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Magyar divatipari designer markak online- és offline megjelenésének elem-
zése
Analysis the Online and Offline Presence of Hungarian Fashion Designer Brands

VIZI Noémi!

tanarsegéd (Assistant Lecturer)

Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar (University of Szeged, Faculty of Econo-
mics and Business Administration)

Absztrakt:

A hazai ruhazati-, cipd-, taska- és ékszereket €rintd designer ipar egyre inkabb torekszik az
egyediségre, az unikalis formavilag megteremtésére, valamint arra, hogy egyre tobb fogyasztd
vasarolja meg termékeiket, és viselésével népszerisitse Oket. Latunk néhany nemzetkozi sikert,
azonban a legtobb marka még a hazai ismertségért kiizd. Kutatdsom kérdése arra iranyul, hogy
hogyan jellemezhetd a magyar divatipari (ruhazati, cipd, taska és ékszer) designer markak on-
line- és offline jelenléte, milyen kihivasokkal néznek szembe a kommunikaciojuk soran, meny-
nyire aktivak a legnépszeriibb kozdsségi média platformokon. Az elemzésbe 14 ruhdzati-, 12
taska-, 9 cipd, valamint 6 ékszer marka kertilt be. Jelen tanulmény célja egyrészt ismertetni a
masstige fashion fogalmat, ahova a magyar divatipari designer markak sorolhatok, illetve gya-
korisagelemzéssel vizsgalni a 2025. janudr és 2025. junius kozotti kdzosségi média jelenlétiiket.
Kutatasaim alapjan a legnépszeriibb magyar designer markak tobbsége inaktivabba valt az el-
mult években, nem hasznaljak ki a kozosségi média adta lehetdségeket, ismertségiiket nem si-
keriilt jelentésen novelni, igy tovabbra is niche markaként azonosithat6 jelentds tobbségiik.

Kulcsszavak: divatipar, designer markak, kozosségi média jelenlét, niche marka
JEL-kodok: M31, L22

A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Innovacios Kivalosagi Kozpont
(IKIKK) Human és Tarsadalomtudomanyi Klaszterének Digitalis Tarsadalom Kompetenciakdzpontja timogatta.
A szerzd a Digitalizacio a businessben és nonbusinessben kutatocsoport tagja.

Abstract:

The Hungarian design industry (in the fields of clothing, footwear, bags, and jewelry) is increa-
singly striving for uniqueness, creating unique designs, and encouraging more consumers to
buy their products and promote them by wearing them. We see some international success, but
most brands are still struggling to gain recognition at home. My research focuses on how the
online and offline presence of Hungarian fashion (clothing, footwear, bag, and jewelry) desig-
ner brands can be characterized, what challenges they face in their communication, and how
active they are on the most popular social media platforms. The analysis included 14 clothing
brands, 12 bag brands, 9 footwear brands, and 6 jewelry brands.The aim of this study is, on the
one hand, to introduce the concept of masstige fashion, which includes Hungarian fashion de-
signer brands, and, on the other hand, to examine their social media presence through frequency
analysis between January 2025 and June 2025. Based on my research, most of the most popular
Hungarian designer brands have become less active in recent years, they do not take advantage
of the opportunities offered by social media, and they have not managed to significantly inc-
rease their visibility, so the vast majority of them can still be identified as niche brands.

Keywords: fashion industry, social media presence, niche brand
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1. Problémafelvetés, bevezetés

A divat akarva-akaratlanul hatast gyakorol az emberek, a fogyasztok életére, atszovi a minden-
napokat, kinél jobban, kinél kevésbé. Befolyasolja a mindennapi fogyasztoi dontéseket, legyen
sz6 akar telefonvasarlasrol, akar lakberendezési trendekrdl, akar olyan divatipari termékekrdl,
mint példaul a ruhak, taskak, cipok, ¢kszerek. Tanulmanyomban ez utdbbi csoporttal fogok
foglalkozni. Legtobbet a fast fashion-rdl (pl.: Zara, H&M, Reserved) lehet ebben a téméaban
hallani, valamint a még gyorsabb iitemben teret hoditd ultra-fast fashionrdél (Shein, Trendyol,
Temu). Azonban ezek a fenntarthatdsag évtizedek ota erds6do szemléletével teljesen szembe
mennek. A fast fashion lelassulasaként lehet értelmezni a slow fashion-t, amely a fenntartha-
tobb iizleti gyakorlatokra, illetve a termékéletciklus novelésére helyezi a hangsulyt. Ennek zasz-
l6shajoiként ismerhetjiik a second hand iizleteket és online platformokat (pl. Vinted); a csala-
don-, barati tarsasagon beliili 6roklést; a ruhacsere programokon valo részvételt; a helyi szabo-
sdgndl varratott termékeket; nem utols6 sorban pedig a designer termékeket.

Kutatdsomban arra helyezem a hangsulyt, hogy hogyan ragadhat6é meg, hogyan jellemez-
hetd a magyar divatipari designer markék online- és offline jelenléte. Mennyire aktivak az off-
line térben, rendelkeznek-e showroom-mal, vagy inkabb csak a k6zosségi média platformokon
¢és a weboldalukon lehet 6ket megtalalni; munkassagukrol, termékeikrél tajékozodni. Milyen
gyakran posztolnak, ezek kiilonbozd platformokon eltérdek-e, illetve Osszességében véve il-
leszkedik-e a célcsoportjuk tartalomfogyasztasi szokasaihoz?

A tanulmany egy kutatasi rés vizsgéalatanak elsd 1épéseként értelmezhetd, nevezetesen a
magyar divatipari designer markak online- és offline jelenlétére fokuszal. A hazai szakiroda-
lomban nem talaltam hasonl¢ jellegli kutatast, ezért elsésorban nemzetkdzi tanulméanyokra ta-
maszkodtam. A dolgozat felépitését tekintve elséként a divat definialasaval foglalkozom, majd
a masstige fashion témajara térek at (ide tartoznak a designer markék), a harmadik fejezetben
az online és az offline megjelenési lehetdségeket veszem sorra, a negyedikben pedig a hazai
ruhézati-, cip6-, €kszer- és taska designerekrdl készitett 0sszegzd tdblazatokat mutatok be és
roviden elemzek. Zarasként 6sszegzem az elmondottakat majd meghatarozom a jovdbeli kuta-
tasi iranyokat.

