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1. Bevezetés

Témavalasztasom nem véletlenszer(i, mivel jomagam is a divatiparban dolgozom. A divat
vilaga mindig nagyon kozel allt hozzam. Nagyon szeretek 61tozkodni, divatbemutatokra jarni,
figyelni az aktualis trendeket és akar sajat kdrnyezetemben formabontoként masok figyelmét
felhivni a divatos 01tozkddés varazsara.

A divatnal egy dolgot szeretek jobban, ez pedig a magyar divat. Az elmult években nagyon
sokat valtozott, fejlédott hazank divatipara. A nagy neves magyar markak igyekeznek nemcsak
idehaza, hanem kiilf6ldon is meghdditani a fogyasztokat. Ezek a slow fashion kategoriaba
sorolhat6 vallalkozasok magasabb arkategoriaval dolgoznak, igy a gazdagabb turistak mellett,
csak egy sziik réteget tudnak megszolitani Magyarorszagon. Ennek okéan az elmult években a
hazai fogyasztok nem forditanak nagy figyelmet a magyar divatipar termékeire, altaldban nem
is ismerik a hazai markakat és tervezoiket.

A téma fontossagat nemcsak személyes kotodésem tamasztja ala, hanem azon kormanyzati
intézkedések is, amelyek a divatipar teljes megujitasat tiizték ki célul 2030-ig (lasd. Nemzeti
Divatipari Stratégia).

Az évek elteltével szamos kérdés fogalmazddott meg bennem, melyre valaszt szeretnék
kapni, igy a legmegfelelobb megoldasnak azt talaltam, hogy dolgozatom téméajaul a divatipart
valasztom.

fgy kutatdsom célja, hogy felmérjem hogyan viszonyulnak a hazai fogyasztok a magyar
markakhoz ¢és emellett minél tobb magyar fogyasztoval megismertessem a hazai
divatipart/tervezoket. A keresleti oldal jellemz6i mellett fel kivanom térképezni a kinalati oldalt
is. Ezzel egy olyan realis képet adni szamukra, ami a jovobeli fejlodésiiket szolgalhatja.
Emellett szeretném buzditani ¢ket a hazai piac meghoditasara és eddigi piaci pozicidjuk
megtartdsara, novelésére.

Primer kutatasom alapjat szamos magyar divathaz tulajdonosaval/tervezéjével készitett
interjq, illetve vezetdi beszamolo képezi. A vasarloi oldalrdl pedig egy online kozzétett kérddiv

segitségével szereztem informaciot.



2. Szakirodalmi attekintés — A divat

2.1. Adivat meghatarozasa

Dolgozatomban elséként kutatasom alapjat képezé fogalmat, a divatot fejtem Ki.
Mindennapokban gyakran hasznaljuk a divat kifejezést, amit szamos teriileten alkalmaznak.
Mégsem tudjuk egyszeriien definialni, hiszen a szakirodalomban taldlhat6 meghatarozasok a
fogalom komplexitasat, tobboldali megkdzelitését bizonyitjak. Ennek tobbek kozott egyik oka,
hogy a divat egy szubjektiv, folyamatosan valtozo jelenség, mely a vevoi igényeket felmérve
naprol-napra modosul (F. Dozsa et al., ed., p. 121.). Valuch (2002) Erdst idézi a divat
meghatarozasahoz. ,,A divat nem koziigy, de nem is maganiigy, inkabb azt mondhatnank, hogy
koziiggyé emelt maganiigy €s maganiiggy¢é alacsonyitott koziigy. Rendkiviili hatoerejét egy
kettds paradoxonnak koszonheti. Egyrészt lehetdvé teszi, hogy egyéni hajlamainkat, izlésiinket
kovetve kiemelkedhessiink a tobbi ember koziil- €s éppen ezaltal veliik egyenrangunak
érezhessiik magunkat. Masrészt lehetévé teszi azt is, hogy a divatnak, mint teljességgel kiilsd
erdnek engedelmeskedvén, szuverén egyéni dontésként, autondom izlésbeli valaszként €ljiik
meg azt, amit kiviilrél, készen kapunk." (Valuch, 2002, p. 74)

A meghatéarozast tovabb neheziti, hogy a divat egy targy és egy folyamat is egyben. A
divat kritikus jellemz6i targyként és folyamatként egyarant meghatarozottak (Sproles, 1974).
A 20. szazad elején sziiletett megkozelitések elsdésorban a divat fogyasztd viselkedés
befolyasold szerepét emelik ki. Példaul Nystrom (1928) szerint a divat nem tobb vagy
kevesebb, mint a mindenkor uralkod6 stilus. Lang és Lang szociologusok (1961) a divatot a
kollektiv viselkedés elemi formdjaként kezelik, amelynek kényszeritd ereje egy névtelen
sokasadg implicit itéletében rejlik. Horn (1968) szintén kiemeli, hogy a divat a kollektiv
viselkedésre jellemz6 mindenkor uralkodd, népszerti stilus.

Egy masik megkdzelités szerint a divat innovaciora torekszik, ujra gondolja a
hagyomanyos megszokott vagy ideologikus 61tozkddési szokasokat. Diktalja az irdnyvonalat,
de kiemeli az innovator jellemeket (Aranyosi, 2015). Er6shoz (1981) hasonléoan Aranyosi
(2015) szerint a divat tudatosan befolyasolja, de ezzel egyidejiileg szabadsagot is ad a sajat
izlésiinknek. A leginkabb ideill6 hasonlat a ,kotelezOen szabadon valaszthatdé program”
kifejezés. Mondhatni, hogy allanddan kontroll alatt tartja és ,,neveli” a tarsadalmat. A divat
kultirdja magéba foglalja a mlivészi kibontakozas lehetdségét és igényét, viszont nem feltétlen
muvészeti iranyzat.

Mészaros ugy véli, hogy ,,a nemzetkozi kutatdsok a divatot a modernitas részének

tekintik, és ramutatnak technikai, gazdasagi, ipari, politikai, tarsadalmi, kulturalis kotédéseire.”



(Mészaros, 2016., p. 82) Mészaros gondolatait alatamasztva a nemzetkozi szakirodalomban is
talalunk hasonld vélekedést a divatrol. Ciarniené és Vienazindiené 2014-es cikkiikben ugy

fogalmaztdk meg a divatot, mint a valtozasok egyik leglatvanyosabb eszkozét.

2.2. Divatszegmensek

Manapsag a divatnak alapvetden két f6 iranya van: a ,,fast fashion” és a ,,Jow fashion”.
A Fast fashion egy olyan iizleti stratégia, amely hatékony ellatasi lancot hoz 1étre a divatos aruk
gyors eléallitasa érdekében, mikézben gyorsan reagal a fogyasztoi keresletre. (Barnes & Lea-
Greenwood, 2007; Levy & Weitz, 2008). A fast fashion iizletek néhany f6 jellemzoje az
elektronikus kommunikaci6é, a gyakori kiszallitisok ¢és a learazas. Az elektronikus
kommunikécio lehetdvé teszi az iizlet dolgozoi szamara, hogy tajékoztassak az anyavallalat
tervezOit a fogyasztoi igényekrdl, amelyre 0k azonnal reagalnak és gyorsan elkészitik a ruhazati
cikkeket. A rovid atfutdsi id6 kihasznalasa révén a fast fashion iizletek akdar négy héten beliil
teljesitik a vasarloik termékigényét (Lopez & Fan, 2009).

A slow fashion viszont olyan arucikkeket rejt magaban, amelyek nem a fast fashion iizleti
modell eszményei szerint késziilnek, és altaldban nem reagalnak a gyorsan valtozo
divattrendekre. A slow fashion divatcikkek egyre népszerlibbé valnak (legalabbis nyugaton és
USA-ban), ahogy a tervezok kezdenek lemondani a nagyfrekvencias divatiparrél, és rugalmas,
¢vszakmentes, egész évben viselheté mintakat alkalmaznak (Cordero, 2008). A slow fashion
nem id6-, hanem mindség-alapt, mely koncepciot a slow food mozgalombol meritették,
remélve, hogy hozzijarulnak a fogyasztok é€letmindségének a javitdsdhoz (Fletcher (2007).
Cordero (2008) szintén megerdsiti, hogy a slow fashion a jobb mindséghez, a forma
egyszeriiségéhez €s a részletekre Osszpontositdshoz kapcsolodik. Egy mdasik meghatarozas
szerint a Slow Fashion jellemzden tartds, helyben gyartott ruhazatot ir le, amely elsésorban
fenntarthato forrasbol szarmazo fair-trade szovetekbdl késziil. Tertiletet ad az egyéni stilusnak,
eldsegiti a stilusra nevelést és hangstlyozza a tartossagot (Stefko & Steffek, 2018).

A ruhazati ipar termékei azonban a kétfoiranyzaton beliil is tovabb differencialhatok, azaz
feloszthatok néhany atfogd kategoriara. A felosztasnak egyik legegyszerlibb modja a

»divatpiramis” (1. dbra).



1. abra. Divatpiramis

Forras: Sajat szerkesztés Ujvari, 2006 alapjan

A piramis felsd szintjein talalhato a tervezoi kategoria, amely harom kiilonb6zd szintet
foglal magédban. A legfelsd szint az tigynevezett csicsdivat (haute couture). Ezek egyedi
tervezésii darabok, szinte kizarélag nék szamara, €s a termékeket rendkiviil magas aron aruljak.
A kovetkez0 szint a készruhazat (ready-to-wear clothing), amely mar nagyobb lizletagat jelent,
itt férfiak és ndk szdmaéra egyarant készitenek termékeket. Alatta talalhat6 a ,kiilonb” divat
(better clothing) kategoridja, amely mar mérsékeltebb vételart termékeket tartalmaz. Ez alatt
pedig az alap vagy tomeggyartdsu ruhazati cikkek kategoriaja talalhatd. A kategoriak
besorolasa kiilonb6z6 paraméterek szerint torténik, mint a termékek ara, a divattartalom, a
termék mindsége és a dizajnvaltas (Ujvari, 2006).

Stefko & Steffek (2018) ennél joval dsszetettebb modon abrazoltak a divatszegmenseket.
Az egyes divatszegmensek beazonositisahoz nyolc tényezdét (ar, mindség, az elkészités
koltsége, stilus, szolgaltatas, mindség, ligyfélkor és végiil a trendekre adott valasz, az évszakok
szama, az élettartam) vettek alapul (2. abra). A 2. abra nemcsak az egyes divatszegmenseket

vazolja fel, hanem a kiilonboz6 pozicidjukat is bemutatja a divathierarchiaban.



Olcso vasarlo  Trend meghatarozok Csuesfogyasztok

Magas Alacsony/kicsi
) Haute Couture _
1) Ar ¢ 6) Mindség
2) Mindség Prét-a-couture 2 7) Ugyfélkor
3) A termék koltsége Prét-a-porter 7 ; SLOW
4) Stilus
FAST
5) Szolgéltatas Brends
U Mass market fashion
y Basics commodity fashion
Alacsony Magas
Alacsony/hosszii Magas/rovid Magas/hosszii

8) A trendekre adott valasz,
az évszakok szama,
az élettartam

2. dbra. Divatmatrix

Forrés: sajat szerkesztés Stefko & Steffek, 2018 alapjan

A ,,Fast” divathoz tartoznak az olyan markak, mint ZARA, Mango (Brends), a tomegpiac
(Mass market fashion), illetve az ugynevezett alaparuk (Basics commodity fashion). A fels6
kategoéria ,,Slow” divat, ahova a kézzel készitett exkluziv egyedi ruhdzat (Haute Couture),
valamint egyediilallo és miivészi kollekciok, kivald mindségli gyari divat (Prét-a-couture)
tartozik. Emellett itt talalhato a Prét-a-porter ruhazat, amely olyan jo mindségili, megfizethetd
divatos ruhdkat jelent, amelyeket egyéni divattervezOk vagy ruhazati markak terveztek, és a

boltokban kiilonbdzé méretekben megvasarolhatok (Stefko & Steffek, 2018).

2.3.  Adivatipar fontossaga és stratégiai hattere

A divatipar napjaink recens gazdasagi fogalma, a kreativ ipar egyik meghatarozo aga. A
divatipar semmiképpen sem elszigetelt entitds (0nalld, 1étezd egység), hanem inkabb a
kulturalis és kreativ iparagak Osszetett részeként miikodik. (Lynge-Jorlen, ed., 2020) A
divatipari Okoszisztéma részeként olyan agazatokat sorolhatunk ide, amelyek valamilyen
modon kapcsolddnak a divathoz (pl. divattervezés, alapanyag- és késztermékgyartés, kis- €s
nagykereskedelem, média). A divatipar egy nagyobb tarsadalmi ¢és kulturalis jelenség részét

képezi, amit ,,divatrendszernek” neveznek. Ezen koncepcié nemcsak a divat tizletét, hanem a
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divat miivészetét is feloleli, és nemcsak a termelést, hanem a fogyasztast is (Ciarniené &
Vienazindieng¢, 2014).

Nemzetkozi szinten a divatipar jelentdésége ugrasszerlien novekedett az elmilt
évtizedekben, ami a kozvetett és kozvetlen gazdasagi lehetéségek, valamint a turisztikai
attrakcié €s orszagimazs formald szerepének koszonhetd. Néhany orszagban ezeknek a
lehetdségeknek a kihasznéaldsa érdekében az allam is besegit ezen iparag fejlesztésébe a
divatiparban érdekelt piaci szereplok mellett. 2015-ben 1,7 trillié dollarra becsiilték a globalis
divatipar értékét, amit a becslések szerint a kinai ruhaipar 2025-re két és félszeresére fog
novelni (ez évenként atlagosan 10%-os novekedést jelent!). Ezzel egyidejiileg pedig a Nemzeti
Divatipari Stratégia 2020-2030 szerint az eurdpai 11%-kal, az amerikai piac pedig 22%-kal fog
novekedni. (cdn.kormany.hu, s.a.)

