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Absztrakt

Ebben a tanulményban arra kérdésre kerestiik a valaszt, hogy vajon a divatipari termékeket vasarlo fiatal
fogyasztok altalanos motivaciokkal rendelkeznek-e vasarlasi dontéseikben, vagy megragadhatok koriikben
sajatos jellemzokkel leirhatdo mintazatok, klaszterek, csoportok. Ennek kapcsan a vizsgalat céljai kozott szere-
peltaz Y és Z generaciohoz tartozé divatipari termékeket fogyasztok szakirodalomban is fellelhetd csoportok
azonositasa magyar mintan, illetve divatipari vasarlasi jellemzoik mélyebb feltarasa.

A kutatési kérdések megvalaszolasahoz eldzetes kvantitativ (kérddiv) és kvalitativ (tartalomelemzés) ered-
ményeink kontrolljdra harom mini fokuszcsoportos megkérdezést hajtottunk végre. A fokuszcsoportos meg-
kérdezés soran a divatipari termékek fogyasztoit (a luxus szegmenst nem vizsgalva) a szakirodalomban is
fellelhetd szegmenseket figyelembe véve két nagy csoportba tudtuk sorolni: tisztdn fast fashion termékeket
fogyasztokra, valamint mindségre torekvo fast fashion fogyasztokra. Ez utdbbi csoport harom slow fashion
fogyasztasi mintaval egészitheti ki fogyasztasat: hasznaltruha vésarlassal; cserével, 6rokléssel; varratassal,
designer termékek vasarlasaval, illetve ezek kombinalasdval. Eredményeink alapjan elmondhato, hogy ma-
gyar mintan sikeriilt azonositani a szakirodalomban is fellelhetd divatipari fogyasztdi mintazatokat, amelyek
lehetové tették a divatipari termékeket fogyasztok mélyebb megismerését és a fenntarthatésaghoz fiz6do
viszonyuk feltarasat.

Kulcesszavak: divatipar, fast fashion, vasarloi motivaciok, fenntarthatosag a divatiparban

Készonetnyilvanitds: A Kulturdlis és Innovdciés Minisztérium UNKP-23-3-SZTE-167 kédszdmii Uj Nemzeti
Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tamo-
gatasaval kesziilt.

Abstract

In this study, we sought to answer the question whether young consumers buying fashion products have ge-
neral motivations in their purchasing decisions, or whether they are part of patterns, clusters or groups with
specific characteristics. In this context, the objectives of the study included the identification of groups of
consumers of fashion products belonging to the Y and Z generations, which can be found in the literature, on
a Hungarian sample, and a deeper exploration of their fashion industry purchasing characteristics.

To answer the research questions, we conducted three mini focus group interviews to check our preliminary
quantitative (questionnaire) and qualitative (content analysis) results. The focus group interviews allowed us
to classify consumers of fashion products (excluding the luxury segment) into two broad groups, based on the
segments found in the literature: consumers of pure fast fashion products and fast fashion consumers who are
quality-oriented. The latter group can complement their consumption with three slow fashion consumption
patterns: second-hand clothing; swapping, inheritance; sewing, combined with designer goods.
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1. Bevezetés

