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Absztrakt

A dolgozat vallalatelméleti és nemzetkozi stratégiai menedzsment keretrendszeren beliil hatarozza
meg, hogy a Nanushka 2016-ban atalakitott iizleti modellje hogyan képes a vallalat sikerét
biztositani a nemzetkdziesedésen keresztiil. A Nanushka tizleti modell megvizsgalasdhoz az
Osterwalder és Pigneur-féle Business Model Canvas elemzési eszkozt, a vaéllalat fejlesztési
lehet6ségeinek elemzéséhez az Ansoff-matrixot, a nemzetkoziesedsési szint vizsgalatahoz pedig a
transznacionalis indexet hasznalja fel. A vallalatelméletek koziil az er6forras-alapu elmélettel a
Nanushka kulcs eréforrasait, mig a vallalkozéi elmélettel a cég nemzetkdzi terjeszkedést elésegitd
vallalkozo6i szerepet allapitja meg. Az elemzésben a Nanushka dinamikus képességeinek értékelése
is szerepel. A dolgozat felméri a kortars divatszegmens regionalis helyzetét és lehetdségeit, illetve,
hogy a szegmensben milyen er6forrasok biztosithatnak a szereplok szamara versenyel6nyt. A
dolgozat megallapitasa kozé tartozik, hogy a Nanushka egy vezetd poziciot tolt be a régidban,
valamint az atalakitott tizleti modellben dominansan vannak jelen a nemzetk6zi piacra 1épést
tamogatd folyamatok, eszkozok. Emellett a dolgozat meghatdrozza, hogy a Nanushka kulcs
er6forrasa a mar a cég kezdetek ota is folytatott influenszer marketing, illetve a markaidentitas,
majd megvizsgalja a nemzetkdziesedés lehetdségét felismerd vallalkozo szerepét. A dolgozat
tovabba felméri a nemzetkoziesedést tamogato folyamatokat, képességeket és stratégiakat. Végiil

a szerzd felméri a Nanushka jovobeli lehetdségeit és nemzetkozi potencialjat.
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. Bevezetés

A divatipar egy dinamikusan valtozo iparag, amelynek fogyasztoi trendérzékenyek. A sokszerepl6s
piacon a régdta fennallé divatmarkdk mellett jonnan alapitott vallalatok jelennek meg, amik
ujfajta fogyasztoi igényeket szeretnének kielégiteni. Amed és szerzétarsai (2019) alapjan divatipart
jelenleg olyan tényezOk is alakitjak, mint a kornyezettudatossag fontossdga, az értékesitési
csatornak konnyli elérhetdsége, vagy a digitalis marketing lehetdségei. Amed és szerzdtarsai
(2019) megallapitasa szerint a valtoz6 fogyasztoi igények kielégitésére jottek 1étre 0j divatipari
szegmensek, amelyek figyelembe veszik a divatiparban megjelend 0j kihivasokat és lehet6ségeket.
(Amed et al., 2019)

Dolgozatomban a divatiparon beliili kortars divatszegmens egyik hazai szerepl6jét, a Nanushkat
mutatom be, illetve elemzem. Az elemzésem kdzponti kérdése kapcsan azt hatarozom meg, hogyan

volt képes a Nanushka egy nemzetk6zi markat kiépiteni a 2016-ban atalakitott 0j tizleti modelljén

crer

Dolgozatom soran el0szor a vallalat értékeléséhez alkalmazott elemzési eszkozoket,
vallalatelméleti hatteret, illetve nemzetkoziesedéshez tartozo elméleteket mutatom be a masodik
fejezetben. Az elméleti hattér felvazolasa sziikséges ahhoz, hogy értékelni tudjam a Nanushka
nemzetkozi piacra 1épésének folyamatat. Ezek utan, a harmadik fejezetben bemutatom a kortars
divatszegmenst, amelyben jelen van a Nanushka, illetve felmérem azokat a makro trendeket,
amelyek a jovOben befolyasolhatjak ezt a divatipari szegmenst és annak Osszetételét. Ezenfeliil a
negyedik fejezetben a Nanushka esettanulmanya alapjan vizsgalom a vallalat regionalis és hazai
versenytarsait, valamint azok nemzetk6zi szerepét, emellett a masodik fejezetben bemutatott

elméleti hattér alapjan elemzem a Nanushka 2016-ban atalakitott iizleti modelljét, fejlesztési €s

s

crer

mélyinterjut készitettem Dobak Zitaval és Lente Borbalaval, a Nanushka volt munkatarsaival,
Kovacs Matéval a cég jelenlegi iigyvezetd igazgatdjaval, valamint Zulik Akossal, a Vanguards
Holding stratégiai vezetdjével. Végiil pedig megéllapitom a Nanushka jovobeli lehetdségeit a

jelenlegi nemzetk6zi ndvekedésen alapul6 stratégia és kulcs eréforrasok alapjan.

crer

a vizsgalata, azonban nem célja a hazai, illetve regionalis divatipar teljeskorti elemzése.
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Az elemzésem sordn azokat a kovetkeztetéseket allapitom meg, hogy a befektetdi igényeket
kielégitve a cégben a vallalkozoi szerepet betolté Baldaszti Péter felismerte a nemzetkoziesedéshez
sziikséges 0j tizleti modell és lizleti szemlélet sziikségességének kialakitasat. Ezenfeliil a Nanushka
egy sajatos nemzetkdziesedési modellel 1épett a kiilfoldi piacra. Emellett azt hatarozom meg, hogy
ami az influenszer marketing és a Nanushka markaidentitdsa, valamint a nemzetkdzi kdrnyezethez

torténd adaptalodasi képesség.

1l. Elméleti hattér

Ebben a fejezetben a dolgozatom soran alkalmazott elemzési eszkozoket, illetve felhasznalt
véallalatelméleti keretrendszereket mutatom be. Ezek a Nanushka széleskorti elemzési hatterét

szolgaljak a késdbbi esettanulmany kapcsan.

1. 1. Felhasznalt elemzési eszkozok

A dolgozatomban az Osterwalder ¢s Pigneur-féle Business Model Canvas iizleti modelljét, az
Ansoff-matrixot, valamint a TNI-t, vagyis a transznacionalis indexet hasznalom fel. A kovetkez6
fejezetekben bemutatom az elemzési eszk6zok relevanciajat, illetve leirom, hogy miért

alkalmazom az emlitett eszkozoket a Nanushka elemzése soran.

I1. 1. 1. A Business modell Canvas

A dolgozatomban az elemzett vallalat tizleti modelljét az Osterwalder és Pigneur-féle Business

Model Canvas elemzési eszkoz segitségével fogom megvizsgalni.

Az iizleti modell segitségével megtudhatjuk, hogy egy szervezet hogyan allit el6, szallit és teremt
értéket (Osterwalder - Pigneur, 2010). A Business Model Canvas a legelterjedtebb iizleti modell
elemzési eszkoz, amely Kilenc részbél all 6ssze. A Business Model Canvas kilenc eleme: a vallalat
fogyasztdi, értékajanlata, csatornai, tigyfélkapcsolata, bevétele, ezek mellett a kulcs eréforrésai,
tevékenységei és partnerei, illetve a vallalat koltségei (Osterwalder - Pigneur, 2010, 16-17. oldal).
Az Osterwalder — Pigneur (2010) altal megalkotott elemzési eszkdz segit abban, hogy egy
véllalkozas miikodését és értékteremtési modszereit egyszeriien €s érthetden felvazoljuk, valamint

jobban atlathatova valnak az adott szervezet egységei €s azok Osszefiiggései.

A Business Model Canvas-t azért tartom a legmegfelelébb elemzési eszkdznek, mivel az iizleti
modell érétkelése soran relevans részt kap az adott vallalat értékajanlata, valamint kulcs

eréforrasai, tevékenységei és partnerei. A jelenleg vizsgélt divatipar sajatossdga miatt, az emlitett
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az elemekre nagyobb figyelmet kell forditani. A Nanushka 2016-ban atalakitott tizleti modell
elemzésénél az Osterwalder és Pigneur-féle Business Model Canvas-t fogom alkalmazni, amely
segitségével konnyen kiemelhetdek a relevans tényezdok, ami a vallalat nemzetkdziesedését, illetve

sikerét biztositottak.

I1. 1. 2. Az Ansoff-matrix

A dolgozat soran Ansoff (1957), valamint Meldrum és McDonald (1995) alapjan fogom alkalmazni

crer

crer

Az Ansoff (1957) altal megalkotott Ansoff-matrixot a vallalatok novekedési stratégiak elemzésére
¢s megtervezésére alkalmas. A négy stratégidja az Ansoff-matrixnak a piaci novekedés, a
termékfejlesztés, a piacfejlesztés, valamint a diverzifikacio (Ansoff, 1957, 114. oldal). Ansoff
(1957) koncepcidja alapjan a matrix négy dimenzidjanak értékét a meglévo és 11j piac, valamint a
meglévd és uj termék adja, amely szerint egy vallalat négy stratégiat kovethet a piac és termék

alapjan.

A Nanushka esetében relevans a bemutatott matrix a termékportfolid bévitése, valamint
nemzetkozi terjeszkedése kapcsan, ezért érdemes ezt az elemzési eszkozt alkalmazni. A
késébbiekben be fogom mutatni, hogy milyen stratégiat folytat a dolgozatom soran vizsgalt cég a

piac, valamint termék szempontjabol.

Il. 1. 3. A transznacionalis index

A dolgozatom soran vizsgalom, hogy a Nanushka hogyan volt képes a 2016-ban atalakitott iizleti
modellen keresztiil nemzetk6zi markava valni. A Nanushka nemzetk6zi szerepének
relevanciajanak vizsgalasa soran a TNI-t, vagyis a transznacionalis indexet fogom felhasznalni,

mint elemzési eszkozt.

Waldron (2008) alapjan egy vallalat nemzetkdzi szintjének meghatarozasaban a transznacionalis
index segithet abban, hogy megallapitsuk mekkora a nemzetkozi szintje egy adott szervezetnek,
mennyire sikeres a nemzetkdziesedése, tovabba a nemzetkozi szinten miikodd vallalatokat lehet
rangsorolni. Az ENSZ Kereskedelmi ¢s Fejlesztési Konferencidjan meghatarozott TNI mutato
harom aranyszam atlagabol all 6ssze, amelyek a hazai-kiilfoldi eszkdzarany, a hazai-kiilfoldi
értékesités aranya, valamint a hazai-kiilfoldi munkavallalok aranya (Waldron, 2008, 155. oldal).
Ez alapjan, ha ez az index minél nagyobb (egyhez kozelit), akkor a vallalat a nemzetkozi

szerepének és jelenlétének erdsségét mutatja.
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A Nanushka nemzetkéziesedésének mértékének megallapitasahoz, illetve annak szamszert
meghatarozasahoz a TNI, azaz a nemzetkoziesedési szint mutatdszama segithet. Ez a mutatészam

srer

szempontjabol relevans.

1. 2. A vallalat értékteremtése

srer

hogyan teremt értéket. Ebben a fejezetben a vallalati értékteremtést, annak fokuszat, valamint az
értékvezérlok szerepét mutatom be. Ezek mellett felvazolom az értékteremtd-fa koncepciojat,

amely majd a dolgozatom soran alkalmazva lesz a valasztott cégre nézve.

