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0SSZEFOGLALAS

A fenntarthatdsdg kérdéskore ma mér nemcsak a véllalatokat érinti, hanem egyre inkdbb be-
gyUruzik az emberek mindennapjaiba, amellyel szembestilnie kell a gazdasagnak és a tarsada-
lomnak is. Cikkiinkben 6sszefoglaljuk, hogy korabbi kutatasokban milyen fogyasztdi csoporto-
kat azonositottak, és mi jellemzd a fenntarthaté fogyasztdkra. Kutatdsunkban az Y-generacio
attitlidjét kivanjuk feltarni a fenntarthatd termékekhez kapcsoléddan négy termékkategéria
mentén. Eredményeink alapjan megallapithato, hogy a fenntarthato fogyasztashoz valé hozza-
allast mar maga a termékkategodria is meghatarozhatja.

ABSTRACT

The issue of sustainability is now not only affecting companies but is increasingly spilt into
people’s daily lives, which the economy and society have to face. This article summarizes
what consumer groups have been identified in previous researches and what characteristics
of sustainable consumers are. In our research, we intend to explore the Generation Y or the
Millenials attitude towards sustainable products across four product categories. Our results
show that the attitude towards sustainable consumption can be determined by the product
category itself.

Kulcsszavak: fenntarthatésdg, fenntarthaté fogyaszték, Q-mddszer, attitlid
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BEVEZETES

A fenntarthatésag mint fogalom a huszonegyedik szdzadban mar igencsak hét-
kdznapi és gyakran hasznalt kifejezéssé valt. Nehezen talalhatunk olyan valla-
latot, melynek céljai kozott vagy legalabbis fenntarthatosagi riportjaban ne sze-
repelne a fenntarthatobba valas. Mindemellett a kommunikacidban is egyfajta
valtas figyelhetd meg, egyre tobb szervezet lizeneteiben, arculataban jelenik meg
a ,,z0ld” szemléletmod. Ezen iizenetek természetesen a fogyasztokra is befolya-
sol6 hatassal vannak; nemcsak érzékenyebbek lesznek ezen témak irant, hanem
megnd az igénylk is az tigynevezett fenntarthat6 termékek irant. Ezen tendencia
térnyerését mutatja a mentes étrend, a legkiilonfélébb bio-, organikus €s dkoter-
mékek egyre nagyobb népszeriisége is. Eszrevehetd azonban a fogyasztoi szoka-
sok megvaltozasa a ruhazkodas, de akar a mindennapok terén is, mint a kozleke-
dés, a hulladékgytijtés vagy az élelmiszer-vasarlas. A téma aktualitasat mutatja
az is, hogy rengeteg szervezet foglalkozik szabalyozasi szinten is a kérdéskorrel,
hiszen egyre szigorubb eldirasok sziiletnek a gyartasi folyamatok és az iizletpo-
litika kontrollalasara. Mindemellett az ENSZ szamara is kozponti témava valt
a fenntarthatdsag a fenntarthatosagi fejlesztési célok (Sustainable Development
Goals) meghatarozasa altal (United Nations, 2015). Magyarorszag is igyekszik
ezen kezdeményezések mogé felsorakozni, bar az itthoni térekvések még nem
oltottek akkora mértéket, mint példaul egyes északi orszagokban. Ezzel parhuza-
mosan a fenntarthat6 fogyasztas és a fenntarthatd termékek sem szereztek még
hasonl6 népszerliséget.

A korabban felsoroltak alapjan kutatasunk célja az, hogy atfogdbb képet kap-
junk arrél, hogy Magyarorszagon milyen attitiiddel rendelkeznek az Y generdcios
fogyasztok a fenntarthato termékekre vonatkozoan.

