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Fenntarthato flanc? Luxusvasarlok és a felelos

fogyasztas divatja

Sustainable Chic? Fancy shoppers and responsible

consumption

Szerzék: Horvath Monika' - Papp Zséfia Marta?

A tanulmany a fenntarthato luxus és a luxusfogyasztok fenntarthatdsaggal kapcsolatos attitldjének
vizsgalatara fokuszal. A luxus és a fenntarthatésag fogalma kapcsolatanak attekintése mellett
bemutatasra kerulnek olyan jo gyakorlatok is, melyek azt bizonyitjak, hogy a luxusmarkak szamara
is fontos a fenntarthatdsag. A kapcsolddé kvantitativ kutatés keretében a szerzdk a luxusfogyasztok
fenntarthatosagi attitidjét és vasarlasi szokasait mérték fel. Az eredmények szerint a luxusfogyasztok
korében altalanossagban pozitiv hozzaallas jellemzd a fenntarthatésaggal kapcsolatban, ami
megjelenik a hasznalt termékek vasarlasaban és a hosszUtavl hasznalatban egyarant. A tanulmany
f6 kovetkeztetése, hogy a luxusmarkak batrabban épithetnek a fenntarthatdsag kommunikaciojara,
mivel a vasarlok oldalarol ez nemcsak divatkérdés, hanem valds igény is.

The study focuses on sustainable luxury and on luxury consumers’ attitudes towards sustainability.
In addition to the overview of the relationship between the concepts of luxury and sustainability,
good practices of the importance of sustainability for luxury brands are also presented. In the
related quantitative research, the authors surveyed luxury consumers’ sustainability attitudes and
purchasing habits. The results revealed a generally positive attitude towards sustainability among
luxury consumers, which is reflected in the purchase of second-hand products and their long-term
use. The main conclusion of the study is that luxury brands can rely more on their communication
of sustainability, as this is not only a fashion trend but a real demand on the part of their customers.

Kulcsszavak: luxus, fenntarthatdsag, attit(d-skala,
luxusfogyaszto.

Keywords: luxury, sustainability, attitude-scale,
luxury costumer.

1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben, amiéta az emberek-

nek stlyosbodd kornyezeti problémakkal kell !
szembenézniiik, a fenntarthaté fejlédéssel kap- :

csolatos kérdések egyre nagyobb figyelmet kap-
nak (ACHABOU-DEKHILI 2013, AKROUT-
GUERCINI  2022). Ezzel

resztiil, amelyben a mindség és az exkluzivi-
tds mellett mindinkabb felértékel6dott a kornye-

zettudatossag és az etikus termelés (KUNZ et al. !
2020). Az olyan platformok, mint a Net-a-Porter és
a Farfetch, valamint egyes luxustizletek, példaul a :

parhuzamosan a
luxuscikk-ipar is jelent6s atalakuldson ment ke-

londoni Selfridges, online feliiletei ezen igények ki-

elégitésére kiilon fenntarthatésagi szekciokat hoz-
tak létre. A fenntarthatésag iranti elkotelezettség
nagyban befolyésolja a luxusmarkak piaci pozicio-

. jat és hirnevét. Azok a markak, amelyek sikeresen

alkalmazzédk a fenntarthat6sagi elveket, nemcsak
tgyfeleik bizalmat nyerik el, hanem hosszuatava
versenyel6nyt is szereznek. Az olyan cégek, mint
az Hermes és a LVMH-csoport, amelyek aktivan
részt vesznek a fenntarthatésagi kezdeményezé-
sekben, példaként szolgalnak a tsbbi piaci szerep-
16 szamara. Ugyanakkor az {izleti érdekeikre is
figyelmet forditva kell banniuk a felhasznalt anya-
gokkal, hiszen a kornyezettudatossag nem mehet
az exkluzivitds és a mingség rovasara. Az sem vé-
letlen, hogy a Stella McCartney cég termékei kike-
riiltek a magasabb szintt luxuskategoériabol, mivel
termékeik el6allitasa soran nem hasznalnak val6di
bért. Igy viszont azok a vésérlok, akik a vegin bér,

' PhD-hallgat6, Pannon Egyetem GTK, monika.horvath@hungariagroup.com
* egyetemi docens, Pannon Egyetem GTK, papp.zsofia@gtk.uni-pannon.hu

DOI:10.14267/TURBULL.2025v25n1.5 = TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 1. szam (2025) 45



Mdhelytanulméanyok/Research papers

textil bor termékeket egyszertien a mtibor kategori-
. eszkoze, hiszen a célcsoporton kiviiliek is felisme-
. rik a luxus értékét, még ha nem is férnek hozza

aba soroljak, nem vasaroljak meg a cég arucikkeit.
A vasarléi preferencidk is atalakulnak, egyre

tobb fogyaszto keres fenntarthato és etikus luxus- :
termékeket (YANG et al. 2023). A tudatos vasarlok
szamara nemcsak a termék minosége és exkluzivi-
tasa fontos, hanem az is, hogy a termék el6allitasa :
soran figyelemmel legyenek a kornyezeti és tarsa-
dalmi normékra (SESTINO et al. 2021). A fenn-
tarthatésag és a luxusipar kozott tehat nemcsak
megfigyelhet6, hanem egyre fontosabba is valik a :
kapcsolat, ezért elengedhetetlen megvizsgélni, ho- :
gyan integralédnak a fenntarthatoségi elvek a lu-
. és a luxusmarkak kozotti egyik legnagyobb kiilénb-

Tanulmanyunkban a luxusmarkédk fogyasztoit
vizsgaljuk, arra a kérdésre keresve a vélaszt, hogy | kialakitani a fogyasztokkal (CHANDIRAN 2021).
a luxusfogyasztok fenntarthatésaghoz valé hoz- |
zaallasa mennyiben jelenik meg a luxustermékek !
vasarlasa soran. A kvantitativ kutatdsban a SAS-
skala (ZWICKLE-JONES 2018) alapjan felmértiik

xustermékek vésarlasi trendjeibe.

a fenntarthatésaghoz val6 attittidjiiket, illetve a lu-
xustermékekkel kapcsolatos fogyasztasi szokésai-
kat. A fenntarthat6 luxus nem csupan egy 4j trend,
hanem a jové tdtja, amely egyszerre szolgalja a kor-
nyezetvédelmi célokat és a modern fogyasztdi igé-
nyeket.