Az iparag jelentdségének novekedését az is igazolja, hogy az elmult éveket tekintve a
ruhdzati iparban és a textiliparban is megfigyelheté a foglalkoztatottak szaménak gyors
novekedése. A fejlettebb gazdasdgokban a nagyobb hozzaadott értékii munkahelyek (divatipari
megkozelitésben pl. kreativ tervezés €s tartalom-eldallitas, social media platformok kezelése,
latvanytervezés, marketing eszk6zok alkalmazasa, kis- és nagykereskedelem, médiadesign, PR,
rendezvények terén) gyarapodnak. A divat- és designtermékek ¢€s szolgaltatisok fontos
tulajdonsaga, hogy segitik a turizmust és ezzel egyiitt az orszdgmarka megerdsodését is.
Megfigyelhetd, hogy egy turisztikailag attraktiv helyen elhelyezett {izlet mennyivel nagyobb
latogatottsaggal rendelkezik, ami jO esetben nagyobb vasarloerét is eredményez.
(cdn.kormany.hu, s.a.)

A nemzetkozi szakirodalom ugy vélekedik a globalis divatrol, mint az egyik gazdasagilag
legjelentdsebb kortars ipari tevékenység, amely szamos fenntarthatésagi problémaval kiizd
(Todeschini, et al., 2020). A divatipar valaszként igyekezett minden figyelmét a kornyezetbarat
innovaci6 felé forditani. Tobb tanulmany kifejezetten hangsulyozza, hogy az innovacio képes
ndvelni a vallalat teljesitményét és hozzajarul a versenyelény megszerzéséhez. Unay & Zehir
(2012) ugy vélekednek, hogy a divatcégek, a divattervezdk és a kiilonbozé 1) talalmanyaik
bizonyitékként szolgalnak arra vonatkozdan, hogy lehetséges innovacion alapuld
véllalkozasokat 1étrehozni, és hogy az innovativ jelleg kapcsolodik a vallalkozoi szellemhez. A
divatipar szdmos példat hoz fel olyan személyekre, akik egyidejlileg a divatiizleti cégek
megalmodoi, tulajdonosai és vezetdi. Ezek a kereskedelmi forgalomba hozott divatotletek €s
tervezési, gyartasi, ilizleti vagy marketing moédszerek termékeiként jelentek meg, amelyek

forradalmi vagy fokozatos valtozasokat idéztek eld a divatiparban. (cdn.kormany.hu, s.a.)
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2.4. Adivat 6koszisztéma bemutatasa

Az okoszisztéma?, illetve masképp értéklancnak nevezett folyamat, minden iparag
esetében megfigyelhetd. Ez a folyamat a kiilonféle cégek és szervezetek tevékenysége soran az
Otletelés fazisatol a fogyasztok szdmara értékesitendo piaci termék vagy szolgaltatas 1étrejottéig
tart.

,»A piaci adatok alapjan a nagyobb hozzdadott érték és magasabb bér az értéklanc elején
¢s végén: a dizajn, illetve az értékesités, marketing, branding teriiletén ¢érhetd el.”
(cdn.kormany.hu, s.a. p. 20). Tobb kutatas is bizonyitja, hogy a legnagyobb érték a divatiparban
annal a vallalatnal keletkezik, aki szervezi és irdnyitja a folyamatot. Nem mellesleg birtokolja
a brandet és az exkluziv dizajn koncepciojat.

A divat- és textilipar hatalmas dkolabnyomot hagy maga utan. Ezeknek az iparagaknak
tevékenysége hatdssal van a vizre, a levegOre ¢és a talajra. A gyartasi és szallitasi folyamatuk
alatt temérdek mennyiségii anyagot, energiat és vizet hasznalnak, amit még vegyszerekkel is
karositanak. Globalisan vizsgalva a divatipar hatasai k6z¢ tartozik a szén-dioxid kibocsatas,
amely befolyasolja az éghajlatvaltozast, és kart okoz az Okoszisztémaban. S6t az emberi
egészséget is veszélyeztetheti. (Sajn, 2019; Niiniméki & Durrani 2020)

Ezért az elmult években egyre nagyobb jelentdséget tulajdonitanak a divatipar etikai
vonatkozasainak, ami els6sorban a nagydivattervezokre helyez 6ridsi terhet, mert 6k azok, akik
a legtobb esetben megprobaljak a ,,fast” divattervezok tobbsége altal figyelmen kiviil hagyott
erkolesi feleldsséget felvallalni, hogy a divatipart tarsadalmilag feleldsségteljesebb iranyba
tereljék (Haug & Bush, 2016).

Az etikai kérdések azonban nemcsak a vizszennyezésre, a hatalmas vizfogyasztasra és a
magas szénldbnyomra (Kant, 2012) vonatkoznak, hanem a munkakdriilményekre, szocialis
szempontokra 1s, amelyek els6sorban az elmult évtizedekben intenzivve valt fejlodo
orszagokba torténd munka kiszervezés okan meriilnek fel (Jones et al., 2005).

Ezért a divatiparnak fontos szerepet kell jatszania a fenntarthatdsdg és a korforgasos
gazdasag felé vezetd uton, de az egyre globalisabba vald okoszisztémankban az Okologiai
beagyazottsag inkabb kivétel, mintsem szabaly lesz (Poldner et al., 2011).

Az elmult években a vallalkozoéi okoszisztémak (EE = entrepreneurial ecosystems)

koncepciodja népszeriinek bizonyult a kiilonbozo érdeklddési korti tudosok korében (Brydges &

1 Az 6koszisztéma az é16 szervezetek (biocenosis) halmaza, amelyek kapcsolatban allnak egymassal attol a fizikai
kornyezettdl fliggden, amelyben kifejlédnek (biotop ). Az egyes 6koszisztémak jellemzdi hatarozzak meg az élet tipusat,
amely az egyes kdrnyezetekben

https://hu.encyclopedia-titanica.com/significado-de-ecosistema
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Pugh, 2021). Beleértve a nemet és a vallalkozoi készséget (McAdam et al., 2019), az evoltcios
gazdasagfoldrajzot (Mack & Mayer, 2016), a regionalis politikat (Stam 2015), a digitalis
vallalkoz6i rendszereket (Sussan & Acs 2017), valamint a vallalkozoi szellemet ¢&s
menedzsmentet (Spigel, 2017). A koncepcid gyorsan bekeriilt a politikai gyakorlatba is; példaul
mind a Vilagbank, mind a Gazdasagi Egyiittmikodési és Fejlesztési Szervezet (OECD)
alkalmazta a véllalkozdi 6koszisztémak keretében a gazdasagi fejlédést tdimogaté munkajaban
(Vilagbank, 2018; Brydges & Pugh, 2021). Ambar vitatott és furcsan meghatarozott fogalom
(Malecki, 2018), az EE-k magukban foglaljak a tarsadalmi, politikai, gazdasagi és kulturalis
elemek egyedi kombindciodit, amelyek hatdssal vannak a vallalkozéi szellemre és a gazdasagi
novekedésre (Spigel, 2017; Brydges & Pugh, 2021).

Magyarorszagnak is nagyon fontos arra Osszpontositania, hogy minden gazdasagi
szektorban — igy a divatiparban is — az iparagi szereplok lehet6ség szerint minél tobb
értéklancszakaszban, valamint a lehet6 legmagasabb hozzaadott értékkel rendelkezd
értéklancszakaszokban foglalatoskodjanak és novekedjenek, ezzel biztositva a profitot, s6t mi
tobb a munkavallaloik magas bérezését. (cdn.kormany.hu, s.a.)

A divatipar és ahhoz kapcsolodd ipardgak jelenkori kihivasai jellegiik alapjan és az
okoszisztéma felosztasat tekintetbe véve 7 kategoriara oszthatok, melyek:

1. Gyartés
Tervezés
Ertékesités
Emberi eréforrasok

Finanszirozas

o U A W N

Marketing-kommunikacio

Magyarorszagi viszonylatban a KKV szektort érdemes a leginkébb vizsgélni, mivel igy
juthatunk relevans és a késdbbiekben az induld vallalkozasok szempontjabol hasznos
eredményekre, mivel, hazankban a vallalkozasok tobbsége a KKV-szektorba tartozik. ez az
arany 2017-ben 99,1% volt. (KSH, 2017)

A ,,...magyarorszagi KKV-k iizleti gyakorlatdban jelentds szerepet kap a kornyezeti (a
miikddési folyamatok, az ellatasilinc-menedzsment és a fogyasztdi magatartds zolditésén
keresztlil) és a tarsadalmi (helyi és hatranyos helyzeti munkavallalok foglalkoztatasa,
fogyasztoi tudatossag novelése) fenntarthatosagra vald torekvés.” (Edécsény & Harangozo,

2021 p. 13)
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1. tablazat. Fenntarthatdsag elemzése divatipari KKV-k szempontjabdl magyarcégeknél

Forras: Edécsény & Harangozo, 2021 p. 11.

Lehetoségek

Korlatok

Alapanyagfelhasznalas hatékonysaga;
Hulladékcsokkentés;

Magas mindségtl, tartds, hosszi
¢életciklusu termékek;

Kiszervezéshez sziikséges szallitas;

Ujrahasznositashoz sziikséges tudas
nehezen elérhetd;

Torzsvasarlok, illetve a veliik valod
szoros kapcsolat, direktmarketing-
elonyok

Kornyezeti Szennyezésének elkeriilése; Atvaltas az alapanyagok mindsége,
fenntarthatésag | Karbonlabnyom csokkentése, karbon- | tartossaga és ara kozott;

semlegesség; Atlathat6, mindsitett beszerzési

A minésitett alapanyagokhoz forrasok méretgazdasagossagi korlatjai

kapcsolodo szennyezés csokkenése;

Tulfogyasztas kornyezetterhelésének

megelézése

Helyi/hazai gyartas, Hazai fogyasztok alacsony

munkahelyteremtés; tudatossaga,

Hatranyos helyzetii varrondk Zoldrefestés (elsGsorban a nagyobb,

. . tamogatasa; fast fashion markak részérdl)
Tarsadalmi - C .. . 1ose
. .| Fogyasztoi tudatossag novelése, Osszezavarja a fogyasztokat;

fenntarthatosag , - (o A Tyr L

fogyasztok nevelése; A kézmtives eldallitashoz sziikséges,

Fogyasztdi élmény novelése, jol képzett munkaerd szitkossége

fogyasztoi értékteremtés;

Tulfogyasztas csokkentésére 6sztonzés

A kis szériaszam miatt magas
L, . . . koltségek, mé i Agi

Piaci rés, kevés versenytars (sziikebb N tse,ge’ ; Tneretgazdasagossagl

. . problémak;

értelemben); Korlatozott novekedési lehetdségek

. A fenntarthatébb divatipari termékek . . , \ _g ’
Gazdasagi . N L. marketingre nem jut elég forras;
. , | iranti kereslet novekedése; i ,

fenntarthatésag JelentGs arverseny (tagabb

értelemben);

Fogyasztok erds arérzékenysége;
A tudatos fogyasztoéi magatartas
keresletcsokkento

A magyar divatipari vallalkozasok felmérései alapjan a tdrsadalmi fenntarthatosagra valo

torekvéseket leginkabb a kovetkezd két teriilet jellemezte:

1) A gyartasi folyamat. Magyarorszagon a fenntarthaté modon miikddni kivané cégek termeld

kapacitasukat a hazai gyartassal képesek a leginkabb megtartani. Ez lehetové teszi a

vallaltok szamara, hogy az alkalmazottaknak biztositani tudjak az eu-s és a hazai

eloirasoknak

megfeleld bért és

munkakoriilményeket.

Pozitiv hatasa a helyi

munkalehetéség megteremtése. Ez pedig kozvetett modon segiti a hazai hozzaadott termék

novekedését, ezen keresztiil az életszinvonal emelkedését. A hazai gyartas nehézségei kozeé

tartozik a jol képzett munkaerd (varrondk, szabok, modellezdk, szabdszok) hidnya. Az

éremnek a masik oldala az, hogy a hazai gyartas egyben kihivas is allitja a vallalkozasok
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szamara. Ennek alapvetd oka, hogy a rendszervaltas utan a korabbi textilipar €s ruhdzatipar
meg szinte teljesen leépiilt, azaz a semmibdl kellett 0jja teremteni egy iparagat. Az iparag
leépiilése maga utdn vonta azt is, hogy a szakképzett munkaer6 jelentOsen csokkent, igy a
divatiparban munkaeréhiany alakult ki . (Ed6csény & Harangozo6, 2021, p. 12)

2) A fogyasztoi oldal. A magyar fogyasztok még nem nyitottak és tudatosak a fenntarthatosag
terén a nyugati szomszédjainkhoz képest. Fontos felmérni a hazai fogyasztok vésarlasi
szokasait, tekintettel lenni az arérzékenységiikre és a fenntarthatésaggal szemben megjelend
szkeptikus és/vagy negativ elditéletekre. (Ed6csény & Harangozo, 2021, p. 12)

Edbcsény és Harangozd (2021) dsszefoglalta a KKV-k fentarthatdosaganak jellemzdit,
mind a lehetdségek, mind a korlatok oldalarél (1. tdblazat). A tablazat alapjan szamos
lehetdsége van a KKV-knak kdrnyezeti, tarsadalmi és gazdasagi fenntarthatosag oldalrol. ezek
koziil kiilondsen a tarsadalmi fenntarthatdsag kapcesolhat6 a fogyasztoi oldalhoz, mig a gyartasi

folyamathoz elsdsorban a kdrnyezeti és gazdasagi fenntarthatosag.

3. Szakirodalmi attekintés — A magyar divatipar és a divatipar multja,
jelene és jovdje
3.1. A magyar — és a szocialista — divatipar torténeti attekintése

,»A textil- és ruhazati ipar egyidGs a magyar iparral.” (cdn.kormany.hu, s.a., p. 44) A
természetes eredetli (ndvényi és allati) szalasanyagok (kender, gyapju, len stb.) eleinte kézi,
késobb haziipari feldolgozasabol mar az 1700-as évek elejére datalhatdan, kisiizemek jottek
létre a fonalgyartas, a szovetgyartds, valamint a festés (kékfestok) iparszeriivé valasaval. A
textilipar fejlédése egy bizonyos ideig stagnalt, mig a szabosdgokbol kialakult varrodak,
konfekcioilizemek létre nem jottek. (cdn.kormany.hu, s.a.)

