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Absztrakt

A globdlis kérnyezeti problémik és az arra épiild trendek jelentds hatdst gyakorolnak a fogyasztokra.
Mivel a termékfejlesztések alappillére a fogyasztok motivicidinak ismerete, valamint az igényeikhez valo
igazodds, ezért a kornyezeti terhelést csokkentd megolddsok egyre gyakrabban jelennek meg a termékfej-
lesztések sordn is. A fenntarthato alternativikat keresék f6 motivicioja, hogy azon emberek csoportjiba
szeretnének tartozni, akik tudatosan tesznek a Fold megovdsdért, illetve sajdt egészségiik megdrzéséért.
Fontosnak érzik, hogy érintettek legyenek abban, amit a markdk kiildetésként fogalmaznak meg. Az élel-
miszer-, illetve a kozmetikumok piacin egyarant tobb mdrka képviselteti magat és egyre tobb villalat
kotelezi el magit a fenntarthatosig mellett. Kutatdsunk sordn arra keressiik a vdlaszt, hogy melyik
FMCG drucikkekkel szemben nagyobb a Z generdcioba sorolhatd fogyasztok szkepticizmusa az emlitett
piacokon. Meguizsgiljuk, hogy mely tényezdk befolydsoljik a Z generdcidsok vdsdrldsi dontését, illetve
milyen céllal vesznek alternativ termékeket.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, szkepticizmus, fogyasztoi magatartés, kornyezetbarét alterna-
tivak, Z generacio

Abstract

Global problems and trends based on them have a significant impact on consumers. Since one of the
cornerstones of product development is the adaptation to consumer needs and the knowledge of their
motivations, solutions that have less environmental pressure appear more and more frequently in pro-
duct development. The main motivation for those looking for sustainable alternatives is that they want
to belong to a group of people who consciously do something to protect the Earth and their health. They
feel it is important to be involved in what brands define as their mission. In the food and cosmetics
markets, more and more brands are represented, and more and more companies are committed to susta-
inability. We seek an answer to the question: which FMCG articles from the above mentioned are people
from Generation Z more sceptical about? We examine which factors influence the purchasing decision
of Generation Z, for what purpose they buy alternative products.

Keywords: sustainability, scepticism, consumer behavior, environmentally friendly alterna-
tives, Generation Z
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1. Bevezetés

A szakirodalom FMCG-termékeknek hivja azt a kategériat (az angol kifejezés kezd6bettiit 6sz-
szeolvasva: Fast Moving Consumer Goods), melyet magyarul gyakran , kényelmi termékek-
nek” vagy , mindennapi cikkeknek” neveziink. (KOPCSAY, 2016) Ezen kategoéridn beliil jelen
tanulmanyunkban els6sorban a kornyezetbarat élelmiszerek és kozmetikumok piacara foku-
szalunk. A kindlat legfébb meghatarozoi az aktualis trendek. Napjainkban ezt kiilonosen a
természetkozeliség, a fenntarthatésag és az allergének elleni kiizdelem alapozza meg. Egyre
né az igény az olyan cégek termékei irant, melyeknek van relevanciaja a tarsadalmi vagy kor-
nyezetvédelmi felel6sségvallalés terén (CSR - Corporate Social Responsibility), kiallnak vala-
mely kdrnyezeti probléma mellett, és alternativat nydjtanak a problémébdl fakado karos kor-
nyezeti hatas redukalaséra. Magyarorszagon az FMCG-termékek beletartoznak a legnagyobb
forgalma kereskedelmi termékek csoportjaba, hiszen mar 2012-ben 4000 milliard forint felett
volt az éves forgalom szintje, és a mai napig tart ez a trend. (KOPCSAY, 2016) Mindemellett
elmondhat6, hogy Magyarorszagon jelen van egy tudatos és fenntarthaté vasarlast preferalo
szegmens, akik megkozelitsleg évi 300 milliard forintot koltenek kizarélag élelmiszerre RACZ
(2013) kutatésai szerint. Kiilonb6z6 FMCG-termékeket megvizsgélva megallapithato, hogy a
szépségipari produktumok piacan lassabban adaptéltdk a természetes dsszetevSk trendjét (a
teljesen természetes termékek még csupan a piac masfél szazalékat teszik ki), viszont az elada-
sok nagyobb titemben novekednek, mint a személyi higiénia szegmensében. 2015-ben a ter-
mészetes termékek forgalma 16 szdzalékkal, 2016-ban 11 szazalékkal, 2017-ben pedig 9 szaza-
lékkal novekedett. (NIELSEN, 2018) Azonban tovabbra is kitart a gyorsan forgé fogyasztasi
cikkek piacanak er6s dinamikédja, 2018-ban és 2019-ben is folyamatosan béviilt a vizsgalt piac.
2019 masodik negyedévében mar 7,7 szazalékos novekedés volt jelen Magyarorszagon, amely
az eurdpai boviiléséhez (3,4%) képest is jelentésnek mondhaté. (NIELSEN, 2019)

