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Fenntartható flanc? Luxusvásárlók és a felelős 
fogyasztás divatja
Sustainable Chic? Fancy shoppers and responsible 
consumption

Szerzők: Horváth Mónika1 – Papp Zsófia Márta2

A tanulmány a fenntartható luxus és a luxusfogyasztók fenntarthatósággal kapcsolatos attitűdjének 
vizsgálatára fókuszál. A luxus és a fenntarthatóság fogalma kapcsolatának áttekintése mellett 
bemutatásra kerülnek olyan jó gyakorlatok is, melyek azt bizonyítják, hogy a luxusmárkák számára 
is fontos a fenntarthatóság. A kapcsolódó kvantitatív kutatás keretében a szerzők a luxusfogyasztók 
fenntarthatósági attitűdjét és vásárlási szokásait mérték fel. Az eredmények szerint a luxusfogyasztók 
körében általánosságban pozitív hozzáállás jellemző a fenntarthatósággal kapcsolatban, ami 
megjelenik a használt termékek vásárlásában és a hosszútávú használatban egyaránt. A tanulmány 
fő következtetése, hogy a luxusmárkák bátrabban építhetnek a fenntarthatóság kommunikációjára, 
mivel a vásárlók oldaláról ez nemcsak divatkérdés, hanem valós 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.
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1. Bevezetés

Az elmúlt évtizedekben, amióta az emberek-
nek súlyosbodó környezeti problémákkal kell 
szembenézniük, a fenntartható fejlődéssel kap-
csolatos kérdések egyre nagyobb figyelmet kap-
nak (ACHABOU–DEKHILI 2013, AKROUT–
GUERCINI 2022). Ezzel párhuzamosan a 
luxuscikk-ipar is jelentős átalakuláson ment ke-
resztül, amelyben a minőség és az exkluzivi-
tás mellett mindinkább felértékelődött a környe-
zettudatosság és az etikus termelés (KUNZ et al. 
2020). Az olyan platformok, mint a Net-a-Porter és 
a Farfetch, valamint egyes luxusüzletek, például a 

londoni Selfridges, online felületei ezen igények ki-
elégítésére külön fenntarthatósági szekciókat hoz-
tak létre. A fenntarthatóság iránti elkötelezettség 
nagyban befolyásolja a luxusmárkák piaci pozíció-
ját és hírnevét. Azok a márkák, amelyek sikeresen 
alkalmazzák a fenntarthatósági elveket, nemcsak 
ügyfeleik bizalmát nyerik el, hanem hosszútávú 
versenyelőnyt is szereznek. Az olyan cégek, mint 
az Hermès és a LVMH-csoport, amelyek aktívan 
részt vesznek a fenntarthatósági kezdeményezé-
sekben, példaként szolgálnak a többi piaci szerep-
lő számára. Ugyanakkor az üzleti érdekeikre is 
figyelmet fordítva kell bánniuk a felhasznált anya-
gokkal, hiszen a környezettudatosság nem mehet 
az exkluzivitás és a minőség rovására. Az sem vé-
letlen, hogy a Stella McCartney cég termékei kike-
rültek a magasabb szintű luxuskategóriából, mivel 
termékeik előállítása során nem használnak valódi 
bőrt. Így viszont azok a vásárlók, akik a vegán bőr, 
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textil bőr termékeket egyszerűen a műbőr kategóri-
ába sorolják, nem vásárolják meg a cég árucikkeit.

A vásárlói preferenciák is átalakulnak, egyre 
több fogyasztó keres fenntartható és etikus luxus-
termékeket (YANG et al. 2023). A tudatos vásárlók 
számára nemcsak a termék minősége és exkluzivi-
tása fontos, hanem az is, hogy a termék előállítása 
során figyelemmel legyenek a környezeti és társa-
dalmi normákra (SESTINO et al. 2021). A fenn-
tarthatóság és a luxusipar között tehát nemcsak 
megfigyelhető, hanem egyre fontosabbá is válik a 
kapcsolat, ezért elengedhetetlen megvizsgálni, ho-
gyan integrálódnak a fenntarthatósági elvek a lu-
xustermékek vásárlási trendjeibe.

Tanulmányunkban a luxusmárkák fogyasztóit 
vizsgáljuk, arra a kérdésre keresve a választ, hogy 
a luxusfogyasztók fenntarthatósághoz való hoz-
záállása mennyiben jelenik meg a luxustermékek 
vásárlása során. A kvantitatív kutatásban a SAS-
skála (ZWICKLE–JONES 2018) alapján felmértük 
a fenntarthatósághoz való attitűdjüket, illetve a lu-
xustermékekkel kapcsolatos fogyasztási szokásai-
kat. A fenntartható luxus nem csupán egy új trend, 
hanem a jövő útja, amely egyszerre szolgálja a kör-
nyezetvédelmi célokat és a modern fogyasztói igé-
nyeket.