A FENNTARTHATO FOGYASZTOK

A fenntarthatosag jelenleg a vilagon széles korben elterjedt, de lassan kialakulo
folyamat, amely igencsak jelentds gazdasagi, politikai és tarsadalmi valtozasokat
eredményez, mindezen feliil jelentdsen befolyasolja az életiinket is (Tordcsik—
Rechnitzer, 2011). A felelds fogyasztas elterjedése megfigyelhetd azaltal is, hogy
a fogyasztok csoportositasakor a szakirodalomban megjelenik egy 10j csoport e
jelenségnek megfelelden.
Hans Dagevos és Ton van Gaasbeek (2001) a fogyasztokat négy csoportba osztja:
1. Tradicionalis fogyaszto: arérzékeny, 6rzi a hagyomanyos tarsadalmi és kul-
turalis értékeket. A valtozasokra lassan reagdl, a lemarado, késdi tobbség
kozé tartozik.
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2. Kalkulalo fogyaszto: szamara a fogyasztas legfontosabb elonye a hasznos-
sag, a kényelem és az elérhet6ség. Fontos szamara a kiszamithatdsag €s a
hatékonysag. O az, aki foképp a késéi tobbséghez tartozik, és aki altaldban
tomegtermékeket fogyaszt.

3. Egyedi fogyaszto: modern és hedonikus, torekszik az dnmegvaldsitasra és
az Onkifejezésre. Nem mindennapi, humoros, niche termékeket fogyaszt.
A korai elfogadok koz¢é tartozik.

4. Felelosségteljes fogyaszto: szamara az etikus és tisztességes termékek kép-
viselnek értéket. Kornyezetorientalt, altruisztikus értékekkel rendelkezik.
Nem feltétleniil hagyomanyos életstilust iz a fogyasztas szempontjabol,
szamara a kevesebb sokszor tobb. A termékek megvasarlasakor figyelembe
veszi az adott vallalat transzparens, tiszta kommunikaciojat is.

A szakirodalom attekintése soran taldlkozhatunk a fogyasztok szinek alapjan
valo kategorizalasaval is. Csutora Maria (2014) a fogyasztok két csoportjat ha-
tarozza meg. Zold fogyasztoknak hivja azokat, akik a kornyezettudatos cselek-
vés viszonylag magas szintjét tanusitjak, mig barna fogyasztoknak azokat, akik
a kornyezetvédelem iranyaban teljes mértékben kdzombosek. Roberto Rodri-
guez-Ibeas (2007) is hasonlo kategorizalast alkalmazott. Szamara a zéld fogyasz-
tok azok, akik értékelik a kornyezettudatos termékattributumokat, és hajlandéak
tobbet is fizetni ezekért a jellemzokért. A barna fogyasztok ezzel szemben csak
a fizikai jellemzoket értékelik, és nem torédnek a termék kornyezetre kifejtett
hatasaval.

A termék gyartasi modjanak szempontjabol is 1éteznek megkdzelitések. Ennek
értelmében a zold fogyasztok elkotelezettek a zold fogyasztas és a z6ld magatar-
tas, mint példaul az Gjrahasznositds €és az Gjrahasznositott termékek mellett (Ba-
tabyal-Beladi, 2016), és altalaban kevésbé arérzékenyek, mely a zold termékek
esetében kifejezetten igaz. Ezzel szemben a barna fogyasztok nem rendelkeznek
kornyezetvédelmi torekvésekkel, és inkabb az ar, a méret és a technikai attribu-
tumok meghatarozéak szamukra a vasarlas soran, valamint inkabb az ujonnan
gyartott termékeket preferaljak (Yenipazarli—Vakharia, 2015).

Eric L. Olson (2013) szerint a barna fogyasztokkal szemben a zold fogyaszté-
kat tovabb pontosithatjuk vildgoszdld és sotétzold fogyasztokként is. Olson szerint
leginkabb a s6tétzold fogyasztok azok, akik hajlandoak a fenntarthato attribatu-
mokat megfizetni, magasabb ar esetén ugyanis a vilagoszold fogyasztok inkabb a
barna termékeket valasztjak.

Rita Martenson (2018) autdvasarlassal kapcsolatos kutatasaban mar 6t katego-
riat hatarozott meg, ezek a sotétbarna, a vilagosbarna, sziirke, valamint a vildgos-
és sotétzold fogyasztok. Tanulmanyabol kideriil, hogy a fogyasztokat sokkal tobb
szegmensre is feloszthatjuk, mivel idénként hajlamosak akar a barna fogyasz-
tok is zoldebb kategoriakban vasarolni, mig forditva, a magukat fenntarthatonak
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vallé fogyasztok is elképzelhetd, hogy ar-érték alapon nem a kornyezettudatos
terméket valasztjak.