2. Divat

A divatipart meghatarozhatjuk ugy, mint a kreativ ipar egyik agat, ,,az egyes gazdasagi agazatok
azon szereploit, azok tevékenységét koti 6ssze, amelyek valamilyen modon kotédnek a divat-
hoz (pl. divatmarkak, kis-€s nagykereskedelem, alapanyag- ¢s késztermékgyartas, média, ren-
dezvények €s egyes nagyvarosok tekintetében szorosan kapcsolodik a turizmushoz is). A divat-
ipar-termékek szintjén ugyanakkor altalanos értelmezés szerint nemcsak a szorosan vett ruha-
ipart, hanem a kiegészitéket is magaba foglalja (pl. cipd, taska, ¢kszer)” (Nemzeti Divatipari
Stratégia 2020-2030, 12. 0.) (Magyar Divat & Design Ugyndkség, 2021). Kutatasomban én is
ebbdl a szemléletbdl indultam ki, hiszen nem lehet elkiiloniilten foglalkozni csak a ruhdzattal,
a megjelenéshez a divatipar minden elemére sziikség van, beleértve a cipdket, taskakat, eksze-
reket.

»A divat... az osztalyok elkiiloniilésének terméke, s ugy mikodik, mint egy sor egyéb
képzddmény... amelyeknek kettds funkcidja az, hogy egy bizonyos kort dsszetartsanak, s egy-
uttal masoktol elhataroljanak™ (Simmel [1911], 2001). Simmel 1911-ben a divatrdl irt érteke-
zésében allapitotta meg ezt a nagy hatasu gondolatot, amely ma is ugyanannyira aktualis, mint
110 évvel ezeldtt. A divat lehetdséget nyljt a fogyasztoknak az onkifejezésre, a kiilvilag felé
iranyulo, szavak nélkiili kommunikaciora (Lehnert, 2003; Castagna et al., 2022).
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Tekinthetiink r4 ugy, mint a fogyasztok miivészi eszkdzére, amellyel kifejezhetik magu-
kat a legujabb trendek kdvetésével vagy a niche stilusok atvételével (Johnstone & Lindh, 2022).
A niche stilusok kovetéséhez, az egyedi megjelenés kialakitasdhoz nytjtanak kivalo lehetoséget
a designer markak.

2.1. A divatipar iizleti modelljeinek hierarchidja

A divatipari tizleti modelleknél megfigyelhetd egyfajta hierarchia. A luxus, megfizethetd luxus
(masstige), valamint a tomegpiac markai. A luxus kategoriaba tartozik a houte couture — nagy-
multa divathdzak, példaul a Chanel, Dior, valamint a néhany évtizede miikkodo, haute couture
elveinek megfeleld kreativ kollekciokat tervezd miivészek és markak, példaul Iris van Herpen,
Viktor&Rolf. Ok elsésorban nem a hétkéznapi hordhatoségra, hanem a miivészeti értékre he-
lyezik a hangsulyt. Ezeknek a divathdzaknak altalaban késziil olyan ready-to-wear kollekcioja
is, amely a markaiizleteiben megvasarolhatd. Az egy szinttel alacsonyabb kategoria, amely a
hétkdznapi (szo)hasznalatban is megjelend luxusmarkakat jelenti, mint példaul a Rolex, Tif-
fany, Paul&Shark, Roberto Cavalli, Tommy Hilfiger. Ezeknél méar a ,,mindennapi” hordhat6-
sdg, a prémium anyaghasznalat és az egyedi design kapja a f6szerepet. A felso tarsadalmi réteg
elészeretettel hasznalja 6ket, mint a tarsadalmi elkiiloniilésiik egyik jelképe. Egyes termékei
mar a megfizethetd luxus kategdridba is sorolhatok. Ez egyfajta &tmenetként is azonosithato,
amely a masstige fashion-t jelenti. Nincs magyar megfelel6je, ezért én is igy fogok ra hivatkozni
rek markai is. Néhany hazai példa: Nanushka, AgnesSilka, Nubu, Tomcsanyi Dora, Celeni,
Nini. Itt a cél prémium kategorids termékeket nyujtani megfizethetd aron, nagyobb 1étszdmu
fogyasztoi kozosségnek. A harmadik divatipari kategoria pedig a tdmegpiac, amelyet jelentds
mértékben a fast fashion iizleti csoportok fednek le: Inditex, H&M, LPP. A digitalizaciot alap-
vetd eszkozként felhasznald ultra-fast fashion markak, példaul a Shein, a Temu, a Trendyol, a
Hacoo legfébb versenyeldnye a fast fashion-h6z képest, hogy nem rendelkezik fizikai tizletek-
kel, csak online webshoppal, amely tavol-keleti orszagokban 1év6 hatalmas logisztikai kdzpon-
tokbdl inditja a rendelések kiszallitasat. A gyartasi- és a logisztikai ciklus jelentdsen gyorsabb,
mint a fast fashion esetében, ezért kapta az ultra-fast jelz6t. A tomegpiac szerepldi jelentds
terhet ronak a fenntarthatdsagi értékekre, hiszen a fast fashion-h6z hasonlodan itt is embertelen
koriilmények kozott, jelentds tiloraszammal és alacsony fizetésért dolgoznak az emberek (Eu-
ropean Commission, 2021; Shirvanimoghaddam et al., 2020). Nem beszélve a kdrnyezetterhe-
1ésrdl, a gyenge mindségili anyagokrol, a néhany mosas utan tonkremend — vagy erkdlcsileg
elavulo (Kandiko, 1982) — divatbol kimend termékekrdl, amelyek vagy a szeméttelepen végzik,
vagy jobb esetben, ha még hasznalhato értékesitésre keriil a masodlagos piacon.

2.2. A fogyasztok divatipari magatartdsa kiilonos tekintettel a masstige fashion-re

A divat egy nagyon sok OsszetevOt mozgato, Osszetett gépezet, amelynek célja a fogyasztok
folyamatos divatipari termékek vasarlasara 6sztonz6 magatartasanak eldémozditasa, amely biz-
tositja a markak profittermelését — és az ujabb kollekciok kibocsatasat.