2. A luxus értelmezése

Alapvet6 kérdés, hogy milyen médon lehet egy ter-
méket, szolgéltatast vagy markat luxusként azono-
sitani, illetve milyen jellemz6k teszik azokat luxus-
s, milyen elényoket keresnek a fogyasztok a luxus

vasarlasakor, és milyen hatasokkal jar a luxusfo- !
gyasztas mind a fogyasztokra, mind a tarsadalom-
ra nézve (DEVANATHAN 2023). Kiindulasként
Thorstein VEBLEN (1975) ,A dologtalan osztély :

elmélete” cimd mitive vehet6 alapul, amely szerint
a gazdagok szamara a luxustermékek fogyaszta-
sa statuszszimbélum, amivel tarsadalmi helyze-
tiiket kivanjak kifejezni (DEVANATHAN 2023).
A luxusmérkak alapvet6 jellemz6i a magas ar-

kategoria mellett az exkluzivitds és az egyedi- :
ség, ezért ezek a fogyasztok szdmara elsGsorban
érzelmi és stituszszimbolumként realizalodnak !

(AMATULLI et al. 2021, CHANDIRAN 2021).
Ezek alapjan a luxust bizonyos tipikus jellemzok
alapjan lehet leginkabb azonositani, melyek a mar-
kaimdzs, a magas mingség, a magas ar és az exk-
luzivitdas (DEVANATHAN 2023). A luxusfogyasz-

tashoz kapcsolodo {6 jellemzok pedig a hedonikus |
élvezet, az 6nkép, a statuszszimbdlum, a tarsadal- | luxus f&bb jellemz6i GUMMERUS és szerzétarsai

mi rétegz6dés, valamint a tarsadalmi elismertség !

és az egyediség (DEVANATHAN 2023). A luxus-
fogyasztok egyediségre és elismerésre vagynak,

amit az exkluziv és draga termékek birtoklasa

biztosit szamukra. Ez a tarsadalmi stratifikacio

az ahitott termékekhez (ALGHANIM-NDUBISI
2022, DEVANATHAN 2023).

A luxusmarkdk esetében az érzelmek alapve-
t6 szerepet jatszanak a fogyasztéi dontéshozatal-
ban, igy fontos, hogy a markdk emociondlisan is
bevonjék a fogyasztokat. Ez nem azt jelenti, hogy
figyelmen kiviil hagyjék a kognitiv és a racionélis
folyamatokat, de az érzelmi élmény az, ami tartds
kapcsolodast eredményez (CHANDIRAN 2021).
Ezért a termékek minsége mellett a hagyomanyos

ség az az érzelmi kapcsolat, amelyet a marka képes

Tehat a luxusmarkdk olyan élményt nytjtanak,
amelyek mély érzelmi reakciot, esetenként akar ko-
todést is ki tudnak alakitani a fogyasztokban, akik
az adott marka termékeit nemcsak magaért az aru-
cikkért vélasztjak, hanem az 4ltaluk kozvetitett ér-
zésért és identitasért, azaz a markaélményért, ami
a luxusmarkdk egyik kulcsfontossagu jellemza-
je (CHANDIRAN 2021). A luxusmarkak esetében
az exkluzivitasnak is kiemelked6en fontos szere-

. pe van. Az ilyen markak sokszor limitalt példany-
. szamu terméket kindlnak azért, hogy mesterséges
: modon tegyék az adott arucikket nehezen hozza-

férhet6vé (ebben az Hermés tgynevezett Quota bag
taskai a piacvezet6k), ezzel novelve a termék - és
kozvetve a mérka - iranti vagyat és a termék birtok-
lasanak presztizsértékét (CHANDIRAN 2021).

A luxus fogalmanak vizsgalatakor megfigyel-
het6, hogy a luxus kialakuldsa torténhet egyrészt
a szolgaltato részérdl, masrészt a fogyaszto oldala-
rol, vagy akar ezek egytittmiikodése altal. A luxus
fogalmanak értelmezéséhez GUMMERUS és tar-
sai (2023) - a Scoping Review modszert alkalmazva
- 54 relevans tanulmanyt elemeztek a luxus téma-
korében. Az eredményeik alapjan a luxus fogalma-
nak meghatarozasa mindharom emlitett perspek-
tivabol megvalésithaté (GUMMERUS et al. 2023).

A szolgaltato altal létrehozott luxus esetében
a terméket maga a luxusmarkat birtoklé vagy az
arucikket gyarté cég hozza létre, ami a termék
vagy a szolgéaltatas mindségében, drdban és elérhe-
téségében is megmutatkozik. A luxus leginkabb a
marka altal gyartott termékekben titkrozédik, ami
szorosan Osszefligg a magas mindséggel, az egye-
di arstratégidkkal és a nehéz hozzaférhetéséggel
(GUMMERUS et al. 2023). A szolgaltatas generalta

(2023) szerint a kovetkezok:
* Mindség (a luxuscikkeket a mindségi anyag-
hasznalat, a kézmiivesség és a mtivészi kivite-
lezés jellemzi).
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e Ar (az éarak szandékosan magasak, hogy
hangsulyozzak a termékek exkluzivitasat és

luxus statuszat).
* Korlatozott hozzéférhet6ség.

