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Magyar divatipari designer márkák online- és offline megjelenésének elem-

zése 
Analysis the Online and Offline Presence of Hungarian Fashion Designer Brands 

 

VIZI Noémi1 
tanársegéd (Assistant Lecturer) 

Szegedi Tudományegyetem, Gazdaságtudományi Kar (University of Szeged, Faculty of Econo-

mics and Business Administration) 

 

Absztrakt: 

A hazai ruházati-, cipő-, táska- és ékszereket érintő designer ipar egyre inkább törekszik az 

egyediségre, az unikális formavilág megteremtésére, valamint arra, hogy egyre több fogyasztó 

vásárolja meg termékeiket, és viselésével népszerűsítse őket. Látunk néhány nemzetközi sikert, 

azonban a legtöbb márka még a hazai ismertségért küzd. Kutatásom kérdése arra irányul, hogy 

hogyan jellemezhető a magyar divatipari (ruházati, cipő, táska és ékszer) designer márkák on-

line- és offline jelenléte, milyen kihívásokkal néznek szembe a kommunikációjuk során, meny-

nyire aktívak a legnépszerűbb közösségi média platformokon. Az elemzésbe 14 ruházati-, 12 

táska-, 9 cipő, valamint 6 ékszer márka került be. Jelen tanulmány célja egyrészt ismertetni a 

masstige fashion fogalmát, ahová a magyar divatipari designer márkák sorolhatók, illetve gya-

koriságelemzéssel vizsgálni a 2025. január és 2025. június közötti közösségi média jelenlétüket. 

Kutatásaim alapján a legnépszerűbb magyar designer márkák többsége inaktívabbá vált az el-

múlt években, nem használják ki a közösségi média adta lehetőségeket, ismertségüket nem si-

került jelentősen növelni, így továbbra is niche márkaként azonosítható jelentős többségük. 
 

Kulcsszavak: divatipar, designer márkák, közösségi média jelenlét, niche márka 

JEL-kódok: M31, L22 

 
A kutatást a Szegedi Tudományegyetem Interdiszciplináris Kutatásfejlesztési és Innovációs Kiválósági Központ 

(IKIKK) Humán és Társadalomtudományi Klaszterének Digitális Társadalom Kompetenciaközpontja támogatta. 

A szerző a Digitalizáció a businessben és nonbusinessben kutatócsoport 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. 
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1. Problémafelvetés, bevezetés 

 

A divat akarva-akaratlanul hatást gyakorol az emberek, a fogyasztók életére, átszövi a minden-

napokat, kinél jobban, kinél kevésbé. Befolyásolja a mindennapi fogyasztói döntéseket, legyen 

szó akár telefonvásárlásról, akár lakberendezési trendekről, akár olyan divatipari termékekről, 

mint például a ruhák, táskák, cipők, ékszerek. Tanulmányomban ez utóbbi csoporttal fogok 

foglalkozni. Legtöbbet a fast fashion-ről (pl.: Zara, H&M, Reserved) lehet ebben a témában 

hallani, valamint a még gyorsabb ütemben teret hódító ultra-fast fashionről (Shein, Trendyol, 

Temu). Azonban ezek a fenntarthatóság évtizedek óta erősödő szemléletével teljesen szembe 

mennek. A fast fashion lelassulásaként lehet értelmezni a slow fashion-t, amely a fenntartha-

tóbb üzleti gyakorlatokra, illetve a termékéletciklus növelésére helyezi a hangsúlyt. Ennek zász-

lóshajóiként ismerhetjük a second hand üzleteket és online platformokat (pl. Vinted); a csalá-

don-, baráti társaságon belüli öröklést; a ruhacsere programokon való részvételt; a helyi szabó-

ságnál varratott termékeket; nem utolsó sorban pedig a designer termékeket. 

Kutatásomban arra helyezem a hangsúlyt, hogy hogyan ragadható meg, hogyan jellemez-

hető a magyar divatipari designer márkák online- és offline jelenléte. Mennyire aktívak az off-

line térben, rendelkeznek-e showroom-mal, vagy inkább csak a közösségi média platformokon 

és a weboldalukon lehet őket megtalálni; munkásságukról, termékeikről tájékozódni. Milyen 

gyakran posztolnak, ezek különböző platformokon eltérőek-e, illetve összességében véve il-

leszkedik-e a célcsoportjuk tartalomfogyasztási szokásaihoz? 

 A tanulmány egy kutatási rés vizsgálatának első lépéseként értelmezhető, nevezetesen a 

magyar divatipari designer márkák online- és offline jelenlétére fókuszál. A hazai szakiroda-

lomban nem találtam hasonló jellegű kutatást, ezért elsősorban nemzetközi tanulmányokra tá-

maszkodtam. A dolgozat felépítését tekintve elsőként a divat definiálásával foglalkozom, majd 

a masstige fashion témájára térek át (ide tartoznak a designer márkák), a harmadik fejezetben 

az online és az offline megjelenési lehetőségeket veszem sorra, a negyedikben pedig a hazai 

ruházati-, cipő-, ékszer- és táska designerekről készített összegző táblázatokat mutatok be és 

röviden elemzek. Zárásként összegzem az elmondottakat majd meghatározom a jövőbeli kuta-

tási irányokat.  