Az ezredfordul6 idején sziiletett, Gij gondolkodassal rendelkez6 Z generacié gyokeresen meg-
valtoztatja a dontéshozatal, a bizalom és az egytittmiikodés viszonyait. , A klimavaltozas és a
génmanipulacié vilagdnak bennsziilotteiként tudatosabban hoznak dontést az életiiket meg-
hatérozo6 folyamatokrol, igy az élelmiszer, ruhazkodas és a fogyasztas altalanos tertiletein is.”
(BRAUN, 2016:32) Kutatasunk soran kényelmi termékek fogyasztdsaval és a Z generacio
szkeptikus magatartdsaval foglalkozunk bévebben. A Z generaci6 az els6 valéban globalis
korosztaly, amely mar egy minden igényt és preferenciat kiszolgalo, technolégia-kozponta
kultaraban sziiletett. Ez a fogyasztoi réteg a vilag dssznépességének tobb mint 20 szazalékat
kitevd, digitalisan képzett, tarsadalmilag tudatos fogyasztéi réteg fogja meghatarozni a jovo
trendjeit. (FORD RESEARCH, 2015) Er6s tarsadalmi felel6sségtudattal rendelkeznek, hiszen a
hatalmas mennyiségti elérhet6 informacionak koszonhet6en tisztdban vannak a vilagunk leg-
fontosabb problémaival is, tgy, mint a klimavalsadg vagy a felmertiil6 kornyezeti problémak.
(GRAIL RESEARCH, 2011) A Z generécio elvérja, hogy a termékek, amelyeket megvasarolnak,
a lehet6 legkisebb kornyezetre gyakorolt negativ hatast valtsdk ki, figyelnek a szén-dioxid-
labnyomra és szivesebben vasarolnak olyan véllalatoktol, amelyek zold termékek felé orien-
talodnak. (PAL-TOROCSIK, 2013)