* Tarsadalmi megkuilonboztetés (a gazdagsagot
és a hatalmat jelezve a luxus gyakran tarsa-

dalmi osztalyokat is megkiilonboztet).

A fogyaszt6 altal teremtett luxus esetében a luxus-
cikkek a fogyasztok szubjektiv élményeibdl szar-
maznak. A fogyaszté luxus érzékelése itt fonto- :
sabb, mint a termék objektiv tulajdonsagai, azaz
a luxust a fogyaszt6 személyes élményei hataroz-
zak meg, nem az adott termék jellemz6i. Ez a pers- |
pektiva a luxust szubjektiv, egyénfiiggd élmény-
ként kezeli, ami lehet akar mindennapi luxus, de
rendkiviili, exkluziv élmény is (GUMMERUS et al.
2023). A fogyasztas generdlta luxus {6bb csoport- !
jai GUMMERUS és szerz6tarsai (2023) szerint a ko-

vetkezok:
* Elményalapu luxus (a fogyasztok a luxust egy
tapasztalat részeként élik meg).
* Onkifejezd luxus (a luxus egyfajta 6njutalma-
zasként, onkifejezésként jelenik meg).
e Jolét (a luxusélmények hozzajarulnak a fo-
gyasztok elégedettségéhez).

vizsgéalo HOLMQVIST és tarsai (2023) az agentic
luxury kifejezést hasznaljak olyan luxusélmény je-
lolésére, amelyben a fogyaszto aktiv szerepet vallal
az élmény megteremtésében és annak tovabbi ala-
kitasdban. Az agentic luxury kifejezés alappillére

a hedonikus élmények élvezete, a mindennapok- :
tol valo eltavolodas. Ezek az élmények kiilonosen
fontosak a luxusszolgaltatasi szektorban, hiszen a
fogyasztok egyedi, kiilonleges, a napi rutintdl el-

tér6 élményekre vagynak. HOLMQVIST és tarsai
(2023) szerint a fogyasztok aktiv részvétele segiti
ezeknek a hedonikus élményeknek az atélését, a
szolgéltatoknak pedig arra kell torekedniiik, hogy

olyan szolgéltatasi kornyezetet hozzanak létre, ami

ezt lehet6vé teszi.

Végiil a kozosen teremtett luxus esetében a lu-
xust a fogyasztok és a szolgaltatok kozotti interak-

ci6 hozza létre, ahol tobb szerepld kozosen jarul
hozza a luxus értékének kialakitasdhoz. Ez a pers-
pektiva viszonylag Gj a luxus kutatasaban. A lu-
xus itt nem egyértelmtien a szolgdltat6tdl vagy a
fogyaszt6tol szarmazik, hanem az interakcidk so-

ran jon létre. Az interakciok soran létrejovo kozos |
értékteremtés a luxusmarka és a fogyaszt6é kozot- |
ti szoros kapcsolat révén alakul ki, ami lehet&sé-

get biztosit a kozos értékek kialakitasara és az
er6forrasok integraciéjara (GUMMERUS et al

2023). A kozosen generalt luxus f6bb csoportjai
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GUMMERUS és szerzétarsai (2023) szerint a ko-
vetkezok:

* Tobbszerepl6s tevékenységek révén létrejott
értékek (a luxust tobb szerepld, példaul a va-
sarlok és a markak kozosen hozzak létre, akar
egy online kozosség 4ltal, ahol a fogyasztok
tartalmat osztanak meg egymadssal vagy akti-
van részt vesznek a marka formaldsaban).

* Kozosen létrehozott értékek (a marka értékét
a fogyasztok és a szolgaltatok egytitt alakit-
jak ki, példaul a termékhez vagy a szolgalta-
tashoz kapcsol6do tarsadalmi vagy kulturélis
értékek révén).

GUMMERUS és tarsai (2023) ramutatnak arra is,
hogy a luxus fogalmét az id6k soran hogyan for-
malta 4t a gazdasagi és a tarsadalmi valtozas, pél-
daul a luxus demokratizalédasa és a fenntarthato-
sag egyre nagyobb hangstlya (GUMMERUS et al.
2023).

3. A fenntarthatosag és a luxus
fogalmanak kapcsolata

A fenntarthaté luxus alapvetéen kiilonbozik a ha-

. gyomanyos luxustol, ami négy {6 dimenziéban ab-
- razolhato (LUMING et al. 2023):
A fogyaszt6 altal teremtett luxust részletesebben

e Alapanyagok: A fenntarthat6 luxuscikkek
gyartasahoz gyakran hasznédlnak kornyezet-
barat, Gjrahasznositott vagy etikus forrasbol
szarmazo anyagokat.

¢ Ujrahasznositas és reprodukcié: A termé-
kek élettartamédnak meghosszabbitdsa és az
anyagok Gjrafelhasznélasa a fenntarthat6sag
kulcsfontossagu elemei.

* Kozosségi média és reklamstratégidk: A fenn-
tarthatésagot gyakran a kozosségi médidban
megjelené reklamkampanyokon keresztiil
népszertsitik, hangstlyozva a luxusmarkak
tarsadalmi felel6sségvallalasat.

* Vallalati tarsadalmi felelgsségvallalas
(Corporate Social Responsibility, CSR): A luxus-
markak egyre inkabb hangsulyozzak tarsa-
dalmi felel6sségvallaldsukat, példaul kornye-
zetvédelmi kezdeményezéseken keresztiil.