A fogyasztasnak két tipusa kiilonboztetheté meg, a funkcionalis- és szimbolikus fogyasz-
tas (Tordcsik, 1998). Utdbbihoz sorolhatd a divatipari termékek fogyasztasa, hiszen ebben az
esetben mar nem maga a termék funkcionalitasa a fontos, hanem a marka iizenete, amelyet
kifejez. Ezt a kategoriat szintén ketté lehet bontani: dnmegnyugtatasra (mikor a fogyasztast
belsd erd Osztonzi) illetve Onkifejezés (mikor a kornyezettdl varunk megerdsitést). Kovacs
(2005) kiemeli, hogy a divatjavak eszkdzként szolgalnak az énkép kiilvilag fel¢ torténd kom-
munikacidjdhoz. Mivel a mastsige fashion poziciondlasat tekintve a megfizethetd luxus kate-
gorigjaba tartozik, itt megitélésem szerint inkabb az onkifejezés a cél, és az onmegnyugtatas —
példaul jutalmazas, kényeztetés, oromszerzés célja (Torécesik, 1998) — masodlagos szempont-
nak tekinthetd.
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Ugyanakkor egyfajta fast fashion-t6l valo elhatarolodasként is értelmezhet6 a masstiga
fashion termékeinek fogyasztdsa, amelyet a szakirodalomban nemfogyasztasnak (non-con-
sumption) neveznek, €s a tilfogyasztas ellenpolusaként értelmezhetd (Maksimovic & Tordcesik,
2023). Ebben az esetben a fenntarthatobb termékfogyasztas (mindségre torekvés, a termékek
hosszabb tavu viselése) is megjelenhet kovetkezményként. A fenntarthatdsagi értékeket figye-
lembe véve a lelassulas, vagyis a slow fashion iranyelveinek megfelelé fogyasztas lehet a meg-
oldas, amelyhez egyrészt a fogyasztok mindségre torekvése, masrészt kiilso, atfogo és szigort
szabalyozasi rendszer megléte és a markak elkotelezddése elengedhetetlen. A magas mindségii
anyaghasznalat, a tobb szezonon keresztiil hordhato termékek, a kisebb gyartasi példanyszamu
készletek, a fair munkakoriilmények egy lehetséges megnyilvanulasi formaja tizleti modell
szintjén a masstige fashion egyik agazata, a designer markak. A kovetkezo fejezetben ezt a
témakort jarom korbe.

3. Masstige fashion

A luxus als6 hataran jelenik meg a masstige fashion, ahova a megfizethetd luxus termékeket
soroljuk, ide tartoznak a designer markak. A masstige kifejezést Silverstein és Fiske szerzdpa-
ros publikalta eldszor 2003-ban a Harvard Business Review-ban megjelent cikkiikben (Chaud-
hary & Sharma, 2022). A kifejezés a mass, mint tomeg és elérhetdség; valamint a prestige, mint
luxus és prémium pozicionalasra utalo szavak dsszeolvadasabol jott 1éte (Al-Issa et al., 2024).

3.1. A kozéposztalyt célzo, elérhetd luxus

A luxus demokratizalodasa, a novekvo szabadon elkolthetd jovedelem tette lehetdvé a masstige
markak kialakulasat (Lim et al., 2022), illetve népszeriiségiik ndvekedését. A luxus mar nem
csupan a fels tarsadalmi osztalyok sajatja, tartalma valtozik, és bizonyos szegmensei a kozép-
osztaly szamara is elérhetdvé valtak (Jabbar et al., 2023). A hivalkod6 fogyasztas kultarakon
¢és orszagokon ativel6 (Singh & Wagner, 2024), ennek ékes bizonyitéka a masstige és a designer
markak megjelenése.

Tomegluxusként (Garg et al., 2022) is aposztrofaljdk, bar ez Magyarorszagra nem jel-
lemzd. Olyan tarsadalmakban tud viragozni, amelyben ndvekszik a fels6kdzéposztaly, és a ko-
zéposztaly (Chaudhary & Sharma, 2022). Elsésorban 6k jelentik a célcsoportot is. A termékfo-
gyasztas talan elsd, és legfontosabb szempontja a tarsadalmi statusz javitasa (Jabbar et al. 2023).
Ez egésziil ki azzal a kozponti marka céllal, hogy a fogyasztok fiatalnak és gyonyoriinek érez-
z¢k magukat a termékeikben (Garg et al., 2022).

A masstige markak fogyasztoi vagynak a stilusra, a masoktol valé megkiilonboztetésre,
az egyediségre, valamint az egyéni izlés kifejezésére (Das et al., 2022; Kim et al., 2019).

Szempontként jelenhet még meg a divat értéke, a divattudatossag kifejezése, a marka
imazsa, a termékek ara, mindsége, illetve az iizlet imazsa is. Exkluzivitast fejez ki, amely ér-
tékként jelenik meg a fogyaszto 6ltozetén, ezaltal probal megjeleniteni egy szdmara ideélis én-
képet (Chaudhary & Sharma, 2022). Ez egésziil ki a tarsadalmi statusszal és a presztizzsel (Das
et al., 2022). Granot és szerzétarsai (2013) szerint a masstige markaknak nem kell feltétleniil
kis termékdarabszamban gyartaniuk, a design, a kapcsolodo szolgéltatasok, a marka imézsa is
biztosithatja a presztizst a fogyasztoi szdmara. Kulcs az alacsonyabb ar a valddi luxustermé-
kekhez képest, valamint a hozzaférhetdség (Truong et al., 2009).

Ez egy olyan stratégiai megkozelités, amely megfizethetobb aru termékeket kinal a fo-
gyasztoknak, ugyanakkor megtartja a prémium jelleget (Al-Issa et al. 2024). Példaul ez a de-
signer markak esetében a showroomban (bemutatoterem, amelyet a miivészvilagban hivnak
igy) csak eldzetes idOpontegyeztetéssel lehet érkezni, ekkor csak az adott érdekléddvel foglal-
koznak az iizletben. A masstige divatipari termékeken megjelenik az Gtletesség, a kiilonleges-
ség, és nem utolso sorban a modernizmus (Das et al., 2022). Masstige marketingnél hasonléan
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a luxus szegmenshez nincs altalanos learazas, nem csokkentik az arakat (Paul, 2019), mert ez
ront a marka megitélésén €s prémium jellegén.

