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Az elmiilt idészakban az adatvezérelt miikodés
és a szinte kizardlag online értékesitésre fokuszald
an. ultra fast fashion markak valosaggal letaroltak a
divatpiacot a rendkiviil gyorsan frissiilé, olcsé aru-
készletiikkel. A kinai Shein és a Temu a két legismer-
tebb példaja az ultragyors divatnak. Az Amerikai
Egyesiilt Allamok és az Eurépai Unié is egyre erétel-
jesebben mozgolodik, hogy bezarjak azokat a kiska-
pukat, amelyek az eddigi, kedvez6 vamrendszer mi-
att a térnyerésiikh6z vezettek. Tovabba egyre tobb
fogyasztovédelmi aggaly is felmeriilt az ,,ultragyors”
kereskeddk termékeivel kapcsolatban. Na de mi is jel-
lemzi pontosan az ultra fast fashion markakat és mi-
lyen tényezék vezettek a piaci dominanciajukhoz?

Bevezetés: az ultragyors divat térnyerése

A nemzetkézi politikai gazdasagtannal foglalkozé
szakirodalom a divatipart, s f6ként a ruhazati ipart tartja
az egyik legglobalisabb iparagnak, a rendkivil kiterjedt
beszerzési gyakorlat miatt (Gereffi, 1994). Az Eurdpai
Uniéban megvasarolt textiltermékek 60%-a pedig har-
madik orszagokbdl szarmazik (European Commission,
Directorate-General for Internal Market, Industry, Entre-
preneurship and SMEs and Directorate-General for In-
ternal Market, 2021a). Altalanossagban elmondhaté,
hogy a textil-, ruhazati, cip6-, bér- és szérmearu-gyartas
az elmult harom évtizedben elmozdult a fejlett orszagok-
bol: a divatmarkak nemzetkoziesedtek, és az alacsony
koltségli, gyartasi tevékenységeiket tobbnyire Délkelet-
Azsiadba szervezték ki (Caniato et al., 2015; Gereffi and
Frederick, 2010). A termelés széttoredezettsége és a ki-
szervezés pedig egy koltségcsokkentési stratégia a valla-
latok részérél (Amighini and Rabellotti, 2003). Ezzel par-
huzamosan jelentésen csdkkent az ipari termelés a fejlett
orszagokban, igy ott dezindusztrializacié ment végbe.

Korabban két {6 ellatasi lanc-stratégiat emelt ki a
szakirodalom: a gyors és a hagyomanyos divatot. Korab-
ban az eurdpai ruhazati ipar az ellatasi lancok tervezés-
ében a koltségminimalizal6 gyartasra 0sszpontositott: ez
egyutt jart a tavol-keleti gyartasi helyekrél térténd hosz-
sz tavu szallitassal és viszonylag hosszu gyartasi ciklu-
sokkal. Ez a trend az 1960-as évektdl jelent meg. Jelenleg
azonban egyes piaci szegmensekben — legféképpen a fast
fashionben — a gyartasi sebesség fontosabb, mint a kolt-
ség, mivel a rovid atfutasi idé lehetévé teszi ezeknek a
vallalatoknak, hogy rugalmasan alkalmazkodjanak a
gyorsan valtozoé trendekhez (Backs et al., 2021). A minél
gyorsabb reagalast lehetévé tévd, agilis ellatasi lancok
irant azonban egyre nagyobb volt az igény, mar a 2000-
es évek elejétél. Ezeknek a meghonositasat féleg a Zara
és a Benetton példajan kereszttil mutattak be (Chris-
topher et al., 2004).

