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REZUME

A hasznalt ruhdk a kornyezetvédelemben fontos szerepet kapnak napjainkban, a textilipar
a vilag egyik vezetd hulladéktermeld ipara, ezt pedig a ruhdk masodlagos piaca, Ojra értékesi-
tése csokkentheti, bar napjainkban tovabbra is csak kisebb részét képezik a ruhapiacnak. A Z
generacio ennek a valtozasnak egy kulcsfontossagu szerepldje a jelentdsebb kornyezettudatos-
sdga miatt. A dolgozat els6sorban a Z generaci6 hasznalt ruhdkkal valo kapcsolatat vizsgalja.
Ezen témakdrbe beletartozik az 6nkifejezésiik annak fényében, hogy mennyi hasznalt ruhat bir-
tokolnak, valamint a vasarlasi hajlandosaguk. A primer kutatdst szakirodalmi kutatas eldzte
meg, amely feltarja a generaciok kozotti elsésorban nézetbeli kiilonbségeket, miszerint a Z ge-
neracio nagyobb valoszintiséggel vasarol kornyezetvédelmi szempontbol etikusnak vélt termé-
keket, mint az 6ket megeldz6 generacid. Primer kutatdsomhoz az online megkérdezést valasz-
tottam, a 158 f0s mintat a holabda elv alapjan valasztottam ki. Kutatdsombol kideriil, hogy a Z
generacio elsdsorban a kdrnyezettudatossag miatt vasarol hasznalt ruhdkat, az arérzékenységiik
¢s a vasarlasi hajlandosaguk kozott 6sszefiiggés nem allapithaté meg. Bar onkifejezésiik €s sta-
tusszimbolumbéli értékiik szempontjabol a hasznalt ruhakat nem kategorizaljak kiilon az 0j ru-
haktol, a mindségbeli kiilonbséget a kettd kozott szignifikansnak tartjak. A generacid a vasarlast
pozitiv élményként fogja fel, ebbe beletartozik a hasznalt ruhdk véasarlasa is. Online véasarlasaik
jelentds mértékiiek, azonban sokszor nem hasznalt ruhat rendelnek, inkabb a fast-fashion ter-
meékek vasarlasa jellemz0 vasarlasi szokasaikra, de a valaszadokra a valtozasra valo hajlando-
sag is jellemzd. A vasarlasi hajlandosag és a gyakorlat kozotti szignifikans kiilonbség tovabbi

kutatasra ad alapokat a jovOben.



1. BEVEZETES

A modern divatiparban a markaépités €s a kornyezetvédelem egyre inkabb 6sszefonodik.
A fogyasztok tudatosabbak lettek, és egyre fontosabbnak tartjak a fenntarthatosagot és a kor-
nyezetvédelmet. Ebben a kontextusban a hasznalt ruhék piaca egyre novekvo jelentdséget kap.
Ezt Machado et al. (2019) kutatéasa is alatimasztja, mivel csokkenti az er6forrashasznalatot és
a hulladéktermelést. Valamint érdekes teret nyit a markak szamara a fenntarthatésag és a mar-
kaépités kozotti kapcsolat felfedezésére, melyre egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a vallala-
tok, kiilondsképpen a fiatalabb generacidkat célozva a kornyezetbarat tulajdonsagokat hirdetd

reklamkampanyokkal (Lang et al. 2019)

Célom az, hogy feltarjam a markaépités ¢és a kornyezetvédelem, illetve a kdrnyezettudatos-
sag kapcsolatat a hasznalt ruhdk piacén keresztiil. A hasznalt ruhak a korforgésos gazdasagtan
kritériumainak is megfelel, mivel minimalizalja a hulladéktermelést az ujra felhasznalas altal

(Geissdoerfer et al., 2017)

Az elso 1épésben meghatarozom a marka fogalmat €s annak szoros kapcsolatat a fogyasz-
tokkal, kiilonos tekintettel a kornyezettudatos fogyasztoi szokasokra és a hasznalt ruhakra. Ezt
kovetden elemzem a korforgasos gazdasag elveit a ruhaiparban, és bemutatom a hasznalt ruhdk
szerepét a fenntarthatosdgban és a kornyezetvédelemben. Kitérek arra is, hogy milyen szerepe

van a luxusmarkaknak ezen a piacon.

A dolgozat kovetkez6 részében a Z generacio keriil fokuszba, elemzem fogyasztoi maga-
tartasat, kornyezettudatossagat €s a markaépitésre gyakorolt hatdsat, hogy megértsem, hogyan
befolyasolja ez a viselkedés a markak stratégiait a fenntarthatosag €s a tudatos vasarlas terén.
Ezt kovetden kitérek a kiilonbozé markaérték modellekre, hogy jobban megértsem a markaépi-
tés mechanizmusait és eszkozeit. A modszerekkel kapcsolatban vizsgalom, hogy ezek a mar-
kaérték modellek alkalmasak-e a hasznalt ruhak elemzésére. A dolgozat tovabbi részében a
marka statusszimbolumainak értékét vizsgalom meg. Elemzem kiilonb6z6 elméleteket €s mo-
delleket a divatmarkéak szimbolikus statuszanak megértésére, beleértve a BESC modellt és mas

relevans kutatasokat.

Mindezekre épitve primer kutatast végzek, hogy konkrét adatokkal megvizsgaljam az el-
méleti megallapitasokat és hipotéziseket. Kérddives megkérdezéssel elemezem a fogyasztok
viszonyat a markakhoz és a fenntarthato, kornyezettudatos vasarlashoz, hogy megértsem, ho-

gyan befolyasoljak ezek a tényezok egymast a gyakorlatban.



2. A MARKA

2.1. A marka fogalmianak meghatarozasa
A marka definicioja az Amerikai Marketing Szovetség (AMA, 2017) szerint az, hogy a
marka, vagy brand egy név, kifejezés, formaterv, szimbolum, illetve ezek kombinacidja, ami
az adott terméket vagy szolgaltatast azonositja, megkiilonbozteti a versenytarsakétol. Ez a de-
finicié Kotlertdl szarmazik és azdta is szdmos szakirodalomban hasznaljak a marka meghata-

rozasara.

Az AMA meghatéarozésat értelmezve arra kovetkeztethetiink, hogy a marka kiépitésekor
azt szét kell bontani, kiilon kezelve a logot, a nevet, a reklamtevékenyéget a marka személyisé-
gét. Bzt a szemléletmodot késébb masok (Kapferer, 1992, Chernatony és Riley, 1998) kritizal-
tak.

Chernatony ¢és Riley (1998) meghatarozasa szerint a markanév egy tobbdimenzids konst-
rukcioként értelmezhetd, ami képes a vallalatok funkciondlis és érzelmi értékeit a fogyasztok

altal elvart teljesitményhez és érzelmi értékhez kapcsolni.

Kotler (2004, 272) és Bauer-Beracs (2006,17) a markakat szintén szimbolumokként jel-
lemzik, eldbbi “Osszetett szimbdlum”-ként, utdbbi “szimbdlumok Osszesége”-ként hivatkozik
rajuk.

A marka eszmei vagyont képvisel a vallalatok szamara (Kapferer, 1992). A vilag fejlodés-
ével egyiitt a marka szerepe is kiterjedt, ¢s mar nem csak azonositd szerepe van. Napjainkban
eljutottunk addig, hogy a véllalat nem csak a termékét, hanem 6nmagat is kinalja, a marka altal
kifejezi magat és kommunikal a vevokkel (Edwards, 2010). Ezzel megnyitva a markazas szem-
pontjanak egy ujfajta szemléletét, ami a markatulajdonos szempontja helyett a fogyasztok €s
markak kapcsolatat vizsgalja. Nem ritka azzal talalkozni, hogy a fogyasztok teljes mértékben
azonosulnak a markaval. Ennek stratégiai kovetkezményei is vannak, ugyanis a fogyasztok
gondolhatjak, hogy 6k az elsddleges képviseldi a markanak és nem a vallalat, emiatt szembe

fordulhatnak a vallalattal, ha az jelent0s valtoztatasokat hajt végre (Bauer-Kolos, 2017).

2.2. A marka fogyasztokkal valo kapcsolata
A markak vizsgalatakor nem mehetiink el a vevokkel val6 kapcsolatuk mellett. A vallalatok
megfeleld stratégiaval ki tudjak haszndlni ezt a kapcsolatot, kotddést. Kozgazdasagtani szem-
pontbol a markak legfontosabb jellemzdje, hogy a vevOk bizalmanak ¢€s lojalitasanak hatasara
képesek csokkenteni a vallalat koltségeit, mivel a vevOknek konnyebb dontést hozniuk mikor

Uj termékkategoriabol vasarolnak (Pashingan és Bowen 1994). A fogyasztok ugy érezhetik,



hogy ismerik a terméket, fliggetleniil att6l, hogy még sohasem hasznaltak, mivel a marka mas

termékeivel szerzett tapasztalataik alapjan el tudjak donteni annak megbizhatosagat.

A marka és a fogyaszto kozott kialakulo kapesolatot értelmezhetjiik nem formalis szerzo-
désként is. A fogyasztok a markanak bizalmat szavaznak, mikdzben azzal a feltételezéssel ¢€l-

nek, hogy a marka kovetkezetesen fogja biztositani a hasznossagot, amit elvarnak téle (Szdcs,

2012).

Cheranatony (2002) két iranyt hataroz meg markaépitéskor: funkcionalis €s érzelmi iranyt.
A funkcionalis elénydk (pl.: gyors toltés, nagy teljesitményti akkumulator) a lemasolhatosaguk
miatt gyakran elveszitik a megkiilonboztetd erejiiket. Az érzelmi kotédés azonban a kommuni-
kacios tevékenységnek kdszonhetden tovabbra is fenntarthatja a marka népszeriiségét, valamint
személyenkénti egyedisége miatt nem lemasolhatd. Napjainkban a vallalatok észrevehetéen az

érzelmi értékekre fokuszalnak marketingtevékenységiik soran.

Bauer és Kolos (2017) szerint a fogyaszté markahoz val6 viszonyanak 6t részét lehet elkii-
16niteni, ezek eltérd sorrendben jelenhetnek meg a fogyasztoknal. Az elsé az informacidszerzés
a markarol. Itt a fogyasztd dontését a termék funkcionalis tulajdonsagai segitik a dontésben. A
marka elsddleges célja, hogy kialakitsa a markaismeretséget, majd amikor ez megtorténik a
fogyasztd a marka azon tulajdonséagait fogja kiemelni, amelyek szdmara fontosak. A masodik
kategéria a marka megismerése, ahol a fogyasztd megtapasztalja a markat, példaul a rekldm
zenéjét megismeri, vagy latja a logdjat, ami érzelmi valaszt valt ki beldle és er6sodik a kotodése
a markéhoz. A harmadik csoportban a marka kognitiv értelmezésével foglalkozik a fogyaszto,
megismeri a marka imazsat és az innovaciot. Ez az a rész, ahol a fogyasztoban kialakul a marka
személyisége ¢és eldonti az mennyire all sszhangban a sajat énképével. A markaszemélyiség
kialakulasdban nagy szerepet jatszanak a fogyasztok és a hirdetd személyek személyiségjegyei.
Emellett még a marka fizikai megjelenése, logoja és termékei is befolyasoljak. Egy jol kialaki-
tott €s ismert marka személyisége azonban a fogyasztot is felruhdzhatja annak tulajdonséagaival,
példaul a Vans marka magéban hordozza, hogy a termékének viseldi kotddnek a gérdeszkak-
hoz. Ez viszont mdr statuszszimbolumbéli jelentéséggel bir, amit egy késobbi fejezetben fejtek
Ki.

A marka kifejez6dése soran a marka mar informaciot k6zol a fogyasztokrol és a termékrol.
A fogyasztd és markakapcsolat kiilonb6z6 modokon alakulhat, magaba foglalva a pozitiv €s
negativ attitlidot is a marka iranyaban. Ilyen kapcsolatok a markakotddés, a markaromanc €s a

markaszeretet.



A marka ¢és a fogyaszto kapcsolatat vizsgalva nem hagyhat6 ki a marka és a fogyaszto, mint
kapcsolatbeli partner vizsgalata. Mivel a markat tulajdonsagokkal ruhazzuk fel, értelmezhetévé
valik ez a kapcsolat. A markakapcsolatok dimenzidjara Bauer és Kolos (2017) hét dimenziot
sorol fel Fournier tanulmanya alapjan, aki a dimenzidk alapjan tizenot fogyasztocsoportot tu-
dott felallitani. Ezek az dnkéntesen (legjobb baratok) vagy kényszeresen (rokonsag) kialakult
kapcsolat, a pozitiv (elkdtelezett kapcsolat) vagy negativ (elkeriilé magatartas) érzelmek meg-
jelenése, a kotodés mélysége (alacsony intimités: eseti baratsag, magas intimitas: legjobb bara-
tok), a kapcsolat ¢lethossza (rovid: flort, hossza: elkotelezett hazassag), a kapcsolat nyilvanos-
saga (titkos affér), a kapcsolat formalis és informalis jellege és a fliggdség szimmetriaja (rab-
szolgasag) (Fournier, 1998, In: Bauer és Kolos, 2017). Ahogy azt a zardjelben 1évo fogyaszto-
csoportok nevei is mutatjak a kapcsolat kialakitdsdban nagy szerepet jatszanak a fogyaszto ér-
zelmei, legfoképpen a vagy és a szeretet. Ezek azt az érzést erdsitik a fogyasztoban, hogy a
marka poétolhatatlan és nélkiilozhetetlen, ami ujravasarlast eredményez. Ez a szeretet a marka
személyiségének szeretetébdl is fakadhat, ami emlékezteti a fogyasztot a sajat személyiségére.
A kapcsolat akkor erds, ha 1étrejon a kolcsonos fliggdség, amihez rendszeres hasznalat sziiksé-
ges. Bar a kolcsonos fliggdségnek csak szélsdséges esetei nevezhetdek valddi fliggdségnek,
inkdbb az erds elkotelezodés a megfeleld fogalom a kapcsolat leirasara. Ehhez a fogyasztonak

tamogatva kell éreznie magat a marka révén, erdsitve a bizalmat és az intimitast.

Keller és Kotler (2016) is foglalkozik a marka fogalmanak és szerepének meghatarozéasa-
val. frasukban meghatarozzék a marka szerepét, miszerint a markék létezése azért fontos, hogy
a fogyasztok ugyanazt a terméket annak markéja alapjan meg tudjak kiilonboztetni. A vilag
gyorsulasaval parhuzamosan né a markak szerepe, mivel leegyszeriisitik és kockézatmente-
sebbé teszik a fogyasztodi dontést. Bar a marka fizikai jellemzdit konnyli lemasolni, de a fo-
gyasztokban kialakult érzelmi koteléket nehezebb, igy a markazas akar versenyeldnyt is bizto-

sithat a termék piacan egy 0 belépdvel szemben.

