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1. KUTATASI ELOZMENYEK ES A TEMA INDOKLASA

A fogyasztdéi magatartassal €s markazassal kapcsolatos kutatdsok tobbsége a termék- és
markavalasztds okainak feltarasara fokuszal. A fogyasztasellenes magatartdsra iranyuld
kutatdsok ennek ellenkezdjét hangulyozzak; céljuk a termék, a marka, illetve maga a
fogyasztas elutasitdsdnak hatterében huzodoé okok azonositisa. A téma relevancidja nem
elhanyagolhato: legalabb annyira fontos tudni, mit és miért nem valasztanak a fogyasztok,
mint azt, mely termékeket és markakat preferaljak. A fogyasztasellenes magatartas széles
spektrumon mozog, a magatartds mogott huz6dé motivaciok is sokrétiiek lehetnek (Iyer &
Muncy, 2009). Jelen dolgozat a fogyasztasellenesség egy specialis fajtajat, a markaelkeriilést
hivatott mélyrehatdéan tanulmanyozni. Annak ellenére, hogy a markaelkeriilés viszonylag 0j
kutatési teriilet, a magatartds két elméletbdl is levezethetd: ez elméletek egyik vonala a
fogyasztasellenesség egyik fajtajaként definidlja a markaelkertilést, a masik vonal a fogyasztd
¢s marka kozotti kapcsolatbol eredezteti ezt a magatartasformat. Az elsé elméleti vonal a
markaelkeriilés okainak a meghatdrozasara helyezi a hangsulyt. A masik elméleti vonal a
markaval kapcsolatos negativ érzelmek hatasdra kiilonféle fogyasztdi magatartasok

meghatarozasara helyezi a fokuszt, melyek koziil az egyik a markaelkeriilés.

A fogyasztasellenes szakirodalom feldolgozasa utan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a
markaelkeriilési magatartds motivacioi ipardganként, s6t, a vizsgalt orszag fejlettségi
szintjétdl fiiggden is valtozhatnak, igy elkeriilhetetlen, hogy iparagi szinten vizsgaljam meg a
markaelkertilést (Khan & Lee, 2014; Khan & Ashraf, 2019). A valasztasom a ruhazati iparra
esett és tekintve, hogy az ipart a fast fashion markdk uraljdk, a fast fashion markakkal
kapcsolatos markaelkeriilési magatartas alaposabb megvizsgalasat tliztem ki célul. Ezeknek a
vallalatoknak a tevékenysége alkalmas arra, hogy Knittel és szerzdtarsai (2016) bdvitett
modellje alapjan megvizsgaljam a Z generacid markaelkeriilési magatartasat. A fast fashion
markékhoz — azon tal, hogy szdmos fogyasztd szamara tették elérhetdvé a divatos termékeket
megfizethetd aron — tobb olyan jellemzd is kotddik, ami okot adhat a generacio tagjainak a
markaelkertiilésre. Kétséges ezen termékek mindsége, ugyanakkor viszonylag olcson
juthatunk hozza a divatos termékekhez. A Z generacio tagjai — a mobilkommunikacioé mellett
— kiemelt figyelmet forditanak arra, hogy mit viselnek (Nogradi-Szabd & Neulinger, 2017).
A markak globdlis jelenléte kérdésessé teszi, hogy eld tudnak-e allni olyan termékekkel,
amivel ki tudjdk a generacid tagjai fejezni a személyiségiiket. A fast fashion vallalatok
tevékenységéhez szamos kornyezeti ¢és tarsadalmi probléma kotddik. Tekintve, hogy a Z
generaciot tartjdk a generaciok koziil a leginkabb kdrnyezettudatos generacionak, izgalmas
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annak a megvizsgalasa is, hogy miképp fejtik ki a fast fashion mérkdkhoz kothetd kornyezeti

¢s tarsadalmi problémak hatasukat a generacié markaelkeriilési magatartasara (Tari, 2011).

A markaelkeriilés fogyasztasellenes megkdzelitésében azonositasra keriiltek azok az okok,
amelyek markaelkeriiléshez vezethetnek, azonban arra eziddig nem keriilt sor, hogy a
markaelkertilésben szerepet jatsz6 okok miképp kapcsolddnak Gssze és fejtik ki hatasukat a
magatartasra. A felmérés soran egyarant megkérdezésre keriiltek a Z generaci6 fast fashion
markakat vasarlo és elkeriild tagjai, igy a dolgozat kisérletet tesz arra is, hogy azonositsa a két

fogyaszt6i csoport attitiidbeli kiilonbségeit is.

Annak ellenére, hogy a kutatds kiindulé markaelkeriilési modellje nagyon komplex, a
tapasztalati markaelkeriilés kategéridja kizardlag az offline kornyezetre értelmezhetd. A
pandémia iddszakaban - amikor a vallalatoknak sokszor nem marad mas valasztasuk, mint az
online jelenlétiik erdsitése — kulcsfontossdgu, hogy a vallalatok ismerjék azokat az okokat,
amelyek az online térhez k6tddo tapasztalatok miatt vezetnek markaelkeriiléshez. A téméba
vagd szakirodalomban taldlkozhatunk olyan tényezdkkel, amelyek az online térben
befolyasoljak a fogyasztoi elégedettséget, illetve elégedetlenséget, de ezidaig nem keriilt még

sor arra, hogy akdr markaelkeriilési okként is hivatkozzanak rajuk.

A dolgozat 6 célja a Z generacido fast fashion markékkal szembeni markaelkertilési
magatartas mélyebb megismerése, a fast fashion markakat vasarlo €s elkeriilé6 megkérdezettek
attitidbeli kiilonbségeinek az azonositdsa, illetve az online térhez kothetd tapasztalati
markaelkeriilési okok meghatarozasa. A valasztott kutatdsi irdnyt a személyes érdeklddésen

tul az alabbi tényezok tdmasztjak ala:

- amarkaelkeriiléssel kapcsolatos kutatdsok viszonylag kevés, de novekvd szama,
- afast fashion vallalatok piacvezetd szerepe,
- atfogd markaelkeriilést vizsgdlo kutatds még nem késziilt a fast fashion markak

esetében.

