista validalasat (5. tablazat).

Az eredmények igazoljak, hogy az allitaslis-
ta alkalmas a vizsgilt dimenziok jellemzésére.
Ugyanakkor egy esetben, az etikus kompetencia-
értékeknél ,Az allatkisérletektl mentes termékek
vasarlasa” 4llitas elhagyasa jelent6s mértékben
javitana a valtozok bels6 konzisztencigjat, ugyan-
akkor ennek kiiktatasat az értékdimenzi6 alacsony
elemszama miatt nem tartottuk szakmailag indo-
koltnak.
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3. TABLAZAT TABLE 3
A fenntarthato értékrend szerinti életstilus elemzése soran kapott faktorok
(Factors Formed Based on Sustainable Value-based Lifestyle)

2 2
@ 2 o~
o g S 9 S 22
s 3| 9.2 X T4
= B S | T8¢
. ELE| 9% |£25%
Allitasok (Statements) < g S g = 9 \‘::) 53
E«o% =l 28553
R RN
=] = ‘5’ = :© E 8
E| <3 | %
1. A markas termékeket részesitem el§nyben. 0,826
2. Olyan termékeket vasarolok, amelyek tiikrozik személyiségemet. 0,821
3. Az egyedi kivitelezésii termékeket kedvelem. 0,818
4. Fontos szdmomra a stilus. 0,814
5. Alegtijabb divat szerint alakitom életvitelemet. 0,801
6. A magas mindségii termékeket kedvelem. 0,781
7. Fontos szamomra a karrier. 0,668
8. A magyar termékek vasarlasaval hozzajarulok az orszag gazdasagi fejlédéséhez. 0,797
9. Ha a helyi piacokon vasarolok élelmiszert, akkor azzal a magyar termelSket tAmogatom. 0,749
10. Fontos szamomra a hagyomanyok tisztelete. 0,747
11. A termékeken szerepld védjegyek (pl. magyar termék) csokkentik a bizonytalanségot a vasarlas 0.68
soran. 659
12. Sziikséges, hogy a gyerekek kornyezettudatos nevelésben részesiiljenek. 0,763
13. Fontos, hogy a megvasarolt termék csomagoldsa jrahasznosithat6 legyen. 0,761
14. Az energiatakarékos haztartisi berendezések hozzajarulnak a fenntarthato fejlédéshez. 0,700
)
= 2~ | 5 5
s 25 57| S5 | 22 &%
ESR3S| ETS | 5258
Allitasok (Statements) 2oy ] 3| 2o s
5 o & 3 % o= ~ e
“EEES| 98| E9%
EEC | BES|Z £
9 SRR a 3
N
15. Rendszerint adoményokkal tdimogatom a civil szervezetek munkéjat. 0,881
16. Evente végzek onkéntes munkat. 0,870
17. Kizarolag allatkisérletektSl mentes termékeket vasarolok. 0,358
18. Rendszerint szezonalis termékeket (pl. dinnye augusztusban) vasarolok. 0,790
19. Napi étkezésem tervezésekor figyelek arra, hogy megfelel§ mennyiségben hozzajussak a
P! A1 015 ‘ 0,595
szervezetem szdmara nélkiilozhetetlen tdpanyagokhoz.
20. Az egészség meglrzéséhez nélkiilozhetetlen a sport. 0,465
21. Elényben részesitem az olyan élelmiszereket, amelyek hozzajarulnak egészségem meg- 0.462
Grzéséhez. 4
22. Az élelmiszerekben megtalalhato adalékanyagok karositjak az egészségemet. 0,395
23. Az egészséges taplalkozas szempontjabol fontos, hogy az ember tisztaban legyen az élel- 0.208
miszer dsszetevék (pl. vitaminok, dsvanyi anyagok, élelmi rostok) élettani hatésaival. 3
24. Kedvezdébben itélem meg azt a vallalatot, amelyik megfelel6 munkakoriilményeket biz- o
tosit alkalmazottai szamara. 797
25. KedvezGbben itélem meg azt a vallalatot, amelyik jotékonyséagi akciokat tamogat. 0,606

Extraction Method: Principal Component Analysis; Rotation Method: Varimax rotation; Rotation converged in 6 iterations; KMO=0,878; Bartlett: (Approx.
Chi Sq.) 10655,000; (Sig.) 0;000; Communalities: 0,261-0,810; Total Variance Explained: 62,601; N=1000
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5. TABLAZAT

TABLE 5

A LOHAS fogyaszto életstilusat leiro allitaslista validalasa
(Validation of the List of Statements Describing the LOHAS Consumer’s Lifestyle)

Cronbach’s Alfa javulasa elemek

Ertékdimenzié Cronbach’s Alfa torlésével
(Value Dimension) (Cronbach’s Alfa Improvement
Deleting Elements)
Kornyezettudatos (3 elclam) nem jelentds (0,595-0,701)
(Environmental consciousness) 0,730 (not significant)
(3 elements)
Egészségtudatos (6 elem) o nem jelentds (0,645-0,723)
(Health consciousness) (6 elements) 723 (not significant)
jelent6s (0,831 — Allatkisérletekt6l
Etikus (kompetencia) (3 elem) mentes termékek vasarlasanak
(Ethical comIl)Jetence) (3 elements) 0,643 C e elh'ag.,yésa) .
(significant — giving up buying pro-
ducts free of animal testing)
Etikus (vallalati) (2 elem) 0.762 nem jelentds (0,618)
(Ethical corporate) (2 elements) 7 (not significant)
Autentikus (4 elem) 0.811 nem jelentds (0,724-0,783)
(Authentic) (4 elements) ’ (not significant)
Individualista (7 elem) 0,906 nem jelentds (0,886-0,908)