Hazénkban a divattorténet nem valt az évszazadok alatt 6nalld intézményesiilt
tudomanyagga a kultartorténeten €s tarsadalomtorténeten beliil. Tudoméanyos oldalrél az 1980-
as évek elején kezdek el foglalkozni a divattal, és ennek okan a mas hasonl6 tudomanyaggal
foglalkozo szakemberek is hozzafogtak a divatipar teriileteinek kutatasahoz, hogy ezzel
potoljak a tudomanyos megkozelités €és vizsgalat hidnyat. A jégtoréd miivek kozé sorolhatunk
tobbek kozott két fontos tanulmanykotetet: 1) Az 1982-ben megjelent ,,Divatszociologia I-11.”
Klaniczay Gabor ¢és S. Nagy Katalin szerkesztésében, 2) A masik mi ,,Ez most a divat”, ami

1981-ben jelent meg. Ennek a konyvnek a szerkeszt6i Horgas Béla, Levendel Julia.

(Simonovics, 2015)
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Szatmari (2015) tanulmanyaban a tervezéi oldalrdl koézeliti meg a témat. A Magyar
Divatipar cimii, a Noéiruhakészitok Orszagos Szovetségének (NOSz) hivatalos lapjaban azt
elemezte, hogy a budapesti szabok az 1920-as években miként tekintettek magukra és a
szakmajukra, 6sszehasonlitva a parizsi haute couture mesterekkel.

Ez az 1. vilaghabori utan zajlik, amikor megvaltozott koriilmények kozott kellett a
magyar divatiparnak talpra allnia és ujra kapcsolatot létesiteni a francia divathazakkal. ,, A
tanulmany erénye nemcsak az, hogy alaposan ¢és érdekfeszité modon tarja fel a lapban, illetve
a NOSz miuikodésében érvényesiild iparos szemléletet, a szabdipar jogi hatterét, az
érdekvédelmi torekvéseket, a kortarsi timogatas formait, hanem az is, hogy ramutat a korabeli
hazai divatszcéna Ujraszervezddésének és Onmeghatdrozasi torekvéseinek mozzanataira.”
(Mészaros, 2016. p. 3)

Djurdja Bartlett foként divatlapok altal dolgozta fel a Szovjetunid6 1917 utani és a
szocialista orszagok 1945-1989 kozotti divatjat (Simonovics & Valuch, eds., 2009;
Simonovics, 2015). Barlett (2013) szerint a szocializmus ,,piperkécei” (dandy, vagy mai
elnevezéssel swell) nem politikai beallitottsaguak voltak, hivatalosan meghirdetett értékekkel
torténd szembe forduldst sokkal inkabb kamaszkori meggondolatlansaguk és a haboru utani
altalanos elhagyatottsaguk indokolta. Akkor azonban allamellenesnek nyilvéanitottak oket.
Bartlett (2010) a szocialista divat harom szakaszat véazolja fel: 1) a forradalom utani
utopisztikus 61t6zkodés, 2) a hivatalos allamilag jovahagyott szocialista divat és 3) a Szamizdat
stilust hétkdznapi divat.

Simonovics (2015) példaértékiinek tartja Judd Stitziel konyvét (Fashioning Socialism:
Clothing, Politics and Consumer Culture in East Germany), amely a keletnémet divatrol szol.
Ez a konyv a volt szocialista orszdgok divatiparanak legatfogdbb attekintését adja. A konyv
attekintést nyujtott a tervezéstdl a gyartason és az elosztason keresztiil a divatipari termékek
fogyasztasaig. Emellett feltarta, hogy a hétkdznapi emberek milyen médon €és honnan szerzik
be a kiilonb6z6 ruhazati cikket a hianygazdasag uralta helyzetben.

Mas nemzetk6zi szakirodalomban is talalhatunk hasonlé észrevételeket, mint példaul
Zakharova (2006, 2010) tanulmanyaiban, aki a hruscsovi ,,olvadas” korszak divatjanak
vizsgalataval foglalkozott. Elemzése soran a nyugati orszagokbol érkezd divatinformaciok
legalis és illegalis aramlasat, ,,a kdzpontositott rendszer miikodését”, valamint ,,a fogyasztas
hivatalos és nem hivatalos formait” vette gorcsé ala (Simonovics, 2015, p. 11.)

Neumann Berta 1921-ben azt mondta a nék 6ltézkodni akarnak fiiggetleniil a nehéz

napoktol, és ennek érdekében igyekeztek lekiizdeni minden akadalyt. Ha pedig egy nd
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0ltozkodni akar, akkor ezzel azt is biztositja, hogy a divatipart dolgozédinak mindig legyen
munkaja. fgy mindig optimista volt a divatipar jovéjével kapcsolatosan. (Simonovics, 2015)
Neumann Berta 1921-ban felallitott progndzisa néhany évtizeddel késdbb beteljesiilt. A
magyar noket sosem kellet félteni 61tozkodés teriiletén, még a szocialista rezsim idején sem,
mivel akiknek volt igénye az 6ltézkodésre, azok képesek volt megtalalni a modjat, hogy
divatosan, valamint stilusosan 6ltozkddjenek ebben az idészakban is. Az onkifejezés vagyatol
hajtott ember mindig igyekezett megteremteni maganak a szépség, a divatos megjelenés €s a
kiilonlegesség érzéseit. Ebben a korban szamos nehézséggel kellett szembe nézniiik a
fogyasztoknak példaul: anyaghiany, a ruhdzati -ellatottsag nem elegendé mértéke,
kényszerpuritan kozeg, nem megfeleld konfekcid, a divat irdnti negativ megitélések.

(Simonovics, 2015)

2. tdblazat. A magan vallalkozasok szdmanak novekedése Magyarorszagon 1965 és 1987
kozott

Forras: Sajat szerkesztés Valuch, 2002 alapjan

1965 1970 1975 | 1980 1983 1987
Villalkozasok szama (db) 565 823 1083 | 1565 | 4069 6236

Vallalkozasok szamanak
novekedése (1965 = 100%) 100 145,67 | 191,68 | 277 720,18 | 1103,72

Az ellatasban és a valasztékban észlelhet6 hiany egy dinamikusan er6s6dé maganszektort
eredményezett (2. tablazat). 1965-ben még csak 565, 1970-ben mar 823 vallalkoz6 rendelkezett
ruhdzati magankereskedelmi engedéllyel, 1975-ben csaknem megkétszerez6dott a
vallalkozasok szama. 1987-re — 22 év alatt — tizenegyszeresére novekedett a ruhds szakmaban
tevékenyked6 magankereskedék szama. (Valuch, 2002)

Az atrendezddést bizonyitja, hogy 1984-ben a ruhazati cikkek kiskereskedelmének mar
az egynegyede a magankereskedelem keretei kozott zajlott. (Belkereskedelmi Evkonyv 1978,
1979, p. 145). Egy évtizeddel korabban ez az arany még tiz szazalék koriil volt. Magyar
Statisztikai Evkonyv 1988, 1999, p. 233)

A Nemzeti Divatipari Stratégia 2020-2030-as tervei ravildgitanak olyan tényekre, mely
azt bizonyitja, hogy a rendszervaltas alapvetden atrendezte a magyar ruhaipar teljes egészét,
hiszen felvevdpiacanak jelentds részét a Szovjetunid felbomlasaval elvesztette. Emellett igen
nagy konkurencia lépett fel el6szor a nyugati pl. olasz gyartoktol, késobb a tavol-keleti
tomegtermékek ¢és a markds termékek tavol-keleti gyartdsanak megjelenésével

(cdn.kormany.hu, s.a.).
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Az rendszervaltozas utan a szocialista divatipar szamos vallalatanak a dokumentumai
odavesztek, vagy mai napig ismeretlen kilétiik. Az akkori markak elttintek, uj brandek épitése
nem indult el, a technoldgiai szakemberek nagy része palyat valtott, igy a felhalmozott tudas
megsemmisiilt. Szamos vallalkozas cs6dot jelentett, a korabban felvett rekonstrukcios hitelek
rendezetlen szamlai altal. A privatizaciot kdvetden a ruhaipar kzéppontjaba a kisvallalkozasok
kertiltek, melyek koziil nem mindegyik volt életképes, kiillondsen a textilipar leépiilésének ¢s a
hazai alapanyag-ellatottsag romlasanak kdszonhet6en. (cdn.kormany.hu, s.a.).

Az, hogy a magyar divat képes kovetni a nemzetk6zi divatot az a mai napig kétséges. A
divattervezok igyekeznek minden jitast €s innovacidt bevetni, az ipar azonban nem reagal
kelléen gyorsan és eredményesen. A 2000-es évek tobb hazai ruhazati marka elindulasat
eredményezte. Erre az idGszakra tehet6 az olcso tavol-keleti import és a nyugatrol szarmazo
hasznalt ruha tdémeges megjelenése is, mely egyre nagyobb versenyt jelentett és mai napig jelent
szamos hazai véllalkozasnak. A 2010-es évekre a textil- és ruhdzati ipar sulya jelentdsen
lecsokkent. Magyarorszag részvétele a nagyobb hozzaadott értéket teremtd folyamatokban
jelentdsen megnovekedett. Emellett a helyi gyartas is jelent6s kedvezé gazdasagi, tarsadalmi,
kornyezeti hatasokkal jarhat. A lokdlis gyartas nagyobb rugalmassagot, gyorsabb egyeztetést,
csokkend atfutasi idét nyujthat a cégek szamara, valamint a szallitasi koltségek redukalasa is
jovedelmezo a kornyezeti fenntarthatosag szempontjabodl. (cdn.kormany.hu, s.a.)

,Bgy-két évtizeddel ezel6tt szarnyra kapott olyan elképzelés, hogy a magyar vevokornek
onallé divatot kell tervezni, de ma mar nyilvanvald, hogy nem lehet eltérni a f6bb iranyoktol."
(Suranyi 1981, p. 194)

J6 néhany 6sszetevo lassitja ezt a folyamatot, példaul az alapanyagipar, a konfekciodipar.
Fokozatosan er6sodott az évek alatt a piaci orientacio, mind a teriilet ipari, mind a kereskedelmi
agai kozott. A termel6k és a kereskeddk egyarant igyekeztek a nyugat-eurdpai termékekkel
versenyképes magyar divattermékeket, ,,markakat" eléallitani és forgalmazni. Szamos magyar
termék komoly valutdnak szamitott a Kelet-Kozép-Eurdpai ,,zsebimportban", a hetvenes-

nyolcvanas évek szocialista orszagokon beliili bevasarlo-turizmusaban. (Valuch, 2002)

3.2. Adivatipar jovéje

»Azaltal, hogy a tudés alaptl gazdasag, informacidgazdasag egyre inkabb a figyelem
kozéppontjaba keriil, a kiilonb6zd informacids €s kommunikacids technologiak hasznélatanak
jelentds befolyasa van mind a fogyasztok, mind a vallalatok életében a kereskedelmi szektorban
iS.” (Gonda et al., p. 39) Az egyre magasabb szintli vasarloi sziikségletek kielégitése okan a
termeléstol a fogyasztasig minden vallalkozas arra kényszeriil, hogy felhasznalja a legijabb
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technologiakat. Ez a fajta alkalmazkodas elengedhetetlen a versenyképesség megbrzése és
novelése érdekében. A valtozo fogyasztd igényeket tjabb és tjabb otletekkel kell kielégiteni,
amely allando éberséget kovetel meg a kinalati oldaltol. Ezek a kihivasok szamos iparagban
teret nyertek maguknak, a divatipart azonban nem igazan tudtak meghoditani.
»A 2017-ben kiadott Mckinsey jelentésben azonban mar arra szémitanak, hogy a
kovetkezO 6t évben az ipar 4.0 olyan vivmanyai, mint a 3D tervezés, a virtualis prototipus
elkészitése, a digitalis nyomtatds, az RFID alkalmazasa, az automatizalt gyartas, illetve a
kereslettervezés nagymértékben fogja befolyasolni a kiskereskedelmi szektor mukodését.”
(Gonda et al., p. 39)
A divat a kulturalis és kreativ dgazatokhoz sorolhatd, melyek Européban stratégiai
szempontbol alapvetd jelentdségiick. Kovacs et al., 2011) Kovacs és szerz6tarsai (2011) szerint
a kreativ ipar szamos teriiletet magaban foglal, mint példaul a kiadoi tevékenység, a reklam, a
hirligynokségi tevékenység, a softwareipar, a média, a szorakoztatoipar, a design, a film, a
divatipar/ruhdzati, a bér-, szérme-, ékszeripar.
Az Eurdpai Uni¢ altal meghirdetett Kreativ Europa Program 2021-2027, eddig megjelent
21 pélyazata harom témakorben (kultira, média és szektorkodzi dgazat) indult. A program célja,
hogy hozzéjaruljanak ezen &4gazatok helyredllitdsdhoz, amit egy fejlettebb, zdldebb és
inkluzivabb modszerrel igyekeznek megvalositani. A 2014-2020-as intervallumhoz képest
50%-kal nagyobb koltségvetést terveztek, amellyel a jovoben a kulturalis sokszintséget,
valamint ezen agazatok sziikségleteit és kihivasait tudjak koordinalni (mfk.gov.hu, 2021).
A Kreativ Eurdpa program két {6 célkitiizése (mfk.gov.hu, 2021)

1. Az eurdpai kulturdlis és nyelvi sokszintiség és oOrokség megovasa, fejlesztése ¢&s
népszerisitése.

2. Akulturalis és kreativ agazatok versenyképességének és gazdasagi potencialjanak novelése,

kiilonos tekintettel az audiovizudlis dgazatra.

19



4. Kutatdsi cél, kutatasi kérdések és a kutatas modszertana

4.1. Kutatasi cél és kérdések
Kutatési célkitlizésem, hogy megismerjem mezo- (divatipari cégek) és mikro- (vasarloerd)
szinten mi jellemzi a hazai divatipart és milyen perspektiva all elétte.
Celkitizésem megvaldsitasat a kovetkezo kutatasi kérdések megvalaszolasa timogatta.
1. A rendszervaltas 6ta milyen valtozdsokon ment keresztiil a magyar divatipar, és mi
varhato a kovetkezd évtizedekben?
2. Mennyire ismerik idehaza a magyar divatot/markakat/tervezoket?
3. Mennyire ismerik kiilf6ldon a magyar divatot/markakat/tervezoket?