A divat mindannyiunk életének szerves része, onkifejezésiink eszkoze. A ruhdzattal kifejezhetd a csoporthoz
tartozas, vagy éppen mas csoporttol valo elkiiloniilés, hiszen a ruhadarabok altal az izlés, a stilus, a tarsada-
lomban elfoglalt hely, statusz, foglalkozas is kozvetithetd a kiilvilag felé (CORRIGAN, 1993). A divat egy
tarsadalmi szintii kommunikacidés médium is (ZANIN, 2008), amely lehetdséget nyujt az Onkifejezésre, a
tarsadalmi pozici6 prezentalasara (HORVATH - ADIGUZEL, 2018). A fogyaszt6 érti és alkalmazza a divat
kettdsségét, amely arra épiil, hogy egy bizonyos kort dsszetartson, egyben masoktol elhataroljon (SIMMEL,
2001), és ez a ,,beolvadasi — kitlinési” vagy kettdsség teremti meg a lehetésé¢gét annak, hogy a divatipar toret-
leniil virdgozzon. A fogyasztok divathoz vald viszonyuldsénak ez a kettssége jo taptalajt nyujt a divatipari
cégek magatartdsdnak formalasdhoz. A globalis probléméknak szdmtalan oka van, tobbek kozott a fogyasztas
(DUDAS — SZAKO, 2014). A divatipari szervezetek a kollekciok boviilésével, gyorsitasaval fokozzak a va-
sarlasi kedvet, ugyanis a fast fashion tizleti modell mellett megjelent az ultra fast fashion is, ahol napi szinten
keriilnek a piacra Gjabb termékek — amelyeket a fogyaszto var, st vagyik rajuk. Erre a folyamatos valtozasra
és keresletre épitenek a divatipari cégcsoportok is. Céljuk, hogy minél tokéletesebben kielégitsék a fogyasztok
meglévo sziikségleteit, illetve 0j igényeket teremtsenek, igy aztan a két szerepld egymast erdsitd magatartasa
fenntartja azt az allapotot, amit ZSOLT Péter Divatszocioldgia cimii milivében ir: ,,Divat nélkiil nem is jott
volna létre a fogyasztoi tarsadalom sem” (2007:91).

Tanulmanyunk els6 részében kitériink a divatipar jellemzdinek és a fogyasztok divatipari vasarlasi maga-
tartasanak bemutatdsara, majd kutatasi eredményeinket probaljuk szintetizalni: roviden bemutatjuk a fokusz-
csoportos vizsgalatra 6sztdnzd korabbi (pilot) kutatasaink eredményeit, amelyekre alapozva a tanulmény 6
részét jelentd kvalitativ felmérés elvégeztiik. Ezt kovetden fokuszesoportos kutatdsunk koriilményeit és ered-
ményeit ismertetjiik.

2. A divatipar jellemz6i

2.1. A divatipar fogalmi meghatdrozdsa

A divatipar definidlasa — mint altalaban a definialési kisérletek —nem egységes a szakirodalmi megkozelitések-
ben. Ki tdgabban, ki sziikebben értelmezi, ki a fogyasztoi oldalrol, ki kinalati oldalrol probalja meghatarozni,
hogy mit is jelent ez az iparag. Az egyik megkdzelités szerint a divatipar meghatarozhat6 Ggy, mint a kreativ
ipar egyik 4ga. Ez a meghatdrozas az egyes dgazatok azon szereploit, azok tevékenységét koti ssze, amelyek
valamilyen médon koétddnek a divathoz (pl. divatmarkak, kis-és nagykereskedelem, alapanyag- és készter-
mékgyartds, média, rendezvények (NEMZETI DIVATIPARI STRATEGIA, 2030, 2020:12.). Mas fogalom
szerint a divatipart két jol elkiilonithetd egységre lehet bontani: a gyartasra és a szolgaltatdsokra (EUROPEAN
COMMISSION 2021). A gyartas oldalarol a divatiparhoz sorolhatok a ruhazati cikkek, taskak, cipdk, éksze-
rek, kiegészitok (amelyek lehetnek textil-, illetve bdr alapanyagokbol), parfiimdk, szemiivegek, orak, lakbe-
rendezési targyak. A szolgéltatdsi egységhez a tervezés, mintadarab legyartasa, kereskedelem online és offline
térben, rendezvényszervezés, kommunikacid, médiamegjelenések, reklamok tartoznak. A divatipar egységeit
divatipari termékekként hatdrozhatjuk meg. A definidlds szerint minden olyan ruhédzati termék, vagyis ruha,
cipd, taska, ¢kszer, és ezen kiviil minden, amelyet az egyének felvesznek a testiikre (NG et al. 2022). Tanul-
manyunkban mi is ezzel a megkozelitéssel azonosulunk.