1.1 Elméleti hattér

A dolgozatnak a markaval, a markaértékkel, a markahiiséggel és a markaelkertiléssel
kapcsolatos szakirodalom ad elméleti keretet. A feldolgozott szakirodalom alapjan a
dolgozatban a markadefiniciok két f6 iranya azonosithaté: az egyik a marka vallalati alapu, a

masik a marka fogyasztoi alapt megkozelitése. A dolgozatban mindkét irdny azon definicidit
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ismertetem, melyek markaelkeriilési szempontbol relevansak. A marka vallalati alapt
definicidi koziil a fogalom szimbolikus jelentéstartalmdnak van nagy jelentdsége, illetve
annak, hogy a marka segitségével a fogyasztok a terméket egy adott gyartohoz tudjak
kapcsolni. A fogyasztoi alapu megkozelitésnél a markaigéret, illetve a korabbi markaval
kapcsolatos tapasztalatok dsszessége emelkedik ki a definicidok elemei koziil. A markaértékkel
kapcsolatos szakirodalom markahtiséget a markaérték egyik legfontosabb elemének nevezi,
amely markaelkeriilési szempontbol azért relevans, mert az elsé markaelkeriiléssel
kapcsolatos definici6 a markahliség ellentéteként definidlta a fogalmat (Saritas & Penez,
2017; Oliva et at., 1992). A dolgozatban a lojalitas szakirodalmanak ,,minéség-clégedettség-
lojalitdas lanc” 4géat helyezem a kozéppontba, kiilon figyelmet forditva a fogyasztoi
elégedettség ¢és lojalitas kozotti kapesolat kozotti sszefliggeésre.

A dolgozat kiemelt figyelmet fordit a fogyasztasellenesség ¢és fogyaszto-marka kozotti
kapcsolat szakirodalmanak a bemutatdsara, csakagy, mint a témaba vagd fast fashion
kutatdsok ismertetésére. A disszertacid emellett Osszefoglalja az online vasarlasi tér
sajatossagait, a fogyasztoi elégedettség, illetve elégedetlenség okait az online térben.

Annak ellenére, hogy a markaelkeriiléssel kapcsolatos szakirodalom alig bé 10 évre tekint
vissza, a markaelkeriilés motivacidit mar az egyik elsé mii, Lee €s szerzotarsai (2009b) atfogo
modellje tartalmazza. Ez a modell szamos markaelkeriiléssel kapcsolatos kutatas
kiindul6pontjat adta (Knittel et al., 2016; Kim et al., 2013; Rindell et al., 2014; Fetscherin &
Heinrich, 2014; Berndt et al., 2019; Jayasimha et al., 2017; Odoom, 2019, Lin et al., 2020). A
modellnek tobb bdvitett valtozata is elkésziilt, a dolgozatban Knittel és szerzotarsai (2016)

bovitett modelljét veszem a markaelkertilési magatartas vizsgalatanak alapjaul (1. abra).

A tapasztalatokon alapulé markaelkeriilés a markaértek egyik fontos Osszetevdjéhez, a
markaigérethez vezethetd vissza (Lee et al, 2009b). A markaigéret fontossagat tobb szerzd is
hangstlyozza (Kapferer, 2008; Bauer & Kolos 2016; Majerova & Kliestik, 2015). A
Majerova és Kliestik (2015) szerzéparos a marka elemeinek besorolasanal a racionalis
elemekhez sorolja a markaigéretet, amely kifejezi, mit nydjt a fogyasztd szamara a marka.
Attol fliggbden, milyen teljesitményt nyujt a vallalat a fogyasztod elvarasaihoz képest, lehet a
kovetkezmény Ujravasarlasi szandék vagy markaelkeriilés (Lee et al., 2009b; Kavaliauske &

Simanaviciute, 2015; Kim et al., 2009; Guo et al. 2015).



A markaelkeriilés f6 kategoriai

Tapasztalati Morilis Feltételezett Reklammal
markaelkeriilés mirkaelkeriilés értéktelenség kapcsolatos
Kielégitetlen miatti markaelkeriilés
elvdrdsok markaelkeriilés 1.Tartalom
1.Gyen . 5
Gyenge Orsziggal kapcsolatos Nem eg: ”efgdh ato 2 Markanagykévet
teljesitmén hatds
! y 1.Ismeretlenség 3.Zene
2.Kényelmetlensé ; ;
Y ¢ 1 Ellenségeskedés 2 Esztétikai 4. A reklamra
3.Bolti kérnyezet A .
Y 2.Pénziigyi elégedetlenség adott fogyasztoi
patriotizmus 3 Etellel valasz
o ) kapcsolatos
Identitashoz kothet6 Hegemdnia ellenesség protekcionizmus
markaelkeriilés
Nem kivdnt én 1.Monopdliumnak

1.Negativ referencia

vald ellenallas

csoport 2.Személytelenség
2. Autentikussag 3.Vallalati
hidnya felelStlenség

3.Deindividualizacio

1. dbra: Lee és szerzotarsai (2009a, 2009b) Knittel et al. (2016) kutatasi eredményeivel
kiegészitett modellje

Forrds: Lee et al. (2009a, 2009b), Knittel et al. (2016) alapjan sajat szerkesztés

Az identitashoz kotheté markaelkeriilés olyan esetekben fordul eld, ha a marka a fogyaszté
nemkivanatos énjét reprezentélja, ha a fogyaszté nem tekint hitelesnek egy markat és az adott
marka termékei viselésével vagy hasznalataval gy érezheti, hogy elveszti az egyéniségét
(deindividualizacid), valamint, ha a markat olyan referenciacsoporthoz kotik, amelyikhez a
fogyaszté nem szeretne tartozni (Lee et al., 2009b; English & Solomon, 1995; Hogg és
Banister, 2001).

A moralis markaelkeriilés eltér a tobbi markaelkertilési csoporttdl: mig az eddigiekben
bemutatott markaelkeriilési fajtak azt fejezik ki, miképpen hat a markaigéret az egyénre, addig
a moralis markaelkeriilés a marka ideologiai szinten vald észlelését érinti és azt, milyen

befolyassal van ez az ideologia a tarsadalomra (Lee et al., 2009b). A marka nem



Osszeegyeztethetd tobbek kozott a fogyasztok moralis értékeivel és hiedelmeivel, igy a helyes
dontés bizonyos markak elkeriilése.

