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A LOHAS CSOPORT MEGJELENESE

MAGYARORSZAGON

EMERGENCE OF THE LOHAS (LIFESTYLE OF HEALTH AND
SUSTAINABILITY) CONSUMERS AS A NEW TREND GROUP IN

HUNGARY

Health excels both from social and counter-trends because of its importance and connections to many industries an intensifying environmental
sensitivity supports this with its obvious and mostly visible consequences. Marketing and trend research literature deals with the so-called
LOHAS-group more and more frequently, and a more intensive analysis leads to the question whether LOHAS is just a unique consumer group
or can it influence the development of a new age in the producer-retailer-consumer power structure? In the paper we give a description of the
LOHAS target group and its expectations in different markets and an estimation of its proportion within the Hungarian society.

1. ELOZMENYEK — ANTECEDENTS

Egyre gyakrabban olvashatunk a kdrnyezet fontossigardl, egyre
tobbeket foglalkoztat az egészségiik, igy adédott a feladat, pré-
béljuk meg ezen jelenségek hétterét kibontani. Ezek a jelenségek
1j célcsoportok mitkodését is eredményezték, igy érdekessé vélt
megvizsgalni, megjelentek-e méir kdrnyezetiinkben észrevehetd
mddon azok az egészség- és kdrnyezettudatos fogyasztok, akiket
a szakirodalomban LOHAS-oknak (Lifestyle of Health and
Sustainability) neveznek. Ha igen, mekkora lehet az ardnyuk a
magyar tirsadalomban, mi jellemzi vasirlisi dontéseiket? A kér-
dések méltan keltenek érdeklddést, hiszen ezen emberek sajatsa-
gos értékitélete szidmos teriileten Uj helyzetet eredményez, igy
példdul markansan fejez8dik ki az élelmiszervasirlisokban is.

A tirsadalmi kornyezetben bekdvetkezd valtozasok a fogyasz-
tok magatartdsinak médosuldsit is eredményezik. A fontosabb
trendek, a mai fogyasztéi magatartds nehéz kovetésének bemu-
tatdsdval szinte egy Uj fogyasztisi kultdra konttrjait is felvizol-
hatjuk. Uj értékek jelentek meg, 1ij elvirasok fogalmazédtak meg
a vallalkozdsokkal szemben. A fogyasztdk bizonyos csoport-
jainak egyre tudatosabbd vil6 értékelése a kindlt teljesitmé-
nyekkel, a marketingtevékenységgel kapcsolatban elgondolko-
dasra késztetSek.

2. ERTEKVALTAS A TARSADALOMBAN — CHANG-
ING VALUES IN THE SOCIETY

Az éreékvaltasokkal korszakokat kiilonithetiink el, amikor az
egyes vizsgalt, kiemelt tényezdk szerepe, az azokra reagalé hivé-
szavak tartalma megvéltozik. Miutdn az értékek megvilasztisa,
az értékorienticid a kiilonféle ddntések irdnyitdja, és emellett vi-
szonylag stabil jellemzdje egy-egy embernek, fogyasztéi csoport-
nak, igy vizsgalata kiemelt jelentSségli a fogyasztéi magatartds-
kutatdsokban. A legtdbb életstilus-kutatds tartalmaz értékorien-
tacié dimenziét, ami mellé még egy fontos jellemzdt vilasztva
dbrazolja a fogyasztdi életstilus csoportokat. Egyik legjellemz8bb
ilyen tipust 4brizolds a Sinus-milid modellhez kapcsolddik
(BECKER-NOWAK, 1983). Megldtasunk szerint a mai kort az
emberek értékorienticidja mellett az élettempdjuk jellemzi legin-
kébb, vagyis attdl fiiggben, hogy milyen gyors vagy lasst életet
élnek, viltozik életstilusuk is (TOROCSIK, 2003).