A ruhazati termékek gyartasat befolyasolja a divat-
ipar szezonalis jellege, mivel a gyartasnak lépést kell tar-
tania a trendek gyorsasagaval. Hagyomanyosan a divat-
ipar 6 havonta valtoztatta a trendeket: 6sszel tartjak a
divatheteket a kovetkez6 év tavaszi/nyari divatjanak be-
mutatasara, mig az 6szi/téli kollekcidkat félévvel korab-

ban, az év elején mutatjak be (Becker, 2016). Ez a mod-
szer a gyartas idézitését is szolgalja: igy a kiszervezett
gyartas és az iddigényes szallitas is elérheti a piacokat a
kijelolt értékesitési szezonban. Mivel a jelenlegi divatpiac
rendkivil versengd, és folyamatosan sziikség van a ter-
mékvalaszték frissitésére, sok kiskereskedé kénytelen a
szezonok szamat noévelni (Christopher et al., 2004), amit
az Un. agilis ellatasi lanc-szervezéssel érhetnek el a mar-
kak. A divatiparban azonban annyira felgyorsult a formai
trendek valtozasa, hogy t6bb szaz online bejegyzés hona-
pok alatti elemzése alapjan bizonyos esztétikai trendek
népszertisége akar 16%-kal is csékkenhet, mig masoké
4%-kal néhet akar egy nap alatt (Lapuerta, 2024).

Egy érdekes, és kevésbé vizsgalt aspektus a divat-
ipar globalizacigja kapcsan, hogy a gyartaskiszervezés a
divattermékek tervezésére is hatassal volt. Az 1990-es
években a minimalizmus volt a dominans trend, az egy-
szeru, elegans és klasszikus, kénnyebben szabhat6 da-
rabok dominaltak. Ez a trend megkénnyitette a tervezék
szamara a gyartas azsiai kivitelezését, még az alacso-
nyabb szakképzettséggel rendelkez6 munkaerét foglal-
koztaté ruhagyarakban is, kevesebb hibalehetéséggel
(Agins, 2010).

A legismertebb fast fashion markak az Inditex-cso-
port (Zara, Bershka, Stradivarius, stb.), a Mango, a
H&M: ami fontos, hogy maga a fast fashion nem egy esz-
tétika, nem egy stilus, hanem elsésorban tizleti modell,
ellatasi-lanc szervezési mod és részben piaci szegmens.
Igy olyan markak is ebbe a kategéridba esnek, mint pél-
daul a sokkal letisztultabb, a trendeket nem feltétlentl
koveté Uniqlo.

A 2010-es évek végétol, de f6ként az elmult néhany
évben megkertlhetetlen piaci szereplékké valtak az Un.
ultra fast fashion, vagyis ultragyors divatmarkak. Ahogy
korabban irtam, mig az 1990-es években a ,nyugati” di-
vatmarkak déntéen kiszervezték a gyartast Azsiaba, a ta-
volkeleti olcsé munkaeré kiaknazasa érdekében, a legis-
mertebb ultra fast fashion markak kinai alapitasuak, ki-
nai tulajdonban vannak és dontéen Kinaban is gyartat-
nak. Bar vannak Azsian kivtili ultra fast fashion markak,
igy az ASOS, a Fashion Nova, a Missguided, a PrettyLitt-
leThing vagy a Boohoo, a kozvélemény (és a dominansan
ellatasi lanc szervezéssel és fogyasztéi marketing oldalrél
a mukodéstket vizsgalé tudomanyos irodalmak is) a ki-
nai Sheint és Temut emlegeti ekképpen.

Persze nincs arrél szo6, hogy az elmult idészakban
mas markak ne vennék igénybe a mesterséges intelligen-
cia és a szoftverek segitségét, ha trendek detektalasarol
van sz0, a legkézenfekvébb ktilonbség a termékek terve-
zésében rejlik az ultra fast fashion markak esetében. Mig
a ,hagyomanyosan” miikodo divatmarkaknal a divatter-
vezdk sajat inspiracio, illetve ,klasszikus” trendelérejel-
zések alapjan terveznek, az ultra fast fashion markak
esetében algoritmusok, szoftverek pasztazzak az online
teret, és detektaljak a felemelkedd trendeket, amiket az-
tan a lehet6 leggyorsabban ,kiaknaznak”. Ezek alapitéi
ugyanis nem is kreativok, hanem online marketinggel,
online kereséssel, kereséoptimalizalassal, informaciés
technoloégiaval foglalkoz6 szakemberek.
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Ultra fast fashion
naponta (akar tébb tiz-
ezer Uj termék)
egyszerre kb. 100-200