A cégek szamara fontos, hogy markajuk hiteles legyen a vevOk szemében, mivel a hiteles
marka mindségi termékre utal, ami biztos fogyasztobazist jelent szamukra, igy a cégek ponto-
sabban tudjak megbecsiilni a jovObeli nyereségiiket. A markazas akkor is hiteles lehet, ha a cég
el tudja érni, hogy a fogyasztok érzékeljek a termék vagy szolgaltataskategorian beliil a kiilon-

béget a markak kozott.



2.3. Markaérték
A legtomorebb definicio szerint a markaérték az a hozzaadott érték, amivel a marka a ter-
méket felruhazza, azonban eréforrasalapu vallalatelméleti szempontbdl nézve a markaérték te-
kinthet6 olyan er6forrasnak, ami nem jelenik meg a cég eredménykimutatasaban, azonban az
értéke mégis meghatarozhato nettd jelenértékszamitdssal (Bauer, Kolos, 2017). Masik felfogés
szerint a markaérték a termék marketingtevékenységével kapcsolatos fogyasztoi reakcid kiilon-

bozeteként is definialhato.

A markaértéket fogyasztoi és vallalati szempontbdl is lehet vizsgélni. Fogyasztdi szem-
pontbol a Iényeg a vevikre gyakorolt hatds, amely akkor pozitiv, ha a vevok kedvezdbben rea-
galnak a termékre azutan, hogy felismerték a markat, mint ismeretleniil, és negativ, ha a fo-
gyasztok a marketingtevékenységre kedvezotleniil reagélnak. A vevOalapu marketing Osszete-
vOi az ar, a markaasszociaciok €s az ismertség, emiatt a marketing szakembereknek a marke-
tingtevékenységek kiadasaira, mint markaismeretbe fektetett beruhdzasra kell gondolniuk, mi-

vel ezek nagyban hozzajarulnak a markaértékhez (Keller, Kotler, 2016).

Amiodta a markak 1éteznek az emberek megprobaltak leirni, hogy hogyan lehet az értékét
meghatarozni, mivel ez nem egy kézzel foghat6 dolog, sok tényez6tdl fiigg kiilonbdz6 mérték-
modellre, ami alapjan eldonthetik, hogy markdjuk mennyire erés szerepld a piacon, illetve,
hogy hogyan tudjdk megerdsiteni helyzetiiket. Erre a kérdésre tobb modellt is készitettek mar,

ezek koziil a legnépszeriibbeket a fejezet soran bemutatom.

2.3.1. Mirkakérték modellek hasznialhatésaga a hasznalt ruhiakhoz
Egy marka értékének mérésére tobb kiilonbozé markaérték modellt is alkottak az évek so-
ran, azonban ezek nagy részébe a Hasznalt ruhdk nehezen vagy egyélten nem illeszthetdek bele.
A legnagyobb akadalyt a hasznalt ruhak markabeli sokszintisége jelenti, mivel a piacra nem
jellemzd egyetlen marka tlsulya sem, igy a piacon felelhetd termékek, véleményem szerint,
markaelemzés szempontjabol egy olyan heterogén kozeget alkotnak, amelyet csak egészében

lehet elemezni.

Az el6z6 bekezdésben emlitett indok okén az olyan markaérték modellek, melyek tobb
marka esetén mar elméleti szinten sem alkalmazhatoak, azonnal kizarasra keriilnek, ilyenek
Aaker fogyaszto1r markaérték (1. dbra) modellje és Kapferer markaidentitas prizmaja (2. abra)

(Bauer-Kolos, 2017).



Aaker fogyasztoi markaérték modellje a hasznalt ruhdk piacan a forgalmazo cégeket tudja
csak ,,markaként” kezelni, mivel nem jellemz0 az tizletekre, hogy csak egy marka hasznalt ter-
mékeit forgalmazzak. A marka ismeretség, ez esetben az adott tizlet ismeretségé-re helyezi a
hangsulyt. A markaasszociacio dimenzidban csak a vallalat ismerete érvényesithetd igazan, mi-
vel a termékek mindsége nem allando, illetve a markaszemélyiség is csak az tizletnévre vonat-
koztathato. Az észlelt mindség személyenként nagyon eltérd lehet, bar kordbbi kutatdsok azt
bizonyitjak, hogy a hasznalt és j ruhdk kozott a fogyasztok nem érzékelnek szignifikéans kii-
l6nbséget (Edbring et al., 2016). Az utolsé két kategoria szintén a ruhak markaja helyett a val-

lalat hirnevét tudna felmérni.

Mirka-
ismertség

Marka-
tulajdonhoz
kothetd
elénysk

Mirka-
asszocidcidk

Eszlelt
mindség

Markahtiség

1. abra: Aaker markaérték modellje
Forras: Aaker, D. (1996): Building Strong Brand. NY: The Free Press, 9. alapjan Bauer A., Kolos K., szerk.
(2017): Markamenedzsment

Kapferer markaidentitas prizmajat is hasonloan lehet értelmezni a hasznalt ruhak szemszo-
g¢bdl, mivel egyszerre csak egy markat képes elemezni, igy a hasznalt ruhdk esetében ez megint
magat a véllalatot és nem az altala kinalt termékeket mindsitené. A hasznalt ruhaiizletek/valla-
latokat olyan szempontbdl érdemes lehet a modell szerint elemezni, hogy mekkora az elfoga-
dottsaguk a piacon és vasarloik mennyire tudjak kifejezni magunkat azaltal, hogy az elemzett
izletben hasznalt ruhakat vasarolnak, kiilonosen, ha a Z generacio kornyezettudatossagat is fi-

crer

2017), azonban ez nem képezi részét a kutatasomnak.



Kiildé

fizikai
tulajdonsag szemclyiség
externalizdcié | kapcsolat kultira | internalizdco
visszatiikrozddés énkép

Fogadé

2. dbra: Kapferer markaidentitas prizma
Forras: Kapferer, J. N. (2012): Strategic Brand Management. London and Philadelphia: KoganPage, 158. alap-
jan Bauer A., Kolos K., szerk. (2017): Markamenedzsment

Mas modellek a tulsdgosan szigoru feltételeik miatt nem alkalmazhatoak, ilyen példaul
Keller Markakonzisztencia Piramisa (3. abra).

Keller modelljében a szintek egymasra épiilnek, ezt a piramisba rendezésiik is jol mutatja,
vagyis a marka nem tud addig fentebb Iépni a piramisban, amig az eldtte 1évo szintet teljesen

meg nem valdsitja (Bauer, Kolos, 2017).

Szintek
A mirkaérték A mirkaérték
novelésének Rezo- novelésének | Kapcsolat
racionilis itja nancia emocionalis atja

Jelentés

egitélés | Erzelmek / Vilasz

/ Teljesitmény | Képzelet

/ Ismertség \ Identitds

3. abra: Keller Markarezonancia piramisa.
Forras: Keller, K. L.—Aperia, T.—Georgson, M. (2012): Strategic Brand Management: A European Perspective
(2. ed.). Harlow: Prentice Hall, 66. alapjén Bauer A., Kolos K., szerk. (2017): Markamenedzsment

A modell hianyossaga, hogy nem ad tdmpontot az eredményesség mérésére, nem tudjuk,
hogy a piramis magasabb fokéan elhelyezkedd markaknal nagyobb bevételre lehet-e szdmitani,
mint az alacsonyabban 1évéknél (Bauer, Kolos, 2017). Valamint a modell egyaltalan nem hasz-
nalhat6 a hasznalt ruhdkra, még akkor sem ha az iizleteket/véllalatokat tekintjiik a markanak,

mivel hierarchikus jellegébdl adodoan addig nem tud feljebb 1épni a marka, amig a teljesitmény



szinten maximumot nem ¢ér el, azonban mivel a hasznalt ruhdknak nem lehetséges szervizelhe-
tosége, igy ,,0rdkre ezen a szinten ragadna”, Azonban tudjuk, hogy az érzelmi alapu kotddés

ugyan ugy jelen van a hasznalt ruhdknal is, mint mas markék termékeinél (Guiot és Roux,

2010).

Egy masik, kevésbé kotott hierarchikus modell azonban elméletben alkalmas a hasznalt
ruhdk vizsgalatara, ez a Millward Brown Piackutatasi tanadcsado és a WPP altal kidolgozott
Brandz modell, melynek kozéppontjaban a BrandDynamics piramis all (4. abra) (Keller, Kotler,
2016).

Erés kapcsolat/

Kategériakdltés
Nincs nala jobb Kétodés magas aranya
Kinal-e masokhoz Elény
képest valami jobbat?
Képes-e teljesiteni? ‘ Teljesités
Kinal-e szamomra valamit? Relevancia
Tudok-e réla? Jelenlét
Gyenge kapcsolat/
Kategériakéltés

alacsony aranya

4. dbra: BrandDynamics piramis.
Forrds: BrandDynamics™ Pyramid alapjan Bauer A., Kolos K., szerk. (2017): Mdarkamenedzsment

A modell jellege nem zarja ki, hogy a hasznalt ruhdkat egy markaként elemezziik rajta,
illetve nem zérja ki a fentebb 1épést, amennyiben az el6z6 szintje a piramisnak nincsen tel-
jesmértékben teljesitve, mivel egyik szintnek sincs tokéletes teljesithetésége. Igy a modell al-

kalmas lehet a hasznalt ruhak markaértékének felmérésére.

Egy masik népszerli markaérték modellje, ami szintén hasznalhat6 elméletileg a hasznalt

ruhdk elemzésére a Young €s Rubicam reklamiigynokség markaerd-értékeld modellje (5. abra).
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5. dbra: Young és Rubicam reklamiigynokség markaer6-értékelé modellje.
Forrds: A BrandAsset® Consulting, a Young & Rubicam részlege alapjan Bauer A., Kolos K., szerk. (2017):
Markamenedzsment

A modellt véleményem szerint sikeresen lehet hasznélni a hasznalt markak piaci része-
sedésének és a jovobeli novekedési lehetdségeinek felmérésére, az alappillérek a hasznalt ruhdk
esetében is értelmezhetéek, azonban mivel a modellt egy marka mérésére tervezték, és ebbdl
adddoan a hasznalt ruhdkra nem alkalmaztak még, igy ez csak feltevés, mar egy az ennek a

témanak megfeleld kutatas részeként hasznalhat6 felvetés.

2.4. Markak statusszimbolum értéke

2.4.1. Statusszimbo6lumok

Tobb targy vagy szolgaltatds bir statusszal, nem lehet egy egyszerli mondatban meghata-
rozni, mivel egy olyan széles hataskorli halmazrdl beszéliink, aminek az elemei akar naponta
valtozhatnak kiszamithatatlanul. A statusszimbolumok nem csak az id6 mulasaval, de regiona-
lisan is igen eltérdek lehetnek. Az emberek mar évszdzadokkal ezeldtt is viseltek, birtokoltak
statusszimbolumokat, amik egy idoben, azonban eltérd teriileteken az orszagok fejlettségétdl és
természeti adottsagaiktol fiiggden nagyban eltérhettek. Példanak lehet mondani a konyvnyom-
tatas elterjedése eldtti Europat, ahol konyvek csak egy nagyon sziik, felsd, arisztokrata réteghez

értek el ezért, ha valaki birtokolt nem csak egy konyvet, de egy sajat konyvtarat a birtokan, az



a kor egyik legjelentdsebb statuszszimbolumanak felelt meg. A konyvnyomtatas elterjedése
viszont a konyvek értékének csokkenésével egyiitt jart a statusszimbolumbeli értékiik csokke-
nése is, bar a szegényebb orszagokban még évtizedekig fennmaradt a kdnyv, mint statusszim-

boélum.

A statusszimbolumoknak egy kisebb halmazat jelentik a pozicionalis javak, amely olyan
nem feltétleniil hasznos targyak birtoklasa, amit a tdrsadalom nyomasa miatt tartunk sziiksé-
gesnek birtokolni, és amely vizualis megjelenése ¢letmddunknak, valamint életszinvonalunk-
nak (Vatiero, 2011). Fred Hirsch (1976) német kdzgazdasz hasonldan vélekedik a pozicionalis
javakrol Social Limits to Growth cimii tanulmédnyaban: szerinte a modern tarsadalomban egyre
tobb termék valik poziciondlis termékké, mivel funkcidja nem a hasznossaga, vagyis nem az
eredeti funkcidja, hanem egy tarsadalmi statusz demonstralasa. Ezt az allitast kés6bb Baudril-
lard (1998) is megfogalmazta kiterjesztve a kort, nem csak a modern allamokra, de a valaha
volt 0sszes kapitalista 4llamra, miszerint ma mar nem a javakat akarjuk, hanem a hozz4 tartozo
szimbolumokat, jelzéseket és nem a hasznalatuk, hanem a veliik jaro latszolagos pozicid vagy

statusz miatt tartunk rajuk igényt.

2.4.2. Markak, mint statusszimbolumok

A statusszimbolumként értelmezhetd markak a fogyaszto értékeit, presztizsét és tarsadalmi
szerepét kommunikaljak a kiilvilag fel¢ (O’Cass, Frost, 2002). A statusszimbolumok ma mar a
mindennapi €let részei, szinte divattd (Gjabb statussza) valt olyan markaji terméket vasarolni,
amelyek logdikat nem csak jelzésként tiintetik fel, hanem mint minta alkalmazzak nagy méret-
ben és feltind helyeken, ezzel is reklamozva magukat (Lee et al., 2015). Akaratlanul is azt az
érzést keltve az emberekben, hogy attdl lesznek valakik (magasabb statusziak), ha megvasa-
roljak a cég termékeit. Minél jobban ismerik a vallalatot (és az altaluk forgalmazott markakat)
anndl tobb dolgot tartanak sziikségesnek dnmaguk szaméra, mivel gy érzik, hogy a tarsada-

lomba val6 beilleszkedés feltétele a targyak birtoklasa.

Az emberek a markakhoz és kiillonboz6 értéktargyakhoz kotik a tarsadalombeli helytiket,
¢és emiatt masoktol is elvarjak ugyanezt. Szeretnék feltételezni, hogy a jobb életkoriilményekkel
rendelkezdk, jobb termékeket vasarolnak, ezért lehetséges az, hogy minél dragabb egy termék,
anndl ismertebb és anndl keresettebb. Sokan Onigazolasra hasznaljak, miszerint jol élnek, ez

azonban megtéveszto is lehet (Lee et al., 2015).
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2.4.2.1. Elméletek a divatmarkak szimbolikus, statuszbéli értékére
Ahhoz, hogy megérthessiik, hogy egyes emberek szimara miért van statuszértéke a mar-
kaknak, meg kell ismerkedni az dnkoncepcio €s az onmegfelelés elméletével (Kovacs, 2005),
amely szerint az énkép meghataroz6 tényezdi a szimbolikus javak. A szimbolikus javak altal
tudjuk az énképilinket kommunikalni a kdrnyezetiink felé, ezért ez nagyban befolyésolja, hogy

milyen targyakat birtoklunk, vagy szeretnénk birtokolni.