Goyal (2020) kutatasai soran arra a megallapitasra jutott, hogy a masstige markak az in-
dividualista értékekre helyezik a hangsulyt, fontos az onkifejezés, amely tarsul a magas mind-
séggel, a teljesitménnyel ¢€s a financialis tényezokkel. A fogyasztok olyan prémium markakat
keresnek, amelyek illenek az életstilusukhoz. Valasztasukat belsé er6k mozgatjak, amelyek
hozzajarulnak az 6nbizalomépitéshez és az onkiteljesedéshez (Singh & Wagner, 2024). Fontos
kiilonbség, hogy a tradicionalis luxusmarkak fogyasztasanak motivécioja altalaban extrinzik,
mig a masstige-nal inkabb intrinzik (Das et al., 2022).

Al-Issa és szerzotarsai 2024-ben publikaltak egy tanulmanyt, amelynek k6zéppontjaban
a masstige markak fogyasztoinak vizsgalata allt. Eredményeik alapjan a fogyasztok szeretnek
vasarolni és €élvezik a luxust; a masstige termékekre egyfajta statusz szimbolumként tekintenek,
amelytdl elvarjak a kivaldo mindséget, az egyediséget és a kifinomultsagot. Jellemzden a tehe-
tdsebb rétegbdl keriilnek ki, akiknél a materialista értékek mellett megjelenik az a gondolat,
miszerint ezek a terméket fenntarthatoak.

3.2. A Masstige fashion 4P szerinti jellemzése

Masstige — kiilonos tekintettel a magyar divatipari designer markakra — 4P szerinti rovid 6sz-
szegzése kovetkezik. A termék (product) egyértelmiien az egyediségre, a magas muivészeti ér-
tékre, mégis a hordhatosagra fokuszal, amely egyrészt lehetdveé teszi a masoktol valdo megkii-
16nboztetést, masrészt beazonosithatova teszi a markat méasok szamara. Az anyaghasznalat so-
ran a magas mindségre torekszik. Az arazast (price) tekintve a luxus termékek drainak also
hatérat célozza, ezzel is kifejezve a prémium jelleget, a presztizst, amely egyre fontosabba valik
a felsokozép-, kozéposztalybeli fogyasztok szamara. Az értékesités helye (place) altalaban egy
showroom (bemutatoterem), amely az adott marka kollekcioit mutatja be. Altaldban el6zetes
idépontegyeztetést kovetden lehet megtekinteni, felprobalni a termékeket, de néhany designer
marka biztosit allanddan latogathato lizletet. Webshopja szinte mindegyiknek van. Az elébbivel
a prémium jelleget erdsiti, ez utdbbival pedig a szélesebb korll ismertséget, hozzaférhetdséget.
Az eladasosztonzés (promotion) eszkdzei mara attevodtek az online térbe, jellemzéen a kdzos-
ségi média feliiletekre. Itt tudjak elérni a célkdzonségiik tagjait, és 6sztondzni Oket a designer
termékek megvasarlasara. A honlap mellett még a webshop jellemzd. A személyes jelenlétet
1gényld programok visszaszorultak, a showroom-ban taldlkozhatnak az érdeklédodk a tervezdok-
kel, a kollekciok divatbemutatoi is kiveszoben vannak, ahol €16 modelleken lathatnak a célcso-
port tagjai a ruhdkat, tdskakat, cipoket és ékszereket.

4. Online és offline megjelenési lehetoségek a divatiparban

A divatipar kiterjesztett értelmezése szerint gyartasi és szolgaltatasi tevékenységre oszthato; ez
utobbi magaba foglalja példaul a kereskedelmi tevékenységeket — beleértve az e-kereskedelmet
is, a média és kommunikaciot, a marketinget és a PR tevékenységeket is (European Commis-
sion, 2021). Ebben a fejezetben az online — elsésorban a k6zosségi média jelenlétet — és offline
megjelenési lehetdségeket részletezem.

Az 1990-es években még a tradicionalis média termékei hoditottak, mint példaul a radié
¢és az ujsag, azonban az (1j média és az okostelefon hasznalat teljesen atrajzolta a kommunikacid
hatarait (Napontun & Pimchainoi, 2023). A 2000-es években 1étrejottek az elsé k6zosségi mé-
dia platformok. Az els6 évtizedben a kozdsségi média célja a kapcsolatépités volt, a tarsas kap-
csolodasoknak teremtette meg a lehetdséget, majd a 2010-es évek végeén, a 2020-as években
fordulat kovetkezett be, és interaktiv lehetdségként kezdtek el ré tekinteni a markak. Egy olyan
feliiletre, ahol a fogyasztokat elérik és elkotelezik (Singh & Dagur, 2022). A k6zosségi média
a marketingkommunikacié eszkozbeli lehetdségeinek kiszélesitését jelentette (Csordas et al.,
2013).
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4.1. A masstige fashion online megjelenési eszkoztira

A digitalis fejlodés megallithatatlan, a verseny igazan kiélezett, ennek eredményeként a markak
arra koncentralnak, hogy vonzzak ¢és megtartsak tigyfeleiket, fogyasztoikat (Napontun &
Pimchainoi, 2023). A ko6zosségi média platformokon megjelené markak profiljai nagy valtast
jelentettek az egyiranyt kommunikaciorol a kétiranyura. Igy lehetdvé valt a termékek fejlesz-
tése, amely a fogyasztoi igényeknek jobban megfelelnek, illetve a fogyasztok visszajelzései
tovabbi inspiraciot biztositanak a markanak (Csordas et al., 2013). Eppen ezért érdemes folya-
matosan figyelemmel kisérni a kozosségi média kovetdk visszajelzéseit (Dwivedi et al., 2015).