Fast fashion
hetente

Uj termékek pi-
acra dobasa
Gyartas volu-

ultra fast fashion-

mene hoz képest nagyobb termék (utangyartas pi-

volumen aci fogadtatas alapjan)
Trendérzé- magas extrém magas, ,valos
kenység idej’”

vertikalis ellatasi
lancok, széttagolt
beszerzés

Gyartas hely-
szine

kozponti elosztokdzpont-
hoz kozeli, lokalis (né-
hany o6ran beltil elérhetd)
gyartas (tobbnyire Kina-
ban koncentral6do)
néhany nap (3-10)

Gyartas ideje
(tervezéstdl a

néhany hét (2-4)

»polcokig”)

Méretezés viszonylag szten- niche-ebb méretek ki-
derd konfekciomére- | szolgalasa is, a sztender-
tek den felul (pl. petite,

curvy)

Ertékesités online + hagyoma- szinte kizardlag online

nyos, fizikai
mérsékelt

Digitalis meg-
oldasok integ-
ralasa

kiterjedt (mesterséges in-
telligencia, big data, ko-
z0sségi média)

Tablazat: A fast fashion és az ultra fast fashion
markak ko6zotti alapveté ktilonbségek
A szerz6 szerkesztése

Osszességében a legfontosabb jellemzéi az ultra fast
fashion markaknak, hogy gyakorlatilag nem gyartanak
raktarkészletre, a gyartas helyben valosul meg, 1ényegé-
ben piaci igény alapjan tervezve, néhany nap leforgasa
alatt (Camargo et al., 2020). A kizardlag digitalis jelenlét,
a kozosségi média, a mesterséges intelligencia és a big
data elemzések széles kort hasznalata, a gyors reagalas,
a gyakori valasztékvaltas és az alacsony arak révén az
ultrarévid divatciklusti modell nagyon j6l alkalmazkodik
az Uj technolégiai és tarsadalmi valtozasokhoz. A ver-
senytarsak, vagyis ,hagyoméanyos” szerepléknek nehéz
utanozni, és igy hatékonyan teremt értéket az arérzékeny
fogyasztok szamara (Uchanska-Bieniusiewicz and Obloj,
2023).

A Shein és a Temu

Az egyik legismertebb ultra fast fashion markat, a
Sheint 2008-ban alapitotta Chris Xu, egy kereséoptima-
lizdlassal foglalkoz6, exportéroknek dolgozo digitalis
marketingligynokség szakembere. Egészen 2014-ig un.
dropshipping cég volt: a dropshipping egy olyan e-keres-
kedelmi uzleti modell, ahol a webaruhaz tulajdonosa
nem tart sajat készletet, hanem a vasarlé megrendeléseit
kozvetlenll a beszalliténak (a gyartonak vagy nagykeres-
kedének) tovabbitja, aki aztan a terméket kozvetlentl a
vasarlonak kuldi el, tehat csak egyfajta 6sszekotd szere-
pet jatszik. Ez a modell lehet6vé teszi, hogy a webaruhaz
ltizemeltetéje minimalis kezdeti tékével és az aruk fizikai
kezelése, tarolasa és szallitasa nélkuli vallalkozast indit-
son, a profit a nagykereskedelmi és kiskereskedelmi ar
kozotti kilonbségbdél szarmazik. Xu ekkor vette meg a
Romwe nevli kereskedécéget, innentdl alakult egyfajta
teljesen integralt keresked6vé. Tébb, mint 220 orszagban
van mostanra jelen a csakis online (,mobile first”) értéke-
sité divatmarka. Csak iddszakos pop-up kiteleptilések
keretében érhetd el fizikailag, hagyomanyos tizlethalozat-
tal nem rendelkezik. 2021-re mar a legtobbet letdltott
applikacio6 lett a Sheiné az USA-ban, abban az amerikai
ruhazati piacbdl kortlbeltl 28%-os részesedést szerzett.
2024-ben majdnem 1 milli6 csomag érkezett a Shein ré-
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vén az USA-ba (Supply Chain Dive, 2024). A cég adatve-
zérelt mtikodését ,real time fashionként” (valos ideji di-
vatként) jellemzik, a cég raadasul naponta tébbezer 0j
terméket dob piacra. Emiatt a valasztékat végtelenként
is jellemezték. A legtobb termék ara 5-30 dollar kozott
mozog, folyamatosak a kihagyhatatlannak ttné akciodk,
leértékelések.