A fogyaszt6 viselkedésének két f6 oka van Banister és Hogg (2004) szerint: az 6nazonos-
sag, hogy az énképének megfeleléen viselkedjen, és az dnbecsiilés, ami az énképet védelmezd
viselkedést jelenti. Srigy (1982) az énképet 3 részre osztja a valodi-, az idealis- és a tarsadalmi
énképre, a vasarolt termékek az utolso kifejezésére szolgalnak. Vagyis a fogyasztok olyan ter-
mékeket vasarolnak, amelyek a réluk kialakitott tarsadalmi énképet befolyasolva egyre koze-

lebb poziciondlja dket az idedlis énképhez.

A terméket hasznalok képének és a fogyasztdé onkoncepcidjanak szoros kapcsolata van, ha
a termék fogyasztoirdl alkotott tdrsadalmi képet megfeleléen hasonlonak tartja a sajat énképé-
hez, akkor a terméket nagyobb eséllyel fogja megvasarolni, mely az 6nmegfelelés elmélet (Ko-
vacs, 2005). A fogyasztok tehat mindig olyan terméket vasarolnak, amely megfelel az ideélis
onképiiknek (Goldsmith et al., 1996), de a termék statuszbéli jelentésével vald azonosulni va-
gyas is szerepet jatszik (Aunty és Elliot, 2001), ezeknek a céloknak megfelel6 a divatmarkak

fogyasztasa.

Sproles (1974) szerint a divattermékeknek vannak sajatos karaktereik, melyek eltérnek mas
termékektdl. A divattermékek nem tartosak, mivel megjelenésiik utan rovid idével kimennek a
divatbol, és nem lesz gazdasagos a gyartasuk (erre épit a fast fashion). A fogyasztok nem hasz-
nossaguk miatt vasaroljak meg ezeket, hanem szimbolikus jelentésiik miatt. A divattermékeket
kozvetleniil a kozizlés hatarozza meg, nem pedig a vallalatok. Bevezetésiikkor mindig exklu-
zivnak szamitanak, a tobbi termék felé pozicionaljak azokat, majd ahogy a tarsadalom nagy
szocialis jellemzoket tartalmaznak, amelyek relevansak a fogyasztd szamara, mint a tarsadalmi
lathatosag.

A marka szimbolikus értéke a markaépitéskor is meghatdrozd, mivel szimbolikus sziikség-
letek kielégitésére alkalmas. Ilyen sziikséglet példaul az olyan termékek iranti kereslet, amelyek

kozbizalmat biztositanak, tarsadalmi helyzetet vagy csoporttagsagot mutatnak meg (Park et al.,
1986).
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Ahhoz, hogy egy termék divattermékké valhasson sziikséges, hogy szimbolikus jelentése
is legyen. Bell, Holbrook és Solomon (1991) ennek mérésére alkottdk meg a termékszimboliz-
mus modelljiiket, amiben két dimenzidt kiillonboztetnek meg. Az egyik az esztétikus értékek
dimenzidja, ami a termékhez kithetd azon érzéseket veszi figyelembe, amelyek a fogyasztok-
nak sajat maguk miatt fontosak, nem pedig a kdrnyezetiik miatt, ez adja a belsd motivacot a
vasarlasra. A masik dimenzi6 a tarsadalmi érték, ami a kiils6 motivaciot biztositja, amely az,
hogy a fogyasztd a megfeleld benyomast keltsen masokban. A két tényezot egyszerre, egyide-

juleg kell figyelembe venni egy termék statuszanak megéallapitasahoz.

Késébb Westime (2002) is a markak kétszintli szerepe mellett érvelt, szerinte 1étezik az
egyén szintje €s a tarsadalmi, kollektiv szerep. E16bbi az fogyasztod sajat megitélésére szolgal,
ezt a képet mutatja a tarsadalom felé, utobbi pedig azt a tudatos vagy tudat alatti viselkedést
fejezi ki, amikor a fogyaszto valamit a tarsadalomnak megfelelés céljabol fogyaszt valamilyen

terméket.

Vigneron és Johnson (1999) presztizsmarkakrol sz6l6 tanulmanya harom szintet kiillonboz-
tet meg a piacon megtalalhatd termékek alapjan, ezek a felsOpiaci, prémium és luxusmarkak.
Az utobbi fogyasztoit luxusfogyasztoknak nevezik. A presztizsfogyasztokra jellemzd, hogy na-
gyon Ontudatosak, fontos szamukra, hogyan jelennek meg masok eldtt, vagy sajat gondolataik-
ban, érzéseikben. Az ar €észlelésének is nagy jelentdsége van a szemiikben, mivel ezzel is hatést
keltenek masokban, illetve ez az exkluzivitas jelz6i kozé tartozik (hivalkodd fogyasztok)
(Veblen, 1975). Az 0j markakhoz elsdként csatlakozok, a sznobfogyasztok, kihasznaljak a
marka szlikkorli fogyasztdsanak eldnyeit, majd mikor a marka mar széleskorben elfogadotta
valik, masik markat keresnek. Itt jelenik meg a Bandvagon hatas, miszerint az egyén a presz-

tizzsel rendelkez6khoz akar csatlakozni, igy kovetik a divatot.

Frauzen és Bouwman (2001) The Mental World of Brands: Mind, memory and brand suc-
cess cimil konyviikben a méarkak szimbolikus funkcioinak vizsgalatakor harom f6 funkciot ha-
taroztak meg, ami fontos a fogyasztok szamara. A kifejezd vagy extenziv funkcio az, amely
segitségével a fogyaszté megmutathatja sajat személyiségét a kornyezete felé. Egyes markak
kozott a kiilonbség olyan kicsi, hogy a fogyasztok csak eszerint a funkcio szerint tudnak kii-
l6nbséget tenni. Masik funkcid a tarsadalmi beilleszkedés, vagyis a szocioadaptiv funkcio,
amely szerint a markak gyakran egy szubkulturalis igényt szolgalnak ki, mivel ugyanazt a szim-
bolumot hasznélva a csoport tagjai kdnnyebben elfogadjak egymast. A benyomast keltd funkcid

pedig 6nbizalmat kdlcsonoz a fogyasztoknak a marka hasznalata altal.
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2.4.2.2. A BESC modell

A statusszimbolumok fogalma szorosan 6sszekapcsolodik a materializmussal. Azokat a ter-
mékeket, amelyek képesek tarsadalmi statusz kifejezni nagyobb hasznossaggal ruhazunk fel,
mint azt fizikai tulajdonsagai indokolnak ez az instrumentalis materializmus (Webster, Beatty,
1997). A marka olyan statusszimbolum, amely birtoklasaval a tarsadalmi statuszunkat tudjuk
kifejezni.

Ebbdl kifolyolag az énkép és a markafogyasztas szorosan dsszekapcsoldodik, a fogyasztas
mértéke és mindsége hozzajarul az egyéni cél eléréséhez (Csikszentmihalyi et al., 1983). A
fogyasztasnak, igy nincs mindenki altal elfogadott hatara, a kivant tarsadalmi csoport normai

hatdrozzak meg.

Szakirodalmi kutatasom soran, a Markaérték fejezetben a markaérték modellek kapcsan
mar felhivtam a figyelmet azon hidnyossagukra, hogy egyszerre csak egy markat képesek vizs-
galni. Sprott et al. (2009) kutatasaban azt allitja, hogy az énkép kialakitasaban egyszerre tobb
marka jatszik szerepet, és az énkép és a marka kapcsolatanak vizsgalathoz sziikséges felmérni
az egyén markdk irdnti altalanos elkotelezOdését és ezen beliil megallapitani fontos a kutatas
soran vizsgalt markak jelentéségét, mely mérésére 1étrehozta a BESC modellt, amely tobb
marka egyszerre torténd vizsgalatat is megengedi. Ebbdl kdvetkezik, hogy materialista hozza-
allast is mér, vagyis, hogy a birtokolt targyak mennyire adjak vissza egy személy magarol al-
kotott képét (Richin és Danson, 1992), ez a targy lehet markas vagy ,,noname” termék is, amit
a fogyaszto értékkel ruhaz fel.

A BESC jelentése Brand Engagement in Self-concept (Sprot et al., 2009), azaz 6nkifejez6
markakdotédés (Kdszegi és Kelemen-Erdds, 2017).

Az énkép meghatarozza mi az, amit biztos tudasnak vesziink magunkrol és segit behatarolni
szereplinket a tarsadalomban (Markus, 1977). Az énképiink meghatarozza, hogy hogyan viszo-
nyulunk egyes targyakhoz, amelyek onkifejezésiink eszkozei (Markus, 1983).

A BESC modellt més kutatasok is alatdmasztjak, Chaplin és John (2005) azt a megallapitast
teszik, hogy a markakdotddeés eltérden alakul ki egyes emberekben, Sirgy (1982) kutatasa alapjan
vannak, akik énképiiket a markahoz alakitjak és Escalas és Bettman (2003) utan vannak, akik
markat valasztanak az énképiiknek megfelelden.

A markahiiség és a markakotodeés felmeérésére Sprot et al. (2009) nyolc dimenziot fogalmaz

meg (Sprot et al., 2009, in: Kdszegi és Kelemen-Erdds, 2017, p. 246.).
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1.tablazat: A BESC modell 8 dimenzidja
Forras: Sajat szerkesztés Sprot et al., 2009, in Kdszegi és Kelemen-Erdds Fast fashion markak szerepe a fiata-
lok énkifejezésben tanulmanya alapjan

A BESC modell 8 dimenzidja

1. Kiilonleges kapocs van kdztem és a markak kozott, amiket kedvelek.

2. Ugy gondolom, hogy a kedvenc markaim a részemet képezik.

3. Gyakran érzek személyes kapcsolatot koztem ¢€s az altalam preferalt markak kozott.
4. Egy részem jellemezhetd az életemben fontosnak tartott markak révén.

5. Ugy érzem, mintha szoros, személyes kapcsolatom lenne a markakkal, amiket a legjob-

ban szeretek.
6. Azonosulni tudok a szdmomra fontos markakkal.
7. Van kapcsolat az altalam kedvelt markédk és akozott, ahogy latom magamat.

8. A kedvenc markaim fontos jelzdi annak, aki vagyok.

A BESC harom kérdéskorre fokuszal, amelyek a személyes kapcsolat fenntartasa €s erds-
sége, a markaimazs énképre valo kivetiilésének mértéke és hogy mennyire latja magat a fo-
gyaszto a markaban (Sprott et al, 2009).

Az onkifejez6 markakotddésnek €s az instrumentélis materializmusnak a kdzds vonasai
kozé tartozik, hogy mindkettd a markékat és az anyagi javakat egyarant eszkozokként kezelik,
de a fogyasztdval valo kapcsolat a meghataroz6 és mindkettd célja a tarsadalmi onkifejezés. Az
elkotelezett vasarlok a targyakhoz is kotddnek (Goldsmidt, Flynn, Clark, 2012), ahogy a mate-
rialistdk a markat a statusz kifejezésére hasznaljak, ugy a divattudatossagot, divatkdvetést a

statuszfogyasztassal azonositjak (Lertwannawit, Mandhachitara, 2012).
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3. HASZNALT RUHAK ES PIACA

A hasznalt ruha olyan divatcikkekre utal, amelyek mar egyszer valaki tulajdonaban voltak,
jelenthet ez akar éveken keresztiil torténd hasznalatot, vagy olyan terméket, amit most vasarol-

tak és sosem keriiltek hasznalatba (Cervellon et al., 2012)

A textilgyartas, a vilag egyik leghatalmasabb ipara. Ot féle anyagbdl tud eléallitani textilt,
ezek a selyem, a gyapjt, a pamut, a len és a szervetlen szalak (Statista, 2022). Az ipar egyre
csak novekszik, €s az utobbi években a gyors divat (fast fashion) népszertisége miatt a ruhak
hasznalati ideje is csokken ezzel egyidoben (Durocher, 2020). A jelenség szerint a textilipar
egyre tobb nem megujuléd energiaforrast igényel évrdl évre, mikdzben nem hasznalja ki a gaz-

dasagi lehetdségeket (Kapusy, 2021).

A hasznalt ruhdk egyre népszertibbé valasa, igy kornyezeti szempontbdl is hasznos a tarsa-
dalom szamdra, megnyujtja a ruhdk hasznélatanak életutjat, csokkenti a hulladéktermelést és

arra készteti a textilipart, hogy hosszitavon egyre lelassuljon.

3.1. Korforgasos gazdasag a ruhaiparban

3.1.1. Korforgasos gazdasag
A kornyezetszennyezés és az er6forrdsokkal vald gazdalkodésrdl szolo vitdk, mar az ipa-
rosodas kezdetétdl jelen vannak a torténelemben. A témaval tudomanyos és gazdasagi korok-
ben is foglalkoznak. A jelenlegi allaspont szerint a kornyezetvédelem a gazdasadgban leghaté-
konyabban, a korforgasos gazdasagra valo attéréssel valosulhat meg, amennyiben az életszin-
vonal jelenlegi szintjét nem szeretnénk csokkenteni. A korforgasos gazdasag tovabba garantalja
a gazdasag folyamatos fejlédését fenntarthatd formaban (Palomo-Dominguez et al., 2020, Iva-

rez-Rodriguez et al., 2020).

Az ENSZ 2015 szeptemberi kozgytilésén elfogadott egy 2030-ig tart6 idészakra vonatkozd
fenntarthato fejlesztési menetrendet, amelynek 17 fenntarthat6 fejlédési célja, melyet késébb
pedig kiegészitették az éghajlatvaltozasrol szold parizsi megallapodassal (https://commis-
sion.europa.eu/strategy-and-policy/sustainable-development-goals/eu-and-united-nations-
common-goals-sustainable-future_hu). A két esemény legfontosabb kérdése, az volt, hogy ho-
gyan tudjuk jobba tenni a vilagot (https://unis.unvienna.org/unis/hu/topics/sustainable_deve-
lopment_goals) Keretként szolgalnak arra, hogy a fenntarthato fejlédés milyen formaban valo-
sulhat meg gazdasagi, tarsadalmi, kornyezetvédelmi és irdnyitasi szempontbol is feltételezve a

nemzetkozi egyiittmiikodést (Alamsyah et al., 2020). Ezen célok eléréséhez valtozasokra van
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sziikség gazdasagi és politikai hozzaallds szempontjabdl is az orszagokban (Jiménez-Marin,
2021).

Az egyik legfontosabb 1épés a linearis gazdasagrol a korforgasos gazdasagra vald attérés.
A korforgéasos gazdasag eltér a tradicionalis iizleti modelltél, mivel arra sarkalja a vallalatokat,

hogy erdforrasaikat a piac felvevoképességéhez igazitsak a termeldképesség helyett (Colasante

et al. 2020)

A klasszikus definicio szerint akkor beszéliink korforgasos gazdasagi modellrdl, ha a gaz-
dasag képes megteremteni a sajat eréforrasait, organikus és megtjuléd eréforrasokat hasznalva,
amelyekkel felhasznalas utan valamilyen formaban vissza tud 1épni a természetbe. A nem meg-
ujuld erdforrasokat pedig ujra felhasznaljak, kevés mindség- és értékcsokkenéssel (Duffett,
2020). Ez hatékonyabb energiagazdalkodast eredményez, a rendelkezésre allo nyersanyagok

felhasznalasanak optimalizalasaval.