Chikan (2003) fontos megallapitasa, hogy a vallalatok kettds értékteremtést valositsanak meg, azaz
a vallalat teremtsen értéket a tulajdonosnak és a fogyasztonak egyarant ugyanazon folyamatban.
Chikan (2017) figyelembe veszi azt is, hogy nem csak a pénziigyi mutatok fontosnak egy vallalat
¢letében, hanem az is, hogy hogyan kindlja ezt az értéket a fogyasztoinak, mivel tigyis 6k jelentik
a késObbiekben az értékmegorzeés, vagy novelés alapjat. Chikdn (2017) alapjan a vallalat
er6forrasait és szervezeti tudasat felhasznalva a fogyasztoknak teremt értéket a kiilonbozo
megoldasokkal, mig a tulajdonosoknak a pénziigyi folyamatok utjan, a nyereséges miikddés soran

tud értéket létrehozni a szervezet.

Azonban a vallalati értékteremtésnek négy sarokkove van Koller és szerzotarsai (2010) alapjan.
Ezek a pillérek stabil referenciakeretet nyujtanak a megalapozott vezetéi dontések
meghozataldhoz, amelyek tartos értékteremtéshez vezetnek. Az elsd sarokkd, hogy a vallalatok
értéket teremtenek a befektetdi tokével €s a befektetések jovobeni megtériilésével. A masodik
sarokkd azt foglalja magaba, hogy érték akkor jon létre a részvényesek szdmadra, ha a vallalatok
nagyobb cash-flow-t generalnak, nem pedig azzal, hogy atrendezik befektetok koveteléseit ezekre
a cash-flow-kra. A harmadik sarokkd soran egy cég teljesitése a részvénypiacokon a részvénypiaci
valtozasok és elvarasaik Utjan alakul. Az utolsé sarokkd pedig azt hatdrozza meg. hogy egy vallalat

értéke attol is fligg, hogy ki a menedzser, és milyen stratégiat folytat. (Koller et al., 2010)

Ehhez a fejezethez tartozik még az értékteremté menedzseri szemlélet, amelynek fokuszaban az
értékek eldidézése van. Koller (1994) alapjan a vallalat értéke meghatarozott a jovobeli cash-flow-
jatol, akkor, ha a vallalat t6két olyan hozam mellett fektetnek be, amely meghaladja az adott tke
koltségeit. Ha az egyes értékteremtd képességek, folyamatok jol van implementéalva, akkor az
hasznot hoz a vallalat szamara. Emellett fontos a vallalati kultara az egyes értékek felhasznalasa

soran teljesitménymutatok €s dontéshozd eszkozok szempontjabol. Koller alapjan kiilonbozo
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0sztonzokkel lehet novelni az értékteremtést. Az értékteremtd menedzsment magaba foglalja az
értéket megteremtd gondolkodasmodot, valamint az iranyitasi folyamatok €s rendszerek vezetését
is. Az értékteremtd menedzsernek tudnia kell a bevételek novelésével vagy a haszonkulcs
javitasaval hogyan lehet nagyobb értéket teremteni, tovabba biztositania kell, azt, hogy a
stratégidban az erdforrasokat és a sziikséges figyelmet a megfelelé adando lehetdségekre

Osszpontositsak. (Koller, 1994)

Koller, Goedhart és Wessels (2005) alapjan vizualisan is meg lehet jeleniteni az adott vallalat
értékteremtd tényezoit, amelyeket az értékteremtd fa igy bontja szét, hogy kapcsolat j6jjon 1étre a
pénziigy, valamint miikodési teljesitménymutatok kozott. Koller, Goedhart és Wessels (2005)
meghatarozasa szerint az értékteremtd fa abrdjan a vallalat pénziigyi bontasa lathaté az

értékteremtés alapjan, ezenfelill ezek a pénziigyi mutatok tovabb bonthatok miikodési kategoriakra.

A Nanushka nemzetkdziesedése szempontjabol is relevans az értékteremtés, amely bemutatja,
hogy a vallalat kinek tervez hosszutavon értéket generalni. A dolgozatom késobbi részében még

kitérek a vizsgalt cég értékteremtésére €s értékteremtd fajara, amelyet abrazolni is fogok.

1. 3. Felhasznalt vallalatelméletek

Ebben a fejezetben a dolgozatom soran felhasznalt kettd vallalatelméletet fogom bemutatni a
kiilonb6z6 szakirodalmak segitésével. A kettd vallalatelmélet az er6forras-alapt elmélet, illetve a

vallalkozoi elmélet.

11. 3. 1. Eréforras-alapu elmélet

Ebben a fejezetben nagyrészt Barney (1991) eréforras-alapti elméletére timaszkodom, amit Peteraf
(1993) és Grant (1991) er6forras-alapu vallalatelméletével egészitek ki. Tovabba Rumel (1987)
tanulmanya alapjan bemutatom az eréforras-alapti elmélethez kapcsol6do izolacidos mechanizmust
is.

Az er6forras-alapu elmélet a legrelevansabb és legelterjedtebb vallalatelméletek koz¢é tartozik, a
stratégiai menedzsment egyik alapja. Az erdforrds-alapt elmélet Andrews allitasabol indul ki,
miszerint a vallalatok heterogénnek tekinthetdk, igy velik egyiitt a vallalatok eréforrasai is
(Andrews, 1971-t idézi Peteraf, 1993, 179. old.). A menedzsment egyik legfontosabb feladata,
hogy a heterogén vallalat belsé erdforrasait és képességeit feltérképezze, megvizsgalja, valamint

értékelje, aminek koszonhetden feltarhatjuk a versenyeldnyt biztosito vallalati tényezoket. (Peteraf,
1993)
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Barney tanulmanya alapjan azonban annak érdekében, hogy egy eréforras komparativ elényt
biztositson egy vallalat szdmara, fontos, hogy elsddlegesen heterogén, illetve immobilis,
masodlagosan pedig értékes, ritka, tokéletleniil lemasolhato, valamint tokéletleniil helyettesithetd

legyen (Barney, 1991, 112. oldal, 2. abra).

A tartés versenyelOny megszerzéséhez fontos, hogy az eréforrdsok heterogének, valamint
immobilisak legyenek. Barney (1991) szerint a homogén er6forrasok akar konnyen masolhatova
valhatnak a versenytarsak szamara, amit akar sajat stratégiajukba is be tudnak épiteni. Peteraf
(1993) megallapitasa szerint egy vallalati er6forras akkor nem mobilis, ha nem lehet kereskedni
vele, nem atviheté masik vallalat mukodésébe, ezek mellett a vallalat er6forrasainak immobilis

tulajdonsaga biztositja az extraprofit fenntartasat.

Egy egyedi er6forras akkor tud tartds versenyeldnyt biztositani a véllalat szamara, ha elsésorban
értékes abban az értelemben, hogy kihasznalja a véllalat a lehetOségeket, illetve semlegesiti a
vallalkozas kiilsé kornyezetében 1évd veszélyeket. Akkor értékes egy vallalat szamara az adott
eréforras, hogyha annak birtoklasaval magasabb szintii értéket tud teremteni, mint a piacrél torténd

beszerzésével. (Barney, 1991)

Ahogy Barney (1991) tanulmanyaban olvashatjuk, a tartds versenyel6ny megszerzéséhez egy
vallalatnak olyan erdforrasra van sziiksége, ami ritka a jelenlegi, illetve potencialis
versenykornyezetében is. Egy vallalat ritka eréforrdsat mas vallalatok nem birtokoljak. (Barney,

1991)

VersenyelOnyt tud generdlni az, ha a véllalat er6forrdsa tokéletleniil mésolhatd. Egy eréforras
nehezen masolhatova valik, ha torténelmileg beagyazott a vallalat é€letébe, vagy szervezetileg
komplex (Barney, 1991, 112. oldal, 2. abra). Emellett egy eréforras masolhatosaga soran
felmeriilhet olyan korlat, mint az oksagi homalyossag. Peteraf (1993) tanulmanya alapjan az oksagi
homalyossag soran egy vallalat belsd eréforrdsainak lemdsoldsa soran kevés informécié miatt a
versenytarsak nem tudjak, vagy csak nehezen képesek reprodukalni, majd a sajat vallalatukba
beleépiteni. Rumel (1987) szerint az egyedi er6forrasokat izolaciés mechanizmussal védheti meg
a masolhatosagtol a vallalat, mivel a versenytarsak kevés informacioval rendelkeznek ahhoz, hogy
egy erOforrast lemasoljanak, majd a vallalat miikodésébe épitsék, foleg tacit vagy specifikus

erOforras esetén.

Végiil pedig egy versenyeldnyt biztositd eréforrasnak tokéletleniil helyettesithetonek kell lennie.

Ennek a tulajdonsagnak kdszonhetden a versenytarsak csak mads eréforrasokat, illetve ezeket
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mashogyan tudjék a stratégidjukba beépiteni, mint az eredeti egyedi eréforrast birtoklo vallalat.

(Barney, 1991)

Grant (1991) er6forras-alapu elmélete soran nem csak az er6forrasok, de a képességek is
hangsulyosak. Grant (1991) szerint a képességek kialakitasahoz az erdforrasok megfeleld
kombindlasa szlikséges, ami az emberek és erdforrasok kozotti koordinaciot, valamint rutint hoz
létre. Grant (1991) azt mondja ki, hogy a versenyelény megszerzéséhez egyedi er6forrasokra,

illetve képességekre kell épitenie a vallalat menedzsmentjének a stratégiat.

Grant (1991) ugy hatarozta meg, hogy a fenntarthatd versenyel6nyt a vallalat er6forrasainak,
vallalat stratégiaalkotasanak ot Iépése van, amely az eréforrasok és képességek felmérése, a
stratégia megfogalmazasa, majd kialakitasa, az er6forrasok kombindldsa, valamint a képesség-

rések azonositasa (Grant, 1991, 115. oldal, 1. tablazat).

Tehat 6sszeségében ahhoz, hogy a versenyeldnyt megszerzése utan hosszitavon meg is tartsuk,
immobilnak, valamint értékesnek, ritkanak, nehezen masolhatonak, illetve nehezen
helyettesithetdnek kell lennie. A felsorolt tulajdonsdgoknak egyszerre kell teljesiilnie, hiszen ezek
nélkiil a tartos versenyeldny nem fenntarthat6 az adott er6forras altal. Ezekre az er6forrasokra és
képességre épitett stratégiaval, valamint ezeknek a kulcs er6forrasoknak birtoklasaval, illetve az
er6forrasok és képességek kombinalasaval kialakitott vallalati stratégia tudja a vallalat a
jaradéktermeld képességét fenntartani. Emellett kiilonb6z6 mechanizmusokkal megvédhetjiik

eréforrasainkat a kdnnyen masolhatosagtol, vagy implementélastol.

Kulcs eréforrasok és képességek Divatipari példa
Tervezdi tudas, ,.know-how” Egyedi mintak, anyagok alkalmazéasa
Ertékesitési csatorna Sajat lizlet a Vaci utcan
Divathéten valo részvétel New York-i Divathéten torténé megjelenés

o A Dolce & Gabbana olasz életérzést teremti
Markaidentitas ‘
meg termékein keresztiil

1. tablazat: A divatiparban felmeriilo eroforrasok és képességek példakkal. Forrads: sajat

megallapitas és szerkesztés alapjan

Sajat megallapitdsom alapjan az adott divatmarka altal képviselt érték talan az egyik legfobb
sikerkritérium és az az er6forras, ami versenyeldnyt biztosithat a divatiparban, amelyet az 1.

tablazatban is feltlintettem. A divatipari szerepldk egyik egyedi képessége lehet a ,.know-how”, az
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a tervezOi tudas, ami altal egy ujonnan bevezetett divatrendnek kdszonhetéen versenyeldnyt tud
generalni. Emellett a divatipar egyik legfontosabb erdforrasa az értékesitési csatornak, hiszen az a
cég keriilhet versenyeldonybe, aki nemzetkdzi nagykereskedelmi aruhdzakban tudja fogyasztoi
szamara értékesiteni termékét. Tovabba az egyik legfontosabb kritérium a rangosabb divatheteken
valo szereplés, hiszen a divatipar ¢lén azok a vallalatok szerepelnek, amelyek képesek ezen az
eseményen megjelenni, illetve bemutatni legujabb kollekcidikat. Végiil pedig kulcs eréforras Iehet

a divatiparon beliil maga a markaidentitas, amely magaba foglalja a brand értékeit és tizenetét.