4. Kit szolgdl a magyar divatipar?

4.2. A kutatas modszertana

Kutatdsom soran egyarant alkalmaztam szekunder és primer kutatdst. A szekunder
adatokhoz és informaciokhoz a hazai és nemzetkozi szakirodalom feldolgozasan keresztiil
jutottam el. Az els6 kutatasi kérdésemre a valaszt elsdsorban ezen relevans szakirodalom
biztositotta.

A tovabbi kérdésekre, hogy valaszt kapjak primer kutatast végeztem. Fontos volt
szamomra a kutatds relevanciajanak érdekében, hogy szakmai és ,laikus” véleményekkel
egyarant dolgozzak. A szakmai részt 6t interji soran mértem fel, mig a fogyasztoi oldalhoz
online kérddiv segitségével jutottam el.

A kvalitativ kutatdsom alapjat hazai és nemzetkézi szinten is elismert magyar
divattervezOkkel készitett interji képezte. Nyolc divathazat/divattervezot kerestem fel, amibdl
végiil ttel sikeriilt interjit készitenem. Ok a kovetkez6 tervezok voltak (hozzajarultak neveik
¢s markajuk feltlintetésé¢hez):

- Garam Judit, NUBU (@nubustudio)

- Varga Viktoria, VIKTORIAVARGA BUDAPEST (@yviktoriavargabudapest)
- Olah Anna, Anna Amélie (@annaamelieofficial)

- Nyeste Laura, NYLKA (@nylka.clothes)

- Komaromi Petra, divattervezo
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A divattervezOk véleményének megismerésére az interjut talaltam a legmegfelelobb
eszkoznek, mivel segitségével megismerhetjilk bizonyos emberek sajat tapasztalatait,
¢lményeit, érzetét. Interjualanyaim szubjektiv véleménye olyan informaciokhoz juttathat,
amelyek segitenek a kutatasi kérdések megvalaszolasaban (Sztarayné Kézdy, 2011). A
kiilonb6z6 interju tipusok koziil a félig strukturalt/kevert interjut valasztottam. Ebben az
esetben a kérdezo egy interjuvazlattal rendelkezik, amelyben az érinteni kivant tertiiletek
szerepelnek. A kérdések azonban nyitottak, atalakithatok, sorrendjiik rugalmas, és lehetéveé
teszi, ha a beszélgetés soran 0j kérdések meriilnek fel, hogy azokat feltehessiik, ill.
elhagyhassunk bizonyos kérdéseket (Sztarayné Kézdy, 2011). Ha ,az interji soran
nyitottabb kérdések is elhangzanak, az interju készitdje akar teljesen vissza is huzodhat,
mind tobb teret engedve a valaszadonak arra, hogy véleményét kifejtse, érzéseinek is hangot
adjon.” (Hunkér, 2013, p. 38)

Az interjukat kiilon-kiilon készitettem el. Interjualanyaim engedélyezték a hangfelvétel
készitését, ami lehetdvé tette, hogy ne vesszen el informacid a jegyzetelés nehézsége miatt. A
rogzitett szoveget kétféleképpen irhajuk at. az egyik moéd, hogy lerdviditjiik, nyelvileg
korrigdljuk a szoveget, de tartalmilag hii szoveget hozunk 1étre. A masik mod, ahol sz6 szerint
irjuk at az interjiikat, megtartva a hibakat, és hangstly milyenségét, sziineteket stb. is rogzitjiik.
(Schleicher, 2007)

Az interjuk atirdsa id6igényes feladat, de ennél nehezebb kihivas az atirt szoveg elemzése.
A legelterjedtebb interjlielemzési mdédok a 1) Kondenzicid (slirités) — az interju sajat
szavainkkal torténd Osszefoglalasa; 2) Kategorizacio (csoportositds) — a szdveg tartalmat a
kutatasi kérdések kiilonboz6 szempontjai szerint csoportositjuk; 3) Narrativaalkotas
(elbeszélés) — az interju szovege egy kerek torténetté formaljuk; 4) Interpretacié (értelmezés):
az elmondottak mogotti mélyebb, sokszor tudatalatti értelmét keressiik; 5) Ad hoc (eseti)
elemzés — a leggyakoribb mod, mikor a fenti eljarasok koziil tobbet is alkalmazunk a kutatasi
cél és a szoveg fiuggvényében. (Schleicher 2007, Sztarayné Kézdy, 2011) Az interjukat
kategorizacidval elemeztem.

A kvantitativ kutatdsom alapjaként az anonim kérddives modszert valasztottam, a
fogyasztok gyors és hatékony elérésének érdekében. A kérddivet a Google alkalmazasai koziil,
a Google Urlapok bdvitmény segitségével hoztam létre, melyet 169 £6 toltott ki. A kényelmes
mintavételezést alkalmaztam. Ez azt jelenti, hogy azokat az egyedeket valasztjuk a mintédba,
amelyeket legkonnyebben elériink. Az ilyen mintavétel nem reprezentativ. (Hunkar, 2013.)

A kérddiv kvantitativ jellege azt jelenti, hogy a kapcsolodo elemzési folyamat alapegysége

szamként realizalodik. ,,A szdmadatok lehetdvé teszik, hogy az 0sszegyiijtott informaciok
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kozott kapesolodasi pontokat, oksagi viszonyokat hatarozzunk meg.” (Molnar, 2010, p. 60) A
kérdoéivekben szereplé kérdések harom tipusat kiilonboztetjik meg. 1) Zart/strukturalt
kérdések. Ebben az esetben a kérdezett olyan valaszlehetdségek kozott donthet, amelyet eldre
megadtunk. 2) Nyitott/strukturalatlan kérdések. A valaszadonak lehetésége van arra, hogy a
sajat szavaival adja meg a valaszt; 3) Félig nyitott/félig strukturalt kérdések. A kiilonb6z6
valaszlehetdségek mellett, mod van arra, hogy szoveges valaszt is adjon a kérdezett (Molnar,
2010) Az altalam Osszeallitott kérddivben zart és félig nyitott kérdések szerepeltek. A zart
kérdések tobbségénél nemcsak igen/nem valaszokra volt lehetéség, hanem numerikus skalat
alkalmaztam, pontosabban a megkérdezett négyes likert skalan donthette el a hozza legk6zelebb
allo valaszt. Emellett alkalmaztam jegyzékkérdéseket. E kérdéstipus elénye, hogy felkinalja a
valaszokat a kit6ltd szamara, ezaltal olyan valaszok is megjelennek, amik a kitoltének nem
jutnanak az eszébe. Haszndlatakor kulcsfontossagl, hogy a vélaszok az Osszes lehetséges
eshetéséget tartalmazzak. (Lengyelné, Tovari, 2001)

A kérdésekre adott valaszokat Microsoft Excel tdblazat kezel programba exportaltam ki,
¢s e program segitségével dolgoztam fel azokat. ElsGsorban a gyakorisagokat és a
megoszlasokat vizsgaltam, illetve kereszttablat alkalmaztam. A kereszttabladkat kimutatasokkal
készitettem. A kimutatdsok hatékony eszkozok az adatok kiszamitdsara, Osszegzésére ¢€s
elemzésére, igy Ossze lehet hasonlitani az adatokat, illetve lathatova teszi a mintdkat és

trendeket. (support.microsoft.com, s.a.)

4.3.  Akérddivet kitolt6ék demografiai jellemzdi

A kérdoivet tobbségében ndk (0sszesen 83,4%) és a 18-26 év kozotti korosztaly toltotte ki (3.

abra).

61 év folott 1
51-60 év pmr——
36-50 v @r—
]
]
|

27-35 év
18-26 év
18 év alatt

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

ONO mFérfi

3. abra. A kérddivet kitoltdk megoszlasa nem és kor szerint
Sajat szerkesztés
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Ez alapvetéen két dologgal indokolhat6. A megkérdezettek megkeresése kényelmes
mintavétellel tortént, azaz altalam hasznalt kozosségi média platformokon és csoportokban
osztottam meg. Mas oldalrol vizsgéalva a divat és a divathoz tartozé témaék az estek nagy
szdzalékaban, még a XXI. szazadban is, de inkabb ndi érdekeltséglick. Mivel a ndk valasztasa
inkabb hosszu tavi, igyekeznek a férfi figyelmét magukra iranyitani. Fel kell kelteni, aztan fenn
kell tartani az érdeklddést. E16bbi kiils6ségekkel konnyii, utdbbi viszont nehéz (Zsolt, 2011).

Korosztaly tekintetében a kitolték tobb, mint fele (58,6%) a 18-26 éves korosztalyba
tartozik. A masodik legnagyobb csoport a 27-35 éves korosztaly. Ez a két csoport Gsszesitve a
megvizsgalt korosztalyok 81,1%-at jelenti. fgy a tovabbiakban csak az 6 valaszaik elemzése
volt relevans (137 kérdoiv).

A megkérdezettek (No: 137) kozil a tobbség valamilyen varosban (févaros,
megyeszékhely, véros) lakik. A kozségekben lakok szama elenyészé (11 f6). Igy az

elemzéseknél annak vizsgélata, hogy milyen telepiilésen lakik elhanyagolhatova valt (4. dbra).

Varos

Megyeszékhely/Megyei joga varos

Kozség

Fovaros

0 10 20 30 40 50 60 70 80

4. dbra. A valaszadok szama telepiilések szerint

Sajat szerkesztés

Az 5. 4bra a valaszadok (No: 137) iskolai végzettségét mutatja be. A megkérdezett kb.
fele kozépfoka végzettséggel rendelkezik (gimnéaziumi érettségi,
szakgimnazium/szakkozépiskola, felsdoktatasi szakképesités). Ez szintén a mintavétel
tipusaval magyarazhato, hisz valoszintisithetd, hogy tobbségiik egyetemi hallgatdtarsam, akik
még nem rendelkeznek diplomaval. Emellett kiemelkedd, mésodik legnagyobb érték a

diplomasok (BA/Bsc, MA/Msc, PhD) szdma.
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O Alapszakos diploma (Ba/Bsc)

O Altalanos iskola

O Doktori végzettség (PhD)

B FelsOoktatasi szakképesités

B Gimnaziumi érettségi

O Mesterszakos diploma (Ma/Msc)

B Szakgimnazium/Szakkdzépiskola

5. dbra. A valaszadok iskolai végzettségének jellemzdi nemek szerinti bontasban.

Sajat szerkesztés

3. tablazat. A megkérdezettek jovedelmi jellemz6i

Sajat szerkesztés

Jovedelem kategoridk | Ba/Bsc | A | PhD | FOSZK | Gim. | Ma/Msc Sszzaikg'i »
1 000 000 Ft folott 2 2
10 oras diakmunkat

végzek, havi 50.000 Ft 1 1
az ebbdl szarmazo

jovedelmem

100.000-150.000 Ft 1 6 1 8
151.000-200.000 Ft 4 2 5 2 2 15
201.000-300.000 Ft 7 1 1 6 5 4 24
301.000-400.000 Ft 10 1 2 1 3 17
401.000-600.000 Ft 5 1 2 14 1 23
601.000-1 000 000 Ft 3 2 6 1 12
Diak vagyok 11 2 1 38 2 54
Epp munkat keresek. 1 1
Hézastarsi segitd 1 1
Nem dolgozom 1 1 2 2 6
Valtoz6: 0-100 000 1 1
(lires) 1 1 1 3
Végosszeg 43 3 5 10 61 32 14 | 167

A valaszadok jovedelmi helyzete a 3. tdblazatban lathato. A kérdéivben 40 Oras

munkaviszony tekintetében Kellett kivalasztani a megfelelé opciot. A megkérdezettek koziil a

24




dont6 tobbség a fiatal korosztalyt jelenti, mégis napjainkban mar sokan egyetem mellett is
dolgoznak legalabb fél allasban. Ebben az esetben a 20 6raban megkeresett jovedelmet kellett
kétszer megszorozni és az alapjan kellett bejeldlni az adott valaszt, ha pedig csak alkalmi
munkardl volt szo, abban az esetben a ,,Didk vagyok™ opciot lehetett megjeldlni, illetve mas
egyéb megjegyzést is fel lehetett tiintetni. Aki diak az egyértelmiien meg tudta jelolni az ehhez
tartozo valaszlehet6séget, valamint, aki munkat keresett €pp, vagy nem dolgozott, annak pedig
rendelkezésre allt a ,,Nem dolgozom” opcio.

Legtobb valaszként a ,,didk vagyok érkezett be (54 6). A tobbi jovedelemkategoriaban
(100.000-1.000.000) nincsenek kiugré szamok, 8 és 24 £6 kozott jelolték a kiilonbozé savokat.
A rendszeres jovedelemmel rendelkezok szdma 102 {0, azaz a valaszadok koriilbeliil

kétharmada (3. tdblazat kiemelt része).
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5. Kutatasi eredmények

5.1.  Kvalitativ kutatas eredményei — interjuk elemzése

Kvalitativ kutatdsom alapjat egy félig strukturdlt interju képezte, melynek alanya 5 a
divatiparban dolgozo6 szakember volt. Az elsé négy kérdés a szakma iranti vonzodashoz, a sajat
marka kialakitdsahoz kapcsolodik (I. Melléklet).