Nagyobb korszakok jellemz8ek az értékorienticié szempont-
jabdl, amelyek akdr egy-egy generdci6 vilasztisi magatartdsat is
leirjak (SMITH-CLURMAN, 1997). A materialista, anyagi javak
fontossdginak értékorienticiéjibdl jutottunk el a posztmodern
értékorienticidhoz, aminek a lényege a ,birtokolni, benne lenni,
élvezni” szavakkal jellemezhetd. Napjainkban jutottunk el egy
Ujabb értékviltishoz, aminek a lényege a tdlzott fogyasztistdl

ELELMISZER, TAPALKOZAS ES MARKETING 1V. EVF. 1/2007 41



TOROCSIK, M.

valé elfordulis, a kdrnyezetre vald figyelés és a sajit egészség
lehetdség szerinti 6vdsa. Az 1. tdbldzat mutatja az értékvaltozasok
egyfajta interpretaldsit, ami szerint napjainkban a természetes-
ség, az autentikussdg keresése, a tapasztalatok, tradicidk felér-
tékel8dése zajlik.

A fejlett orszagok esetében a korszakviltisok 10-15 évvel el3bb
is bekdvetkezhetnek, mint a kelet-kozép eurdpai térség orszigai-
ban, igy hazdnkban is. Ma a magyar visirlok jelentds része
értéknek tekinti a természetes alapanyagokbdl késziil8 terméke-
ket, az izletes, vegyszermentes élelmiszereket, de vdsirldsaiban ez
nem titkroz3dik igazdn. Az olcsdsig, az akcidk révén a,jol vasi-
roltam” érzés a legtdbbszor meghatérozza a ténylegesen vésérolt
termékek jellegét, vagyis a tényleges cselekvés mar nem titkrozi az
elvi preferenciat.

Nem véletlen azonban, hogy a LOHAS csoport mélyebb
elemzését a trendkutatdk végezték el (WENZEL-KIRIG-RAUCH,
2007), mert a csoport ndvekvd ardnyt és jelent8ségii, de még yj
jelenség sajitos dontési rendszeriik. A magyar fogyasztéi korben
is egyre inkdbb tapasztaljuk, hogy fontossa valik ezen jellemz8k
alkalmazdsa a dontési kritériumokban bizonyos fogyasztéi cso-
portoknal.

1. tablazat Table 1

Ertékviltisi korszakok jellemz8i
(Characteristics of value changing eras)

50-60-as évek 70-80-as évek i o
Kaotelesség Hedonizmus 90-¢s évek vegétdl
(the sos and the 6os (the 70s and the 8os L(}I;JASO@EgIgj‘;;d
Obligation) Hedonism) o the 908
Szorgalom Elmény Tapasztalat (Empirical
(Diligence) (Experience) observations)
Kotelesség Teljesitmény Kapcsolat
(Obligation) (Efficiency) (Relationship)
Csalad En Baritsig
(Family) (Me) (Friendship)
Jamborsig Anyagiassig Tarsadalmi felel§sség
(Piety) (Materialization)  |(Social Responsibility)
Hiiség Szerelem Autentikussig
(Loyalty) (Love) (Authenticity)
Haszon Moéka Természetesség
(Earnings) (Fun) (Naturalism)
Atalakulds Atalakulis
(Conversion) |:> (Conversion)

3. A LOHAS-OK MEGJELENESE — THE EMERGENCE
OF THE LOHAS

A LOHAS-ok megjelenése tobb megatrend erdsddésének, kol-
csonhatdsinak készonhetS. Az individualizaltsig novekedése
megviltoztatta a piacok miikddését, az emberek életstilusit. Az
utdbbi iddszakban az igények és kivinsigok robbandsinak lehe-
tiink tandi, mert az egyén egyre szélesebb korben képes olyan
javakhoz jutni, ami korabbi id8szakban csak kivételes helyzet(i
embereknek volt elérhetd (HANKISS, 2000). Ezzel a lehet8séggel
élnek is az emberek mind a mai napig, a fogyaszt6i tirsadalom
egyre novekvd teret biztosit a tényleges és a lényegtelen igények
teljesitésére.