2. A luxus értelmezése

Alapvető kérdés, hogy milyen módon lehet egy ter-
méket, szolgáltatást vagy márkát luxusként azono-
sítani, illetve milyen jellemzők teszik azokat luxus-
sá, milyen előnyöket keresnek a fogyasztók a luxus 
vásárlásakor, és milyen hatásokkal jár a luxusfo-
gyasztás mind a fogyasztókra, mind a társadalom-
ra nézve (DEVANATHAN 2023). Kiindulásként 
Thorstein VEBLEN (1975) „A dologtalan osztály 
elmélete” című műve vehető alapul, amely szerint 
a gazdagok számára a luxustermékek fogyasztá-
sa státuszszimbólum, amivel társadalmi helyze-
tüket kívánják kifejezni (DEVANATHAN 2023). 
A luxusmárkák alapvető jellemzői a magas ár-
kategória mellett az exkluzivitás és az egyedi-
ség, ezért ezek a fogyasztók számára elsősorban 
érzelmi és státuszszimbólumként realizálódnak 
(AMATULLI et al. 2021, CHANDIRAN 2021). 
Ezek alapján a luxust bizonyos tipikus jellemzők 
alapján lehet leginkább azonosítani, melyek a már-
kaimázs, a magas minőség, a magas ár és az exk-
luzivitás (DEVANATHAN 2023). A luxusfogyasz-
táshoz kapcsolódó fő jellemzők pedig a hedonikus 
élvezet, az önkép, a státuszszimbólum, a társadal-
mi rétegződés, valamint a társadalmi elismertség 
és az egyediség (DEVANATHAN 2023). A luxus-
fogyasztók egyediségre és elismerésre vágynak, 
amit az exkluzív és drága termékek birtoklása 

biztosít számukra. Ez a társadalmi stratifikáció 
eszköze, hiszen a célcsoporton kívüliek is felisme-
rik a luxus értékét, még ha nem is férnek hozzá 
az áhított termékekhez (ALGHANIM–NDUBISI 
2022, DEVANATHAN 2023).

A luxusmárkák esetében az érzelmek alapve-
tő szerepet játszanak a fogyasztói döntéshozatal-
ban, így fontos, hogy a márkák emocionálisan is 
bevonják a fogyasztókat. Ez nem azt jelenti, hogy 
figyelmen kívül hagyják a kognitív és a racionális 
folyamatokat, de az érzelmi élmény az, ami tartós 
kapcsolódást eredményez (CHANDIRAN 2021). 
Ezért a termékek minősége mellett a hagyományos 
és a luxusmárkák közötti egyik legnagyobb különb-
ség az az érzelmi kapcsolat, amelyet a márka képes 
kialakítani a fogyasztókkal (CHANDIRAN 2021). 
Tehát a luxusmárkák olyan élményt nyújtanak, 
amelyek mély érzelmi reakciót, esetenként akár kö-
tődést is ki tudnak alakítani a fogyasztókban, akik 
az adott márka termékeit nemcsak magáért az áru-
cikkért választják, hanem az általuk közvetített ér-
zésért és identitásért, azaz a márkaélményért, ami 
a luxusmárkák egyik kulcsfontosságú jellemző-
je (CHANDIRAN 2021). A luxusmárkák esetében 
az exkluzivitásnak is kiemelkedően fontos szere-
pe van. Az ilyen márkák sokszor limitált példány-
számú terméket kínálnak azért, hogy mesterséges 
módon tegyék az adott árucikket nehezen hozzá-
férhetővé (ebben az Hermés úgynevezett Quota bag 
táskái a piacvezetők), ezzel növelve a termék – és 
közvetve a márka – iránti vágyat és a termék birtok-
lásának presztízsértékét (CHANDIRAN 2021).

A luxus fogalmának vizsgálatakor megfigyel-
hető, hogy a luxus kialakulása történhet egyrészt 
a szolgáltató részéről, másrészt a fogyasztó oldalá-
ról, vagy akár ezek együttműködése által. A luxus 
fogalmának értelmezéséhez GUMMERUS és tár-
sai (2023) – a Scoping Review módszert alkalmazva 
– 54 releváns tanulmányt elemeztek a luxus téma-
körében. Az eredményeik alapján a luxus fogalmá-
nak meghatározása mindhárom említett perspek-
tívából megvalósítható (GUMMERUS et al. 2023).

A szolgáltató által létrehozott luxus esetében 
a terméket maga a luxusmárkát birtokló vagy az 
árucikket gyártó cég hozza létre, ami a termék 
vagy a szolgáltatás minőségében, árában és elérhe-
tőségében is megmutatkozik. A luxus leginkább a 
márka által gyártott termékekben tükröződik, ami 
szorosan összefügg a magas minőséggel, az egye-
di árstratégiákkal és a nehéz hozzáférhetőséggel 
(GUMMERUS et al. 2023). A szolgáltatás generálta 
luxus főbb jellemzői GUMMERUS és szerzőtársai 
(2023) szerint a következők: 

• �Minőség (a luxuscikkeket a minőségi anyag-
használat, a kézművesség és a művészi kivite-
lezés jellemzi).
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• �Ár (az árak szándékosan magasak, hogy 
hangsúlyozzák a termékek exkluzivitását és 
luxus státuszát).

• �Korlátozott hozzáférhetőség.
• �Társadalmi megkülönböztetés (a gazdagságot 

és a hatalmat jelezve a luxus gyakran társa-
dalmi osztályokat is megkülönböztet).