3.1. FENNTARTHATO LUXUSKINALAT

Az elmult évtizedekben a luxusipar névekedése mi-
att egyre nagyobb figyelmet kaptak a luxustermé-
kek. AKROUT és GUERCINI (2022) azt vizsgalta,
miképp kapcsolodhatnak ossze a luxustermékek
és a fenntarthatdsag, kiilonos tekintettel a valla-
lati tarsadalmi felel6sségvallalas (CSR) tertiletére.
Mivel a luxus gyakran trendteremt6 hatassal bir, a
fenntarthaté luxus felé val6 elmozdulas segitheti a
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szélesebb kort fenntarthat6 tomegtermékek beve- |
zetését. A fenntarthatésag innovacioként valo al- :
kalmazasa lehetséget nyujt a luxusmarkak sza- |
mara, hogy 1j hozzaadott értékkel ruhazzék fel a :
. egyes rétegeinek iranyabdl jelentsen megnoveke-

A luxus és a fenntarthatésag Osszekapcsolasa-
nak lehet6ségei kulcsfontossagu témaként jelen- :
nek meg KUNZ és tarsai (2020) tanulmédnyaban :
is. Sok fogyaszt6 tgy véli, hogy a luxus és a fenn-
tarthatésag egymaéssal ellentétes fogalmak, mi-
vel a luxus gyakran a pazarlés és a felesleges fo- :
gyasztés szimboluma. KUNZ és tarsai (2020) arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy a luxusmarkék- |
nak alkalmazkodniuk kell a fenntarthatoségi elva- : IBAR et al. 2022).
rasokhoz, hogy versenyképesek maradhassanak a
piacon. Ezért a luxusmarkak, példaul kérnyezetba- :
rét anyagok hasznalataval és etikus gyéartasi folya- |
matokkal, igyekeznek elérni, hogy ne csak rovidta- :
va divatcikkek, hanem tart6s, mindségi termékek :
révén vonzzak a tudatos és jomoda fogyaszto- |

luxustermékeket (AKROUT-GUERCINI 2022).

kat (AKROUT-GUERCINI 2022, ALGHANIM-
NDUBISI 2022).

A fenntarthatésdg kulcsfontossagu lehet a lu-
xusmdrkak szamara a versenyel6ny megszerzésé-
ben is, lévén a mérkak fenntarthatésagot el6térbe

helyez6 kommunikéci6ja jelentSs szerepet jatszik
a fogyasztok bizalmanak kiépitésében és meg- @ csolatdt (LUMING et al. 2023). Az is a fiatal fo-

tartasaban (ACHABOU-DEKHILI 2013). A fenn- :

tarthatsdg és a luxustermékek kozotti kapcsolat
azonban paradox helyzeteket eredményez. A lu-
xusipar gyakran a révid életciklusi, gyorsan val-
tozé termékekre épiil, amelyek természetiiknél
fogva nehezen egyeztethetSk ossze a fenntartha-

tosagi célokkal. A divatipar egyike a legnagyobb :
kornyezetkarosito szereploknek, kiilondsen a viz- :
fogyasztas és a vizszennyezés tekintetében, mi- |
kozben jelent6s mennyiségti hulladékot is termel :

(AKROUT-GUERCINI 2022, CHANG et al. 2022).

A korforgasos gazdasdg elmélete értelmezhetd
a luxusdivatipar tertiletén is, azon beliil is a hasz-
nalt luxuscikkek piacdin (ARRIBAS-IBAR et al.
2022). A témaval foglalkoz6 szerzok megallapit-

jak, hogy a luxusdivatipar korforgasos tizleti mo-
delljei az okoszisztémat kevésbé karostié6 megol-
dasokon alapulnak, amelyek képesek csokkenteni

az er6forras-felhasznélast és a hulladéktermelést,
mivel az Gjrahasznositasra, valamint a termékélet-
tartam novelésére fokuszéalnak. Ehhez sziikséges a

termelésben résztvevok, a beszallitok, a tervezdk,
a kereskedok és természetesen a fogyasztok kozot-

ti kolcsonos egytittmiikodés. ARRIBAS-IBAR és !
tarsai (2022) eredményei azonban arra engednek
kovetkeztetni, hogy a luxusmarkak még bizony- !

talanok a haszndlt cikkek piacara valé belépéssel
kapcsolatban, hiszen ezek a markak a maltban (és

valéjaban még ma is) inkabb megsemmisitették a :

megmaradt készleteiket, mintsem, hogy kedvez-
ményesen értékesitsék azokat, ami teljes mérték-
ben szemben &ll a fenntarthatésagi irdnyelvekkel.
Ugyanakkor, mivel az utébbi idében a fogyasztok

dett az érdekl6dés a hasznalt luxustermékek irant,
ez a piac mégsem elhanyagolhaté. A fogyasztok
igénye az ikonikus és limitalt darabok gyijtése, il-
letve més esetekben a sajat, egyedi stilus kialaki-
tasa irant kiemelkedd szerepet jatszik a hasznalt
luxustermékek keresletében. Ezen kiviil a koérnye-
zetvédelem és a fenntarthat6sag is egyre fontosabb
szemponttd valt a vasarlok szdméra (ARRIBAS-

3.2. AFENNTARTHATO LUXUSKERESLET

A fenntarthaté luxusra adott fogyaszt6i reakciok
jelent6s eltérést mutatnak a kiilonbozé tarsadalmi
és kulturalis csoportok kozott. A fejlettebb orsza-
gokban (pl. EU tagjai, USA) €16 fogyasztok inkabb
hajlanak a fenntarthatésag melletti elkételezodés-
re, koziiltik is a fiatalabb fogyasztok (pl. millenia-
lok) pozitivabban értékelik a fenntarthat6 luxust,
mig az id6sebb generaciok gyakran ellentmonda-
sosnak taldljak a luxus és a fenntarthatosag kap-

gyasztokra jellemzé els6sorban, hogy a mingség
mellett a luxustermékek térsadalmi és kornyezeti
hatasainak fenntarthat6 volta is a fontossagi skéla
elejére keriil (AGGARWAL et al. 2024).