2. Szakirodalmi attekintés

A klimavéltozas szamos trendet és életmodvaltast inditott el napjainkban, a fogyasztok egyre
tudatosabban valogatnak a termékek kozott, szeretnek pontos informéciékkal rendelkezni az
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adott arucikkekrdl, fontos szdmukra a kornyezettudatossag és a fenntarthatésag. A fenntart-
hatésag - szervezeti szinten nézve - egy fogyasztokozponta stratégia, mely magaban foglalja
annak sziikségességét, hogy a vallalat minél hatékonyabban megértse és atérezze a fogyasztok
aggodalmait, valamint, hogy markajaval megoldést tudjon ezekre nyajtani, amivel képes hoz-
zajarulni a magasabb szintl életmindségiikhoz. (NIELSEN, 2018) A kdrnyezettudatossag egy-
szerre képes olyan vésarlast eredményezni, amely a hagyoményos vasarl6i magatartasbol fa-
kad¢ szinten elégiti ki a fogyasztokat, valamint emellett képes hozzajarulni a hulladékok ke-
letkezésének minimalizalasdhoz, valamint az alacsonyabb kornyezetterheléshez. (DUDAS,
2011) Tehéat a fogyasztok a tudatos és fenntarthaté fogyasztasukkal megfelel életmindséget
tudnak biztositani maguknak, ki tudjék elégiteni a sziikségleteiket, mindekdzben a természeti
er6forrdsokat nem hasznaljak ki, és minimalis mérgez6 és szennyez6 anyagot bocsatanak ki e
tevékenység altal. (NADUDVARDI, 2004) Klasszikus fogyasztévédelmi értelmezésben tuda-
tos fogyaszt6 az, aki az optimalis ajanlatot valasztja ki maga szamara, tudatdban van jogaival,
lehet6ségeivel és gyakorolja is azokat, valamint tisztdban van a dontéseinek tarsadalmi és
egyéni kovetkezményeivel. (TOROCSIK, 2003) Ezen fogyasztok el6zetes és alapos informécio-
keresést hajtanak végre véasarlds el6tt, és csak ezutan valasztanak terméket vagy szolgaltatast,
illetve a sajat érdekeiken kiviil figyelembe veszik az etikai néz6pontokat is. A fenntarthatdsag
iranti elkotelez6désiik gyakran fair trade vagy vegan, kornyezetbarat termékek vasarlasaban
nyilvanul meg; fogyaszt6i magatartdsukban az rajzoldédik ki, hogy oly médon vélogatnak ter-
mékeket, hogy kozben mésokért is felel6snek érzik magukat. (SPAULDING, 2006) A kornye-
zetvédelmi szempontok mellett tehat fontos tényez6 szamukra az erkolcsos magatartas, to-
vabba meghatarozé aspektus a tarsadalmi igazsagossag is. A ,mindenmentes”, kdrnyezetba-
rat, természetes alapanyag, bio és organikus, tovdbbéd vegan hivészavakkal vasarlasra lehet
késztetni 6ket. Az élelmiszereknél és kozmetikumoknal tovabbi fontos tényezdk lehetnek az
allatjoléti kérdések, a tartositdszer- és adalékanyag-mentesség, az egészségjavité hatasok és a
természeti er6forrdsok kizsakmanyolasdnak mérséklése. (WANDEL-BUGGE et al., 1997) A
kornyezetbarat termékeket vasarl6 fogyasztoknal megfigyelhet6 egyfajta minéség- és értéktu-
datossag is. A mingségtudatos fogyasztdé szdmdra kiemelten fontos, hogy magas min&ségti
terméket vaséroljon, ebbdl akcidk és drengedmények, illetve bizonyos arelényok esetén sem
enged. (AILAWADI, 2001) Az értéktudatos fogyasztok viszont a kedvezé drak keresésén tal a
pénziikért elérhet6 legnagyobb értéket szeretnék megvasarolni. Amikor ily médon keresnek
bizonyos termékeket, akkor a fogyasztasi cikkek tulajdonségai és arazasa kertil 6sszehasonli-
tasra, azaz az ar-érték aranyt 6sszehasonlitva keresik a legjobb megoldast sziikségleteik kielé-
gitésére. (OFIR, 2004) A globalis kornyezeti problémdkra ma mar trendek, mozgalmak épiil-
nek, mindez nagy hangsulyt kap a markaépitésnél, illetve a termékfejlesztés egyes szakaszai-
ban is. Az ezen szempontokat integral6 termékek irdnti kereslet novekedésével egytitt kell
hogy jarjon a vallalatok kinalatdnak alakulasa is. A piacon sorra jelennek meg Gj markak ter-
mékeikkel, vagy a régiek 1j, tovabbfejlesztett valtozatokkal. Ez a jelenség mar nem csak az
élelmiszerek, hanem egyéb FMCG-termékek piacat is érinti, egyre tobb tertileten kapnak sze-
repet a kornyezeti kihivasokra vélasszal szolgal6 aruk, igy jelenlétiik meghataroz6 mar a haz-
tartasvegyipari termékek, illetve a kozmetikumok piacan is.