Az individualizicié az életvezetés sokszintségét, az egyéni
kezelés igényét is létrehozta, igy egyre kevésbé gondolkodhatnak
a marketing szakemberek a nagyobb szegmensekben, sokkal in-
kibb vezérlik az emberek visirldsi dontéseit a kisebb, tényleges
és virtudlis kozosségek, szcénak, igy ezekkel a hatarozottan elkii-
16niil8, 4mde kis csoportokkal kell foglalkozni.

Van el8zménye a LOHAS-ok megjelenésének a kiilonféle
fogyasztéi csoportokkal valé foglalkozdsban, hiszen a ,zold”, az
o) aszkéta’, az ,egyszerliség keresd’, a ,felviligosult” fogyasztd
kérvonalai mar a koribbi id8szakokban is tetten érhetd volt. A
kiilsnbség abban foghaté meg, hogy a LOHAS-ok a tirsadalmi
tdbbséget kezdik elérni, figyelembe veszik a realitisokat a
fogyasztis lehetdségeit tekintve, igy nem periférikus a magatarta-
suk.

Az egészség- és kornyezettudatos fogyasztdi csoport megje-
lenését mérvadé menedzsment irodalomban is jelzik (KOTLER,
2006), felkeltve a figyelmet sajitos miikddésiikre, nevezetesen
arra, hogy ezen fogyasztéi csoportot etikai megfontoldsok is
vezetik dontéseik meghozataliban.

A LOHAS-ok csoportja egyes kutatisok szerint (CORTESE,
2003) az Egyesiilt Allamokban a 30%-ot is kiteszi, Nyugat-
Eurépdban is szdmottevd az arinyuk. Az egészség- és
kornyezettudatossiguk szdmos piacon mutatkozik meg, trendi a
biohotelekben pihenni, a fair trade jelzéssel ellitott termékeket
vasirolni...

4. A LOHAS-OK JELLEMZOI - CHARACTERISTICS
OF THE LOHAS

A valamikori kotudatbdl, a reformboltok, bio-élelmiszerek pre-
ferdlasabdl Gj, a mainstream-et is elérd szokdsrendszer alakul ki.
Annyibdl mis ez a magatartis, hogy a hedonizmusrdl, az élvezet-
keresésrdl nem mondanak le reprezenténsai, tisztdban vannak a
tomegszertien elSallitott termékek sziikségszertiségével, mégis
déntéseiknél messzemenden figyelembe veszik a kdrnyezeti
szempontokat, illetve az egészségre val6 hatdst. Tetten érhetd ez
a magatartds a hatalmi szimbdlumok véltozdsiban is (2. tdbldzat).

Erdsiti a jelenséget az is, hogy egyre tbb kereskedd tudatosan
alapoz rajuk, igényeiket mar a megszokott druhazi lincokban is
kielégithetik akdr Magyarorszigon is, vagyis kényelmesebbé,
egyszeriibbé valt az ilyen tipust termékekhez valé hozzéférés is.

Az er8sen mediatizalt tirsadalmunkban a celebrityk példdja is
segiti a gondolkodds terjedését, amikor a karitativitdsért, az
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egészségtudatossigért, a kornyezetvédelemért valé sikra szillds
egyre Ujabb hireit szolgéltatjik.

A LOHAS-ok célcsoportjira nem az életkori meghatdrozott-
sdg jellemz8, hanem a preferencidk, bir vitathatatlan, hogy az
érettebb kortiaknil, a csalidosoknal a fentebb bemutatott értékek
az 4tlagbdl kiemelkedSen fontosak.

Kétségtelen, hogy ez az tij célcsoport a tdmegfogyasztastdl vald
elforduldst mutatja, vagyis az életmindség keriil el6térbe néluk,
az 1j és tjabb targyak tdmeges felhalmozisival szemben. Az au-
tentikussig, a természetesség keresése, az ezen hivészavakra valé
reagildsuk nem elvakult, hanem a realitdsokat is figyelembe vevd
kereslet megmutatisa. Felértékelddik koriikben a bariti kapcso-
lat, az emberi vonatkozis, a szolidaritds akdr még a termék-
valasztds kapcsén is.

