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VERSENGŐ SZEMPONTOK A MAGYAROK ÉLELMISZER ÉS 
HÁZTARTÁSI CIKK FOGYASZTÁSÁBAN – AZ ÁRÉRZÉKENYSÉG ÉS A 

KÖRNYEZETTUDATOSSÁG FONTOSSÁGA 
COMPETING ASPECTS IN HUNGARIANS’ HOUSEHOLD 

CONSUMPTION – THE IMPORTANCE OF PRICE SENSITIVITY AND 
ENVIRONMENTAL CONSCIOUSNESS

A magyar lakosság hagyományosan árérzékeny, miközben egyre fontosabb számára a környezetvédelem. Kérdés ugyan-
akkor, hogy ezek a szempontok egyszerre vagy egymástól függetlenül vannak-e jelen az élelmiszer és háztartási cikkekhez 
kapcsolódó fogyasztói döntésekben, valamint az is, hogy az árérzékenység és környezettudatosság mentén kialakíthatók-e 
fogyasztói szegmensek, és ha igen, akkor hogyan jellemezhetők és mennyiben térnek el egymástól. A szerzők kutatási pro-
jektjükben a témakörhöz kapcsolódó szakirodalom áttekintése után ezeket a kérdéseket válaszolják meg kvantitatív kuta-
tásmódszertan segítségével, egy kiskereskedelmi lánc hűségprogramjában részt vevő fogyasztók mintáján. Elemzésük során 
főkomponens-elemzést hajtottak végre varimax rotációval, majd a kutatási céljaik vizsgálatához klaszterelemzést végeztek. 
Legfőbb eredményeik szerint a két jellemző együttes figyelembevétele szükségesnek látszik a fogyasztók szegmentálása 
során, miközben lényeges eredmény, hogy a környezettudatos fogyasztók csoportja kettős, azaz magában foglal egy árér-
zékeny és egy árakra nem érzékeny csoportot. Eszerint, a fenntarthatósággal foglalkozó tudományos kutatásokban és üzleti 
gyakorlatban érdemesnek tűnik elmozdulni a réspiac megközelítéstől a szélessebben vett zöldfogyasztás értelmezése felé.
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The Hungarian population is traditionally price-sensitive, but they are increasingly concerned about the environment. Are 
these aspects presented simultaneously or independently in consumer decisions related to food and household goods? 
How can they use price sensitivity and environmental awareness to define consumer segments? After a literature review, 
the authors address this question in their research project using a quantitative research methodology on a sample of 
consumers participating in a Hungarian retail chain’s loyalty programme. With the help of principal component and cluster 
analysis they can conclude that the combination of these two characteristics seems to be necessary when segmenting 
consumers. The authors also found that the overall group of environmentally conscious consumers includes both a price-
sensitive and a price-insensitive group. This indicates the necessity to move away from a niche market approach towards 
a broader understanding of green consumption.
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A magyar lakosság árérzékeny, egyúttal egyre fonto-
sabb számára a környezetvédelem és fenntarthatóság. 

Ráadásul ez a két terület hagyományosan összefonódik, 
hiszen a környezettudatos viselkedést gyakran gazdasági 
szempontok motiválják. A 2008−2009-es globális pénz-
ügyi válság után az árérzékenység a fogyasztói magatar-
tás vizsgálatok egyik központi kérdésévé vált (Rekettye, 
2012; Yeoman, 2016), köszönhetően annak a fogyasztói 
törekvésnek, amely a kifizetett árért cserébe a megszerez-
hető legnagyobb értéket várja el (Yeoman, 2016). Az árak 
jelentőségét a koronavírus-járvány és az energiaválság 
még inkább mélyítette, azaz a mai napig érvényes a meg-
állapítás, miszerint „a XXI. század második évtizedének 
turbulens gazdasági viszonyai között felértékelődött az 
árak szerepe, (…) és a válság alapvetően változtatta meg a 
vásárlói magatartást” (Rekettye, 2012, p. 12). A kiskeres-
kedelmi gyakorlat is erősen árkommunikáció-központú 
hosszú évek óta (Kenesei, 2001), sőt, azt is tudjuk, hogy 
az erős árkommunikáció akkor is működik és forgalom-
növelő hatású lehet, ha az árcsökkentés egyébként nem 
jelentős (Shotton, 2022), így nem csoda, hogy ma már 
számos aspektusban szabályozzák az etikus árkommuni-
kációt. Ezzel egyidejűleg az is megfigyelhető, hogy a há-
borúkra, az energiaválságra, az éghajlatváltozásra és ezek 
következményeként a folyamatosan egyre súlyosabbá váló 
környezeti problémákra is egyre nagyobb figyelem szege-
ződik (Ghali-Zinoubi & Toukabri, 2019). 

A takarékos élet sokszor ökológiailag fenntarthatóbb, 
hiszen mentesebb lehet a környezetet legnagyobb mér-
tékben terhelő túlfogyasztástól. Amennyiben a magyar 
lakosság fenntartható szokásait tekintjük, akkor a WWF 
(2020) vizsgálata szerint a takarékosság vezérelte visel-
kedés a meghatározó ennek az életmódnak a választá-
sában. Kutatásuk szerint a magyar lakosság körében a 
három legnépszerűbb fenntartható gyakorlat a világítás 
használaton kívüli lekapcsolása (75%), a vízzel való ta-
karékoskodás (65%), illetve az eldobható műanyag ke-
rülése (59%) volt. Az MNB (2022) tanulmánya szerint 
a magyar lakosság 17%-a tekinthető elkötelezett zöld 
fogyasztónak, további 34%-nak akkor fontos a környe-
zetvédelem, ha az megtakarítással jár. Emellett azonosí-
tottak egy olyan csoportot, amely inkább fogyasztásori-
entált (16%), továbbá egy olyat, amelyik közömbös mind 
a környezetvédelem, mind a takarékosság iránt (33%). 
Utóbbi esetében érdekesség, hogy a csoport tagjai az át-
lagnál rosszabb anyagi helyzetben élnek és ennek elle-
nére nem nyitottak a környezetvédelem témájára még a 
takarékosságon keresztül sem.

Eközben azok, akik szeretnének odafigyelni a kör-
nyezetvédelemre és tudatosan fogyasztani, gyakran 
magasabb árakkal szembesülnek a zöld árprémium 
(Singh & Pandey, 2018) megfizetése miatt. A fogyasz-
tók azon csoportja, amelyik képes kifizetni a magasabb 
árakat a bio-, öko-, kisüzemi, helyi stb. termékekért, ti-
pikusan magasabb státusszal, jobb anyagi helyzettel és 
jellemzően magasabb iskolázottsággal rendelkezik (Ba-
lázs, Pataki, & Lazányi, 2016). Ez a csoport gyakran áll 
a fenntarthatósággal foglalkozó kutatások középpont-
jában, de a fentiekben említett általános árérzékenység 

miatt az ő megismerésük nem tűnik elegendőnek ah-
hoz, hogy a lakosság környezettudatossághoz való vi-
szonyát megértsük.

Jelen kutatás kiindulópontja, hogy a környezettudatos-
ság témáját érdemes az árérzékenységgel összefüggésben 
vizsgálni és nem csak azok körében, akik nyitottak az 
akár magasabb árú környezetbarát termékek vásárlására. 
Ezért vizsgálatunk fő kutatási kérdése annak megértésé-
re irányul, hogy a hazai fogyasztókon belül hogyan kü-
lönböztethetők meg az árérzékeny és a környezettudatos 
fogyasztói csoportok és miként lehet jellemezni őket. A 
kérdés megválaszolásához először röviden áttekintjük a 
környezettudatosság és az árérzékenység témakörének 
kapcsolódó szakirodalmát, majd bemutatjuk kvantitatív 
kutatásunk eredményeként azokat a fogyasztói szegmen-
seket, amelyeket az árérzékenység és a környezettudatos 
vásárlási szempontok mentén alakítottunk ki.