A luxustermékek és a fenntarthato fejlodés ko-
z6tti kapcesolat vizsgalatakor alapvet6 kérdés, hogy
a fogyasztok hogyan viszonyulnak az Gjrahaszno-
sitott anyagokhoz a luxustermékek vésarlasakor.
Meg kell vizsgdlni a fenntarthat6 fogyasztassal
kapcsolatos akadalyokat és preferenciakat, kiilo-
nos tekintettel a textilipar kornyezeti hatasaira.
ACHABOU és DEKHILI (2013) kutatésa alapjan az
tjrahasznositott anyagok felhasznalasa a luxuster-
mékek gyartasa soran nem volt kivanatos, mig az
organikus anyagok haszndlata pozitiv hatassal van
a keresletre. A demografiai és viselkedési valtozok
elemzése ugyanakkor kimutatta, hogy a nék ke-
vésbé ellenzik az Gjrahasznositott anyagok haszna-
latat, mint a férfiak (ACHABOU-DEKHILI 2013).
Bar a fogyasztok gyakran azt allitjak, hogy fontos
szdmukra a fenntarthatésag, a valos vasarlasi ma-
gatartasuk nem mindig tiikrozi ezt (LUMING et
al. 2023).

Az a fogyaszt6i paradoxon is megfigyelhe-
t6, amely szerint a fenntarthat6sag iranti szandék
gyakran nem tiikr6zédik a tényleges vasarlasi don-
tésekben. Sok fogyaszté ugyan erkolcsi aggalyo-
kat fogalmaz meg a luxustermékek megvasarlasa-
kor, am mégsem hajlandé tobbet fizetni az etikus
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termékekért (KUNZ et al. 2020, SESTINO et al.
2021, ALGHANIM-NDUBISI 2022, CHANG et al.
2022).

A luxusfogyasztok kiilonféle értékitéletei, mint

” oz

példéul a feltdn6 fogyasztas, az egyediség, a tarsa- |
dalmi statusz, valamint az érzelmi és min6ségi érté- !
kek jelent6s hatassal vannak arra, hogy valaki fenn- :
tarthaté luxustermékeket vasarol-e. A fenntarthat6
luxuscikkek véasarlasa szempontjabol a legmeghata-
rozobb értékek az egyediség és a mindség, mig az
érzelmi értékek (pl. a vasarlas altal okozott 6rom) :
csokkentik az ilyen termékek vésarlasi hajlandosa-
gét (ALGHANIM-NDUBISI 2022). ALGHANIM |
és NDUBISI (2022) megéllapitottdk, hogy a maga- !
sabb jovedelmi fogyasztok hajlamosabbak olyan
termékeket vasarolni, amelyek nemcsak egyediek,
hanem fenntarthatok is, mivel szamukra mind a
magasabb ar, mind az exkluzivitas fontos tényezé. !
Azonban ellentétben mas tarsadalmi értékekkel, a

jovedelem nem befolyésolja jelentdsen a fenntartha-

t6 luxusfogyasztast (ALGHANIM-NDUBISI 2022).
Ezek az értékek ALGHANIM és NDUBISI (2022)
alapjan a kovetkezok:
* Felttin6ség: a luxuscikkeket stituszszimbo-
lumként vasarlok szivesen valasztjak a fenn-

tarthat6 luxuscikkeket, mivel ezzel demonst- :
raljdk a kornyezettudatos hozzaallasukat és :
¢ (2024. jaunius), ami elegendd id6t biztositott ahhoz,

statuszukat a tarsadalom irdnyaba.

* Egyediség: szintén jelentés motivaci6 a fenn-
tarthato luxuscikkek véséarlasaban a tomegbdl
val6 kittinés.

e Tarsadalmi értékek: a tarsadalmi elismerés a
kornyezettudatos dontés miatt noveli a tarsa-
dalmi statuszt.

* Erzelmi értékek: az 6rom és az elégedettség
alapvetSen szemben allnak a fenntarthato lu-

xusfogyasztassal, mivel a termékek etikus

volta kevésbé okoz 6romét a fogyasztoknak,
mint azok hedonisztikus jellemz6i.

* Min6ségi értékek: a fenntarthaté luxuscikkek
kiemelked6 minGsége erdsiti a fenntarthato-
sag és a luxus kozotti kapcsolatot.

a kilonboz6é demografiai és kulturélis csoportok
kozott. A luxustermékek irant érdekl6dé vasarlok
korében az tGjrahasznositott anyagok elfogadottsa-
ga sokkal alacsonyabb, mint a szintén kornyezet-
kimél6 organikus anyagoké, melyek viszont szé-

les korben kedveltek a luxusfogyasztok taboraban. !
A fenntarthatésagi tendencidk jovébeni er6sodése !
vélhet6en magaval hozza a fenntarthatésag mint Gj :

statuszszimbolum fogalménak elterjedését, hiszen
a fiatalabb korosztalyba tartozo luxusvasarlok ko-
rében ez mar kialakulni latszik.
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4. A vizsgalat modszere