(Individualism) (7 elements)

(not significant)

N=1000 (mérési szint: 1-5 intervallumskéla); N=1000 (measure level: 1-5 interval scale)

3.2. A szegmentalas eredményei — Results of
Segmentation

A faktorelemzés igazolta, hogy a kapott faktorok
alkalmasak a klaszteranalizisre, ezért a kovetkez§
1épésben elvégeztiik a magyar fogyasztok érték-
eljaras segitségével. A csoportositasi eljaras lefoly-
tatisa utén, a vizsgélt 25 tényez6 mentén, 6t élet-
stilus-csoportot tudtunk elkiiloniteni. Els6ként a
klaszterek szocio-demografiai hatterét mutatjuk
be (6. tablazat), majd az egyes életstilus-csoportok
jellemzgit a 25 vizsgalt tényez6 mentén (7. tabla-
zat).

Az életstilus klaszterek részletes jellemzése

A kovetkez6kben a kutatas célkitlizéseinek meg-
felel6en az egyes klaszterek részletes jellemzésére
kertil sor. Az egyes csoportok életstilus sajatossa-
gainak ismertetése el6tt célszer( felhivni a figyel-
met a 7. tablazatban szerepl§ F értékekre, amelyek
jelzik, hogy az egyes fogyaszt6i csoportok elsésor-
ban az individualista és a kornyezettudatos értékek
mentén kiiloniiltek el. Az individualista értékek a
faktorelemzés soran is a legélesebben kirajzolodo
értékesoportot hoztak létre.

TAPLALKOZASMARKETING

1. klaszter — Id6s6d6 kézombosek

A csoport aranya 16,4% (164 f6) az 6sszes megkér-
dezett kozott. A szegmensben enyhén feliilrepre-
zentaltak a férfiak (16,7%) és dominélnak az id§-
sebb korosztalyba tartozok (40-49 évesek — 20,8%;
50-59 évesek — 19,1%; illetve 60 évesnél idGsebbek
—19,3%). A 18-29 éves fiatalok erésen alulrepezen-
taltak (10,1%). A csoportban nagy aranyban jelen-
nek meg az altalanos iskolat végzettek (19,8%) és a
szakmunkasok (24,2%). A diploméaval rendelkezék
(10,5%) viszont — a klaszter méretéhez képest — ke-
vesen vannak. Az 4tlagosnal rosszabb anyagi hely-
zetben él6k dominancidja jellemzi a szegmentumot
(rendszeresen napi megélhetési gondjai vannak
— 28,6%, néha arra se nagyon elég, hogy megél-
jen bel6le — 26,7%), mikozben alulreprezentaltak
a jobb jovedelmi helyzettel rendelkezé haztarta-
sok. Jellemzden 10000 f6nél nagyobb varosokban
(22,3%) élnek, viszont a f6varosban lakok aranya
alulreprezentalt (12,8%).

A fenntarthat6é életmod iranti elkotelezettsé-
giik alacsony szintd, az altalunk felsorolt 25 élet-
stilus-valtozét — néhany kivételtdl eltekintve —
alulértékelik, és ebben az 5. fogyasztdi klaszterhez
allnak legkozelebb. Kiilonosen nagy az eltérés a
kornyezettudatossag és az etikus kompetencia jel-
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lemz6k mentén a 2., a 3. és a 4. klaszter atlagaihoz
képest (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05), de kozel
azonosan gondolkodnak e két tényez&csoportrol az
5. klaszterrel (Post Hoc Test, Tukey, sig>0,05). A
teljes mintasokasag atlagahoz képest feliilértékelik
a hagyomanyokat, valamint a helyi piacokon tor-
ténd élelmiszervasarlast, amivel a helyi gazdasagot
igyekeznek taAmogatni. Az individualista értékeket
jelentGsen alulértékelik, véleményiik ebben is az
5. klaszteréhez all kozel (Post Hoc Test, Tukey,
sig>0,05)

2. klaszter — Fiatal trendkoveték

A csoport aradnya a teljes mintasokasidgon beliil
32,1%, azaz 321 f6, ez a legnagyobb klaszter. A
szegmentumban enyhén feliilreprezentaltak a nék
(33,5%) és a fiatalok (18-29 évesek — 41,9%; 30-39
évesek — 34,3%), a 60 évesnél idésebbek aranya vi-
szont alacsony (22,9%). A szegmensben erésen fe-
lillreprezentéltak a fels6foka végzettséggel rendel-
kez6k (47,4%) és az érettségizettek (38,7%), illetve
alulreprezentaltak a maximum nyolc altalanost
végzettek (20,7%) és a szakmunkasok (19,8%). A
csoportban dominalnak a jé jovedelmi helyzettel
rendelkez6 haztartasok (megél beléle, de keveset
tud félre tenni — 46,3%; nagyon jol megél belSle
és félre is tud tenni — 44,4%), az anyagi gondokkal
kiizdGk részesedése elenyészé (rendszeresen napi
megélhetési gondjai vannak — 4,8%, néha arra se
nagyon elég, hogy megéljen bel6le — 8,9%). Jellem-
zGen varosi lakosok alkotjak a klasztert, koziiliik
is a legtobben a 10000 f6nél nagyobb varosokban
(39,9%), illetve a megyeszékhelyeken (32,1%) él-
nek.