Árak és fenntarthatóság

A termékek ára és a termékek jellemzői között a fogyasz-
tók hajlamosak összefüggést látni, azaz a termékek ára 
befolyásolja azok megítélését. A fenntarthatósággal ös�-
szefüggésben ez azt jelenti, hogy a fogyasztók sokszor 
magasabb árakat társítanak a fenntarthatóbbnak tartott 
termékekhez (Malik, Mertz, & Fensholt, 2017; Kuslits 
& Kocsis, 2019). Ez a jelenség nem kedvez a fenntart-
hatóság hazai mozgalmának, hiszen a magyar fogyasz-
tók jellemzően árérzékenyek. Kolos és Kenesei (2005) 
eredményei szerint a magyar vásárlók legnagyobb részét 
az ártudatos vásárlók teszik ki, továbbá van egy jelentős 
csoport, akik az árakkal ugyan nincsenek tisztában, de 
keresik az akciókat. A magas árérzékenységgel rendelke-
ző fogyasztók az árakat tekintik elsődleges szempontnak 
a vásárlási döntéseik során. Ugyanakkor az árérzékeny-
ség termékkategóriánként változhat (Kuyumcu, 2007), 
és kérdés, hogy a fenntarthatóbb fogyasztással összefüg-
gésben ez miként értelmezhető. A kutatások egy része 
szerint az árérzékenység akadályozza a zöld árprémium-
mal rendelkező, fenntarthatóbbnak tartott termékek vá-
lasztását és az árérzékenység a környezetbarát termékek 
vásárlási szándékának közvetlen vagy közvetett előzmé-
nyének tekinthető. Kilbourne és Beckmann (1998) ered-
ményei szerint a fogyasztók 27%-a nem választ környe-
zetbarát termékeket többek között a magasabb árak miatt 
és kutatásukban csak a válaszadók 3%-ára volt igaz a va-
lódi zöld vásárlás. Cicia, Del Giudice és Ramunno (2009) 
eredményei szerint, amennyiben a biotermékek ára nem 
haladja meg jelentős mértékben (20%-kal) a nem bio 
mezőgazdasági termékek átlagárát, akkor a válaszadók 
több mint háromnegyede megvásárolná azt. Emellett 
Ghali-Zinoubi és Toukabri (2019) megállapította, hogy 
azok a vásárlók, akik jobban megfigyelik a termékek 
árát és hajlandók ár-összehasonlítást végezni, azok nem 
rendelkeznek kellő hajlandósággal a biotermékek meg-
vásárlására. Hsu, Chang és Yansritakul (2017) a bőrápo-
lási termékek vizsgálata során is arra a következtetésre 
jutott, hogy az alacsonyabb árérzékenységű fogyasztók 
azok, akik nagyobb valószínűséggel fizetnek a fenntart-
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hatóbbnak észlelt termékekért. Ugyan a kiskereskedelem 
alapvetően törekszik arra, hogy csökkentse a fogyasztó 
számára a direkt árösszehasonlítás lehetőségét a hagyo-
mányos és a fenntartható termékek között (pl. gyakran 
elkülönülten helyezik el a termékeket), e termékkihelye-
zési technika miatt az elkülönített polcig is jellemzően 
azok jutnak el, akik egyáltalán érdeklődnek a kategória 
iránt. Alapvetően tehát az árérzékenység és a fenntartha-
tó termékek vásárlási szándéka ellentétes relációban áll 
egymással. Más kutatások szerint a vásárlók nem min-
dig az alacsonyabb árat helyezik előtérbe a fenntartha-
tósággal szemben. Ugyan az árak vásárlói magatartást 
befolyásoló szerepe általánosan igazolható, bizonyos 
esetekben egy adott fogyasztási szempont, mint például 
a fenntarthatóság iránti erősebb elkötelezettség, felülír-
hatja vagy átírhatja ezeket a preferenciákat (Kilbourne 
& Beckmann, 1998). A magas ár akár szükséges is lehet 
a magasabb minőség és a fenntarthatóság mint minősé-
gi jelző elfogadásának. Ma, Liu, Meng, Florkowski és 
Mu (2022) szerint a rizstermékek esetén az organikus 
védjeggyel ellátott termékért akár 47%-kal is hajlandóak 
többet fizetni a potenciális vásárlók, sőt, azt is kimutat-
ták, hogy az organikus védjegyekkel ellátott termékekért 
magasabb árprémiumot hajlandóak fizetni a fogyasztók, 
mint a „csak” zöld védjegyek esetén. Persze, mindez azt 
is indukálja, hogy a ’zöld védjegy – magas minőség – jó 
árak’ piaci mechanizmusának kihasználása miatt csak 
szűkebb szegmens számára lesznek megfizethetők a 
fenntartható termékek, ami előre vetíti a fogyasztásból 
való kimaradás problémakörét is (Törőcsik & Csapó, 
2021).

Az Ernst & Young Global Limited (Vautier, 2021) 20 
országban, több mint 14 ezer fő bevonásával készült nem-
zetközi felmérésében a zöld termékek vásárlása és az árér-
zékenység közötti összefüggést elemezve a kutatók arra 
jutottak, hogy a pandémia óta az emberek 64%-a előny-
ben részesíti a fenntartható termékeket vásárlásai során, 
de minden második válaszadó (53%) jobban figyel oda 
a költéseire, mint a válság előtt. A megkérdezettek több 
mint fele (56%) csak olyankor dönt a környezetbarát meg-
oldás mellett, ha azzal spórolhat is, például csökkenti az 
energiafogyasztást (85%), újrahasznosítja a termékcsoma-
golást (83%), vagy többször használható bevásárlótáskát 
választ (83%). 

Kertész és Török (2021) vizsgálata megerősítette, hogy 
a magyar fogyasztók bioélelmiszerek iránti érdeklődésé-
nek elsődleges akadálya a magas árszínvonal. Egy 2022-
es hazai kutatás eredményei arra világítottak rá, hogy a 
fenntarthatósági szempontok nem befolyásolják érdem-
ben a vásárlási döntéseket, miközben a megkérdezettek 
fele egyetértett azzal az állítással, hogy a növényi alapú 
táplálkozás kisebb környezetterheléssel jár, mint az állati 
eredetű élelmiszereken alapuló étrend (greenfo.hu, 2022). 

A fenti szakirodalmi áttekintés alapján az ár és a 
fenntarthatóság mind a hazai, mind a nemzetközi szak-
irodalomban még mindig egymás riválisaiként jelennek 
meg, azonban látható tendencia, hogy a fenntartható 
termékek egyre inkább feltűnnek a fogyasztók vásárlási 
döntéseiben.