A fogyasztó által teremtett luxus esetében a luxus-
cikkek a fogyasztók szubjektív élményeiből szár-
maznak. A fogyasztó luxus érzékelése itt fonto-
sabb, mint a termék objektív tulajdonságai, azaz 
a luxust a fogyasztó személyes élményei határoz-
zák meg, nem az adott termék jellemzői. Ez a pers
pektíva a luxust szubjektív, egyénfüggő élmény-
ként kezeli, ami lehet akár mindennapi luxus, de 
rendkívüli, exkluzív élmény is (GUMMERUS et al. 
2023). A fogyasztás generálta luxus főbb csoport-
jai GUMMERUS és szerzőtársai (2023) szerint a kö-
vetkezők:

• �Élményalapú luxus (a fogyasztók a luxust egy 
tapasztalat részeként élik meg).

• �Önkifejező luxus (a luxus egyfajta önjutalma-
zásként, önkifejezésként jelenik meg).

• �Jólét (a luxusélmények hozzájárulnak a fo-
gyasztók elégedettségéhez).

A fogyasztó által teremtett luxust részletesebben 
vizsgáló HOLMQVIST és társai (2023) az agentic 
luxury kifejezést használják olyan luxusélmény je-
lölésére, amelyben a fogyasztó aktív szerepet vállal 
az élmény megteremtésében és annak további ala-
kításában. Az agentic luxury kifejezés alappillére 
a hedonikus élmények élvezete, a mindennapok-
tól való eltávolodás. Ezek az élmények különösen 
fontosak a luxusszolgáltatási szektorban, hiszen a 
fogyasztók egyedi, különleges, a napi rutintól el-
térő élményekre vágynak. HOLMQVIST és társai 
(2023) szerint a fogyasztók aktív részvétele segíti 
ezeknek a hedonikus élményeknek az átélését, a 
szolgáltatóknak pedig arra kell törekedniük, hogy 
olyan szolgáltatási környezetet hozzanak létre, ami 
ezt lehetővé teszi.

Végül a közösen teremtett luxus esetében a lu-
xust a fogyasztók és a szolgáltatók közötti interak-
ció hozza létre, ahol több szereplő közösen járul 
hozzá a luxus értékének kialakításához. Ez a pers
pektíva viszonylag új a luxus kutatásában. A lu-
xus itt nem egyértelműen a szolgáltatótól vagy a 
fogyasztótól származik, hanem az interakciók so-
rán jön létre. Az interakciók során létrejövő közös 
értékteremtés a luxusmárka és a fogyasztó közöt-
ti szoros kapcsolat révén alakul ki, ami lehetősé-
get biztosít a közös értékek kialakítására és az 
erőforrások integrációjára (GUMMERUS et al. 
2023). A közösen generált luxus főbb csoportjai 

GUMMERUS és szerzőtársai (2023) szerint a kö-
vetkezők: 

• �Többszereplős tevékenységek révén létrejött 
értékek (a luxust több szereplő, például a vá-
sárlók és a márkák közösen hozzák létre, akár 
egy online közösség által, ahol a fogyasztók 
tartalmat osztanak meg egymással vagy aktí-
van részt vesznek a márka formálásában).

• �Közösen létrehozott értékek (a márka értékét 
a fogyasztók és a szolgáltatók együtt alakít-
ják ki, például a termékhez vagy a szolgálta-
táshoz kapcsolódó társadalmi vagy kulturális 
értékek révén).

GUMMERUS és társai (2023) rámutatnak arra is, 
hogy a luxus fogalmát az idők során hogyan for-
málta át a gazdasági és a társadalmi változás, pél-
dául a luxus demokratizálódása és a fenntartható-
ság egyre nagyobb hangsúlya (GUMMERUS et al. 
2023).

3. A fenntarthatóság és a luxus 
fogalmának kapcsolata

A fenntartható luxus alapvetően különbözik a ha-
gyományos luxustól, ami négy fő dimenzióban áb-
rázolható (LUMING et al. 2023):

• �Alapanyagok: A fenntartható luxuscikkek 
gyártásához gyakran használnak környezet-
barát, újrahasznosított vagy etikus forrásból 
származó anyagokat.

• �Újrahasznosítás és reprodukció: A termé-
kek élettartamának meghosszabbítása és az 
anyagok újrafelhasználása a fenntarthatóság 
kulcsfontosságú elemei.

• �Közösségi média és reklámstratégiák: A fenn-
tarthatóságot gyakran a közösségi médiában 
megjelenő reklámkampányokon keresztül 
népszerűsítik, hangsúlyozva a luxusmárkák 
társadalmi felelősségvállalását.

• �Vállalati társadalmi felelősségvállalás 
(Corporate Social Responsibility, CSR): A luxus-
márkák egyre inkább hangsúlyozzák társa-
dalmi felelősségvállalásukat, például környe-
zetvédelmi kezdeményezéseken keresztül.

3.1. FENNTARTHATÓ LUXUSKÍNÁLAT

Az elmúlt évtizedekben a luxusipar növekedése mi-
att egyre nagyobb figyelmet kaptak a luxustermé-
kek. AKROUT és GUERCINI (2022) azt vizsgálta, 
miképp kapcsolódhatnak össze a luxustermékek 
és a fenntarthatóság, különös tekintettel a válla-
lati társadalmi felelősségvállalás (CSR) területére. 
Mivel a luxus gyakran trendteremtő hatással bír, a 
fenntartható luxus felé való elmozdulás segítheti a 
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szélesebb körű fenntartható tömegtermékek beve-
zetését. A fenntarthatóság innovációként való al-
kalmazása lehetőséget nyújt a luxusmárkák szá-
mára, hogy új hozzáadott értékkel ruházzák fel a 
luxustermékeket (AKROUT–GUERCINI 2022).