A feltételezett értéktelenség miatti markaelkeriilés akkor jon széba, ha a fogyasztok az
arat, mint mindségjelzési indikatort hasznaljadk a termék mindségének megitélésére és ezért
nem vasaroljak meg a terméket (Rekettye, 2012; Lee et al.,, 2009b). A feltételezett
értéktelenség miatti markaelkeriilés a dragabb termékek esetén is eléfordulhat, ha a fogyaszto
ugy érzi, a magasabb arért nem kap plusz értéket (Abid & Khattak, 2017).

Knittel €s szerzotarsai (2016) eredményei alapjan a reklam iizenete, a rekldamban megjelend
sztar és zene, illetve a reklamra adott valasz is vezethet markaelkeriiléshez, pontosabban a

reklamhoz kapcsolédé markaelkeriiléshez.

2. FELHASZNALT MODSZEREK

2.1 Az empirikus kutatas hipotézisei és modszertana

A dolgozatban bemutatdsra keriilé kutatdsi kérdések illeszkednek ahhoz, hogy a
markaelkeriilési magatartas viszonylag 0j kutatasi teriilet. A hipotézisek ismertetése eldtt
szeretném letisztazni, hogy valamennyi bemutatasra keriild hipotézis nem altalanos, hanem
szigoran iparag specifikus. A hipotézisek ezt figyelembe véve keriiltek megfogalmazésra. A

dolgozat 6 kutatasi kérdése a kovetkez6:

Milyen tényezék befolyasoljak a Z generacié markaelkeriilési magatartasat?

K1: Meg lehet josolni bizonyos vélemények alapjan, melyik fogyasztobol lesz

markaelkeriil6?
A K1 kutatési kérdéshez kapcsolo hipotézisek a kdvetkezok:

HlI: A fast fashion madrkdkat visarlo és a mdrkaelkeriild megkérdezettek fast fashion-nel

kapcsolatos attitiidje szignifikansan kiilonbozik.

Hla: A fast fashion mdrkakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

termékekkel kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

HI1b: A fast fashion mdarkdakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

boltokkal és személyzettel kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.



Hlc: A fast fashion markakat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

vallalatok kornyezeti és tarsadalmi hatdsaival kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

Hld: A fast fashion mdrkdkat vasarlo és a markaelkeriilo megkérdezettek fast fashion

reklamokkal kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

H2: A fast fashion markakat elkeriilok erosebben kritizdljak a fast fashion markakat, mint
azok, akik rendszeresen vagy mindig ezen markdk termékei mellett dontenek.
H3: A fast fashion mdrkdkat elkeriilok a kiozepesnél erdsebben kritizdaljak a fast fashion

markakat.

K2: Dominal-e barmelyik markaelkeriilési fokategoria a Z generacio markaelkeriilési

magatartasaban, és ha igen, akkor melyik?

A K2 kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek a kovetkezok:

H4: A fast fashion markdakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason beliil a
tapasztalati markaelkeriilés a kozepesnél kisebb jelentoséggel bir.

Lényegesnek tartom tisztazni, mit értelmezek kisebb, illetve nagyobb jelentdség alatt. Az 1-
tél 5-ig terjedd Likert-skdlan a 3-mas érték a kozepes; efolott értelmezem a nagyobb

jelentdséget, mig a harmas érték alatt a kisebb jelentdséget.

H5: A fast fashion markdakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason beliil az

identitassal osszefiiggd markaelkeriilés a bir a legnagyobb jelentoséggel.

H6: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason beliil a moralis

mdrkaelkeriilés a kozepesnél nagyobb jelentoséggel bir.

H7: A fast fashion markdakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason beliil a

reklaimmal kapcsolatos markaelkeriilés a kozepesnél kisebb jelentoséggel bir.
Az utolso kutatéasi kérdést az online vasarlashoz kapcsoléddan fogalmaztam meg:

K3: Milyen okok huzédhatnak a markaelkeriilés hdtterében a fast fashion markak online

vasarldasa soran?



2.2 Az empirikus kutatas médszertana

A disszertacio — illeszkedve a kutatasi kérdésekhez — egyarant tartalmaz kvantitativ és
kvalitativ kutatasi technikakat; a kutatas soran alkalmazott kutatasi modszereket az 1. abra

foglalja Ossze.

A dolgozat soran alkalmazott kutatasi modszerek osszefoglalasa

v !

Kérddives megkérdezés Tartalomelemzés
A Z generacid véleményének megkérdezése A tapasztalatokon alapul6
a fast fashion termékekrdl, boltokrol és ott markaelkertilés vizsgalata az
dolgozo személyzetrdl, vallalatokrol és a online térben.
fast fashion reklamokrol.

A fast fashion markak vasarlasi
gyakorisagat befolyasold
tényezOk azonositasa.

'

A markaelkeriilésben szerepet
jatszo érzékenységi tényezok
azonositasa.

'

A markaelkeriilési magatartast
tanusitd fogyasztok
csoportositasa.

1. abra: Alkalmazott kutatasi modszerek

Forras: Sajat szerkesztés

Az attitlidvizsgélat és a markaelkeriilési magatartds mélyebb megismeréséhez a Z generacid
tagjai kozott végeztem kérddives felmérést. Az online megkérdezés 2017. aprilis végétdl
majus kozepéig tartott: a Budapesti Corvinus Egyetem 516 hallgatdjat kérdeztem meg a fast
fashion termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos véleményiikrdl és attitiidjeikrdl, valamint
markaelkeriilési magatartasukrol. Az adatok letisztitdsa utdn Gsszesen 501 vélaszt vettem

figyelembe. Az online kérddiv két £6 témakorbol tevodott dssze: célom volt egyrészt felmérni,

mi az altalanos vélemény a fast fashion markakrol a Z generécio korében, a teljes mintaban,
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masrészt, a kérdéiv masodik felében, Knittel és szerzdtarsai (2016) bdvitett modellje alapjan

megvizsgaltam a fast fashion termékeket nem vasarlo hallgatok markaelkeriil6 magatartasat.