I1. 3. 2. Vallalkozoi elmélet

A ll. 3. 2. fejezetben Kapas (2000) alapjan hatarozom meg a vallalkozoi elméletet. Tovabba
Leibenstein (1968), Schultz (1980), illetve Penrose (1959) vallalkozoi elméletét is bemutatom
ebben a fejezetben.

Kapas (2000) alapjan egy vallalkozé személye akér kulcsfontossagu lehet egy vallalat alapitasa,
illetve ndvekedése soran. Kapas (2000) megallapitasa szerint a neoklasszikus vallalatelméletek a
vallalkoz6 szerepét nem elemzik, mivel a fekete dobozba nem tudja a vallalkozot beépiteni, addig

az ujfajta vallalatelméletek nagy hangsulyt helyeznek a vallalkozo6i elméletre.

Fontos megemliteni, hogy a vallalkozo, valamint a menedzser szerepe nem ugyanaz. Kapas (2000)
szerint a menedzser a vallalati folyamatok hatékonysagaért, kombinalasaért felel, illetve, hogy
ezeket vizsgalja és értékelje a megfelelé output érdekében. A vallalkozé azonban egyfajta 1j
szemléletet hoz a vallalat miikddésébe. ,,Az 6 feladata, hogy 0j gondolatokat valdsitson meg, 1j
cél-eszkdz rendszert allitson fel, vezetnie €s inspiralnia kell, tevékenységében nagy szerepet jatszik

a képzelet” (Kapas, 2000, 4. oldal).

Leibenstein (1968) kutatasaban olvashatjuk, hogy egy vallalkozonak négy egyedi jellemzével kell
rendelkeznie: fontos, hogy a piaci réseket kitdltse, a kiilonboz0 piacokat kosse Ossze, a
hagyomanyos inputokat egészitse ki jakkal, valamint, hogy transzformal6 egységeket, vagyis
vallalatokat hozzon létre. A vallalkoz6 tokéletlen piacon tevékenykedik, amelyeken folyamatosan
az 1j lehetdségeket figyeli, kutatja, mivel bizonyos inputok nem szerezhetdek be a piacrol.
Leibenstein (1968) megallapitasa alapjan ) lehet6ségek keresése magaba foglalja a pénziigyi
forrasok megszerzését, a kockazatvallalast, vagy akar az 0j informaciok, termékek és piacok
felfedezését. Leibenstein azt is megfogalmazta, hogy a piacon mindig lesz rés, tehat a vallalkozo

szerepére, valamint a vallalkozoi szemléletre mindig sziikség lesz. (Leibenstein, 1968)
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Schultz (1980) szerint vallalkozo6t, illetve annak képességét tulajdonképpen a vallalat eréforrasanak
tekinti, amely jaradéktermeld képességgel rendelkezik. Emellett Schultz (1980) a vallalkozoi

vallalatelméleten beliil a vallalkozot egy vallalatspecifikus humén er6forrasként értelmezi.

Penrose (1959) tanulmanya szerint a vallalkozas a vallalat egyik szerves funkcioja, illetve, hogy a
vallalkoz6 a téke emelése érdekében 1j szemléletet, gondolatokat tud a vallalat miikodésébe
beépiteni, amely 0j technologiat, terméket vagy szervezeti felépitést eredményezhet. A vallalkozo
egy olyan személy, akinek a szubjektiv percepciodival, és vallalkozoi szemléletével szerezhet
elonyt, illetve novekedhet a vallalat. Penrose is hangsulyozza a menedzser és vallalkozo eltérd
szerepét. Mig a vallalkoz6 a vallalkozoi szemlélete mellett informaciot gyljt, kommunikal a
vallalaton beliil és kockazatot vallal, addig a menedzser a vallalkozoi javaslatokat hajtja végre €s

az er6forrasok felhasznalasat koordinalja. (Penrose, 1959)

Tovabba a nemzetkdzi piacra 1épés soran is relevans szerepe van a vallalkozonak. Penrose (1995-
t idézi Reszegi — Juhasz, 2014, 18. oldal) megallapitasa szerint a menedzsment olyan specialis
vallalati er6forrds, ami a tobbi vallalaton beliili er6forrds felhasznalasat befolyasolhatja, illetve a

vallalat differencialést segiti.

Osszességében a vallalkozd szerepe a vallalat életében elengedhetetlen, hiszen a véllalkozoi
szemléletnek koszonhetden észreveszi azokat a piaci lehetdségeket, amit kihaszndlva a vallalat
versenyeldnyt szerezhet. A vallalkozé egy kulcs eréforrasa lehet a vallalatnak, hiszen vallalkozoi
szemlélete jaradéktermeld képességgel rendelkezhet, illetve a vallalat jobb termelékenységét €s

novekedését is megteremtheti.

I1. 3. 3. Dinamikus képességek elmélete

Egy innovativ, gyorsan valtozo kornyezet, olyan képességeket igényel, amelyek képesek a vallalat

sikerességét, illetve jaradéktermeld képességét fenntartani.

Teece és szerzotarsai (1997) tanulmanyat figyelembe véve egy innovativ iparagban egy vallalatnak
nem elég erdforrasait, illetve képességeit felhalmozni, ezen feliil sziiksége van olyan képességekre,
amelyek alakitani tudjak a kulcs eréforrdsokat a valtozd kornyezetnek megfeleléen. Ezek a
dinamikus képességek, elengedhetetlenek ahhoz, hogy a vallalat megtartsa versenyeldnyét a
gyorsan valtozo, tudésintenziv iparagi kornyezetben. Leonard €s Barton (1992) azt mondjak ki,
hogy a dinamikus képességek egy vallalat meglévé eréforrasainak és képességeinek belsd
integralasanak, ujrakonfigurdlasanak, illetve Ujraallokalasanak képessége, igy ezek tiikrozik a

szervezet tanuldsat, valamint a versenyeldny innovativ formajat, torekedve ezzel a magas
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megtériilésre. Teece (2018) alapjan a legmagasabb rendii dinamikus képességek, amelyek az
érzékelési, megragadasi €s atalakitdsi kompetencidk, amelyek Osszesitik és iranyitjak a kiilonféle
hétkoznapi képességeket, ezenfeliil a legmagasabb rendii képességek azok, amelyekre a
felsb6vezetésnek a legjobban kell Gsszpontositania. Fontos hozzatenni, hogy ezek a dinamikus

képességek minden vallalatnal masmilyenek és egyediek. (Teece et al.,1997)

Zollo és Winter (1999) alapjan a dinamikus képesség a vallalat 6ssztevékenységébdl tanult mintaja,
amelyen keresztiil a szervezet szisztematikusan képes generalni, valamint modositani mitkodési
rutinjat a nagyobb hatékonysag érdekében. Emellett Zollo és Winter (1999) tanulmanyukban
elmondjak, hogy a véllalaton beliil azonositasra kerlilnek azok az operativ rutinok, amelyek

szlikségesek ahhoz, hogy a meglévo eréforrasok a valtozo kornyezethez legyenek atalakitva.

Emellett az innovativ kornyezet hatalmas bizonytalansagot jelent, igy ennek a bizonytalansag
csokkentésére sziikségesek a dinamikus képességek, minél nagyobb a bizonytalan allapot, annal

nagyobb sziiksége van a vallalatnak ezekre a képességekre. (Courtney et al., 1997)

Teece és szerzotarsai. (2016) meghatarozasa szerint ennek a bizonytalansagnak a kezelésére van
sziikség a menedzserre, aki olyan vallalatspecifikus superior vezetéi kognitiv képességgel
rendelkezik, amely képes az innovativ kdérnyezetben is fenntartani a versenyel6nyt. Tovabba
Courtney és szerzotarsai (1997) azt hangsulyozzak, hogy a dinamikus képesség konnyebben ki tud
alakulni, illetve hatékonyabban tud jelen lenni egy kisebb, rugalmasabb mitkddésti vallalatnal, mint

egy nagyobb, bilirokratikus szervezeti felépitésii cégnél a szervezeti dontéshozatal iddigénye miatt.

Ezenfeliil a dinamikus képesség versenyelOnyt jelenthet a vallalat szdmara, mivel sajatos
vallalkozoi tulajdonsagokat, a vallalat kialakuldsa oOta kialakitott szervezeti rutinokat, illetve
szervezeti kultiradt a versenytarsak nehezen tudnak lemdasolni a magas bizonytalansag és

Osszetettség miatt. (Teece, 2014)

I1. 3. 3. 1. Dinamikus képességek és a business modell kapcsolata, nemzetkoziesedési viszonya

Az 1 tlizleti modellek atalakitasaban relevans szerepet toltenek be a dinamikus képességek. A
dinamikus képességek sziikségesek ahhoz, hogy a vallalat er6forrasait és képességeit
transzformalni tudja a megvaltozott kdrnyezethez, illetve j iizleti modellbe integralja mindezeket.
Egy vallalat szdmara az okoz nagyobb kihivast, hogy a felismert 1) lehetdségeket atalakitott tizleti

modellbe helyezze. (Teece, 2018)

Az iizleti modell meghatirozza a vallalat altal alkalmazott értékteremtési, annak szallitasi és

megragadasi mechanizmusok tervezését és formazasat. Emellett az iizleti modell magaba foglalja
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azt az értéket, amit a fogyasztodi szdmadra szeretne teremteni, ezzel nyereséget szerezve. (Teece,

2018)

Tovabba Teece (2007) kiemeli, hogy ezeknek az Gj lehetéségeknek a felismerése, majd j tizleti
modell, illetve ehhez kapcsolddd szervezeti kultira és 0sztonzok kialakitdsa a menedzseri
kompetencia feladata. Teece (2018) szerint a vallalkozoi menedzser feladata tovabba a fogyasztok

kielégitetlen igényeinek felismerése, akik hajlandoak fizetni az 0j szolgaltatasért.

A vallalati folyamatokat és az ilizleti modellt sziikséges lehet atalakitani lokacid, valamint a
foldrajzi alapon eltéré fogyasztdi igények és kultara alapjan. A szervezet, illetve iizleti modell
nemzetkozivé tétele is egyfajta dinamikus képesség, a nemzetkdzi piachoz kell alakitani az

eréforrasok és képességek 0sszetételét. (Teece, 2018)

A hatarokon ativeld tizleti folyamatok (szallitas), valamint adaptacié igényli a helyi és a kozponti
szinten torténd érzékelési, megragadasi €s atalakitasi képességet. Azaz az iizleti modell, a

dinamikus képességek és a szervezeti felépités kolcsondsen fliigg egymastol.