 

2. Divat 

 

A divatipart meghatározhatjuk úgy, mint a kreatív ipar egyik ágát, „az egyes gazdasági ágazatok 

azon szereplőit, azok tevékenységét köti össze, amelyek valamilyen módon kötődnek a divat-

hoz (pl. divatmárkák, kis-és nagykereskedelem, alapanyag- és késztermékgyártás, média, ren-

dezvények és egyes nagyvárosok tekintetében szorosan kapcsolódik a turizmushoz is). A divat-

ipar-termékek szintjén ugyanakkor általános értelmezés szerint nemcsak a szorosan vett ruha-

ipart, hanem a kiegészítőket is magába foglalja (pl. cipő, táska, ékszer)” (Nemzeti Divatipari 

Stratégia 2020–2030, 12. o.) (Magyar Divat & Design Ügynökség, 2021). Kutatásomban én is 

ebből a szemléletből indultam ki, hiszen nem lehet elkülönülten foglalkozni csak a ruházattal, 

a megjelenéshez a divatipar minden elemére szükség van, beleértve a cipőket, táskákat, éksze-

reket. 

„A divat… az osztályok elkülönülésének terméke, s úgy működik, mint egy sor egyéb 

képződmény… amelyeknek kettős funkciója az, hogy egy bizonyos kört összetartsanak, s egy-

úttal másoktól elhatároljanak” (Simmel [1911], 2001). Simmel 1911-ben a divatról írt érteke-

zésében állapította meg ezt a nagy hatású gondolatot, amely ma is ugyanannyira aktuális, mint 

110 évvel ezelőtt. A divat lehetőséget nyújt a fogyasztóknak az önkifejezésre, a külvilág felé 

irányuló, szavak nélküli kommunikációra (Lehnert, 2003; Castagna et al., 2022). 
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Tekinthetünk rá úgy, mint a fogyasztók művészi eszközére, amellyel kifejezhetik magu-

kat a legújabb trendek követésével vagy a niche stílusok átvételével (Johnstone & Lindh, 2022). 

A niche stílusok követéséhez, az egyedi megjelenés kialakításához nyújtanak kiváló lehetőséget 

a designer márkák. 

 

2.1. A divatipar üzleti modelljeinek hierarchiája  

 

A divatipari üzleti modelleknél megfigyelhető egyfajta hierarchia. A luxus, megfizethető luxus 

(masstige), valamint a tömegpiac márkái. A luxus kategóriába tartozik a houte couture – nagy-

múltú divatházak, például a Chanel, Dior, valamint a néhány évtizede működő, haute couture 

elveinek megfelelő kreatív kollekciókat tervező művészek és márkák, például Iris van Herpen, 

Viktor&Rolf. Ők elsősorban nem a hétköznapi hordhatóságra, hanem a művészeti értékre he-

lyezik a hangsúlyt. Ezeknek a divatházaknak általában készül olyan ready-to-wear kollekciója 

is, amely a márkaüzleteiben megvásárolható. Az egy szinttel alacsonyabb kategória, amely a 

hétköznapi (szó)használatban is megjelenő luxusmárkákat jelenti, mint például a Rolex, Tif-

fany, Paul&Shark, Roberto Cavalli, Tommy Hilfiger. Ezeknél már a „mindennapi” hordható-

ság, a prémium anyaghasználat és az egyedi design kapja a főszerepet. A felső társadalmi réteg 

előszeretettel használja őket, mint a társadalmi elkülönülésük egyik jelképe.  Egyes termékei 

már a megfizethető luxus kategóriába is sorolhatók. Ez egyfajta átmenetként is azonosítható, 

amely a masstige fashion-t jelenti. Nincs magyar megfelelője, ezért én is így fogok rá hivatkozni 

a későbbiekben. Ide sorolhatóak az alacsonyabb árkategóriájú luxus márkák, illetve a designe-

rek márkái is. Néhány hazai példa: Nanushka, AgnesSilka, Nubu, Tomcsányi Dóra, Celeni, 

Nini. Itt a cél prémium kategóriás termékeket nyújtani megfizethető áron, nagyobb létszámú 

fogyasztói közösségnek. A harmadik divatipari kategória pedig a tömegpiac, amelyet jelentős 

mértékben a fast fashion üzleti csoportok fednek le: Inditex, H&M, LPP. A digitalizációt alap-

vető eszközként felhasználó ultra-fast fashion márkák, például a Shein, a Temu, a Trendyol, a 

Hacoo legfőbb versenyelőnye a fast fashion-höz képest, hogy nem rendelkezik fizikai üzletek-

kel, csak online webshoppal, amely távol-keleti országokban lévő hatalmas logisztikai közpon-

tokból indítja a rendelések kiszállítását. A gyártási- és a logisztikai ciklus jelentősen gyorsabb, 

mint a fast fashion esetében, ezért kapta az ultra-fast jelzőt. A tömegpiac szereplői jelentős 

terhet rónak a fenntarthatósági értékekre, hiszen a fast fashion-höz hasonlóan itt is embertelen 

körülmények között, jelentős túlóraszámmal és alacsony fizetésért dolgoznak az emberek (Eu-

ropean Commission, 2021; Shirvanimoghaddam et al., 2020). Nem beszélve a környezetterhe-

lésről, a gyenge minőségű anyagokról, a néhány mosás után tönkremenő – vagy erkölcsileg 

elavuló (Kandikó, 1982) – divatból kimenő termékekről, amelyek vagy a szeméttelepen végzik, 

vagy jobb esetben, ha még használható értékesítésre kerül a másodlagos piacon. 

 

2.2. A fogyasztók divatipari magatartása különös tekintettel a masstige fashion-re 

 

A divat egy nagyon sok összetevőt mozgató, összetett gépezet, amelynek célja a fogyasztók 

folyamatos divatipari termékek vásárlására ösztönző magatartásának előmozdítása, amely biz-

tosítja a márkák profittermelését – és az újabb kollekciók kibocsátását. 