A masstige markanal a pozicionalas kulcsfontossagu, figyelembe kell venni a célcsoport
¢letmodjat is (Paul, 2015). A marka irdnti bizalom ¢és elégedettség képes eléidézni a masstige
marka termékeinek Gjravasarlasat. Agnihotri és szerzétarsai (2016) kutatasukban megallapitot-
tak, hogy a kozosségi médian keresztiil torténd marketingtevékenység jelentdsen befolyasolja
a vasarlok elégedettségét.

A promocids mix kialakitasanak és sikeres végrehajtasanak célja a fogyasztasra 0szton-
z¢s, ebben pedig a kozosségi média platformok szerepe egyre meghatarozobb, hiszen igy kony-
nyen és gyorsan kapcsolatba tud 1épni a marka a kovetovel (Napontun & Pimchainoi, 2023). A
kozosségi média kivalod lehetdség a promociods stratégiak megvaldsitasanak (Singh & Dagur,
2022). A kozosségi média platformok koziil ki kell emelni a Facebook-ot az Instagram-ot és a
TikTok-ot (Napontun & Pimchainoi, 2023; Ravi & Kumar 2021). A Facebook-ot promocios
platformként hasznaljak a cégek, illetve a jelenlét fenntartasahoz, a posztok lehetnek organiku-
sak vagy fizetettek. Az biztos, hogy egy nagyon jo lehetdség arra, hogy promotalja a markat,
megismerjék a célozonség tagjai, illetve a szélesebb kdzonség is tudomast szerezzen a létezé-
sérol. Az Instagram madra az egyik legnépszeriibb marketing platform, kivaloéan alkalmas arra,
hogy megkereséseket generaljon, novelje az értékesitést, illetve hatast gyakoroljon a fogyasz-
tokra (Salunke & Jain, 2023). Olyan képmegoszto platform, amely a termék, szolgaltatas érté-
kesitésére is alkalmas, segitségével magasabb szamu kovetot lehet elérni, és interakciot kival-
tani. Kapcsolatba lehet 1épni méds markékkal és akar potencialis ligyfelekkel. Lehetdség van
influenszerekkel egyiitt dolgozni, amely fizetett egyiittmiitkodésként tarthatdé szdmon (Ravi &
Kumar, 2021). Az Instagram népszerii a luxus és mas divatipari markék esetében is. Eredmé-
nyeként javul a posztok iranti fogyasztoi elkotelez6dés, javul a marka attitiid, forgalmat irdnyit-
hat at a marka weboldalara, illetve befolyasolhatja a fogyasztok vésarlasi szandékat (Salunke
& Jain, 2023). A markak gyorsan felmérték, hogy a TikTok sikere, a rovid, 15 masodperces
videok képesek hatast gyakorolni a célcsoport tagjaira, illetve képesek befolyasolni a fogyasztoi
elégedettséget is (Napontun & Pimchainoi, 2023). Ez pedig mar az e-kereskedelemhez tartozik,
amely olyan iizleti tevékenységekre koncentral, amely a termék és a szolgéltatas népszeriiség-
ének novelése, értekesitése a cél; ahol kevésbé hangsulyos a fizikai kontakt.

Fobb kiilonbség a luxusmarka marketingje és a masstige kozott, a termék pozicionalasa,
ara, amely alacsonyabb, mint a luxus terméké, folyamatos a termekfejlesztés, illetve a marke-
ting stratégia folyamatos alakitasa (Garg et al., 2022). A masstige az elit osztaly életmodjat
probalja meg kozvetiteni a k6zosségi médian keresztiil is, ez nem mads, mint a megfizethetd
luxus divat és marketing (Singh & Dagur, 2022). A verbalis és a vizualis megjelenitésre helye-
zik a hangsulyt. A masstige markak gyakran miitkodnek egyiitt celebritasokkal, példaul sziné-
szekkel, sportolokkal, énekesekkel, eldadomiivészekkel, tehat olyan személyekkel, akiket ismer
a kozvélemény. A celebritasokkal kozos egylittmiikodés akkor lehet sikeres, ha a felkért egytitt-
miikodd fél személyisége €és a marka személyisége illik egymashoz, harmonizal egymassal
(Jabbar et al., 2023). Celebritasnak azok nevezhetdek, akik hitelesek, valamilyen teljesitményt
elértek a korabbi tevékenységiikkel. Oket megkiilonboztetjiik az influencerektél, akik a folya-
matos posztolasukkal, tartalom megosztasukkal gytijtenek kovetd tabort a k6zosségi média fe-
lilleteken, blogolnak, vlogolnak, rovid TikTok tartalmakat allitanak eld, megosztjak vélemé-
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nyiiket az adott termékrol, szolgaltatasrol, eseményrdl, iigyrdl. Aktivan fenntartjak a kapcsola-
tot kovetdikkel, amely két iranyu, és a mindennapi életiikbe is bepillantast engednek. F6 céljuk
az énmarkajuk épitése. Az influencer marketing egyre fontosabb elemévé valik a marka mar-

Nem esett még sz6 a masstige marka honlapjardl és webshopjardl. Napjainkban elvaras
egy kornak megfelelé design-nal rendelkezd, folyamatosan frissitett honlap, ahol naprakészek
az informaciok. Az e-kereskedelem, a kozdsségi média platformokon megjelend marka profilok
— ahol rendszeresen jelennek meg posztok — célja pedig a honlapra, a webshopba torténd for-
galom iranyitas, valamint a vasarlasra buzditas. Ezek a marketingkommunikacios elemek mar
elengedhetetlenck egy magyar designer marka esetében. Ugyanakkor érdemes azért megvizs-
galni a célkdzonséget, annak a fogyasztoi szegmensnek a tartalomfogyasztasi szokasait, akinek
értékesiteni szeretne a masstige divat marka.