Interjualanyaimat mas és mas motivalta, hogy a divatszakméban prébaljon meg boldogulni.
Olah Annanak (Anna Amélie) mar altaldnos iskoldban és gimnaziumban megfogalmazddott,
hogy mi szeretne lenni. Szamara ez egy tudatos dontés volt, amire az évek soran folyamatosan
épitkezett. Els6 tudatos 1épés a divatszakma irdnyaba a megfeleld iskola valasztasa volt, hiszen
a Rakoczi Gimnazium rajztagozatara jart, ami utan a Moholy-Nagy Miivészeti Egyetemre
jelentkezett textil szakra, ott pedig a bér szakiranyt valasztotta. Edesanyja festd volt, emellett
volt egy bérmiihelye, édesapja pedig 6tvosmiivész. A f6 motivacidja, hogy a divatszakmaban
igyekezett elhelyezkedni, tehat a csaladi hattér volt. Garam Juditnak (NUBU) is Olah Annéhoz
hasonléan gyerekkorhoz vezethetd vissza ennek az irdnynak a valasztasa. Gyerekkoratol
kezdve folyamatosan a divat vilaga érdekelte, igy a divatipar teljes megismerése és annak
¢épitése volt a célja. Komaromi Petra esetében ,,csak” a 20-as évei elején fogalmazodott meg,
hogy divattervezd szeretne lenni. Csaladjaban generaciok ota jelen van a varras, példaul az
iknagymamdja a falujuk leghiresebb varréndje volt. Azdta anyai dgon Oroklédik ez a
szenvedély a szakma irant, igy kikerllhetetlen volt, hogy idével az & ¢életében is
megmutatkozzon ez a fajta elhivatottsag/szenvedély. Allitasa szerint, iiknagymamajanak nem
volt annyi lehetdsége, mint ami neki adatott meg, igy kotelességének érzi, hogy megmutassa a
vilagnak azt, amit t6le kapott 6rokségbe, azaz alkotas iranti vagyat. Nyeste Laura (NYLKA)
gimnaziumi évei utan, 18 évesen, mikor jobban el kezdett ismerkedni a divat vilagaval és
kornyezetével, jott rd, hogy a divatipar érdekli a leginkabb. Az érettségi megszerzése utan egy
miivészeti nyilt napon vett részt, ahol részletesebb betekintést szerzett a divatiparr6l, mint
miivészeti agrol, és akkor valt egyértelmiivé, hogy ezt szeretné csindlni. Nagyon sok mindent
kiprobalt palyaja sordn, ami a miivészeti iranyzatokhoz tartozik példaul: keramia, festészet.
Nagyon vonzonak tallta a divatszakmaéban, hogy amit 6 megalkot, azt valaki szivesen felveszi.
Varga Viktoria (VIKTORIAVARGA BUDAPEST) szamara érkezett el legkésdbb a
divatszakma iranti vagy, hiszen 6 kozgazdasz végzettséggel is rendelkezik. Ugy emlékezett
vissza, hogy nagyon hidnyzott az €letébdl a kreativitds. Olyan munkat szeretett volna végezni,

aminek kézzel foghaté eredménye van. Mindig nagyon fontos volt szdmara a szépérzék.
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Masodik kérdésem arra vonatkozott, hogy miben érzik magukat mésnak, mint a tobbi
divattervezd. Oldh Anna véleménye szerint mindenki mas, ezért 6t idézve: ,En , EN” vagyok.”
Arra torekszik, hogy Onmaga legyen benne a kollekcidiban. Az egyediségéhez az is
hozzatartozik, hogy mindig olyat csinal, amihez kedve van, mindig az Osztoneire hallgat.
Megemlitette, hogy mar nemcsak taskakat készit, hanem a képzémiivészeti vonal is felbukkan
az alkotasain. Festmények, rajzok a tdskdkon és a ruhdkon egyarant megtalalhatok. Garam Judit
nem tudja miben lenne mas a tobbiekhez képest. Azt tartja fontosnak, hogy olyat alkosson, ami
egy kort meghatarozo divatiranyzatokat képvisel. Ha a NUBU-nak 30 év mulva visszatekintiink
a kollekcidira, akkor azt lassuk, hogy egy eléremutat6 kornak megfeleld designnal rendelkezett.
Szerinte szamos divattervez6 nem az eléremutatd iranyzatokkal foglalkozik, hanem vissza-
vissza nytlnak a maltba. Ot a miivészet inspiralja, fontos, hogy mas miivészeti agak milyen
modon hatnak a kollekcidira és a munkassagara. Komaromi Petra ugy vélekedett, hogy teljesen
mas stilusban tervez és gondolkodik, mint mds itthoni brand tervezdi. Kiemelten fontosnak
tartja, hogy egy markanak meglegyenek a sajat stilusjegyei, amit6l egyediek és felismerhetéek
lesznek a darabjai. Ugy gondolja jo uton halad a sajat markajanak kialakitasaban. Nagyrészt
bérrel dolgozik, amit szeretne is megtartani. Allitisa szerint a bért a mai technolégiaval
kornyezetbaratta tudndk tenni, vagyis teljesen hulladékmentesen lehet felhasznalni. Szinte
minden darabjaban megtaldlhat6 a bor, mint alapanyag. Nagy segitségére van ebben Anda
Emilia, aki bérszakon végzett az Magyar Iparmiivészeti Féiskolan. Nyeste Lauranak is nagyon
fontos az anyaghasznalat. Magarol azt allitja, hogy kiilonds kapcsolata van az anyagokkal. Az
érzékelés fontossaga a kollekciok anyaghasznalatdban tiikr6zddik vissza. Rendkiviil szereti a
természetes, érdekes anyagokat, a kiilonb6z6 texturakat. Varga Viktoéria az anyaghasznalat
mellett ugy gondolja, hogy kiemelkedd a szin hasznalata. Szereti megtalalni a harmoniat a
szinek kozott, valamint 0j kombinaciokat 1étrehozni. Emellett fontosnak tartja a miivészeti
elemek hasznalatat a ruhdkon. Nala inkabb kézmiives elemek jelennek meg. [lyenek példaul: a
pompom részletek, szalagok, az organzéaval valé bandsmod, amik ugy gondolja jellegzetessé €s
egyedivé teszik termékeit.

Harmadik kérdésként arra voltam kivancsi, hogy mibdl meritik a tervezdk az inspiracidjukat
a kollekciojukhoz. Olah Anna az utébbi idSben goérog inspiracioval rendelkezik. Edesanyja
Gorogorszagban €l, igy 0 is beszél gorogiil. Elsdsorban az ételek, a zene, a taj motivalja. Mar a
harmadik kollekciojat késziti, amely gordg inspiracié alapjan készil. Garam Judit a
miuvészetbdl és a kiilonb6zd miivészeti agakbol, elsédlegesen a kortars képzomiivészetbol
meriti Otleteit. Komaromi Petra inspirdcidja altalaban komoly témakbol addodik. Az elsd

kollekcioja példaul a panikbetegségbdl indult ki, ahol olyan darabokat és sziluetteket dolgozott
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ki, ami visszaadja azt az érzést, amit az ember érez, ha a jarvany miatti félelemmel kiizd. Tavaly
Dante Isteni szinjatékat dolgozta fel a tervezéshez, ahol, mint a "f6hés" Vergilius, a kollekcio
is végigmegy a Poklon, Purgatériumon és végiil a Mennyorszagba jut. Igy késziilt egy remek
minta, amit a purgatorium inspiralt, az egész feliilet olyan, mintha a tisztitotliz égette volna
meg. Jelenlegi kollekcidja a harom bolcs majom nevet kapta. Rengeteg szikszalagot,
takarofoliat vegyit borrel, amibdl egy teljesen Uj anyagfeliilet jon létre. Nyeste Laura
inspiracioja az érzékeléshez kotddik. Két kollekciot készit altalaban egy évben. Az egyik a
tavasz-nyari, a masik pedig az 6szi-téli, melyek nagyon kontrasztosak. A tavasz-nyari kollekcid
mindig egy nyari, fiilledt hangulatot jelenit meg, az 0szi-téli pedig a hideg, kodos, fagyos idot
szimbolizalja. Ezekhez az érzésekhez, hangulatokhoz valasztja az anyagokat is a kollekciokhoz.
Varga Viktoéridnal altalaban az utazas az, amibdl meriti az inspiracidjat. Kivalaszt egy adott
orszagot vagy kultlrat és azt jarja korbe (pl.: szinek és motivumok alapjan). Nagyon szereti az
épitészetet, mely visszakOszon a ruhdin is. Az utazédsai utdn sokszor az emlékeit, fényképeit
hasznalja segédeszkozként a tervezéshez.

A markanév fontos meghatarozoja lehet elterjedésének, megismerésének. Olah Anna a sajat
neve mellé keresett egy francia nevet, ami jol hangozott. Az Anna Ameli¢ egy fantazia név.
Garam Judit olyan betiikbdl rakta Gssze a nevet, ami akkor ugrott be szamara, amikor nevet
akart kivalasztani a marka mellé. Olyan markanevet szeretett volna, mely szamara egy
pillanatnyi vizi6/dontés. Sok évig nem tudta, hogy van-e jelentése a NUBU-nak. Egy baratja
nézett utana és kideriilt, hogy egy dél-afrikai kifejezés. Két individuumnak az egyiittes
energidjabol nagy dolgoknak a létrehozasarol szol. Komaromi Petranak még nem épiilt ki teljes
egészében a markaja, igy névvalasztasban még nem sziiletett dontés. Ugy fogalmazott, hogy
mindenképpen olyat szeretne, ami dsszefoglalja és maximalisan visszaadja a marka identitasat.
Egy marka, ami kaotikusan jo. Nyeste Laura NYLKA névvélasztisa Oldh Anndhoz hasonld
elven késziilt, miszerint ez egy rovidités a vezetéknevébdl (Nyeste). A -KA kicsinyitd képzd
pedig arra utal, hogy az egész marka egy jatékosabb, konnyedebb vonalat képvisel, emellett
van benne néiesség. Varga Viktoria szeretett volna valami érdekes fantdzia nevet. Sokat
gondolkozott rajta, viszont nem talalt olyat, amit nagyon megkedvelt volna. Igy azt gondolta,
hogyha a sajat nevét valasztja, akkor azt konnyebben befogadjak a hazai vasarlok és nemzetkozi
szinten is €s jol cseng. Fontos volt szamara az is, hogy 10-20 év mulva is tudjon a markanévvel
azonosulni. Ezért esett végiil a sajat nevére a valasztasa.

A 4. tdblazatban Osszefoglaltam az eldzdekben feltett személyes kérdésekre adott

valaszokat.
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4. tablazat. A személyes kérdésekre adott valaszok 6sszefoglald tablazata

Sajat szerkesztés

VIKTORIA-
Marka Anna Amélie NUBU NYLKA VARGA
BUDAPEST
Olah Anna Garam Judit Komaromi Petra Nyeste Laura Varga Viktoria
A szakma . . Korabbi
Palyavalasztisi tovabbvitele 18 eveskorautdn 1, 1 sidbsl
yava a Csaladi hattér | Gyerekkori alom o kezdett érdeklédni ]
motivacié generaciorol v -, hianyolta a
s a mivészetek irant s
generaciora kreativitast
Olyat alkotni, Az érzékelés
Miben mis, En BN ami egy’ korF Egy markanak fontossgga a Kozpor}tban az
mint masok vagyok” meghatarozo legyenek meg a kollekciok anyag és a szin
divatiranyzatot sajat stilusjegyei | anyaghasznalatdba | hasznalata
képvisel n tiikr6zddik vissza
Insbiracié a Komoly témak, Erzékeléshez
piract Gorog Kortars mint Covid, kotodik, nyar — ,
kollekcidk NS PP - . . Utazas
s Inspiracio képzomiivészet Dante Isteni fiilledt meleg, tél —
megalkotasahoz . -
szinjaték fagyos, hideg
Olyan betiikbol
] Sa]at’neve rakta Ossze a Meg nem alakult Neve kezddbetiii + | Sajit nevére
A marka mellé keresett | nevet, ami ki, de egy olyan T
. . . , . KA kicsinyité esetta
elnevezése egy francia szamara egy marka, ami o . .
- . . képzo valasztasa
nevet pillanat alatt kaotikusan jo.
beugrott

A személyes kérdések utan a divatiparral kapcsolatos kérdések kovetkeztek, amelyek
hozzéasegitettek kutatdsi kérdéseim megvalaszolasdhoz. Els6ként a hazai divatipar valtozasara
kérdeztem ra mark4juk megalapitasa 6ta. Oldh Anna szerint nagyon sokat valtozott, mivel az
elején nagyon kevés marka volt jelen, azota pedig egyre boviil a piac. Garam Judit szerint a
hazai piacon a sajat markaja a legismertebb. Ez annak koszonhetd, hogy folyamatosan
igyekeznek felmérni az aktudlis piacot, kommunikalni a hazai piac felé. Tobb markaboltjuk
van, és a 2020-as Tokioi Olimpiara 6k készitették az olimpiai kollekciot. Komaromi Petra
harom éve kezdett el foglalkozni a hazai divatiparral és egyelére nem lat nagyobb valtozast
itthon. Mig vildgszinten a koronavirus atrajzolta a divat térképét, ugy itthon minden maradt a
"helyén". Azt allitja, vannak kisebb, nagyobb probalkozasok brandek fellenditésére, de sajnos
az emberek Magyarorszagon kevésbé forditanak figyelmet a hazai divatiparra. Ugy gondolja,
hogy ennek kiilonb6z6 okai vannak. Ilyen példaul az, hogy viszonylag magas arakkal
dolgoznak a tervezdk, ami egy atlagos magyar csaladi haztartas koltségvetési keretébe mar nem
fér bele. Nyeste Laura az évek ota tartd divatipari nehézségek utan gy dontott, hogy pihenteti
most a markdjat. Amit eddig alkotott, gy gondolja most is beleillene a divatiparba, mivel

igyekezett egy Orok klasszikus vonalat képviselni. Varga Viktoria ugy gondolja, hogy a
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fenntarthatosag egyre fontosabba valt. Elddleges szempont lett, hogy milyen anyagokkal
dolgoznak a markak, kikkel és hol gyartatnak, valamint, hogy mennyi hulladékot termelnek.
Azt gondolja a VIKTORIAVARGA BUDAPEST tervezdje, hogy az 6 vallalata az egyik
legfenntarthatobb a hazai piacon. Minden hulladékot Osszegytijtenek, melyeket késébb
valamilyen kreativ modon, akér kiegészitd formajaban tjra felhasznalnak.