Az attitiidvizsgalat tobbféle statisztikai modszeren alapszik:

a vizsgalt valtozok gyakorisagi eloszlasdnak 0sszevetése kétmintés t-probaval,

a fast fashion termékekkel és vallalatokkal kapcsolatos vélemények és a fast fashion
termékek vasarlasi gyakorisdga kozotti kapcsolat azonositasa a Pearson-féle

korrelacios mutatoval,
a valtozok kozotti kapesolat feltarasa dontési faval,

a fast fashion termékekkel, vallalatokkal és reklamokkal kapcsolatos véleményt

felméro valtozok csoportositasa faktorelemzéssel,

a valaszadok csoportositasa a vélemény-faktorokra épitve, klaszterelemzéssel.

A markaelkeriilési magatartas mélyebb megismerése az offline térben az alabbi

modszerekkel keriil megvizsgalasra:

a markaelkeriilésben szerepet jatszo valtozok elemzése gyakorisagi eloszlasok
segitségével,
a markaelkeriilésben szerepet jatszd valtozok csoportositisa multidimenzionalis
skalazassal,

a markaelkeriilok klaszterekbe sorolasa és jellemzése.

A tartalomelemzéshez a Trustpilot véleménynyilvanitd online oldalt vélasztottam, amely

amellett, hogy valamennyi vizsgalni kivant markarol tartalmazott véleményt, lehetdséget

biztosit arra, hogy barki visszajelzést irjon az altala kivalasztott nyelven. Az oldal elénye

emellett, hogy a véleménynyilvanitok 1-t6l 5-ig értékelhetik a kivalasztott markat, ahol 1 a

legrosszabb, 5 pedig a legjobb, azaz a kivalo értékelés. A vizsgalat soran kizardlag azok a

visszajelzések adtdk a kiindulopontot, amelyekben egyértelmiien kifejezésre keriilt, hogy a

rossz online vasarlasi élmény az adott fast fashion marka teljes elkeriiléséhez vezet, igy az

elemzés alapjat 146 visszajelzést adta.
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3. EREDMENYEK

3.1 Reflektalas a fast fashion fobb jellemzdire

Caro & de Albeniz (2014) tizleti stratégiaként definialta a fast fashion fogalmat, melynek
vevo értékajanlataként a divatossagot €s az elérhetdséget jelolte meg. A dolgozatban a
divatossagot az ezzel kapcsolatos valtozora (A fast fashion termékek a legujabb trendeket
kovetik) adott atlagos érték (4,51) alatamasztja, viszont az elérhetdséggel kapcsolatos valtozé
(A fast fashion termékek olcsok) atlagos értéke 2,96 lett. A fast fashion termékekkel
kapcsolatos kutatasokban ezen termékek ara gyakran kozponti szerepet kap (Gabrielli et al.,
2013; Watson & Yan 2013). Watson €és Yan (2013) kutatasaban éppen a fast fashion termékek
alacsony ara az, amivel a megkérdezett fogyasztok probaljak elkeriilni a vasarlas okozta
lelkiismeretfurdalast. Gabrielli és szerzdtarsai (2013) eredményei szerint a megkérdezettek a
fast fashion fogalma kapcsan elséként az alacsony arra asszocialtak. A fast fashion termékek
olcsok valtozora kapott atlagos érték (2,96) a vizsgalt minta demografiai jellemzdire
vezethetd vissza. A Gabrielli et al. (2013) kutatdsaban szereplé megkérdezettek minddssze
35%-a tartozott az alacsony jovedelmu kategoridba, 45%-uk kozepes jovedelemmel, mig
25%-uk magas jovedelemmel rendelkezett. Ezzel ellentétben én egyetemistakat kérdeztem
meg, akiknek a dontd tobbsége (83%) havonta kevesebb, mint 100.000 forintbdl gazdalkodik.
Ehhez mérten az amugy alacsony art fast fashion termékeket az egyetemistak érzékelhetik
dragabbnak, a Gabrielli-féle kutatasban szerepld valaszadokkal ellentétben.

Gabrielli et al. (2013) kutatdsaban a fast fashion sz6 hallatdn a megkérdezettek masodsorban a
termékek elfogadhatdé mindségi szintjére asszocilnak, mig jelen kutatasban a valaszadok
atlagosan 3,24-ra értékelték a fast fashion termékek mindségét. A fast fashion termékek
tartossagaval kapcsolatban a Zara allitotta épp magardl, hogy a markanév alatt futd
ruhadarabok 7 alkalomnal tobbszor nem viselhetdk (Taplin, 2014).

A megkérdezett hallgatok arra a kérdésre, hogy a fast fashion termékek ar-érték aranya jo,
atlagosan 3,42 pontot adtak, ami magasabb, mint az arral és a mindséggel kapcsolatos
valtozok esetében. Az az eredmény szintén Gsszefiiggésbe hozhatdo Gabrielli és szerzotarsai
(2013) kutatasi eredményeivel. A szoban forgo6 kutatasban a résztvevoknek alacsonyak voltak
az elvarasaik a fast fashion termékekkel szemben (ez a 25 év alatti, és a 35-45 kozotti
fokuszcsoportban fordult eld), ebbdl kifolydlag jobb értékelések sziiletettek. Ennek az okai

kétféle tényezdre voltak visszavezethetok: egyfeldl ezeket a termékeket altalaban nem
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vasaroljak és nem is tervezik Oket sokaig hordani. Masfeldl elfogadtak az alacsonyabb
mindségl termékeket, mert nem gondoltak, hogy sokaig ki fog tartani.

Annak ellenére, hogy a kutaték koziil sokan (Pookulangara & Shephard, 2013; Carey &
Cervellon, 2014; Miller, 2012, Cortez et al., 2014) a luxustermékek olcs6d valtozataként
definialtak a fast fashion fogalmat, bar a kutatdsomba bevont hallgatok ezzel a kijelentéssel
nem teljesen értenek egyet (az atlagos érték ennél az allitasnal 2,83 lett). Ugyanakkor szamos
kétséget kizardan elmondhatd, hogy a fast fashion markak a nagy divatmarkdk alacsonyabb

arfekvésu valtozatai.