A fogyasztásnak két típusa különböztethető meg, a funkcionális- és szimbolikus fogyasz-

tás (Törőcsik, 1998). Utóbbihoz sorolható a divatipari termékek fogyasztása, hiszen ebben az 

esetben már nem maga a termék funkcionalitása a fontos, hanem a márka üzenete, amelyet 

kifejez. Ezt a kategóriát szintén ketté lehet bontani: önmegnyugtatásra (mikor a fogyasztást 

belső erő ösztönzi) illetve önkifejezés (mikor a környezettől várunk megerősítést). Kovács 

(2005) kiemeli, hogy a divatjavak eszközként szolgálnak az énkép külvilág felé történő kom-

munikációjához. Mivel a mastsige fashion pozicionálását tekintve a megfizethető luxus kate-

góriájába tartozik, itt megítélésem szerint inkább az önkifejezés a cél, és az önmegnyugtatás – 

például jutalmazás, kényeztetés, örömszerzés célja (Törőcsik, 1998) – másodlagos szempont-

nak tekinthető.  
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Ugyanakkor egyfajta fast fashion-től való elhatárolódásként is értelmezhető a masstiga 

fashion termékeinek fogyasztása, amelyet a szakirodalomban nemfogyasztásnak (non-con-

sumption) neveznek, és a túlfogyasztás ellenpólusaként értelmezhető (Maksimovic & Törőcsik, 

2023). Ebben az esetben a fenntarthatóbb termékfogyasztás (minőségre törekvés, a termékek 

hosszabb távú viselése) is megjelenhet következményként. A fenntarthatósági értékeket figye-

lembe véve a lelassulás, vagyis a slow fashion irányelveinek megfelelő fogyasztás lehet a meg-

oldás, amelyhez egyrészt a fogyasztók minőségre törekvése, másrészt külső, átfogó és szigorú 

szabályozási rendszer megléte és a márkák elköteleződése elengedhetetlen. A magas minőségű 

anyaghasználat, a több szezonon keresztül hordható termékek, a kisebb gyártási példányszámú 

készletek, a fair munkakörülmények egy lehetséges megnyilvánulási formája üzleti modell 

szintjén a masstige fashion egyik ágazata, a designer márkák. A következő fejezetben ezt a 

témakört járom körbe. 

 

3. Masstige fashion 

 

A luxus alsó határán jelenik meg a masstige fashion, ahová a megfizethető luxus termékeket 

soroljuk, ide tartoznak a designer márkák. A masstige kifejezést Silverstein és Fiske szerzőpá-

ros publikálta először 2003-ban a Harvard Business Review-ban megjelent cikkükben (Chaud-

hary & Sharma, 2022). A kifejezés a mass, mint tömeg és elérhetőség; valamint a prestige, mint 

luxus és prémium pozícionálásra utaló szavak összeolvadásából jött léte (Al-Issa et al., 2024).  

 

3.1. A középosztályt célzó, elérhető luxus 

 

A luxus demokratizálódása, a növekvő szabadon elkölthető jövedelem tette lehetővé a masstige 

márkák kialakulását (Lim et al., 2022), illetve népszerűségük növekedését. A luxus már nem 

csupán a felső társadalmi osztályok sajátja, tartalma változik, és bizonyos szegmensei a közép-

osztály számára is elérhetővé váltak (Jabbar et al., 2023). A hivalkodó fogyasztás kultúrákon 

és országokon átívelő (Singh & Wagner, 2024), ennek ékes bizonyítéka a masstige és a designer 

márkák megjelenése. 

Tömegluxusként (Garg et al., 2022) is aposztrofálják, bár ez Magyarországra nem jel-

lemző. Olyan társadalmakban tud virágozni, amelyben növekszik a felsőközéposztály, és a kö-

zéposztály (Chaudhary & Sharma, 2022). Elsősorban ők jelentik a célcsoportot is. A termékfo-

gyasztás talán első, és legfontosabb szempontja a társadalmi státusz javítása (Jabbar et al. 2023). 

Ez egészül ki azzal a központi márka céllal, hogy a fogyasztók fiatalnak és gyönyörűnek érez-

zék magukat a termékeikben (Garg et al., 2022).  

A masstige márkák fogyasztói vágynak a stílusra, a másoktól való megkülönböztetésre, 

az egyediségre, valamint az egyéni ízlés kifejezésére (Das et al., 2022; Kim et al., 2019). 

Szempontként jelenhet még meg a divat értéke, a divattudatosság kifejezése, a márka 

imázsa, a termékek ára, minősége, illetve az üzlet imázsa is. Exkluzivitást fejez ki, amely ér-

tékként jelenik meg a fogyasztó öltözetén, ezáltal próbál megjeleníteni egy számára ideális én-

képet (Chaudhary & Sharma, 2022). Ez egészül ki a társadalmi státusszal és a presztízzsel (Das 

et al., 2022). Granot és szerzőtársai (2013) szerint a masstige márkáknak nem kell feltétlenül 

kis termékdarabszámban gyártaniuk, a design, a kapcsolódó szolgáltatások, a márka imázsa is 

biztosíthatja a presztízst a fogyasztói számára. Kulcs az alacsonyabb ár a valódi luxustermé-

kekhez képest, valamint a hozzáférhetőség (Truong et al., 2009). 

Ez egy olyan stratégiai megközelítés, amely megfizethetőbb árú termékeket kínál a fo-

gyasztóknak, ugyanakkor megtartja a prémium jelleget (Al-Issa et al. 2024). Például ez a de-

signer márkák esetében a showroomban (bemutatóterem, amelyet a művészvilágban hívnak 

így) csak előzetes időpontegyeztetéssel lehet érkezni, ekkor csak az adott érdeklődővel foglal-

koznak az üzletben. A masstige divatipari termékeken megjelenik az ötletesség, a különleges-

ség, és nem utolsó sorban a modernizmus (Das et al., 2022). Masstige marketingnél hasonlóan 
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a luxus szegmenshez nincs általános leárazás, nem csökkentik az árakat (Paul, 2019), mert ez 

ront a márka megítélésén és prémium jellegén.   