A fenntarthat6 életstilus iranti elkotelezettsé-
giik kiemelkedd, a legtobb allitas esetében pozitiv
valaszt adtak. Az 6t értékesoport koziil magas szin-
ten teljesitenek az individualista értékdimenziod
mentén, itt valamennyi tényez6nél az els6 helyen
allnak (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Kifejezet-
ten fontos szdmukra az egészség, tudatosan tap-
lalkoznak, viszonylag rendszeresen sportolnak, a
tobbi csoporthoz képest e tényezGket feliilértékelik
(Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05). Az etikus kompe-
tencia értékeket a 4. klaszterhez képest alulértéke-
lik (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05), az etikus val-
lalati magatartas megitélése pedig azonos a 3. és a
4. klaszterével. Az autentikus értékek megjelennek
ugyan életstilusukban, de ezek megitélése nem tér
el jelentGsen a 4. klaszterétdl (Post Hoc Test, Tu-
key, sig>0,05).
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3. klaszter — Fiatal kérnyezettudatosak

Mérete alapjan a harmadik legnagyobb klaszter
(18,6%, 186 16) az o6t kozil. Nemek szerint a férfi-
ak dominélnak (21,0%), a korcsoportok koziil fe-
lillreprezentéltak a 18-29 (23,6%), illetve a 30-39
évesek (23,8%). Az Gket kovet6 korosztalyok stlya
fokozatosan csokken (40-49 évesek — 16,9%; 50-59
évesek — 14,8%; 60 évesnél idGsebbek — 12,0%). A
szegmensben enyhén feliilreprezentaltak az érett-
ségizett és a diplomés személyek (19,2%, illetve
20,5%), de kisebb mértékben, mint az el6z6 klasz-
terben. J6vedelem szempontjabol a csoport kétpo-
lust: egyik oldalr6l dominalnak az atlagosnal vala-
mivel rosszabb anyagi helyzetben 1év6k (néha arra
se nagyon elég, hogy megéljen belble — 23,0%), a
maésik oldalrdl viszont a legjobb modaak (nagyon
j6l megél belGle és félre is tud tenni — 22,2%). La-
kohely szerint is megjelenik ez a kett6sség: feliil-
reprezentéltak a fgvarosiak (20,7%), illetve a me-
gyeszékhelyen él6k (21,7%), mikozben kiemelked6
az aranya a 2000 f6énél kisebb telepiilések lakoinak.

Ha nem is szignifikans az eltérés, de mégis ez
a szegmens értékeli leginkabb az Gjrahasznosithato
csomagolast a termékeknél, illetve 6k értenek egyet
legnagyobb ardnyban azzal, hogy a gyerekeknek
kornyezettudatos nevelésben kell részesiilniiik. A
csoportra kevésbé jellemz6 az egészségtudatossag;
a 2. és a 4. klaszterhez képest szignifikansan alulér-
tékelik az ide sorolhat6 allitasokat (Post Hoc Test,
Tukey, sig<0,05). Az individualista értékek megité-
1ése elmarad ugyan a 2. klaszterét6l (Post Hoc Test,
Tukey, sig<0,05), de a legtobb jellemzs esetében
szignifikdnsan pozitivabb, mint az 1. és a 4. szeg-
mens véleménye. Allaspontjuk az individualista
értékekrdl az 5. klaszteréhez all legkozelebb (Post
Hoc Test, Tukey, sig>0,05).

4. klaszter — Etikus hagyomanytisztel6k

A klaszter a masodik legnagyobb csoportot alkotja
a mintan beliil (22,6%, 226 £6). A klaszteren be-
lill enyhén feliilreprezentaltak a nék (23,9%), kor
szerint dominalnak a 40 évesnél idGsebbek (40-49
évesek — 24,2%; 50-59 évesek — 25,3%; 60 éves-
nél idGsebbek — 37,0%). A szegmentum feliilrep-
rezentalt a maximum nyolc altalanost végzettek
(30,2%), illetve a szakmunkésok (25,8%) korében,
az érettségizettek és a diplomasok aranya a csoport
stulydhoz mérten alacsony (20,8%, illetve 15,8%).
Viszonylag kiegyensulyozott anyagi helyzet jellem-
zi a klasztert, talstlyban vannak a valamivel az at-
lag alatti, illetve az atlagos jovedelembdl é16k (néha
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arra se nagyon elég, hogy megéljen belGle — 28,9%;
éppen elegendd, hogy megéljen belble, de félre-
tenni méar nem tud — 24,7%). JellemzGen kisebb
telepiiléseken élnek (2000 és 10000 lakos kozotti
varos — 29,3%; 2000 lakos alatti kozség — 27,0%),
vagy a f6varos lakoi (24,5%).