A Shein minden egyes gyarto, beszallité partnere ke-
vesebb, mint 5 6rara van a cég beszerzési kdzpontjatol,
Guangzhouban és Csungsanban, és intenziv adatmeg-
osztast épitettek ki a tdbbezer beszallitojaval. Ezeket a
tdobbnyire kis gyartokat tomorité klasztereket ,Shein-fa-
luként” is emlegeti a sajto. Gyakori, hogy egy termékbdl
ezres darabszamokat rendelnek meg a markak: veltk el-
lentétben a Shein kisszériat, 100 darabot rendel, igy vél-
hetéen viszonylag kevés terméket nem adnak el. Tébb Gj-
sagcikk is ‘Gazdag Euréopaként’ jellemezte a Shein euro-
pai piacat, ugyanis fejlett, magasabb vasarléeréparitas-
sal rendelkez6 orszagokban is jelentds eladasokkal ren-
bonyolit le. 2022-ben nyitott egy raktarat a lengyel Bor-
oszléban, hogy minél hatékonyabban szolgalja ki a cég
az europai piacot.

A cég marketingtevékenysége teljesen k6zosségi mé-
dia-orientalt, Instagramszerti kampanyfotokat tesznek
kozzé, és jelentds eléréstik szarmazik az Gn. user gene-
rated contentbdl, tehat a felhasznalok altal generalt tar-
talmakbél: erre hoztak 1étre a #SHEINgals hashtaget, a
rendelések kicsomagolasat kozvetité #sheinhaul You-
Tube-tartalmakat tobb milliArdan nézik, és TikTokon is
tobb, mint tizmillié kovetével rendelkezik a Shein.

A szintén kinai Temut jéval késébb, 2020-ban ala-
pitottak, igy értelemszertien kevesebb irodalom, meglévé
kutatas, illetve cikk is all rendelkezéstinkre a mtikodését
illetéen. A termékkinalata sokkal szélesebb, nem korla-
tozodik textilruhazati termékekre és kiegészitékre. A
becslések szerint a Temu masszivan veszteséges (egy-
elére): a hatalmas marketingkoéltségvetés és a rendkiviil
alacsony arak miatt egyszertien lehetetlen, hogy profitot
termeljen a vallalat, de révid tavon nem is ez a cél, hanem
a minél nagyobb piaci jelenlét elérése.

Tudomanyos szempontb6l a Temu felemelkedése
egy paradoxont vilagit meg: mig az extrém alacsony
arakra fokuszal6 stratégidja felforgatja a hagyomanyos
kiskereskedelmet, a fenntarthatéo noévekedéshez el kell
mozdulnia a mennyiségalapti stratégiaktél a digitalis
O0koszisztéma integracigjan kereszttl torténd értékterem-
tés felé. Ebben az 0sszefliggésben a Temu esete a hata-
rokon atnyulé e-kereskedelem kockazatait és lehetésé-
geit bemutaté, amolyan allatorvosi l6ként is szolgal. Az
algoritmikus arképzésre és a kozdsségi médiara 6sszpon-
tosité stratégiainak elemzése kritikus betekintést nyujt-
hat az e-kereskedelem fejl6édésébe. A divattermékek ese-
tében a népszeru termékek koppintasa + extrém arazas
+ regionalis adaptacié (a helyi igények minél hatéko-
nyabb kiszolgalasa) képletet hasznaljak (Wen, 2025). A
rendkivil rovid idén beldli globalis jelenlétet egy masik
kutatas is a kozpontositott gyartas és mukodés, az ala-
csony arak, a digitalis ellatasi lanc-menedzsmentnek és
a teljesitési modelljének koszonheti (Xiang, 2025). Utobbi
azokat a folyamatokat irja le, amelyeket egy vallalkozas a
termékek tarolasara, kivalasztasara, csomagolasara és a
vevéknek torténd kiszallitasara alkalmaz.
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Vasarlok és internetes kereskedelem