Goyal (2020) kutatásai során arra a megállapításra jutott, hogy a masstige márkák az in-

dividualista értékekre helyezik a hangsúlyt, fontos az önkifejezés, amely társul a magas minő-

séggel, a teljesítménnyel és a financiális tényezőkkel. A fogyasztók olyan prémium márkákat 

keresnek, amelyek illenek az életstílusukhoz. Választásukat belső erők mozgatják, amelyek 

hozzájárulnak az önbizalomépítéshez és az önkiteljesedéshez (Singh & Wagner, 2024). Fontos 

különbség, hogy a tradicionális luxusmárkák fogyasztásának motivációja általában extrinzik, 

míg a masstige-nál inkább intrinzik (Das et al., 2022). 

Al-Issa és szerzőtársai 2024-ben publikáltak egy tanulmányt, amelynek középpontjában 

a masstige márkák fogyasztóinak vizsgálata állt. Eredményeik alapján a fogyasztók szeretnek 

vásárolni és élvezik a luxust; a masstige termékekre egyfajta státusz szimbólumként tekintenek, 

amelytől elvárják a kiváló minőséget, az egyediséget és a kifinomultságot. Jellemzően a tehe-

tősebb rétegből kerülnek ki, akiknél a materialista értékek mellett megjelenik az a gondolat, 

miszerint ezek a terméket fenntarthatóak.  

 

3.2. A Masstige fashion 4P szerinti jellemzése 

 

Masstige – különös tekintettel a magyar divatipari designer márkákra – 4P szerinti rövid ösz-

szegzése következik. A termék (product) egyértelműen az egyediségre, a magas művészeti ér-

tékre, mégis a hordhatóságra fókuszál, amely egyrészt lehetővé teszi a másoktól való megkü-

lönböztetést, másrészt beazonosíthatóvá teszi a márkát mások számára. Az anyaghasználat so-

rán a magas minőségre törekszik. Az árazást (price) tekintve a luxus termékek árainak alsó 

határát célozza, ezzel is kifejezve a prémium jelleget, a presztízst, amely egyre fontosabbá válik 

a felsőközép-, középosztálybeli fogyasztók számára. Az értékesítés helye (place) általában egy 

showroom (bemutatóterem), amely az adott márka kollekcióit mutatja be. Általában előzetes 

időpontegyeztetést követően lehet megtekinteni, felpróbálni a termékeket, de néhány designer 

márka biztosít állandóan látogatható üzletet. Webshopja szinte mindegyiknek van. Az előbbivel 

a prémium jelleget erősíti, ez utóbbival pedig a szélesebb körű ismertséget, hozzáférhetőséget. 

Az eladásösztönzés (promotion) eszközei mára áttevődtek az online térbe, jellemzően a közös-

ségi média felületekre. Itt tudják elérni a célközönségük tagjait, és ösztönözni őket a designer 

termékek megvásárlására. A honlap mellett még a webshop jellemző. A személyes jelenlétet 

igénylő programok visszaszorultak, a showroom-ban találkozhatnak az érdeklődők a tervezők-

kel, a kollekciók divatbemutatói is kiveszőben vannak, ahol élő modelleken láthatnák a célcso-

port tagjai a ruhákat, táskákat, cipőket és ékszereket. 

 

4. Online és offline megjelenési lehetőségek a divatiparban 

 

A divatipar kiterjesztett értelmezése szerint gyártási és szolgáltatási tevékenységre osztható; ez 

utóbbi magába foglalja például a kereskedelmi tevékenységeket – beleértve az e-kereskedelmet 

is, a média és kommunikációt, a marketinget és a PR tevékenységeket is (European Commis-

sion, 2021). Ebben a fejezetben az online – elsősorban a közösségi média jelenlétet – és offline 

megjelenési lehetőségeket részletezem. 

Az 1990-es években még a tradicionális média termékei hódítottak, mint például a rádió 

és az újság, azonban az új média és az okostelefon használat teljesen átrajzolta a kommunikáció 

határait (Napontun & Pimchainoi, 2023). A 2000-es években létrejöttek az első közösségi mé-

dia platformok. Az első évtizedben a közösségi média célja a kapcsolatépítés volt, a társas kap-

csolódásoknak teremtette meg a lehetőséget, majd a 2010-es évek végén, a 2020-as években 

fordulat következett be, és interaktív lehetőségként kezdtek el rá tekinteni a márkák. Egy olyan 

felületre, ahol a fogyasztókat elérik és elkötelezik (Singh & Dagur, 2022). A közösségi média 

a marketingkommunikáció eszközbeli lehetőségeinek kiszélesítését jelentette (Csordás et al., 

2013). 
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4.1. A masstige fashion online megjelenési eszköztára 

 

A digitális fejlődés megállíthatatlan, a verseny igazán kiélezett, ennek eredményeként a márkák 

arra koncentrálnak, hogy vonzzák és megtartsák ügyfeleiket, fogyasztóikat (Napontun & 

Pimchainoi, 2023).  A közösségi média platformokon megjelenő márkák profiljai nagy váltást 

jelentettek az egyirányú kommunikációról a kétirányúra. Így lehetővé vált a termékek fejlesz-

tése, amely a fogyasztói igényeknek jobban megfelelnek, illetve a fogyasztók visszajelzései 

további inspirációt biztosítanak a márkának (Csordás et al., 2013). Éppen ezért érdemes folya-

matosan figyelemmel kísérni a közösségi média követők visszajelzéseit (Dwivedi et al., 2015). 