Ahhoz, hogy egy marka hosszll tdvon fennmaradjon, sziikséges hazai, illetve nemzetkdzi
ismertségiik. Olah Anna ugy véli, itthon elég sokan ismerik a markéjat, ami mar viszonylag egy
népszerl brand-nek szamit nemcsak pesten, hanem vidéken is. Egy sziikebb réteget szolit meg,
amit a késobbi idokben is szeretne megtartani. Nem kivan televizidos megjelenéseken részt venni
és kiilonbozd platformokon reklamoztatni termékeit. Hisz abban, hogy a hasonl6 identitasu
vasarlok ratalalnak. Jelenleg a vasarldi 90%-a magyar, ezért a kiilfoldi vasarlderd az 6 cégében
egészen kicsi szegmenst jelent. A jovOben terjeszkedni kivan Gorogorszag fele. A NUBU
tervezdje szerint nemzetkdzi szinten a NUBU nem kKifejezetten ismert marka. Volt par éves
aktivitasuk a nemzetkdzi piacon, ami az elmult években eléggé leredukalddott. SAt a covid ota
egyaltalan nincs. Ha egy nagyobb ismert hazai marka nemzetkozi piacra fokuszal, ahhoz nagy
tokeerd kell. Ebben az esetben a marka feltalalojanak értékesiteni kell a markajat, legfeljebb a
markéanak az épitésében vesz részt, mint kreativ vezetd. Garam sokkal inkabb egy organikus
céget szeretne tovabb épiteni. Ugy kijutni Gjbol a nemzetkdzi piacra, hogy eleinte ne kelljen
még befektetdi tokét bevonni. Komaromi Petra tobb olyan "eseményben" gondolkodik a
jovOben, amivel mindenképpen elérné a hazai sajtdt, onnan pedig szerinte mar csak egy 1épés a
nemzetkozi sajtd. Szeretné mind a weboldalt, mind pedig a social media feliileteket olyan
szintre hozni, hogy a vilag barmelyik pontjarol elérhetd és érthetd legyen. Nyeste szerint a
kapcsolatoknal nincs fontosabb. Emellett fontosak a kampanyanyagok, vagyis az, hogy a
kampanyfotokon, ,,lookbook” fotokon kik jelennek meg. Ugy gondolja, hogy nagyon jo dolog,
ha a marka inditasnal egy kollaboracio részese lehet a tulajdonos egy olyan ismert markaval,
aki belefér a sajat arculataba is. Ebbol adoddan az ismert marka célzott kozonsége is ratalal az
ujdonsiilt markara. A vésarok, kiilonboz6 események, bemutatok mind kivalé lehetdségek még
a marka szélesebb kori megismertetéséhez. Mind ehhez kell egy nagyon er6s markaimazs,
arculat, valamint egy kiépitett hazai siker. Varga Viktoria ugy gondolja, hogy egyre ismertebb
a markaja, de ami igazan pozitiv szamara az a markajanak a felismerhetsége. A social media
platformoknak koszonhetéen nagyon sokan elérik Oket. Emellett szdmos itt €16 kiilfoldi
valasztja 6ket.

Az ismertté valasnak fontos tényezdje, hogy egy adott marka inditdsakor van-e

célkozonsége, €s sziikség esetén képes-e valtoztatni azt. Olah Anna markaja az Instagramon
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kiviil semmilyen hirdetést nem hasznal. Elmondéasa szerint, a marka inditasanal volt
célkozonsége, de amint elkezdte csindlni a céget, akkor jott rd, hogy igazabdl nincs. A 12 éves
Kislanytol a 90 éves idés holgyig mindenkit célkozonségnek tart. Ugy gondolja, akar minden
masodik héten 10j termékeket kell kivinni a piacra, mert mindig uj kell a vevoknek. Azt vallja,
hogy a fast fashion-nel, nem arban kell felvenni a harcot, hanem élményeket kell nyujtani,
azoknak, akik latjak a munkassagat. Emellett meg kell probalni a fogyasztokat edukalni arra,
hogy érdemes a kis markaknal vasarolni. A személyesség a legfontosabb, és egyre tobb tervezd
veszi ezt €szre. Garam Judit szerint az évek alatt valtozott az 6 célk6zonsége. Amikor a markat
inditotta 2007-ben, akkor kevés turista volt Budapesten. A hazai k6zonség pedig nem volt még
nyitott a designer hazai markakra. Volt egy olyan kozonsége, akik a nemzetk6zi markakhoz
kapcsolodd multja miatt ismerték termékeit, emellett volt egy olyan torzskozonsége, akik
szerették, amit Garam képviselt. Komaromi Petra a fiatalabb holgyek korosztalyat céloznd meg
a jovOben, vagyis a 25-40 év kozotti varosi nét, aki magyar viszonylatban atlagosan keres,
kreativ munkat végez, fontos szamara az egyediség. Olyan divatra torekvd fogyaszto, aki
részese szeretne lenni a marka identitasanak és biiszkén viseli azt. Nyeste is hasonloan
gondolkozik, akiket szivesen megcéloz, azok inkabb a fiatal-k6zépkort holgyek, akik hozza
hasonld személyiségliek és stilusuak. Varga a 22 és az 55 év kozotti holgyeket célozza meg.
Bar ez egy szélesebb korosztaly, de a termékeik terén is szélesitették a kinalatot, hiszen az
egyszerli mindennapi viseletként hordott poloktdl az alkalmi ruhékig minden megtalalhato
naluk. A 6 célkozonségiik az igényes holgyek, akik szeretik a szineket, és akik szeretnének
kitlinni a tomegbdl és nem ,,tdomegcuccokat” vasarolni.

A versenyképesség érdekében a jovoben sziikségesek lehetnek kiilonbozd fejlesztések,
innovaciok, mint példaul a 3D nyomtatds, valamint a szoftverfejlesztés. Az Anna Amélie
tervezdje rendkiviil nyitott volt a témaval kapcsolatban, hiszen kutat is ezen a téren. Ugy
gondolja, hogy a természetes bor alternativak tesztelése jo irdny pl.: ananaszbdr, kaktuszbdr,
gombabdr. Ennek ellenére allitasa szerint, az igazi bér még mindig fenntarthatébb, mint a
milanyag. Sajnos a bor nem lesz mindig elérhetd, viszont ez még jo sok id6 mulva realizalodik.
Az anyagok tesztelése folyamatosan jelen van a cégben, Gigy latja a tervezd, hogy amint van
mas alternativa, akkor valtani fog, de amig nincs meg a tokéletes alapanyag, addig marad a bor.
Olah szerint, amit Komaromi is aldtdmasztott, a bor a legcsodasabb anyag a foldon. Garamék
mar palyaztak, amibdl a gyartas részlegiiket szeretnék fejleszteni. Emellett nyitottak a
specialisabb, 1j technologiaval ellatott gépek haszndlatara, esetleges szoftverfejlesztésre, €s
akar a 3D nyomtato tesztelésére is. Komaromi allaspontja, hogy az ipar kornyezetbaratabba

tétele kell, hogy legyen a legnagyobb ujitds a piacon. A divatipar a legszennyezdbb iparag a
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vildgon. A természetes textilek eldallitasahoz rengeteg vizre van sziikség. Sok esetben nehéz
egy szabasmintat ugy felfektetni az anyagra, hogy ne maradjon bel6le maradék. Ennek
fiiggvényében sok marka elkezdett hulladékmentesen dolgozni, amire mar egyre nagyobb az
igény is a tudatos vasarlok korében. Komaromi igyekszik vegan borrel, vagy ujrahasznositott
miuszalas anyagokkal dolgozni, amiknek az eldallitdsa kevésbé kornyezetszennyezo, illetve
rengeteg egyedi anyagfeliiletet hoz 1étre maradékokbdl, hulladékokbdl, ezzel is csokkentve
cégének Okoldgiai labnyomat. Varga is Garamhoz hasonldan a specialis gépek hasznalatat
emlitette meg a gyartasi folyamatoknal. Ugy gondolja, hogy valdszinii egyszeriibb lenne
modellezni és kiszabni a termékeket, ha digitalis szabasmintakkal dolgoznanak. Egy 1ézervago
gép, vagy ehhez hasonldé modernebb technikéan alapulé gépek irant érdeklddik.

A versenyképesség ndveléséhez nemcsak 0j technoldgiakat kell alkalmazni, hanem a
korabbi szervezési folyamatokat is feliil kell birdlni. Szdmos fast fashion iizlet atvett mas
ipardgakban jol bevalt menedzsment gyakorlatot, mint példdul just-in time, vagy a ZARA 4ltal
divatiparban meghonositott LEAN modell. A megkérdezettek errél ugy vélekedtek, hogy ez a
kisebb markak tekintetében nem fontos, valamint nem érzik magukat elég fejlettnek és
anyagilag biztosnak, hogy ilyen mddszereket alkalmazzanak.

A koronavirus jarvany minden iparadgra hatassal volt, igy azt gondoltam nem kimélte a
divatipart sem, és ennek okan meg kellett valtoztatni a rovid és hossza tavu elképzeléseket. A
megkérdezett divattervezOk szerint azonban nem vagy alig volt hatasa a Covidnak a divatiparra.
Olah ugy vélekedett, hogy semmiben nem valtoztatta meg a covid a tevékenységiiket. Sot, ez
1d6 alatt novekedtek meg értékesitéseik, ekkor valt anyagilag stabilabba a marka. Oldh ugy
fogalmazott magarol, hogy ,,probléma” esetén nem a kardjadba dol, hanem azonnal cselekszik.
Egy nap alatt oldotta meg a covid problémadjat is. Olaszorszagbdl nem tudott fém kellékeket
rendelni, ezért tdskakat sem tudott gyartani. Ennek okan az egész ruhazati szegmensiik a covid
alatt indult el. Ugy gondolja, hogy ebben az iparban folyamatosan meg kell tudni oldani
problémakat. Garam is hasonloan vélekedett a sajat markdja esetén, mivel allitdsa szerint nem
valtoztatta meg a terveit a covid, de lelassitotta azok megvaldsitasat. Nyeste Klauzal utcai
design store-ja masfél évig zarva volt, ezért eladasuk nem volt. Varga szerint abban segitett a
jarvany, hogy kevesebb termékeket vasarolnak az emberek. Ez dsszefligg a fenntarthatosaggal
IS, mivel egy tudatosabb gardrobot kezdtek el felépiteni a vasarlok és kiselejtezték, amire mar
nincs sziikségiik. Ugy latja, hogy ez a kis szérids markak elényére valt. Eszrevette azt is, hogy
mennyire atformalodtak az igények, hogy mar nem rendezvényekre kerestek a holgyek ruhakat,
hanem példaul egy szép felsét egy online konferenciara. Ezekhez az igényekhez konnyen tudtak

alkalmazkodni.

32



A Covid jarvanynak koszonhetéen az e-kereskedelem hihetetlen fellendiilésen ment
keresztiil. Vajon az e-kereskedelem lehetdség vagy hatrany a nem tomeggyartasra szakosodott
markak esetén. Az interjialanyok tobbsége tigy gondolta, hogy az e-kereskedelem egy nagyon
pozitiv dolog, viszont ezeket a termékeket inkabb személyesen élmény megvasarolni. Az Anna
Amélie-nek most nyilt meg a belvarosban az elsé sajat tizlete. A marka 2011 6ta mikodik, de
az online webshopjuk mar 4 éve miikodik. A NUBU szdméra az e-kereskedelem mindenképp
egy lehet6ség, de az tény, hogy egy designer markanal ez masképp mitkodik. Garamnak vannak
tervei, hogy hogyan kellene webkereskedelmiiket fellenditeni, de még nagyon az elején jarnak
¢és egyelére, ugy latja, hogy mivel a webshopjukat a hazai piacra nyitottak meg alacsony a
forgalmuk. Szerinte az emberek sokkal inkabb az offline iizleteket veszik igénybe és ott
vasarolnak. Komaromi meglatasa, hogy egy jo és eredményes gyartasi folyamat és rendszer
felépitésével eldny egy marka esetében. Szamara kifejezetten fontos a jovében, hogy a ruhai
vilagszinten elérheték legyenek, ennek fiiggvényében ugy kell kialakitania a hatso
folyamatokat, hogy a brand-nek az e-kereskedelem lehetdség legyen, ne pedig hatrany. A
NYLKA tekintetében a tervezd tigy fogalmazott, hogy be kellett latnia az évek alatt, hogy a
tervezés elétt még egy fontos tényezo 4ll, ez pedig a marketing. Ez a legfontosabb az alkotas
mellett, valamint a weboldal esztétikaja, amit kezdettél fogva 6 csinalt. Készitett markajanak
Instagram ¢és Facebook oldalt is, ahol reklamozni tudja a termékeit. Nagy elény egy kezd6
markanak, ha rendelkezik webshoppal, de persze a személyes vasarlas élményét nem lehet vele
potolni. Varga szerint, alapvetden eldny, mert az emberek mar szeretnek otthonrdl vasarolni.
Ha el is mennek az {iizletiikkbe a vésarlok, sokszor eldre ki nézik, hogy mit szeretnének
felprobalni. Ha pedig nem tudnak elmenni a butikba, akkor azért elény, mert igy is el tudjak
érni a vidéki, illetve kiilfoldon €16 iigyfeleket is. Egyre tobben mernek mar interneten rendelni
toliik, mivel konfekcié méretekkel dolgoznak.