1. 4. A vallalatok nemzetkoziesedése

Ebben a fejezetben a nemzetkdziesedéshez kapcesolodd motivaciokat, elméleteket, illetve formakat

hatarozom meg, amelyek relevansak lehetnek a Nanushka nemzetk6ziesedésének elemzése soran.

I1. 4. 1. Miért nemzetkoziesedik egy vallalat?

Egy vallalat miikodése soran elérkezik ahhoz a ponthoz, amikor arrdl kell dontenie, hogy atlépi-e
az orszaghatarokat és kiilfoldi piacra is termel, vagy sem. Sok faktor lehet, ami egy vallalatot a

nemzetkdzi piac terel, ezek f6leg motivaciokon alapszanak.

A proaktiv motivacié serkenti a stratégia 4talakitasanak kisérletét. Elsdsorban egy vallalat
motivacidja mogott a nemzetkoziesedés kapcsan a magasabb profit szerzés all. Egy 0 és
kiilonleges termék egyedi lehet a nemzetkdzi piacon. Egy vallalat szamara olyan régio, vagy orszag
lehet vonzo, ahova a versenytarsak nehezen tudnak belépni. Egy masik motivacio tikrozi a
menedzsment vagyat, lendiiletét és lelkesedését a nemzetkozi tizleti tevékenység irant. Az export
Osztonzése érdekében sok orszdg adokedvezményt kindl, ami oda vezet, hogy az

exporttevékenység nyereségesebb lehet, mint a belfoldi tevékenység. (Saradjzadeh, 2005)

A masodik kategoéria a reaktiv motivacio, amely azt eredményezi, hogy az adott vallalat reagaljon,

majd alkalmazkodjon a kdrnyezeti valtozasokhoz. Tovabba a verseny nyomasara ¢s a jelentds piaci
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részesedés elvesztésétdl valo félelem is eredményezheti egy vallalat nemzetkdzi piacra 1épését.

(Saradjzadeh, 2005)

Reszegi és Juhasz (2014) kimondja, hogy komparativ elényt jelenthet az, hogyha egy hazai vallalat
a nemzetkozi piacra 1ép. A nemzetkoziesedés a vallalat életében meghatarozo lehet, mivel Reszegi
¢s Juhasz (2014) alapjan a nemzetk6zi miikodésnek koszonhetden a vallalat teljesitménye

novelhetd, ami meghatarozhatja a bels6 piacon 1évo vallalatok kozotti erdviszonyokat.

Ezek alapjan egy vallalat nemzetkozi piacra 1épésének tobb indikatora lehet. Egy véllalat
nemzetkodziesedhet a profit novelésért, a nagyobb fogyasztdi korért, vagy reagal a megvaltozott
kornyezeti hatasokra. A cél az, hogy a vallalat ndvekedjen €s 1) piacon kinalhassa termékeit,

szolgaltatésait.

1. 4. 2. Nemzetkoziesedés modellek

Egy wvallalat nemzetkézi piacra Iépése tobbféleképpen valosulhat meg, amelyekre
nemzetkdziesedés modelleket lehet felépiteni. Ebben a fejezetben harom kiilonbozo

nemzetkdziesedés modell elméletét fogom felvazolni.

1. 4. 2. 1. Uppsala-modell

Johanson és Vahlne (1977) alapjan az Uppsala-modell a svéd Uppsala Egyetemen 1977-ben
megalkotott modellje, amely egy cég nemzetkoziesedésének folyamatat hatarozza meg. Incze
(2012) irasabdl is olvashatjuk, hogy a modell azt foglalja magaba, hogy a cég nemzetkoziesedése
1épésrol 1épésre, tanulas utjan torténik meg, tovabba a modell f6 feltételezése az, hogy a
nemzetkozivé valast a nemzetkdzi piac ismeretek hidnya akadalyozzék meg. fgy Jin és Cedrola
(2016) azt mondja ki, hogy a vallalatok eldszor a hazai piacon indulnak el, majd fokozatosan valnak

nemzetk6zivé a piaci ismereteik, tanulasaik, valamint tapasztalataik novekedése soran.

Johanson és Vahlne (2009) meghatarozasa alapjan a modell négy fazist foglal magéba a
nemzetkozi piacra 1épés soran, amelyek a piaci tudas, elkotelezddési dontés, jelenlegi
tevékenységek és piaci elkotelez6dés. Jin és Cedrola (2016) ugy gondolja, hogy a nemzetkozi
belépési piacok megvalasztasat a vallalatok fokozatosnak tekintik, illetve a folyamatot két valtozo,

a piaci ismeretek és a piaci elkotelezettség alapjan magyarazhato.

Johanson és Vahlne (2009) tanulmanyat figyelembe véve, a nemzetkoziesedés mechanizmusanak
négy fazisa a piaci tudds, amelynek két valtozasi mechanizmusa van. Eldszor a vallalatok
valtoznak, formaldédnak 1gy, hogy tanulnak a kilfoldi piacokon szerzett mukodési

tapasztalataikrol, jelenlegi tevékenységeikrél. A masodik valtozasi mechanizmus, amikor az
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elkotelezettségi dontések révén a vallalatok megvaltoznak, alakulnak annak érdekében, hogy
megerdsitsék helyzetiiket a kiilfoldi piacon. Az elkotelezettség mértékét tigy hatarozhatjuk meg,
hogy a befektetés nagysagat megszorozzuk a befektetés rugalmassagi fokaval. A tapasztalat épiti
¢és noveli egy vallalkozas piacismeretét, és ezeknek az ismeretek az Osszessége befolyasolja a
novekedési dontéseket az elkotelezettségi szinttel kapcsolatosan, tovabba a tevékenységeket,
amelyek majd késobb kindnek beldliik. Ez a folyamat a kovetkezo elkotelez6déshez, nemzetkodzi

piaci 1épéshez vezet, amely kivaltja a tovabbi tanulasi 1épéseket. (Johanson and Vahine, 2009)

Tehat az Uppsala-modell alapjan a vallalatok tapasztalatszerzés utjan €s tanulasi folyamat soran

1ép a hazai piaci megerdsodés utdn nemzetk6zi piacra, ezzel ndvelve a nemzetkozi elkdtelezddést.

I1.4.2.2. OLI-modell

Dunning (1977) eklektikus paradigméja, vagy mas néven az OLI-paradigma azt feltételezi, hogy a
kiilfoldi befektetések a nemzetkdzi piacra termelés révén akkor valdsulnak meg, ha harom
kiilonboz6 elénycsoporttal, a tulajdon-specifikus, az internalizacios és a lokacio-specifikus

elényokkel rendelkezik az adott vallalat.

A tulajdon-specifikus elonyok elsésorban a vallalat piaci erejét adjak, amelyek magaba foglaljak
az eszkozalapu elonyoket (ilyen példaul a szabadalom vagy a szerzdi jog), vagy a tranzakcidalapti
elényoket (mint példaul az ligyfélszolgalat, vagy a folyamatinnovacio) (Jin-Cedrola, 2016, 12.
oldal). Tovabba Balaton és szerzétarsai (2009) szerint egy nemzetkozi vallalatnak alacsonyabb

tranzakcios koltségei vannak, mint azoknak, akik tranzakcioikat a piacon folytatjak.

Jin és Cedrola (2016) tanulmanyat figyelembe véve a lokacios elonyok Osszefiiggenek a fogado
orszag altalanos vonzerejével, mind termelési, mind kormanyzati beavatkozas szempontjabol,
ezenfeliill az ezzel jard koltségek fordithatjak meg a lokacid-specifikus elényoket. Balaton és
szerzOtarsai (2009) alapjan vannak olyan er6forrasok, amelyeket egy vallalatnak jobban megéri

kiilfoldi piacokrol beszerezni, akar ilyen a telephely pozitiv adottsagai, vagy a munkaerd.

Dunning (1977) meghatarozasa Szerint az internalizacids el6nyok jelentés mértékben azt
hatarozzak meg, hogy az iizleti titkok megdrzése mekkora eldnyt biztosit a vallalat szamadra.
Balaton és szerzotarsai (2009) altal irt tanulmany alapjan, ezek az elényok a multinacionalis
vallalaton beliili tranzakciok a tulajdon-specifikus eldnyeibdl szarmaznak a piacion torténd

értékesitések ellentétben.
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Tehat elmondhatod, hogy ez a nemzetkoziesedési modell alapjan a véllalatok a fejezetben felsorolt
harom eldny alapjan 1ép nemzetkozi piacra, illetve novekedik. Ha mindegyik elénnyel rendelkezik

a vallalat, akkor tud megvaldsulni a nemzetkdziesedés.

I1. 4. 2. 3. Globalisnak sziiletett vallalatok elmélete

A globalizaci6 hatdsara vannak olyan vallalatok, amelyeknek mar a kezdetektdl az a célja, hogy
nemzetkdzi piacra termeljen ¢és folytassa gazdasagi folyamatait. A nemzetkozi piacra sziiletett
vallalatok nemzetkoziesedési elméletét a globalisnak sziiletett vallalatok elmélet hatarozza meg,
amelyet Rennie (1993) kezdett el kifejteni. McDougall és Oviatt (1994) alapjan a globalisnak
sziiletett vallalatok olyan iizleti szervezetek, amelyek azzal szeretnének versenyelényt szerezni,
hogy megsporolva a nemzetkoziesedés 1épéseit a hazai piacrél, egybdl nemzetkozi piacra
termelnek. Knight (2010) azt mondja, hogy a globalisnak sziiletett vallalatok a korlatozott forrasok
ellenére (amelyek altaldban jellemzik az Gjonnan alapitott véllalatokat) jelentds nemzetkdzi

értékesités, vagy akar fejlesztés sziikséges az iizleti fejlodés és ndvekedés korai szakaszaban.

A globalisnak sziiletett vallalatok Osszefliggenek a nemzetkdzi vallalkozoéi képességgel is.
McDougall és Oviatt (2000) azt mondja ki, hogy a korai globalis miikodési és nemzetkozi
lehetdséget egy innovativ, Uj internaciondlis potencialt és kockdzatot keresd képességekkel
rendelkezd vallalkozo ismeri fel, akinek célja, hogy orszdghatirokon at teremtsen értéket a

szervezetnek.

Rialp ¢és szerzétarsai (2005) tanulmanya alapjan a globalisnak sziiletett nemzetkozi vallalatok
sikerét harom tényezének, valamint képességnek koszonhetik. Az elsé a menedzseri, vagy alapitoi
képesség, amelybe tartozik a globalis stratégia kiépitése, a nemzetkdzi orientaltsag, az
internacionalis lehetdségek felismerése, valamint a kiilfoldi iizleti kapcsolatoknak a kialakitasa. A
masodik tényezd a szervezeti képességek, amelyek fdleg a nemzetkdzi piacon torténd
alkalmazkodast és miikodést biztositjak, mint példaul a piaci trendek ismerete, immaterialis
eréforrasok birtoklasa, vagy az innovacios képesség. A harmadik tényezd pedig a stratégiai fokusz,
amely soran a vallalat a nemzetkézi szegmensekre vagy fogyasztoi célcsoportra tud
Osszpontositani. Tovabba a stratégiai fokusz soran elengedhetetlen a vallalat dinamikusan
alkalmazkodo képességei, amelyek a valtozd kornyezetben is biztositani tudjak a cég

versenyeldnyét. (Rialp et al., 2005)

Tehat 6sszeségében elmondhatd, hogy egy globalisnak sziiletett vallalat szamara mar az alapitas
soran elengedhetetlen az a nemzetkdzi ismeret, amelynek koszonheten kiilfoldi piacokon is

értékesithet, ezzel megteremtve a vallalat versenyeldnyét és sikerét. Egy ilyen formaban miikodo
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vallalat sikerességét azonban olyan képességek is tdmogatjak, amelyek megfelelden tudnak

alkalmazkodni, illetve reagalni a nemzetkozi kdrnyezet valtozasara, valamint globélis szinten

crer

1. 4. 2. 4. Az OFANN modell

Az el6zd fejezetekben torténd keretrendszer ismertetése utdn e fejezetben egy lehetséges
nemzetkoziesedés modellt mutatok be. A készitett modellt a fentebb emlitett elméleti szintézis és
a vizsgalt iparag adottsagai alapjan alkottam meg, amelyet OFANN-modellnek neveztem el, ami a

modell Iépéseinek kezdbbetiiibol szarmazik.