A luxus és a fenntarthatóság összekapcsolásá-
nak lehetőségei kulcsfontosságú témaként jelen-
nek meg KUNZ és társai (2020) tanulmányában 
is. Sok fogyasztó úgy véli, hogy a luxus és a fenn-
tarthatóság egymással ellentétes fogalmak, mi-
vel a luxus gyakran a pazarlás és a felesleges fo-
gyasztás szimbóluma. KUNZ és társai (2020) arra 
a következtetésre jutottak, hogy a luxusmárkák-
nak alkalmazkodniuk kell a fenntarthatósági elvá-
rásokhoz, hogy versenyképesek maradhassanak a 
piacon. Ezért a luxusmárkák, például környezetba-
rát anyagok használatával és etikus gyártási folya-
matokkal, igyekeznek elérni, hogy ne csak rövidtá-
vú divatcikkek, hanem tartós, minőségi termékek 
révén vonzzák a tudatos és jómódú fogyasztó-
kat (AKROUT–GUERCINI 2022, ALGHANIM–
NDUBISI 2022).

A fenntarthatóság kulcsfontosságú lehet a lu-
xusmárkák számára a versenyelőny megszerzésé-
ben is, lévén a márkák fenntarthatóságot előtérbe 
helyező kommunikációja jelentős szerepet játszik 
a fogyasztók bizalmának kiépítésében és meg-
tartásában (ACHABOU–DEKHILI 2013). A fenn-
tarthatóság és a luxustermékek közötti kapcsolat 
azonban paradox helyzeteket eredményez. A lu-
xusipar gyakran a rövid életciklusú, gyorsan vál-
tozó termékekre épül, amelyek természetüknél 
fogva nehezen egyeztethetők össze a fenntartha-
tósági célokkal. A divatipar egyike a legnagyobb 
környezetkárosító szereplőknek, különösen a víz-
fogyasztás és a vízszennyezés tekintetében, mi-
közben jelentős mennyiségű hulladékot is termel 
(AKROUT–GUERCINI 2022, CHANG et al. 2022).

A körforgásos gazdaság elmélete értelmezhető 
a luxusdivatipar területén is, azon belül is a hasz-
nált luxuscikkek piacán (ARRIBAS-IBAR et al. 
2022). A témával foglalkozó szerzők megállapít-
ják, hogy a luxusdivatipar körforgásos üzleti mo-
delljei az ökoszisztémát kevésbé károstíó megol-
dásokon alapulnak, amelyek képesek csökkenteni 
az erőforrás-felhasználást és a hulladéktermelést, 
mivel az újrahasznosításra, valamint a termékélet-
tartam növelésére fókuszálnak. Ehhez szükséges a 
termelésben résztvevők, a beszállítók, a tervezők, 
a kereskedők és természetesen a fogyasztók közöt-
ti kölcsönös együttműködés. ARRIBAS-IBAR és 
társai (2022) eredményei azonban arra engednek 
következtetni, hogy a luxusmárkák még bizony-
talanok a használt cikkek piacára való belépéssel 
kapcsolatban, hiszen ezek a márkák a múltban (és 
valójában még ma is) inkább megsemmisítették a 

megmaradt készleteiket, mintsem, hogy kedvez-
ményesen értékesítsék azokat, ami teljes mérték-
ben szemben áll a fenntarthatósági irányelvekkel. 
Ugyanakkor, mivel az utóbbi időben a fogyasztók 
egyes rétegeinek irányából jelentősen megnöveke-
dett az érdeklődés a használt luxustermékek iránt, 
ez a piac mégsem elhanyagolható. A fogyasztók 
igénye az ikonikus és limitált darabok gyűjtése, il-
letve más esetekben a saját, egyedi stílus kialakí-
tása iránt kiemelkedő szerepet játszik a használt 
luxustermékek keresletében. Ezen kívül a környe-
zetvédelem és a fenntarthatóság is egyre fontosabb 
szemponttá vált a vásárlók számára (ARRIBAS-
IBAR et al. 2022).

3.2. A FENNTARTHATÓ LUXUSKERESLET

A fenntartható luxusra adott fogyasztói reakciók 
jelentős eltérést mutatnak a különböző társadalmi 
és kulturális csoportok között. A fejlettebb orszá-
gokban (pl. EU tagjai, USA) élő fogyasztók inkább 
hajlanak a fenntarthatóság melletti elköteleződés-
re, közülük is a fiatalabb fogyasztók (pl. milleniá-
lok) pozitívabban értékelik a fenntartható luxust, 
míg az idősebb generációk gyakran ellentmondá-
sosnak találják a luxus és a fenntarthatóság kap-
csolatát (LUMING et al. 2023). Az is a fiatal fo-
gyasztókra jellemző elsősorban, hogy a minőség 
mellett a luxustermékek társadalmi és környezeti 
hatásainak fenntartható volta is a fontossági skála 
elejére kerül (AGGARWAL et al. 2024).