Az 5. tdblazatban a szakmai kérdésekre adott valaszokat foglaltam Gssze.
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5. tablazat. A szakmai kérdések osszefoglalo tablazata

Sajat szerkesztés

VIKTORIAVA
Marka Anna Amélie NUBU NYLKA RGA
BUDAPEST
Olah Annanak Garam Judit Koméromi Petra | Nyeste Lauranak | Varga Viktoria
Sajét markajuk Nem tém’?nt A divatipar A
Divatipar | Allandéan béviil | folyamatosan a Vélt(,)ZéS’ itthon n?hézs,égekkel fenntarthatosig
valtozasa | apiac legismertebb keve,s figyelmet ku.Zd’ ey cgyre fontosqbb,
marka f(')rdlt_anak a ,,plheqtetl e% szamgkra is
divatiparra markajat kdzponti kérdés
A Covid 6ta a A kapcsolatok a . ’
A vevik 90%-a | minimalis legfontosabbak, | Az ismertség
Hazai és magyar, nem kiilfoldi vevokor Hazai és }(S(r)]lqlg;t;oracm gﬁgggﬁ;tg:ég
nemzetkd | hisz a média is megszlnt, a o . . e
i megjelenések- nemzetkézi ne’m’zetkom sajtd ne@zs:tkom kiemelkedd
ismertség | ben megjelenéshez clérése m,ar,k dval SZETEPe val a
tékeerds hattérre Vflsaro},(, social media
van sziikség tokeerds platformoknak
befektetd
25-40 év kozotti 22 ésaz 55 év
A célkzonség Folyamatosan varosi né, aki Fiatal-kézépkorl'l kézétti holgyek,
Cél- mindenki véltozik atlagosan keres, | holgyek, akik 1gényf_:sek,
Kozonség | cdukélnikella | kilfoldiek és | Kreatvmunkdt | hozzd hasonlo | szeretik a
fogyasztokat a hazaiak egyarént végez, fontos személyiséglieck szjnek@t, és
Kismarkak folé szamara az és stilustiak kitiinni a
egyediség tomegbdl
Az ipar
kornyezetbara-
Az anyagok !\/Iinde’n. . tabb,é tét,,e fe: e
tesztelése innovaciora vegan bér, Specialis gépek
Innovécié | folyamatos nyitottak, ennek | ujrahasznositott hasznélgtét a
nyitottak az’ érdekében . miiszalas _ gyartasi
alternativakra palyazatot is anyagok, egyedi folyamatoknal
benyujtottak anyagfeliiletek
maradékokbol,
hulladékokbdl
Szervezeti
folyama- Kisebb markak tekintetében nem fontos, valamint nem érzik magukat elég fejlettnek és
tok anyagilag biztosnak, hogy ilyen modszereket alkalmazzanak.
fejlesztése
A
fogyasztok
tudatosabban
kezdtek
Covid Stabilabba valt nem igazan volt Uzletiik masfél vasarolni,
hatasa markajuk hatasa évig zarva volt atalltak az idot
allobb, profibb
termékek
vasarlasara.
E- Ezeket a termékeket inkabb személyesen élmény megvasarolni.
kereskede | Ennek ellenére Amélie-nek, NUBU-nak, Garam, Varga miikGdtett online kereskedést.
-lem Komadromi nagyon fontosnak tartja a kiilfoldi vevdk elérése okan.
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5.2. Kvantitativ kutatas eredményei — fogyasztok altal kitoltott kérdbivek elemzése

Az els6 divattal kapcsolatos kérdés azt mérte fel, hogy milyen tipust lizletekben vasarolnak

a valaszadok. Ot valaszlehetdség koziil valaszthattak a kitoltdk, de kérés az volt, hogy

maximum 3 valaszt jeloljenek meg. Az alabbi lehetoségekbdl tudtak valasztani:

- Fast fashion (Zara, H&M, Mango, stb....)

- Hazai marka (Retro, Sugarbird, MayoChix, Budmil, stb....)

- Kiilonb6z6 nemzetkozi webshop (About You, Wish, AliExpress, stb....)

- Luxus marka (Ralph Lauren, Gucci, Dior, Louis Vuitton, stb....)

- Hazai luxusmarka (Nanushka, Nubu, Aeron, stb....)

6. tablazat. A legkedveltebb lizlettipusok a 18-26 és a 27-35 év kozotti korosztalyban

Sajat szerkesztés

18-26 év 27-35 év | Végosszeg

Fast fashion 37 17 54
Fast fashion, Hazai luxusmarka 5 2 7
Fast fashion, Hazai marka 9 3 12
Fast fashion, Hazai marka, Kiilonb6z6 nemzetk6zi webshop 3 3 6
Fast fashion, Hazai marka, Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop, Luxus 1 1
marka

Fast fashion, Hazai marka, Luxus marka 1 1
Fast fashion, Kiilonb6z6 nemzetk6zi webshop 28 11 39
Fast fashion, Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop, Hazai luxusmarka 4 4
Fast fashion, Kiilonb6z6 nemzetk6zi webshop 1 1
Fast fashion, Kiilonb6z6 nemzetk6zi webshop, Hazai luxusmarka 1 1
Fast fashion, Luxus marka 2 2
Hazai luxusmarka 1 1
Hazai marka 2 2
Hazai marka, Hazai luxusmarka 1 1
Hazai marka, Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop 1 1
Kiilonb6z6 nemzetk6zi webshop 2 1 3
Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop, Luxus marka 1 1
Végosszeg 99 38 137

Erre a kérdésre igen valtozatos valaszok érkeztek. Egy bizonyos, hogy a kedvelt {izlettipus

a fast fashion iizletek, melyet csupan 9 6 nem jelolt be. Ezt koveti a fast fashion és a kiilonb6z6

nemzetkozi webshopok paros 39 fovel. Ha a korosztalyi megoszlast nézziik akkor a 18-26

évesek 37%-a, mig a 27-35 évesek 44%-a, akik csak fast fashion iizletekben vasarolnak. Ez az

ardny a fast fashion és kiilonb6z6 nemzetkozi webshopok esetében 28% és 29%. Erdekes

parositas — bar kevesen teszik —, hogy fast fashion, és hazai luxus markat vasarolnak: 18-26
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évesek kozott 5 16, mig a 27-35 évesek kozott csupan 2 f6 talalhato. A kiillonb6zo varidciok
kozilil még viszonylag nagyobb szdmban valasztottak a fast fashion és a hazai marka parost (18-
26 év kozott 9 16, 27-35 év kozott 3 £6). Kiugrdan alacsony azok szama (csupan 1 £6), akik csak
hazai luxus markat vasarolnak (6. tablazat).

A korosztalyi kiilonbségek mellett érdemes megnézni, hogy a fogyasztok jovedelme és a
valasztott lizlettipus kdzott milyen Osszefiiggések vannak (5. tablazat). A tablazat oszlopainak
szamozasa a kovetkez0 tartalmakat hordozza: 1) 10 6ras didkmunkat végzek, havi 50.000 Ft az
ebbdl szarmazd jovedelmem; 2) 100.000-150.000 Ft; 3) 151.000-200.000 Ft; 4) 201.000-
300.000 Ft; 5) 301.000-400.000 Ft; 6) 401.000-600.000 Ft; 7) 601.000-1 000 000 Ft; 8) Diak
vagyok; 9) Epp munkat keresek; 10) Nem dolgozom; 11) Valtozo, nincs allandod jovedelmem
igy a havi bevételem 0-100 000 Ft; 11) tires.

7. tdblazat. A legkedveltebb iizlettipusok a kiilonb6zd jovedelemkategoridkban.

Sajat szerkesztés

Sorcimkék 1 4 | 5|6 8 10 | 11 | 12 |
Fast fashion 6 6 23| 1 1 1 1 |54
Fast fashion Hazai luxusmarka 1 2 1 7
Fast fashion, Hazai marka 1 1 1 3 1 12
Fast fashion, Hazai marka, Kiilonbozd 1 1 1 1 1 1 6
nemzetk6zi webshop

Fast fashion, Hazai marka, Kiilonbozd 1 1
nemzetk$zi webshop, Luxus marka

Fast fashion, Hazai marka, Luxus marka 1 1
Fast fashion, Kiilonbdzd nemzetkdzi 3 1 5 4 3 3 |17 2 1 139
webshop

Fast fashion, Kiilonbdzd nemzetkdzi 1 2 1 4
webshop, Hazai luxusmarka

Fast fashion, Kiilonboz6 nemzetkozi 1 1
webshop, Luxus marka

Fast fashion, Kiilonb6z6é nemzetkozi 1 1
webshop, Luxus marka, Hazai luxusmarka

Fast fashion, Luxus marka 2 2
Hazai luxusmarka 1
Hazai marka 1 2
Hazai marka, Hazai luxusmarka 1 1
Hazai marka, Kiilonb6z6 nemzetkozi 1 1
webshop

Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop 1 1 1 3
Kiilonb6z6 nemzetkdzi webshop, Luxus 1 1
marka

Vegosszeg 1|6 |14]18|14|14| 8|52 1|5 |1]3 173
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A diakok tobbsége, vagy csak fast fashion, vagy fast fashion iizletekben és nemzetkozi
webshopokon vasarol. Az 1 f6 csak luxus markat vasarlé megkérdezett is a didk kategdriabol
keriilt ki. Ennek valoszintisitheté magyarazata, hogy a valaszaddk anyagi helyzetét nemcsak az
befolyasolja, hogy dolgozik-e vagy sem, hanem az otthonrol kapott tdmogatas mértéke is.
Azonban olyanok is akadnak, akik a legnagyobb jovedelemi kategoriaba tartoznak, ennek
ellenére csak fast fashion lizletekben ¢€s kiilonb6zé nemzetkdzi webshopokon vasarolnak (7.
tablazat)

A kovetkezOkben azt mértem fel, hogy a fogyasztéi oldal milyen ismeretséggel
rendelkezik a hazai markakat illetéen. Divatipari multambol €s tapasztalatombol arra a valaszra
szamitottam, hogy viszonylag kevés azoknak a szama, akik ismernek legalabb 3 hazai markat.
Itt nem vettem figyelembe, hogy az adott cégek kisebb designer markakat képviselnek, vagy
,multikhoz” hasonld nagy vallalatok. Az eredmények azt mutatjak, hogy a megkérdezettek
kétharmada, azaz 68%-a ismer legalabb 3 magyar markat. Ez akkor sem valtozik, ha

bekapcsolom az Gsszes valaszadot. Ebben az esetben az igennel valaszolok aranya 66,9%.

6. abra. A legalabb harom magyar divatmarkat ismerdk szdma

Sajat szerkesztés

Az el6z6 kérdéshez szorosan kapcsolodoan a valaszadoknak ki kellett valasztania azokat a
markakat a felsoroltakbol, amelyeket ismernek.
Ezek a markak és tervezdik a kovetkezok voltak:

- NUBU (Garam Judit)

- VIKTORIAVARGA BUDAPEST (Varga Viktoria)

-  NANUSHKA (Sandor Szandra)

- ANNA AMELIE (Oléh Anna)
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- RETRO JEANS

- AERON (Aron Eszter)
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7. abra. Hat hazai marka ismertsége a valaszadok korében

Sajat szerkesztés

Egyértelmiien kirajzolodott, hogy a valaszadok korében a hazai piacon a legismertebb
markak a kovetkezok: NANUSHKA, NUBU és RETRO JEANS. A kitoltok 96,8%-a hallott
mar a Nanushkaroél, 90,3% a Nubu-rdl és 83,9%-a a Retro Jeans-rol. A maradék harom markarol
kevésbé hallottak a kit61tk. A VIKTORIAVARGA-t, az ANNAAMELIE-t és a AERON-t a

kitolték kevesebb mint fele ismeri (rendre: 35,5%; 37,1%; 44,4%) (7. abra).

A hazai markak ismerete Osszefligg azzal is, hogy valaki mennyire elkotelezett a magyar

markak irant. A kovetkezOkben erre kerestem a valaszt. Négyes likert skdlan mértem fel a

fogyasztok elkotelezettségét, mely szerint csupan 9%-uk szdmra fontos nagyon, hogy hazai

terméket vasaroljon, akinek egyaltalan nem fontos az 36%. Ha ehhez hozz4adjuk az inkabb

nem fontos valaszok aranyat is, akkor az lathato, hogy kozel 70%-a valaszadoknak k6zombos

a magyar marka valasztasa (8. abra).
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9%

23%

31%
W Egyaltalan nem fontos  OlInkabb nem fontos  BInkabb fontos DO Nagyon fontos
8. dbra. A magyar termékek vasarldsanak fontossdga a megkérdezettek korében

Sajat szerkesztés

A tovabbiakban azt mértem fel, hogy a nemmel valaszoldk, milyen okbol valasztottak
ezt az opciot. Négy lehetdségbdl lehetett valasztani: 1) Nem ismerek hazai markakat; 2) Tul
draganak tartom; 3) Tul extravagansnak tartom; 4) Anyagi helyzettdl fliggetleniil, inkabb

veszek nemzetkdzileg is ismert luxusmarkakat (9. bra).

Anyagi helyzettol fiiggetleniil, inkébb veszek 0
nemzetkdzileg is ismert luxusmarkakat - 11,1%

Tl extravagansnak tartom 12,0%

Tul draganak tartom 70,1%

Nem ismerek hazai markakat _ 31,6%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

9. abra. Annak oka, hogy miért nem vésarol valaki hazai markat

Sajat szerkesztés

A legfébb indoka azoknak, akik nem vaséarolnak hazai markat az, hogy ezek a termékek
tul dragak (70,1%). A masik fontos indok, hogy nem ismer hazai markat (31,6%).
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A tovabbi két opciot tul extravagansnak tartom (12%), az anyagi helyzettdl fiiggetleniil,
inkabb veszek nemzetkozileg is ismert luxusmarkakat (11,1%) viszonylag kevesen
valasztottak.

Fontos informaciénak tartom annak megismerését, hogy mi 0sztondzné a fogyasztokat
arra, hogy hazai markat valasszanak. Ahhoz, hogy ne befolyasoljam a valaszokat ezt a kérdést
nyitott formaban tettem fel. A valaszok kielemzése utan a leggyakrabban eléfordulé motivald
tényezonek sorrendben az alacsonyabb ar, a megfeleld ar-érték arany és a mindség szamit. Az
olcsosag azonban kimagasloan magas aranyban jelent meg a valaszokban.

Bar szamszeriileg nem volt magas az olyan valaszoknak a szdma, de mint komoly
problémaforras meg kell emliteni: ,,...példaul ugyanannyiért tudnék ott vasarolni, mint
barmelyik nemzetkozi fast fashion boltban.” A szakirodalmi résznél feltlintetett
divatokoszisztéma fejezet ezt a problémat vizsgalja €s tarja fel. A tomeggyartasra szakosodott
,multi” cégek sok esetben éhbérért dolgoztatjak a tavol-keleti olcsé munkaerdvel rendelkezd
orszagok dolgozoit. Ezaltal elérhetdvé teszik az eurdpai és mas nyugati orszagok fogyasztoi
rétegének, hogy minimalis aron, de ezzel egyenesen aranyosan alacsony minéségii termékeket
vasaroljanak, annak érdekében, hogy a fogyasztok rovid idon beliil ujra és ujra vasaroljanak.