3.1.2. A hasznalt ruhiak kornyezeti hatasai és szerepe a kornyezettudatossagbhan
Machado et al. (2019) kutatdsuk alatt arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a hasznaltruhak
forgalmazasa csokkenti az eréforrashasznalatot és a hulladékkitermelést, mivel az utanpotlast
nem a textil gyarak és kiilonbozd ruhaipari vallalatok, hanem a fogyasztok biztositjak. A kor-
forgasos gazdasagtan egyik kritériuma, hogy minimalizalni kell a hulladék termelését, erre az

ujra felhasznalds egy jo megoldas (Geissdoerfer et al., 2017).

A korforgasos gazdasag definiciojabol eredden haromféleképpen lehet az Gjrahasznositast
eldsegiteni: a termelés lelassitasaval, megszintetésével vagy korlatozasaval (Geissdoerfer et
al., 2017). A hasznalt ruhak a lassitas kategoriaba tartoznak, mivel megnovelik a ruhdk haszna-

latanak idGtartamat.

3.2. A hasznalt ruhak népszeriisége a piacon

A hasznalt ruha piacarol szol6 kutatdsok még kezdetlegesek, mivel néhany évvel ezeldttig
még csak egy niche piacrol beszélhettiink (Hirstova, 2019), azonban ujabban kezd kilépni a
réspiacrol és egyre népszeriibbé valik (Butler, 2021).

A hasznalt és Gjrahasznositott ruhdk népszeriisége, annak kdszonhetd, hogy a slow fashion
egyre elterjedtebbé és felkapottabba valt az elmult években és a vasarloi gondolkodasmodban
a mennyiség helyét egyre inkabb atveszi a minéség fontossaga (Vehmas et al. 2018). A fo-
gyasztok tudatosabban allnak hozza a ruhéiktol valé megvalashoz és kidobas helyett eladoma-

nyozzék, vagy eladjak dket (Albinsson és Perera, 2009, Xu et al., 2014).
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A ruhaiparban népszertisodo kornyezettudatos gondolkodés vilagszinten 40 milliard dollart
ér jelenleg és egyre csak novekszik (Salmon, 2021). Friss kutatasok szerint a COVID-19 jar-
vany ota ez az érték még gyorsabban ndvekszik, mivel a fogyasztok nem szivesen kdltenek

sokat ruhazati cikkekre €s a hasznalt ruhak joval olcsobbak az uj ruhdknal (Roy, 2021).

Bar az eldrejelzések szerint a hasznalt ruhdk, nem fogjak eltérdlni a fogyasztok 1) ruhakra
valo igényét, de ettdl még meghatarozé szerepiik lesz a jovoben a fenntarthatd gazdasag szem-
pontjabol (Butler, 2021).

A fogyasztokat egyre jobban foglalkoztatja a sajat és kornyezetiik egészsége, emiatt kiala-
kult az 6kodivat mozgalom (Cervellau és Corey, 2011). Magyarorszagon 2018 ¢és 2021 kdzott
a hasznalt ruha eladasok 31%-ot novekedtek (Azenpenzem, 2021). Ez kdszonhetd a ma mar
orszagos szinten elterjedt hasznalt ruhaiizleteknek is, ezek koziil a legnépszertibbek a Hada, a
Cream, a Humana ¢s az Antex (Véarnai, 2018). A hasznalt és az Gjrahasznositott ruhdk a kor-

nyezettudatos emberek korében kezdenek egyre elterjedtebbé valni.

3.3. A hasznalt ruhdk vasarlasa
A hasznalt ruhavésarlasdnak tobbféle motivacidja is lehet, amelyek egyszerre vagy kiilon-
kiilon is jelen lehetnek. Ezek az okok lehetnek kornyezetvédelmi, anyagi vagy pszicholdgiai

jellegtiek (Guiot és Roux, 2010).

Tobben ugy vélik a hasznalt ruhdknak gyakran jobb a mindsége, mint a jelenleg gyartott
ruhdknak, féleg a fast fashion elterjedésével, amit sokszor olcso, rossz mindségii anyagbol ké-

szitenek, mivel nem hosszu tava hasznalatra tervezik 6ket (Edbring et al., 2016).

Pénziigyi okokként lehet emliteni, hogy a hasznalt ruhdk &rai, sokkal megfizethetdbbek,
mint a legtobb vallalat altal eldallitott termék a ruhapiacon. Az, hogy a vasarlok egy-egy vasar-
las soran ugyanazért a pénzért tobb terméket képesek megvenni jo érzéssel tolti el €s 0sztonzi
Oket, hogy tovabbra is hasznalt ruhdkat vasaroljanak (Machado et al., 2019). Ebbdl Turunen és
Leipdmaa-Leskinen (2015) azt a kovetkeztetést vonja le, hogy azok a hasznalt ruhaboltok, ame-
lyek luxusmarkék hasznalt vagy gyakrabban csak el nem adott darabjait értékesitik nem marad-
nak fenn sokaig, mivel ezek a termékek még mindig magasabb artiak, mint a legtobb ember

szamara elérhetd markéak legijabb termékei. Ezt a kovetkezd fejezetben targyalom.

Emellett a vasarlas soran ugyanugy hozzaférnek a markas ruhakhoz, csak olcsdbban, ezzel

egy Uj élmény is bekertil a vasarlds menetébe. Egy marka lizletében vasarolva a fogyaszto tudja
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milyen fogyasztasi cikkekre szamithat, mi az a stilus, amit képvisel a marka, azonban egy hasz-
nalt ruhaboltban a markak keveredésével a stilusok is keverednek, valamint olyan darabokat is
talalhatnak, amelyeket a marka mar nem forgalmaz, az élményt Maachado et al. (2019) a kincs-

kereséshez hasonlitja.

Az id6ésebb korosztalyok arrol is beszamoltak, hogy a hasznalt ruhaiizletekben konnyebben
talalnak a fiatalkorukban divatos termékeket, ami nosztalgikus élményt nytjt nekik (Cervellon
et al., 2012), mig a fiatalabb korosztaly inkabb a ruhak egyedisége miatt valasztja az ilyen {iz-
leteket, tobben kedvelik a vintage divatot. A Z generacidé szamara fontos az egyedi stilus és a
sajat szocialis kozegiikben vald megfelelés, Albinsson és Perera (2009) ugy véli, az énkép ki-
alakuldsakor az 6ltozkodés egy kulcsfontossagu szerepld, ezért a hasznalt ruhak vésarlasa is

hatassal van a fejlodésére.

3.4. Luxusmarkak a hasznalt ruha piacon
A luxusmarkék 6nmagukban is egy kiemelkedd, emlitésre méltod helyet foglalnak el a ru-
haiparban, a fogyasztoknak kdlcsonzott statuszuk, aruk és gyakran minéségiik miatt is. A lu-

xusmarkak hasznalt piacat emiatt érdemes lehet kiilon is megvizsgalni.

A hasznalt luxusmarkés ruhdk és kiegészitok véasarlasanak hasonld motivacioi vannak a
,»hétkoznapi hasznalt” ruhakéhoz (Turunen, Leipdmaa-Leskinen, 2015), ezek az ijrahasznosi-
tas vagy kornyezettudatossag, az arérzékenység, a kincskeresés, az egyediség €s a kockazatval-

lalas.

Turunen és Leipamaa-Leskinen (2015) tanulmanyukban azt allapitottak meg, hogy a hasz-
nalt luxusjavakat vasarlok az Gjrahasznosités iranti vagyat a luxusmarkak esetében az elégiti ki,
hogy nem els6 kézbdl szarmazo ruhaik és kiegészitdik kritizaljak a materialista nézeteket, ami
csak a ,,csillogast” veszi figyelembe (Joung, Park-Poaps, 2013). A valaszokbdl az is levonhato,
hogy tgy érzik ezzel kiallnak a tultermelés ellen is. Az arérzékenységiikre vonatkozo allitasok,
megegyeznek a mas hasznalt ruhakkal kapcsolatos kutatasokkal (Pais, 2013, Ruiz-Real, 2018):
olyan termékekhez akarnak hozzéjutni kedvezd aron, amelyekhez ujonnan beszerezve nem,
vagy csak korlatozottan lenne lehetéségiik anyagi vagy elvi gatak miatt. A Kincskeresés szoros
Osszefiiggésben all az arérzékenységgel, mivel a lehetd legjobb allapoth terméket keresik a le-

het6 legkedvezdbb aron.

A tanulmanyban emlitett egyediség a statusszal és az énképpel van Osszefiiggésben, olyan
ruhdkat és kiegészitOket keresnek, amelyek altal kifejezhetik 6nmagukat, itt a luxustermék

hasznaltsaganak egy extra értéket is tulajdonitanak, ugyanis ugy tartjak ezek a termékek mar
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rendelkeznek személyiséggel és karakterrel (Gierl, Huettl, 2010). Ilyen termékek lehetnek pél-

déaul a limitalt kiadast és a tobbé mar nem forgalmazott luxuscikkek megvasarlasa hasznaltan.

Dolgozatom szempontjabol azonban a hasznalt luxuscikkeket vasarlok szama elhanyagol-
hat6 a Z generacioban, mivel a generacionak nincs szignifikdns hatasa a hasznalt luxuscikkek
piacan (Kim-Vik és Yu, 2023). Igy a primer kutatasom soran a ,,hétkoznapi” és a luxus hasznalt

ruhédkat egy kategoriaként kezelek €s nem teszek kiilonbséget a kettd kozott.

3.5. A hasznalt ruhak online piaca: Vinted
A Vinted (2024) egy olyan online platform, amely a mar nem hasznalt, megunt, de még jo
allapotban 1év6 ruhak eladasara szolgal. Bemutatkoz6 flilszovege is utal arra, hogy tamogatjak
a slow fashion-t. ,,Szeretnénk megmutatni, hogy milyen ragyogé lehet egy hasznalt termék.
Add el azokat a ruhdkat, amelyek 6romet szerezhetnek mésoknak. Vasarolj olyan termékeket,
amelyek nem jonnek szembe veled az utcan. A Vinted tart karokkal var mindenkit, aki hisz

abban, hogy a jo ruhaknak sokaig kell élniiik.” (Vinted (2024), https://www.vinted.hu/about)

Jelenleg Vilniusban, Berlinben, Pragaban és Utrechtben talalhaté irodajuk, és 20 orszagba
képesek szallitani, amit az 1200 6t is meghalad6 alkalmazott bazisuk tesz lehetdvé, tobb mint

75 milli6 felhasznalojuknak (Vinted, 2024).

Palomo-Dominguez et al. (2023) kutatasabol az is kideriil, hogy a Vinted célcsoportja a Z
generacid, amit a kutatdsban részvevok a generacid nagy online jelenlétével magyaraznak, és a
Vinted egy applikacio, valamint megallapitjak, hogy a generdcié szamara fontos a kornyezet-
védelem ¢és a kornyezetbarat megoldasokat elényben részesitik a piacon. A generécio tagjai,
akik hasznaltruhakat vasarolnak gyakran semmilyen formaban nem tamogatjak, st elutasitjak

a fast fashion termékeit.
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4. A Z GENERACIO

A Z generacid elnevezését kutatdsok és szakirodalmak eddig hasznalt logikdja alapjan
kapta, ahol a generacidkra a latin ABC bettiiivel hivatkoznak, és az ket megel6z6 generacio az
Y generaci6 nevet kapta. A Z generacio neve igy illeszkedik a sorba, azonban az dket kovetd
korcsoport mar az Alfa generacio elnevezésre hallgat, ezzel megkezdve a gérog ABC betiiivel

illetett jovO generacidinak sorat.

A Z generacid kevésbé ismert elnevezései kozé tartozik a D generécio, ami a digitalis szora
utal, mivel ez az els6 generacid, amelynek tagjai mar belesziilettek a digitalis technolégia vila-
gaba (Megyeri, 2018, Prensky, 2001, Pais, 2013, Penczi 2023). Mueller et al. (2014) R genera-
cioként hivatkozik rajuk, ami a felel6sség, azaz az angol responsibility, szobol ered és arra utal,
hogy a generacidra tobb kozosségi és kornyezeti feleldsség harul, mint az 6ket megeldzd, 1d6-
sebb generaciokra. C generacioként, vagyis ,,connected consumers” -ként nevezi a korcsoportot

Solis (2018), allando online jelenlétiikre utalva.

A generécio tagjai az eddigi legmagasabb varhat6 életkorral rendelkeznek €s atlagos iskolai
végzettségiik is magasabb, mint az Sket megel6z6 generacioké. Ok a legmagasabb varhato at-
lagéletkort anydk gyermekei és altaldban kis 1étszamu csaladokba sziiletnek, igy szdmuk a tér-
sadalomban a legalacsonyabbnak tekinthetd, ezek alapjan Pais (2013) a ,,LEG” generacionak

nevezte Oket.

A generaciokat alapvetden az egyiittesen atélt un. kohorszélmény koti dssze, illetve a je-
lentds tarsadalmi-gazdasagi valtozasok kiilonboztetik meg egymastol, ezért az életkori besoro-
lasok az egyes régiokban eltérhetnek egymastol (Pal et al., 2017). A Z generacioé az 1990-es
évek végén kezdddik és a kétezres évek végén ér véget a Merriam-Webster online szotar (2024)
szerint. A Collins online szotar (2024) ett6l eltéréen a generacio kezdetét az 1990-es évek ko-
zepén hatarozza meg, a 2010-es évek kdzepével bezarolag, nagyban bdvitve az el6z6 meghata-
rozast. A KPMG (2018) és az amerikai Business Insider is 1996 és 2010 k6z¢ teszi a generaciot,
valamint ez a legpontosabb meghatarozas, ezért a tovabbiakban az ezekben az években sziiletett

fiatalokat értem a Z generacio alatt a dolgozatomban.

A Kozponti Statisztikai Hivatal 2023-as adatai szerint a Z generacié Magyarorszagon a

népesség 16%-at teszi ki, ez kicsit tobb, mint 786 ezer allampolgart jelent.

4.1. A Z generacio fogyasztoi magatartasa
A j6vO gazdasagdban a generacio egyre fontosabb szerepet tolt be, részben mivel lassan a

generacidé minden tagja eléri a nagykorasagot és egyre tobben rendelkeznek sajat keresettel.
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A Z generéci6 az elsd generacio, amely tagjainak mar sziiletésiikt6l kezdve rendelkezésére
all a digitalis technoldgia (Penczi, 2023), emiatt igényeik, attitiidjiik és elvarasaik szignifikan-
san eltérnek az 6ket megel6z6 generaciokétol. Amig mashol megfigyelhetd volt egyfajta diver-
zifikacio a mas kontinenseken, orszagokban €16k kozott €s akar az orszagokon beliil is, addig a
Z generacio elvarasait globalisnak lehet tekinteni, hasonlo elveket és trendeket kovetnek, nem
csak vasarlaskor, de kiilonb6z6 médiatartalmak fogyasztasakor is. Ez az internet €s a kdzosségi

média térhoditasanak is koszonheto.