FUXMAN ES SZERZOTARSAI (2022) a divatipart két nagy részre osztottik, a luxusiparra és a tomegipar-
ra. Ezeken beliil pedig megjelennek a slow fashion valamint a fast fashion markék és iizleti modellek. (Tanul-
manyunkban a luxusiparral nem foglalkozunk.) A fast fashion, vagyis a divat-kereskedelemben alkalmazott
ipari gyakorlatnak a fokuszaban az 4ll, hogy olyan 0j arut kindljon a piacnak és a fogyasztoknak, amelyek a
legujabb trendeket kdvetik (CHOI et al. 2014). A fast fashion hozzajarult az ,,eldobd kultara” kialakuldsdhoz
és taplalasahoz, hiszen ebben az esetben a divattermékeket megvasaroljak a fogyasztok, hordjak, majd mikor
mar meguntak, eldobjak (LEGERE — KANG, 2020). Vagyis fogyasztasuk linearis elvet kdvet. Ennek a folya-
matnak a cégek is aktiv részesei. Mig 2000-ben a nagy divatmarkak évente csupan két kollekciot mutattak be,
a 2010-es évek masodik felétdl mar 24-et (EUROPAI PARLAMENT 2019), napjainkban az ultrafast fashion
idején (DZHENGIZ et al. 2023) pedig naponta keriilnek piacra 0j termékek. A kovetkezd részben foként en-
nek az 1) megvaltozott fogyasztoi-, és termeldi magatartasvaltozasnak a hatasait mutatjuk be véazlatosan.
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2.2. A divatipar miikodésének hatdsai

A divatipar esetében nem lehet egyértelmiien meghatarozni, hogy a fogyasztok sarkalljak a divatipari cégeket
a gyartas gyorsitasara és kinalatuk bdvitésére; vagy éppen forditva a divatipari cégek 6sztonzik a folyamatos
kindlat meguyjitassal a fogyasztokat a vasarlasra. Ami viszont biztos, hogy ez az dngerjesztd folyamat sem
tarsadalmi-, sem kdrnyezeti-, sem gazdasagi szempontbol nem fenntarthatd. Az eldzéek alapjan az talan el-
fogadhato, hogy a divatipari termékek mértéktelen fogyasztasat a két szerepld (gyartd és vasarlo) egyiitt — és
megitéléslink szerint egymast erdsitve — generaljak.

Ennek a virdgzo jelenségnek azonban nagy ara van. A STATISTA.COM (2024) eldrejelzése szerint 2024-
ben a globdlis divatipar bevétele megkdzelitdleg 1,79 billié amerikai dollar, 2025-ben 1,84, 2026-ben 1,89, és
az ezt kovetd években sem prognosztizalnak csokkenést. A divatipar globalis gazdasagban betoltott szerepe
vitathatatlan, ugyanis globélisan 3-400 milli6 embert foglalkoztat, és a GDP 2,3%-4t (THE ECONOMIC
TIMES 2020) teszi ki. Mindemellett az értéklanc elsé szakaszaiban, vagyis a gyartds sordn a dolgozok em-
bertelen koriilményei is komoly tarsadalmi kihivasokat jelentenek (LEHNERT 2003), mikdzben a terméke-
inek népszeriisége vitathatatlan. Azonban az rejtve marad, hogy a gyartasban résztvevd dolgozokat nagyon
alacsony bérért foglalkoztatjak, és ez a jovedelem éppen fedezi a 1étfenntartasukat. Munkdjuk soran mérgezd
vegyszerekkel érintkeznek, az alapanyagokbol szarmazo porral, hangos zajban dolgoznak, mikzben mono-
ton, ismétlédo feladatokat végeznek (SHIRVANIMOGHADDAM et al. 2020). Nem ritka a gyermekmunka,
és az ott dolgoz6 embereknek csak korlatozott kitorési lehetdségek vannak, a cégek nem térédnek a nemek
kozotti egyenldséggel €s az erészakmentességgel (EUROPEAN COMMISSION 2019). A divatipar jelenleg a
vilag masodik legszennyezdbb iparaga (SHIRVANIMOGHADDAM et al. 2020, DANGELICO et al., 2022).
Kornyezetterhelése igen jelentds, ez az iparag bocsatja ki a globalis CO2 emisszi6 8-10%-at, ami 4-5 milliard
tonnat jelent, 79 billio liter vizet haszndl el évente, az éves globalis szennyviz 20%-a kapcsolhato hozza, az
6cednok éves, elsddleges mikromilanyag szennyezésének 35%-a, valamint kozel 92 milli6 tonna textilhulla-
dék évente (NIINIMAKI et al. 2020). Ezekbél az adatokbél is latszik, hogy miikddése nem felel meg a fenn-
tarthatosag iranyelveinek, sem kornyezeti-, sem tarsadalmi szempontbol.