A Klaszter vezetd pozicidban van az etikus kom-
petenciaértékek megitélésében, ezen a téren job-
ban teljesit a tobbi csoportnal. A szegmens tagjai
szivesebben tamogatnak adomanyokkal civil szer-
vezeteket, gyakrabban végeznek onkéntes munkat
(Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05), mint a tobbiek. A
2. és a 3. klaszterrel azonos szinten értékelik a val-
lalatok etikus magatartéasat, elvarjak a jotékonysagi
akciokat és a megfelel6 munkakoriilményeket (Post
Hoc Test, Tukey, sig>0,05). Az 1. és az 5. klaszter-
hez képest kornyezet- és egészségtudatossaguk fo-
kozottabb (Post Hoc Test, Tukey, sig<0,05), de az
idesorolhat6 jellemzGk megitélésében véleményiik
nem tér el szignifikdnsan a 2. és a 3. szegmenst6l
(Post Hoc Test, Tukey, sig>0,05). A szegmens eré-
sen hagyomanytisztel6 személyekbdl 4ll, ami valo-
szintileg Osszefiiggésbe hozhaté idGsebb korukkal
és etikus magatartasukkal.

5. klaszter — Csalodott pesszimistak

A Klaszterbe a megkérdezettek 10,3%-a jelenik
meg, Osszesen 103 f6. A szegmens nemek szerinti
Osszetétele kiegyensilyozott, a korcsoportok ko-
zO6tt enyhén dominélnak a 18-29 évesek (12,0%),
ugyanakkor alulreprezentaltak az 50 évesnél id6-
sebbek (50-59 évesek — 9,9%; 60 évesnél idGseb-
bek — 8,9%). JellemzGen altalanos iskolat végzettek
(13,8%), illetve szakmunkésok (12,3%) alkotjak a
klasztert, a diplomaval rendelkez6k erésen alul-
reprezentaltak (5,8%). A szegmentumban nagy
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aranyban jelennek meg a komoly megélhetési
problémékkal kiizd6k (33,3%) és nagyon alacsony
a félretenni tudok tabora. A csoport legnagyobb ré-
sze 2 és 10 ezer fGs telepiiléseken él (27,0%).

Jellemz6en valamennyi allitast alulértékelik a
tobbi klaszterhez képest, véleményiik legtobb eset-
ben az Id6s6d6 kozombosek szegmenséhez all ko-
zel. A kozombdosekkel azonos modon alulértékelik a
kornyezet- és az egészségtudatossaggal Osszefiiggd
értékeket, de megitélésiik az etikus kompetencia
értékeket illetGen is hasonlé (Post Hoc Test, Tu-
key, sig>0,05). Az etikus véllalati magatartast és
az autentikus értékeket valamennyi szegmens ko-
ziil a legkevésbé fogadjak pozitivan (Post Hoc Test,
Tukey, sig<0,05). Az individualizmussal kapcsola-
tos véleményiik az Id6s6d6 kézombosek és a Fia-
tal kornyezettudatosak szegmensével megegyezik
(Post Hoc Test, Tukey, sig>0,05), viszont az etikus
hagyomanytisztel6kkel szemben — egy kivételé-
vel — valamennyi tényezét feliilértékelik (Post Hoc
Test, Tukey, sig<0,05).

Az elemzés alapjan Osszefoglalasként kijelenthetd,
hogy az egészségtudatos és az individualista érté-
kek megitélésében a 2. klaszter (Fiatal trendkdve-
t6k) tagjai feliilértékelnek a tobbi csoporthoz ké-
pest. Az autentikus kompetenciaértékek teriiletén
viszont a 4. klaszterbe (Etikus hagyomanytisztel6k)
tartozok teljesitenek legjobban. A kornyezettuda-
tos és az autentikus vallalati értékeket a 2. klaszter
feliilértékeli az 1. és az 5. klaszterhez képest. Ennek
alapjan megallapithato, hogy sikeriilt azonosita-
ni egy olyan szegmentumot, amely értéktrendjét
tekintve a LOHAS fogyasztot jellemzd hibrid élet-
stilust tartja 6nmagara nézve leginkabb igaznak; a
csoport a ,Fiatal trendkovet6k” elnevezést kapta.