3.2 A fast fashion termékeket vasarlok és elkeriilok attitiidjei

A mintdban szerepld hallgatok véleményét négy fO kategdridban (termékjellemzdkkel, fast
fashion boltokkal és az ott dolgozd személyzettel, a fast fashion vallalatok kornyezeti és
tarsadalmi hatasair6l és a fast fashion rekldmokkal kapcsolatban kérdeztem meg. A
véleményeket 1-t6] 5-ig terjedd Likert skalan kellett elhelyezniiik, az 1 a legalacsonyabb, az 5
a legmagasabb adhat6é értéket jelolte. Ezekre vonatkozik a HI1 hipotézis, illetve annak
alhipotézisei. A fast fashion termékjellemzdkkel kapcsolatosan a megkérdezettek leginkabb
azzal értettek egyet, hogy a fast fashion termékek a legujabb trendeket kovetik (atlagos érték:
4,51) legkevésbé pedig azzal, hogy ezek a termékek egyediek lennének (atlagos érték: 2,16).
A fliggetlen mintas t-proba szerint a markahii és markaelkeriild megkérdezettek attitiidjei
kozott 12 valtozobol 8 valtozo esetén van statisztikailag szignifikans kiilonbség. A fast
fashion markaelkeriilok a kozepesnél erdsebb kritikat fogalmaznak meg a fast fashion
termékekhez kotédden. Ugyanakkor a fast fashion vasarlok véleményében is a kozepesnél
erosebb kritika tiikrozodik a tomegaru-jelleg €s a mas termékekhez vald hasonlosag
tekintetében. A kritikus hangvételi valtozok koziil a trendérzékenységet szignifikdnsan
erdsebben kritizaltdk a fast fashion markakat elkeriild megkérdezettek, mint a fast fashion
markakat vasarlok.

A fast fashion boltokkal ¢és ott dolgozod eladokkal kapcsolatos vélemények alapjan
elmondhat6, hogy a megkérdezettek a legkevésbé azzal értettek egyet, hogy ezek a boltok
nagyok (2,05), leginkabb pedig azzal, hogy ezekben a boltokban jo az atmoszféra (3,48). A
fliggetlen mintas t-proba szerint 7 valtozobol 4 valtozo esetén van statisztikailag szignifikans
kiilonbség a fast fashion vasarlo és elkeriil6 megkérdezettek kozott. A fast fashion boltokkal

¢s ott dolgozokkal kapcsolatos valtozok koziil 4 valtozd volt kritikus hangvételli, a
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markaelkeriilék valamennyi jellemzdt tekintve kritikusabban vélekednek a fast fashion
iizletekrdl. Csak a markaelkeriiloknél azt is megvizsgéltam, vajon a kdzepesnél erdsebben
kritizaljak-e a fast fashion markakat. Tekintve, hogy a vizsgalt valtozokra adott atlagos érték
nem ¢éri el a kdzepes szintet (a 3-mas értéket), igy elmondhatd, hogy ezen valtozok esetén a
markaelkeriilok nem kritizaljak a kdzepesnél erdsebben a fast fashion markakat.

A fast fashion vallalatok kornyezeti és tarsadalmi hatasainak tekintetében a megkérdezettek a
legmagasabb értéket a tulfogyasztassal kapcsolatos valtozonak adtak (atlag: 4,03), a
legkevésbé azzal értettek egyet, hogy a fast fashion vallalatok hozzajarulnak a tradicionalis
kultira elvesztéséhez (atlag: 3,1). A fiiggetlen mintés t-proba alapjan a fast fashion markékat
vasarlok és markaelkeriil6k attitlidjei kozott kizardlag a fast fashion — a tradicionalis kultira
elvesztéséhez vald hozzijarulasat illetden tér el szignifikansan. A fast fashion markak
kornyezeti és tarsadalmi hatasara nézve — valamennyi megfogalmazott allitds kritikus
hangvételii volt. Megallapithatd, hogy a markaelkeriilok a kozepesnél erésebben kritizaltak
(megjegyzendd, hogy ez a fast fashion vasarlokra is igaz!).

Az utols6 kérdéskor a fast fashion vallalatok rekldmjairdl alkotott véleményeket Gsszegzi
azon valaszadok esetében, akik lattak mar életiikben ilyen reklamokat. A megkérdezettek
leginkabb azzal értettek egyet, hogy a fast fashion rekldmokban szimpatikusak a sztarok
(3,42), a legkevésbé pedig azzal, hogy a fast fashion reklamokban idegesitd a zene (2,24).

A fiiggetlen mintds t-proba szerint a fast fashion termékeket vasarlo és elkeriild
megkérdezettek attitlidjei kozott az Osszes valtozd mentén statisztikailag szignifikdns a
kiilonbség — a markaelkeriilok mindegyik jellemzot tekintve kritikusabban vélekednek. A fast
fashion markakat elkeriilok egyediil a reklamok iizenetével kapcsolatban fejezték ki a
kozepesnél erésebben a nemtetszésiiket.

A dolgozat egyik legfbb megallapitasa, hogy a fast fashion termékeket vasarld és azokat
elkeriild megkérdezettek attitlidjei kozott csak a valtozok egy részét illetden tapasztalhato
statisztikailag szignifikans kiilonbség. Reflektalva az elsé kutatasi kérdésre, a dolgozatban
vizsgalt attitlidok koziil azok alapjan lehet valamelyest megjosolni, hogy melyik fogyasztobol
valik markaelkeriild, amelyek esetében szignifikansan kiilonboznek a vélemények. A
markaelkeriilok szignifikdnsan negativabb véleményt fogalmaztak meg a fast fashion
termékekhez kotddden az egyediség, az onkifejezés, az ar-érték arany, a kedvezd ar, a joérzes,
a trendkovetés, a trendérzékenység és a szinek valtozatossaga tekintetében. A fast fashion
lizletek esetében negativabban vélekednek az atmoszférarol, az eladoszemélyzetrdl és a bolt

méretérol. Kritikusabbak emellett ezen markdk kommunikécidjat, a fast fashion reklamokat
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illetden, mind a fast fashion vasarlok. Ugyanakkor — ami a kutatdsnak egy igazan érdekes
eredménye — a fast fashion vallalatok tarsadalmi és kornyezeti hatasairdl a markaelkeriilokhoz

hasonldan kritikusan vélekednek.

A K1 kutatasi kérdéshez megfogalmazott hipotézisek teszt eredményeit az 1. tablazatban

O0sszesitem.