. Jelen tanulmény célja, hogy atfog6 képet adjon a

luxusfogyaszték fenntarthatésaghoz valé hozzaél-
lasarol és a vasarlasi szokésaikrol, amit kérdsives
felmérés keretében vizsgaltunk meg. Mivel a lu-
xustermékek fogyasztéit viszonylag nehéz elérni,
ezért egy online kérd6iv online médon valo ter-
jesztésével kerestiink vélaszadokat a valasztott so-
kasagbol. Az angol nyelvii kérdéivet leginkabb a
luxustermékek vasarlasa és birtokldsa irant érdek-
16d6 Facebook csoportokban tettiik kozzé (konkré-
tan a Louis Vuitton markara szakosodott csopor-
tokat valasztottuk, mert ezeknek a kovetStabora
rendelkezik a legtobb taggal). A csoportokon be-
lil a mintavétel egyszerti véletlen eljarassal tortént,
a kérdoiveket a valaszadok onkéntesen toltotték ki.
Az alkalmazott online terjesztés elénye volt, hogy
konnyen és széles korben elérhettiik az egyébként
viszonylag zéarkézott kozosséget, illetve konnyen
elértiink kiilonb6z6 orszagokbdl és tarsadalmi ré-
tegekbol szarmazé egyéneket is. A mintavétel hat-
ranyakeént jelentkezett, hogy egyes foldrajzi teri-
letek (pl. Azsia) luxusfogyasztéi nem keriilhettek
a mintaba, hiszen a valasztott online platformon
nincsenek jelen.

Az adatgytjtés id6tartama egy honap volt

hogy a sziikséges mennyiségli valasz Osszegytil-
jon, bar tény, hogy a valaszok nagy része az elsé 15
napban beérkezett. Az adatgydijtési ido6szak alatt
figyelemmel kisértiik a vélaszok beérkezését, és
sziikség esetén emlékeztetSket kiildtiink ki, hogy

- noveljiik a valaszadasi aranyt.

A kérdéiv a kutatasi kérdéssel 6sszhangban ha-
rom {6 részbdl allt: a demografiai alapinformaéci-
6k mellett a fenntarthatdségi attittidokre vonatko-
z6 kérdések kaptak helyet, és a vasarlasi szokasok
felmérésére is sor kertilt.

A fenntarthatésaghoz kapcsolhat6é attittd
vizsgélataval tobben is foglalkoztak, példaul
DIJKSTRA és GOEDHART (2012), akik didkok kli-

) i mavaltozassal kapcsolatos hozzaallasat vizsgaltak,
Osszegezve tehat a fogyasztok fenntarthatésag . vagy BIASUTTI és FRATE (2017), akik a fenntart-

iranti hajlandésaga jelentés mértékben megoszlik

hat6 fejlesztéshez valé hozzaallas feltarasara dol-
goztak ki egy skalét. Jelen kutatasban ZWICKLE
és JONES (2018) munkajat hasznaltuk fel, akik az
altaldanos fenntarthat6sagi attittid mérésével fog-
lalkoztak, és szintén kialakitottak egy skalat. A
skala célja, hogy felmérje a valaszadok hozzaalla-
sat a kornyezetvédelemhez, az etikus gyartashoz
és a kozosségi egytittmitikodéshez. A megfogalma-
zott allitasokat (egyszerti mondatokat) 6-os Likert-
skalan kell értékelni (ahol az 1-es érték a ,teljesen
nem értek egyet”, a 6-os pedig a ,teljesen egyetér-

¢ tek” valaszokat jelentette).
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A moédszer elénye, hogy alkalmazasa egyszerti:

het6 a valaszadé hozzaalldsa. A szerzék javaslata

tarthatosagi attittidot jelez.

5. A luxusfogyasztok vizsgalata a
fenntarthatosag szempontjabol

5.1. A VIZSGALT LUXUSFOGYASZTOK JELLEMZOI

A felmérés soran osszesen 124 6 vélaszolt a kérdé-
seinkre, ami megfelel6 mennyiségt adatot biztosi- !
tott a statisztikai elemzéshez. A minta valtozatos :
volt, noha sok tekintetében hozta a papirformat. :
Ilyen példaul a nem szerinti megoszlas: a valasz- |
adoknak alig 9%-a volt férfi, de hasonléan kevéssé !
volt meglepd a korcsoportok megoszlasa is: a kitdl- :
tok tobbsége a 41 és 65 év kozotti korcsoportba tar-

tozott. Ugyanakkor nem vart eredmény volt, hogy
majdnem kétszer annyi vélaszado kertilt ki a 25 év
alattiak, mint a 66 év felettiek koziil.

A viélaszadékat megkérdeztiik lakohelyiikrol
is. A tapasztalat, miszerint ezek a csoportok el-

sGsorban USA-beli és eurdpai luxusfogyasztokat
tomoritenek, beigazolédott: a vélaszadok 68%-a :
szarmazott az USA-bo], 28%-a Eur6péabdl és a ma-

radék mindossze 4%-on osztozott Ausztralia és
Uj-Zéland, valamint az amerikai kontinensnek az
USA-n kiviili része. A mintdba sem Azsiabdl, sem
Afrikabol nem kertilt egyetlen valaszadé sem.