A masstige márkánál a pozicionálás kulcsfontosságú, figyelembe kell venni a célcsoport 

életmódját is (Paul, 2015). A márka iránti bizalom és elégedettség képes előidézni a masstige 

márka termékeinek újravásárlását. Agnihotri és szerzőtársai (2016) kutatásukban megállapítot-

ták, hogy a közösségi médián keresztül történő marketingtevékenység jelentősen befolyásolja 

a vásárlók elégedettségét. 

A promóciós mix kialakításának és sikeres végrehajtásának célja a fogyasztásra ösztön-

zés, ebben pedig a közösségi média platformok szerepe egyre meghatározóbb, hiszen így köny-

nyen és gyorsan kapcsolatba tud lépni a márka a követővel (Napontun & Pimchainoi, 2023). A 

közösségi média kiváló lehetőség a promóciós stratégiák megvalósításának (Singh & Dagur, 

2022). A közösségi média platformok közül ki kell emelni a Facebook-ot az Instagram-ot és a 

TikTok-ot (Napontun & Pimchainoi, 2023; Ravi & Kumar 2021). A Facebook-ot promóciós 

platformként használják a cégek, illetve a jelenlét fenntartásához, a posztok lehetnek organiku-

sak vagy fizetettek. Az biztos, hogy egy nagyon jó lehetőség arra, hogy promotálja a márkát, 

megismerjék a célözönség tagjai, illetve a szélesebb közönség is tudomást szerezzen a létezé-

séről. Az Instagram mára az egyik legnépszerűbb marketing platform, kiválóan alkalmas arra, 

hogy megkereséseket generáljon, növelje az értékesítést, illetve hatást gyakoroljon a fogyasz-

tókra (Salunke & Jain, 2023). Olyan képmegosztó platform, amely a termék, szolgáltatás érté-

kesítésére is alkalmas, segítségével magasabb számú követőt lehet elérni, és interakciót kivál-

tani. Kapcsolatba lehet lépni más márkákkal és akár potenciális ügyfelekkel. Lehetőség van 

influenszerekkel együtt dolgozni, amely fizetett együttműködésként tartható számon (Ravi & 

Kumar, 2021). Az Instagram népszerű a luxus és más divatipari márkák esetében is. Eredmé-

nyeként javul a posztok iránti fogyasztói elköteleződés, javul a márka attitűd, forgalmat irányít-

hat át a márka weboldalára, illetve befolyásolhatja a fogyasztók vásárlási szándékát (Salunke 

& Jain, 2023). A márkák gyorsan felmérték, hogy a TikTok sikere, a rövid, 15 másodperces 

videók képesek hatást gyakorolni a célcsoport tagjaira, illetve képesek befolyásolni a fogyasztói 

elégedettséget is (Napontun & Pimchainoi, 2023). Ez pedig már az e-kereskedelemhez tartozik, 

amely olyan üzleti tevékenységekre koncentrál, amely a termék és a szolgáltatás népszerűség-

ének növelése, értékesítése a cél; ahol kevésbé hangsúlyos a fizikai kontakt. 

Főbb különbség a luxusmárka marketingje és a masstige között, a termék pozícionálása, 

ára, amely alacsonyabb, mint a luxus terméké, folyamatos a termékfejlesztés, illetve a marke-

ting stratégia folyamatos alakítása (Garg et al., 2022). A masstige az elit osztály életmódját 

próbálja meg közvetíteni a közösségi médián keresztül is, ez nem más, mint a megfizethető 

luxus divat és marketing (Singh & Dagur, 2022). A verbális és a vizuális megjelenítésre helye-

zik a hangsúlyt.  A masstige márkák gyakran működnek együtt celebritásokkal, például színé-

szekkel, sportolókkal, énekesekkel, előadóművészekkel, tehát olyan személyekkel, akiket ismer 

a közvélemény. A celebritásokkal közös együttműködés akkor lehet sikeres, ha a felkért együtt-

működő fél személyisége és a márka személyisége illik egymáshoz, harmonizál egymással 

(Jabbar et al., 2023). Celebritásnak azok nevezhetőek, akik hitelesek, valamilyen teljesítményt 

elértek a korábbi tevékenységükkel. Őket megkülönböztetjük az influencerektől, akik a folya-

matos posztolásukkal, tartalom megosztásukkal gyűjtenek követő tábort a közösségi média fe-

lületeken, blogolnak, vlogolnak, rövid TikTok tartalmakat állítanak elő, megosztják vélemé-
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nyüket az adott termékről, szolgáltatásról, eseményről, ügyről. Aktívan fenntartják a kapcsola-

tot követőikkel, amely két irányú, és a mindennapi életükbe is bepillantást engednek. Fő céljuk 

az énmárkájuk építése. Az influencer marketing egyre fontosabb elemévé válik a márka mar-

keting stratégiájának (Leung et al., 2022). 

Nem esett még szó a masstige márka honlapjáról és webshopjáról. Napjainkban elvárás 

egy kornak megfelelő design-nal rendelkező, folyamatosan frissített honlap, ahol naprakészek 

az információk. Az e-kereskedelem, a közösségi média platformokon megjelenő márka profilok 

– ahol rendszeresen jelennek meg posztok – célja pedig a honlapra, a webshopba történő for-

galom irányítás, valamint a vásárlásra buzdítás. Ezek a marketingkommunikációs elemek már 

elengedhetetlenek egy magyar designer márka esetében. Ugyanakkor érdemes azért megvizs-

gálni a célközönséget, annak a fogyasztói szegmensnek a tartalomfogyasztási szokásait, akinek 

értékesíteni szeretne a masstige divat márka.  