Megfigyelhetd, hogy az elmult években a kutatok egyre tobb fogyasztdi cso-
port kdzott tesznek kiilonbséget, melyet 0sszekothetiink a fenntarthato fogyasztas
térnyerésével €s a kiilonbozo fogyasztoi preferenciak valtozasaval is. A fenntart-
hat6 fogyasztok kategorizalasara vonatkozo korabbi kutatasokat az 1. tablazatban
foglaltuk dssze.

1. tablazat. A fenntarthato fogyasztok kategorizalasa és jellemz6i

Fogyasztok kategorizalisa
Szerzé ilagos- ilagos-
o d barna zold vilagos sziirke v1lz:gos sotétzold
(Evszim) fogyaszté | fogyaszté barna fogyaszto zold fogyaszté
gy gy fogyaszté gy fogyaszté gy
Dagevos— tradiciona- | — - kalkulal, egyediség, | feleldsség
van Gaasbeek | lis, arérzé- késoi onkifejezd | és
(2001) keny, késoi elfogado és kornyezet-
elfogado hatékony tudatossag
Rodriguez- praktikus, | kornyezet- | — - - -
Ibeas (2007) | hasznos- tudatos
sagra
figyel
Olson (2013) | ar- és - - - ar-érték kornyezet-
termék- arany tudatos,
attributum- orientalt nem
orientalt arérzékeny
Csutora kdrnyezet- | magas - - -
(2014) védelem szintll
irant kornyezet-
kozombos | tudatossag
Yenipazarli— | termék- - - - - -
Vakharia attributum-
(2015) orientalt
Batabyal— - elkotelezett | — - - -
Beladi (2016) a
kornyezet-
tudatossag
irant
Martenson ar-érték - alkalmi haszon- fenn- kornyezet-
(2018) arany zold orientalt tarthato, tudatos,
orientalt vésarlo arérzékeny | nem
fogyasztd | arérzékeny

(sajat szerkesztés)
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A FENNTARTHATO FOGYASZTASSAL KAPCSOLATOS KORABBI KUTATASOK EREDMENYEI

Jelen tanulmanyban az élelmiszer, szépségapolasi, haztartasi és a ruhazkodasi
tatasban szerepld négy termékkategoria teriiletén mar megvalosult kutatasi ered-
ményeket, melyek jo alapot biztositanak jelen kutatasunkhoz.

Elelmiszer és hdztartds

Szakaly Zoltan (2007) a funkcionalis élelmiszerek piacat vizsgalta Magyaror-
szagon, ¢s a fogyasztasnak megfelelden négy klasztert kiilonitett el a vasarlok
korében. Az id6s6do, hagyomanyos értékrendet vallok a tapanyagokban dusitott
¢lelmiszerek elsédleges célcsoportja, fontos szamukra a termékeredet, mindemel-
lett pedig figyelmet forditanak a kdrnyezetvédelemre is. A modern trendkdvetok
az energiaban szegény élelmiszerek célcsoportja, akiknek a kornyezetvédelem is
fontos. A modern innovatorok kiemelkedd szerepet jatszanak az 0j funkciona-
lis élelmiszerek elfogadasaban, vasarlasaiknal foként az élvezet és a hedonizmus
dominal. Az elutasitok — dontden €lelmiszervasarlas soran — inkabb az élvezeti
értékeket veszik figyelembe.

Fontos szempont a fenntarthat6 élelmiszerek vasarlasanal, hogy a hazai vasar-
16k sokszor nem ismerik fel a jeloléseket és azok objektiv tartalmat, a sokszinti
jelolésbdl nem tudjak kisziirni, hogy melyik valoban ,bio” vagy ,,0ko” termék
(Racz, 2013).

Seonaidh McDonald és munkatarsai (2009) kutatasai alapjan egy tipikus
,z0ld” fogyasztd inkabb foglalkozik a hazai eldallitast biotejek kérdéskorével,
mint azzal, hogy pontosan ki is annak forgalmazoéja. Igaz ez a haztartasi szerekre
is, mivel a kdrnyezettudatos vasarlok inkabb figyelnek arra, hogy a termék ,,0ko”
legyen, mint arra, hogy pontosan milyen markat tesznek kosarukba.