Az OFANN-modell egy olyan vallalat nemzetkoziesedését vazolja fel, amely hosszabb tavon a
globalis gazdasagi miikddéssel tud életben maradni, azonban a nemzetkdzi piacon torténd
terjeszkedés eldtt olyan szervezeti, vallalkozoi és er6forras ujragondoléds sziikséges, amely a
nemzetkdzi iranyba mozditja el a céget. A tovabbi tanulds sordn a szervezet egyre jobban tud

alkalmazkodni a nemzetkdzi kozeghez, igy tevékenységét globalisan tudja végezni.

Az OFANN-modellnek 6t 1épcsdje és két aga van, és egy vallalat szervezeti Gjragondolas utdn

torténd nemzetkoziesedési koncepcidjat mutatja be.

Az altalam megalkotott nemzetkoziesedési modell a Il. 4. 2. fejezetben emlitett harom modell
kombinaciojabol alkottam meg, mivel ezeknek az iranyvonalai, illetve egyes elemei illeszthetéek

a legjobban Ossze a sajatos kornyezeti és iparag miatt 1étrehozott egyedi koncepciot.
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Nem sikeriil

[] ragondolas — Csod

Sikeres I
Onmegismerés | E—p Felismerés ) Adaptacié

Sikeriil

Nemzetkozi - Nemzetkozi

terjeszkedés divatmarka

Globalis Lokécio alapu
markakoncepcio terjeszkedes

Folyamatos tanulas

1. abra: OFANN-modell. Forras: Johnson és Vahine (1977), Dunning (1977), Rennie (1993)
nemzetkoziesedés modellek (Uppsala-modell, OLI-modell, Globdlisnak sziiletett villalatok)

kombinalasaval és sajat koncepcio alapjan

Az OFANN-modell elsd szakasza az dnmegismerés. Ekkor a vallalat, vagy a vallalat kulcs embere
felismeri a vallalat erésségeit, azt hogy mi az az érték, amellyel ki tud tiinni a versenytarsai kozott,

crer

inkabb a hazai korben szerez hirnevet.

A modell felismerés szakaszaban a vallalat realizalta azt a problémat, hogy a kdrnyezet sajatossaga
miatt a cég nem tud kizérolag hazai piacra termelni. A masodik fazisban a cég raeszmél arra, hogy
a markanak hosszatdva fennmaraddsdhoz nemzetkozi piacra kell 1épnie. Ekkor a wvallalat

jellemzden befektetOket keres a tovabbi ndvekedés érdekében.

crer

potencialis fogyasztokat tud magéanak szerezni, valamint nemzetkozileg tud terjeszkedni. Az
adaptacid sordn a cégnek at kell alakitania gazdasagi folyamatait, valamint szervezeti miikodését,
annak érdekében, hogy sikeresen tudjon a nemzetkozi piacra 1épni. A cégnek adaptalodni kell a

nemzetko6zi kdrnyezethez.

Azonban az OFANN modell adapticio szakasza két agra oszlik a véllalatok osztalyozhatdsiga
miatt. Felmeriilhetett az a kérdés, hogy nem megfelelden tudja transzformalni eréforrasait és

képességeit a cég, igy nem tud megvalosulni a nemzetkoziesedés. Ekkor a cégnek Ujra kell
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tud jelenlegi formdjaban tovabb mitkddni, amely a modell utolsoé fazisa.

Ha az adaptacio sikeres, akkor a cég sikeresen fog terjeszkedni a nemzetk6zi piacon. Itt a vallalat
lokalisan terjeszkedik, hogy bizonyos gazdasagi régiok és kornyezeti adottsagok megismerése utan
tud folyamatos nemzetkozi terjeszkedést végezni. Ha sikeres a nemzetkoziesedés, akkor a cég

tovabbi globalis sikereket képes elérni.

Azonban a modellbe tartozik az a fajta folyamatos tanulasi folyamat, amely soran az egyes
nemzetkozi 1épésekkel a marka tobbet tanul meg a nemzetkdzi piacrél, illetve kornyezetrdl, és

ezaltal meg tudja tervezni a nemzetkdziesedés kovetkezo stratégiai 1épéseit.

A késobbiek soran az OFANN-modellt a Nanushka altal folytatott nemzetkoziesedésére tudom

railleszteni.

I11. Iparagi elemzés

Az altalam megalkotott elméleti szintézis €s a létrehozott kutatasi modell a divatiparra fokuszal,
azon beliil a kortars divatszegmensre, ahol a kés6bbiekben az altalam valasztott vallalatot is
elemezni fogom. Emiatt sziikségesnek tartom, hogy egy rovid attekintést adjak a divatiparrol €s a

kortars divatszegmensrol, annak helyzetérdl.

I11. 1. A kortars divatszegmens

A divatiparon beliil az Gijonnan létrehozott vallalatok a kortars divatszegmensben vannak jelen

Ebben a fejezetben a kortars divatipari szegmenst és annak jelenlegi helyzetét mutatom be.

Cillo és Verona (2008) tanulmanyabol megtudhatjuk, hogy a kortars divat a fast fashion
szegmensben 1évo vallalatok célja az 0j fogyasztdi igények kielégitése. A kortars divatcégek
termékeiket alacsonyabb 4ron kinaljak, mint a luxus divatmarkdk, mivel az emlitett
divatszegmensnek arkategoriaja 100 és 1000 Eur6 kozott mozog (Toth, 2017, 2. bekezdés). A
kortars divat a XXI. szdzad egyik legtjabb globalis és dinamikusan valtoz6 divatipari szegmens
kozé tartozik, ahol az idé és gyors reagaloképesség versenyeldnyt jelenthet Ciarniené és
Vienazindience (2014) alapjan. Rosen (2016) megallapitasa szerint a sokszereplds kortars divat a
fogyasztoi attitiid valtozasaira leginkabb érzékeny divatszegmens. Emellett Toth (2017) alapjan,
hogy ezt a részpiacot évi kevés kollekcio jellemzi, ami els6sorban a fiatalok és a kézépkoruak

hétkoznapi igényeit elégiti ki.
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A divatmarkak kollekcioinak szinei, mintai vagy akar formai konnyen lemésolhatova valnak az
egyes divatipari szerepléknek. A kortars divat szegmensben az utobbi években 3-5000 ezer 1j
marka jelent meg, ami miatt intenziv a verseny a szegmensen beliil (Toth, 2017, 2. bekezdés). Az
uj divat kategoria egyik legmeghatarozobb tényezdje a digitalis marketing, illetve maga az
értékesités és annak folyamata. Mivel ez egy 0j szegmens, ezért ebben az esetben a versenyelényt
az a cég tudja megszerezni, aki a marketing és arculat altal meg tudja kiilonboztetni magat a tobbi

szegmensbeli versenytarsatol. (Toth, 2017)

Emellett a kortars divatcégek az utobbi egy évtizedben jottek 1étre, ezért elengedhetetlen, hogy sok
igynokséggel alakitsanak ki partneri kapcsolatot, akik altal a nagyobb nagykereskedelmi
tizletekben is meg tud jelenni a marka. Mivel a divatiparban az egyik kulcs eréforras a marka
fennallasanak ideje és hirneve, ezért fontos, hogy olyan kapcsolatai legyenek az 0j szegmensbeli

szereplOknek, amiknek kdszonhetden érvényesiilni tudnak a régota fennalld divatmarkak mellett.

(Dobak - Lente, 2020)

A kortars divatszegmens szerepldinek talan legnagyobb kihivasa, hogy az &zsiai piacon is
megjelenjenek. Az azsiai piacon jelenleg a luxus és a fast fashion divatmarkédk mellett ez a
jelenleg vagy a kozeljovOben mindenképp szerepelni fog az dzsiai terjeszkedés, hiszen a nyugati
¢s amerikai piac mar telitett. A masik kihivas lehet a szegmensnek a kdrnyezettudatos termékek

elballitasa, valamint termelési folyamatok kialakitasa. (Dobak - Lente, 2020)

Tehat 6sszességében elmondhato, az egyik legfontosabb, hogy egy jol felépitett arculattal, valamint
megfeleld marketingstratégiaval kell rendelkeznie annak a divatcégnek, ami versenyeldnyt
szeretne szerezni a kortars divatszegmensben. Emellett fontos még a tervezo szerepe, aki az adott
divatmarka egyedi stilusat hatarozza meg és kiilonbozteti meg a tobbi kortars divatszegmensbeli

szerepl6tol.

I11. 2. Divatipari makro trendek

A Business of Fashion és McKinsey & Company divatiparagi kutatasa soran Amed és szerzdtarsai
(2019) alapjan olyan makro trendeket allapitottak meg, amik jelentés mértékben dominalhatjak,
illetve alakithatjak a jovOben az egész divatipart, igy a kortars divatszegmenst is. A versenyelony
megtartasdhoz vagy megszerzéséhez fontos, hogy a divatmarkdk figyelembe vegyék a piacot

alakito trendeket.
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Amed és szerzotarsai (2019) alapjan a fiatalabb generacios fogyasztok magatartasat relevansan
befolyasoljak a kiilonbozd tarsadalmi, illetve kornyezeti problémak jelenlegi helyzete. Az Uj
generacids fogyasztok eldnyben részesitik azokat a markakat, amik az értékeikkel dsszhangban
vannak. Erre a makro trendre a vallalatok tarsadalmi, valamint kornyezetvédelmi témakat,
iizeneteket a termékekbe és szolgaltatasba torténd integralassal reagalnak. Azok a divat cégek,
amelyek ezeket az értékeket nem képviselik, jelentds versenyhatranyba keriilhetnek, és a negativ

reputaciot csak sok id6 utan, vagy egyaltalan nem tudjak pozitivva alakitani. (Amed et al., 2019)

Ezek mellett a digitalizacio és legujabb technologia hasznalata a divatiparban is elengedhetetlen.
A kovetkezé évben varhatoan a divatipari szereplok kozosségi médidban torténd kereskedelmi
funkcioit nagyobb mértékben fogjak integralni. Valamint valdszintileg a mobil konverzios arany
javitasaba, a fizetési folyamatok korszer(isitésébe, a keresési opciok javitasaba és a felhasznaloi

¢lmény optimalizalasaba fognak befektetni a divatipari vallalatok. (Amed et al., 2019)