Az okoseszk6zO0k haszndlata szamukra mar egyértelmii és természetes. Effektiv, gyors és
célratéré kommunikacidt nyjt szamukra, amit nem eldnynek, hanem elvarasnak tekintenek
online, és ez személyes kommunikaciojuk stilusan is nyomot hagy. A tiirelmiik véges, az infor-
maciét azonnal varjak el (KPMG, 2018, Okos, 2019, Hidvégi-Kelemen, 2016). A vallalatok
szdmara ma mar elvaras, hogy ne csak honlapjuk legyen, de az a telefonra is optimalizalt,

reszponziv format vegyen fel, valamint, hogy k6z6sségi média platformmal rendelkezzenek.

A generaci6 tobb kdzosségi média profillal is rendelkezik, bar a legtobbjiiknek van Face-
book profilja, azon nem posztol, csak a baratokkal, csaldddal tartja a kapcsolatot, ha valamit
meg akarnak osztani, akkor azt Instagrammon, Snapchat-en, BeReal-en vagy TikTok-on teszik
(Penczi, 2023)

A Business Insider (2019) szerint a legnépszeriibb kozosségi platformok a Youtube,
Snapchat és Instagram, ezt a hazai felmérések is alatamasztjak (Razsa, 2018, Saringer, 2020,
Pal-Tordesik, 2013), igazolva a fent emlitett allitast, hogy a generéacid tagjai kozott az eltérés

globalisan elhanyagolhato.

Pais (2013) kutatasa szerint fennall a valosagtol valo elidegenedés veszélye is, mivel a sze-
mélyes talalkozok egy részét felvaltja a Messenger, a FaceTime és a hasonl6 kommunikacios
platformok, alkalmazasok, ez pedig hosszl tdvon konfliktus- és indulatkezelési gondokat is

eredményezhet.

Az emlitett platformok koziil kitlinik a TikTok, mivel nem arra épit, hogy az ismerdsokkel
tortént eseményekrol tajékozodjanak, hanem belépéskor az tigynevezett ,,For you” vagyis ,,Ne-
ked” oldalra keriilnek, ahol a TikTok algoritmusanak koszonhetéen mar mindenki szamara sze-
mélyre szabott tartalommal szolgél, az izlésiiknek megfelelden, ezzel felerdsitve a szélsOséges
perspektivakat és minimalizalva a negativ véleménnyel vald szembesiilést (Herman, 2019,

Keselj, 2020). A negativ véleményt azonban nem lehet teljesen kizarni, féleg mivel a generacio
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tagjai atlagosan 6,1 orat tdltenek naponta online, ezzel kiszolgaltatottd valnak a tobbi felhasz-
nalé véleményének, ami a fent emlitett algoritmusoknak kdszonhetéen egyre szEéloségesebbé

valik, és egyfajta megfelelési kényszert alakit ki a fiatal generacioban (Pais, 2013).

A 2020-as vilagjarvany idején valt igazan felkapotta a TikTok, mivel ekkor délt meg a
tévhit, hogy csak tancolds €s zenére tatogos videok talalhatdak rajta (Penczi, 2023). Manapsag
az oldal sokkal nagyobb kinalattal bir, teret kapnak az egyenldségi, kornyezetvédelmi, politikai
aktivistak és mozgalmak, ezen til a nagyrészt kézmiives termékekkel kereskedo, kis vallalko-
zasoknak is reklamfeliiletet biztosit (Penczi, 2023) elhagyva a hagyomanyos Youtube videdk

elott és kozben megjelend reklamok erdltetett érzését.

A TikTok azonban nem elérhetd minden orszagban, mivel vannak teriiletek, ahol a letolté-
sére — altalaban tobb kozosségi médiaval egylitt — nincs lehetdség, vagy csak korlatozott az
orszag szabdlyai miatt, melyek legtobbszor az adatvédelemre vagy az elvek dsszeférhetetlensé-
gére vonatkoznak (Al-Zaman és Shiblee Noman, 2024). A legtobb orszag, koztiik az Eurdpai
unid orszagai, korlatozasokat vezettek be a TikTok letdltésére, pontosabban a politikusok és a
kormanynak dolgozok nem tolthetik le a munkara hasznalt telefonjukra az applikaciot, szintén
adatvédelmi okokbdl (Al-Zaman és Shiblee Noman, 2024).

A generacié meghatarozo tulajdonsaga tovabba, hogy sziiletésiikt6l kezdve nagy mennyi-
ségll informacidhoz férnek hozza ingyenesen az internet elterjedésével, igy ezt nem tekintik
kiilon érteknek (KPMG, 2018), azonban annal inkabb elfogadhatatlannak tartjak, mikor vala-
milyen informécidt korlatoznak vagy megtagadnak toliik. Ez befolyasolja, hogy hogyan viszo-
nyulnak az online feliileteken megjelend rekldmokhoz. Ha egy hirdetés, példaul a YouTube
esetében, a video eldtt jelenik meg, vagy félbeszakitja azt és nem képes a rendelkezésre allo
maximalis 1d6 alatt (15 méasodperc, utana reklam tobbi részét lehetdség van atugrani) felkelteni
a fogyaszto érdeklddését, akkor onnantdl kezdve negativ hozzaallas jellemezhetd a tovabbiak-

ban.

A zenehallgatas esetében is hasonlo valtozas figyelheté meg (Penczi, 2023). Ebbdl azt a
kovetkeztetést lehet levonni, hogy a generacié mar azeldtt elvarja, hogy a termék vagy szolgal-
tatads szamara megfelel6 legyen, hogy az azt forgalmaz6 vallalat el6tte barmilyen kapcsolatot

létesitett volna vele.

A generacio tagjaira jellemzd, hogy tudatos fogyasztok, folyamatos online jelenlétiikbol
eredden fokozottan érzékenyek a kornyezeti és tarsadalmi problémakra. Bernschiitz (2017) sze-
rint a véleménymegosztas mellett az er6forrasmegosztasban is az élen jarnak a generaciokat

0sszehasonlitva. Azonban nem elég szamukra, ha valami csak ,,z0ldebb”, mint fent kifejtettem,
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tiirelmetlenek is, igy a terméktdl az egyszerliséget és a kornyezetbaratsagot is elvarjak (Selmil-
ler- Grace, 2019).

Tamogatjak a fenntarthatosagot és a korforgasos gazdasagot, ami miatt egyre tudatosabb
fogyasztoknak mindsiilnek (Mondok, 2017, KPMG, 2018, Pais, 2013, Tordécsik, 2011), azon-
ban ezt sokszor csak mértékkel vagy ingyen hajlandoak megtenni. Ez magas szintii pénziigyi
tudatossagot sugall (Tordcsik, 2014), elényben részesitik az ar-érték aranyt és a tobbletszolgal-

tatast (Pais, 2013, KPMG, 2018).

Az el6z0 generaciokhoz képest sokkal nagyobb hangsulyt fektetnek mas fogyasztok véle-
ményére, amig az idésebb generacid elsésorban vagy tulnyomodan csak a szakérzok vélemé-
nyére adott, addig a Z generacio fogyasztasanal megfigyelhetd, hogy tarsaik véleménye egyenld
aranyban nyom a latban. A hitelesnek vélt influenszerek és celebek altal hirdetett termékek és
az egymassal megosztott vélemény, amit a generacié — megint az el6z6kétdl eltérden — szive-

sebben ¢s nyiltabban oszt meg, kiemelt szerepet kell, hogy kapjanak a vallalatok marketingstra-

crer

4.2. A Z generacié kornyezettudatossaga és a kornyezetvédelemben vallalt
szerepe a fogyasztoi magatartasaban

A vallalatok a termékek kornyezetbarat tulajdonsagait hangsulyozo6 reklamkampanyai so-
ran elsdsorban a fiatalabb generaciot célozzak (Lang et al. 2019, Ellen MacArthur Foundation
2013), mivel 6k a jov6 vasarloi. Tovabba 6sszehasonlitva az id6sebb generaciok tagjaival a Z
és Y generaciok sokkal jobban aggddnak a globélis felmelegedés és a kdrnyezetszennyezés
miatt, valamint tobb felelGsséget is éreznek a fenntarthatésaggal és az ujrahasznositassal kap-
csolatban (Jim et al. 2019, Ellen MacArthur Foundation 2013). Nagyobb valoszintiséggel haj-

landoak ,,z61d” terméket vasarolni és akar a felmeriil6 felarat is megfizetni (Hvass et al., 2019)

A fent leirt szakirodalmaknak ellentmondanak a divattal kapcsolatos felmérések, amelyek
azt tamasztjak ald, hogy a fiatalabb generaci6 ar-érzékenyebb, és olcsobb, rosszabb mindségii

divatcikkeket vasarol, mint az idésebb generaciok (Ruiz-Real, 2018).

Brand, Rausch és Brandell (2022) tanulmanya szerint, ahol kiilonb6zd széldzsekik példajan
keresztiil hasonlitottdk Gssze az X és Z generacid vasarlasi és kornyezetvédelmi szokasait a
divatcikkek korében, a kovetkez6 eredményekre jutottak: A Z generacié a megkérdezettek alap-
jan, vasarlaskor a legmeghatarozobb tényezonek az arat tartja, majd a dizajnt €s a szarmazasi
orszagot, csak ezek utan jon a kornyezetre valo hatds, majd a ruhadarab markaja, a felhasznalt

anyag ¢és a végiil a funkcionalita
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Szarmazasi helyen beliil elényben részesitik vasarlaskor az Europaban készitett darabokat
az Azsiaban gyartottal szemben. Az anyagon beliil viszont mar megmutatkozik a kérnyezettu-
datossaguk, mivel az Gjrahasznositott anyagbol késziilt termékeket veszik meg legszivesebben,
ez a kategoria megeldzi a természetes €s szintetikus anyagbol késziilt arucikkeket is. Preferaljak
a kornyezetbarat cimkével ellatott darabokat, a kornyezetkiméld és az ilyenfajta cimkével el
nem latott divattermékekkel szemben, valamint a fair trade-ben résztvevo vallalatok termékeit
az FVF-fel (Fair Wear Foundation: nonprofit szervezet, a gyari munkasok munkakdriilménye-
inek javitasaért) szemben. azutdn is, hogy utdbbi kettd hasonldsagarol és kiilonbségeirdl tajé-
koztatéast kaptak, vagyis fontos szamukra, hogy az emberek életkdriilményei megfeleldek le-
gyenek. A kutatas soran kiilon elemzik a Z és X generaciot, majd Gsszehasonlitjak a kapott
eredményeket a két generacioban. A két generacid preferalt sorrendje a tulajdonsagok terén
hasonlo, s6t az elsd felében megegyezik, de mélyebben megvizsgélva itt is felfedezhetd a kii-

16nbség (Brand et al., 2022)

A kategoridkon beliili eredményeket megvizsgalva kideriil, hogy bar egyik korcsoportnal
sem a kornyezetbarat termékek vasarlasa a f6 szempont, a Z generacio kisebb valoszintiséggel
valaszt nem kornyezetbarat vagy nem ujrahasznositott termékeket, mint az idosebb generacio,
, miszerint a fiatal generacié kornyezettudatosabb az id6sebbnél (Brand et al., 2022). Az ar
fontossdga, ha a fenntarthatosagrol van szo, kevésbé jatszik szerepet a fiatalabb generacio ese-
tében (Gazzollaet al., 2018). A fiatalok esetében a kornyezetre vald hatas alapvetden is elérébb
kap helyet, mint az 6ket megel6z6 generacional, az X generacio a ruha anyagat részesiti elony-
ben (Gazzolla et al., 2018). A Z generacié szamara a marka is el6keldbb szerepet kap az adott
divatcikk vasarlasakor, ezzel erdsitve azt a kdvetkeztetést, hogy a Z generacid kornyezettuda-
tossaga miatt elényben részesiti a slow fashiont a fast fashion termékekkel szemben (Mulhern,
2009). A generaciok 6sszehasonlitasan tl a tanulmany (Gazzolla et al., 2018) targyalja azt is,
hogy amig az X generacion beliil megfigyelhetd eltérés a valaszadok nemekre bontasaval a
kornyezettudatossdg szempontjabol, addig a Z generéacio esetében csak minimalis eltérést ta-
pasztaltak. Ez ellentétben all azokkal a szakirodalmakkal (Broda, 2019, Boone, 2012), melyek

szerint a férfiak kevésbé torddnek a kornyezetvédelemmel, mert azt ndiesnek tartjak.

24



5. HIPOTEZISEK ES MODSZERTAN

5.1. Hipotézisek felallitasa
A szakirodalom elemzése alapjan a kovetkez6 hipotéziseket vizsgalom kutatisom soran:
Palomo-Dominguez et al. (2023) és Bernschiitz (2017) szerint a generacié kdrnyezettudatos

¢és érzékeny az ezzel kapcsolatos problémakra, ezek alapjan els6 hipotézisem:
HI1: A Z generécio6 figyel a kornyezettudatossagra véasarlaskor.

A generacio arérzékenységét tobb kutatds is alatdmasztja, koztiik Penczi (2023) kutatasa is,
elvarjak az egyszerti megoldast a problémaikra (Selmiller- Grace, 2019), igy nem lenne meg-

lepd, hogy ruhavasarlasi szokasaikban is megjelenik ez:

H2: A Z generacio alacsony atlagkeresete és a hasznalt ruhavasarlas 0sszefliggésben all

egymassal.

Brand, Rausch és Brandell (2022) tanulmanya alapjan, ahol a Z és X generaciok szamara
fontos tényezdket hasonlitja Ossze, a Z generacid szamara a marka tényez0 magasabb helyen
all a ranglistan a jellemzdok kozott, mint az 6t megel6zd generdciondl. Az én kutatdsom szem-

pontjabodl ennek jelentdségét a hasznalt ruhak elfogadottsdgaval egyiitt vizsgdlom:

H3: A Z generacio statusz szempontjabol tartja fontosnak a markat, az nem szamit, hogy
hasznaltan vette.
H4: A Z generaci6 nem lat 1ényeges mindségbeli kiilonbséget a hasznalt és 0 ruhak kozott.

Az idOsebb korosztalyok hasznalt ruhavasarlasi szokasaibol kidertil, hogy a legtébben po-
zitiv élményeik miatt vasarolnak hasznalt ruhatizletekben (Maachado et al., 2019), ennek alap-

jan feltételezhetd, hogy a Z generacional sincs ez masképpen:
HS5: A Z generaci6 pozitiv élményként fogja fel a hasznalt ruhavasarlast.