Szépségapolasi termékek

Marie-Cécile Cervellon és Lindsey Carey (2011) kutatasukban a kozmetikumok
kategorigjat is vizsgaltak. Megallapitottak, hogy a kornyezetvédelem a vasarlasi
dontés soran kevesebbszer jatszik szerepet. A fogyasztok jellemzden 6nds okok-
bol vasarolnak fenntarthatd szépségapolasi termékeket. A fogyasztok sokszor
mas, kevésbé kornyezettudatos tevékenységiiket hasonld, fenntarthatd szépség-
apolasi termékek vasarlasaval kompenzaljak, ugy érzik, hogy ezen cselekedet fel-
jogositja dket arra, hogy ,,blindzzenek”. A fenntarthatod szépségapolasi termékek
vasarlasa lehet az onkifejezésnek (jellemzéen Eszak-Amerikaban) és a statusz
kifejezésének egy modja is (jellemzdéen Europaban). Sok eurdpai fogyasztd sza-
mara hasonl6 termékek fogyasztasa a tomegbdl valo kittinést jelenti.
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Ruhdzkodas

Lisa McNeill és Rebecca Moore 2015-ben végzett kutatdsukban a fogyasztok
fenntarthatd ruhak vasarlasa iranti attittidjeit vizsgaltak. Azt talaltak, hogy a va-
sarlasi dontést altalanossagban a kornyezeti és tarsadalmi jolét iranti aggodalom,
a fenntarthato divattal kapcsolatos elditéletek és mas, kornyezettudatos tevékeny-
séghez vald viszonyulas hatarozza meg. Ezen szempontok alapjan a fogyasztok
harom kategoéridjat hataroztak meg. Az énkézpontu fogyasztok kozombosek a
fenntarthatd divattal kapcsolatban. A kozosségi fogyasztok novekedd aggoda-
lommal tekintenek a kdrnyezeti és a tarsadalmi problémakra, és pozitivabban
tekintenek a fenntarthat6 divattermékekre, viszont magatartasuk sokszor kevésbé
konzisztens ezen nézetekkel. Mivel ezen egyének nagy fokuszt helyeznek a szo-
cialis normakra, a véleményvezéreken és a kozosségi médian keresztiil meg is
gy6zhetdek a fenntarthatod vasarlasrol. A felaldozo fogyasztok kifejezetten nega-
tiv véleménnyel rendelkeznek a tomegtermelésrol (McNeill-Moore, 2015).

MODSZERTAN

Jelen tanulmanyban egy kvantitativ elemeket is tartalmazo, de kvalitativnak szamito
kutatast, a Q-modszert valasztottuk, mely lehetdvé teszi a téman beliili vélemények
alapos feltarasat, és melyet korabbi kutatasok gyakorlati alkalmazasanak tapaszta-
latai is alatdmasztanak (lasd Nemcsicsné Zsoka, 2005; Asvanyi, 2014). A Q-méd-
szer segitségével megvizsgaljuk a fenntarthaté termékekhez vald hozzaallast.
A Q-modszert kvalitativ kutatasi modszernek tekintik, mely alkalmas a szubjek-
tivitas feltarasara, a kiilonb6z6 nézOpontok, vélemények vizsgalatara, a személyes
meggy0zddések és attitiidok elemzésére (Hofmeister-Toth, 2005). Megkiilonbozteti
¢s leirja a hasonl6 és eltérd véleményeket, ugyanakkor kvantitativ elemzési techni-
kak segitségével alakitja ki a valaszad6 személyek tipusait. A modszer kvantitativ
kutatasi eljarasként valo kezelését az is cafolja, hogy a mintanagysaga kifejezetten
kevés elemszamot kdvetel meg, mely a megbizhatosag €s a reprezentativitas feltéte-
1ének nem felel meg. Erdekessége a modszertannak, hogy nem a valtozokat, hanem
a megkérdezetteket helyezi egy csoportba, vagyis uigynevezett ,,forditott” faktor-
analizist végez. Altaldban 10—50 6 keriilhet a mintaba egy vizsgalat soran, melye-
ket meghatarozott kritériumok alapjan valaszt ki a kutato. Ezen jellemzdi alapjan
azt mondhatjuk, hogy a Q-moédszer tulajdonképpen hidat képez a kvalitativ és a
kvantitativ kutatasi eljarasok kozott, azok elényeit kombinalva (Nemcsicsné Zsoka,
2005). Ez a kutatasi modszer képes arra, hogy a fogyasztok preferencia-sorrendje
alapjan meghatarozza azokat a kérdéskoroket, melyekkel a megkérdezett személyek
nagyon egyetértenek, vagy teljesen eltérden vélekednek rola.