A luxustermékek és a fenntartható fejlődés kö-
zötti kapcsolat vizsgálatakor alapvető kérdés, hogy 
a fogyasztók hogyan viszonyulnak az újrahaszno-
sított anyagokhoz a luxustermékek vásárlásakor. 
Meg kell vizsgálni a fenntartható fogyasztással 
kapcsolatos akadályokat és preferenciákat, külö-
nös tekintettel a textilipar környezeti hatásaira. 
ACHABOU és DEKHILI (2013) kutatása alapján az 
újrahasznosított anyagok felhasználása a luxuster-
mékek gyártása során nem volt kívánatos, míg az 
organikus anyagok használata pozitív hatással van 
a keresletre. A demográfiai és viselkedési változók 
elemzése ugyanakkor kimutatta, hogy a nők ke-
vésbé ellenzik az újrahasznosított anyagok haszná-
latát, mint a férfiak (ACHABOU–DEKHILI 2013). 
Bár a fogyasztók gyakran azt állítják, hogy fontos 
számukra a fenntarthatóság, a valós vásárlási ma-
gatartásuk nem mindig tükrözi ezt (LUMING et 
al. 2023).

Az a fogyasztói paradoxon is megfigyelhe-
tő, amely szerint a fenntarthatóság iránti szándék 
gyakran nem tükröződik a tényleges vásárlási dön-
tésekben. Sok fogyasztó ugyan erkölcsi aggályo-
kat fogalmaz meg a luxustermékek megvásárlása-
kor, ám mégsem hajlandó többet fizetni az etikus 
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termékekért (KUNZ et al. 2020, SESTINO et al. 
2021, ALGHANIM–NDUBISI 2022, CHANG et al. 
2022).

A luxusfogyasztók különféle értékítéletei, mint 
például a feltűnő fogyasztás, az egyediség, a társa-
dalmi státusz, valamint az érzelmi és minőségi érté-
kek jelentős hatással vannak arra, hogy valaki fenn-
tartható luxustermékeket vásárol-e. A fenntartható 
luxuscikkek vásárlása szempontjából a legmeghatá-
rozóbb értékek az egyediség és a minőség, míg az 
érzelmi értékek (pl. a vásárlás által okozott öröm) 
csökkentik az ilyen termékek vásárlási hajlandósá-
gát (ALGHANIM–NDUBISI 2022). ALGHANIM 
és NDUBISI (2022) megállapították, hogy a maga-
sabb jövedelmű fogyasztók hajlamosabbak olyan 
termékeket vásárolni, amelyek nemcsak egyediek, 
hanem fenntarthatók is, mivel számukra mind a 
magasabb ár, mind az exkluzivitás fontos tényező. 
Azonban ellentétben más társadalmi értékekkel, a 
jövedelem nem befolyásolja jelentősen a fenntartha-
tó luxusfogyasztást (ALGHANIM–NDUBISI 2022). 
Ezek az értékek ALGHANIM és NDUBISI (2022) 
alapján a következők:

• �Feltűnőség: a luxuscikkeket státuszszimbó-
lumként vásárlók szívesen választják a fenn-
tartható luxuscikkeket, mivel ezzel demonst-
rálják a környezettudatos hozzáállásukat és 
státuszukat a társadalom irányába.

• �Egyediség: szintén jelentős motiváció a fenn-
tartható luxuscikkek vásárlásában a tömegből 
való kitűnés.

• �Társadalmi értékek: a társadalmi elismerés a 
környezettudatos döntés miatt növeli a társa-
dalmi státuszt.

• �Érzelmi értékek: az öröm és az elégedettség 
alapvetően szemben állnak a fenntartható lu-
xusfogyasztással, mivel a termékek etikus 
volta kevésbé okoz örömöt a fogyasztóknak, 
mint azok hedonisztikus jellemzői.

• �Minőségi értékek: a fenntartható luxuscikkek 
kiemelkedő minősége erősíti a fenntartható-
ság és a luxus közötti kapcsolatot.

Összegezve tehát a fogyasztók fenntarthatóság 
iránti hajlandósága jelentős mértékben megoszlik 
a különböző demográfiai és kulturális csoportok 
között. A luxustermékek iránt érdeklődő vásárlók 
körében az újrahasznosított anyagok elfogadottsá-
ga sokkal alacsonyabb, mint a szintén környezet-
kímélő organikus anyagoké, melyek viszont szé-
les körben kedveltek a luxusfogyasztók táborában. 
A fenntarthatósági tendenciák jövőbeni erősödése 
vélhetően magával hozza a fenntarthatóság mint új 
státuszszimbólum fogalmának elterjedését, hiszen 
a fiatalabb korosztályba tartozó luxusvásárlók kö-
rében ez már kialakulni látszik.

4. A vizsgálat módszere

Jelen tanulmány célja, hogy átfogó képet adjon a 
luxusfogyasztók fenntarthatósághoz való hozzáál-
lásáról és a vásárlási szokásaikról, amit kérdőíves 
felmérés keretében vizsgáltunk meg. Mivel a lu-
xustermékek fogyasztóit viszonylag nehéz elérni, 
ezért egy online kérdőív online módon való ter-
jesztésével kerestünk válaszadókat a választott so-
kaságból. Az angol nyelvű kérdőívet leginkább a 
luxustermékek vásárlása és birtoklása iránt érdek-
lődő Facebook csoportokban tettük közzé (konkré-
tan a Louis Vuitton márkára szakosodott csopor-
tokat választottuk, mert ezeknek a követőtábora 
rendelkezik a legtöbb taggal). A csoportokon be-
lül a mintavétel egyszerű véletlen eljárással történt, 
a kérdőíveket a válaszadók önkéntesen töltötték ki. 
Az alkalmazott online terjesztés előnye volt, hogy 
könnyen és széles körben elérhettük az egyébként 
viszonylag zárkózott közösséget, illetve könnyen 
elértünk különböző országokból és társadalmi ré-
tegekből származó egyéneket is. A mintavétel hát-
rányaként jelentkezett, hogy egyes földrajzi terü-
letek (pl. Ázsia) luxusfogyasztói nem kerülhettek 
a mintába, hiszen a választott online platformon 
nincsenek jelen.