5.2. FENNTARTHATOSAGI ATTITUD

tékelni aszerint, hogy a valaszadé mennyiben ért
egyet az adott allitassal. A fokozatok beosztasa-
nal 1-gyel jellemeztiik a ,nagyon nem értek egyet”
vélaszt, mig a 6-os értéket a ,nagyon egyetértek”
vélasz kapta. A vélaszok teljes atlaga (minden véa-

laszad6 minden allitasanak atlaga) 4,87, ami egy vi- :
. nél a kitolték tobb lehetdséget is jelolhettek, illet-
hogy éaltalanossdgban a fenntarthaté szemlélet- :

szonylag magas érték, és mindenképpen arra utal,

tel val6 egyetértés jellemzi a minta tagjait. Ha mé-
lyebbre asunk azt latjuk, hogy minden egyes alli-
tas esetében a moédusz a legmagasabb érték (6) volt,
vagyis a tobbség nagyon egyetért a megadott alli-
tasokkal, tehat kifejezetten fenntarthat6sag-parti.

A skéla megalkot6i javaslatot tettek arra is, ho-
gyan lehet a skalaértékek alapjan csoportokat al-
kotni. Elemzésiink soran ehhez igazodtunk: ki- :

lonvalasztottuk azokat a valaszadokat, akiknek a
személyes valaszatlaga 3 alatt, illetve azokat, akik-

nek 4 folott volt. Meglepetésiinkre a 3 alatti atlaggal :

. rendelkezSk nagyon kevesen voltak: minddssze-
a kapott értékeket atlagolni kell, amivel jellemez-
. gativ hozzaallastunak tekinthetéek. Az igy létre-
szerint az 1-3 kozotti atlag alacsony fenntarthato-
sagi attittdot, mig a 4-6 kozotti atlag pozitiv fenn- | Tobbségiik 41 és 65 év kozotti n6, fele az USA-bol,
: fele Eur6pabdl vett részt a kutatasban. A legnega-
. tivabb attittid tulajdonosa egy 25 év alatti eurdpai
. férfi volt, aki 1-es atlagot ért el, tehat minden alli-
. tasra azt valaszolta, hogy nagyon nem ért egyet.

sen 10 vélaszado, akik ezen eredmény alapjan ne-

jott csoport nem minden tekintetben homogén.

5.3. A LUXUSFOGYASZTAS JELLEMZOI

A vasérlasi szokdsokra vonatkozoan az alabbi kér-
désekre kerestiink valaszt:
* Milyen gyakran latogat el Louis Vuitton tizlet-
be személyesen?
* Milyen gyakran véaséarol Louis Vuitton termé-
ket?
* Milyen ok(ok)bodl keres fel egy Louis Vuitton
tizletet?
* Milyen terméket szokott vasarolni?
* Kinek a részére szokott vasarolni?

A bolt felkeresését és a vasarlas gyakorisagat te-
kintve nagyon hasonlé a vélaszok megoszlasa:
mindkét esetben a valaszado6k kicsit tobb, mint fele
csak évente vagy még ritkabban keresi fel az tizle-
tet vagy vasarol Louis Vuitton terméket. A valasz-
adok otode allitotta, hogy 6-12 havonta keres fel
egy Louis Vuitton tizletet, ugyanakkor a vasarlas
tekintetében ez az arany 30%. Havonta mindossze
6%-ra jellemz6 a bolt meglatogatasa, és mindosz-
sze 4% az, akik havi rendszerességgel vasarolnak.

. Luxustermékekrdl lévén sz6 tgy véljiik, hogy min-

- den valaszado6 luxusfogyasztonak tekinthet6 attol
A fenntarthat6sagi attittid vizsgalatahoz a mega- |
dott allitadsokat 6 fokozatu Likert-skélan kellett ér- !

fuiggetlentil, hogy maga a vasarlas milyen gyako-
risaggal torténik. A luxustermékek esetében is jel-
lemz6 a felhalmoz4s, azonban az arszinvonal és a
vasarlas esetenként kortilményes mivolta miatt ki-
sebb volumen jellemzé.

Az tizletek meglatogatasanak motivaciéi kozott
az eredmények alapjan a presztizs szerepe vezet:
a valaszok 42%-adban benne volt. Ennél a kérdés-

ve beirhattdk sajat valaszaikat is. A megadott va-
laszok mindegyike (vasarlasi élmény, markahtiség,
minéség, befektetési érték) 40% koriili szavazatot
kapott, és sok egyéb vélasz is sziiletett. Harman is
leirtak, hogy mar kevésbé valasztjak ezt az tizle-
tet, kiilonosen azért, mert az utébbi id6ben romlott
a mindség, egyikiik szerint kifejezetten tomegjel-
legtiek lettek a termékeik (a presztizsérték hidnya).
Volt olyan kitolt6, aki sajat valaszként azt fogalmaz-
ta meg, hogy a vasarlas motivacidjaként, hogy una-
lombol vasarol, és volt, aki csak annyit, hogy azért,
mert a felesége szereti a markat. Egy valaszad6
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bevallotta, hogy az Instagram-kompatibilitas sza- |
mara a mérvado, egy masik pedig, hogy azért ke-
res fel tizleteket, mert szereti él6ben is latni a ter- :
- mig kozel otodiik (19,5%) tovabbadja (elajandékoz-

A valaszadok tobbsége (87%) taskat vasarol leg-
gyakrabban, a képzeletbeli dobog6 masodik helyén :
az SLG (Small Leather Goods), azaz az apr6 béraru
végzett (74%), a harmadikon az egyéb kiegészitok !
(47%). A megadott kategériak mindegyike legaldbb |
egy jelolést kapott, de a mintabdl az latszik, hogy a
Louis Vuitton marka termékei koziil a kézitaskak
a legkeresettebbek. A mintéba keriilt valaszadok
. galmaknak ttinhetnek. Ez a latszolagos ellentmon-
. dés abbdl fakad, hogy a két fogalom alapvet6en elté-
: 106 értékeket képvisel, és gyakran més prioritasokat
- szolgal. A luxus a béség szimboluma, amihez azon-
- nal kothetd a felesleg fogalma is. Az egyediség ér-
Az attittidskdla és a jellemz6 vésérloi magatartas |
felmérését célzokon tul néhany specialis, a vasar- :
16i magatartas fenntarthatosagi aspektusaira ira-

mékeket.