A környezettudatosság fontossága a 
vásárlási döntésekben

Napjainkban a fogyasztók (legalábbis bizonyos csoportok) 
termékválasztási döntése nem kizárólag az érzékelt ár és 
minőség viszonyának függvénye, ezen túlmenően prefe-
renciáit befolyásolja a környezetbarát termékek vásárlásán 
keresztül a környezeti/társadalmi elkötelezettség is. A 
környezettudatos vásárlók jellemzően olyan önmegvaló-
sítók, akik nemcsak saját igényeiket tartják szem előtt, ha-
nem mások és a társadalom szükségleteinek kielégítését is 
(Kumar, Philip, & Sharma, 2014). A környezettudatosság 
„az emberi viselkedés környezetre gyakorolt hatásának is-
merete” (Kollmuss & Agyeman, 2002, p. 253). A környe-
zettudatos magatartás tág értelemben vett definíciója sze-
rint minden olyan tevékenységet és magatartást magában 
foglal, amely „a lehető legkisebb mértékben ártalmas a 
környezetre, vagy még esetleg hasznos is számára” (Nagy, 
2018, p. 45; Steg & Vlek, 2009 alapján). Dudás (2006) 
szerint a fogyasztók környezettudatosságát több tényező 
határozza meg: egyrészt meghatározó az egyén világné-
zete, ami egyszerre foglalja magában az értékrendszert és 
hitrendszert, másrészt kiterjed a környezettel szembeni 
pozitív attitűdökre, miközben sajátos viselkedésmódot és 
magatartást is jelent. 

Az utóbbi időben a fogyasztók egyre nagyobb hányada 
ismeri fel, hogy a környezeti feltételek nagy hatással van-
nak a fogyasztók jóllétére és egészségére, ezért a fogyasz-
tók attitűdjeikben, preferenciájukban és vásárlásaikban 
egyre érzékenyebbek a környezetvédelemre (Sarigollu, 
2009). Továbbá napjaink vásárlói egyre jobban odafigyel-
nek a környezeti problémák súlyosságának és a környe-
zetkárosodás hatásainak megértésére, amely már ökológi-
ai tudatosságot és a környezetbarát termékek vásárlására 
irányuló nagyobb hajlandóságot eredményez (Laroche, 
Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001). Igaz, a kutatások egy 
része igazolta csak a környezet iránti elkötelezettség és 
viselkedés közötti összefüggést (Beckford, Jacobs, Willi-
ams, & Nahdee, 2010; Cornelissen, Pandelaere, Warlop, 
& Dewitte, 2008), más tanulmányok viszont csak mérsé-
kelt kapcsolatot találtak közöttük (Berger & Corbin, 1992; 
Smith, 2010). Továbbá, Nagy (2018) nemcsak arra hívja 
fel a figyelmet, hogy a fogyasztói magatartás jellemzően 
elmarad a témának tulajdonított fontosságtól, hanem arra 
is, hogy a fogyasztók hajlamosak túlértékelni környezet-
tudatos magatartásukat.

A környezettudatos vásárlási magatartás különbözik 
az általános, vásárlással kapcsolatos fogyasztói magatar-
tástól, hiszen nem valószínű, hogy azonnali személyes 
nyereséget vagy kielégülést hoz, hanem inkább egy jövő
orientált eredményt (pl. tisztább környezet), amely gyak-
ran a társadalom egészének javát szolgálja. Ezzel szemben 
az általános vásárlási magatartást az előnyök és költségek 
értékelése vezérli, amelyek kizárólag az egyéni fogyasz-
tó számára jelentenek azonnali fontosságot (Kim & Choi, 
2005). Zheng, Akter, Siddik és Masukujjaman (2021) az 
organikus élelmiszerek piacán végzett vizsgálata rávilá-
gított arra, hogy az ártudatosság negatívan befolyásolja 
a vásárlási szándékot, vagyis a magasabb árérzékenység 
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alacsonyabb vásárlási hajlandóságot eredményez. Wang, 
Pham és Dang (2020) bioélelmiszereket vizsgáló kutatása 
ezt azzal egészíti ki, hogy bár az ár gyakran kulcsfontossá-
gú tényező a fogyasztók döntéseiben, ez a hozzáállás mó-
dosulhat a bioélelmiszereket vásárló fogyasztók esetén, hi-
szen megjelenhetnek mellette más szempontok (minőség, 
íz, tápérték stb.) is. Azonban Wang et al. (2020) is végered-
ményben arra jutott, hogy ha a bioélelmiszerek ára magas, 
akkor kevesebb bioélelmiszert vásárolnak és helyettük a 
hagyományos élelmiszereket választják a fogyasztók.

Johnstone és Tan (2015) kvalitatív feltáró kutatása 
szerint a környezetbarát magatartás időbe, erőfeszítésbe 
és pénzbe kerül. A környezetorientált magatartás aka-
dályaként olyan szempontokat említettek, mint a magas 
árak, a jövedelmi korlátok, az információ feldolgozására 
vagy a zöld lehetőségek keresésére szánt korlátozott idő, 
a zavaros marketingkommunikáció és a kormányzati sza-
bályozás hiánya. Wee et al. (2014) kifejezetten a bioélel-
miszereket vizsgálták és ők is rávilágítottak arra, hogy 
a problémakör összetett és számos tényező járul hozzá, 
hogy a fogyasztók körében még kevéssé terjedt el a bio-
élelmiszerek vásárlása. A legjelentősebb hátráltató ténye-
zők közé tartozik a magas felár, a korlátozott elérhetőség, 
kisebb mértékben  ugyan, de az információhiány, illetve a 
minősítési rendszerekbe vetett bizalom hiánya. Gottschalk 
és Leinster (2013) az első tényezőt, az árat jelölte meg a 
legkritikusabbnak. Mindezek alapján a vásárlók számá-
ra az ár fontos szempont. Több tanulmány is kimutatta, 
hogy még a magasabb jövedelműek körében is fennáll a 
zöld szakadék (green gap), vagyis a fogyasztók környe-
zethez való pozitív hozzáállása nem feltétlenül tükröző-
dik tényleges vásárlási magatartásukban (pl. Chatzidakis, 
Hibbert, Mittusis, & Smith, 2004; Gupta & Ogden, 2009). 

A környezettudatos magatartás terjedését tehát első-
sorban az árprémium és az általános árérzékenység hát-
ráltatja, ugyanakkor ezen felül több egyéb gátló tényező is 
felmerül a fogyasztók számára.

A fenntartható és a környezettudatos 
fogyasztókat leíró kutatások

Ahogy a fogyasztás más aspektusaiban, a fenntartható fo-
gyasztás megértésében is jelentős szerepe van a fogyasz-
tói szegmensek azonosításának és megismerésüknek. A 
fenntartható fogyasztó leírásának számos megközelítése 
létezik és ezek idővel egyre kifinomultabbak lettek mind 
a lehatárolás szempontjaiban, mind a vizsgált kontextus 
tekintetében. A fogalmi használatot tekintve a fenntartha-
tó fogyasztó megnevezés a leginkább helyénvaló, tekin-
tettel arra, hogy a fenntarthatóság fogalma komplexebb 
a környezettudatosságnál – lásd többek között már az 
1987-es Our Common Future című jelentést is (Glied & 
Pánovics, 2022), illetve az üzleti gondolkodásban elterjedt 
triple bottom line koncepciót (Miller, 2020) –, ugyanakkor 
a fogyasztói megkérdezések alapján a fogyasztók a fenn-
tarthatóságról elsősorban környezeti szempontokra asszo-
ciálnak (Van Loo, Hoefkens & Verbeke, 2017), ezért a ku-
tatások meghatározó része a környezettudatos fogyasztást 
helyezi a célkeresztjébe, ahogy jelen tanulmány is. Ezzel 

együtt a zöld fogyasztói szegmensek meghatározásában 
és leírásában jelentősek a módszertani és konceptuális 
különbségek aszerint, hogy a vizsgálat milyen fogyasztási 
területen, illetve milyen fókusszal történt. 