4.2. A masstige fashion offline megjelenési lehetoségei

Az offline térben a leggyakoribb designer marka jelenlét a showroom-ként azonosithatd, ahol
megtaldlhatoak a marka kollekcidinak megfoghato, felprobalhatd, megvésarolhatd darabjai.
Ennek megléte jellemz06 a hazai divatipari designer markakra, még annak ellenére is, hogy fenn-
tartdsa meglehetdsen koltséges. A masik kardindlis offline elem a szezonalis divatbemutatok
megrendezése. Ennek hagyomanyai is kiveszoben vannak, pedig 5-8 évvel ezel6tt még megko-
reografalt divatshow-kat lathattunk, amelyeket még a marka YouTube csatorndjan is kozveti-
tettek, vagy egy megvagott videodban feltoltottek. Ma mar csak az igazan nagy nevii és befutott
markéaknal latunk ilyet, példaul a Nanushkéndl, vagy a Magyar Divat és Design Ugynokség
altal szervezett rendezvényeken.

Vannak példék fast fashion markak és luxus markak tervezdi kozotti egyiittmiikddésre,
co-branding-nek hivjak ezt a folyamatot (Mr6z-Gordon, 2016). Példaul a H&M 2004-ben
egylitt dolgozott Karl Lagerfeld-del, a kovetkezd években Viktor&Rolf-fal, Roberto Cavalli-
val, Jimmy Choo-val. Magyarorszagon ez kevésbé jellemzd, viszont évekkel ezel6tt intenzi-
vebb volt a designer markak kozotti egylittmiikodés, akar kozos kollekciok kiaddsa. Ma mar
csak elvétve vannak ilyen kooperaciok. Jo gyakorlatként a Batz 1abbelikészit6t lehet kiemelni,
akik rendszeresen dolgoznak egyiitt hazai designerekkel, és mutatnak be papucs és taska kol-
lekciot is.

A divatmagazinokban valé megjelenés akar interjuval, akéar a legjabb kollekcioval ke-
vésbé gyakori a 2020-as évek masodik felében. Azért el6fordulnak a legujabb trendeket ismer-
tetd inspiracios szettekben hazai designerek munkai. Ismertségiik noveléséhez jelentdsen hoz-
zdjarulna ez az offline gyakorlat, illetve a divatipari rendezvényekre valo kitelepiilés. (Jelen
kuta tasomban ezekre nem térek ki.)

A magyar divatipari designer markak ismertségét, hosszu tava sikerét mindenképpen
elére mozditand az online jelenlét mellett a 1ényegesen nagyobb szamu offline megoldas. A
kovetkezd fejezetben attérek a legismertebb magyar divatipari designer markak online és off-
line jelenlétének attekintésére.

5. Magyar designer markak online és offline jelenlétének attekintése

A kovetkez6 fejezetben tablazatos formdban ismertetem a magyar divatipari designer markak
jelenlétét a fizikai- és a virtualis vildgban. A szakirodalmi attekintés sordn érintettem a masstige
jellemzdit, illetve a legnépszeriibb értékesitésdsztonzési tevékenységeket, amelyek a nemzet-
kozi szintér j6 gyakorlatai. A négy tabldzat a ruhazati designer markdkat, a taska-, cipd- €s
¢kszer készitdket sorolja fel, a teljesség igénye nélkiil. A kivalasztasnal torekedtem az ismert-
séget, népszerliséget figyelembe venni.
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A kutatds modszereként a k6zosségi média platformokon és az egyéb online térben valo
jelenlétet, valamint az aktivitas (posztolas) gyakorisagat figyeltem meg, és rogzitettem. Elsdd-
legesen az adott megjelenési formaval valé rendelkezés lathatova tételét jelenitettem meg tab-
lazatos forméaban, majd a rovid értelmezésben kitértem a posztolas gyakorisadgara is. Az elekt-
ronikusan hozzaférhetd tartalmak jelentik kutatdsom alapjat, igy a nyomtatott médidban valo
megjelenést nem vizsgaltam, viszont a jovében figyelmet forditok ra, hiszen érdekes dsszeha-
sonlitast jelenthet a masstige markak online és nyomtatott formaban valé kommunikécidjanak
Osszehasonlitasa. A posztok gyakorisagelemzése 2025. januar és 2025. junius kozaotti allapotot
titkkroznek.

5.1. Magyar ruhazati designer markak online és offline jelenlétének elemzése

Az |. tablazat a hazai divatipari designer markak legnagyobb aranyat jelentd, ruhazati terve-
zéssel foglalkoz6é markakrol nyujt attekintést. Az altalam kivalasztott 14 marka elsé ranézésre
nagyon jol teljesit az online marketingkommunikacié terén, hiszen szinte mindegyik rendelke-
zik honlappal, webshoppal, kiilonb6z6 kdzosségi média profilokkal. Azonban azt érdemes meg-
jegyezni, hogy a tartalom a legtdbb esetben azonos a platformokon, pedig a kovetdbazis dssze-
tétele és célja eltéro lehet. A differencialt, platformra és fogyasztoi szegmensre szabott iizenetek
¢s kommunikacids kampéanyok joval 1d6- és erdforrasigényesebbek, de talan nagyobb ered-
ményt tudnak hozni, mint az azonos tartalom posztolasa, fiiggetlentil a célkdzonség megszoli-
tasi modjanak lehetdségeitdl. A masik kardinélis kérdés a posztoldsok idObelisége és rendsze-
ressége. Csupan néhany olyan designer marka van ebben a tablazatban, amely rendszeresen,
hetente-, vagy akar hetente tobbszor iddzit be valamilyen tartalmat — legyen az kép, vagy video.
A marka iranti elkotelezodés javitasahoz elengedhetetlen a rendszeresség, amely heti vagy két
heti poszt megosztasat jelenti. A posztoldsi gyakorisag altalaban 3—4 nap kozott alakul (Fodor,
2016) de ha mar heti egy van, akkor aktivnak tekinthetd a profil (Csont, 2025).

Az exkluzivitast, a presztizs jelleget a showroom képes biztositani, amely 2 kivétellel
mindenkinél megtalalhatd. A co-branding, vagyis a masokkal egyiittmiikodés, kozos kollekcid
kiadasa mar joval ritkabb, csupan 7 esetben fordult el6 a marka életében. A 2020-as évektdl ez
mar szinte teljesen kiveszett a hazai designer ruhdzati markak gyakorlatabol. Nemzetkozi je-
lenléte a Magyar Divat & Design Ugynokség altal patronalt Nanushka-nak van, New York-ban
egy showroom-mal, illetve Viktoria Varga rendszeresen tart kiilfoldon divatbemutatokat. Az
utolsot 2024 végén Bécsben tartottak. A divatbemutat6 sem jellemzd mar, csupan a nagyobbak
tartottdk meg ezt az linnepi eseményt: a Nanushka, a Sugarbird, a Nubu, a korabban emlitett
Viktoria Varga, illetve Héria Enamel.