A kutatas soran a fenntarthat6 termékek kiilonboz6 kategoriaival (¢lelmiszer,
szépségapolasi és higiéniai termékek, haztartasi cikkek, ruhazat) kapcsolatosan
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42 allitast fogalmaztunk meg, melyet az alanyoknak —3-t6l +3-ig terjed6 skalan
kellett értékelniliik annak megfeleléen, hogy mennyire értettek azokkal egyet,
vagy sem. Az allitdsok skalaja és a kotott kiosztasu elrendezés a 2. tablazatban
lathato.

2. tablazat. Az allitasok elrendezése a kotott kiosztas alapjan

-3 2 -1 0 +1 42 +3
(4 db) (6 db) (7 db) (8 db) (7 db) (6 db) (8 db)

(sajat szerkesztés)

A meghatarozott Q-minta (vagyis a besorolasra kerild allitasok) témakoreinek
megalkotasanal az volt a célunk, hogy olyan termékkategoriakat hozzunk létre,
melyek egymashoz képest elég heterogének, de mégis olyan termékcsoportokat
képezzenek, amelyek viszonylag hasonl6 arkategoriaban helyezkednek el, éppen
ezért Gssze is hasonlithatoak.

F6 kutatasi kérdésiink, hogy milyen attitiiddel rendelkeznek az Y generdcios
fogyasztok a fenntarthato termékekre vonatkozoan. Ezt tovabbi alkérdésekre bon-
tottuk:

1. Mely termékkategoridkban fontos az Y generacios fogyasztok szamara az,

hogy az adott termék fenntarthato legyen?
2. Létezik-e hierarchia az adott termékkategoriak kozott?

EREDMENYEK
A kutatasban dsszesen 26 személy vett részt, akik az Y generaciot képviselik,
vagyis 1980 és 1995 kozott sziilettek.
A Q-mddszer elemzését szamitogépes szoftverrel folytattuk le. A PQmethod

szoftver a Q-osztalyokbol a hasonldsag és a kiilonb6zoség alapjan faktorokat ké-
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pez. Ezek eldallitasahoz a fékomponens modszert hasznaltuk, majd annak érde-
kében, hogy eredményeink kdnnyebben atlathatoak legyenek, a varimax rotaciot
valasztottuk. Ennek lefuttatdsa sordn a varimax rotacio elsoként nyolc faktort ho-
zott létre. Annak érdekében, hogy a megfeleld magyarazoerdt megtartsuk, négy
faktort hagytunk meg a nyolcbdl, melyek a teljes variancia 62%-at magyarazzak,
mely eleget tesz a sziikséges 60%-o0s varianciaszint feltételnek.

A 26 f6 Y generacids fogyaszto eloszlasa nem egyenletes (9—8—6-3) az egyes
faktorokban. A Q-modszeres elemzés altal kialakult négy véleménycsoport
részben megegyezik Martenson (2018) fenntarthatd fogyasztokkal kapcsolato-
san végzett kutatasi eredményeivel, bar esetiinkben 6t helyett csak négy csoport
volt kialakithato. Az altalunk kialakitott csoportokat 1. fenntarthato, 2. nyitott,
3. meggy6zhetd és 4. hagyomanyos fogyasztoknak neveztiik, melyek jellemzoéik
alapjan megfeleltethetdek sorban a so6tétzold, vilagoszold, sziirke, illetve barna
fogyasztoi kategoriaknak is (Martenson, 2018).