3. Médszertan

A tudatos fogyasztok rendkiviil kortiltekint6en jarnak el a vasarlasi dontés meghozatalakor,
tdjékozottak, és pont ezért konnyebben ismerik fel, ha valami nem hiteles. Felmertilhetnek
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benniik bizonyos kételyek, ugyanakkor az ilyen fogyasztasi cikkekre vonatkozé tantsitva-
nyok altal meggy6zddhetnek az allitasok valdsagtartalmarol, melyeket ezért tudatosan keres-
nek is. Kutatasunk ennek a kétely-bizalom kérdéskornek a feltardsara iranyult. Online kérdo-
ives kutatast végeztiink abbdl kiindulva, hogy a tudatos fogyasztokra nagy hatassal van a di-
gitalis vilag, és a Z generacio elérése is ezen a csatornan a leghatékonyabb a mar emlitett cso-
portjellemz&k miatt. A kutatasban 136 értékelhet6 kitoltést vettiink alapul az eredmények ki-
értékeléséhez. Ezen kitoltéseket online kozosségi médian keresztiil, zart tematikus csoportok-
ban értiik el, mert itt voltak jelen legnagyobb ardnyban a célcsoportunk tagjai is. Olyan kitol-
téket céloztunk meg, akik aktiv vasarloi a kutatdsunkban emlitett termékeknek. A mintaban
legnagyobb szamban tehat a 18-25 év kozotti fiatalok szerepelnek, és a kitoltok 86 szazaléka
né. Fontos megjegyezni, hogy az emlitett kutatasban nem csak kornyezettudatos fogyasztok
vettek részt, mert az ,atlag” fogyaszt6 fenntarthatésagra és a kornyezetvédelemre vonatkozé
hajlandésagat is mértiik. A kutatds szempontjabodl az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

— Hipotézis I. (Hip. I.): A Z generaciésok elényben részesitik a vegan termékeket a
hagyomanyos alternativdjukkal szemben.

— Hipotézis II. (Hip. IL.): A Z generéciésok szaméra nem fontos szempont a bio-or-
ganikus jelleg az élelmiszerek és kozmetikumok vasarlasakor.

— Hipotézis III. (Hip. IIL.): Kérnyezetbarat élelmiszerek és kozmetikumok kivalasz-
tasakor ugyanolyan fontossaggal bir a Z generaciésok szamadra a termék vegan mi-
volta, mint az, hogy allatkisérlet-mentes legyen.

4. Eredmények

A kutatés soran kivancsiak voltunk arra, hogy az alanyok mekkora része folytat specialis élet-
modot. Ezen kérdéssel megvizsgaltuk, hogy a termék kivalasztdsaval kapcsolatos magatarté-
sukat mennyiben befolyasolja a kialakitott életstilusuk. A résztvevéknek kortilbelil a fele spe-
cidlis életmodot folytat, melynek hatterében 30 f6 esetében szemléletvéltas all, azaz példaul
etikus magatartas, vagy esetleg az dllatok védelme érdekében kotelezte el magat a kitolt6 egy
4j életvitel mellett. Rajtuk kiviil 30 {6 az egészséges életmdd miatt, tovdbbi 11 {6 pedig valami-
lyen allergia kovetkeztében kénytelen specialis életmoédot folytatni. ,2002-ben a Natural Mar-
keting Institute (NMI) egy kvantitativ fogyaszto6i felmérés keretében szegmentélta a kdrnye-
zetbarat termékek piacat a fogyasztok kornyezet, etikus fogyasztas és fenntarthatosag iranti
attittidjei alapjan, illetve, hogy annak alapjan, hogy ezek az attittidok milyen hatast gyakorol-
nak a vasarl6i magatartasra.” (SZAKALY, 2017:76) A kutatés eredményei alapjan a fenntart-
hat6 fogyasztast preferal6 szegmens viselkedési mintait leginkdbb a kdrnyezet, a tarsadalmi-
lag felel6s, etikus életvitel hatarozza meg. Ezaltal elmondhat6, hogy az alanyok esetében a
szemléletvaltds mértéke azt tiikrozi, hogy a fogyasztok tudatosabban valasztanak és az élet-
modjuk, valamint a kialakult értékrendjiik tiikrében alakitjdk ki a fogyasztasi szokdasaikat.
Ezen eredményekkel egybecsengenek a kapott eredményeink.