A Vinted célcsoportja a Z generacio, a magas online jelenlétiik miatt (Palomo-Dominguez
et al. 2023), a platform megjelenésével pedig feltételezhetd, hogy az online térben torténd hasz-

nalt ruhavasarlasaik ardnya az utobbi idoben a személyes vasarlasok aranyat kozeliti:

H6: A Z generacio tagjai koziil hasonlé ardnyban vannak azok, akik online és akik szemé-

lyesen vasarolnak hasznalt ruhdkat.

5.2. Médszer és annak befolyasol6 tényezdinek ismertetése
Az online megkérdezés a kvantitativ kutatasi modszerek kozé tartozik, célja a célcsoport

hozzaallasanak és viselkedésének a mérése. (Simon, 2016). Ertékelésekor figyelembe kell
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venni ugyanis, hogy a feltett kérdések esetében a kitoltok a tarsadalmilag elfogadhat6 valaszt

adjak a valos helyett, még akkor is, ha a kit6ltéskor a személyek anonimek maradnak.

A kérddives megkérdezést azért valasztottam a kutatdsomhoz, mert a Z generacié magas
online jelenléte miatt arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy igy érhetem el a célsokasag legna-

gyobb részét, hipotéziseim igazolasara vagy cafolatara ezzel a mddszerrel kaphatok valaszt.

A kérdések nagyobb része zart feleletvalasztos, illetve Likert- skalan mért kérdés, de tettem
fel sajat valasz lehetéséggel megadhat6 nyitott kérdést is. A kérdéiv az 1. szama mellékletben

talalhato.

A Likert-skala egy gyakran hasznalt modszer a kérd6ivekben, mivel elemezhet6 értékekké
alakitja a kérdésre adott valaszokat a hozzaallassal kapcsolatban. Leggyakoribb alkalmazasa 1-
5-ig terjed6 skalaval torténik, ahol az 1 az allitast az egyaltalan nem jellemzé lehetéség, az 5
pedig a teljes mértékben valod egyetértést jeloli (Zerényi, 2016).A 3 pedig a semleges valaszle-
hetdség, valamint, ha egyesesetekben a valaszad6 nem tudja eldonteni melyik oldallal tud azo-

nosulni, akkor azt itt tudja jelezni.

A Likert-skala elénye, hogy gyorsan, és hatékonyan elemezhetd, valamint a kito1t6 szamara
is egyszer(, kevés belefektetett munkat igényel. Hatranyair6l azonban nem szabad elfelejtkez-
niink. Paratlan skala esetén a semleges valaszlehetdség miatt meg van a lehetdsége annak, hogy
a valaszold nem gondolkodik el azon, hogy vajon melyik irdnyba térhetne el a hozzaallasa alap-
jan, de ezt a feltételezett hozzaallast egy megfelelési kényszer is elferditi, amit mar emlitettem.
Annak is fennall a veszélye, hogy a kit6ltd megunta a kérdéivet, mieldtt annak a végére érne és
igy csak feliiletesen tolti ki, vagy hogy egy tablazat esetén a valaszok egy sorral elcsusznak, igy
hamis eredményeket kaphatunk. A Likert-skalanal az allitasokat témajuk szerint csoportositva

teszem fel, hogy az esetleges félreértéseket minimalizalni tudjam.

A vélaszadokat holabda-elv alapjan valasztottam ki, illetve taldltam meg, az ismerdseimet
kértem meg, hogy kiildjék el ismerdseiknek, igy az orszdg szamos részérdl érkeztek kitoltések,
a korosztalyom ¢€s ismeretségem miatt ezek a kitoltok elsdsorban egyetemek hallgatoi €s gim-

naziumok tanuloi.
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6. KUTATASI EREDMENYEK

6.1. A minta jellemzoi
A minta nagysaga 158 6. A kitolték 79,7%-a nd és a 20,3%-a férfi volt, ami lathatéan a
ndi kitoltdk tobbségét mutatja, azonban az eredményeket nem befolyasolja Brand, Rausch ¢és
Brandell (2022) tanulmanyara alapozva, ahol azt a megallapitast teszik, hogy a Z generacional
a nemek valaszai kozott nincs szignifikans eltérés, igy a kérddiv ettdl az adattol fiiggetleniil

elemezheto.

A holabda-elv miatt, ami az ismeretségi korokre alapoz, €s a kitoltok nagy része feltételez-
hetden a kdzeli baratok koziil kertilt ki, igy az sem meglepd, hogy a véalaszadok 78,6%-2001 ¢és
2003 kozott sziiletett, vagyis a kérdések megvalaszolasakor 19-21 évesek voltak (Mo=21,;
Me=21; x=20,9). Azonban a demografiai adatok mar sokkal szinesebbek, nincsen egy vagy
kett6 drasztikusan kiemelkedd kategoria, a fovarosbol, varmegyeszékhelyekrol, varosokbol és

falukbol/koszségekbdl is érkeztek kitoltések, ezzel feltételezhetéen egész Magyarorszag Z ge-

= Falu/k6zséég = Varos = Varmegyeszékhely = FGvaros

6. abra: A kitoltok lakhelyének tipusa
Forras: Sajat szerkesztés
A kitoltok fiatal €életkora miatt varhato volt az is, hogy a legtobbjiiknek még folyamatban
1év6 tanulmanyaik vannak, azonban emellett 46,2%-uk dolgozik is tanulmanyai mellett, a va-
laszadok nagy része egyetemista vagy mar az egyetemet is elvégezte (65,8%), azonban nagy
szamban vannak olyanok, akik gimnazistdk vagy nem tanultak tovabb érettségi utan (34,2%).

Ezeknek a tényeknek a tudatdban az sem meglepd, hogy a havi atlagos keresete a kitoltok
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76,6%-anak 200.000 Ft alatt van, ebbe beletartoznak azok is, akik tanulnak, de nem dolgoznak

¢s a sziileik tartjak el oket.

6.2. A Z generacié hasznalt ruhavasarlasi szokasainak elemzése

A generacio ruhavasarlasi szokasait nagyban meghatarozza a vasarlas gyakorisaga, a meg-
kérdezettek valaszaibol kidertil, hogy a generacio szignifikans hanyada (53,2%) havonta, illetve
havonta tobbszor is kolt ruhara és 44,3%-uk csak évente néhany alkalommal vésarol, a meg-
kérdezettek csak kis hanyada (2,5%) még ritkabban. Ezt a szokdsukat sokan részben vagy egé-
sz€ben hasznalt ruhaiizletekben gyakoroljak, mivel 66,5%-uk valaszolt igennel arra a kérdésre,
hogy ,,Szokott hasznalt ruhaboltban vasarolni?”. A legnépszeriibb hasznalt ruhaiizlet egyértel-
miien a Hada a valaszok alapjan (96,8%-uk, 156 f6 ismeri), amit a Humana kdvet 59,5%-0S
ismeretséggel, illetve tobben neveztek meg kisebb, egy tizlettel rendelkez6 vidéki és budapesti
butikokat is, valamint egyes valaszadoknak mar itt is esziikbe jutott felsorolni a Vinted alkal-

mazast, ami mélyebb ismertségre és kapcsolatra utalhat az alkalmazas és a kito1t6k kozott.

Az alacsony atlagkereset és a magas hasznalt ruhavasarlasi ardny alapjan feltételezhetd,
hogy a ketté kozott valamilyen kapcsolat van, ezt a kapcsolatot a H2 vizsgalja, melyet az 2.
tablazatban Khi-négyzet probaval elemzem. A tablazatban a havi atlagkeresetet, a kis elemszam
(n=158) miatt 6sszevontam két kategdriaba, az dsszevondsom alapja, a magyar dolgozdk nettd
havi keresetének medidnja, ami a www.vg.hu oldal szerint 311.400 Ft (mérés idépontja: 2023
szeptember 25), a kérdéivem alapjan ezért 300.000 Ft alatti és feletti kategoriat hoztam 1étre az

elemzéshez.

2. tablazat: A havi atlagkereset és a hasznalt ruhavasarlas kapcsolat Khi-négyzet probaval (n=158)
Forras: Sajat szerkesztés

o | | Vasarol-e hasznaltruhat?
A havi atlagkereset és a hasznaltruha I 7 T ..
e : Vasarol hasznalt Nem vasarol Osszesen
vasarlas kereszttabla J § i
ruhat hasznalt ruhat
LAV 4tlaakeracat 300.000Ft alatt 98 44 142
g 300.000Ft felett 7 9 16
Osszesen 105 53 158
. Smgmﬁ.kant:la- 95%
Khi-négyzet szint 3.0619
préba (x?) Szabadsagfok 3841 > ’
(df=1) !

Az 2. tdblazat alapjan elvégzet Khi-négyzet proba (x"2=3,0619) eredményeként lathato,
hogy a havi atlagkereset nem befolyasolja, hogy valaki vasarol-e hasznalt ruhat vagy sem.

Azonban a generaci6 szamara az ar a legfontosabb tényezd vasarlaskor, ahogy az a 6. abran is
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lathato, a kitoltdk 60%-a teljes mértékben fontosnak tartja az arat, mint vasarlési tényezdt, va-
lamit ez a legkiemelkeddbb eredmény is az dsszes valasz koziil, a kitolték ebben az allitdsban

értenek egyet leginkabb.

Az online vésarlés egyre elterjedtebbé valik minden fogyaszt6 korében, igy nem meglepd,
hogy a Z generacid is el0szeretettel vasarol online, a 6. dbran lathato is, hogy az ehhez kapcso-
16d6 kérdésre adott leggyakoribb valasza a 4 és az atlag is 3,11 értéket vesz fel, vagyis az inkabb
jellemz6 vélaszok felé csucsosodik az eloszlas. A leggyakrabban hasznalt feliiletek az online
ruhavasarlas terén, a jol ismert tlizletek online webaruhazai (H&M, Zara, New Yorker, C&A
stb.), fast fashion oldalak, mint a Shein és a vélaszok kozott mér itt is gyakran megjelenik a

Vinted is, mutatva azt, hogy a fiatalok korében elterjedt az alkalmazas.

60
50
49
40
38

30 89,
20
10

0

Egyaltalannem  Inkabb nem jellemzd Semleges Inkabb jellemzé Teljes mértékben
jellemzd jellemzd

7. abra: Online vasarlasra gyakorisagara vonatkozo kérdés valaszainak arany és értékei (1 - egyaltalan nem jel-
lemzd; 5 - teljes mértékben jellemzd) (n=158)
Forras: sajat szerkesztés
Erdekes megjegyezni, hogy nyitott kérdésre adott valaszként lehetett megadni az online
vasarlas helyszinét, igy bar a kérdés nem kérte kiilon, de tobben is irtak megjegyzéseket egy-
egy weboldalhoz. Példaul tobb kitoltd is megfogalmazott véleményt arrdl, hogy bar nem szeret
a Shein-en vasarolni, de a valaszték (méret és stilus) miatt, csak ott tudja megtenni elérhetd
aron. Ez jelentheti azt, hogy a hasznalt ruhaiizletek weboldalainak fejlesztésével és megfeleld
marketing kampanyéaval elérhetd lehet, hogy a fast fashion fogyasztas csokkenjen, azonban en-

nek megitéléséhez tovabbi kutatasra lenne sziikség.
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A Vinted népszerliségét az is mutatja, hogy a valaszadok 95,6%-a ismeri az alkalmazast,
ez 151 f6 a megkérdezettek koziil, azonban a kovetkezd kérdésbdl az is kideriil, hogy az alkal-
mazast ismerdk 55,6%-ara egyaltalan nem jellemz6 az alkalmazas haszndlata, ez cafolja a H6
hipotézist is, mivel amig személyesen a Z generaci6 nagy része vasarol hasznalt ruhat, addig ez

online nem jellemzd. Ennek okat egy tovabbi kutatassal lehetne feltarni.

Vasarlaskor tobb tényezot figyelembe vesznek a vasarlok, azonban nem mindent ugyan-
olyan fontossaggal. A 6. abran lathato, hogy az, hogy a ruhak jak csak 35,4%-uknak fontos, a
valaszadok 42% szamara semleges ez a jellemzd, és 22%-uk szamara pedig nem fontos. A
szarmazasi orszag tényezdje hasonldan semleges a kitdltdk szamara, bar a ,,nem fontos” oldalt
tobben valasztottak és a fair trade tényezd is hasonloan alakult. A ruha markéja egyetlen ki-
emelkedd értéke a ,teljes mértékben fontos” lehetdség alacsony szama, ami azt is mutatja, hogy
a minta alapjan a korosztaly nem nagymértékben markahii, mas tényezok sokkal fontosabbak
szamara (/. dbra)

A korosztaly szamara a két legfontosabb tényezdt a ruha ara és anyaga jelenti, ezt a kovet-
keztetést Brand, Rausch és Brandell (2022) kutatésa is alatdmasztja. Kutatdsomban a valasz-
adok 60,1%-a gondolta teljes mértékben fontosnak és az ,,inkabb fontos” lehetdséget is 32,3%-

uk jelolte meg, vagyis csak 7,6%-uk szamara semleges vagy nem fontos a termék ara (8. abra).

A ruha ara  [®2 51 95

Aruha anyaga [§] 72 76
Uj ruha/nem hasznalt ruha
A ruha markéja
Ujrahasznositott cimkévelellatott 22 25 75 88 3
Fair trade cimkével ellatott
Szarmazasi orszag 34 38 66 18 2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Egyaltaldn nem fontos M Inkdbb nem fontos M Semleges W Inkdbb fontos M Teljes mértékben fontos

8. abra: Kiilonb6z6 tényezdk fontossaga vasarlaskor atlag szerint csokkend sorrendben (n=158)
Forras: sajat szerkesztés

3. tablazat: Kiilonb6zo tényezok fontossaga vasarlaskor, az allitasok medianja, atlaga és modusza
Forras: Sajat szerkesztés
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Allitas Median  |Atlag Moédusz

A ruha ara 5 4,503 5
A ruha markaja 3 2,879 3
A ruha anyaga 4 4,3949 5
Fair trade cimkével ellatott 3 2,7 3
Ujrahasznositott cimkével ellatott 3 2,8089 3
Szarmazasi orszag 3 2,46 3
Uj ruha/nem hasznalt ruha 3 3,1083 3

A ruha anyaga 93,7%-uk szamara fontos valamilyen szinten, vagyis a Z generacié szamara
a mindség nagyon lényeges, ezt 6sszekotve az arérzékenységiikkel, a Z generacio szamara fon-
tos az ar-érték arany. Ez részben alatdmasztja a H2 hipotézis bizonyitasat, mivel az allitas a
generacio arérzékenységére €pit, azonban a hipotézis Khi-négyzet probaval (2. tablazat) mar
cafolasra kertilt

A kitoltok a hasznalt €s j ruhdk kozott érzékelnek kiillonbséget (9. dbra), azonban ez nem
nagy mértékili, az ehhez kapcsolodo kérdést Likert-skala segitségével lehetett megvalaszolni,
ahol 1 — egyaltalan nincs kiilonbség és 5 — teljes mértékben kiilonbozdek. Bar a kérdésre adott
valaszok normalis eloszlast kovetnek, annak medianja és modusza is 3, valamint az atlag is
2,91, a 8. dbran jol lathato, hogy a valaszok szdma az 1 és 2 értéknél egyiittesen magasabb, mint
a 4 és 5 értéknél. EbbOl arra lehet kdvetkeztetni, hogy a kiilonbség észrevehetd, azonban nem

szembet(ing.
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9. abra: A hasznalt és ij ruhak minéségbeli kiilonbségének gyakorisaganak az érzékelése (1- teljes mértékben

kiilonbozo; 5 — egyaltalan nincs kiilonbség) (n=158)
Forras: sajat szerkesztés
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Azt is vizsgaltam, mennyire fontos a kornyezettudatossag a generacio szamara vasarlaskor.
A median és a modusz, hasonldan az el6z6 kérdéshez megint a kozépso, 3-as értéket veszi fel,
azonban itt az atlag 3,20, és a valaszolok csupéan 7,6%-a jeldlte be, hogy egyaltalan nem figyel
a kornyezettudatossagra a vasarlasa soran, ezek szerint a minta alapjan a fiatalok 92,4%-a ha
csak kis mértékben is, de odafigyel erre. Ennek kovetkeztében a H1 hipotézis, miszerint a Z
generacio figyel a kornyezettudatossagra vasarlaskor, elfogadom. A kdrnyezettudatos vasarlas
¢s a hasznalt ruhavasarlas kozotti kapcsolatot vizsgalva (3. tablazat), azt is megtudhatjuk, hogy
van koztiik kapcsolat (y*2=14,405), bar ennek mértéke csak gyenge (V=0,15097), és a tesztbdl

nem dertil ki a kapcsolat iranya.