II. évfolyam, 2015/1. szam

22



A LOHAS SZEGMENS MERETE ES JELLEMZOI MAGYARORSZAGON

6. TABLAZAT TABLE 6
Az értékrend-alapt fogyasztoi klaszterek szocio-demografiai jellemzd6i, %
(Comparison of Socio-demographic Variables in Clusters, %)

(N=1000)

Szocio-demografiai jellemzd6k, %
(Socio-demographic

Valtozé6 (Variables) Characteristics, %) Szig. (Sig.)
1. 2, 3. 4. 5.
Klaszter mérete (Cluster size) 16,4 32,1 18,6 22,6 10,3 -
Nem Férfi (Men) 16,7 30,6 21,0 21,2 10,4
0,334
(Gender) N& (Women) 16,1 33,5 16,3 23,9 10,2
18-29 10,1 41,9 23,6 12,4 12,0
30-39 14,9 34,3 23,8 17,7 9,4
Koresoport 0- 20,8 2 16 24,2 10,6 0,000
(Age) 40-49 > 7,5 9 4, s >
50-59 19,1 30,9 14,8 253 9,9
>60 19,3 22,9 12,0 37,0 8,9
Altalanos iskola 108 20 L 0.0 128
(Elementary school) 9 7 55 30, 3
i , Szakmunkasképzd oss 108 1 058 12
Vegzetts.eg (Vocational school) 4 9, 7,9 5 »3 0.000
(Education) P R ,
Erettségi (High school) 11,6 38,7 19,2 20,8 9,6

Fels6foka végzettség

(University) 10,5 474 20,5 158 58

Rendszeres megélhetési gondok
(Have regular financial 28,6 4,8 14,3 19,0 33,3
problems)

Néha arra sem elég, hogy megél-
jenek bel6le (Sometimes cannot 26,7 8,9 23,0 28,9 12,6
make ends meet)

o Eppen elegendd, hogy megélje-
Szubjektiv jovedelem  nek (ryst enough to liveon, but 15,5 30,2 18,1 24,7 11,5

erzet‘ .. cannot save) 0,000
(Subjective income)

Megélnek beldle, de keveset
tudnak félretenni (Can live onit, 13,1 46,3 17,3 18,7 4,6
but can save little)

Nagyon jol megélnek beldle és
félre is tudnak tenni (Can liveon 16,7 44,4 22,2 8,3 8,3
it very well and can also save)

Nincs valasz (No answer) 4,5 40,9 18,2 13,6 22,7

Févaros (Capital city) 12,8 30,3 20,7 24,5 11,7

Megyeszékhely (County town) 16,7 32,1 21,7 14,0 15,4

10 ezer lakosnéal nagyobb véros
(Town with over 10 thousand 223 39,9 13,5 18,7 5,7

Telepiiléstipus people)

(Settlement) 2 és 10 ezer lakos kozotti varos
(Town with between 2 thousand 15,0 29,3 17,1 29,3 27,0
and 10 thousand people)

0,000

Kozség 2 ezer lakos alatt
(Settlement with less than 2 15,1 28,9 20,4 27,0 8,6
thousand people)
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3.3. A LOHAS fogyasztok aranya a Fiatal
trendkovet6k csoportjan beliil —
The Rate of LOHAS Consumers within the
Group of Young Trend Followers

Az elemzés soran egyértelmiien kideriilt, hogy a
Fiatal trendkovet6k szegmense nem tekinthet6 tel-
jes egészében a LOHAS értékek irant elkotelezett
fogyaszt6i csoportnak. Annak ellenére, hogy az
egészségtudatossag, és féként az individualizmus
terén a tobbi klasztert6l élesen elkiiloniil, a tobbi
értékdimenzidéban nem tekinthetd egyediilall6 cso-
portnak. A leirtakat figyelembe véve célszertinek
itéltiik a klaszter tovabbi részletes elemzését. ElsG-
ként a 25 allitdsra adott valaszok atlagat, szorasat
és relativ szorasat elemeztiik a Fiatal trendkovet6k
csoportjan beliil (8_ és 8, tablazat).

Az eredmények szerint a szegmens a legna-
gyobb homogenitast az egészségtudatossag terén
mutatja, ezt az autentikus és az individualista ér-
tékek kovetik. Viszonylag kedvezd homogenitasi a
kornyezettudatossag dimenzi6 is, itt azonban a re-
lativ szorasértékek nagyobb variabilitast jeleznek.
Egyértelm, hogy a csoport az etikus kompetencia-
értékek megitélése mentén mutatja a legerGsebb
heterogenitast, vagyis feltételezhetd, hogy tovabbi
szegmentacioval sikeresebben elkiilonithet§ a ma-
gyarorszagi LOHAS életstilus szegmens.

A Fiatal trendkovetSk szegmentalasat most is a
K-means eljarassal hajtottuk végre, amelynek ered-
ményeként négy klasztert kaptunk (9. tablazat).

Ha megyvizsgaljuk az F-proba értékeit, akkor

8, TABLAZAT

szembetling, hogy az egyes klaszterek a két etikus
kompetencia érték mentén kiiloniilnek el legéle-
sebben egymastol, vagyis e két allitas a leger6sebb
klaszterképzd valtozo (,Rendszerint adoméanyokkal
tdmogatom a civil szervezetek munkajat.”; ,Evente
végzek onkéntes munkat.”). Az eredmények érté-
kelésekor célszerli megemliteni azt is, hogy a ka-
pott értékek a Fiatal trendkovetSk csoportjan be-
lili valaszadok véleményeinek eltérését mutatja,
igy a teljes mintdhoz képest mind a négy klaszter
a ,Fiatal trendkovet6k” sajatossagait hordozza. Az
alklaszterek kis elemszamara tekintettel hattérval-
tozok szerint nem elemezziik az egyes csoportokat,
helyette a Fiatal trendkovetSk csoportjanal leirtak
az iranyadok.