Az elso faktorba azok a fogyasztok keriiltek, akik szamara valoban fontos a
fenntarthatosag, ¢s altalanossagban mindennapjaikat is ennek megfelelden élik.
Ezen fogyasztok alkotjak azt a csoportot, akiknek haztartasaban meghatarozo
szerepet tolt be a tudatossag. Szépségapolasi és higiéniai termékeikben keresik a
tudatos verziokat. Fontos szamukra, hogy az élelmiszer, amelyet megesznek, meg-
bizhato forrasbol szarmazzon, ezért szivesen jarnak piacra, illetve bioboltokba is.
Az 6ko €s bio haztartési szereket is eldszeretettel hasznaljak, és hajlandoak 1}, zold
markakat is kiprobalni a régi bevalt markak helyett, illetve bizalommal tekintenek
ezen termékekre. Nyitottak a fenntarthaté divatra is, mind hasznaltruha-cikkeket,
mind pedig fenntarthaté dizajnerek termékeit szivesen vasaroljak. A fenntarthato
fogyasztokrol elmondhat6, hogy igazan tudatosak, hiszen a fent emlitett tevékeny-
ségeket valoban a kdrnyezettudatossag és a fenntarthatdsag, nem pedig az ugyne-
vezett trendek jegyében végzik, ezért neveztiik el dket fenntarthato fogyasztoknak.

A masodik faktorban lévok szamara is fontos a kornyezettudatossag, azonban
szamukra a termékek imazsa és a megszokas meghatarozo. Elelmiszerek vasar-
lasa soran erésen befolyasoljak oket az ajanlasok, de meghatarozoak szamukra a
termékekkel kapcsolatosan elérhetd informaciok és az adott cimkék, jelolések is.
A héaztartasi cikkeknél a f6 meghatarozo szempont a kornyezettudatossag, alap-
vetden biznak abban, hogy a termékek ugyanannyira hatékonyak, illetve ar-érték
aranyban is megfelelonek talaljak 6ket. A szépségapolasban és a haztartasi ter-
meékekkel kapcsolatban a megszokott termékeiket nem szivesen cserélik le 4j, zol-
debb markakra. A ruhazkodas és a szépségapolas terén a legkevésbé fontos sza-
mukra a fenntarthatdsag, mivel szivesebben vasarolnak a hagyomanyos, mint a
hasznaltruha-lancok iizleteiben; a szépségapolasi termékekkel kapcsolatban haj-
landoak lennének a kiprobalasra, azonban a konkrét vasarlashoz mar csak ritkan
jutnak el. A kdrnyezettudatossag felé¢ valo nyitottsaguk megvan, de a tetteikben
ez még nem mutatkozik, ezért 6ket nevezziik nyitott fogyasztoknak.
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A harmadik faktorban 1év6 fogyasztok szivesen kiprobalnak biokozmetikumo-
kat ismerdseik ajanlasara, de el6fordul, hogy arukat til magasnak talaljak, és ugy
gondoljak, hogy ezen termékek kevés helyen elérhetdek. Szerintiik a fenntarthatd
divatmarkakat is csak kevés helyen lehet elérni, de el tudjak képzelni, hogy ki-
probaljak oket, alapvetéen azonban nem annyira foglalkoznak azzal, hogy maga
a ruha honnan szarmazik. J6 érzéssel tolti el 6ket, hogy a bio-/6koélelmiszerek
vasarlasaval hozzajarulhatnak a fenntarthatésaghoz. A bio haztartasi termékek-
kel kapcsolatosan nincsenek fenntartasaik, figyelik a cimkéket, és tudjak, hogy
ezeket elérik akar hagyomanyos iizletekben is, és nem csak bioboltokban. Ok
azok a fogyasztok, akik valosziniileg tudatosan nem torekednek arra, hogy fenn-
tarthato termékeket vasaroljanak, ezért is lehet az, hogy az élelmiszer-kategoria,
amely mas faktorokban fontosabbnak bizonyult, naluk az utolsé helyre szorult,
ezért ket nevezziik meggydzhetd fogyasztoknak.

A negyedik faktorba tartozok alapvetéen nem allnak pozitivan a fenntarthatd
fogyasztashoz. Csak akkor hitelesek szamukra a bioélelmiszerek, ha sok infor-
maci6 elérhetd veliik kapcsolatban, de alapvetéen ugy vélik, hogy nem érik meg
az arukat. Van benniik egyfajta nyitottsag, kivancsisag a hasonl6 termékek irant,
azonban sokszor az ar és a megszokas feliilirja ezt, igy az altaluk kedvelt és ré-
gebb ota hasznalt cikkeket vasaroljak meg, amelyekkel meg vannak elégedve.
Magahoz a tudatos vasarlashoz nem tarsitanak pozitiv asszociaciokat. Az allita-
sokat inkabb negativan értékeltek, és csak egy-két termékkategoriaban sziilettek
egyes kijelentésekkel kapcsolatosan pozitiv vélemények, ezért kovetkeztetésiil a
termékek hierarchiajat sem lehet egyértelmiien megéllapitani. Oket nevezziik ha-
gyomanyos fogyasztoknak.