1. tablazat: A K1 kutatéasi kérdéshez megfogalmazott hipotézisek vizsgalatanak osszesitett
eredménye

Hipotézis Eredmény

H1: A fast fashion markakat vasarlo és Részben igazolt
markaelkeriild megkérdezettek fast fashion-nel

kapcsolatos attitiidje szignifikansan kiilonbozik.

Hla: A fast fashion markakat vasarlo és a Részben igazolt az alabbi valtozok alapjan:

markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion A fast fashion termékek olcsok.
termékekkel kapcsolatos attitiidje kiilonbozik. A fast fashion termékeknek jo az ar-érték aranya.

A fast fashion termékek kovetik a legiijabb trendeket.

A fast fashion termékek valtozatos szinekben kaphatok.
A fast fashion termékekkel ki tudom fejezni onmagam és
a személyiségem.

A fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam.

A fast fashion termékek egyediek.

A fast fashion a trendekre érzékeny, nem lehet sokdig

hordani Oket.

Hl1b: A fast fashion markakat vasarlo és a Részben igazolt az alabbi valtozok alapjan:

markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion
boltokkal és személyzettel kapcsolatos attitiidje

kiilonbozik.

A fast fashion boltok tul nagyok.

A fast fashion boltokban kellemes az atmoszféra.
A fast fashion boltokban az eladoktol konnyii
segitséget kerni.

A fast fashion boltokban kevés eladé dolgozik.

Hlc: A fast fashion markékat vasarlo és a Nem igazolt
markaelkeriil6 megkérdezettek fast fashion
vallalatok kornyezeti és tarsadalmi hatdsaival
kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.
H1d: A fast fashion markakat vasarlo és a Igazolt

markaelkeriild megkérdezettek fast fashion
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reklamokkal kapcsolatos attitiidje kiilonbozik.

H2: A fast fashion markakat elkeriilok erésebben Nem igazolt
kritizaljak a fast fashion markakat, mint azok, akik
rendszeresen vagy mindig ezen markak termékei

mellett dontenek.

H3: A fast fashion markakat elkeriilék a Nem igazolt
kozepesnél erésebben kritizaljak a fast fashion

markakat.

Forras: Sajat szerkesztés

3.3 A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat befolyasolo tényezék

A Pearson-korreldcidos mutaté alapjan a vizsgalt valtozok koziil a legszorosabb pozitiv
kapcsolat a Fast fashion ruhadarabokban jol érzem magam valtoz6 és a vasarlas gyakorisagat
kifejezé valtozd kozott allt fenn. A fast fashion termékek vasarlasi gyakorisdgat pozitiv
iranyban befolyasolja emellett, ha a megkérdezettek ki tudjak fejezni 6nmagukat és a
személyiségiliket ezekkel a termékekkel, ha szimpatizdlnak a fast fashion reklamokban
megjelend sztarokkal, ha Ggy érzik, hogy ha fast fashion termékeknek jo az ar-érték aranya,
kovetik a legjabb trendeket, a fast fashion termékek olcsok, egyediek, illetve ha a fast
fashion boltokban konnyl segitséget kérni. A vasarlasi gyakorisag legszorosabb negativ
kapcsolatban két reklammal Osszefiiggd valtozoval all. Negativ hatast gyakorol a vasarlasi
gyakorisagra, ha a fast fashion rekldmok iizenetei nem tetszenek a megkérdezetteknek,
valamint, ha idegesitonek tartjak a rekldmokat. Ezenfeliil az is negativ hatassal van a véasarlasi

gyakorisagra, ha a megkérdezettek tigy érzik, hogy a fast fashion boltok tul nagyok.

A Pearson-korrelacios mutatd mellett a regressszid-elemzés soran is bebizonyosodott, hogy a
megkérdezettek vasarlasi gyakorisagara a legerdsebb hatdst az gyakorolja, mennyire érzik
magukat jol a megkérdezettek a fast fashion ruhadarabokban. A regresszidos modell
eredményei szerint a Fast fashion termékekben jol érzem magam valtozd6 Oonmagiban a
vasarlasi gyakorisag 19,2%-4t magyardzza. A dontési fa eredményei szerint azonban a
véalaszadok vasarlasi gyakorisagat amellett, hogy mennyire érzik magukat jol ezekben a
ruhadarabokban, az is befolyasolja, mennyire itélik kedvezOnek a fast fashion termékek arait.
Ugyanakkor, azoknal a valaszadoknal, akik teljesen egyetértettek azzal, hogy jol érzik
magukat a fast fashion termékekben, nem a kedvezd ar van kihatassal a tovabbi vasarlasi

dontésiikre, hanem a nemiik.
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A kutatas targyat képezte az is, hogy miképp tomoriilnek faktorokba a fast fashion
termékekkel, bolti kornyezettel, vallalatokkal és reklamokkal kapcsolatos véleményvaltozok.
A faktorelemzés soran Gsszesen 6 faktort azonositottam, a (&) Globdlis negativ megitélés, a
(b) Rekiammal kapcsolatos problémdak, az (C) Identitas kifejezés, a (d) Kedvezé dar, a (e) Fast
fashion markak tomegaru jellege, illetve az (f) Eladokkal valo elégedetlenség faktorat. A
kovetkezd 1épésként a faktorelemzésre €piild k-kozeép klaszterelemzéssel a megkérdezetteket

7 klaszterbe soroltam, igy lehetévé valt ezen faktorok mentén a valaszadok jellemzése is.
Ennek megfeleléen azonositottam:

- A fast fashion rekldmokkal szemben leginkabb kritikusak;
- A fast fashion markdkhoz kothetd kornyezeti és tarsadalmi problémak miatt a fast
fashion markakat legkevésbé kritizalok;

- Az identitasukat leginkabb féltok;

- Az erdteljesen kritizalok;

- A {06 kritikusok;

- Az elado személyzettel leginkabb elégedetlenkeddk;

- A fast fashion arait legkedvezébben megitélok
csoportjat.
Figyelembe véve a csoportba tartozé megkérdezettek vasarlasi gyakorisagat, A fo kritikusok
csoportjiaba kerilt a legtobb markaelkeriild, ezt pedig Az identitasukat leginkabb féltok
csoportja koveti. A legtobb fast fashion markat vasarlo a Fast fashion drait legkedvezébben
megitélok csoportjaba tomoriilt, melyet érdekes modon Az elado személyezettel leginkabb

elégedetlenkedok csoportja kovet.