A t6bbi csoporthoz képest a harmadik alklasz-
ter az, amelyik jelentGsen feliilértékeli az etikus
kompetencia-jellemzket (Post Hoc Test, Tukey,
sig<0.05), illetve jOl teljesit az individualista ér-
tékdimenzioban is. Ennek alapjan megéllapitha-
t6, hogy a Fiatal trendkovetGk csoportjan beliil a
harmadik alklaszter hordozza legkarakteresebben
a LOHAS fogyasztokra jellemz6 hibrid életstilust
Magyarorszagon. Aradnya a Fiatal trendkovetSk
csoportjan beliil 27,1%, a teljes mintan beliil pedig
8,7%. Az eredmények alapjan 6sszefoglalva megél-
lapithat6, hogy a fenntarthat6sag irant elkotelezett
(LOHAS) fogyasztok aranya hazankban is elérte azt
a szintet, amelynek nagysaga megbizhat6 médon
becstilhet6.

TABLE 8,

A fenntarthatoé értékrend szerinti életstilus-allitasokkal torténd egyetértés
fontosabb statisztikai mutatoi a Fiatal trendkovetdk szegmensében (n=321)
Major Statistical Indicators of Sustainable Value-based Lifestyle
in the Segment of Young Trend Followers (n=321)

Allitasok
(Statements)

Statisztikai mutato

(Statistical Indicator)
Relativ
Atlag Szoéras szoras, %'
(Mean) (Standard (Coefficient
Deviation) of
Variation)

Kornyezettudatos értékek (Environmental consciousness)

Fontos, hogy a megvasarolt termék csomagolasa Gjrahasznosithato le-

gyen. 4,31 0,896 20,78
Az energiatakarékos haztartasi berendezések hozzajarulnak a fenntart- 6 0599 1

hato fejlédéshez. 4,69 »5 »13
Sziikséges, hogy a gyerekek kornyezettudatos nevelésben részesiilje- 4.83 0,396 8,20

nek.
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8, TABLAZAT TABLE 8,
A fenntarthato értékrend szerinti életstilus-allitasokkal torténé egyetértés
fontosabb statisztikai mutatéi a Fiatal trendkovetGk szegmensében (n=321)
Major Statistical Indicators of Sustainable Value-based Lifestyle
in the Segment of Young Trend Followers (n=321)

Statisztikai mutato
(Statistical Indicator)

Allitasok Soons R’el,ati‘of/ 1
(Statements) z Z0oras szoras, %
(II‘}t;Z‘;;l) (Standard (Coefficient
Deviation) of
Variation)

Egészségtudatos értékek (Health consciousness)

Elényben részesitem az olyan élelmiszereket, amelyek hozzajarulnak

egészségem meglrzéséhez. 71 0,499 10,59
Napi étkezésem tervezésekor figyelek arra, hogy megfelel6 mennyiség-
ben hozzajussak a szervezetem szamara nélkiilozhetetlen tdpanyagok- 4,44 0,727 16,37
hoz.
Az egészség megbrzéséhez nélkiilozhetetlen a sport. 4,61 0,672 14,58
Rendszerint szezonélis termékeket (pl. dinnye augusztusban) vaséro-
lok. 4,69 0,536 11,43
Az élelmiszerekben megtalalhat6 adalékanyagok karositjak az egészsé-

4,40 0,761 17,29

gemet.

Az egészséges taplalkozas szempontjabol fontos, hogy az ember tiszta-
ban legyen az élelmiszer 0sszetevék (pl. vitaminok, asvanyi anyagok, 4,56 0,615 13,49
élelmi rostok) élettani hatasaival.

Etikus értékek (Ethical values)

Rendszerint adoményokkal timogatom a civil szervezetek munkéjat. 2,47 1,396 56,52
Evente végzek 6nkéntes munkat. 2,07 1,396 67,44
llfftdt\;e;i(;’t;t;in itélem meg azt a vallalatot, amelyik jotékonysagi akcio- 3,83 1176 30,70
KedvezGbben itélem meg azt a véllalatot, amelyik megfelel6 munkako-

rillményeket biztosit alkalmazottai szaméara. 423 1,001 23,66
Kizarolag allatkisérletekt6l mentes termékeket vasérolok. 2,06 1,416 47,84

Autentikus értékek (Authentic values)

Ha a helyi piacokon vésérolok élelmiszert, akkor azzal a magyar terme-

16ket tAmogatom. 4,36 0,790 18,12
Fontos szamomra a hagyomanyok tisztelete. 4,27 0,810 18,97
Magyar termékek vasarlasaval hozzajarulok az orszag gazdasagi fejls-

désg{lez. ! 58 81 el 4,43 0,708 15,98
A termékeken szerepls védjegyek (pl. magyar termék) csokkentik a bi- 4,23 0.800 1801

zonytalansigot a vasarlas soran.