A 3. tabldzatban lathatoak Gsszefoglaloan a faktorok jellemzoi a termékkate-
goriak hierarchiaival.

3. tablazat. A faktorok termékkategoriainak hierarchiaja

Faktorok Fenntarthaté Nyitott Meggyo6zheto Hagyomanyos
elnevezése fogyasztok fogyasztok fogyasztok fogyasztok
Termék- 1. szépségapolas 1. élelmiszer 1. héztartasi Nincs
kategoriak ¢és higiénia 2. héaztartasi cikkek meghatarozhatd
sorrendje 2. ¢élelmiszer cikkek 2. szépségapolas hierarchia

3. haztartasi 3. ruhazat és higiénia
cikkek 4. szépségapolas 3. ruhazat
4. ruhéazat ¢és higiénia 4. ¢élelmiszer
Faktorba 916 8 f6 6 16 316
tartozo
személyek
szdma

(sajat szerkesztés)
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KOVETKEZTETESEK

A Q-moddszeres elemzés soran megallapithato az is, hogy az egyes allitassal kap-
csolatos vélemények atlagosan egy-egy faktoron beliil milyen értékelést kaptak.
Ennek segitségével dsszképet kaphatunk arrol, hogy valojaban megoszto témarol
van-e sz0, illetve hogy melyek azon allitasok, amelyek altalanos egyetértést, illet-
ve elutasitast generaltak.

ban minden faktorban egyetértésre talalt, és pozitivan értékelték, ami azt mutatja,
hogy ez az a termékkategoria, amely irant leginkabb pozitiv attitiddel rendelkez-
nek a fenntarthat6 termékekre vonatkozoan.

A ruhazati termékek esetén egyértelmiien elutasitottak a faktorok, hogy ne pro-
balnanak ki 0j ruhazati tizleteket, tigy érzik, alapvetden a fenntarthatd dizajnerek
termékeire is nyitottak.

Egyetérto értékeléseket kaptak még az élelmiszerekkel, haztartasi szerekkel és
ruhak vasarlasaval kapcsolatos allitasok is. Ezek az allitasok foként az informa-
cidhoz és a tudatossaghoz, a sajat tettek felett tanusitott kontrollhoz kdthetdek.

Az alanyok tobbsége a haztartasi cikkekkel kapcsolatos negativ allitasokat uta-
sitotta el. Végeredményként azt lathatjuk, hogy az egyes faktorokban szerepld
egyének mind tisztdban vannak a haztartasi szerek jelenlétével, valamint azt gon-
doljak, hogy ezek a termékek valdban jo célt szolgalnak. Habar egyes fogyasztoi
csoportok nem kérddjelezik meg ezen termékek relevancigjat, ez nem feltétlentil
vezet majd konkrét vasarloi magatartashoz.

Ko6zombos vélemények tobbségiikben a szépségapolasi és higiéniai termékek-
kel kapcsolatos allitasokkal kapcsolatosan figyelhetdek meg, ami arra enged ko-
vetkeztetni, hogy altalanossagban Magyarorszagon a szépségapolasi termékekkel
kapcsolatosan a fenntarthatésag még nem annyira elterjedt, illetve nem annyira
elérhetd bizonyos fogyasztoi csoportok szamara.

A Q-mddszeres kutatas soran egyértelmiivé valt, hogy a fenntarthato termékek
fogyasztasaval kapcsolatosan tisztan elkiilonithetd véleménycsoportokat tudunk
létrehozni. A Q-moddszer segitségével négy olyan fogyasztoi csoportot kiillonboz-
tethetiink meg, akik kozott nagyobb kiilonbségeket is fel tudunk fedezni, illetve
viselkedésmintdik alapjan mas és mas mértékben fontos szdmukra a fenntartha-
tosag: a fenntarthato (sétetzold), nyitott (vilagoszold), meggyozhetd (sziirke) és a
hagyomanyos (barna) fogyasztok.