Amed és szerzdtarsai (2019) megfogalmaztak, hogy a divatmarkdk, féleg a luxus divathdzak
versenyeldnyét a mar régota fennalld 6rokségiik €s hirneviik jelentette, azonban ez az utdbbi idében
egyre kisebb mértékben jelenthet kulcsképességet. A jovore nézve tobb rombold innovacio is
varhat6. Az 4j kihivé markakkal torténd versenyben a vallalati pozicié fenntartasanak érdekében a
mar régota fennalld divatmarkak tovabbra is innovaciokat folytatnak, és méretiiket felhasznaljak
az innovacios laboratériumok révén a gyorsitott képességek kiépitésére, amelyekkel révid idon
beliil tudnak reagalni az 0 divattrendekre. Egyre fontosabb lesz a divatiparban a hagyomanyos
mikodési modelltdl valo eltérés, emellett a piaci szereplok az ellatasi lancok korszeriisitésére is
torekedni fognak a jovoben, lehetévé téve ezzel a piacon torténd globalis tevékenységek
felgyorsitasat. Az egyre slirlibben valtoz6 divatkdrnyezetben a piacvezetdknek is nagyobb

kockazatot kell vallalniuk, hogy versenyelényiiket megtartsak. (Amed et al., 2019)

Nem csak a marketingben, de az értékesitési folyamatokban is fontos tényezot fog jelenteni a
digitalizacio. Mivel a tervezés és gyartasi folyamat hosszadalmas procedura, ezért akar egy év is
eltelhet az ) kollekcid piacra vételéig, emiatt a divatiparban tovabb fognak fejlédni az Uj
technologiak, koztiik az automatizacio. Az j folyamatok bevezetésével a divatipari szereplok le
tudjak csokkenteni a gyartasi idot, ezaltal gyorsabban torténhet meg a termékfejlesztés is. (Amed

etal., 2019)

Tehat ahhoz, hogy egy divatcég versenyeldnyt szerezzen vagy azt fenntartsa, a vallalat folyamatait,
illetve erdéforrasait és képességeit mindenképp az Amed és szerzdétarsai (2019) altal meghatarozott

makro trendekhez kell igazitania.
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I11. 2. 1. A divatipar jovobeli azsiai potencialja

Az utobbi idében Azsia egyre tobb potencialt hordoz magaban a luxus divatmarkak szempontjabol.

Ebben a részben a jovobeli azsiai lehetdségeket fogom feltérképezni.

A Bain and Company becslése alapjan a kinai fogyasztok a globalis luxuskiadas mintegy 33%-at
teszik ki, ez a szam 2018-ban mintegy 95 milliard dollar volt (Lannes, 2019, 3. tablazat). Emellett
az azsiai terjeszkedési lehetdségek kapcsan a Bain and Company kutatdsa alapjan felmérték a
legfelsé 20 luxus divat és életmodmarka pénziigyi novekedését, és megallapitottdk, hogy kettd
marka kivételével az Osszes marka bevétele 25%-al nétt 2017-r61 2018-ra (Lannes, 2019, 3.
bekezdés).
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1. diagram: Kinai luxuspiac (RMB millidard). Forrds: Lannes (2019, 1. dbra) alapjdin

Az els6é diagram alapjan jol lathato, hogy az azsiai, azon beliil kinai luxustermékek piacan az
értékesités mértéke ndvekedo tendenciat mutat 2017-t61 kezdve, 2017-r61 2018-ra az érték 20%-al
nott (Lannes, 2019, 1. abra).

Azonban a nemzetkozi ndvekedés soran, igy az azsiai terjeszkedés soran is figyelembe kell venni
a kulturalis, valamint regionalis kiilonbségeket is. Daniel André Langer (2014-t idézi Danziger,
2019) alapjan, a luxusmarkaknak lehetové kell tenniiik markaértékeik kiilonbozo kifejezését, hogy
hatékonyan tudjak azokat kommunikalni a kiillonboz6 kultirdkban. Danziger (2019) elmondésa
szerint az 4zsiai piacon az Eurdpaban vagy Eszak-Amerikdban jelentés markaérték, mint az
Orokség, a szaktudas, vagy a termékre jellemz6 mindség nem feltétleniil jelent kiemelkedd szerepet

vagy megkiilonboztetést versenytarsaktol, inkabb egyfajta belépési elvaras van jelen.
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Tovéabba az azsiai piac kulturdlis szempontbol is meghatarozd lehet a luxusipari termékek
szempontjabol. Az azsiai piacon beliil a kinai fogyasztok hozzajarulnak a globalis luxuskiadasok
globalis novekedésének kétharmadahoz (Chen et al., 2019, 4. oldal). Ezen a piacon a kereslet
novekszik, mivel kulturalis értelemben a ruhatermék a presztizst és 6nkifejezést is magaba foglalja.

(Chen et al., 2019)

Osszességében elmondhatd, hogy a nagyobb divatméarkaknak nemzetkozi terjeszkedése soran

figyelembe kell venniiik a stratégia épitése soran az azsiai piaci lehetdségeket is.

V. A Nanushka esettanulmanya

Ebben a fejezetben a Nanushka vallalatot, annak jelenlegi helyzetét és mitkodését mutatom be,
amely a dolgozatom f6 fokusza. Ezek utan megvizsgalom a kortars divatszegmensben szerepld
hazai versenytarsait €¢s azok nemzetkozi szerepét, illetve megallapitom, hogy a Nanushka milyen
divatteremtési moédot alkalmaz a tervezési folyamat soran. Bemutatom a Nanushka iizleti modelljét
a Business Model Canvas elemzés és a dolgozatomhoz készitett mélyinterju alapjan, majd pedig
megallapitom a Nanushka kulcs eréforrésait és értékelem a cég vallalkozo6 személyét. Végiil pedig

meghatarozom a Nanushka nemzetkdzi novekedési lehetdségeit.

1V. 1. A Nanushka — The Modern Bohemian

A Nanushka egy meghataroz6 hazai divatipari szerepld, illetve dinamikusan fejlddé nemzetkozi
szinten is elismert marka, amely egy csaladi businessbdl ndtte ki magat internacionalis Zrt-vé. A
cég tervezdje ¢€s alapitdtulajdonos Sandor Szandra 2005-ben alapitotta meg sajat markdjat. A
tervezd kollekcioiban a modern eleganciat €s az urban életmod kényelmét 6tvozi, mindezt Kozép-
Eurépa kulturalis értékeinek kombindldsaval, ami a kdzép-eurdpai romantika posztszocialista
stilust képviseli. Az tgynevezett kortars divatmarkak kozé sorolhatd Nanushkéanak jelenleg egy
flagship store-ja talalhat6 Budapesten, New Yorkban, illetve Londonban. Tovabba 2020
oktoberétdl a budapesti Premier Outletben is megtalalhatdéak a Nanushka termékei. Ezek mellett a
cég tobb mint 100 orszagba szallitja termékeit, valamint a Nanushka kollekcioi tobb mint 60 orszag
webshopjaban, szakiizletekben és nagyobb aruhdzakban talalhatok meg, mint példaul a Bergdorf
Goodman, Net-a Porter, vagy a Liberty and Browns. A divatmarkak sikerességének egyik
kritériuma a New York-i és Parizsi Divathéten valo részvétel, amit a Nanushka par évvel ezel6tt
teljesitett, igy azota is folyamatos szerepldje a divatipar legrangosabb eseményének. (Nanushka

weboldala, 2020)
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A Nanushka kollekciéit Budapesten tervezi Sandor Szandra, a termékek pedig teljes mértékben
talalhatoak, azonban az utobbi évben kiegészitok is megjelentek. A Nanushka 4ltal kinalt termékek
arai 95 és 1200 Eurd kozott helyezkednek el. A Nanushka ikonikus ruhadarabja a vegan miibor
kabat, amit tobb, vilagszerte hires személy is elészeretettel hord. A cég egyik legfontosabb
szellemisége, hogy termékei kornyezet-€s allatbarat modon késziiljenek el. A ruhadarabok
eldallitasanak elsd szakasza, azaz a designer munka a hatékonyabb egyiittmiikodés és a kreativ
légkér megteremtésének, illetve szaktudds atadasanak érdekében egy térben torténik. A
ruhadarabokat Budapesthez kozeli 10-15 fot foglalkoztatd magyar, valamint szerb varrodakban

készitik. (Nanushka weboldala, 2020)

A Nanushka torésponthoz érkezett 2016-ban, amikor az Exim Novekedési Alapnak koszonhetden
a vallalat kilabalt a cs6dkdzeli allapotbol. A 300 milli6 forint befektetéssel GB & Partners altal
kezelt alap tobbségi tulajdont tudhatott igy magéénak (Kovacs, 2020). 2016-ban tortént a
felsdvezetésben is valtozas, hiszen ebben az évben valt Sandor Szandra partnere, Baldaszti Péter
az akkor mar Uj alapitétulajdonossal kibdviilt Nanushkénak. A cég életében ez hatalmas valtozast
jelentett, hiszen nemcsak az j marketingstratégia, és a cég nemzetkozi piacra torténd nyitasa
fogalmazodott meg ekkor, hanem a teljes disztribucids csatornanak, a cég arculatanak, illetve

szervezetének, er6forras szervezésének ujragondolasa is. (Sandor — Baldaszti, 2017)

A cég atalakulédsa soran a novekedés érdekében elsddlegesen a nemzetkdzi piacon valé megjelenést
(Dobak — Lente, 2020). 2016-ban szervezeti-és vezet6valtas tortént, valamint a cég jelentds
szaktudassal rendelkez6 human eréforrasat is bévitette (Dobak — Lente, 2020). Sandor és Baldaszti
(2017) altal adott egyik interjujukban elmondtak, hogy az uj tizleti modellnek kdszonhetden jott
Iére a szervezeten beliil felallitott globalis sales-csapat, emellett 2016-ban az arculatvaltas miatt
megujult a cég webshopja, ami altal mar globalisan ki tudta szolgélni a fogyasztoit rovid idon beliil.
Fontos volt, hogy a cég, a nemzetkdzi piacra 1épéshez a korabbi disztriblcios vallalattal
megsziintesse a szerzddését (Dobak — Lente, 2020). A Nanushka tobb kisebb tigynokkel alakitott
ki partneri viszonyt, amelyekkel a nagykereskedelmi aruhizakba vald bejutasat segitik, ami
Osszekoti a céget a fogyasztokkal (Dobak — Lente, 2020). Varadi (2019) cikke alapjan a
nemztetkoziesedés egyik kulcstényezdje volt, hogy a Nanushka 2019-ben egy hdromemeletes
tizletet nyitott New Yorkban a néhany honapos Los Angeles-i pop-up iizlete utan, mivel a bevételek

relevans része az amerikai piacrdl érkezik. Emellett 2020 6szén a vallalat Londonban is
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megnyitotta {izletét, ahol a magyar atmoszférat és 1égkort szeretnék megteremteni (Kovacs, 2020).
A Nanushka uttoronek szamitott a régios kortars divat nemzetkdziesedésében Magyarorszagon,
hiszen ez a marka volt az els6 a szegmensben, ami Amerikaban pop-up iizlettel tudott megjelenni
(Dobak — Lente, 2020).

Emellett a Nanushka hazai hirnevének a megerdsitése érdekében egy budapesti flagship store-t
nyitott, illetve egy kavézo is szerves része a c€g Bécsi utcaban talalhato tizletének. A kavézoval
ellatott lizlettel egy 0j fogyasztoi igényt is képes kielégiteni a cég, mivel igy nem csak a termékeket
tudjak megvasarolni, de a marka hangulatat és szellemiségét is atérezhetik a fogyasztok. (Baldaszti,

2018)

A cég atalakulasaban fontos szerepet toltott be a marketing Gjragondolasa is. A jol strukturalt
marketing és értékesitési csatornak segitségével kerlilhetnek be a divatmarkak az egyes aruhazakba
(Dobak — Lente, 2020). A Nanushka tervezdje, Sandor (2017) alapjan a marka kezdetleges
marketingje abbdl allt, hogy az egyes kollekcionak ruhadarabjait olyan influenszereknek, illetve
ismert személyeknek kiildték el, akik a Nanushka arculataba beleillettek. A marketingstratégia
magaba foglalja még a kiilonb6z6 digitalis platformon valdé megjelenést is, a Nanushka Instagram
oldalat ugyanis tobb, mint 340 ezren kovetik (Nanushka Instagram oldala, 2020).