Individualista értékek (Individualism)

Fontos szimomra a karrier. 3,93 1,024 26,06
A markéas termékeket részesitem el¢nyben. 3,68 0,904 24,56
Az egyedi kivitelezés(i termékeket kedvelem. 3,70 0,890 24,05
Fontos szamomra a stilus. 4,08 0,794 19,46
A legtijabb divat szerint alakitom életvitelemet. 3,34 1,009 30,21
Olyan termékeket vasarolok, amelyek tiikrozik személyiségemet. 3,94 0,784 19,90
A magas minéségli termékeket kedvelem. 4,02 0,792 19,70
TAPLALKOZASMARKETING II. évfolyam, 2015/1. szam
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
— CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Kutatasunk sordn a magyarorszagi LOHAS fo-
gyasztoi csoport nagysdganak meghatarozéasat ttiz-
tiik ki célul a fenntarthat6 értékrend szerinti élet-
stilus elemzésével. Eredményeink szerint a magyar
fogyasztok értékrendjében jelen vannak a fenn-
tarthatésag irdnyaba mutat6 jellemzdk, és azok
hat értékkategoériaba kiiloniilnek el: individualista
értékek, autentikus értékek, kornyezettudatos ér-
tékek, etikus kompetenciaértékek, egészségtudatos
értékek, etikus véllalati értékek. Az értékdimen-
ziok kozil az autentikus értékek, az egészség- és
kornyezettudatossag, valamint az etikus vallalati
magatartds meghatarozo6 jelentéségliek a magyar
lakossag szamara. Lehota, Horvath & Récz (2013)
kutatasi eredményei szerint a hazai fogyasztok ko-
rében a hibrid életstilust kifejez6 értékek hasonlé
rendszerben jelennek meg, azzal a kiilonbséggel,
hogy esetiikben egy faktort alkotnak az egészség-
és kornyezettudatos értékek [8].

A fenntarthat6 értékrend mentén 6t értékala-
pl szegmentumot tudtunk elkiiloniteni, ezek név
szerint az IdGsodé kozombosek (16,4%), a Fiatal
trendkovetbk (32,1%), a Fiatal kornyezettudatosak
(18,6%), az Etikus hagyomanytisztel6k (22,6%)
és a Csalodott pesszimistik (10,3%). Racz (2013)
kutatasai soran ett6l részben eltér§ szegmense-
ket azonositott: 1dGs, egészségtudatosak (17%),
TrendkovetSk (21%), Egészség- és kornyezettuda-
tos patriotak (27%), Kozombosek (19%) és a Csa-
16dott pesszimistdk (16%) [13]. Kutatasunkban az
1d6s6dé kozombosek és a Csaldodott pesszimistak
fenntarthaté életmod iranti elkotelezettsége ala-
csony szintli. Az Id6s6d6 kozombosek esetében
azonban elmondhat6, hogy a tobbi klaszterhez ké-
pest az autentikus értékeket feliilértékelik. A Fiatal
kornyezettudatosak jellemzGen a kornyezettudatos
értékek preferadldsaban jarnak az élen, az Etikus
hagyomanytisztel6k pedig az etikus kompetencia-
értékek megitélésében teljesitenek szignifikinsan
jobban a tobbi csoporthoz képest. A legnagyobb
klaszter, a Fiatal trendkovetSk csoportja korvona-
lazza leginkabb a LOHAS fogyasztok életstilusanak
jellemzgit. A szegmens azonban nem tekinthet6
teljes egészében a LOHAS értékek irant elkote-
lezett fogyaszt6i csoportnak. A legnagyobb hete-
rogenitast az etikus kompetenciaértékek mentén
mutatjak a Fiatal trendkovetSk, ezért sziikséges-
nek tartottuk a csoport tovabbi szegmentalasat a
legelkotelezettebb LOHAS fogyasztok aranyanak
meghatarozasa érdekében. Az etikus kompeten-
cia-jellemzdket leginkabb feliilértékel6 harmadik
alklaszter feleltethet6 meg a magyar LOHAS fo-

TAPLALKOZASMARKETING

gyasztoi csoportnak. Eredményeink alapjan ara-
nyuk 8,7% a magyar lakossagon beliil, amely 1é-
nyegében megegyezik Ricz (2013) megkozelitGen
8,0%-0s csoportméretével [13].

A nemzetkozi gyakorlatban a Natural Mar-
keting Institute (NMI) szegmentaciés mobdszere
terjedt el, mely a fogyasztok kornyezethez és tar-
sadalmi témakhoz kapcsolodé attittidjei, illetve a
kornyezetvédelmi szempontbdl fenntarthat6é val-
lalati mtikodéssel szembeni fogyaszt6i elvarasok
alapjan becsiili a LOHAS szegmens méretét [10].
Az eltér§ szegmentacios technikdk nem teszik le-
het&vé a magyar és a kiilfoldi kutatasi eredmények
helytallo Gsszehasonlitasat, vagyis nem vonhatd
parhuzam a bemutatott értékalapti csoportok és
az NMI szegmentaciés modelljének segitségével
feltart szegmensek (LOHAS, Naturalites, Drifters,
Conventionals és Unconcerned kozott).