3.4 A markaelkeriilési magatartassal osszefiiggé eredmények Osszegzése

A moralis markaelkeriilés kategoridja kapta a legmagasabb atlagos értéket, igy a
megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara ez a fékategoria van a legnagyobb kihatassal.
Az identitashoz kothetd markaelkeriilés esetén a legjelentdsebb hatast a termékek tomegaru
jellege, a termékek egyediségének a hidnya, a fast fashion termékek mas markak termékeihez
val6 hasonlosaga, valamint az onkifejezés képességének hidnya gyakorolt a megkérdezettek
identitashoz kothetd markaelkeriilési magatartasara. Lényegesnek tartom megjegyezni, hogy
az identitashoz kothetd markaelkeriilésnél néhany valtozé jelentdsen, néhany valtozo pedig

kevésbé fejtette ki a hatdsat a megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara, igy ez
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befolyasolta a hipotézisvizsgalat eredményét. A tapasztalati markaelkeriiléssel Osszefiiggd
valtozok — mint a bolti kornyezettel és személyzettel, illetve a termékek mindségével
kapcsolatos valtozok — az eredmények szerint a legkevésbé vannak hatassal a megkérdezettek

markaelkeriilési magatartasara.

Kapcsolodva a masodik kutatdsi kérdéshez, a markaelkeriilési magatartason beliil a moralis
markaelkeriilés és az identitashoz kothetd markaelkeriilés fejti ki a legerdsebb hatast a
megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara. A K2 kutatasi kérdéshez megfogalmazott
hipotézisek teszt eredményeit a 2. tdblazatban dsszesitem.

2. tablazat: A K2 kutatasi kérdéshez kapcsolddo hipotézisek vizsgalatanak Osszesitett
eredménye

Hipotézisek Eredmény

H4: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason Igazolt

beliil a tapasztalati markaelkeriilés a kdzepesnél kisebb jelentséggel bir.

HS: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason Igazolt, ha nem kizarolag a
beliil az identitassal 6sszefliggd markaelkeriilés a bir a legnagyobb fékategoriankénti atlagokat
jelentéséggel. vessziik alapul.
H6: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason Igazolt

beliil a moralis markaelkeriilés a kdzepesnél nagyobb jelentséggel bir.

H7: A fast fashion markakkal kapcsolatos markaelkeriilési magatartason Igazolt
beliil a reklammal kapcsolatos markaelkeriilés a kdzepesnél kisebb

jelentéséggel bir.

Forras: Sajat szerkesztés

Ezek az eredmények részben valaszt adnak a dolgozat f6 kutatdsi kérdésére. Azonban a
dolgozat fontos hozzajaruldsa a markaelkeriilési magatartas megértéséhez, hogy ezen
tulmenden megvizsgaltam, hogy a markaelkeriilési valtozok mentén milyen, a fast fashion
markékkal kapcsolatos érzékenységek azonosithatok. Az eredmények alapjan a fast fashion
markékkal szemben nyolcféle érzékenységet azonositottam: (a) Tdrsadalmi és kérnyezeti
problémdkhoz kapcsolédé, (b) Egyformasdg irdnti, (c) Ertékek iranti, (d) Kommunikdciéval
és viselhetéséggel osszefiiggs, (€) Bolti koncepcioval kapcsolatos, (f) Bolti személyzet
attitiidje iranti, (g) Személyes érzelmek és a bolti atmoszféra iranti és a (h) A markaérték és a

termék iranti érzékenyseget. Ezekben az érzékenységi kategoridkban a kiilonbozo
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markaelkeriilési fOkategoridkhoz kapcsolodd valtozok keverednek, egyszerre fejtve ki

hatasukat a megkérdezettek markaelkeriilési magatartasara.

A kutatds sordn a markaelkeriil6 megkérdezetteket — markaelkeriilési magatartasuk alapjan —
k-kozép klaszterelemzéssel harom klaszterbe soroltam. Eszerint azonosithatok olyan
markaelkeriilok, akik a vizsgdlt tényezOk szerint a Legkevésbé elkitelezettek. Ezeknél a
valaszadoknal egyik vizsgalt szempont sem vett fel kiemelkedden magas értéket. A
Legkevésbé elkotelezettek markaelkeriilési magatartdsaban a legfontosabb szempontok a fast
fashion termékek rossz ar-érték aranya és a termékek tomegaru jellege. A masodik csoport a
Leginkabb elkotelezett markaelkeriilok nevet viseli. A klaszter f6 jellemzdje, hogy
valamennyi markaelkeriilési szempont fontos volt a klaszter tagjai szamara. Annak ellenére,
hogy a klaszterben a leginkabb kiemelkedd szempontok a megkérdezettek identitasaval
fliggott Ossze, az identitassal Gsszefiiggd markaelkeriilési szempontok a legnagyobb értéket az
Identitasukat leginkabb félto markaelkeriilok klaszterében vették fel. Ezen klaszter tagjaira
leginkabb az a jellemzd, hogy azért keriilik a fast fashion markékat, mert nehezen tudjak

kifejezni a személyiségiiket a fast fashion termékekkel.

A tartalomelemzés eredményeképp az alabbi online tapasztalatokhoz kotheté markaelkeriilési
okok keriiltek azonositasra: (a) a rendszer miikddéséhez kothetd problémék; (b) hidnyos,
illetve félrevezetd informacid nyujtasa; (c) a termék kiszallitasaval kapcsolatos
kortiilményesség; (d) nem megérkezd rendelés; (e) nem az elvarasoknak megfeleld termék
kikiildése; (f) a termék visszakiildésével kapcsolatos koriilményesség; (h) nem megfeleld
igyfélkezelés. Ezeknek az okoknak az azonositasaval lehetové valt markaelkeriilés 0j elméleti

modelljének a megalkotasa.