A fogyasztok jelentds tobbségét ugyanakkor a divatipari termékek gyartasanak koriilményei, kornyezet-
szennyezése, kevésbé vagy inkabb egyaltalan nem riasztja el a fogyasztastol.

2.3. A divatipari termékek fogyasztisa

A fast fashion mellett, ahol a lineéris fogyasztasi elv domindl egyre nagyobb hangsulyt kap a slow fashion,
amely egy lehetséges alternativaja a fenntarthat6 divatnak (XUE et al., 2022). A lelassulas iranti érdeklddésre
valdsziniileg hatdssal volt a fast fashion valddi tarsadalmi és kornyezeti hatasainak koztudatba kertilése, illet-
ve a magasabb mindségli termékek iranti vagy, amelyeket nem néhany hasznalat utan kell kiselejtezni, hanem
évek mulva. A slow fashion a fenntarthatosag felé mutatd vasarlasi és fogyasztasi mintazat, amelyben a hosszi
tava hasznalatra, és/vagy a masodkézbdl beszerzett termékekre keriil a hangsuly. Nincs egységes allaspont a
slow fashion tartalmarol. Erthetdek alatta példaul a kézzel készitett divatipari termékek (XUE et al., 2022); a
hasznaltruhék, a ruhacsere akcidokban vald részvétel soran megszerzett termékek, a ruhabérlés, kolcsonkérés, a
varratas is (VLADIMIROVA et al., 2022). Tanulményunkban a slow fashion alatt a divatipari termékek hosszi
tava hasznalatat, a hasznaltruha iizletekben torténd vésarlést, a varratast, a designer termékek megvasarlasat,
illetve az 6roklés, csere tjan termékekhez jutast egyiittesen értjiik. Osszhangban a nemzetkdzi szakirodalmi
megkozelitések szintézisével.

A slow fashion talan legnagyobb problémajanak a magas arat tartjdk (LEGERE — KANG, 2020), amely pél-
daul a varratott, vagy a designer termékeknél igaz, azonban a ruhacsere programokban vagy a hasznéltruhazat
esetén ez mar nem jelenthet akadalyt. A fogyasztok mutatnak érdeklddést a fenntarthatd divat irant, azonban a
belsd fenntarthatosagi értékek és a tényleges vasarlas kozott eltérés mutatkozik, sokkal erdsebbek a hedonista
motivaciok, mint a fenntarthat6 divat kovetése (JOHNSTONE — LINDH, 2022). Ezért viragozhat még mindig
a fast fashion {izleti modellje.

Kutatésaink alapvet6 kérdése arra iranyul, hogy bar a divatipar kdrnyezetszennyezése igen jelentds, mégis
vilagszinten virdgzik. Milyen vasarloi karakterisztikak, vasarlasi mintdzatok azonosithatdk a magyar divatipa-
ri fogyasztok esetén? Azonosithatdak-e a nemzetkdzi szakirodalomban fellelhetd fogyasztoi csoportok?
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3. Kutatasi design primer kutatasok