Megéllapitdsom szerint a Nanushka tehat 3 értékesitési csatorndval rendelkezik, amik online és in
store kategoriaba sorolhatok. Az online kategoridba tartozik a webshop, az in store kategoridba
pedig a fizikai flagship store-ok, valamint a kiilf61di nagykereskedelmi aruhazak (online és offline
aruhdzak egyarant), ahol a kollekcid bizonyos darabjai talalhatoak meg (ilyen példaul a LaFayette
aruhdz Périzsban). Emellett fontos megemliteni, hogy a Nanushka bevételének 95%-a kiilfoldi
piacrol, azon beliil 35%-a Amerikabol, 50%-a Europabol és Kozép-Keletrol, valamint 15%-ban

Azsiabol szarmazik. (Kovacs, 2020)

Az iizleti modelljének atalakitasa utan a cég éves arbevétele mig 2016-ban 330 millio forint volt,
addig egy év alatt 760 milli6 forintra nétt (Baldaszti, 2018, 3. bekezdés). 2020-ban a Nanushka
bekeriilt a Financial Times altal meghatarozott leggyorsabban névekvd ezer eurdpai cég koze,
mivel a cég 2015 és 2018 kozotti atlagos novekedése 72,7 % volt, illetve 2018-ra elérte a 8,28
millié eurdnyi arbevételt (Financial Times, 2020-t idézi Sandor, K., 2020, 1. tablazat). A Financial
Times 2021-ben publikalt rangsora alapjan a Nanushka a 70. leggyorsabban novekvo eurdpai cég,
tobb mint 20 millié eurd éves bevétele volt 2019-ben (Kelly, 2021, 1. tablazat).
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1V. 1. 1. A Nanushka életszakaszai

A cég életszakaszai fejezetet a Kovacs Matéval (2020) készitett interjii alapjan fogom
meghatarozni és felvazolni. A Nanushka marka torténetét harom nagyobb korszakra lehet osztani,

a Csaladi vallalkozas, a probalkozasok és bukasok, valamint az uj remények korszakara.

Mivel Sandor Szandra, a Nanushka tervezdje egy divattal dusitott kornyezetben nétt fel, igy
¢desanyja utan nem volt nehéz ebben az iparagban elindulnia 2005-ben. Azonban a csalddi
vallalkozds Magyarorszagon nem tudott volna fennmaradni az eredeti formajaban a kezdetben
megcélzott lokalis piacon, igy a stratégiai dontés utan a Nanushkanak meg kellett céloznia a

kiilfoldi piacot.

A masodik korszaka a cégnek a probdlkozdsok és bukdasok korszaka, amelyet 2012-t61 2016-ig
szamolhatunk. Ekkor mar kett6 felé oszlik az értékesités, mivel nem csak B2C, de B2B eladasok
is torténtek a cégnek. 2012-ben koriilbeliil 50 millio Ft volt a Nanushka arbevétele, amelynek nagy
részét a nagykereskedelmi értékesitések tettek ki. A B2C csatorna elenyészd volt a cég szamara,
mivel foleg a kdzeli baratok és csaladtagok vasaroltak Nanushka termékeket, a bevételek jelentds
részét a B2B, nagykereskedok altali kozvetett eladasok adtak. Kovacs Maté elmondasa alapjan a
B2B értékesités volt a kezdetleges ndvekedés legjobb formaja, igaz, hogy a viszonteladok félaron
veszik meg, azonban a marka altaluk tudott nemzetkdzi szinten ismertebbé valni. Ez az értékesités
egy kiilfoldi, nagykereskedelmi ligynokségen keresztiil sikeriilt, ez a partner segitette a Nanushkat
nemzetkdzi aruhazakba bejuttatni. A divatiparban jelenlévd ligynokok altali terjeszkedés a cég
bevételét 500 millio Ft-ra novelte. 2012-ben tortént egy nagyobb pénziigyi befektetés az OTP altal,
mivel ez a fajta novekedést generalo rafizetd stratégia, ezért sziikséges volt az eldre befektetett toke
az amugy is nagyon Veszteséges iparagban. Ebben az idészakban a B2C értékesitések minimalisak,
¢és inkabb veszteségesek voltak. A cég rendelkezett online aruhazzal, azonban kevés figyelmet
forditottak ra, illetve csupan egy 70 m2-nyi iizlethelységet tulajdonlott. Tovabba a korszak végén
elfogyott az OTP altal befektetett pénz, igy a cég a csdd kozelébe kertilt.

2016-ban volt a toréspont a Nanushka életében, és elindult az 0 életszakasz, amely az uj remeények
korszaka. Ekkor csatlakozott a céghez Kovacs Maté és Baldaszti Péter, akik az iizleti szemléletet
integraltak a cégbe, versenyképes stratégiat és iizleti modellt alakitottak ki. Az 0j korszak célja a
nemzetkdzi nyitds €s terjeszkedés volt. A két menedzser Uj tokét, befektetdt szerzett a cégnek,
amellyel el tudtdk inditani az 0j stratégiat. Kovacs Maté azt allitja, hogy fontos volt a cég
novekedésében a nagykereskedd Szerepe, azonban igy az egyes Nanushka terméket vasarlo

fogyasztok csupan kozvetett modon tartoznak a céghez. Ezért az 0j remények korszaka soran a
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vallalat torekszik a sajat fogyasztoi bazis kiépitésére, ezért sok erdforrast és kiemelkedo figyelmet
szan az ligyfélkapcsolat erdsitésére, a weboldal lizemeltetésére, valamint a marketingre. 2016 utan,
az lzleti modell atalakitasat kovetden elsddleges dolog volt, hogy a magyar flagship store-t
atkoltoztessék egy 300 m-es iizlethelységbe, tovabba, hogy iizleteket nyissanak kiilfoldon. gy a
B2C értekesités két pilléren alapszik, az online kereskedelmen, valamint a kiilfoldi Nanushka in
store-okon. 2019-ben a stratégia részébe tartozik még a nemzetkozi boltnyitas, ami egy brick and

mortar modellt kdvet, ezaltal nyithattak meg a new york-i, valamint londoni iizletiiket.

Kovacs (2020) elmondasa szerint jelenleg a magyar bevétel 1 millié eurd, mig a nemzetk6zi export
20 millié eurd. Mivel az a termék, amit a Nanushka kinal alapjaraton magas arat kovetel, ezért
ezeknek a ruhadaraboknak féleg a divatharomszogben (Parizs, London, New York), vagy mas

olyan orszagokban van kereslete, ahol a felsokategorias divatmarkak megtalalhatoak.

IV. 1. 2. A Vanguards Holding, a magyar divatipar jovéje

A Vanguards Holdingot a GB & Partners és Baldaszti Péter a Nanushka vezérigazgatdja hoztak
létre kozosen. A Holding célja, hogy a magyar divatmarkédk budapesti kozponttal tudjanak
nemzetkodzileg novekedni. A Vanguards Holding segit a hazai divatcégek szamara relevans
tokehelyzetet kialakitani, valamint az online, illetve fizikai értékesitési csatorndk kiépitésében,

vagy a rekrutacioban. (Origo, 2020)

Az Origo (2020) alapjan a holdingba minél tobb kiilfoldi szaktudast és pénziigyi forrast szeretnének
integralni, illetve vallalkoz6i gondolkodasmodot kinalni a feltdrekvd, nemzetkdzi piacot megceélzo
magyar divatmarkaknak. A Vanguards célja a magyar, kreativ tehetségek itthon tartasa (Vanguards
Holding weboldala, 2021). Gubicza és szerzétarsai (2020) elmondasa alapjan a Holdings célja
elsésorban a modern luxus épitése Magyarorszagon, igy divat, luxus €s életmdd vallalatok vannak

a Vanguards fokuszéaban.

A holdingba tartozik a magyar Nanushka, az Aeron magyar marka, amelyek kiemelkedd szerepet
toltenek be a hazai divatiparban. Tovabba a Vanguards 2020 szeptemberében kockazatcsokkentd
stratégiai 1épés kapcsan vasarolta fel a milanéi Sunnei divatmarkat, igy a holdinga kiilfoldi marka
is keriilt, amelynek a novekedését tudja segiteni (Williams, 2020, 2. bekezdés). Emellett Kovacs
(2020) alapjan a holding egyik célja a szinergia megteremtése a cégek kozt, a szaktudas és

er6forrasok aramoltatasa a szereplok kozott a nemzetkozi stratégia végrehajtasa érdekében.
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1V. 2. A Nanushka elemzése

A korabban emlitett elméletek és elemzési eszk6zok lesznek segitségemre, hogy egy teljeskori

elemzést végezzek a Nanushkarol.

V. 2. 1. A Nanushka regionalis stratégiai versenytarselemzése

Sajat megallapitasom alapjan a Nanushka a nemzetkoziesedése azért johetett 1étre, mivel egy
kiilonlegesebb, niche markaidentitassal rendelkezik a piacon beliil, amivel ki tud tiinni a tébbi
kortars divatszegmensben 1évé divatmarka koziil. A Nanushka brand value-val egy poszt-
szocialista romantikus, kozép-kelet eurdpai €letérzést ad at a vallalat. Ez a filozofia féleg a
kornyezet, régid torténelmisége miatt alakult ki. Ezért annak érdekében, hogy lokalis szinten el
tudjam helyezni a markat, ezért a kérnyezd, volt szocialista orszdgok feltdorekvd divatmarkait is
megvizsgaltam, hogy a nemzetkdziesedés melyik szakaszaban vannak, tovabba milyen

markaértékkel rendelkeznek. Emellett kvalitativ kutatassal hasonlitom Ossze ezeket a markakat.

Ahhoz, hogy egy relevans dsszehasonlitast végezzek az adott szegmentumon beliil a vizsgalando
markak kozt, stratégiai benchmarkot végzek, amely kifejezetten kvalitativ adatokra, elemekre épit.
A regionalis, illetve azon beliil hazai versenytarsak elemzése kapcsan a stratégiai iranyvonalak
mentén sajat becslést végzek. Az elemzés célja, hogy stratégiai fokusszal kozelitsem meg a

régioban jelenlevd kortars divatszegmens szerepldket.

A dolgozat szempontjabol f6leg a kortars divatszegmensen beliili nemzetkoziesedés miatt jelentds,
igy foleg arra keresem a valaszt, hogy mi volt az a sikernek a titka, ami miatt a Nanushka
egyediiliként tudott nemzetkozi piacra 1épni a régioban. Ebben Zulik Akossal, a Vanguards

Holding stratégiai vezetdjével készitett interju tud segitséget nyljtani.