Az ultra fast fashion markak piaci elére torését a
2019 végén, 2020 elején induld koronavirus-jarvany
hozta el. Bar a racionalitas amellett szélt volna, hogy a
legtobb orszagban kijarasi korlatozasokkal, vagy tilal-
makkal sujtott fogyasztoknak nincs szliksége UGj ruhara
a négy fal kozott, a fogyasztokozonség olcsé aruk iranti
igénye, az internetes kereskedelem erételjes elterjedése
kovetkeztében jelentés részesedést szereztek. Az ultra
fast fashion markak ugyanis dominansan az ,online
only”, tehat szinte kizarélag online értékesitésre foku-
szal, és az okostelefonokon keresztili, jatékszerti él-
meényt kinalé vasarlasra.

A fast fashion és az ultra fast fashion markak vasar-
16it hagyoméanyosan fiatalnak tartjak. A korabbi kutata-
sok a fiatal fogyasztokat, ktiléndsen a 11-25 éves noéket
azonositjdk az ultragyors divat f6 demografiai csoportja-
ként. A Z generacié (kb. 1997-2012 ko6zo6tt szuletettek)
kulénosen kiemelkedd, vasarléerejik és a divatos, meg-
fizetheté ruhak iranti vagyuk miatt ket tartjak a piaci
szegmens hajtoerejének (Wojdyla and Chi, 2024). Az
ultra fast fashion vasarlék legfé6bb motivacioéi az elérhet6
ar és a darabok trendisége, a tarsadalmi hatas, amiben
nagy szerepe van a kézodsségi médianak, az impulzusva-
sarlas, és a kimaradasbol val6 félelem (fear of missing out
— FOMO), mint pszicholégiai faktor. Ugyanakkor egy brit
piackutat6 cég, a Mintel jelentése szerint a 35 év feletti
nék egyre tobb Uj ruhat vasarolnak, ami a nagyobb va-
sarléerének és a hasznalt ruhakrol valé elfordulasnak
koszonhetd, ellentétben a fiatalabb fogyasztokkal, igy az
ultra fast fashion markak jelentés fogyasztéi. Mig az ult-
ragyors divat gyakran a fiatalabb korosztalyt célozza meg
a pénzlgyi korlatok miatt, az idésebb ndék jelentds és hii-
séges vasarloi réteget jelentenek a divatmarkak szamara.
Hasonl6 eredményre jutott a UBS Securities 2023-as ku-
tatasa is: a Shein atlagos vasarléja 35 éves, kortlbelil
65 ezer dollar az éves atlagjévedelme és havonta 100 dol-
lart kolt ruhara (ez meghaladja a fogyasztok 60%-at), to-
vabba, fontosnak tartja a fenntarthatosagot (Dawkins,
2023). Ezt egyébként egy 684 fés mintan végzett kérdo-
ives kutatasra alapozva allapitottak meg, tehat kozel sem
tekinthetd reprezentativnak, mindenesetre elgondolkod-
tatéak az eredmények.