Bér a kérd6ivet a kornyezettudatos mellett az , atlag” fogyasztok is kitolthették, igen magas
aranyt kaptunk arra vonatkozoéan, hogy vasarlasaik soran melyikiik valaszt szivesebben olyan
terméket, amely kornyezetbarat (természetes 6sszetev6kbol késziil, etikus forrasbol szarmazo
alapanyagokat tartalmaz vagy allergénmentes) az adott termék hagyomanyos megfelelGjével
szemben. Ezt a kérdéskort binomidlis eloszlassal vizsgéltuk meg. A vizsgalt mintdn a tesz-
tértéknél magasabb szamot kaptunk azon fogyasztokra, akik inkdbb a vegan tulajdonsaggal
rendelkez6 termékeket valasztandk az azoknak megfelel6 hagyomanyos termékek helyett,
ami p<0,05-0s szignifikancia szint mellett els6 hipotézistink meger&sitését eredményezte. E
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szerint tehat egy vasarlasi szitudcioban inkabb vegan terméket vélasztanak a Z generacio tag-
jai a hagyoményos arucikkekkel ellentétben.

1. dbra: Az alanyok valaszanak megoszlasa a ,Mennyire tartja fontosnak az alabbi
szempontokat, amikor élelmiszereket, kozmetikumokat vasarol?” kérdéssel kapcsolatban
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Megvizsgaltuk, hogy milyen szempontokat tartanak fontosnak a Z generacidba tartozé6 kuta-
tasi alanyok, amikor kdrnyezetbarat élelmiszereket, illetve kozmetikumokat vasarolnak. A ka-
pott valaszok az els6 szamu 4brardl olvashatéak le. Az eredményekbdl kidertilt, hogy az
egészség a legdontébb tényez6 a vasarlas folyamatdban, ezt koveti a méasodik legfontosabb
terméktulajdonsag: a konnyd elérhet6ség, beszerezhet6ség. Ezzel szemben a termék bio-orga-
nikus jellegét mar nem itélték fontos tényezének a Z generéciosok a vasarlas folyamataban,
ami azt mutatja, hogy véleménytiik szerint, ami bio, az nem feltétlen egészséges is. Elmondhat6
tehat, hogy az egészséget és a bio tulajdonsagot nem kapcsoljak ossze, azaz szkeptikusak és
bizalmatlanok a bio vagy vegéan termékekre vonatkozé termék-attribttumokkal (példaul cim-
kékkel, termékek Osszetevéivel stb.) kapcsolatban. Ennek mélyebb vizsgalatara binomialis el-
oszlast alkalmaztunk. Az eredmények alapjan p<0,05-os szignifikancia szint mellett elmond-
hat6, hogy a masodik hipotézisiink statisztikailag is megerd&sitést nyert, azaz a Z generacidsok
szamara nem fontos, hogy a termékek bio-organikus jellemz&kkel birjanak.
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Egy masik kérdés sordn azt kutattuk, hogy kifejezetten az élelmiszerekkel szemben szkepti-
kusak-e a Z generacios fogyasztok. Osszesen 9-en vélaszoltik azt, hogy alapvetéen megbiznak
az alternativdkban, azonban még benniik is kétely ébred a bio jelz6vel kapcsolatban. A valla-
latok sok esetben torekednek arra, hogy az alternativ arucikkek hasonléak legyenek a ,hagyo-
manyos” véltozatukhoz, amelynek eléréséhez azonban kiilonb6z6 izfokozokra is sziikség le-
het, és akar olyan egyéb Osszetevoket is igényelhetnek, amelyek nem feltétleniil szamitanak
egészségesnek. A valaszadok dontd tobbsége gondolja tgy, hogy az allatjoléti kérdések meg-
lehet6sen fontosak, azaz elitélik az allatkisérleteket alkalmazo vallalatokat és a termékeiket,
ezzel szemben viszont a vegan kivitelezés és cimke megléte mar nem bir nagy fontossdggal
szamukra, noha azokat éppen az egységes minGség biztositdsa érdekében alkottdk meg. Ezen
eredmények megerdsitésére Spearman korrelaciét alkalmaztunk, amely médszer korrelacios
egyltthatoja pozitiv elGjeld, tehat azonos iranyu és pozitiv osszefliggést ad meg. Az egytitt-
hat6 értéke r=0,486, azaz egy gyenge-kozepes Osszefliggést jelez a vizsgélt adatokat illetGen.
Ez megcafolja a harmadik hipotézisiinket, igy megallapithat6, hogy a Z generacio tagjai sza-
mara a termékek vegén kivitelezése és tulajdonsagai nem ugyanolyan fontossaggal birnak,
mint az, hogy a termék éllatkisérletmentes legyen.