A kevesebb tobb” mellett val6 kidllisuk, a siliny démping-
jének elutasitdsa 1j lehetSséget kinal a lokélis termékeknek,
hiszen felértékelddik a célcsoport tagjaindl a regionalitds, a slow-
food, a hozziadott értékii élelmiszerek kore.

2, tabldzat Table 2

A hatalom jelzésének szimbélumai
(The symbols of showing one’s power)

Régi elit (IEIZ‘ieVEZZZ:;tiZ,S Kreativ osztdly
(Old Elite) Elite) (Creative Class)
Szdllitéeszkoz Céges repiils Meﬁetreﬁf[l.slze‘
. Mercedes 600 rinti repiildjirat
(Transportation) (Concorde) (Budget Flight)
Kommunikdcié Dikeélas Telefon Email
(Communication)|  (Dictation) (Telephone) mat
Frankfurter
Média (Media) Allgemeine \X}all StrTet Google
Zeitung (FA.Z) ourna
Stdtusszimbélum Villa (Cottage) ..-ivilla N{oc{lernt
(Status Symbol) Hha (Lottage (Cottage in...) (Mn(zg‘eliflzZrt)
Kiegészitok Télestoll Mobiltelefon Laptop
(Accessories) | (Fountain-pen) |(Cellular Phone)|  (Notepad)
. Pirnazott ajtd Faborit4s Fehér falak
Iroda (Office) (Thick door) (Wainscot) (White Walls)
. . . 1. | Sportos, elegins
Haromrészes | Kétsoros 8ltony lenc
Divat (Fashion) | &ltény (Three- | (Two-rowed s mef]e;) ° .
piece Suit) Suit) Ap;;:;m:f;n
) Vordsbor (Red Asvinyviz
Ital (Drinks) [Konyak (Brandy) Wine) (Mineral Water)

s. LOHAS PIACOK - THE LOHAS MARKETS

Az egészség- és kornyezettudatos vdsirléi magatartis szdmos
piacot érint (1. dbra), hiszen az élelmiszerektdl, a hiztartdsi
tisztitészerektd] kezdve a turizmuson 4t a médiavélasztdsig min-
denhol megjelenik.

Az élelmiszereknél jelentkezik legkarakteresebben az 1j don-
tési szempont, nem utolsdsorban azért, mert az utébbi iddszakok
botrdnyai rirdnyitottik a figyelmet a veszélyekre, illetve arra,
hogy az olcs6 valéjiban nem feltétleniil j6, egészséges. Felér-
tékelddott a ,falusi csirke’, a nagymama lekvarja, a tdjjellegi sze-
zonnak megfeleld ételek. Novekvd szdmban vsirolnak az embe-
rek a biopiacokon, bir a magyar valésig képéhez az is hozzatar-
tozik, hogy tdl nagy arinyt vasirlokrdl nem beszélhetiink. A
slow-food, biofood terjedd, ha mdshol nem is, de a kisgyerekek-
nek tdrténd ételkészitésnél fontossa vilik.

A ruhédzati ipar esetében még inkibb kuriézum a moralis
szempontok alapjin vélasztott divattermék, vagy éppen a szezon-
ok kovetésérdl valé lemondds. A természetes alapanyagokbdl
késziilt termékek visdrldsa trendi magatartis, ugyanigy az djra-
hasznositott anyagokbdl készitett divattermékek hasznilata is,
ami azonban legfeljebb a celebrityk érdekes valasztisaként jelenik
meg.

Az természetes, hogy a LOHAS-magatartds karakteresen be-
folyasolja az egészséggel kapcsolatos dontéseket, igy az egészség-
piac egészére kihatdssal van. A homeopitia, az alternativ gyégy-
moddok keresése nem csak azért van felfutéban, mert a hagyoma-
nyos nyugati orvoslds drdgul a lakossdg szdmdra is, hanem azért,
mert Uj értékeket fedeznek fel benniik az emberek. Nagyon fon-
tos jellemz8 ezen a téren az egyén feleldsségének felismerése,
vagyis az, hogy sajdt magunknak is tenni kell egészségiink megdr-
zése vagy allapotunk stabilizéldsa érdekében.