94%-a sajat maganak vasarolja a termékeket.

5.4. A FOGYASZTASI SZOKASOK
FENNTARTHATOSAGI ASPEKTUSAI

P

nyul6 kérdést is belecsempésztiink a kérdéivbe,
melyek arra vonatkoztak, hogy a megkérdezettek
hajlandéak-e hasznalt luxusterméket vasarolni. A
luxustermékek vilagaban ezekre a hasznalt termé-
kekre nem a second hand (mésodkézbdl) kifejezést

alkalmazzak, és nincsenek luxusturkdlok sem. A
hasznalt holmikat preloved (mar kedvelt) termék- |
nek nevezik, az értékesitésiik pedig a leggyakrab-

ban belss, online csatornakon torténik.

A valaszadok 81%-a azt éllitotta, hogy addig
hasznal minden luxusterméket, amig csak lehet-
séges, 9% szamara a luxustermék egy befekte-
tés, ezért jellemzéen eladjak (valészintileg nem is

hasznaljak) ezeket, a maradék 10% pedig igyek-
szik mindig a legujabb modelleket hasznalni.
Osszességében ez fenntarthaté magatartasnak te- |
kinthet6 abban az értelemben, hogy a tébbség sza-

mara az okoz ¢romet, ha egy terméket hosszuta-
von is tud hasznélni. Ehhez a termékek mindsége
nagyban hozzdjarul, ahogyan az is, hogy ezek a
termékek nem mennek ki a divatbdl olyan gyors
tutemben, mint a fast fashion tizletek termékei. Egy

Louis Vuitton taska értéke nemhogy csokken az
id6é mulédsaval, hanem sok esetben épphogy névek-
szik (részben példaul a mar emlitett korlatozott !

példanyszam miatt).

Hasznalt terméket a kitoltok 43,5%-a vasarolt
mar eseti jelleggel, 37% pedig rendszeresen meg-
teszi ezt. Mindosszesen a valaszadok alig 6tode
(19,5%) vallotta azt, hogy még soha nem vasarolt

hasznélt (preloved) terméket. Véleménytink sze- !
rint ez az eredmény is a fenntarthatésaghoz valo6 !
pozitiv hozzaéllasra utal: a fogyasztok tobbsége !

nem zarkozik el az Gjrafelhasznélastol.
Kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen sors

var azokra a termékekre, melyeket a valaszadok
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z oz

mar nem hasznalnak tovabb. Az el6z6 valaszok-
kal 6sszhangban tobbségiik vagy megtartja (63%),
vagy tulad rajtuk (55%) értékesités formajaban,

za) ezeket a termékeket. A véalaszadok alig 10%-a
(a legkisebb arany) vallotta, hogy ezeket a termé-
keket jotékony felajanlas keretein beliil szokta to-
vébbadni.

6. Osszegzés

A luxus és a fenntarthatésag Osszeférhetetlen fo-

dekében a luxus néha kifejezetten a ritkasagot, és
nem az Skoldgiai hatékonyséagot helyezi el6térbe. A
fenntarthatésag ezzel szemben a pazarlds minima-
lizalasara és a globalis igazsagossag eldmozditasara
torekszik. A luxus alapvetéen a statuszt és a kiza-
rolagossagot kozvetiti, vagyis azt, hogy valami nem
mindenkié, mig a fenntarthatésag az erdforrasok
méltanyos elosztasat hangsulyozza.

Tanulmanyunkban attekintettiik a luxustermé-
kekhez kapcsol6édéan mind a kindlati, mind a ke-
resleti oldalt. A gyartok fel6l azt tapasztaltuk, hogy
a fenntarthat6sdg alapelveit, eszkdzeit mind tobb
csoport, vallalat beépiti, alkalmazza a mindennapi
tevékenységei soran. A keresleti oldal tekintetében
primer kutatdsi médszerrel gydjtottiink adatot lu-
xustermékek vésarléinak segitségével.

ACHABOU és DEKHILI (2013) eredménye-
it, melyek azt allapitottdk meg, hogy a fenntart-
hatésaghoz valé pozitiv hozzaallds egyre inkabb
jellemz6 a luxus irdnt elkételezett fogyasztok don-
téshozatali folyamatdban, jelen kutatds (10 évvel
késébb) megerdsiti.

Tanulmanyunk legmeglep6bb és legfontosabb,
a primer kutatasra alapozott megallapitasa, hogy
a luxusfogyasztokra altaldnossagban egyértelmd-
en pozitiv attittid jellemz6 a fenntarthat6sag irant,
vagyis a megkérdezettek a mindennapi életiik, te-
vékenységeik sordn a fenntarthat6 hozzaallasra to-
rekednek. A luxustermékekhez kapcsolodé vasér-
lasi szokasaikat feltérképezve hasonl6 eredményre
jutottunk: a vélaszadok ritkdn cserélik le egy-egy
szezon utan luxuscikkeiket, és nem zarkoéznak el a
hasznalt termékek vésarlasa el6l sem.

Kutatdsunk fontos korlatja volt ugyanakkor,
hogy bar a két legnagyobb luxuscikk-fogyasztd
foldrajzi szegmenst (USA és EU) sikertilt megszon-
daznunk, teljes egészében kimaradt a masik jelen-
tGs vevokor, nevezetesen az azsiai vasarlok. A kuta-
tast ezért érdemes folytatni és a valaszadok taborat
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16k oldalardl ez nem csak divatkérdés.
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