Az eredményekbdl kidertilt tovabbé, hogy az ar a legbefolydsosabb tényez6 a vasarlasi dontés
soran: a kitolt6k 77 szézaléka hajlandé tobbet fizetni, ha kdrnyezettudatos termékekr6l van
sz6. A Nielsen piackutat6 vallalat 2018-ban készitett tanulmanya szerint 6tb6l kett6 globalis
atlagfogyaszt6 (41%) hajlandé tobbet fizetni a ,,biobb”, vagy a csak természetes 6sszetevSkbdl
all6 termékekért. A fenntarthatésagot és a tarsadalmi felel6sségvéllalast el6térbe helyez6 val-
lalatok termékeire is a vevok jelentds része (38 %) hajland6 nagyobb 6sszeget aldozni. Emellett
GREENMATCH (2018) kutatasabol kidertil, hogy a Z generacié kevésbé érzékeny a htiség-
programokra, lojalitdsukat nehéz megszerezni, hiszen barmikor képesek markat véltani, ha
egy masik vagy innovativabb termék jobban megfelel az értékrendjiiknek és az életstilusuk-
nak, és ett6l az akar jelentésebb arkiilonbség sem riasztja el 6ket. Rengeteg informaciét gyfij-
tenek be vasarlas el6tt, és elfordulnak az olyan vallalatoktol, amelyek botranyba keverednek,
vagy bojkottdljak 6ket, ha nem felelnek meg az elvarasaiknak. Kapott eredményeink mind-
ezekkel 8sszhangban allnak.

A tudatossagnak és a fenntarthatésdgnak is nagy szerepe van a Z generacidsok vasarlasi don-
téseiben: élelmiszerek vasarlasa esetén 58 szazalék (79 £6), kozmetikumok vasérlasakor pedig
49 szazalék (67 £6) veszi figyelembe a fenntarthatosagot, ezt jol mutatja a 2. szamu abra.