A valaszokban még sz6 eset a mérethianyrol, a Budapest kozpontusagrol. Néhanyan arra
utaltak, hogy kevés reklamot, hirdetést, posztot latnak a hazai markakrol. Pozitiv meglatasként
emlitették a tervezok tamogatasat, a vilagszinvonalii mindséget, az egyediséget, a tudatossagot
és a fenntarthatosagra valo torekvést.

Azzal kapcsolatosan, hogy a jovében fog-e vasarolni hazai terméket, a valaszadok kozel
60%-a (57,4%) igennel valaszolt, csupan 7,1% volt, aki nem tervezi és 35,5%, aki bizonytalan.

Az hazankban erdsen jelen 1€v6 arérzékenységre valo tekintettel a kovetkezd felmérést
ebben a témakdrben végeztem. Az érdekelt, hogy mi az a maximum ar a magyar fogyasztoknak,
amit hajlandoak kiadni 1 db ruhazati cikk/kiegészitd/cip6d vasarlasa esetén.

A 10. abrarol leolvashato, hogy a megkérdezettek majdnem fele (47%), maximum
10.001-30.000 Ft osszeget hajlanddak kifizetni 1 db divatipari termék vasarlasa esetén. A
masodik legnépszeriibb kategoria a 30.001-50.000 Ft volt, melyet a megkérdezettek 23%-a
vélasztott. A harmadik helyen az 5001-10.000 Ft-ig terjedd Osszeg csoportja végzett, amit a
kitolték 16%-a jelent. 50.001-100.000 Ft-ot a kitoltdk 9%-a volna hajland6 kifizetni. A tobbi

intervallumot csak néhany % valasztotta (10. abra)
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100.001-200.000 Ft 1] 1%

50.001-100.000 Ft 9%

30.001-50.000 Ft | 23%

10.001-30.000 Ft | 47%

5001-10.000 Ft | 16%

3001-5000 Ft ] 3%
0-3000 Ft 1 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

10. 4bra. A legnagyobb 0sszeg, amit a megkérdezettek hajlandok kifizetni egy termék
megvasarlasa esetén

Sajat szerkesztés

A fogyasztok tudatossdgat nemcsak a hazai termékek vdalasztisaval, hanem a
fenntarthat6 termékek vasarlasaval kapcsolatban is felmértem. Ennél a kérdésnél is a korabban
emlitett négyes likert skalat alkalmaztam. A kitolték 31%-a tartja nagyon fontosnak, és 39%
inkdbb fontosnak, hogy olyan terméket vasaroljon, amely torekszik a fenntarthatésag elveinek
tiszteletben tartasara (pl. ujrahasznosithato, vagy gyorsan leboml6 anyagokat hasznalnak). A

megkérdezettek 9%-at azonban nem érdeklik a fenntarthatosagi elvek.

5.3. A kutatasi kérdések megvalaszolasa az eredmeények alapjan
A kovetkezokben roviden Osszefoglalom kutatasi eredményeimet a kutatasi kérdések

megvalaszolasan keresztiil.
1. A rendszervaltas ota milyen véaltozasokon ment keresztiil a magyar divatipar, és mi varhato
a kovetkez6 évtizedekben évben?

A rendszervaltas eldtt kettosség jellemezte a volt szocialista orszagokban a divatipart. Az
akkori értékek szerint az elvart 6ltozkodés a visszafogott, feltlinés mentes stilus volt.
Természetesen ekkor is voltak kiskapuk, melyeket felhasznaltak mindazok, akik dacoltak a
hivatalos elvarasokkal szemben. Ahogy Neumann Berta is irta a nék 6ltozkodnek minden
akadalyon keresztiil, akiknek van igénye az 6ltozkodésre, azok képesek megtalalni a modjat,
hogy divatosan, valamint stilusosan 61tozkodjenek barmilyen idészakban. (Simonovics, 2015)

Ezeket az igényeket a rendszervaltas elott a butikok elégitették ki. Erre utal az a tény is, hogy
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1965 ¢és 1987 kozott tizenegyszeresére novekedett a ruhds szakméban tevékenykedd
magankeresked6k szama. (Valuch, 2002)

A rendszervaltas azonban alapvetden atrendezte a magyar ruhaipar teljes egészét, hiszen
felvevOpiacanak jelentds részét a Szovjetunid felbomlasaval elvesztette. Emellett igen nagy
konkurencia Iépett fel eloszor a nyugati, késobb a tavol-keleti tomegtermékek €s a markas
termékek tavol-keleti gyartdsanak megjelenésével. A rendszervaltas eldtti markak eltlintek,
(cdn.kormany.hu, s.a.).

Sokaig pangott a divatipar hazankban. a nagyvaltas a 2000-es évek elején kovetkezett be
a fast fashion térhoditasaval. Sorra jelentek meg a kiilonb6zo kiilfoldi markak a hazai piacon.
Mang6, H&M, Zara, Promod stb.

A slow fashion tizletek hazai ismertsége a mai napig alacsony. Ez sok esetben a magasabb
arfekvésnek koszonhetd, de annak is, hogy a mai napig nem elfogadott az egyediség, igy
kevesen vannak azok, akik kimernek lognia sorbol. Ezt erdsiti meg a kérddives felmérésem
eredménye is. Bar sokan ismernek egy-két hazai markat, mégis kozel 70%-a valaszaddknak

k6zOmbos a magyar marka valasztasa irant.

2. Mennyire ismerik idehaza a magyar divatot/markakat/tervezdket?

Mint az elézbéekben is irtam, szdmos hazai fogyaszté nem érdeklddik a magyar markak
irant. A markak pedig keveset tesznek ismertségiik érdekében. Az interjukbol az deriilt ki, hogy
nem igazan szeretik reklamozni termékeiket, abban biznak, hogy majd rajuk taldlnak a vevok.
A kérdoivet kitoltok is kevesellik a reklamot, a hirdetést, a posztot a hazai markakrol.

A kérdéivet kitoltok korében a hazai piacon a legismertebb markak a koévetkezok:
NANUSHKA, NUBU ¢és RETRO JEANS a hat felsorolt koziil. A VIKTORIAVARGA-t, az
ANNAAMELIE-t és a AERON-t a kitoltéknek azonban kevesebb mint fele ismeri.

3. Mennyire ismerik kiilfoldon a magyar divatot/markakat/tervezéket?

Az mterjuk sordn megkérdezett slow fashion képviseldi szerint nem igazan ismerek
markéjukat kiilf6ldon. Ehhez nagyobb tékére lenne sziikségiik. A befektetoktdl azonban félnek,
mert sok esetben a marka felvasarlasaval jar, ez pedig onallosaguk elvesztését jelentené, ami
egy kreativ ipardgban igen fontos tényezd. Mindezek ellenére azt el tudjak képzelni, hogy egy
nemzetkozi markaval kollaboraciora 1épnek, hogy ennek segitségévek kitudjanak 1épni a
nemzetkozi szintérre. A kormany Nemzeti Divatipari Stratégia 2020—2030-ban is az szerepel,

hogy a hazai slow fashion iizleteknek nincs elegendd t6kéje a nagyobb szabasu vagy célzott

42



médiamegjelenésekhez. Emellett kiemelik a nemzetkozi stratégiai és marketing ismeretek

hianyat (cdn.kormany.hu, s.a.).

4, Kit szolgal a magyar divatipar?

Az el6z6 kérdésekre adott valaszok és divattervezokkel készitett interjuk is azt sugalljak,
nincs tudatosan kivalasztott se hazai, se nemzetkdzi célkozonségikk ezeknek a
vallalkozasoknak. A kérddivet kitoltok ugy érzik keveset latnak a hazai markakbol, de sz6 eset
még a mérethianyrol, a Budapest kozpontisagrol.

Természetesen nemcsak a tervezoi/gyartoi oldaltol fiigg minden. Az egyik interjhalany
példaul egy nagyon fontos dologra hivta fel a figyelmet: ,,edukalni kell a fogyasztokat a
kismarkak felé”.

Ez tehat egy 6rdogi kor, amelybdl akkor fogunk kiszabadulni, ha mind a kinalati, mind a

keresleti oldal ,,szemléletet valt”.
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6. Kovetkeztetések, javaslatok
A kérddiv alapjan azt figyelhetjiik meg, hogy a magyar vasarloknak nagy része hallott mar

a magyar slow divat sikereirdl és ismernek is egy-egy markat. Ennek ellenére mégis, féként a
magas arak miatt a fast fashion tomeggyartassal késziilt termékeket valasztjak. E mogott
szdmos ok huzodik meg, példaul a hazai gazdasag allapota, a magyar csaladok pénziigyi
helyzete, a trendek gyors és egyszeri kovetése, valamint a hidnycikkek gyors potlasanak
lehetdsége a fast fashion markak altal.

A kérdéiv valaszadoi nagy része a fiatal korosztilyhoz tartoznak, akik nagyrészt még
egyetemistak, igy allando fix jovedelemmel nem rendelkeznek. Ezt figyelembe véve pozitiv
eredmények kozé tartozik, hogy van igénylik arra, hogy a jovoben hazai tervezoktol
vasaroljanak. A markatulajdonosoknak, ha ki akarnak béviteni a hazai tigyfélkort kénytelenek
lennének engedni az arbol. Ez azonban ellentmond a slow fashion elveknek, ami a mindségre,
a fenntarthatdsagra torekszik.

A markak célkozonsége és arpolitikajuk felallitasa k6zos elven kell, hogy alapuljon. Fontos,
hogy a vevdi igényeket figyelembe véve minél funkcionalisabb, kombinalhatobb és egyedibb
termékeket gyartsanak.

Ezen kiviil fontos, hogy promotalni kell a slow fashion irany termékeit is. A hirdetésekben
nagy hangsulyt kellene fektetni a kit6él, honnan, hol, hogyan és miért kérdésekre, hiszen igy
célzottan ¢és hatékonyan juthatna el a vallalkozasok célja, motivacidja és hirneve a
fogyasztokhoz.

Az interjuk alapjan ugy gondolom, hogy érdemes volna szélesebb korosztalyban
gondolkodniuk a tervezéknek, hiszen, ha az arpolitikajukat megtartjak, akkor a korosztaly
bdvitésével nagyobb 1étszdmu vevdikort tudnak megcélozni. Tobb tervezd megemlitette, hogy
kb. 25-40 év k6zotti holgyek a 6 célkozonségiik. A gyermekvallalas a holgyeknél korban egyre
inkabb kitolodik, amikor valamilyen mértékben kiesnek a mindennapi munkaba jaras altal
megkovetelt megjelenési formakbol. Igy a tervezék altal megcélzott kozonség ez altal is sziikiil,
nem general bevételt. Ez azt is sugallja, hogy a 40 év feletti korosztaly stabilabb vevdi kort

jelenthet a slow fashon képviseldi szamara, tehat a célk6zonséget célszerli lenne kitagitaniuk.
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7. Osszefoglalas

Kutatasi célom az volt, hogy megismerjem mezo- (divatipari cégek) és mikro- (vasarloerd)
szinten mi jellemzi a hazai divatipart és milyen perspektiva all eldtte.

Ezen cél eléréséhez szamos hazai ¢s nemzetkozi szakirodalmat feldolgoztam, melyek
segitettek feltarni a divatipar legfontosabb jellemzdit. Bemutattam szamos divat meghatarozast,
a divatszegmenseket, a divat 0koszisztéma ¢és a divatipar legfobb sajatossdgait. Ezen kiviil
felvazoltam a rendszervaltas eldtti hazai/szocialista divatipar legfobb sajatossagait, €s a
jelenbeli, illetve a jov6beni lehetOségeket.

Primer kutatdsom két részbdl allt. 5 hazai slow fashion képviseldjével készitettem félig
strukturalt interjut. A fogyasztoi oldalt pedig online kérddiven keresztiil értem el.

Eredmények azt mutatjak, hogy az arpolitika, a marketingstratégiak épitése ¢és a
célkozonség kiszélesitése a legfontosabb tényezdk, amelyek végig gondolasa nagyban
meghatarozhatja a slow fashion hazai képviseldinek a jovojét. Az interjuk alapjan elmondhato,
hogy a divattervezOk/gyartok nyitottak az Uj innovacids lehetdségek megismerésére,
bevezetésére. Ehhez azonban komoly anyagi hattérrel kell rendelkezniiik. A befektetok
megkeresése azonban nem igazan érdekiik, mivel félnek 6nallosaguk elvesztésétdl markajuk

aruba bocsatasatol.
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[. Melléklet

Az interjuk alap kérdései

1. Mi motivalta arra, hogy ezt a palyat valassza?

2. Miben érzi magat masnak, mint a tobbi divattervezd?

3. Mibdl merit inspiraciot a kollekciokhoz?

4. Miért ezt a nevet adta a markajanak?

5. Mit gondol, valtozott-¢ a divatipar markajanak inditasa éta, és ha igen, milyen modon?
6. Mennyire ismerik a markéjat a hazai, illetve a nemzetkozi piacon?

6/a Hogyan probalja megismertetni termékeit a hazai, illetve nemzetkozi piaccal?

7. A vallalkozas inditasnal volt-e célkozonsége? Jelenleg? Kiket céloznak meg?

8. Milyen fejlesztések/innovaciok vannak tervben a kdvetkezd évekre? (pl. fenntarthatosag,
3D nyomtatas, szoftver fejlesztés) Mit gondol, mi a legnagyobb, legfontosabb valtozas, ami
jelenleg is zajlik a divatiparban?

9. Hogyan hatott a divatiparra a Covid jarvany? Mennyiben valtoztatta meg hossza tavi
terveiket/céljaikat?

10. Atvett-e olyan mas iparagakban jol bevalt menedzsment gyakorlatot, mint példaul just-in
time, vagy a ZARA 4altal divatiparban meghonositott LEAN modellt?

11. Az e-kereskedelem lehetdség vagy hatrany a nem tomeggyartasra szakosodott markak

esetén?