 

4.2. A masstige fashion offline megjelenési lehetőségei 

 

Az offline térben a leggyakoribb designer márka jelenlét a showroom-ként azonosítható, ahol 

megtalálhatóak a márka kollekcióinak megfogható, felpróbálható, megvásárolható darabjai. 

Ennek megléte jellemző a hazai divatipari designer márkákra, még annak ellenére is, hogy fenn-

tartása meglehetősen költséges. A másik kardinális offline elem a szezonális divatbemutatók 

megrendezése. Ennek hagyományai is kiveszőben vannak, pedig 5-8 évvel ezelőtt még megko-

reografált divatshow-kat láthattunk, amelyeket még a márka YouTube csatornáján is közvetí-

tettek, vagy egy megvágott videóban feltöltöttek. Ma már csak az igazán nagy nevű és befutott 

márkáknál látunk ilyet, például a Nanushkánál, vagy a Magyar Divat és Design Ügynökség 

által szervezett rendezvényeken.  

Vannak példák fast fashion márkák és luxus márkák tervezői közötti együttműködésre, 

co-branding-nek hívják ezt a folyamatot (Mróz-Gordoń, 2016). Például a H&M 2004-ben 

együtt dolgozott Karl Lagerfeld-del, a következő években Viktor&Rolf-fal, Roberto Cavalli-

val, Jimmy Choo-val. Magyarországon ez kevésbé jellemző, viszont évekkel ezelőtt intenzí-

vebb volt a designer márkák közötti együttműködés, akár közös kollekciók kiadása. Ma már 

csak elvétve vannak ilyen kooperációk. Jó gyakorlatként a Batz lábbelikészítőt lehet kiemelni, 

akik rendszeresen dolgoznak együtt hazai designerekkel, és mutatnak be papucs és táska kol-

lekciót is.  

A divatmagazinokban való megjelenés akár interjúval, akár a legújabb kollekcióval ke-

vésbé gyakori a 2020-as évek második felében. Azért előfordulnak a legújabb trendeket ismer-

tető inspirációs szettekben hazai designerek munkái. Ismertségük növeléséhez jelentősen hoz-

zájárulna ez az offline gyakorlat, illetve a divatipari rendezvényekre való kitelepülés. (Jelen 

kuta tásomban ezekre nem térek ki.) 

A magyar divatipari designer márkák ismertségét, hosszú távú sikerét mindenképpen 

előre mozdítaná az online jelenlét mellett a lényegesen nagyobb számú offline megoldás. A 

következő fejezetben áttérek a legismertebb magyar divatipari designer márkák online és off-

line jelenlétének áttekintésére. 

 

5. Magyar designer márkák online és offline jelenlétének áttekintése 

 

A következő fejezetben táblázatos formában ismertetem a magyar divatipari designer márkák 

jelenlétét a fizikai- és a virtuális világban. A szakirodalmi áttekintés során érintettem a masstige 

jellemzőit, illetve a legnépszerűbb értékesítésösztönzési tevékenységeket, amelyek a nemzet-

közi színtér jó gyakorlatai. A négy táblázat a ruházati designer márkákat, a táska-, cipő- és 

ékszer készítőket sorolja fel, a teljesség igénye nélkül. A kiválasztásnál törekedtem az ismert-

séget, népszerűséget figyelembe venni. 
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A kutatás módszereként a közösségi média platformokon és az egyéb online térben való 

jelenlétet, valamint az aktivitás (posztolás) gyakoriságát figyeltem meg, és rögzítettem. Elsőd-

legesen az adott megjelenési formával való rendelkezés láthatóvá tételét jelenítettem meg táb-

lázatos formában, majd a rövid értelmezésben kitértem a posztolás gyakoriságára is. Az elekt-

ronikusan hozzáférhető tartalmak jelentik kutatásom alapját, így a nyomtatott médiában való 

megjelenést nem vizsgáltam, viszont a jövőben figyelmet fordítok rá, hiszen érdekes összeha-

sonlítást jelenthet a masstige markák online és nyomtatott formában való kommunikációjának 

összehasonlítása. A posztok gyakoriságelemzése 2025. január és 2025. június közötti állapotot 

tükröznek. 

 

5.1. Magyar ruházati designer márkák online és offline jelenlétének elemzése 

 

Az 1. táblázat a hazai divatipari designer márkák legnagyobb arányát jelentő, ruházati terve-

zéssel foglalkozó márkákról nyújt áttekintést. Az általam kiválasztott 14 márka első ránézésre 

nagyon jól teljesít az online marketingkommunikáció terén, hiszen szinte mindegyik rendelke-

zik honlappal, webshoppal, különböző közösségi média profilokkal. Azonban azt érdemes meg-

jegyezni, hogy a tartalom a legtöbb esetben azonos a platformokon, pedig a követőbázis össze-

tétele és célja eltérő lehet. A differenciált, platformra és fogyasztói szegmensre szabott üzenetek 

és kommunikációs kampányok jóval idő- és erőforrásigényesebbek, de talán nagyobb ered-

ményt tudnak hozni, mint az azonos tartalom posztolása, függetlenül a célközönség megszólí-

tási módjának lehetőségeitől. A másik kardinális kérdés a posztolások időbelisége és rendsze-

ressége. Csupán néhány olyan designer márka van ebben a táblázatban, amely rendszeresen, 

hetente-, vagy akár hetente többször időzít be valamilyen tartalmat – legyen az kép, vagy videó. 

A márka iránti elköteleződés javításához elengedhetetlen a rendszeresség, amely heti vagy két 

heti poszt megosztását jelenti. A posztolási gyakoriság általában 3–4 nap között alakul (Fodor, 

2016) de ha már heti egy van, akkor aktívnak tekinthető a profil (Csont, 2025). 