Ennek ellenére azonban elmondhat6, hogy a
magyar és az amerikai LOHAS fogyasztok demo-
grafiai jellemzGi hasonloak. Egyarant feliilrep-
rezentaltak koriikben a ndk, a fels6foka végzett-
séggel rendelkezdk és a jobb anyagi koriilmények
kozott él6k. Eltérés az életkor tekintetében figyel-
het6 meg. Mig az amerikai felmérésben 46,7 év a
LOHAS fogyasztok atlag életkora [10], addig Ma-
gyarorszagon inkabb a fiatalabb korosztalyra (18-
39 évesek) jellemzd a hibrid életstilus. Az eltérés
abbdl adodhat, hogy az értékorientacié korszak-
valtasa a fejlett orszagokban 10-15 évvel el6bb
kovetkezett be, mint a kelet-kozép eurdpai térség
orszagaiban, igy Magyarorszagon is [19]. Tovabbi
vizsgalatokat érdemel, hogy a magyarorszagihoz
hasonlo-e a helyzet a t6bbi kelet-eurdpai orszag-
ban, ahol is a tarsadalmi és a kulturalis hattér sok
koz6s vonast mutat.

Osszegezve kutatidsunk eredményeit, kijelent-
hetjiik, hogy a magyar fogyasztok értékrendjében
a fenntarthat6sag iranyaba mutato6 jellemzdk jelen
vannak, és 8,7%-uk hordozza a LOHAS-ra jellemz§
hibrid életstilus sajatosséagait.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az 1990-es évekig a marketing fokuszéban azok a
cserefolyamatok alltak, amelyekben a hatalom bir-
tokosa a termel§ volt. Az eréforrasok korlatozott-
saganak és a kornyezeti kihivdsoknak a felisme-
résével, a harmadik évezred elején olyan globélis
kérdések foglalkoztatjdk a marketing szakembe-
reket, mint a fenntarthaté fejlédés és a fenntart-
hat6 fogyasztas. Kutatasunk célja a fenntarthat6d
értékrend szerinti életstilus elemzésével meghata-
rozni a magyarorszdgi LOHAS fogyaszt6i csoport
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nagysagat, melyet harom lépésben valositottunk
meg. Els6ként a fenntarthat6 értékrend hazai
megjelenését vizsgaltuk faktorelemzés segitségé-
vel. Ezt kovetGen elvégeztiik a magyar fogyasztok
értékrend alapu életstilus szegmentacigjat k-me-
ans klaszterezési eljaras segitségével, végiil pedig
tovabbi szegmentéicioval megbecsiiltik a LOHAS
értékek irant legelkotelezettebb fogyasztoi csoport
nagysagat. Célkitlizésiink volt tovabb4, hogy ered-
ményeinket 6sszehasonlitsuk Racz (2013) azonos
modszertannal végzett tudoméanyos munkajanak
legfontosabb megallapitasaival [13]. A kutatas cél-
kitizéseinek megvalésitasara egy 1000 fGs orszagos
reprezentativ kérd6ives megkérdezést inditottunk
2013 szeptemberében Magyarorszagon. Az értéko-
rientalt életstilus kutatas soran 25 életstilus-allitast
fogalmaztunk meg. A 25 allitas 5 tényez6 mentén
keriilt kialakitasra [13], amelyek a kovetkezdk vol-
tak: kornyezettudatos értékek, egészségtudatos
értékek, etikus értékek, autentikus értékek, indivi-
dualista értékek. Eredményeink szerint a magyar
fogyasztok értékrendjében jelen vannak a fenn-
tarthat6sig iranyaba mutato jellemzGk, és azok
hat értékkategoriaba kiilontilnek el: individualista
értékek, autentikus értékek, kornyezettudatos ér-
tékek, etikus kompetenciaértékek, egészségtudatos
értékek, etikus vallalati értékek. Az értékdimenziok
kozil az autentikus értékek, az egészség- és kor-
nyezettudatossag, valamint az etikus véllalati ma-
gatartds meghatarozo6 jelentGségliek a magyar la-
kossag szamara. A fenntarthat6 értékrend mentén
Ot értékalapu szegmentumot tudtunk elkiiloniteni,
ezek név szerint az 1d6s6d6 kozombosek (16,4%),
a Fiatal trendkovet6k (32,1%), a Fiatal kornyezet-
tudatosak (18,6%), az Etikus hagyomanytisztel6k
(22,6%) és a Csalodott pesszimisték (10,3%). A leg-
nagyobb Kklaszter, a Fiatal trendkovet6k csoportja
korvonalazza leginkabb a LOHAS fogyasztok élet-
stilusanak jellemzgit. A szegmens azonban nem
tekinthet6 teljes egészében a LOHAS értékek irant
elkotelezett fogyasztéi csoportnak. A legnagyobb
heterogenitast az etikus kompetenciaértékek men-
tén mutatjak a Fiatal trendkovetdk, ezért sziiksé-
gesnek tartottuk a csoport tovabbi szegmentalasat
a legelkotelezettebb LOHAS fogyasztok aranyanak
meghatéarozasa érdekében. Az etikus kompeten-
cia-jellemzGket leginkabb feliilértékel6 harmadik
alklaszter feleltethet§ meg a magyar LOHAS fo-
gyasztéi csoportnak. Eredményeink alapjan ara-
nyuk 8,7% a magyar lakossdgon beliil, amely 1é-
nyegében megegyezik Racz (2013) megkozelitGen
8,0%-0s csoportméretével [13].
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