1. tablazat: Ruhazati designer markak online- és offline jelenléte

] g o & E" — o N %
Tényez6/Marka = 3 3 Q_ g _ €8 . ., 2 g 4
2 & 8§ 2 €8 gg 2 & gs £ £ g2 8o ¢
3] (=] = > c 5 o 9 © [<7} »n © = 1%} o = @© Q
P4 < 7] z <SS A ©O O w o w P4 >> T
Honlap X X X X X X X X X X X X X X
Webshop X X X X X X X X X X X X X
Facebook profil X X X X X X X X X X X X X X
Instagram profil X X X X X X X X X X X X X X
TikTok profil X X X X X X X X X X X
Divatbemutatd X X X X X
Showroom X X X X X X X X X X X X
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Masokkal kollaboracio X X X X X X X
Nemzetkdzi jelenlét X X

Forras: Sajat szerkesztés
5.2. Magyar taska designer markak online és offline jelenlétének elemzése

A taska designer markak koziil mar kevesebbet érdemes bemutatni, azonban az itt felsoroltak a
magyar taskatervezés kivalo szakembereiként tarthatdak szamon (2. tdblazat). Hasonloan az
el6z6hoz, szinte mindenki rendelkezik honlappal, aktualisan elérhetd termékeket tartalmazo
webshoppal, és kozosségi média platformokkal. Ebben az esetben is érdemes lenne javitani a
gyakorisagot, és a célcsoportnak megfelelé tartalomgyartast. Osszehasonlitva a ruhazattal, itt
alacsonyabb a TikTok profilok aranya, illetve kiilon showroom-mal is 12 vizsgalt marka koziil
7 rendelkezik. A masokkal val6 kollaboracié ebben a miifajban egyaltalan nem népszert, egye-
diil Virag Kerenyi az élharcosa, aki a Batz labbelikészitvel és a Rozzi Sport-tal is kiadott kdzos
kollekciot. Beazonosithatosagardl a szegecsek gondoskodnak. Nemzetkozi szintérre pedig
egyediil Kamay KO tudott kilépni, ugyanis Budapest mellett Roméban is talalhaté markaiizlete.

2. tablazat: Taska designer markak online- és offline jelenléte
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Honlap X X X X X X X X X X X
Webshop X X X X X X X X X X X
Facebook profil X X X X X X X X X X X X
Instagram profil X X X X X X X X X X X X
TikTok profil X X X X X X
Showroom/iizlet X X X X X X X
Masokkal kollaboracid X
Nemzetkozi jelenlét X

Forras: Sajat szerkesztés

486



5.3.Magyar cipo designer markak online és offline jelenlétének elemzése

A designer cipOmarkakra attérve jobban két taborra szakad a vizsgalat ala keriilt csoport (3.
tablazat). Ugyanis példaul REKAVAGO az egyik legnépszeriibb hazai cip6tervezd, aki szinte
€16 kapcsolatot tart kdvetdivel a kozosségi média platformjain, folyamatosan posztoléasra kertil-
nek a legijabb termékek, mikdzben a régebbiek is rendszeresen visszatérd elemek. Hozza ha-
sonlo a Mandragora is, amely a szines, ndies cipoket probalja visszahozni a mindennapi utca-
képre. A skala masik végén pedig a Kincsem és a ROZSNY Al helyezkedik el, amely kortilbeliil
negyedévente elokeriil egy poszt erejéig, majd ismét a feledés homalyaba veszik. Ettd] fiigget-
leniil miikodik a webshopja, de az ismertsége nem Osszehasonlithato a kordbban emlitett
REKAVAGO-val vagy a Mandragora-val. Egyediil Illés Kati esetében nem elérheté honlap és
webshop, ami egyediilallonak tekinthetd a cip6 tervezok/markak kozott.

A cipOk esetében jellemzObbek az egylittmikodések, példaul a Batz felkérte
REKAVAGO-t, és mar tobb kollekciot is piacra vittek egyiitt, példaul papucsokat, szandalokat
¢s taskakat is. A 80 éves TISZA cipd kivalo példéja az ujrapozicionaldsnak, hiszen felismerte,
hogy a fiatalokat kell megszolitani ahhoz, hogy a marka miikodése és profitabilitasa biztositott
legyen. A fiatal feln6tt korosztaly altal ismert és elismert celebritdsokkal dolgozik egyiitt, pél-
daul Azariah-val, Anna Amélie-val.

3. tablazat: Designer cipémarkak online- és offline jelenléte
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= c
S5 £
3 = g ¢ = £
Tényez6/Marka <>E g % 5 ; é E
g 5 e 5 < & =z 8
¥ 5 & 4o £ 8 3§ o 2
o > a = 0 = x = <
Webshop X X X X X X
Facebook profil X X X X X X X
Instagram profil X X X X X X X X X
TikTok profil X X X
Showroom X X X X X X X
Masokkal kollaboracid X X X
Nemzetkdzi jelenlét X

Forras: Sajat szerkesztés
5.4. Magyar ékszer designer markdak online és offline jelenlétének elemzése

Végezetiil a hazai €kszertervezoket tekintjiik at a 4. tabldzatban. Az emlitett termékkategoriak
kozil talan az ékszerészek a legaktivabbak a TikTok-on, és haladnak a globalis marketing tren-
dekkel. Bar az arképzésiik nem feltétleniil a TikTok célcsoportjanak szol, az igényt felkeltheti
benniik a mindségi €kszerek viselése irant, vagy akar a készitési eljarasok kulisszai moge is
bepillantast nyerhetnek az érdeklddok. Honlappal mindannyiuk rendelkezik, a webshop mar
ritkabb, ennek az az oka, hogy inkabb a személyes jelenléttel torténd ékszervasarlast 6sztonzik.
Naluk mar jellemzdbb tobb marka 6sszefogasa, €s egy kozds bemutatoterem hasznalata. A nem-
zetkdzi szintérre érdemben nem sikertilt kilépni, illetve ugy tlinik, hogy ebben a szegmensben
inkabb stilustanacsadokkal, vagy olyan hiteles személyek tovabbajanlasaval dolgoznak, amely
hat4sosabbnak gondoltak, mint a mas designer markékkal valé kollaboracio.
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4. tablazat: Ekszer designerek online- és offline jelenléte
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Honlap X X X X X X
Webshop X X X X
Facebook profil X X X X X X
Instagram profil X X X X X X
TikTok profil X X X X X
Showroom X X X X