A turizmus teriiletén a,zold életstilus” kdvetkeztében specialis
kinalati elemek jelennek meg. A természetkozeli utak, az
ismeretlen tdjakkal val6 kozvetlen érintkezés programjai ndvekvd
népszerliségliek. Felértékelddik a ,lasst turizmus’, igy a tardk, a
gyaloglds, a horgiszat, a biciklizés. Egy-egy tura keretében egyre
gyakrabban lelkiismeret furdaldsa timad a nyari programot szer-
vezdnek az autdk, a repiil8k 4ltal okozott szennyez8dés miatt is.

A szabadid§ piac terén szintén a kornyezettel valé szorosabb
kapcsolat jelenik meg. T4gabb értelemben ide szdmithatjuk az
dko-hazak, a passziv hdzak, a fenntarthaté energidji hizak kiala-
kitdsit, a megtjuldsra képes energia haszndlatit. A természetes
alapanyagok hasznilata a szabadid8s épitmények esetében is
fontossd vélnak. A mar eddig elért technikai szolgaltatdsokrdl,
kényelemrdl természetesen senki nem akar lemondani, de igény
mutatkozik a természettel valé kapesolatra, a kornyezetterhelés
problémdira vald reagilasra.

A médiapiacon is valtozis tapasztalhatd. Egyre kedveltebbek a
korreke tdjékoztatdst ad6, természettel, kdrnyezettel foglalkozé
csatorndk, specidlis folydiratok, internetes portdlok. A LOHAS-
ok kritikusak a médidval kapcsolatosan, mégis informéciééh-
ségiik miatt fontos szdimukra a j6l megvalasztott médiumbdl valé
tajékozddis. Jellemz3 azonban, hogy felértékelddtt szamukra a
miéstdl kapott, személyesen megélt tapasztalatokon alapuld,
megosztott informécié. Az j médiumokat, az infokommunika-
ci6s technolégia adta lehetSségeket kihaszndljék.

A kereskedelem terén is eldtérbe keriilnek a korreke partneri

szerepkdrdk, vagyis a LOHAS-ok elvirjik a fair trade elvének
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alkalmazisat, preferljak a kornyezetterhelést csdkkentd megol-
dasokat. Az autentikus forrdsok keresésével varhaté a termeldk
kézvetlen megkeresése, a tradicionalis piacok djrafelfedezése, a
kisebb csaladias, hiteles boltok felkeresése.

kereskedelem divat
(trade) (fashion)

élelmiszer
(health) (food)

egészség

szabadidé,
sport média
(leisure and (media)
sport)

1. dbra Fig. 1
0_] fejezet a marketingben
(New chapter in marketing)

6. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

A LOHAS-ok megjelenése érdekes marketing elméleti kérdést is
felvet. Az utdbbi évtizedekben ugyanis mar littuk a termelSk
hatalménak kévetkezményeit, majd azt is, hogy mi tdrtént, mikor
a hatalom birtokosa a kereskedd lett. Elképzelhetd, hogy a jovs-
ben a fogyaszté keriil ténylegesen meghatérozé pozicidba, vagyis
nem csupdn beszéliink arrdl, hogy ,a fogyaszté a kirdly’, hanem
ezt ténylegesen tapasztaljuk is.