Az adatgyűjtés időtartama egy hónap volt 
(2024. június), ami elegendő időt biztosított ahhoz, 
hogy a szükséges mennyiségű válasz összegyűl-
jön, bár tény, hogy a válaszok nagy része az első 15 
napban beérkezett. Az adatgyűjtési időszak alatt 
figyelemmel kísértük a válaszok beérkezését, és 
szükség esetén emlékeztetőket küldtünk ki, hogy 
növeljük a válaszadási arányt.

A kérdőív a kutatási kérdéssel összhangban há-
rom fő részből állt: a demográfiai alapinformáci-
ók mellett a fenntarthatósági attitűdökre vonatko-
zó kérdések kaptak helyet, és a vásárlási szokások 
felmérésére is sor került.

A fenntarthatósághoz kapcsolható attitűd 
vizsgálatával többen is foglalkoztak, például 
DIJKSTRA és GOEDHART (2012), akik diákok klí-
maváltozással kapcsolatos hozzáállását vizsgálták, 
vagy BIASUTTI és FRATE (2017), akik a fenntart-
ható fejlesztéshez való hozzáállás feltárására dol-
goztak ki egy skálát. Jelen kutatásban ZWICKLE 
és JONES (2018) munkáját használtuk fel, akik az 
általános fenntarthatósági attitűd mérésével fog-
lalkoztak, és szintén kialakítottak egy skálát. A 
skála célja, hogy felmérje a válaszadók hozzáállá-
sát a környezetvédelemhez, az etikus gyártáshoz 
és a közösségi együttműködéshez. A megfogalma-
zott állításokat (egyszerű mondatokat) 6-os Likert-
skálán kell értékelni (ahol az 1-es érték a „teljesen 
nem értek egyet”, a 6-os pedig a „teljesen egyetér-
tek” válaszokat jelentette).



50 TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 1. szám (2025) – DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n1.5

Műhelytanulmányok/Research papers

A módszer előnye, hogy alkalmazása egyszerű: 
a kapott értékeket átlagolni kell, amivel jellemez-
hető a válaszadó hozzáállása. A szerzők javaslata 
szerint az 1-3 közötti átlag alacsony fenntartható-
sági attitűdöt, míg a 4-6 közötti átlag pozitív fenn-
tarthatósági attitűdöt jelez.

5. A luxusfogyasztók vizsgálata a 
fenntarthatóság szempontjából

5.1. A VIZSGÁLT LUXUSFOGYASZTÓK JELLEMZŐI

A felmérés során összesen 124 fő válaszolt a kérdé-
seinkre, ami megfelelő mennyiségű adatot biztosí-
tott a statisztikai elemzéshez. A minta változatos 
volt, noha sok tekintetében hozta a papírformát. 
Ilyen például a nem szerinti megoszlás: a válasz-
adóknak alig 9%-a volt férfi, de hasonlóan kevéssé 
volt meglepő a korcsoportok megoszlása is: a kitöl-
tők többsége a 41 és 65 év közötti korcsoportba tar-
tozott. Ugyanakkor nem várt eredmény volt, hogy 
majdnem kétszer annyi válaszadó került ki a 25 év 
alattiak, mint a 66 év felettiek közül.

A válaszadókat megkérdeztük lakóhelyükről 
is. A tapasztalat, miszerint ezek a csoportok el-
sősorban USA-beli és európai luxusfogyasztókat 
tömörítenek, beigazolódott: a válaszadók 68%-a 
származott az USA-ból, 28%-a Európából és a ma-
radék mindössze 4%-on osztozott Ausztrália és 
Új-Zéland, valamint az amerikai kontinensnek az 
USA-n kívüli része. A mintába sem Ázsiából, sem 
Afrikából nem került egyetlen válaszadó sem.

5.2. FENNTARTHATÓSÁGI ATTITŰD

A fenntarthatósági attitűd vizsgálatához a mega-
dott állításokat 6 fokozatú Likert-skálán kellett ér-
tékelni aszerint, hogy a válaszadó mennyiben ért 
egyet az adott állítással. A fokozatok beosztásá-
nál 1-gyel jellemeztük a „nagyon nem értek egyet” 
választ, míg a 6-os értéket a „nagyon egyetértek” 
válasz kapta. A válaszok teljes átlaga (minden vá-
laszadó minden állításának átlaga) 4,87, ami egy vi-
szonylag magas érték, és mindenképpen arra utal, 
hogy általánosságban a fenntartható szemlélet-
tel való egyetértés jellemzi a minta tagjait. Ha mé-
lyebbre ásunk azt látjuk, hogy minden egyes állí-
tás esetében a módusz a legmagasabb érték (6) volt, 
vagyis a többség nagyon egyetért a megadott állí-
tásokkal, tehát kifejezetten fenntarthatóság-párti.