3.5 A kutatas tudomanyos és gyakorlati vonatkozasai

A szakirodalomban tudomasom szerint eddig még nem keriilt sor a fast fashion markakat
vasarlok és markaelkeriilok attitidjeinek egyidejii vizsgélatara. A kutatds egyik tudomanyos
megallapitasa, hogy a dolgozatban vizsgalt szempontok mentén a fast fashion markakat
elkeriild és azokat vasarld6 megkérdezettek fast fashion termékekkel, boltokkal és kiszolgald
személyzettel, a fast fashion kdrnyezeti és tarsadalmi hatdsaival, valamint a fast fashion
reklamokkal kapcsolatos attitidjer kozott kizarolag a reklamokkal kapcsolatos attitlidok
esetén volt tapasztalhatdo minden vizsgalt valtozo esetén statisztikailag szignifikans kiilonbség.

A fast fashion vasarlok és a markaelkeriilok attitiidje kozott a legkisebb kiilonbséget a fast
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fashion markak kornyezeti és tarsadalmi hatdsai kapcsan észleltem, minddssze egy valtozo

esetén bizonyosodott be az szignifikans attitiidbeli kiilonbség.

A dolgozatban szerepld tényezdk alapjan gondos koriiltekintést igényel annak megéllapitasa,
melyik fogyasztobol valik markaelkeriild. A szignifikdns kiilonbségeket mutatd
attitidvaltozokbol lehet erre valamelyest kovetkeztetni, ugyanakkor a hasonld véleményeket
mutatd valtozok esetén tovabbi vizsgdlatra van sziikség annak megallapitasahoz, milyen
jelentdséggel birnak a kritikaval illetett fast fashion tulajdonsagok a vasarlas soran. A fast
fashion markékat elkeriilék ugyanis nem minden teriileten kritizaljdk erdsebben a fast fashion
markakat, mint azok, akik rendszeresen vagy mindig ezen markak termékei mellett dontenek,
viszont a markaelkeriilési magatartdsukban ugyanezek a szempontok jelentds szereppel

birhatnak.

A markaelkeriilés fogyasztdsellenes szakirodalma leginkdbb a markaelkeriilési okok
azonositasara fokuszalt; a dolgozatban a fast fashion termékek vésarlasi gyakorisdgat
befolyasold tényezok €s a koztiik 1évo Osszefiiggések is azonositasra keriiltek. Az eredmények
szerint a fast fashion termékek vasarlasi gyakorisagat leginkabb befolydsold tényezo,

mennyire érzik jol magukat a fogyasztok a fast fashion ruhadarabokban.

A markaelkeriilési magatartassal kapcsolatban elmondhato, hogy a fokategdriankénti atlagok
alapjan a moralis markaelkeriilés jarul hozza a leginkabb a fogyasztok markaelkeriiléséhez, a
vizsgalt valtozokat egyesével tekintve azonban az identitashoz kothetd markaelkeriilési
valtozok kaptak a legmagasabb atlagos értékeket. Ezt a markaelkeriilési magatartast tantsito

megkérdezettek klaszterelemzése is alatamasztotta.

A szakirodalomban kordbban mar azonositasra keriiltek a markaelkertilést befolyasold okok,
de az okok kozotti kapcesolat feltarasara ezidaig nem kertilt sor. A dolgozat tovabbi hozzaadott
értéke, hogy azonositott 8 olyan érzékenységi kategdriat, amelyek a fast fashion markak
elkertilésénél jelentOs szerepet jatszanak. Az érzékenységi kategoridkban a markaelkeriilés
fOkategoridiba tartozd valtozok keveredve vannak jelen, igy elmondhat6, hogy a
markaelkeriilési magatartasra tobb markaelkeriilési fokategoriabol szarmazo tényezd egyiittes

jelenléte is kifejtheti a hatasat.

A pandémia tobb teriileten valtoztatta meg az életiinket és kihatdssal van a vasérlasi
szokasainkra is. A fast fashion termékek esetén rendkiviil 1ényeges, hogy a véllalatok

tisztdban legyenek nemcsak az offline térhez, hanem az online térhez k6t6do markaelkeriilési
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okokkal is. Ezen okok elemzésébe is ad a dolgozat betekintést, amellett, hogy a kutatas

eredményeivel lehet6vé valt a markaelkertilési okok 0j elméleti modelljének megalkotasa.

3.6 A kutatas korlatai és lehetséges jovobeni iranyai

Jelen kutatds tobb korlattal is rendelkezik. A kérddives megkérdezés soran kizarolag a
Budapesti Corvinus Egyetem hallgatéit kérdeztem meg, ami némiképp torzithatja az
eredményeket. A kutatds soran a fast fashion vasarlokat nem kérdeztem meg arr6l, hogy ha
kritikus véleményt fogalmaznak meg a fast fashion markakkal és vallatokkal (foként azok
kornyezeti ¢és tarsadalmi hatasaival) szemben, akkor miért vasaroljak mégis ezeket a
termékeket. fgy csak azzal a feltételezéssel lehet éIni, hogy a fast fashion-nek a nagyobb
kritikdval illetett jellemz6i eltérd fontossaggal birnak a fast fashion vasarlok és a
markaelkeriilok szaméra. Ez egyben a kutatas egyik korlatja is: ok-okozati Osszefliggéseket
ebben a vonatkozasban nem tudtam felmérni, mert csak az egyik alminta — a markaelkeriilok
— szamara tettem fel tovabbi kérdéseket, a fast fashion vasarloktol nem kérdeztem meg,
mennyire tartjak lényegesnek a véleményezett tulajdonsagokat €s ezek mennyire hatnak a
vasarléi magatartdsukra. A markaelkeriilési magatartds mélyebb megismerése céljabol
érdemes lenne a megkérdezettek korét bdviteni, minél tobb olyan személyt bevonni, akik

tudatosan kerulik el ezeket a markakat.

Az online térben azonositott markaelkeriilési okok kizardlag a fast fashion markak esetében
alljak meg a helyiiket, melyek a Francis és White (2004) szerzOparos besorolasa alapjan
offline termékeknek mindsiilnek. Jovobeli kutatasi iranyként azonositasra keriilhetnek Francis
befolyasolo tényezdi, illetve relevanciajuk a markaelkeriilésben. A tartalomelemzés alapjaul
kizarolag a Trustpilot oldalon megjelent panaszok szolgaltak. Tobb termékértékeld oldal
tartalomelemzésével lehetdség nyilhat arra, hogy tovabbi, az online térhez kothetd

markaelkertilési okok is feltarasra keriiljenek.
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