4. tablazat: Hasznalt ruhavasarlas és kornyezettudatos vasarlas kapcsolatdnak vizsgalata kereszttabla-elemzéssel
(n=158)
Forras: sajat szerkesztés

Mennyire fontos énnek a
Hasznaltruha vasarlas és kérnyezettudatossag a vasarlasa
kornyezettudatos vasarlas soran? (1- egyaltalan nem; 5- teljes Osszesen
kereszttabla mértékben)
1 2 3 4 5
Szokott lgen 6 | 18 | 27 | 32 | 20 103
h jltruhaboltb
il Nem 6 | 12 | 22 | 12 | 1 55
vasarolni?
Osszesen 12 30 51 44 21 158
Khi-négyzet préba SZIgns:fz-lil:\atnC'a- 95%
14,405
(x?) Szabadsagfok | o oo < ’
(df=4) )
Cramer féle V egyiitthaté 0,15097 Gyenge kapcsolat

A hasznalt ruhavasarldsban azonban nem csak a ruhdk ara €s a kdrnyezettudatossag jatszik
szerepet, a hasznalt ruhaiizletek éaltal a megkérdezettek 61,4%-a, olyan markakhoz és termé-
kekhez jut hozzé, amelyekhez masképpen nem lenne lehetdsége, ezért lehetséges, hogy nagy
résziik (59,5%) nem veti el a gondolatot, hogy ezek az iizletek jobban tiikrozik a stilusukat,
mint mas lizletek. Ez részben igazolja a H3 hipotézist is, azonban az allitas igazolasdhoz tovabbi
kutatasra lenne sziikség, mivel a kérd6iv eredménye ravilagit arra, hogy a marka szamit és nem
az, hogy ezt hol vésarolta meg, azonban a markak statuszértékét nem vizsgalja.

A Z generaci6 ruhavasarlasainak felméréséhez a fast fashion és slow fashion vasarlasi szo-
kasokat is vizsgaltam, a valaszadok egytdl o6tig terjedd Likert-skalan jeldlhették be mennyire
jellemz6 rajuk a két kategoria termékeinek fogyasztasa, ahol 1 — Egyaltalan nem jellemzo és 5

— Teljes mértékben jellemzd, a fast fashion esetében a valaszok atlagértéke 3,06, mig a slow
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fashion-¢ 2,96 lett, ez mutatja, hogy a fast fashion vasarlas kicsit jobban jellemz6 a Z genera-
ciora, azonban a modusza mindkét kérdés valaszainak a 4-es érték, ez magyarazhato a generacio
gyakori vasarlasanak ¢€s az alacsony havi atlagkeresetének Osszefiiggéseként, ugyanis a fast
fashion termékek olcso anyagbol késziilnek, igy gyakran sokkal olcsobbak, mint a tartés anyag-

bdl késziilt slow fashion termékek.

A termékek arara val6 érzékenység egyik kornyezettudatos megoldasa lehet a hasznalt ru-
havésarlés, amit tudjuk, hogy a valaszolok 65,5%-a folytat is. Az azonban, hogy ruhéik mek-
kora részét képzik hasznalt ruhdk mar jobban eltér, bar nincs egy kiemelkedd kategoria, az
kijelenthetd, hogy a valaszolok 19,1%-anak a ruhatara tobb, mint 50%-ban hasznaltruhakbol
all, 30,4%-ukndl ez az érték 20 és 50% kozé esik, a két kategdria egyiitt mar majdnem fele a
vélaszadoknak. Ok mind olyan fiatalok, akik ruhatarat jelentds aranyban hasznaltruhdk képzik.

A 10. abrén is jol latszik, hogy a ,,Milyen élménynek fogja fel a vasarlast egy hasznalt
ruhatizletben?” kérdésre a valaszadok csak a negativ érzelmekkel kapcsolatos allitasokra rea-
galtak egyértelmiien negativan. A szégyenérzetet 63,3%-uk egyértelmiien elutasitja, ez a szdm
az idegesség esetében 53,2%. A tobbi allitasnal, ha eltekintlink a Semleges valaszoktol, akkor
latszik, hogy a pozitiv valaszok szadma lényegesen tobb. Az izgalom 46,2%-ukra jellemzd, a
kellemes érzés 44,9%- ukra, a boldogsag érzete pedig 48,1%-ukat jellemzi. Ez bizonyitja a HS

hipotézist, miszerint a Z generacio pozitiv élményként fogja fel a hasznalt ruhavésarlast.

A hasznaltruha vasarlasboldogsaggal tolt el. 25 10

A hasznaltruha vésarlas izgalommal tolt el.

A hasznaltruha vasérlasakellemes érzés szamomra.
A hasznaltruha véasarlasaidegességet okoz. 84 36 B

A hasznaltruha vasarlasaszégyenérzettel tarsul. 11 3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

10. abra: Hasznalt ruhaiizletben torténé vasarlassal kapcsolatos érzelmek (n=158)
Forras: sajat szerkesztés
A kérddiv kovetkezd részében a valaszoloknak ki kellett valasztaniuk, hogy az éllitdsokat
mennyire jellemzoek rajuk. Az els6, azaz ,,Gyakran vasarlok hasznalt ruhat.”, allitas leggyako-
ribb valasza az ,,inkabb nem igaz” lehetdség (29,1%), majd pedig az egyaltalan nem igaz
(24,7%), azonban nagy aranyban vannak azok is, akik az ,,inkabb igaz” (20,3%) ¢€s a ,.teljes

mértékben igaz” (16,5%) valaszokat jelolték be.
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A hasznalt és az 0j ruhdk mindségbeli kiilonbségét két allitassal vizsgaltam: ,,A hasznalt
ruhdk mindsége sokszor jobb az 1j ruhdkénal.” és ,,Az 0j ruhak mindsége sokszor jobb a hasz-
nalt ruhdkénal.”, az eredmények alapjan az 0j ruhdkat inkabb jobb mindségiinek tartjak, mig a
hasznalt ruhdkat inkdbb rosszabbnak, azonban sokan valasztottdk a ,,nem tudom” vagyis ko-
z€pso értéket, ezzel cafolva a H4 (A Z generacié nem lat 1ényeges mindségbeli kiilonbséget a
hasznalt és 0j ruhak kozott) hipotézist, mivel a Z generacio lat kiilonbséget a két kategoria ko-
zOtt, ami lényeges, de nem tal nagy.

A slow fashiont a valaszaszadok 89,2%-a tAmogatja, azonban ezt 6sszevetve az arérzékeny-
ségiikkel és a fast fashion vasarlasi hajlandosagukkal, kijelenthetd, hogy a Z generacio bar alap-
vetden tdmogatja a fenntarthatosagot, — ezt mutatja az erre rakérdezd allitas is (64%-uk szdmara
fontos a fenntarthatdsag), — nem hajlandé, vagy nem tudja megfizetni az ezzel jaro felarat. Ezek
alapjan a H1 hipotézis csak részben igazolhato, vagyis a Z generacio figyelni probal a kdrnye-
zettudatossagra vasarlaskor, de a vasarlas folyamataba nem tudja beépiteni, anyagi okok miatt.
Erre megoldast jelent sokuknak a hasznalt ruhavasarlas, ugyanis 44,9%-uk gy érzi tesz a kor-
nyezetért, mikor hasznalt ruhat véasarol, és csak 20,2%-uk vasarol hasznalt ruhat teljes mérték-
ben az ara miatt. Ez az allitas cafolja a H2 hipotézist is, mivel, ha olcson akarnak ruhat vasa-
rolni, azt fast fashion cégektdl is megtehetik, és a kdrnyezettudatossdguk sokkal nagyobb sze-

repet jatszik abban, hogy a hasznalt ruhak mellett dontenek.

A Z generaciorol a minta alapjan elmondhato, hogy bar hasznaltruhat gyakran vasarolnak,

a hozzajuk val6 barmiféle kotédés, nem jellemzo.

6.3. A Z generacio onkifejezo markakotédésének vizsgalata a hasznalt
ruhak és ruhaiizletek esetében a BESC modell alapjan

A 11. abra és az 5. tablazat, amelyek a BESC modell alapjan sszeallitott allitasokra adott
valaszokat foglaljak Ossze, azt elemzik, hogy a hasznalt ruhak és hasznalt ruhaiizletek iranti
milyen jellegli az 6nkifejezé markakotodés, mely a Z generacional csak kis mértékben jelenik
meg. A dolgozatomban a BESC modellben markékra vonatkoz6 allitdsokat hasznalt ruhdkra €s

azok iizleteire adaptaltam, mivel a hasznalt ruhdk, nem rendelkeznek specifikus markaval.
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1. A hasznaltan vasarolt ruhaim fontos jelz6i annak, aki

vagyok. 69 37 21 22 9

2. Van kapcsolat akozott, hogy hasznaltruhakat vasarolok és

ahogy latom magamat. 67 36 22 25 8

3. Ugy érzem, mintha egy szoros személyes kapcsolatom

lenne a hasznalt ruhdimmal, amiket a legjobban szeretek. & 2 2 = =

4. Egy részem jellemezhet6 az altal, hogy hasznaltruha

iizletben vasarolok. 69 35 28 22 4

5. Gyakran érzek személyes kapcsolatot kdztem és a vasarolt

hasznalt ruhaim kozott. . 29 30 38 14

6. Ugy gondolom, hogy a kedvenc hasznéltruha iizleteim a

részemet képezik. 70 39 31 13 5

7. Kiilonleges kapocs van koztem €s a hasznaltan vett ruhaim

kozott, amiket kedvelek. 62 23 25 29 19

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Egyaltaldan nemigaz M Inkdbb nemigaz B Nemtudom  MInkdbbigaz M Teljes mértékben igaz

11. abra: A kitoltok sajat tulajdonaban 1év6 hasznaltruhakkal kapcsolatos érzelmeik a BESC modell alapjan

(n=158)
Forras: sajat szerkesztés

5. tablazat: a kitolték tulajdonaban 1évé hasznalt ruhdkkal kapcsolatos érzelmeik Likert-skalas mérések medi-
anja, modusza atlag és szorasa az allitasokra vonatkozdan
Forras: sajat szerkesztés

Allitas Median |Mddusz | Atlag | Széras
1. A hasznaltan vasarolt ruhaim fontos jelz6i an- 2 1 215 1.28
nak, aki vagyok. ' '

2. Van kapcsolat akdzétt, hogy hasznaltruhakat 2 1 2191 1.276

vasarolok és ahogy latom magamat.

3. Ugy érzem, mintha egy szoros személyes kap-

csolatom lenne a ruhaimmal, amiket a legjobban 3 4 2,8 1,42
szeretek.

4. Egy részem jellemezhet6 az altal, hogy hasz- 2 1 21 118
nalt ruhatzletben vasarolok. ' '

5. Gyakran érzek személyes kapcsolatot koztem 3 1 26 14
és a vasarolt ruhaim kozott. ' '
6. Ugy gondolom, hogy a kedvenc hasznalt ruha- 2 1 202 112
Uzleteim a részemet képezik. ' '

7. Kllonleges kapocs van kéztem és a hasznal- 2 1 25 1.46

tan vett ruhaim kozott, amiket kedvelek

A modellben valamennyi allitas az 6nkifejezésre vonatkozik, azonban a kutatas eredményei
alapjan a hasznalt ruhak kevésbé tamogatjak az onkifejezést, bar a kutatas soran mivel nem
lettek szétvalasztva a luxusmarkaji hasznalt ruhdk, mas markaktol, igy ezt érdemes tovabbi

kutatasok esetében vizsgalni a jovoben.
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Annak a felmérésére, hogy a fogyasztd mennyire latja magat a hasznalt ruhainak révén, az
1. és a 4. allitas alkalmas, az eredményeik egyértelmii elutasitast mutatnak a generacional, amit
az allitasok modusza, atlaga és szorasa is szemléltet, de mindkét esetben van egy sziikebb réteg,
akik részben vagy teljesen igaznak gondoljak ezeket az allitasokat magukra vonatkozdan. Ez
az 1. allitas esetében 19,6% (31 {6), a 4. allitas esetében 16,5% (26 6). Kelemen és Kdszegi
(2017) tanulmanyukban a fast fashion markakkal kapcsolatban szintén el tudtak kiiloniteni egy
réteget, akikre fokozottan igaz az onkifejez6 markakotddés, azonban ez a réteg sokkal nagyobb,

mint a hasznalt ruhak esetében.

A 2., 4. ¢s 6. allitas megmutatja, hogy a fogyasztdo mennyire vetiti ki az énképét a hasznalt
ruhdira. A valaszokbol kidertil, hogy mindhdrom esetben, hasonldan az el6z6hez csak egy sziik
rétegre igazak az allitasok, vagyis csak kevesen kotddnek a kedvenc hasznalt ruhatizleteikhez,
mely kijelentést az allitasok atlaga és szorasa is egyértelmiien mutatja. Kelemen és Koszegi
(2017) kutatdsukban hasonlé eredményt kapnak a fast fashionnel kapcsolatban és azt a megal-
lapitast teszik, hogy a generécio elsdsorban praktikussagi szempontokat tart szem el6tt vasar-

laskor nem pedig a markat.