Az alternativakat azonban fenntartasokkal kezelik, kiilonosen az élelmiszerekkel kapcsolat-
ban. A kérdéivet kitolt6k 27 szdzaléka szkeptikus az élelmiszerekkel és a kozmetikumokkal
kapcsolatban egytittesen. Tovabbi 17 szdzalék csak az élelmiszerekkel szemben bizalmatlan,
mig a csak a kozmetikumokkal szemben bizalmatlanok tovébbi 11 szazalékot tesznek ki. Arra
jutottunk tehat, hogy a Z generacios fogyasztok az élelmiszerek piacdn megjelené fenntarthaté
alternativakat nagyobb fenntartdsokkal kezelik, mint a kozmetikai cikkek esetében. A bizal-
matlansag hatterében tobb szempont is allhat. Ezen szempontok koziil az egyik lehet a realitas
hianya, vagyis olyan kétségek felmeriilése, mint példaul, hogy a magas keresletet ki lehet-e
elégiteni a rendelkezésre all6 er6forrasokkal? (Példaul van-e annyi kékusz egyaltalan a Fol-
don, ahdny kokuszzsirt, kokusztejet stb. termék megjelenik a boltok polcain, és amennyire a
fogyasztoknak igénye van?) Tovabbi szempont lehet még a hitelesség kérdése is olyan esetek-
ben példaul, amikor feltiintetik olyan termékeken is a vegan jelvényt, amely alapvetSen min-
dig is annak szdmitott. Sok fogyaszt6 a ,mt” hatas (példaul izélmény) miatt bizalmatlan egyes
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alternativ élelmiszerekkel kapcsolatban (ezt tapasztalhatjuk péld4ul vegan sajtok vagy nové-
nyi alapt tejek esetében). Ezenkiviil a nagyvallalatokkal szembeni bizalmatlansag is szerepet
jatszik: a vevo ugy gondolhatja, hogy az elkdtelez6dés csupan csak egy marketingfogas, mert
a vallalat célja csak a profit maximalizalasa. Ez kiilonosen olyan vallalatokkal szemben igaz,
amelyek termékportfélidjdban vannak még nem allatkisérlet-mentes, vagy nem vegan termé-
kek azok mellett, amelyek mar fenntarthatok. ,Ha egy vallalat kornyezetbaratnak hirdetett
termékérdl kideriil, hogy az negativan hat a kornyezetre, akkor a ,zoldre festés” (greenwa-
shing) problémadjaval taldlkozunk, amely becsapott és elpartolt fogyasztokat eredményezhet.”

(HETESI-VERES, 2016:128)

2. dbra: Fenntarthatosag figyelembevétele és az azzal szembeni szkepticizmus a vizsgalt
alanyok korében
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatdsunk arra irdnyult, hogy mely FMCG arucikkekkel szemben nagyobb a Z generacio-
sok szkeptikussdga, és hogy milyen tényez6k befolyasoljak a vasarlasi dontéseiket. Az ered-
mények alapjan elmondhatd, hogy az élelmiszerek vasarlasa kozben jéval bizalmatlanabbak,
mint a kozmetikumok kivélasztasa soran. Ez annak koszonhets, hogy bar tudatosan keresik a
természetes és novényi alapt, vegan termékeket, a Z generaci6 tagjai rendkiviil tajékozottak,
informéciora éhesek, alapos tudassal akarnak rendelkezni egy termék hatterérdl, éppen ezért
sokkal bizalmatlanabbak is, kételkednek, bizalmuk bizonyitékok mentén érheté el. Ezért ezen
fogyasztoi kor viselkedését befolyédsol6 kulcsfontossagu tényezé az informécié. Ha egy vélla-
lat képes a fenntarthato, kornyezettudatos, allatkisérletmentes, vegan termékeivel kapcsolatos
értéket teremteni, amely megegyezik vagy tobblet értéket is képes nytjtani, mint a Z genera-
ciésok altal kitlizott preferencidk, akkor er6sebb kotédést tudnak kialakitani a mérkahoz fii-
z6d6en a vasarloik korében. Ezen lojalitas kialakitdsban fontos szerepet jatszik a csomagolas,
valamint az azon felttintetett informacio, tovabba az, hogy példaul a social media platformo-
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kon megfelel6 informécioval lassa el a fogyasztokat az adott véllalat, mind a sajat tevékenysé-
gétilletSen (példaul tarsadalmi felelsségvallalas, jotékonykodds, munkavéllalok tdimogatasa,
méltanyos kereskedelem kialakitdsa stb.), mind pedig a termékeit illet6en (példaul: Milyen
utat jar be a termék, amig megjelenik a boltok polcain? Mennyire figyelnek oda a kdrnyezet-
terhelését illetéen? Milyen tjrahasznositési akcidtervet ttizott ki célul a véllalat a termékeivel
kapcsolatban?). A Z generacio tagjairdl elmondhaté az is, hogy rendkiviil fontos szdmukra,
hogy fogyasztasukkal ne artsanak az allatoknak, ezért lelkesen tamogatjak az allatkisérlet-
mentességet, az allatok kizsakményolasénak betiltasat. A mai technolégiai adottsagok mellett
szamukra elfogadhatatlan az, hogy allatok szenvedjenek vagy pusztuljanak el példaul egy
kozmetikai termék miatt. A Z generacidésok tisztdban vannak az aktualis fogyasztasi trendek-
kel, igy szkeptikussdguk megjelenik par ajdonsaggal kapcsolatban is, ilyen példaul, amikor
olyan termékekre irjdk rd, hogy vegan vagy nattr, amely eredetileg is az volt. A ,mentes”
szoval azonban vasérlasra lehet 6ket késztetni, hiszen olyan termékeket szeretnének vasarolni,
amelyek nem tartalmaznak semmilyen vegyszert. Az alternativ termékek vasarlasa soran nem
csak egészséget vagy kiils6 szépséget, hanem ,lelki jollétet” is varnak a termékektsl. Ezért
hosszu tavon az olyan vallalatoknak és termékeknek lesz sikere a Z generaciésok korében,
amelyeknek sziviigye a fenntarthat6sag és az, hogy a termékek megvésarlasa a fogyaszto elé-
gedettségét valtsa ki azzal kapcsolatban, hogy terméke elfogyasztdsdnak nem lesz semmilyen
negativ kovetkezménye sem a bolyg6, sem a tdrsadalom, sem az allatok szamara.