3.1 Pilot kutatdsok eredményei

Elézetesen mar végeztiink vizsgalatokat a fentiekben vazolt ellentmondasok feltarasara. A divatipari cégek
magatartdsat CSR jelentéseik alapjan tartuk fel 4 nagy divatipari cégcsoport (Inditex, H&M Group, LPP, She-
in) CSR kommunikacidjanak tartalomelemzésével. Az eredmények azt jelezték, hogy a divatipari cégek tesz-
nek ugyan vallalasokat, de ezek jellemzden szimbolikusak, hiszen ezek a cégre, cégcsoportra vonatkoznak. A
beszallitok tevékenységére meglehetdsen kevés rahatasuk van, pedig a valodi szennyezés és gyartasi kortil-
mények tarsadalmi problémai naluk jelentkeznek. A tartalomelemzés alapjan sokkal inkabb zdldremosasként
értelmezhetd a CSR jelentések tartalma, mint valds 1épésekként. Ezen kiviil végeztiink egy kérddives felmé-
rést is a fogyasztoi oldal divattermék vasarlasi attitiidjeirdl. A kérddivet 155 {6 toltotte ki, és bar a minta nem
volt reprezentativ, az eredmények latvanyosan jelezték, hogy a fogyasztoknak vannak ismereteik a divatipar,
ezen beliil a fast fashion miikodésérdl és hatasairdl, de az aktiv részvétel még hidnyzik ennek csokkentésére
(VIZI 2023) (1. abra).

1. abra: Hogyan észlelik a fogyasztok a divatipari cégek fenntarthatosagi torekvéseit? - A kérdéives
felmérés eredménye.

Forrds: sajat szerkesztés

Pilot kutatési eredményeink egybecsengenek a szakirodalmi megéllapitisokkal (NIINIMAKI et al. 2020;
LEGERE-KANG, 2020): mi is azt lattuk, hogy a fogyasztok elharitjak magukrol a felelésséget, és bar ér-
deklédnek a fenntarthatosag irant, de tényleges cselekvéseket nem tesznek ennek elémozditasa érdekében.
A divatipari szervezetek a zoldre mosast alkalmazzak, ezzel parhuzamosan a fogyasztok is zoldre mosséak a
fogyasztasukat. Azaz kozvetitik a fenntarthatdsag iranti érdeklddésiiket, fontosnak tartjak, de a problémak
kezelésében mastol (a cégektdl) varjak a megoldast, mikozben jelentds mennyiségli divatipari terméket vasa-
rolnak.

Miért mas a fenntarthatdsagrol valo kommunikécio €s a tényleges cselekvd magatartas a divatipari cégeknél
¢s a divatipari fogyasztoknal? Kvalitativ kutatdsunkban ezt a szadék-magatartast, etikai paradoxont probaltuk
vizsgalni.

3.2. Fokuszcsoportos kutatds célja és lebonyolitasa

A kvalitativ kutatds keretében arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy vajon a Magyaroroszagon €16 divatipa-
ri termékeket vasarlo fiatal fogyasztok altalanos motivacidval rendelkeznek-e vasarlasi dontéseikben, vagy
megragadhatok koriikben sajatos jellemzoOkkel leirhaté mintdzatok, csoportok a motivaciok alapjan; 0ssz-
hangban vannak-e a nemzetk6zi eredményekkel és vasarlasi mintazatokkal és motivaciokkal.

A vizsgalat céljai kozott szerepelt az Y és Z generaciohoz tartozo divatipari termékeket fogyasztok vasarlasi
motivacioinak feltardsa, a divathoz fiz6d6 viszonyuk azonositasa, fast fashion és slow fashion fogyasztasi
jellemzdik, valamint a divatipari fenntarthatésaghoz vald hozzaallasuk feltarasa.