Továbbá érdemes kiemelni, hogy a fenntarthatóság 
tématerületén belül a kutatások előszeretettel emelnek ki 
olyan fogyasztói csoportokat, amelyek karakteres szeg-
menseket jelentenek a fogyasztók közösségén belül, il-
letve trendinek és üzletileg is vonzónak számítanak. Ide 
sorolható a bioélelmiszerek vásárlóinak vizsgálata (lásd 
Pearson, Henryks, & Jones, 2011; Nasir & Karakaya, 
2014; Peštek, Agic, & Cinjarevic, 2018), akik elsősorban 
nem környezeti szempontok miatt választják a kategóriát, 
hanem egészségi okok (Gergely, Szabó, & Balázs, 2014) 
és társadalmi szempontok (Nasir & Karakaya, 2014) mi-
att. Demográfiai szempontból ellentétesek az eredmények 
az organikus élelmiszerek fogyasztóinak jellemzésében. 
Vannak tanulmányok, amelyek női, fiatal és magasan kép-
zett profillal írják le a csoport fogyasztóit (Pearson et al., 
2011; Nasir & Karakaya, 2014), mások szerint inkább a 
férfiakra (Sultan, Wong, & Sigala, 2018) jellemző e kate-
gória vásárlása. Ugyancsak ellentmondóak a jövedelemre 
vonatkozó megállapítások. Egyes vizsgálatok szerint a 
magasabb jövedelmi csoportokra jellemző a bioélelmi-
szer választása (Krystallis, Fotopoulos, & Zotos, 2006; 
Roitner-Schobesberger, Darnhofer, Somsook, & Vogl, 
2008; Pearson et al., 2011), míg más kutatásokban alsóbb 
jövedelmi szinttel rendelkeznek a vásárlók (Fotopoulos & 
Krystallis, 2002; Nasir & Karakaya, 2014). 

Éveken keresztül kiemelt érdeklődés övezte a fenntart-
ható fogyasztókon belül az úgynevezett LOHAS (Life of 
Health and Sustainability) fogyasztói csoportot. A sajátos 
életstílust követő csoport méretében kisebb, ugyanakkor 
üzletileg vonzó és jól lehatárolható: a fejlett országokban 
akár 25%-ra, Magyarországon 2013-ban még csak 4%-ra, 
2020-ban már 16%-ra becsülték (Lehota, Horvát, & Rácz, 
2013; Rácz, 2013; Impetus Research, 2020). Tagjai hatá-
rozott elkötelezettséget mutatnak a környezettudatosság 
iránt, és ezeket az értékeket a vásárlásaikban is érvénye-
sítik különböző fogyasztási területeken (Szakály, Pető, 
Popp, & Jasák, 2015). A LOHAS-fogyasztók számára ki-
emelkedően fontos az egészségtudatosság, azonban a kör-
nyezeti értékeket még inkább előtérbe helyezik (Impetus  
Research, 2020). A szegmens sajátja, hogy kizárólag de-
mográfiai jellemzők (nem, életkor, iskolai végzettség, jö-
vedelem) mentén nem írhatók le teljesen pontosan (bár 
egyes kutatások szerint inkább nőkből és fiatalabbakból 
áll a csoport, lásd Pícha & Navrátil, 2019), inkább az ér-
tékek azok, amik meghatározzák ezt az életstílust: auten-
tikus értékek, egészségtudatos értékek, etikus értékek, 
individualista értékek és környezettudatos értékek – lásd 
erről Rácz (2013) és Pícha & Navrátil (2019) írásait.

A fentiek mellett az utóbbi években a vegán fogyasztók 
vizsgálata terjedt el a környezettudatossággal összefüg-
gésben, noha az irányzat inkább állatvédelmi, mint kör-
nyezetvédelmi (Janssen, Busch, Rödiger, & Hamm, 2016). 
Ezt támasztja alá a YouGov kutatása (Prescott-Smith & 
Smith, 2022) is, ami szerint a vegán fogyasztóvá válás el-
sődleges motivációja az állatvédelem, a második legtöbb-
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ször előforduló érv a környezet védelme, amit az egész-
ségi szempontok követnek. Ha fogyasztói csoportként 
tekintünk a vegánokra, akkor a szegmens leírása viszony-
lag egységes a szakirodalomban. Eszerint a növényi ala-
pokon táplálkozók nagy valószínűséggel idősebbek, nem 
dohányoznak vagy volt dohányosok, házasok vagy együtt 
élnek valakivel, magasabb végzettséggel és jobb gazda-
sági-társadalmi státusszal rendelkeznek (Pollard, Gre-
enwood, Kirk, & Cade, 2001), magasabb arányban vannak 
közöttük a nők, illetve a nagyvárosokban élők (Beacom, 
Bogue, & Repar, 2021) – hasonlóképpen az egészség- és 
környezettudatosan étkezők csoportjához, amelyben 
ugyancsak magasabb arányban vannak a nők, idősebbek 
és magasabban képzettek (Van Loo et al., 2017).

A környezettudatosság iránt elkötelezett fogyasztók 
vizsgálata történhet általános megközelítéssel is. Verain 
et al. (2012) szisztematikus szakirodalmi kutatásukban 
három jellemzőbb fogyasztói szegmenst azonosítottak az 
élelmiszerfogyasztás terén. Azt találták, hogy (valami-
lyen mértékben) ’zöld’ szegmens a legtöbb tanulmányban 
megjelenik. Az is tipikus, hogy egy „nem-zöld” fogyasz-
tói csoportot is azonosítanak a kutatók, illetve ezeken túl 
egy vagy több köztes szegmenst is (pl. potenciális zöld 
szegmens). Carrero, Redondo és Fabra (2016) arra világít 
rá a fenntarthatósági termékvédjegyek vásárlóinak kü-
lönbözőségei kapcsán, hogy a fenntartható fogyasztók is 
sokfélék lehetnek, ugyanis az egyes védjegyeket eltérő cso-
portok preferálják. A környezettudatos csoportok motivá-
cióban megfigyelhető különbségeit hangsúlyozza Neulin-
ger (2022) is. A szerző a „kiváltságosok” csoportját állítja 
szembe a „szükségszerűek” csoportjával. Előbbi csoport a 
fenntartható életmódra tudatosan törekvő, képzett és job-
ban élő, magasabb státuszban lévő fogyasztókat foglal ma-
gában. Utóbbi csoport ugyancsak törekszik a fenntartható 
életmódra, ámbár ezt elsősorban takarékossági megfonto-
lások mentén teszik. Jellemzően a 40 év felettiek, nők és a 
kistelepüléseken élők tartoznak ide. Hasonló eredmények-
re világít rá Nichols és Holt (2023) kutatása, ami a generá-
ciók között a fizetési hajlandóság tekintetében talált eltérő 
motivációkat: a fiatalok nagyobb hajlandósággal fizetnek 
a fenntartható termékekért árprémiumot, velük szemben 
az idősek körében csak akkor tud vonzó lenni a környe-
zetbarát termék, ha árban is megfelelő, vagy legalábbis az 
árelfogadási hajlandóságon belül található.