1990-ig (till 1990)
TERMELO - keresked( — fogyaszt6
(MANUFACTURER-trader-consumer)
1990-t61 napjainkig (from 1990 till today)
termel — KERESKEDO - fogyaszt6
(manufacturer- TRADER -consumer)
a jovd (the future)
termel — kereskedd — FOGYASZTO
(manufacturer-trader-CONSUMER)

Magyarézat a koncentrdci6 (the explanation is the concentration)
Kovetkezmény a CSR, az iizleti etika elvirdsa (consequence is the CSR, the expectation of business ethics,

2. dbra Fig. 2
(JJ fejezet a marketingben

(New chapter in marketing)

Ha a 2. dbrdt 4ttekintjiik, lathatjuk az id$ fiiggvényében a cse-
refolyamatokban résztvevdk véltozé sulyit. A fogyasztéi hatalom
bizonyos jelei mar érzd8dnek, de ahhoz tovdbbi koncentriciéra
van szitkség, hogy ez itiitd is lehessen. Az internet adta lehe-
t8ségek, a ,szétszort fogyasztok kozosséggé formdlasat” is adhat-
ja, igy elképzelhetd, hogy a villalkozdsokat, legyen sz6 akir ter-
melQrdl, vagy kereskeddrdl, rikényszeritik a kdrnyezet figyelem-

bevételére, korrekt iizleti magatartdsra. A CSR tevékenység elvi-
rdsa mind gyakrabban érz8dik az iizleti teriileteken, és ennek
megfelelSen egyre tobb cég gondolkoddsiban és tevékenységében
is megjelenik. Ilyen értelemben a LOHAS-ok megjelenése 1j
fejezetet nyithat a marketingben.

A magyar felndtt lakossig életstilus csoportjait vizsgilva a
3. dbra mutatta ardnyokat, csoportokat taldlhatjuk az értékorien-
tci6 és az élettempd Ssszefiiggésében (TOROCSIK, 2007).

ey
Qjors 71 witudtak,
élettempd . ‘
- ! - nyzer-
g gyorsitok,
. - 8.4%
Atlagos g
e’lett A b 0.p0 0,2 060 0 100 1,20 1,40 1,50
empo *@W Kapaszkod6k
, 22.1%
Leszakadok,
16.7%
Lassu
élettempd
Atmeneti Tradiciondlis
értékek értékek
3. dbra Fig. 3

Trendaffinitds-térkép a magyarorszagi életstilus-csoportokra

(Trend affinity of lifestyle groups in Hungary)

Becsléseket készithetiink csupdn arra vonatkozdan, hogy a
magyar fogyasztok milyen ardnydt érinti az egészség- és kor-
nyezettudatos visarléi magatartds. Ugy véljitk, hogy elsdsorban a
trendaffinitist kutaté csoportoknil gondolhatunk elsdsorban
erre a dontési magatartdsra, ami a lakossag koriilbeliil 25-30%-4t
jelentheti, Miutdn nem 4ll rendelkezésiinkre konkrét felmérés,
ezért a becslésiink alapjit a trendekre és ellentrendekre vonat-
kozé vizsgilatunk attittidkérdéseinek értékelési eredményei
adjak. Vélemezhetd azonban, hogy jelenleg ennél kisebb a tény-
legesen LOHAS elvérdsok mentén dontd magyar fogyasztéi kor,
bar aranyuk bizonyosan névekvd.

OSSZEFOGLALAS

A tarsadalmi trendek és ellentrendek sokasigibol kiemelkedik az
egészség témakdre, f8képp annak fontossiga és sokféle ipar-
dghoz vald kapcsoléddsa miatt. Az ezzel pirhuzamosan erds6dé
kornyezeti érzékenység f8képp a lithatd, tapasztalhatd kovet-
kezmények miatt keriil egyre inkibb az érdeklédés homlok-
terébe. A marketing- és trendkutatdsi irodalmak mind tobbszdr
foglalkoznak az un. LOHAS csoporttal, amely mélyebb vizsgila-
ta ahhoz a kérdéshez is elvezet, vajon csupin egy sajitos
fogyaszt6i csoportrdl van szd, vagy a termeld-kereskedd-
fogyaszté hatalmi formécié 4j korszakanak kialakuldsirdl. Az
anyagban a LOHAS célcsoport bemutatisa, az egyes piacokon
mutatkozd elvirdsaik felvizoldsa tdrténik meg, majd annak
kozelitése, hogy a magyar piacon milyen stilyti lehet ennek a cso-
portnak az ardnya.
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