A divatipari cégek célcsoportjai jellemzden a fiatalabb, Y és Z generacié tagjai (JOHNSTONE — LINDH
2022; BISHNOI — GURU 2023), ezért felmérésiinkben mi is rajuk fokuszaltunk. A kutatasi kérdések megva-
laszolasdhoz harom mini fokuszcsoportos megkérdezést hajtottunk végre. Az elsé csoportban a fast fashion
termékeket fogyasztok kaptak helyet, a masodikban és a harmadikban inkabb a slow fashion kdvetdi. A ter-
vezett harom fokuszcsoport megkérdezésére 2024. januarjaban keriilt sor személyes taldlkozdkon. Az elsd
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fokuszcsoportba 6 6 (3 férfi, 3 nd), a masodikba 5 f6 (2 férfi, 4 nd), a harmadikba (2 férfi és 4 nd) kapott
felkérést. Osszesen 17 £6 vett részt, koziiliik 7 férfi és 10 né, mindannyian megyei jogli varosban laknak, 1 f6
kivételével jelenleg fels6foku képzésben vesznek részt, vagy mar rendelkeznek fels6foku végzettséggel, 4 £6
pedig doktori fokozattal is. Az eredmények egy sziik, varosi kdrnyezetben €16, magasan iskolazott célcsoport
magatartasat tiikrozik. A résztvevok rovid jellemzését az 1. tablazat tartalmazza.

1. tablazat: Fokuszcsoportos megkérdezés résztvevoinek bemutatasa.

Név, Eletkor [Nem |Foglalkozasi teriilet | Divatfogyasztas (fast fashion, slow fashion)

azonosito | (év)

B. 25 No6 Marketing Fast fasthion

L. 21 No6 Hallgato, vendéglatas Fast fasthion

Sz. 32 N6 Pénziigy Fast fasthion

M. 21 Férfi Hallgato Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

L 25 Férfi Szallitmanyozas Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

C. 27 Férfi Hallgato, marketing Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

P. 39 No6 Jogész, oktatd, Ph.D Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
fokozattal rendelkezik

A. 40 N6 PR teriileten dolgozik, Fast fashion, generacidkon ativel6 6rokléssel (fast fashion +
0jsagird slow fashion)

G. 20 N6 Hallgato, vendéglatas Fast fashion + hasznaltruha lizletekben vasarlas + generacio-

kon ativeld oroklés (fast fashion + slow fashion)

R. 31 Férfi Kozgazdasz, oktatd, Ph.D | Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
fokozattal rendelkezik

V. 35 Férfi Pénziigy, Ph.D fokozattal | Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
rendelkezik

E. 22 N6 Hallgato, marketing Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

S. 20 Né6 Hallgato, vendéglatas Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

E. 28 N6 Marketing Fast fashion

T. 28 N6 Hallgato, oktato pénziigyi | Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
teriileten

A. 28 Férfi Pénziigy Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

0. 38 N6 Kozgazdasz, oktato, fenn- | Minimalis fast fashion, (leginkabb a gyermekeinek vesz on-
tarthatosaggal foglalkozo | nan) + csaladon beliili csere + tartos hasznalat (fast fashion +
szakember, Ph.D fokozat- | slow fashion)
tal rendelkezik

Forras: sajat szerkesztés

3.3. Fokuszcsoportos kutatds eredményei

A fokuszcsoportos kutatds eredményeként a nemzetkdzi szakirodalommal §sszhangban 5 nagyobb fogyasztoi

csoportot, vasarlasi mintazatot tudtunk megkiilonboztetni a divatipari termékeket érintd fogyasztasuk alapjan.
Ezt az 5 csoportot szemlélteti a 2. dbra. A kovetkezOkben attekintjiik az egyes csoportok rovid jellemzését.

2. abra: A divatipari termékek fogyasztoi csoportjai.

Forrds: sajat szerkesztés
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A divatipari termékek fogyasztoit két csoportra lehet osztani: a tisztdn fast fashion fogyasztokra és a mind-
ségre torekvo fast fashion fogyasztokra.

A tisztan fast fashion csoport mutatja a klasszikus, szakirodalomban is fellelhetd fogyasztasi mintazatot,
arérzékenység, gyakori €s egyszerre mennyiségben tobb terméket érintd ruhavasarlas, amely vagy személye-
sen fast fashion iizletekben torténik, vagy online rendelés Utjan, jellemzden keleti (ultra fast fashion) webaru-
hazakbol. A viselés néhany alkalommal torténik, majd eldobasra, eladéasra kertiil a termék allapotétdl fiiggetle-
niil. A fogyasztasi motivacio6 a valtozatossagra torekvésbol fakad, céljuk a folyamatos megujulds a divatipari
termékek, kiilonosen a ruhak terén.