6. Osszefoglalas

A Greenmatch (2018) kutatdsa szerint a Z generéci6 tobb szempontbdl is kiilonbozik a millen-
niumi generaci6 tagjaitol és ezen kiilonbségekre érdemes a piacnak minél hamarabb reagélnia,
hiszen a jov6 fogyasztoinak jelentds részét ezen szegmens teszi ki. A fogyasztok tobbet varnak
mind a méarkaktol, mind a kiskereskedelemtdl, mint amit a mualtban kaptak. Ennél fogva, tobbé
mar nem elég egyszertien ,természetesnek” nevezni és felcimkézni egy adott terméket. Nap-
jaink fiatal vasarléi kifinomult izléssel rendelkeznek, tovabba tudjak, hogy mit jelent valdjaban
a természetes vagy novényi alapt élelmiszer/kozmetikum, igy pusztan a , bio vagy természe-
tes” feliratd csomagolas nem elegend6 tobbé a meggy6zésiikhoz. Korunk vasarloi naprakész
informaciokat és mélyrehat6 tajékoztatast akarnak az altaluk megvasarolni kivant termékek-
r6l. Példaul arrdl, hogy a terméket forgalmazoé véllalat etikus magatartast folytat; végez-e al-
latkisérleteket, kizsdkmanyol-e dllatokat a termékek el6allitdsahoz. Igénytik van a termék ha-
tuljara irt osszetev6k alapos megértésére. Mindezek miatt érdemes a csomagoldson szerepl6
informéciora nagy hangsulyt fektetni, hiszen a fogyasztékat ezen lényeges informaciok érdek-
lik els6sorban, ezek megértése vasarlasra 6sztonozheti 6ket. (NIELSEN, 2019) A Z generacidba
tartozo fogyasztok ugy valasztanak terméket az FMCG szektorbdl, hogy az a lehet6 legjobban
illeszkedjen az egyéni preferencidikhoz, kialakitott életstilusukhoz és értékrendjiikhoz. Bizo-
nyos személyiségjellemz6k is befolyédsoljédk a fogyaszt6i magatartast. A kiilonboz6 gyartok al-
tal kialakitott markak is rendelkeznek személyiséggel, és a fogyaszté nagyobb valdszintiséggel
valasztja majd vésarlasa soran azokat a termékeket, amelyeknek a személyisége megegyezik
a sajat énképével: az idedlis vagy masok altal réla alkotott énképével. (KOTLER-KELLER,
2012) Fontosnak tartjak a kornyezet és az allatok védelmét egyarant, ezen tulajdonsagokat tu-
datosan keresik az altaluk valasztott élelmiszerekben és kozmetikumokban.
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