Összességében az előzőek alapján a szakirodalomból 
kiderül, hogy a fenntarthatósági témájú kutatásokban a 
demográfiai jellemzők értelmezése folyamatosan jelen 
van, köszönhetően annak, hogy ennek mérése tekinthető 
a legegyszerűbbnek és trendek alakulását is jelezheti. A 
korábbi vizsgálatok szerint a demográfiai csoportok közül 
jellemzően a nők, a fiatalabbak és a képzettebbek, illet-
ve a nagyvárosokban élők mutatnak nagyobb érintettsé-
get a fenntarthatóság valamilyen aspektusa irányába. Az 
is megfigyelhető, hogy árérzékenységre mutató tényezők 
is gyakran megjelennek a szegmentációkban, kimutatva, 
hogy a környezettudatosabb vásárlók magasabb jövedelmi 
helyzetük révén kevésbé lehetnek árérzékenyek, illetve azt 
is, hogy vannak szegmensek, amelyek esetén a környezeti 
érzékenység és tudatosság árérzékenységgel is párosul. 

Kutatási módszertan

Empirikus kutatásunkhoz egy kiskereskedelmi lánc által 
rendelkezésünkre bocsátott adatbázist használtuk, ami-
nek kialakításában nem volt lehetőségünk részt venni. A 
kiskereskedelmi lánc nevének publikálására üzleti titok-
ra hivatkozva nem kaptunk engedélyt. Tekintettel a piac 
koncentráltságára, az üzletlánc típusára sem engedélye-
zett utalni.

A megkérdezés 2022. január-februárban történt, a kis-
kereskedelmi lánc hűségprogramjában regisztrált vásárlók 
számára kiküldött kérdőívvel, kényelmi mintavétel alkal-
mazásával. A kérdőívben a vásárlókat tájékoztatták arról, 
hogy a válaszaikat elemzési célokkal gyűjtik, továbbá, 
hogy az adatokat anonim módon, aggregáltan dolgozzák 
fel. Az adatbázist név és más, személyes adatok nélkül ad-
ták át részünkre.

Az adatbázis az adattisztítást követően összesen 997 
hazai vásárló adatait tartalmazza. Jelen elemzés az elér-
hető adatoknak arra a körére fókuszált, amely a kutatási 
kérdés megválaszolását biztosította. 

A minta demográfiai jellemzőit az 1. táblázat foglal-
ja össze, ami alapján megállapítható, hogy a minta ugyan 
nem tekinthető reprezentatívnak, de a nemek és a lakóhely 
régiója alapján közelíti a teljes lakossági eloszlást. Továb-
bá a 30 évesnél fiatalabbak kisebb arányban szerepelnek a 
mintában, mint a hazai lakosságon belül, valamint a 45 év 
felettiek és a felsőfokú iskolai végzettséggel rendelkezők 
felülreprezentáltak a mintában.

1. táblázat
A minta és Magyarország demográfiai jellemzői

Nem Minta (n=997) Teljes lakosság

Férfi 47,2% 48,0%
Nő 52,8% 52,0%

Életkor Minta (n=997) Teljes lakosság
18–29 éves 17,7% 25,9%
30–44 éves 24,8% 27,7%
45–59 éves 25,7% 22,8%
60 éves és idősebb 31,7% 23,6%

Régió Minta (n=997) Teljes lakosság
Közép-Magyarország 29,7% 31,5%
Észak-Magyarország 12,2% 11,3%
Észak-Alföld 14,4% 14,6%
Dél-Alföld 13,9% 12,5%
Dél-Dunántúl 9,4% 8,9%
Közép-Dunántúl 10,1% 11,0%
Nyugat-Dunántúl 10,1% 10,2%

Végzettség Minta (n=997) Teljes lakosság
Alapfokú iskolai végzettség 12,5% 50,6%
Középfokú iskolai végzettség 38,7% 32,3%
Felsőfokú iskolai végzettség 48,7% 17,1%

Forrás: saját szerkesztés a KSH (2022) adatai alapján
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Kutatásunk fókuszában két kutatási kérdés áll: egyrészt 
annak vizsgálata, hogy milyen összefüggések figyelhetők 
meg a környezeti szempontok és az árérzékenység között a 
vásárlók körében, illetve, hogy ezek mentén milyen szeg-
mensek különböztethetők meg. 

Kutatásunkban a környezettudatos és az árérzékeny 
attitűd méréséhez összesen négy állítást használtunk a 
rendelkezésünkre álló adatbázis lehetőségei szerint. Az 
állítások a kiskereskedelmi lánc szokásosan alkalmazott 
állításai, kialakításukban nem volt lehetőségünk részt 
venni. Ez egyúttal ez elemzés korlátját is jelenti, két 
szempontból is. Az egyik, hogy az állítások nem felel-
tethetők meg a szakirodalomban alkalmazott skálákkal. 
Másrészt komplex jelenségeket mindössze két állítással 
értékeltünk. Ez a kiskereskedelmi lánccal történt kutatá-
si egyműködés jellemzőiből fakadt, azaz nem saját, ha-
nem kapott változók álltak az elemzéshez rendelkezésre. 
A környezettudatosság esetében az egyik legnépszerűbb 
és hazai mintán is alkalmazott mérőeszköz a Pro-En-
vironmental Behavior skála (PEB, lásd pl. Nagy, 2018), 
ami hat különböző cselekvési típus mentén (fogyasztás-
csökkentés és lemondás, környezethatékony termékek 
fogyasztása, keresletmódosítás, újrahasznosítás és sze-
lektív gyűjtés, környezettudatos panasz és tiltakozás,  
tagság és támogatás) méri a környezettudatos viselke-
dést. Ehhez képest kutatásunkban csak a vásárláshoz 
kapcsolódóan és annak is csak két vetülete esetében 
tudjuk értelmezni az ennél komplexebb jelenséget. Az 
árak szerepére vonatkozó méréseknél a gyakran használt 
megoldások közül Lichtenstein, Ridgway és Netemeyer 
(1993) skálája öt állítással méri az ártudatosságot. Ez ná-
lunk csak két állítással történik meg. Mindezek egyértel-
mű kutatási korlátok, amiket nem tudtunk kiküszöbölni, 
így ezek figyelembevételének fontosságát az eredmé-
nyekre vonastkozóan is aláhúzzuk.

Az elemzésünkben felhasznált állításokat a válaszadók 
minden esetben négyfokozatú Likert-skálán értékelték 
(lásd a 2. táblázat állításait). Ezen állításokat felhasználva 
faktorelemzés segítségével alakítottuk ki azt a két faktort, 
amelynek segítségével a környezettudatos és árérzékeny 
attitűdöket vizsgáltuk. Az elemzés során a céljaink és az 
adataink jellemzőit figyelembe véve, főkomponens-elem-
zést hajtottunk végre varimax rotációval. A kialakult 
faktorstruktúrát és a faktorokhoz tartozó állításokat a 2. 
táblázat ismerteti.

A kialakított két faktor belső megbízhatóságát az át-
lagos magyarázott variancia (AVE) és a kompozit meg-
bízhatósági mutató (CR) segítségével vizsgáltuk, ahol az 
AVE esetén az elvárt küszöbérték minimum 0,5, míg a 

CR esetén 0,7 (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 
2010). A két állítást tartalmazó környezettudatosság fak-
tor esetén az AVE értéke 0,699, a CR értéke 0,823 volt. A 
két állítást magában foglaló árérzékenység faktor esetén 
előbbi értéke 0,630, utóbbié pedig 0,770 volt. Tehát meg-
állapítható, hogy mindkét faktor belső megbízhatósága 
megfelelt az előzetesen támasztott kritériumoknak, így 
alkalmasnak tekintettük azokat további elemzések el-
végzésére. 