A mindségre torekvd fast fashion fogyasztok altalaban ritkdn vasarolnak (negyedévente vagy ritkabban)
nagyobb 0sszegben, de kevesebb terméket. Megfigyelhetd, hogy kivalasztasi prioritasaiknak megfeleléen va-
logatjdk a fast fasthion termékeket, csak azokat vasaroljak meg, amelyeket magas mindségiinek, tartosnak
itélnek és alkalmasnak taldlnak az éveken at tart6 viselésre. Jellemzden a személyes vasarlas hivei, fontos sza-
mukra, hogy megérintsék az anyagot, felprobaljak, illeszkedjen az énképiikhoz €s jol érezzék magukat benne.
A fogyasztasi motivaciot a sziikségletvasarlas vezérli, vagyis akkor véasaroljak, ha a ruhatarukbdl hianyolnak
valamit, vagy az elhasznalodas miatt cserére szorul. Altalaban ruhataruk kevesebb elembél 4ll, egymassal jol
kombindalhat6, ugynevezett kapszulagardrob. Mar ezt a csoportot is a slow fashion-t fogyasztok kdzé soroltuk,
mert markdnsan eltérd fogyasztasi mintat mutatnak, mint a tisztan fast fashion fogyasztok. (Ebbe a csoportba
a megkérdezettek koziil 13 6t soroltunk.)

A slow fashion fogyasztasi mintazat ,,tisztan” nem jelent meg a fokuszcsoportos megkérdezések soran,
inkabb fast fashion-t kiegészitd jelleggel. A szakirodalomban is fellelhetd csoportok szerint harom csoportot
sikeriilt azonositanunk a fokuszcsoportos megkérdezések alapjan: hasznaltruha {izletekben torténd vasarlas;
hozzajutas csere, 6roklés ttjan (ingyenesen); varratas, designer termékek vasarlasa.

A fast fashion termékek Gijonnan torténd vésarlasat hasznaltruha iizletekben torténd vésarlassal kiegészitd
csoportra az egyediségre torekvés a fogyasztasi motivacio, és e mellé tarsul a kedvezo ar, j6 mindség szem-
pontja. Egyértelmiien iddigényes masodkézbdl beszerezni termékeket, megtalalni a megfeleld méretet, stilus-
ban és énképben illeszkedd elsésorban ruhdzati termékeket. A hagyomanyos, személyes vasarlas mellett egyre
népszeriibbek az online piacterek, amelyek hasznalata egyszerti, viszont keresés-, és iddigényes. Kisebb a
veszteség érzése, ha mégsem jo a termék, mert alacsony volt az dra, és hasonl6 aron tovabb lehet értékesiteni.

A masodik csoport a fast fashion termékek fogyasztasat cserével, 6rokléssel kiegészitok. Ebben az esetben az
ingyenes hozzajutason van a hangsuly. Jellemzden barati tarsasagok noi tagjai kozott jellemz0, vagy generaciok
kozott, altaldban néi agon. Kis mértékben jelenik meg anndl a 2 f6nél is, akit a mintankban azonositani tudtunk.

A harmadik csoport esetében pedig a varratdssal, designer termékek vasarlasaval egésziil ki a fast fashion
fogyasztas. Ez mar az el6z6 csoportndl is ritkdbb, altaldban nagyobb 6sszegli, kiilonlegességre torekvo, al-
kalmi termékeknél jelenik meg a személyre szabas, példaul bali ruhdk, férfiaknal 61tonyok. A fogyasztasi
motivacio egyértelmiien az egyediség, illetve az alkotoi tevékenységben vald részvétel, a személyre szabdés és
a magas mindség igénye jelenik meg. Magyarorszdgon ez mar igen ritka, mert hianyzik a hozzaértd szakérto,
varrond, szabd; a beszerezhetd alapanyagok ara magas, a munkadijrdl nem is beszélve; illetve a késztermékre
iranyul6 bizonytalansagi faktor is magas. Az interjualanyok koziil tébben is emlitették, mint egy lehetséges
megoldast a fenntarthatd fogyasztis eldsegitésére, azonban az ara miatt nem tartottdk valdszinlinek, hogy a
jovOben élnek ezzel a lehetdséggel.