Kornyezeti, etikai, egészségiigyi aggalyok

Kornyezeti szempontbél az ultra fast fashion cégek
mukodése hasonlé aggalyokat vet fel, mint a tobbi divat-
markaé: a tultermelés és tulfogyasztas nyoman keletkezé
hulladék, a szintetikus alapanyagok révén felhasznalt ve-
gyi anyagok és a fosszilis-fliggés, a gyartas energia- és
vizigénye, az tiveghazhatasugaz-kibocsatas és a mikro-
muanyag-szennyezés mind hozzajarulnak a globalis di-
vatipar szennyezdé mivoltahoz. A fejlédé orszagokban tér-
ténd, alacsony munkabérekkel jaré gyartas soran sza-
mos alkalommal latott mar napvilagot az ultra fast
fashion markak kapcsan is a gyartasi oldalon dolgozok
kizsakmanyolasa, emberi- és munkajogi sértések.

Egészségligyi szempontbdl is egyre tobb cikk és ku-
tatas jelenik meg, amelyek az ultra fast fashion termékek
koruli aggalyokkal foglalkoznak. Ugyanakkor azt is fon-
tos kiemelni, hogy nem csak az alacsony aru textilruha-
zati termékek esetében fordulnak elé egészségre karos
kemikaliak (Berg, 2025). Korabban a Greenpeace 47 da-
rab, a Shein-rél rendelt ruhazati terméket vizsgaltatott
be: a fliggetlen laboratérium altal elvégzett vizsgalatok ri-

aszté mértékli, veszélyes vegyi anyagok jelenlétét mutat-
tak ki, ami az EU biztonsagi eldirasainak megsértését je-
lenti, és komoly aggodalmakat vet fel a vallalatok fo-
gyasztéi biztonsagi és kornyezetvédelmi eléirasok meg-
sértése tekintetében (Greenpeace, 2022).

Michael McGrath, az Eurépai Bizottsag igazsaguigyi
biztosa 2025 juliusaban fejezte ki aggalyat szamos rend-
kiviil népszerd, kinai kereskedé mérgezének, veszélyes-
nek és szabalytalannak mindéstlé termékeit illetéen. Az
elézetes vizsgalatok alapjan olyan cumikat talaltak, ame-
lyekrél konnyen leesnek gyéngydk és fulladasveszélye-
sek, illetve mérgezé anyagokat is felfedeztek gyermek
es6kabatokban UV-szlirést nem tartalmazé napszem-
uvegek mellett (O’Carroll, 2025). Raadasul egy nap ko-
rulbeldl 12 milli6 alacsony értékl csomag érkezik az EU-
ba, amelyeknél fennall a veszélye, hogy ezek nem felelnek
meg az EU-s szabalyozasoknak. Epp ezért is kiilénésen
fontos a vasarlok hozzaallasa, és a termékek mindségi,
kornyezet-, és egészségvédelmi problémaival kapcsolatos
tudatossag, a mindségtanitas fontossaga.

Egyébként azt sem jelenthetjuk ki egyodntetien,
hogy egy magasabb aru termék biztonsagosabb a miné-
ségtanusitas szempontjabol: Magyarorszagon is szamos
olyan, viszonylag alacsony art ruhazati termékeket ki-
nalo kereskeddé muikoédik (példaul német diszkont szu-
permarket-lancok), melyek termékei rendelkeznek az
OEKO-TEX tanusitassal. Ez a Magyarorszagon is a textil-
és bérarukon alkalmazott, legelterjedtebb, legismertebb
mindségtanuisitas, amely elsésorban épp a vegyszerekkel
kapcsolatos artalmak kisztirésével van 0Osszefligésben,
vagy a GOTS tanusitas is gyakori, ami az organikus (mas
szoval bio) pamutot igazolja. Tehat attél még, hogy dra-
gabb egy termék, nem jelenti azt, hogy biztonsagosabb
is. Ez sokkal inkabb az adott cég tizletpolitikajanak figg-
vénye.

A Shein termékei egyébként gyakran a vasarléi elé-
gedetlenség kereszttiizébe kerlilnek: a ‘what we got’
(vagyis mit kaptunk) tipusu tartalmak a k6z6sségi médi-
aban azt mutatjak be, mennyire az online termékfototol
eltéré termék érkezett, utalva azok minéségbeli, formai,
kulsédleges kifogasaira. Ugyanakkor egy alacsony aru
terméknél vélhetéen a vasarlok sem haborodnak fel any-
nyira, ha nem azt kapjak, amit vartak. Tovabba, ha a cég
gyorsan, kuilénésebb akadékoskodas nélktil megtériti a
termékek arat az elégedetlen vasarloknak, a bizalmat is
helyreallithatja.