A kutatási céljaink elérése érdekében a két kialakí-
tott faktor segítségével klaszterelemzést végeztünk. Első 
lépésben hierarchikus klaszterezés segítségével megál-
lapítottuk az optimális csoportszámot, ami esetünkben 
négy lett. Ezt követően K-közepű klaszterezésbe vonva a 
környezettudatosság és árérzékenység faktorokat kialakí-
tottuk a csoportokat, majd ellenőriztük, hogy az elemzés 
ANOVA táblája alapján mindkét általunk bevont ismérv 
valóban csoportképző változónak minősül-e. A kialakított 
négy csoportot a jellemzőik mentén nevesítettük, majd 
háttérelemzést végeztünk, amely során megvizsgáltuk a 
közöttük lévő demográfiai különbözőségeket, valamint a 
jelen kutatás szempontjából kiemelt változók esetén ta-
pasztalható eltéréseket. A szignifikáns különbségek meg-
állapításához nominális változók esetén Khí-négyzet pró-
bát, míg a Likert-skála típusú, ordinális változók esetén 
varianciaanalízist végeztünk.

Az előzőeken túl az elemzésünk kitér a kiskereskedel-
mi lánccal összefüggő véleményekre is. Ennek részeként 
értelmeztük a kiskereskedelmi lánccal szembeni elége-
dettséget három állítás segítségével, amelyek a döntés 
jóságát, tartósságát és a döntéssel szembeni elégedettsé-
get mérték a boltválasztással összefüggésben. A három 
állításra vonatkozó megbízhatósági mutatók megfelelőek 
voltak (az AVE értéke 0,806, a CR értéke 0,926). Hason-
lóképpen három állítással értékeltük a szájreklámot (jókat 
mondana, ajánlaná, bátorítana másokat), ezek esetében is 
megbízhatónak tekinthető a konstrukció (az AVE értéke 
0,857, a CR értéke 0,947). Végül az újravásárlási szándék 
egy állítással került bevonásra.

Az adatbázisunkban elérhető tranzakciós adatok agg-
regált formában adtak információt néhány kiemelt vásár-
lási jellemzőben. Az elemzésben fel tudtuk használni az 
online és offline vásárlás gyakoriságát, az online és offline 
vásárlás kosárméretét értékben és a vásárolt termékek szá-
mában, a vásárolt akciós és sajátmárkás termékek számát, 
valamint az online kuponbeváltás gyakoriságát. Ezek az 
adatok a kérdőívben adott válaszadó esetében átlagosan, 
tehát nem egy tranzakcióra vonatkoztatva álltak rendel-
kezésre. 

2. táblázat
A faktorelemzésbe bevont állítások és faktorsúlyaik

Faktor Állítás Faktorsúly

Környezettudatosság A környezetbarát termékeket és csomagolást részesítem előnyben. 0,836
A helyi élelmiszertermelőktől származó termékeket részesítem előnyben. 0,831

Árérzékenység Rendszeresen több üzletben vásárolok és keresem a legjobb árat. 0,814
Összehasonlítom a különböző márkákat, mielőtt kiválasztom, hogy mit vásároljak. 0,782

Forrás: saját szerkesztés
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Eredmények

Elemzésünkben az árérzékenység és a környezettuda-
tosság fontosságát vizsgáltuk egy hazai kiskereskedelmi 
lánc vásárlói körében. A két vásárlói döntést befolyáso-
ló szempontot elemezve három esetben találtunk szig-
nifikáns különbséget demográfiai csoportok között. Az 
eredmények alapján a környezettudatosság inkább fontos 
a nőknek, mint a férfiaknak (F=16,312; p<0,00), a 45 év 
alattiak inkább tartják magukat árérzékenynek mint az 
ennél idősebbek (F=3,942; p<0,05), valamint a legalacso-
nyabb jövedelmi csoport árérzékenyebbnek bizonyult a 
többi csoporthoz képest (F=2,400; p<0,05). A válaszadók 
és háztartásaik további jellemzőire (nem, településméret, 
háztartás nagysága, gyerekek száma), valamint az összes 
rendelkezésünkre álló tranzakciós adat esetén sem talál-
tunk különbséget az árérzékenységgel és a környezettuda-
tossággal összefüggésben.

Amennyiben a fent vizsgált két szempont mentén 
szegmenseket alakítunk ki a válaszadókból, akkor a teljes 
minta négy csoportba sorolható. A szegmensek demog
ráfiai jellemzői kapcsán megállapítható, hogy mindössze 
a nemek és a háztartás összes jövedelme szempontjából 
található statisztikailag szignifikáns különbség a csopor-
tok között. Ez azt jelenti, hogy a négy szegmens életko-
ri csoportok, végzettség, településméret, gazdasági ak-
tivitás, családi állapot, háztartás nagyság és a gyerekek 
száma szerint sem tér el egymástól. Ugyanakkor eltérés 
volt azonosítható a szegmensek között a kiskereskedel-
mi lánccal szembeni elégedettség és a boltra vonatkozó 
szájreklám esetében, de az újravásárlási hajlandóság te-
kintetében nem találtunk különbséget a csoportok között. 
Mindezekkel együtt a négy szegmens a következő módon 
jellemezhető (lásd továbbá az 1. ábrát a szegmensek grafi-
kus bemutatásához).

1. ábra
Klaszterek az árérzékenység és környezettudatosság 

faktorok alapján

Forrás: saját szerkesztés

1. Árérzékeny és egyáltalán nem környezettudatos  
(204 fő, 20%)
A szegmens férfitöbbséggel rendelkezik, arányuk 
56,4% a csoporton belül. Noha a csoport tagjaira jel-
lemző az árérzékenység, a szegmens összességében 
magasabb havi nettó háztartási jövedelemmel írható le, 
23,5%-a a válaszadóknak legalább ötszázezer forintból 

gazdálkodik havonta. Ebben a szegmensben található 
arányaiban a legtöbb 30 és 44 év közötti válaszadó, ará-
nyuk 34,3%. Ez a szegmens a legkevésbé elégedett a 
kiskereskedelmi lánccal és a legkevésbé jellemző rá a 
pozitív szájreklám, a különbség a leginkább elégedett 4. 
szegmenshez képest szignifikánsan alacsonyabb mind-
két esetben.

2. Inkább környezettudatos, mint árérzékeny  
(323 fő, 32%)
A szegmensben hasonló a férfiak és nők aránya (50,2% és 
49,8%), a jövedelmi lehetőségeiket tekintve pedig a ked-
vezőbb helyzetben lévő szegmensek közé tartozik, 22,3%-
ának havi nettó háztartási jövedelme legalább ötszázezer 
forint. A 60 év felettiek aránya ebben a szegmensben a 
legnagyobb (23,2%), továbbá magas a felsőfokú végzett-
séggel rendelkezők hányada (50,2%). Említést érdemel, 
hogy a nem környezettudatos szegmensekhez (1. és 3.) ké-
pest magas a legkisebb (1000 fő alatti) településen lakók 
aránya (4,6%).

3. Nem környezettudatos és egyáltalán nem árérzékeny 
(106 fő, 11%)
Ebben a szegmensben is kiegyenlített a férfiak és nők 
aránya (50-50%) és bár az átlagnál lényegesen kevésbé 
jelezték, hogy árérzékenyek, a havi nettó háztartási jöve-
delmükre jellemző, hogy 39,5%-uk él legfeljebb három-
százezer forintból. Ebben a csoportban található a legtöbb 
45 és 59 év közötti válaszadó, arányuk 42,5%, és itt van a 
legkevesebb csoporttagnak felsőfokú végzettsége, 43,4%-
ukra jellemző ez.