Az exkluzivitást, a presztízs jelleget a showroom képes biztosítani, amely 2 kivétellel 

mindenkinél megtalálható. A co-branding, vagyis a másokkal együttműködés, közös kollekció 

kiadása már jóval ritkább, csupán 7 esetben fordult elő a márka életében. A 2020-as évektől ez 

már szinte teljesen kiveszett a hazai designer ruházati márkák gyakorlatából. Nemzetközi je-

lenléte a Magyar Divat & Design Ügynökség által patronált Nanushka-nak van, New York-ban 

egy showroom-mal, illetve Viktoria Varga rendszeresen tart külföldön divatbemutatókat. Az 

utolsót 2024 végén Bécsben tartották. A divatbemutató sem jellemző már, csupán a nagyobbak 

tartották meg ezt az ünnepi eseményt: a Nanushka, a Sugarbird, a Nubu, a korábban említett 

Viktoria Varga, illetve Héria Enamel.   

 

1. táblázat: Ruházati designer márkák online- és offline jelenléte 
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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 

Divatbemutató x  x x         x x 

Showroom x x x x  x x x x x x x x  
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Másokkal kollaboráció x  x x x     x x x   

Nemzetközi jelenlét x            x  

Forrás: Saját szerkesztés 

 

5.2. Magyar táska designer márkák online és offline jelenlétének elemzése 

 

A táska designer márkák közül már kevesebbet érdemes bemutatni, azonban az itt felsoroltak a 

magyar táskatervezés kiváló szakembereiként tarthatóak számon (2. táblázat). Hasonlóan az 

előzőhöz, szinte mindenki rendelkezik honlappal, aktuálisan elérhető termékeket tartalmazó 

webshoppal, és közösségi média platformokkal. Ebben az esetben is érdemes lenne javítani a 

gyakoriságot, és a célcsoportnak megfelelő tartalomgyártást. Összehasonlítva a ruházattal, itt 

alacsonyabb a TikTok profilok aránya, illetve külön showroom-mal is 12 vizsgált márka közül 

7 rendelkezik. A másokkal való kollaboráció ebben a műfajban egyáltalán nem népszerű, egye-

dül Virag Kerenyi az élharcosa, aki a Batz lábbelikészítővel és a Rozzi Sport-tal is kiadott közös 

kollekciót. Beazonosíthatóságáról a szegecsek gondoskodnak. Nemzetközi színtérre pedig 

egyedül Kamay KO tudott kilépni, ugyanis Budapest mellett Rómában is található márkaüzlete. 

 

2. táblázat: Táska designer márkák online- és offline jelenléte 
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Honlap x 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/üzlet x x  x x x x x     

Másokkal kollaboráció       x      

Nemzetközi jelenlét     x        

Forrás: Saját szerkesztés 
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5.3.Magyar cipő designer márkák online és offline jelenlétének elemzése 

 

A designer cipőmárkákra áttérve jobban két táborra szakad a vizsgálat alá került csoport (3. 

táblázat). Ugyanis például REKAVAGO az egyik legnépszerűbb hazai cipőtervező, aki szinte 

élő kapcsolatot tart követőivel a közösségi média platformjain, folyamatosan posztolásra kerül-

nek a legújabb termékek, miközben a régebbiek is rendszeresen visszatérő elemek. Hozzá ha-

sonló a Mandragora is, amely a színes, nőies cipőket próbálja visszahozni a mindennapi utca-

képre. A skála másik végén pedig a Kincsem és a ROZSNYAI helyezkedik el, amely körülbelül 

negyedévente előkerül egy poszt erejéig, majd ismét a feledés homályába veszik. Ettől függet-

lenül működik a webshopja, de az ismertsége nem összehasonlítható a korábban említett 

REKAVAGO-val vagy a Mandragora-val. Egyedül Illés Kati esetében nem elérhető honlap és 

webshop, ami egyedülállónak tekinthető a cipő tervezők/márkák között. 

A cipők esetében jellemzőbbek az együttműködések, például a Batz felkérte 

REKAVAGO-t, és már több kollekciót is piacra vittek együtt, például papucsokat, szandálokat 

és táskákat is. A 80 éves TISZA cipő kiváló példája az újrapozicionálásnak, hiszen felismerte, 

hogy a fiatalokat kell megszólítani ahhoz, hogy a márka működése és profitabilitása biztosított 

legyen. A fiatal felnőtt korosztály által ismert és elismert celebritásokkal dolgozik együtt, pél-

dául Azariah-val, Anna Amélie-val.  

 

3. táblázat: Designer cipőmárkák online- és offline jelenléte 
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Honlap x x x x x x x  x 

Webshop x 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  

Másokkal kollaboráció x   x  x    

Nemzetközi jelenlét   x       

Forrás: Saját szerkesztés 

 

5.4. Magyar ékszer designer márkák online és offline jelenlétének elemzése 

 

Végezetül a hazai ékszertervezőket tekintjük át a 4. táblázatban. Az említett termékkategóriák 

közül talán az ékszerészek a legaktívabbak a TikTok-on, és haladnak a globális marketing tren-

dekkel. Bár az árképzésük nem feltétlenül a TikTok célcsoportjának szól, az igényt felkeltheti 

bennük a minőségi ékszerek viselése iránt, vagy akár a készítési eljárások kulisszái mögé is 

bepillantást nyerhetnek az érdeklődők. Honlappal mindannyiuk rendelkezik, a webshop már 

ritkább, ennek az az oka, hogy inkább a személyes jelenléttel történő ékszervásárlást ösztönzik. 