A csoportképzést nem érintette a fenntarthatosagot érintd valaszadoi attitlid, ugyanis nem talaltunk cso-
portokhoz kothetd hasonlo és eltérd motivaciokat. Ennek ellenére az ezzel kapcsolatos megallapitasainkat is
Osszegezziik. A harmadik nagy kérdésblokk a fenntarthat6saggal €s az egyéni szerepvallaldssal foglalkozott,
hiszen tobbek kozott erre is kerestiik a valaszt. A valaszadok szinte mindannyian ugy nyilatkoztak, hogy
a szelektiv hulladékgyiijtésen kiviil nem foglalkoznak a fenntarthatosaggal. Erzékelik ugyan, hogy vannak
problémak, elismerik, hogy jelentds a tilfogyasztas esetiikben is, de még a slow fashion csoport tagjai sem
elsddlegesen a fenntarthatésag miatt fogyasztanak kevesebbet, hanem a mindségre, id6tallosagra valo torek-
vés miatt, illetve azért, mert nem talalnak a fast fashion kinalataban szamukra megfelel6 termékeket. Ezek az
eredmények szdmunkra is megdobbentdek voltak, de ujabb kutatési irdnyokat nyitottak meg.

4. Osszegzés, kovetkeztetések
Fokuszcsoportos kutatdsunk eredményei soran sikertilt jo1 elhatarolhato, specialis jellemzdkkel leirhaté minta-
zatokat azonositanunk a fiatal fogyasztok korében a divatipari termékek vasarlasi motivacioi alapjan. Meglepd
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eredmény, hogy a tisztan fast fashion csoport tagjai szinte semmit nem tudnak a divatipari folyamatokrol, a
slow fashion fogyasztasi mintat kovetdk egy része pedig csak ismeri a koriilményeket, de tavoli probléménak
tartjak az aggodalmakat. Egyértelmiien kirajzolodott, hogy a fenntarthatosaggal a divatipari termékfogyasztas
soran nem, vagy minimalisan foglalkoznak a valaszadok, szdmukra az énkép és a tarsadalmi énkép az els6d-
leges.

A kutatasi korlatok k6zott megemlitendd a fokuszesoport résztvevdinek szubjektiv kivalasztasa, a valasz-
adok alacsony szdma, illetve az, hogy sziik célcsoportot céloztunk meg, akik fiatalok és magasan iskolazottak.
Eredményeink alapjan a gyakorlati felhasznalhatdsaggal kapcsolatban két javaslattal tudunk élni: egyrészt a
divatipari termékek gyartasi modjarol, a divatipar szennyezd voltardl hiteles informacidkra van sziikségiik a
fogyasztoknak, masrészt ugy gondoljuk, hogy hiteles tajékoztatassal, a fenntarthatosdgban azonosithat6 egyé-
ni szerep hangsulyozéasaval egy 0j szemléletet lehetne kialakitani, és a jelenleginél fenntarthatobb fogyasztast
lehetne elérni.

A kutatas korlatai nem engedik meg az altalanos kovetkeztetéseket, de jelzésértékiiek lehetnek, és tovabbi
kutatési irdnyokat adnak szamunkra is. A jovObeli kutatési terveink kozott szerepel, hogy mélyebben vizsgal-
juk ezt a harom csoportot, ujabb fokuszcsoportokat — szélesebb meritéssel — vonjuk be a vizsgélatba, és tovabb
szegmentaljunk a fogyasztasi motivaciok, gyakorlatok alapjan. Tavolabbi cél szakértdi mélyinterjuk lebonyo-
litdsa divatipari cégek felsdvezetdivel, illetve fogyasztoi magatartast kutatd szakemberekkel.
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