2024-ben egyébként tdébb, mint 4000 panasz érke-
zett a Safety Gate feltiletére, ami az Eurépai Unié stirgés-
ségi riasztérendszere a nem biztonsagos fogyasztéi ter-
meékekkel és a fogyasztovédelemmel kapcsolatban. Ezek
legtobbje kozmetikumokkal, jatékokkal és elektronikai
eszkozokkel kapcsolatosak, ugyanakkor nem jelenthet-
juk ki, hogy ne lennének érintettek textilruhazati termé-
kek is.

Az egyik legismertebb kinai ultra fast fashion keres-
ked6t egyébként 2025 augusztusaban buntette meg 1
millié6 euréra az olaszorszagi versenyhatosag, a fogyasz-
tok iranyaba tett, a cég fenntarthatésagaval kapcsolatos,
félrevezet allitasok, tehat a zoldre mosas vétsége miatt.
Egy honappal korabban a francia hatésagok szabtak ki
40 milli6 eurés pénzbirsagot a cégre (Gayle, 2025).

Szabalyozasi klima

Az elmult néhany évben egyre tobb nagy piacon, igy
féként az Amerikai Egyesult Allamokban és az Eurépai
Uniéban kerult a ,nagypolitika” asztalara, hogy adé-, il-
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letve vamreformokkal kordaban tartsak a (kinai) e-keres-
keddket. Ezeknek a jogszabalyi kezdeményezéseknek,
tervezeteknek az alapjat geopolitikai konfliktusok és
nemzetkozi versengés, versenypolitikai, fenntarthat6sagi
megfontolasok, és fogyasztovédelmi aggalyok is egyarant
képezik. Szamos orszag dontéshozoi ugyanis mostanra
kaptak észbe, hogy a kis értékd, online kereskeddkon ke-
resztil érkezé csomagokra nincs kiszabva se adod, se
vam, és ez a helyi, hagyomanyos kereskeddk és gyartok
versenyképességét is erésen rontja (Dobos, 2025), tehat
egy éledd, gazdasagi protekcionizmusrol is van szo.

A Shein amerikai térnyerését a korabbi tin. de mini-
mis tette lehetévé: ennek keretében 800 dollaros érték-
hatar alatt vaimmentesen exportaltak csomagokat Kina-
bol az USA-ba. Ez az a ,kiskapu”, amit Donald Trump a
masodik elndki ciklusa alatt bezart, a gyakran kiszamit-
hatatlan végkimenetelti targyalasokkal és varatlan for-
dulatokkal tarkitott, egy j6 ideje htizod 6 vamhaborija ke-
retében. Maro$ Seféovi¢, eurépai kereskedelmi biztos pe-
dig 2025 majusaban jelentette be, hogy a 150 euros érték
alatti rendelésekre egy 2 eurés dijat vezetnének be min-
den egyes olyan csomagra, amelyek alacsony értékuek,
és kinai kereskedoktél érkeznek kozvetlentul a vasarlok-
hoz. Ez egyfajta kezelési koltség lenne, amit az EU27-ek
vamugynokségei kapnanak. Az EU-ba 2024-ben 4,6 mil-
liard ilyen, 150 eur6 alatti csomag érkezett: ezek meny-
nyisége évrél-évre né és mivel, ha kézvetlenil a fogyasz-
tokhoz érkeznek, az mindennemu ellendérzést is lehetet-
lenné tesz, tovabba mind a vamellenérzés, a hulladékfel-
dolgozas, mind a tisztességtelen versenyhelyzet koltség-
gel jar — csak ezt nem kozvetlentl a fogyasztok fizetik
meg, akik potom pénzért rendelik ezeket a termékeket
(Politico, 2025).
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