Náluk már jellemzőbb több márka összefogása, és egy közös bemutatóterem használata. A nem-

zetközi színtérre érdemben nem sikerült kilépni, illetve úgy tűnik, hogy ebben a szegmensben 

inkább stílustanácsadókkal, vagy olyan hiteles személyek továbbajánlásával dolgoznak, amely 

hatásosabbnak gondoltak, mint a más designer márkákkal való kollaboráció. 
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4. táblázat: Ékszer 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 

Másokkal kollaboráció       

Nemzetközi jelenlét       

Forrás: Saját szerkesztés 

 

Összességében elmondható, hogy a magyar designer márkák online jelenléte határozottan 

magas szintű, jelentős többségük aktív a közösségi médiában, rendszeresen (legalább heti egy 

alkalommal) tesz közzé különböző tartalmakat, amelyekben a termékeket mutatják be a köve-

tőik, fogyasztóik számára. Ugyanakkor a rendszerességben nagy különbségek vannak a vizsgált 

márkák között. Érdemes lenne szem előtt tartani az online jelenlét aktivizálását, hiszen ez elő-

segítené márkaismertség növelését, illetve a fogyasztók élénkebb kapcsolatot tudnának kiala-

kítani a tervezőkkel. 

Weboldallal minden általam vizsgált márka rendelkezett, többségük webshoppal is. A 

nagyobb eltérést a showroom-mal megléte mutatta. Ez egyfajta találkozási pontként funkcionál 

a fogyasztó és a tervezőművész között, mégsem mindenki él ezzel a lehetőséggel, különböző, 

jelenleg nem ismert okok miatt. A masstige márkák Magyarországon egyértelműen Budapesten 

koncentrálódnak, hiszen a felsőközép-, és a középosztály designer termékekre nyitott szeg-

mense itt éri el a kritikus tömeget. A vidéki fogyasztóknak marad a webshop-ból történő vásár-

lás, vagy pedig az utazás és a showroom személyes meglátogatása. Ugyanakkor felmerül a kér-

dés, hogy mely társadalmi rétegből kerülnek ki a fogyasztók, valóban megfizethető-e számukra 

a masstige márkák által kínált termékek?! 

A nemzetközi jelenlét sajnos elenyésző, bár van néhány ígéretes masstige márka, amely 

évek, vagy évtizedek múlva akár Európa szerte ismert lesz, de ahogyan a divat folyamatosan 

változik, ez a határokon átívelő hírnév sem biztos. Érdemes lenne nemzetközi kollaborációkban 

is gondolkodni, legyen ez akár a tervezési, akár a marketing folyamat – például influenszerek, 

celebritások bevonása. Ez egyfajta megújulást, újrapozícionálást is jelenthet, amely a fiatalabb 

célközönséget is meg tudja szólítani. 

Hasznos lenne egy olyan együttműködő masstige fashion területén működő ökoszisztéma 

kialakítása/megszervezése, amely felkarolja a designereket, lehetővé teszi számukra az egy-

máshoz való kapcsolódást illetve rendszeresen rendezvényeket tartanak, melyek egyrészt a ter-

vezőknek szólnak, másrészt lehetőséget teremtenének arra, hogy a fogyasztók gyakrabban és 

testközelből találkozzanak a hazai designer ipar termékeivel. A kutatás lefolytatása során nem 

találtam olyan kezdeményezést, amely biztosítaná ezt a légkört és a könnyebb boldogulást a 

magyar masstige márkák számára.  
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5. Kutatási korlátok 

 

Kutatási korlátaimat a magyar divatipari designer márkákkal, és a masstige fashion-nel foglal-

kozó szakirodalom hiánya jelentette, ezért szükségszerű volt a nemzetközi szakirodalmi hát-

térre alapoznom a fogalmi keretrendszer áttekintését. További nehézséget jelentett a vizsgálatba 

bevont márkák kiválasztása, de meglátásom szerint sikerült megtalálnom a legjelentősebb hazai 

divatipari designereket. 

 

6. Összegzés 

 

A kutatásom célja a hazai divatipari designer márkák online- és offline jelenlétének feltárása 

volt, amelynek első lépését a nemzetközi szakirodalom feldolgozása jelentette. Magyarorszá-

gon ez a téma még alulkutatott, nem is találtam magyar nyelvű publikációt a masstige fashion 

témájában, amely a luxuspiac első határát célozza termék design-ban, minőségben, azonban az 

árai megfizethetőbbek, ezért célcsoportját a felsőközép-, és a középosztály jelenti. A designer 

márkák divatipari modellben történő elhelyezése után az online megjelenési lehetőségekre tér-

tám át, melyben nagy hangsúlyt kapott a közösségi média. A negyedik fejezetben pedig táblá-

zatos formában áttekintettem a magyar ruha-, táska-, cipő- és ékszer design-nal foglalkozó már-

kák online- és offline jelenlétét, majd röviden, szövegesen elemeztem a jelenlegi helyzetet. A 

téma vizsgálatának kiindulópontjaként értelmezhető ez a tanulmány. 

 

7. Jövőbeli kutatási irányok 

 

Ez a szakirodalmi áttekintésnek induló tanulmány rávilágított, hogy mennyire niche piacon mű-

ködnek a magyar divatipari designer márkák. Összességében jónak mondható az online és off-

line jelenlétük, azonban felvetett bennem számtalan kérdést ez a téma. A jövőben primer fel-

mérésként interjúkon vagy fókuszcsoportos megkérdezéseken szeretném feltárni, hogy hogyan 

vélekednek a jelenlegi magyar divatipari designer márkák helyzetéről, milyen jó gyakorlataik, 

és nehézségeik vannak a célközönséggel való kapcsolattartásban az online és offline térben, 

hogyan lehetne előremozdítani a márkaismertségüket. 
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