4. Árérzékeny és környezettudatos  
(364 fő, 37%)
A szegmens 61,3%-a nő és ebben a csoportban a legmaga-
sabb az alacsonyabb jövedelműek aránya, azaz 48,9%-nak 
havi nettó háztartási jövedelme nem haladja meg a három-
százezer forintot. Ez a legfiatalabb szegmens, a csoport 
17%-a harminc év alatti. Továbbá közel 50% a felsőfokú 
végzettségűek aránya. Ebben a csoportban is magasabb a 
nem környezettudatos szegmensekhez (1. és 3.) képest a 
legkisebb (1000 fő alatti) településen lakók aránya (3,8%). 
Ez a szegmens a legelégedettebb a kiskereskedelmi lánc-
cal és a leginkább hajlamos a pozitív szájreklámra, a kü-
lönbség a legkevésbé elégedett 1. szegmenshez képest 
szignifikánsan nagyobb mindkét esetben.

A négy szegmens jellemzéséhez lényeges megállapítani, 
hogy a rendelkezésünkre álló tranzakciós adatokat néz-
ve (vásárlás gyakorisága, online és offline vásárlási gya-
koriság és kosárméret értékben és termékek számában, 
akciós vásárlások, sajátmárkás vásárlások, kuponok be-
váltása) nem találtunk a szegmensek között különbséget. 
Ezt okozhatja az elemzéshez elérhető adatok aggregált 
formája, de akár az is, hogy az önbevallással vizsgált 
környezeti érzékenység alapján kevéssé jelezhető előre a 
tényleges magatartás, még tranzakciós adatok figyelem-
bevételével sem (Lavelle-Hill, Goulding, Smith, Clarke, 
& Bibby, 2020).
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Következtetések

Kutatási projektünk az árérzékenység és a környezettu-
datosság szempontjait vizsgálta a fogyasztói döntések-
kel összefüggésben, továbbá annak megértésére irányult, 
hogy a hazai fogyasztókon belül hogyan különböztethetők 
meg az árérzékeny és a környezettudatos fogyasztói cso-
portok és miként lehet jellemezni azokat. A kérdés aktua-
litását adja, hogy a jelenlegi többszörös válsághelyzetben 
(Shaluf & Said, 2013) az infláció és energiaválság okozta 
árérzékenység és a klímaváltozás miatt felértékelődő kör-
nyezettudatosság két meghatározója lett a fogyasztói dön-
téseknek.

Legfőbb eredményeink szerint az árak és a környe-
zetvédelmet támogató vásárlási szempontok egyszerre 
relevánsak a magyar kiskereskedelemben vásárlóknak. 
Elemzésünk szerint a környezettudatosság inkább fontos 
a nőknek, míg a 45 év alattiak és a legalacsonyabb jövedel-
mi csoportba tartozók jelzik magukat leginkább árérzé-
kenynek. A nők nagyobb nyitottsága a fenntarthatósággal 
összefüggő témákra és fogyasztásra más hazai (Balázs et 
al., 2016) és nemzetközi kutatásokból (Nichols & Holt, 
2023; Beacom et al., 2021; Bloodhard & Swim, 2020) is 
kiderül, így megerősíti ezeket. A fiatalok árérzékenysé-
ge az élelmiszerfogyasztással összefüggésben megjelent 
Szakály et al. (2020) elemzésében is, így eredményeink 
ezzel egyirányba mutatnak.

Szegmentációs elemzésünkben az árérzékenység és 
környezettudatosság jellemzői mentén négy csoportot ala-
kítottunk ki az alábbiak szerint elnevezve a klasztereket: 
1. árérzékeny és egyáltalán nem környezettudatos, 2. in-
kább környezettudatos, mint árérzékeny, 3. nem környe-
zettudatos és egyáltalán nem árérzékeny és 4. árérzékeny 
és környezettudatos. Ezeket a szegmenseket vizsgálva 
megállapítható, hogy a kutatásban részt vett kiskereske-
delmi lánc hűségkártyájával rendelkező vásárlói között 
többen vannak azok, akik környezettudatosak (amellett, 
hogy árérzékenyek vagy sem), mint azok, akik nem kör-
nyezettudatosak (miközben egyúttal árérzékenyek vagy 
sem). Továbbá méretét tekintve a legkisebb szegmens az, 
amelyik egyik vizsgált szempontra sem különösebben 
érzékeny, azaz nem környezettudatos és egyáltalán nem 
árérzékeny. 

Másrészt akár az árak, akár a környezettudatosság 
oldaláról nézve kijelenthető, hogy a környezettudatos vá-
sárlók egy része árérzékeny és az árérzékenyek egy része 
környezettudatos. Mindez felhívja a figyelmet arra, hogy 
bár az üzleti kutatások többsége a fenntartható fogyasz-
tás vizsgálatakor elsősorban a jobbmódú, iskolázottabb 
fogyasztókra fókuszál és piaci résekben gondolkodik, de 
létezik egy másik jelentős csoport is, amelynek tagjait 
az árak vezérlik és emellett érdeklődnek az ökológiailag 
fenntarthatóbb termékek iránt. Ráadásul kutatásunk sze-
rint a környezettudatos szegmenseken belül az árérzékeny 
csoport a nagyobb létszámú. Eszerint a környezettudatos-
ságra nyitott és ilyen jellegű kommunikációs üzenettel 
megszólíthatók jelentős részének az árak is fontosak, így 
feltételezhetően nem hajlandók zöld árprémiumot fizetni. 
Ez egybecseng Nichols & Holt (2023) kutatási eredményé-

vel, ami szerint főleg az idősebb fogyasztókra jellemző, 
hogy nem hajlandók a környezetbarát termékek magasabb 
árát megfizetni és a fenntarthatóbb ajánlatokat az árral 
együtt értékelik.

Szintén lényeges eredmény, hogy az árérzékeny szeg-
mensek közül az egyik (1. ’árérzékeny és egyáltalán nem 
környezettudatos’ klaszter) határozottan elutasítja a vásár-
lás környezettudatos szempontjait. Ez üzletileg fontos le-
het azoknak, akik az árérzékeny szegmensen belül kínál-
nak környezetbarát termékeket, mert a fenntarthatóságra 
építő kommunikációs üzenet megoszthatja ezt a csoportot. 
És fordítva: a fenntarthatóságot előtérbe helyező csopor-
tok között vannak árérzékenyek és nem árérzékenyek, ami 
felhívja a figyelmet arra, hogy az árprémium alkalmazá-
sa nem minden termékkategóriában lehet célszerű: ahol a 
megkülönböztetett minőségre való utalás fontos szerepet 
játszik, ott valószínűleg szükséges is az alkalmazása, az 
átlagos, mindennapi termékek kategóriájában azonban pi-
acvesztéshez vezethet.

A szegmentációnk eredménye kapcsán megállapítha-
tó, hogy elemeiben hasonlóságot mutat Kuslits és Kocsis 
(2019) elemzésével, akik a fenntartható élelmiszerfo-
gyasztással összefüggésben csoportosították a piacokon 
és szupermarketekben vásárlókat. Az általuk azonosított 
’tudatos jómódú’ szegmens hasonló elemzésünk ’inkább 
környezettudatos, mint árérzékeny’ (2.) klaszteréhez. To-
vábbá a Kuslits és Kocsis (2019) elemzésben nevesített 
’hagyományos háziasszony’ szegmens zöldcsomagolást 
kereső, de árérzékeny jellemzője emlékeztet a kutatásunk-
ban megjelent ’árérzékeny és környezettudatos’ (4.) cso-
portra. Ebben az értelemben kutatásunknak az az ered-
ménye, hogy a környezettudatos szegmens kettéválik egy 
árérzékeny és nem árérzékeny csoportra, már korábbi ku-
tatásokban is látható volt, annak ellenére, hogy Kuslits és 
Kocsis (2019) munkája a hangsúlyt inkább arra helyezte, 
hogy a drágábban elérhető, de fenntarthatóbb élelmisze-
reknek helyük van a magyar piacon. 