Masokkal kollaboracio

Nemzetkdzi jelenlét

Forras: Sajat szerkesztés

Osszességében elmondhato, hogy a magyar designer markak online jelenléte hatarozottan
magas szintil, jelentds tobbségiik aktiv a kozosségi médiaban, rendszeresen (legalabb heti egy
alkalommal) tesz k6zz¢ kiilonbozo tartalmakat, amelyekben a termékeket mutatjak be a kove-
tdik, fogyasztoik szdmara. Ugyanakkor a rendszerességben nagy kiilonbségek vannak a vizsgalt
markak kozott. Erdemes lenne szem el6tt tartani az online jelenlét aktivizalasat, hiszen ez el§-
segitené markaismertség novelését, illetve a fogyasztok élénkebb kapcsolatot tudndnak kiala-
kitani a tervezokkel.

Weboldallal minden altalam vizsgalt marka rendelkezett, tobbségilik webshoppal is. A
nagyobb eltérést a showroom-mal megléte mutatta. Ez egyfajta talalkozasi pontként funkcional
a fogyaszté és a tervezOmiivész kozott, mégsem mindenki €l ezzel a lehetdséggel, kiilonbozo,
jelenleg nem ismert okok miatt. A masstige markak Magyarorszagon egyértelmiien Budapesten
koncentralodnak, hiszen a felsdkozép-, és a kozéposztaly designer termékekre nyitott szeg-
mense itt éri el a kritikus tomeget. A vidéki fogyasztoknak marad a webshop-bdl torténd vasar-
las, vagy pedig az utazas €s a showroom személyes meglatogatasa. Ugyanakkor felmeriil a kér-
dés, hogy mely tarsadalmi rétegbdl keriilnek ki a fogyasztok, valoban megfizetheté-e szamukra
a masstige markak altal kinalt termékek?!

A nemzetkozi jelenlét sajnos elenyészd, bar van néhany igéretes masstige marka, amely
évek, vagy évtizedek mulva akéar Eurdpa szerte ismert lesz, de ahogyan a divat folyamatosan
valtozik, ez a hatarokon ativeld hirnév sem biztos. Erdemes lenne nemzetkozi kollaboraciokban
is gondolkodni, legyen ez akar a tervezési, akar a marketing folyamat — példaul influenszerek,
celebritasok bevonasa. Ez egyfajta megujulést, Gjrapozicionalast is jelenthet, amely a fiatalabb
célkozonséget is meg tudja szdlitani.

Hasznos lenne egy olyan egyiittm{ikod6 masstige fashion teriiletén miik6do 6koszisztéma
kialakitasa/megszervezése, amely felkarolja a designereket, lehetové teszi szamukra az egy-
mashoz val6 kapcsolodast illetve rendszeresen rendezvényeket tartanak, melyek egyrészt a ter-
vezOknek szélnak, masrészt lehetdséget teremtenének arra, hogy a fogyasztok gyakrabban és
testkozelbdl talalkozzanak a hazai designer ipar termékeivel. A kutatas lefolytatdsa sordn nem
talaltam olyan kezdeményezést, amely biztositana ezt a 1égkdrt €s a konnyebb boldogulast a
magyar masstige markak szdmara.
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5. Kutatasi korlatok

Kutatasi korlataimat a magyar divatipari designer markakkal, és a masstige fashion-nel foglal-
kozo6 szakirodalom hianya jelentette, ezért sziikségszerli volt a nemzetkdzi szakirodalmi hat-
térre alapoznom a fogalmi keretrendszer attekintését. Tovabbi nehézséget jelentett a vizsgalatba
bevont markak kivalasztasa, de meglatasom szerint sikeriilt megtalalnom a legjelentésebb hazai
divatipari designereket.

6. Osszegzés

A kutatasom célja a hazai divatipari designer markak online- €s offline jelenlétének feltarasa
volt, amelynek elsé 1épését a nemzetkozi szakirodalom feldolgozasa jelentette. Magyarorsza-
gon ez a téma még alulkutatott, nem is talaltam magyar nyelvli publikaciot a masstige fashion
témajaban, amely a luxuspiac elsd hatarat célozza termék design-ban, mindségben, azonban az
arai megfizethetébbek, ezért célcsoportjat a felsdkozép-, €s a kozéposztaly jelenti. A designer
markak divatipari modellben torténd elhelyezése utdn az online megjelenési lehetdségekre tér-
tam at, melyben nagy hangsulyt kapott a kozosségi média. A negyedik fejezetben pedig tabla-
zatos formaban attekintettem a magyar ruha-, taska-, cip6- és €kszer design-nal foglalkoz6 mar-
kak online- és offline jelenlétét, majd roviden, szovegesen elemeztem a jelenlegi helyzetet. A
téma vizsgalatanak kiindulopontjaként értelmezhetd ez a tanulmany.

7. Jovobeli kutatasi iranyok

Ez a szakirodalmi attekintésnek induld tanulmany ravilagitott, hogy mennyire niche piacon mii-
kodnek a magyar divatipari designer markak. Osszességében jonak mondhaté az online és off-
line jelenlétiik, azonban felvetett bennem szamtalan kérdést ez a téma. A jovoben primer fel-
mérésként interjikon vagy fokuszcsoportos megkérdezéseken szeretném feltarni, hogy hogyan
vélekednek a jelenlegi magyar divatipari designer markak helyzetérdl, milyen jo gyakorlataik,
¢és nehézségeik vannak a célkozonséggel valod kapcsolattartdsban az online és offline térben,
hogyan lehetne eléremozditani a markaismertségiiket.
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