A skála megalkotói javaslatot tettek arra is, ho-
gyan lehet a skálaértékek alapján csoportokat al-
kotni. Elemzésünk során ehhez igazodtunk: kü-
lönválasztottuk azokat a válaszadókat, akiknek a 
személyes válaszátlaga 3 alatt, illetve azokat, akik-
nek 4 fölött volt. Meglepetésünkre a 3 alatti átlaggal 

rendelkezők nagyon kevesen voltak: mindössze-
sen 10 válaszadó, akik ezen eredmény alapján ne-
gatív hozzáállásúnak tekinthetőek. Az így létre-
jött csoport nem minden tekintetben homogén. 
Többségük 41 és 65 év közötti nő, fele az USA-ból, 
fele Európából vett részt a kutatásban. A legnega-
tívabb attitűd tulajdonosa egy 25 év alatti európai 
férfi volt, aki 1-es átlagot ért el, tehát minden állí-
tásra azt válaszolta, hogy nagyon nem ért egyet.

5.3. A LUXUSFOGYASZTÁS JELLEMZŐI

A vásárlási szokásokra vonatkozóan az alábbi kér-
désekre kerestünk választ:

• �Milyen gyakran látogat el Louis Vuitton üzlet-
be személyesen?

• �Milyen gyakran vásárol Louis Vuitton termé-
ket?

• �Milyen ok(ok)ból keres fel egy Louis Vuitton 
üzletet?

• �Milyen terméket szokott vásárolni?
• �Kinek a részére szokott vásárolni?

A bolt felkeresését és a vásárlás gyakoriságát te-
kintve nagyon hasonló a válaszok megoszlása: 
mindkét esetben a válaszadók kicsit több, mint fele 
csak évente vagy még ritkábban keresi fel az üzle-
tet vagy vásárol Louis Vuitton terméket. A válasz-
adók ötöde állította, hogy 6-12 havonta keres fel 
egy Louis Vuitton üzletet, ugyanakkor a vásárlás 
tekintetében ez az arány 30%. Havonta mindössze 
6%-ra jellemző a bolt meglátogatása, és mindös�-
sze 4% az, akik havi rendszerességgel vásárolnak. 
Luxustermékekről lévén szó úgy véljük, hogy min-
den válaszadó luxusfogyasztónak tekinthető attól 
függetlenül, hogy maga a vásárlás milyen gyako-
risággal történik. A luxustermékek esetében is jel-
lemző a felhalmozás, azonban az árszínvonal és a 
vásárlás esetenként körülményes mivolta miatt ki-
sebb volumen jellemző.

Az üzletek meglátogatásának motivációi között 
az eredmények alapján a presztízs szerepe vezet: 
a válaszok 42%-ában benne volt. Ennél a kérdés-
nél a kitöltők több lehetőséget is jelölhettek, illet-
ve beírhatták saját válaszaikat is. A megadott vá-
laszok mindegyike (vásárlási élmény, márkahűség, 
minőség, befektetési érték) 40% körüli szavazatot 
kapott, és sok egyéb válasz is született. Hárman is 
leírták, hogy már kevésbé választják ezt az üzle-
tet, különösen azért, mert az utóbbi időben romlott 
a minőség, egyikük szerint kifejezetten tömegjel-
legűek lettek a termékeik (a presztízsérték hiánya). 
Volt olyan kitöltő, aki saját válaszként azt fogalmaz-
ta meg, hogy a vásárlás motivációjaként, hogy una-
lomból vásárol, és volt, aki csak annyit, hogy azért, 
mert a felesége szereti a márkát. Egy válaszadó 
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bevallotta, hogy az Instagram-kompatibilitás szá-
mára a mérvadó, egy másik pedig, hogy azért ke-
res fel üzleteket, mert szereti élőben is látni a ter-
mékeket.

A válaszadók többsége (87%) táskát vásárol leg
gyakrabban, a képzeletbeli dobogó második helyén 
az SLG (Small Leather Goods), azaz az apró bőráru 
végzett (74%), a harmadikon az egyéb kiegészítők 
(47%). A megadott kategóriák mindegyike legalább 
egy jelölést kapott, de a mintából az látszik, hogy a 
Louis Vuitton márka termékei közül a kézitáskák 
a legkeresettebbek. A mintába került válaszadók 
94%-a saját magának vásárolja a termékeket.

5.4. A FOGYASZTÁSI SZOKÁSOK 
FENNTARTHATÓSÁGI ASPEKTUSAI

Az attitűdskála és a jellemző vásárlói magatartás 
felmérését célzókon túl néhány speciális, a vásár-
lói magatartás fenntarthatósági aspektusaira irá-
nyuló kérdést is belecsempésztünk a kérdőívbe, 
melyek arra vonatkoztak, hogy a megkérdezettek 
hajlandóak-e használt luxusterméket vásárolni. A 
luxustermékek világában ezekre a használt termé-
kekre nem a second hand (másodkézből) kifejezést 
alkalmazzák, és nincsenek luxusturkálók sem. A 
használt holmikat preloved (már kedvelt) termék-
nek nevezik, az értékesítésük pedig a leggyakrab-
ban belső, online csatornákon történik.