Az utolsé dimenzid, amit fel lehet mérni az allitdsokkal a személyes kapcsolat alapvetd
megléte, ezt a 3. 5. és 7. allitassal lehet megtenni. Az allitassor két szignifikansan eltérd ered-
ménye is ebben a dimenzidban talalhato, a 3. és 5. allitasok valaszai k6zott az ,,inkabb igaz”
egy gyakori elem (30,4% és 24,5%), a 3. allitas esetében tovabba egyértelmiien lathato, hogy
az atlag magasabb, és moduszok egyetlen kiillonbo6zo értéke is itt figyelhetd meg. Ez a dimenzid,
az eldzdekkel ellentétben, nem csak egy sziik réteg esetében jelenik meg, vagyis egy alapvetd
kotédés mar kialakult a hasznalt ruhdk €s a fogyasztok kozott, azonban ez a kapcsolat még

felszines és nem terjed ki az énkép és a ,,markahliség” dimenzidira.

A 3. allitas, az ,,Ugy érzem, mintha egy szoros személyes kapcsolatom lenne a ruhdimmal,
amiket a legjobban szeretek™ 4llitds, az, ahol az ,,inkébb jellemzd” jelzo6 érte el a legtobb sza-
vazatot, 30,4%- ot, de az ,,egyaltalan nem igaz” is magas értéket ért el, 27,2%-ot. Ez az adat
Osszekapcsolhato, egy masik allitassal, amivel pontosabb képet kapunk a Z generaci6 hasznalt
ruhdkhoz val6 kotddéseérdl. Az 5. 4llitas, a ,,gyakran érzek személyes kapcsolatot kdztem és a
vasarolt ruhaim kozott.” allitas esetében, bar az ,,egyaltalan nem igaz” jellemz0 a leggyakoribb
valasz (29,7%), az ,,inkabb igaz” (24,1%) szorosan koveti. Az atlag itt a legmagasabb, amire
mar a modusz és median eredményekbdl is lehetett kdvetkeztetni, bar a szordsa tovabbra is
hasonlo a tobbi allitas értékéhez. EbbdI arra lehet kovetkeztetni, hogy a hasznalt ruhakhoz valo

kotddés csak néhany darab esetében alakul ki, ami akdr annak a kdvetkezménye is lehet, hogy
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a valaszolok egy része a hasznalt ruhaiizletekben taldlja meg a stilusat, illetve itt ér el olyan

markakat és termékeket, amelyekhez masképpen nem jutna hozza.
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7. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasom soran megallapitom, hogy a Z generacio figyelni prébal a kdrnyezettudatos-
sagra, azonban ezt sokszor nem tudja beleépiteni vasarlasi szokasaiba anyagi okok miatt, ezzel
részben igazolom a H1 hipotézisemet. A felmérés ezen részét érdemes lehet megismételni ké-
sObb, amikor a generacio mar idésebb €s nagyobb része rendelkezik allando és magasabb kere-
settel, mint a jelenlegi. Ennek megvalositasara a megkérdezés teljes mértékben megfelel, akar

kiegészitve egy fokuszcsoportos kutatassal is.

A Kutatasbol kideriil, hogy a Z generaciot nem érdekli a termékek ara a hasznalt ruhak
esetében, inkabb a kornyezettudatossagot tartja fontosnak, azonban az ilyen médon hozzéjutott
ruhdk markéja mar annél fontosabb szamukra, sokan igy olyan markdkhoz jutnak hozza, ame-

lyeket masképpen anyagi vagy foldrajzi okok miatt nem.

A generacio pozitiv élményként fogja fel a hasznalt ruhavasarlast, azonban online csak ke-
vesen élnek ezzel a szokasukkal, ez felveti tovabbi kutatasok 1étjogosultsagat, amelyek a Vinted
felhasznaloira és arrdl a hasznalt ruhak online vasarlasi élményének novelésére fokuszalna. A
kutatas fontossagat noveli, hogy a megkérdezettek egy része kiemelte, hogy bar vasarol online
fast fashion termékeket, nem tdmogatja azt, viszont bizonyos tényezdk miatt csak itt talal sza-
mara megfeleld ruhdkat. Ezeket a magyarazatokat a kérdéivemben nem kértem, csak hogy hol
vasarolnak, mégis hozzatették, ez arra utalhat, hogy az igény 1étezik, jelen van a piacon, azon-
ban ezt a Vinted ¢és mas oldalak még nem elégitették ki. A felmérések elkészitéséhez a mélyin-
terjl modszere lenne a legmegfeleldbb a kérdés Osszetettsége miatt, igy lehetne a felhasznalok-
kal és nem felhasznalokkal is interjat késziteni, ezt még fokuszcsoportos kutatassal kiegészitve
mélyen belelathatnank a fogyasztok gondolatmenetébe és vélhetden hasznalhato fejlesztési ter-

vet is Ossze lehetne allitani az online platformok szamara.
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8. OSSZEGZES

A dolgozat két {0 teriiletre 6sszpontosit: a markaépités és a fenntarthatd fogyasztasi szoka-
sok kozotti kapesolatra, valamint a Z generacid hasznalt ruhak iranti vasarlasi szokasainak és

hozzaallasanak elemzésére.

A markaépités €s a statusszimbolumok kapcsolatanak vizsgalata soran a dolgozat felfedte
a markak ¢és a tarsadalmi statusz kozotti 0sszefiiggéseket. Az elemzés soran kiilonos figyelmet
forditottam a BESC modellre, amely mélyebb betekintést nyujtott abba, hogy miként valhat egy
marka statusszimbolumma. A jovobeli kutatdsok szempontjabol ez a rész fontos kiinduldpont
lehet a markak és a statusszimbolumok kozotti sszefliggések tovabbi feltarasdhoz, kiillondsen
a digitalis platformok szerepének és a tdrsadalmi kapcsolatok dinamikéjanak figyelembevéte-

lével.

A masodik teriilet a Z generaci6 hasznalt ruhdk irdnti vasarlasi szokdsainak ¢és hozzaallasa-
nak vizsgalata volt. A felmérés eredményei azt mutattak, hogy a Z generdcio tagjai szamara a
hasznalt ruhavasarlas nem csupan koltséghatékony valasztas, hanem a fenntarthatosagi és kor-
nyezettudatos elvek tiikr6zodése is. A Vinted platform ismerete és hasznalata kozotti kiilonbség
a hasznalt ruhdk piacan betoltott szerepének kihasznalatlansagéra utal, ez egy potencialis jovo-

beli kutatasra adhat okot.

A jovobeli kutatasok szempontjabdl azonban tobb lehetséges irany is felvetddik. Els6ként,
a markaépités és a fenntarthatosag kozotti kapcsolat mélyebb megértése a tarsadalmi és kor-
nyezeti szempontok figyelembevételével. Masodszor, a Z generacid hasznalt ruhavasarlasi szo-
kasainak tovabbi elemzése a digitalis platformok és a fenntarthatd divat terén betoltott szerepiik
szem eldtt tartdsaval. Harmadszor, a Vinted és hasonl6 platformok kiakndzatlan potencialjanak
vizsgalata a fenntarthato divat népszeriisitése €s a Z generacid szamara vonzobba tétele érdek-

ében.

Osszességében a dolgozat altal feltart témdk és megallapitisok fontos alapot jelentenek a
jovobeli kutatasok szdmara, és lehetdségeket kinalnak a markak és a fenntarthat6 divat iranti

novekvo érdeklddés tovabbi feltarasara és megértésére.
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1. SZAMU MELLEKLET: KERDOIV

Az 6n neme?
O NO

O Férfi

Sziiletési év:

(Legordiilo lista) 1995-2009

Lakhelye?
O FOvaros
O Varmegyeszékhely
O Varos
U

Falu/k6zség

Jelenleg 6n dolgozik?

O Igen, dolgozom

O Igen, tanulds mellett
O Nem, tanulok
O

Nem, nem dolgozom

Mennyi a havi atlagos keresete?
O 200.000 Ft alatt
200.000-300.000 Ft kozott
300.001-400.000 Ft kozott
400.001-500.000 Ft kozott
500.001-600.000 Ft kozott

o o o o o

600.001 Ft felett

Legmagasabb iskolai végzettsége (ha jelenleg is tanul, kérem jelolje meg azt)
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8 altalanos
Szakiskola

Gimnazium/szakgimnazium

o 0o o O

Egyetem/f6iskola

Milyen gyakran vasarol ruhakat?
O hetente tobbszor
O havonata tobbszor
havonta
évente par alkalommal

évente

o 0o o O

tobb mint egy év is eltelik két vasarlas kozott

Szokott hasznalt ruhaboltban vasarolni?
O lgen

O nem

Milyen hasznalt ruhatizleteket ismer?
0O Cream

Héda

Humana

Antex

Egyiket sem

o o o o o

Egyéb: ...
Mi a véleménye a hasznalt és 1 ruhak mindségbeli kiillonbségérél? (1-Egyaltalan nincs

kiilonbség; 5-Teljes mértékben kiillonbozoek)

1o 20 30 40 5o
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Mennyire fontos 6nnek a kdrnyezettudatossag a vasarlasa soran? (1-Egyaltalan nem fontos;

5-Teljes mértékben fontos)

1o 20 30O 40 5o

Fast Fashion jelentése:

A fast fashion sz6 szerinti jelentése gyors divat vagy idénydivat, azaz a gyorsan €s olcson
uj ruhakat gyart6 ruhaiizletek miikodési elve. Ennek 1ényege, hogy a hires és elismert divatter-
vezOk munkait lemdasoljak, olcséd alapanyagokbdl és olcsé munkaerdvel legyartjak, és néhany
hét alatt az lizletekbe szallitjak a legjabb divatként talalva.

(Forras: https://lexig.hu)

Mennyire jellemz6 onre a fast fashion termékek vasarlasa? (1-Egyaltalan nem jellemzo; 5-

Teljes mértékben jellemzo)

1o 20 30O 40 5o

Slow fashion jelentése:

A slow fashion, nyers forditdsban "lassu" divatot jelent. Ez a tudatos, fenntarthat6 divat
elnevezése, mely nem csak divatcégeket, hanem tudatos vasarlokat és egy egész vilagszemlé-
letet foglal magaba. A slow fashion egy fenntarthato 1épés, le a tilfogyasztas tjardl, at a tudatos

fogyasztdéra.

(Forras: Google)

Mennyire jellemz6 Onre a slow fashion termékek vasarlasa? (1-Egyaltalan nem jellemzd;

5-Teljes mértékben jellemzd)

1o 20 30O 40 5o

A ruhdinak mekkora részét vette hasznaltan?
O Nincsenek hasznalt ruhdim
O kevesebb, mint 10%
0O 10-30%-a
0O 30-50%-a
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O 50-70%-a
O 70-90%-a
0 Tobb, mint 90%-a

Milyen ¢lménynek fogja fel a vasarlast egy hasznalt ruhaiizletben? (1-Egyaltalan nem jel-

lemz0; 2-Inkabb nem jellemzd; 3-Semleges; 4-Inkabb jellemzd; 5-Teljes mértékben jellemzd)
O A hasznalt ruhavésarléas izgalommal tolt el.

A hasznalt ruhavésarlasa kellemes érzés szamomra.

A hasznalt ruhavasarlasa szégyenérzettel tarsul.

A hasznalt ruhavasarlasa idegességet okoz.

A hasznalt ruhavasarlas boldogsaggal tolt el.

A hasznalt ruhavasarlas izgalommal t6lt el.

A hasznalt ruhavésarlasa kellemes érzés szamomra.

A hasznalt ruhavasarlasa szégyenérzettel tarsul.

A hasznalt ruhavasarlasa idegességet okoz.

O o o o o o o o O

A hasznalt ruhavésarlas boldogsaggal tolt el.

Mennyire fontosak a kdvetkezd tényezok vasarlaskor? (1-Egyaltalan nem fontos; 2-Inkabb

nem
fontos; 3-Semleges; 4-Inkabb fontos; 5-Teljes mértékben fontos)
O A ruhaéra
A ruha markaja
A ruha anyaga
Fair trade cimkével ellatott
Ujrahasznositott cimkével ellatott

Szarmazasi orszag

o o o o o o

Uj ruha/nem hasznalt ruha

Kérem jeldlje be mennyire igazak az allabi allitdsok az on esetében! (1-Egyaltalan nem

igaz; 2-Inkabb nem igaz; 3-Nem tudom; 4-Inkabb igaz; 5-Teljes mértékben igaz)
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o o o o o o

O

Gyakran vésarlok hasznalt ruhat.

A hasznalt ruhdk mindsége sokszor jobb az 1j ruhakénal.
Az 1j ruhak mindsége sokszor jobb a hasznalt ruhakénal.
A ruhatdram egy részét hasznalt ruhaként vettem.
Tamogatom a Slow Fashiont.

A hasznalt ruhaiizletekben olyan markakhoz és termékekhez is hozzajutok, ame-

lyekhez masképp nem lenne lehetéségem.
A hasznalt ruhatizletek altaldban jobban tiikrozik a stilusom, mint mas iizletek.

Izgalmasabbnak taldlom a hasznalt ruhaiizletben a vasarlast, mint mas ruhaiizletek-

ben.
Fontos szdmomra a fenntarthatosag.
Mikor hasznalt ruhat vasarlok, ugy érzem teszek a kdrnyezetért.

Azért vasarlok hasznalt ruhat mert olcso.

Kérem jeldlje be, hogy mennyire igazak az alabbi allitdsok az 6n esetében a vasarolt hasz-

nalt ruhaival kapcsolatban? (1-Egyaltalan nem igaz; 2-Inkabb nem igaz; 3-Nem tudom; 4-In-

kabb igaz; 5-Teljesen mértékben igaz)

O

o o o O

O

Kiilonleges kapocs van koztem és a hasznaltan vett ruhdim kozott, amiket kedvelek.
Ugy gondolom, hogy a kedvenc hasznélt ruhaiizleteim a részemet képezik.
Gyakran érzek személyes kapcsolatot koztem ¢€s a vasarolt ruhaim kozott.

Egy részem jellemezhetd az altal, hogy haszndlt ruhaiizletben vasarlok.

Ugy érzem, mintha egy szoros személyes kapcsolatom lenne a ruhdimmal, amiket

a legjobban szeretek.
Van kapcsolat ak6zott, hogy hasznaltruhdkat vasarlok és ahogy latom magamat.

A hasznéltan vésarolt ruhaim fontos jelz6i annak, aki vagyok.

Mennyire jellemzd onre, hogy online vasarol? (1-Egyaltalan nem jellemzd; 5-Teljes mér-

tékben jellemz0)

1o

20 30 40 5o

53



Milyen online feliileteken vasarol ruhdkat? (Kérem soroljon fel minél tobbet.) Sajat valasz

Ismeri a Vinted-et?
O lgen

O Nem

Mennyire jellemz6 6nre a Vinted hasznalata? (1-Egyaltalan nem jellemz6; 5-Teljes mér-

tékben jellemzd)

1o 20 30 40 5o
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