Eredményeink elméleti és gyakorlati jelentősége egy-
aránt a környezettudatosság és az árak fontosságának 
együttes kezeléséhez kapcsolódik. Tekintettel a válságok-
kal sújtott valóságra az árérzékenység jelentősége nem 
megkerülhető, miközben a környezettudatosság egyre 
inkább túlnyúlik a korábbi szűk célpiacának keretein és 
rálépett a tömegmozgalmak útjára. Ma már nincs olyan 
hazai felmérés, amely a lakosság körében ne mérne ma-
gas egyetértési értékeket a környezettudatosság, környe-
zetvédelem, fenntarthatóság témáiban. Az Eurobarometer 
(European Commission, 2019) felmérése szerint a magya-
rok 85%-a nagyon komoly problémának tartja a klímavál-
tozást, míg az NRC (2021) felmérése szerint a magyarok 
84%-a fontosnak tartja a fenntarthatóságra irányuló tö-
rekvéseket és 90%-ának fontos, hogy a vállalatok fenn-
tartható módon működjenek. A téma fontosságának szé-
les körű elismerését tekintve nem meglepő, hogy utóbbi 
években egyre több olyan piackutatás jelenik meg, amely 
a fenntarthatósággal kapcsolatban a fogyasztók körében 
általánossá váló igényről beszél. A GfK (2021) globális 
jelentése szerint a fenntarthatóság a leggyorsabban erősö-
dő trend az utóbbi években és a fogyasztók 80%-a várja 
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el a vállalatoktól, hogy legyenek tekintettel a környezet-
védelemre. Lauren Taylor, a Boston Consulting Group 
vezérigazgatója egyenesen így fogalmazott: „Olyan fenn-
tartható megoldásokat kell kínálnunk, amelyek megfelel-
nek a fogyasztók alapvető igényeinek, ahelyett, hogy azt 
várnánk a többségtől, hogy kompromisszumokat kössön, 
amikor fenntartható megoldást választ. Ahhoz, hogy a 
környezetbarát választás általánossá válhasson, nagysza-
bású együttes fellépésre van szükség a vállalatok részéről, 
amelyben a marketingvezetők kulcsszerepet játszanak” 
(BCG, 2022a). Fleming (2020) ugyancsak arra hívja fel 
a figyelmet, hogy a fenntarthatóságot egyre inkább fon-
tosnak tartó fogyasztók számára továbbra is kiemelkedő 
szerepe van a kényelemnek és az árnak a vásárlási döntés 
minden szakaszában. Ennek megfelelően a „Mainstream 
Green” ma már olyan mozgalomnak tekinthető, amely 
szerint minden fogyasztónak lehetővé kell tenni, hogy 
fenntartható döntéseket hozzon és nem csak azokat kell 
elérni, akiket a fenntartható szempontok érdekelnek vagy 
megfizetni képesek azokat. Ehhez túl kell lépni a réspiac 
stratégián, a nyilvánvalóan elérhető fogyasztók megszó-
lításán, illetve a luxusként való pozicionáláson (BCG, 
2022b). 

Másrészt az is kérdés, hogy egyáltalán mennyire sike-
res a zöld, környezettudatos fogyasztók szegmensét leírni 
és önálló csoportként elválasztani őket azoktól a fogyasz-
tóktól, akiket nem érdekel a környezetvédelem, illetve 
más szempontok fontosabbak a számukra. Bár a korábbi 
kutatások számos szociodemográfiai jellemző mentén ta-
láltak összefüggést a környezetbarát és fenntartható ter-
mékek választásával, elsősorban a nem, az életkor és az 
iskolai végzettség (lásd például Mohr & Schlich, 2016) 
esetében, másodsorban és ellentmondásosan az anyagi 
helyzetre vonatkozóan (Park et al., 2012), de az a vélemény 
is jelen van, hogy a zöld fogyasztók szegmentációjának 
nincs értelme, hiszen a fogyasztói igények komplexek, 
esetlegesek és sokszor inkonzisztensek, így ehelyett ja-
vasolt a zöld, fenntartható termékek elfogadásának széles 
körű vizsgálata (Luzio & Lemke, 2013). Jelen kutatásunk 
alapján is az erősíthető meg, hogy a demográfiai jellem-
zők csak részben magyarázzák a környezettudatossághoz 
való viszonyt, miközben tudható, hogy ehhez a témához 
társadalmi és politikai törésvonalak is kötődnek (Böcskei 
& Szabó, 2022). 

Összefoglalóan a kutatásunk fő üzenete, hogy a kör-
nyezettudatos és fenntartható fogyasztás terjedéséhez a 
réspiaci megközelítés helyett javasolt a zöldfogyasztás 
széles körű értelmezése, a „Mainstream Green” mozga-
lom megközelítésének elfogadása és az árak fontosságá-
nak figyelembevételével az árérzékeny, de környezettuda-
tos fogyasztók megszólítása.

Kutatásunk korlátjai elsősorban a mintához, a min-
tavétel módjához és a mérőeszközhöz kapcsolódnak. A 
minta tagjait egy kiskereskedelmi lánc hűségkártyával 
rendelkező fogyasztói alkották, akik rendszeres időkö-
zönként kaptak a vállalattól kérdőívet, amelyet önkéntes 
alapon töltöttek ki, kisebb jutalom (beváltható kupon) 
mellett. Egy ilyen megkérdezés során jött létre az adatbá-
zisunk is. A mérés során használt kérdések a vállalati kér-

dőívekből kerültek ki, ennek előzetes megfogalmazására 
nem volt lehetőségünk. Kutatásunk korlátja, hogy ezen 
állítások nem feleltethetők meg pontosan a szakirodalom-
ban alkalmazott mérőeszközökkel. Másrészt az értelme-
zéseknél figyelembe kell venni, hogy a szakirodalomban 
gyakran alkalmazott mérésekhez képest (pl. a PEB-skála 
a környezettudatosság esetében) kutatásunkban csak egy 
szűkebb spektrumát tudtuk megragadni a vizsgált jelen-
ségeknek mind az árérzékenység, mind a környezettuda-
tosság esetében. Ez egyértelműen korlát, annak ellenére, 
hogy a jelenségek kevés (akár egyetlen) változóval történő 
megmérésének van elfogadottsága a szakirodalomban és 
egyes szerzők egyértelműen annak érvényessége mellett 
érvelnek (lásd például Jovanović & Lazić, 2020). Korlát 
továbbá, hogy az elemzéshez használt tranzakciós adatok 
csak aggregált formában álltak rendelkezésünkre. 

Mindezek a vizsgálat számára egyértelműen limitáci-
ók. Ugyanakkor az eredmények jól magyarázhatók, egy-
szerre illenek a korábbi vizsgálatokhoz, miközben ki is 
egészítik azokat, így egy feltáró kutatás eredményeinek 
elfogadhatók. A jövőben javasolható teljes lakossági min-
tán és validált skálákkal, valamint a tényleges magatartást 
pontosabban leíró változókkal az elemzést megismételni.
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