A válaszadók 81%-a azt állította, hogy addig 
használ minden luxusterméket, amíg csak lehet-
séges, 9% számára a luxustermék egy befekte-
tés, ezért jellemzően eladják (valószínűleg nem is 
használják) ezeket, a maradék 10% pedig igyek-
szik mindig a legújabb modelleket használni. 
Összességében ez fenntartható magatartásnak te-
kinthető abban az értelemben, hogy a többség szá-
mára az okoz örömet, ha egy terméket hosszútá-
von is tud használni. Ehhez a termékek minősége 
nagyban hozzájárul, ahogyan az is, hogy ezek a 
termékek nem mennek ki a divatból olyan gyors 
ütemben, mint a fast fashion üzletek termékei. Egy 
Louis Vuitton táska értéke nemhogy csökken az 
idő múlásával, hanem sok esetben épphogy növek-
szik (részben például a már említett korlátozott 
példányszám miatt).

Használt terméket a kitöltők 43,5%-a vásárolt 
már eseti jelleggel, 37% pedig rendszeresen meg-
teszi ezt. Mindösszesen a válaszadók alig ötöde 
(19,5%) vallotta azt, hogy még soha nem vásárolt 
használt (preloved) terméket. Véleményünk sze-
rint ez az eredmény is a fenntarthatósághoz való 
pozitív hozzáállásra utal: a fogyasztók többsége 
nem zárkózik el az újrafelhasználástól.

Kíváncsiak voltunk arra is, hogy milyen sors 
vár azokra a termékekre, melyeket a válaszadók 

már nem használnak tovább. Az előző válaszok-
kal összhangban többségük vagy megtartja (63%), 
vagy túlad rajtuk (55%) értékesítés formájában, 
míg közel ötödük (19,5%) továbbadja (elajándékoz-
za) ezeket a termékeket. A válaszadók alig 10%-a 
(a legkisebb arány) vallotta, hogy ezeket a termé-
keket jótékony felajánlás keretein belül szokta to-
vábbadni.

6. Összegzés

A luxus és a fenntarthatóság összeférhetetlen fo-
galmaknak tűnhetnek. Ez a látszólagos ellentmon-
dás abból fakad, hogy a két fogalom alapvetően elté-
rő értékeket képvisel, és gyakran más prioritásokat 
szolgál. A luxus a bőség szimbóluma, amihez azon-
nal köthető a felesleg fogalma is. Az egyediség ér-
dekében a luxus néha kifejezetten a ritkaságot, és 
nem az ökológiai hatékonyságot helyezi előtérbe. A 
fenntarthatóság ezzel szemben a pazarlás minima-
lizálására és a globális igazságosság előmozdítására 
törekszik. A luxus alapvetően a státuszt és a kizá-
rólagosságot közvetíti, vagyis azt, hogy valami nem 
mindenkié, míg a fenntarthatóság az erőforrások 
méltányos elosztását hangsúlyozza.

Tanulmányunkban áttekintettük a luxustermé-
kekhez kapcsolódóan mind a kínálati, mind a ke-
resleti oldalt. A gyártók felől azt tapasztaltuk, hogy 
a fenntarthatóság alapelveit, eszközeit mind több 
csoport, vállalat beépíti, alkalmazza a mindennapi 
tevékenységei során. A keresleti oldal tekintetében 
primer kutatási módszerrel gyűjtöttünk adatot lu-
xustermékek vásárlóinak segítségével. 

ACHABOU és DEKHILI (2013) eredménye-
it, melyek azt állapították meg, hogy a fenntart-
hatósághoz való pozitív hozzáállás egyre inkább 
jellemző a luxus iránt elkötelezett fogyasztók dön-
téshozatali folyamatában, jelen kutatás (10 évvel 
később) megerősíti.

Tanulmányunk legmeglepőbb és legfontosabb, 
a primer kutatásra alapozott megállapítása, hogy 
a luxusfogyasztókra általánosságban egyértelmű-
en pozitív attitűd jellemző a fenntarthatóság iránt, 
vagyis a megkérdezettek a mindennapi életük, te-
vékenységeik során a fenntartható hozzáállásra tö-
rekednek. A luxustermékekhez kapcsolódó vásár-
lási szokásaikat feltérképezve hasonló eredményre 
jutottunk: a válaszadók ritkán cserélik le egy-egy 
szezon után luxuscikkeiket, és nem zárkóznak el a 
használt termékek vásárlása elől sem.

Kutatásunk fontos korlátja volt ugyanakkor, 
hogy bár a két legnagyobb luxuscikk-fogyasztó 
földrajzi szegmenst (USA és EU) sikerült megszon-
dáznunk, teljes egészében kimaradt a másik jelen-
tős vevőkör, nevezetesen az ázsiai vásárlók. A kuta-
tást ezért érdemes folytatni és a válaszadók táborát 
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kibővíteni ázsiai, különösen a kínai fogyasztókkal, 
akik talán nem mutatnak ennyire pozitív attitű-
döt a fenntarthatóság elveinek érvényesítése felé. 
Kutatásunk fő tanulsága a luxusmárkák előállítói, 
értékesítői számára az, hogy mind a kommuniká-
cióban, mind a termelési gyakorlatban sokkal bát-
rabban lehet használni a fenntarthatóságot és az 
ehhez kapcsolódó hívószavakat, ugyanis a vásár-
lók oldaláról ez nem csak divatkérdés.
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