Az adatok elemzése soran vilagossa valt, hogy a kiilonb6z6 termékkategori-
ak kozott is allithatunk hierarchiat, melyek akar egyes fogyasztoi csoportokban
is nagy eséllyel valtoznak. Az els6é két faktor preferenciai hozzavetdlegesen ha-
sonloan alakultak: az élelmiszer kategoridja fontosnak mutatkozott. Azonban kii-
lonbség, hogy az els6 faktorban inkabb a szépségapolasi termékek fontosabbak,
mely koszonhet6 akar annak is, hogy a fogyasztok kevésbé arérzékenyek, ezért
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hajlanddak olyan szépségapolasi termékeket is megfizetni, melyeknek esetenként
magasabb az aruk. A mésodik faktorba kertilt valaszadok arérzékenyebbek, és az
¢lelmiszerek e fogyasztoi csoport szdmara is elérhetobbek. A harmadik fogyasz-
toi csoportban azonban mar valtozas allt be. Itt egyértelmiien a haztartasi termé-
keken volt a hangstly, majd ezt kovette a tobbi kategoria. Mindenképpen érdemes
még azt is megemliteniink, hogy habar az els6 harom csoportban egyértelmiien
megallapithatd volt a termékkategériak sorrendje, a hagyomanyos fogyasztok
esetében, annak fényében, hogy hozzaallasuk a fenntarthaté cselekvésekhez 4lta-
laban negativ képet mutatott, nem lehetett megallapitani, mivel szamukra maga a
fenntarthat6sag mint téma kevéssé fontos.

0SSZEGZES

A fenntarthatésag mint fogalom egyre fontosabba valik napjainkban, nemcsak a
fogyasztok, de a vallalatok mindennapjaiban is. Ezen trend egyre inkabb jelen-
tdssé valik Magyarorszagon is, azonban a fenntarthato fogyasztas még mindig
nem egy olyan kifejezés, amely beolvadt volna az emberek hétkdznapjaiba. Kuta-
tasunk soran azt vizsgaltuk, hogy az Y generdcios fogyasztok hogyan viszonyul-
nak eés milyen attitiiddel rendelkeznek a fenntarthato termékekre vonatkozoan,
és az altalunk kivalasztott négy termékkategoria koziil melyek a legfontosabbak
szamukra. Ezen kérdéskor elemzésére Q-modszeres kutatast végeztiink. Eredmé-
nyeink alapjan elmondhat6, hogy létezik termékhierarchia a termékkategoriak
kozott, azonban kiilonb6zo fogyasztdi csoportokban ez mas és mas modon jele-
nik meg a preferenciaknak és a fogyasztoi csoportok jellemzdinek megfelelen.
Négy fogyasztdi kategdriat tudtunk meghatarozni, ezek rendre a 1. fenntarthato
fogyasztok, 2. nyitott fogyasztok, 3. meggyozhetd fogyasztok és 4. hagyomanyos
fogyasztok.

A kutatast tovabbgondolva, a jovOben érdemes lehet azt elemezni, hogy jelen-
leg milyen kommunikacios tizenetekkel kozelitik meg a fogyasztokat a gyartok
a piacon kis-/k6zép-/nagyvallalati szinten a kiilonbozé fenntarthatd termékek
kategdriaiban. Tanulsagos lehet mérni azt is, hogy ezen iizenetek milyen haté-
konysaggal mitkddnek. Erdemes lehet azonban még vizsgalni azt is, hogy mivel
motivalhatoak a nagyvallalatok arra, hogy portfolioikat és termékeiket fenntart-
hatobba tegyék, hiszen a fenntarthatd fogyasztas eldrelenditése nagyrészt ezen
szereplokon mulik.

Kutatasunk célja tobbek kozott az, hogy hozzajaruljon a fenntarthatosaggal
kapcsolatos fogyasztoi attitlidok és magatartas feltérképezéséhez. Mindemellett,
ily modon termékkategoriak nem keriiltek kordbban dsszehasonlitasra, igy ered-
ményeink tanulsagul szolgalhatnak vallalati, piaci szereploknek is, akik terméke-
ik, portfolidik ,,z0ldebbé” tételét veszik fontolora.
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