Az elemzéshez olyan markakat vélasztottam ki, amelyek a kovetkezé tulajdonsagokkal

rendelkeznek:

e Kortars divat képviseld,

e Volt szocialista, kozép-kelet orszagban talalhat6 marka,
e A Nanushahoz hasonl6 célcsoportja, illetve arazasa van,
e (¢l a nemzetkdzi piacra termelés,

e Ready-to-wear divatmarka.
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IV. 2. 1. 1. Regionalis versenytarsak

Ebben a fejezetben a stratégiai versenytarselemzésen beliil a regionalis, kozép-kelet eurdpai (nem
magyarorszagi) kortars divatszegmensbeli vallalatokat elemzem, amely a Nanushka szempontjabol

relevans lehet.

A divatipar jelentés haromszdge a Parizs-Milano-London tengelyen mozog, ahol jelentds, a piacot
ma is uralo divatmarkak sziilettek itt. Azonban ebben az iparagban jelenleg izgalmas és Uj egy

olyan divatmarkanak lenni, amely nem a megszokott divatmetropoliszbdl nétte ki magat. (Kentish,
2019)

A kozép-keleti régid a kortars, kicsi, kreativ butikok otthona lehet a csucskategorias hirességek
szamara. Ezért probaltam a kozép-keleti régiora fokuszalni, amelynek jelenleg Budapest és Varso
a centruma. Az elemezni kivant regionalis versenytarsak kivalasztasa soran cél volt az, hogy kozép-
kelet eurdpai divatmarka legyen, amelynek az utobbi idében volt relevans sajtomegjelenése, mint

feltorekvo tervezoi vizid, vagy szerepelt a Budapesti Central European Fashion Week-en.

NADYA DZYAK: A Nadya dzyak egy 2008-ban alapitott ukran néi ruhamarka. A Nadya Dzyak
termékek nem igényelnek kiilonleges alkalmakat, azok maguk egy kiilonleges alkalom. A ruhak
kiilonlegességét a kézzel varrt fodrok teszik az atlatszo organza mellett, a ruhdk inspirdcidja foleg
az optikai illtzio. A marka kollekcioi a ready-to-wear kategoriaba sorolhato, illetve jelenleg tobb
luxus nemzetkozi aruhazakban talalhaté meg, tovabba divatmagazinok is széles korben kedvelik

az ukran divattervezo ruhait. (Budapest Central European Fashion Week, 2019a)

Misbhv: A Misbhv vallalatot 2013-ban alapitotta Natalia Maczek, majd 2015-ben csatlakozott
hozzd Thomas Wirski, mint tars divattervez6. Még 2015-ben sikeresen felallithattak egy
showroom-ot a Parizsi Divathéten, majd 2016-ban pedig a marka megjelent a New York-i
Divathéten. A tervezok ruhai féleg gender-semlegesek, azonban a marka termékei foleg a gyartasi
technika és kulturalis hattér miatt egyediilallo, a felhasznalt szovetdarabok f6leg eurdpai forrasbol
szarmaznak, majd Lengyelorszagban torténik a végtermék varrasa. A ruhadarabok a lengyel
torténelmet is magukban hordozzék, foéleg az orszag szocialista korszakabol szarmazo

relevanciajahoz vezetnek. (Highsnobiety, 2020)

Tovabba a cég ruhai mellett sajat zenéivel, a Misbhv Recordings-al, illetve butoraival szeretnék
megteremteni a teljes marka szinergiat, s életérzést egy fizikai lizletben a fogyasztdinak. Emellett

cél a vallalat teljes fenntarthaté miikodése. (Maczek - Wirsk, 2020)
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Neige: A Neige markat Roman Buk alapitotta 2011-ben Lengyelorszagban. A marka féleg a
streetwear stilusra fokuszal. A Neige ruhadarabjai a modern minimalizmust képviseli egyedi

dizajnnal vegyitve. (Neige weboldala, 2020)

Elementy: Az Elementy lengyel vallalat 2015-ben alakult, amely torekszik a hagyomanyos
ruhakészités és annak értékesitésének twjragondolasaval. Az Elementy célja, hogy idotallo,
funkcionalis és egyszerti ruhdkat kinaljon, tovabba a marka szeretné elhagyni a divat pomp4jat,
megteremtve ezzel a mindennapi élethez kozeli divatszférat. A marka mithelye Varsoban talalhato,
itt torténik a ruhatervezés, készités €s a rendelés Osszedllitdsa. A marka iizletfilozofiaja az ar- és

termelés atlathatosaga, és szocialis bizalom. (Elementy weboldala, 2020)

ODIVI: Az ODIVI egy pragai székhelyli, ready-to-wear divatcég, amely inspiraciot nyujt azok
szamara, akik szivesen fedeznek fel 0j és szokatlan ruhatermékeket. A marka alapitdja és tervezdje
szereti ruhdiban Osszevetni a sportot és a modern varosi életérzést, tovabba gyakran alkalmaz
geometrikus mintdkat a termékeken. Emellett a tervezd elOszeretettel alkalmazza az
ujrahasznosithatd eréforrasokat a kollekcioin keresztiil. Az ODIVI marka ruhadarabjai féleg a

streetwear ¢és a high-fashion kombinaciojat hordozza. (ODIVI weboldala, 2020)
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Nadya Ukrajna, 2008 | ® Egyén személyiségének aruhéz, butik 110.00- e Képek az 1j kollekcioérol kovetd alatti 3 tapasztala'EtaI
Dzyak kiemelése a cél Londoni pop-up store 240000 Ft | Nincs Instagram vasarlasi mfluens;erek rgndelkezo )
o Inkébb alkalmibb, elegansabb 1 showroom funkcié Egyszeri divattervezok.
ruhadarabok egylittmiikodés o Kézzel készitett
fodrok
e Foleg gender-semleges ruhak L Nem jelf:nt('is
e Lengyel szocialista korszak Ol}hne amhﬁz e Instagram: 383k kovetd Egy:szen” o
Lengyelorszag, megjelenitése. 1 leet V.arsoban . 53.000- e Posztok az i kollekciokrol egygttmukgdesek e Nincs
Misbhv 2013 e Lezserebb, underground stilus TOE}'{ online ml_lltllbrand 180.000 Ft | ® Posztok kampanyokrol Eddig keth 2 informécio
o Pop-kultura érvényesitése aruhazban van je en e Van Instagram vasarlasi nemzetkozileg
o Kiegészitk és sport 1 showroom Milandban funkcibja ismert
ruhadarabok influenszer
o e Instagram: 9,1k kévet Egyszeri
Lengyelorszag, e Fdleg streetwear stilusa, O.I.ﬂme aruhaz . 20.000- e Influenszerek posztjai egqutmukodesek e Nincs
Neige 2011 amely keveredik az T6bb luxus nemzetkdzi | 95009 Fy | o  Posztok az Gj kollekciokrdl Zenei 2 informéeio
eleganciaval aruhdzban is jelen van o Nincs Instagram shop videdklipekben
funkcio6 megjelenés
e Instagram: 56k kovetd o
*  Egyszerli ruhak kinalasa, e Az1jkollekciokat a Orszégon belil i bKIC,SI, ,
Lengvelorszi amelyek a hétkoznapokra és Online aruhaz 8.000 tervezk barataival ismert, mikro- 19r§§§agos
Elementy eng;g l()Srszag’ az elegdnsabb alkalmakra is 2 iizlet Varsoban 330' OOO_Ft muta’tjék be, 1gy is a infleunszerekkel 1 I\e;lg or
alkalmasak 2 lengyel aruhazban ' termeszetes nolesseget torténd hosszabb ¢ agasan
e Mindennapi élethez kozeli kepviselve egyiittmiikodés szakkeépzett
divatstilus e Nincs Instagram vasarlasi munkaerd
funkcid
e A ruhaival arra 6sztonzi az Online aruhaz . e Instagram: 19,7k kovetd ' } e Tébb csch
) embereket, hogy 1épjenek at 1 showroom Pragdban 12.000- e A marka életérzésének Nf_:m]el_entos, divattervez a
ODIVI Csehorszag, 2010 sajat hatéraikon Nagyobb aruhazakban 380.000 Ft atadasa szinte nincs 2 pragai
e Sportos és modern varosi (Csehorszagban és e Posztok az {j kollekciokrol egyittmiikodés showroomban
életérzés otvozete Barcelonaban) °

Instagram véasarlasi funkcid

2. tablazat: Regiondlis divatmarkadk elemzése. Forras: az adott mdrkak online platformjai

alapjan, egyes celldk hivatkozasat lasd bovebben a 4. melléklet részben
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A nemzetkdziesedés szintjét a kovetkezoképpen kategorizaltam a divatiparon beliil:

1 pont: Az adott vallalat csak hazai iizletekkel rendelkezik, jelentésen hazai piacra termel, nem

iitotte meg a divatipar nemzetkdzi kiiszobét (Fashion week, luxus aruhazakba bekertilés).

2 pont: Az adott vallalat mar foleg kiilfoldre termel, jelentés az exportja, elérte a divatipar

nemzetkdzi kiiszobét, inkabb még showroomokkal van jelen kiilfoldon.

3 pont: Az adott vallalatnak jelentds az exportja, a nemzetkozi kiiszobot mar egy ideje megiitotte,

tovabba kuilfoldi tizlettel is rendelkezik.

4 pont: Az adott vallalatnak jelentds az exportja, a nemzetkozi kiiszobot mar egy ideje megiitotte,
tovabba kiilfoldi {izlettel is rendelkezik, emellett a munkavallalok, szervezeti kultura

Osszetételében is fellelhetd a nemzetkodziesedés. Jelentds influenszer kapcsolatuk van.

5 pont: Az adott vallalat féleg nemzetkozi piacra termel, a vilag tobb pontjan talalhato az iizletei,
emellett a munkavallalok, szervezeti kultura Osszetételében is fellelhetd a nemzetkoziesedés.

Jelentds influenszer kapcsolatuk van.

Az éltalam kivalasztott kozép eurdpai divatmdarkdk koziil nincsen relevans versenytarsa a
Nanushkénak a nemzetkdziesedés terén. A legtobb marka jelenleg még csak nemzetkdzi
novekedésének elsd fazisaiban van. A benchmark alapjan a legtobb vallalat probalja kihasznélni a
lokaciobol adodo divatipari elonyoket. A vizsgalt markak fele hasznélja az egyre jobban elterjedd
Instagram vasarlasi funkciot. Az elemzés soran kiemelendd pont, hogy az adott divatmarkak nem
jelentds, rovidtava és egyszeri influenszer egyiittmiikodést, marketinget folytatnak. Tovabba a
nemzetkoziesedés téren a vizsgalt divatmarkak hatramaradottabbak, mint a Nanushka mivel par
marka kivételével, amelyek mar megjelentek nagyobb kiilfoldi divataruhazban, csak az orszagon
beliil rendelkeznek sajat lizlettel. Azonban a Nanushkahoz hasonloan, a fejezetben felsorolt és
elemzett vallalatokban is nagy potencial rejlik a régio tarsadalmi és kulturalis adottsdgaiban, ami a

divatiparban nem megszokott értéket képvisel.

V. 2. 1. 2. Hazai versenytarsak

Ahhoz, hogy elemezni tudjam azokat az erdforrasokat, képességeket, illetve szervezeti
tulajdonsagokat a Nanushkanak, amik megteremtették cég nemzetkdzi piacra 1épését, fontos, hogy
a hazai kortars divatmarkakat is megvizsgaljam. A nemzetkozi piacra 1épésének képessége akar
versenyelonyt is jelenthet a hazai versenytarsakkal szemben. Ebben a fejezetben a Nanushka
lehetséges hazai versenytarsait, és azoknak jelenlegi helyzetét vizsgalom. C¢l volt az, hogy olyan

hazai feltorekvo markakat valasszak ki, amelyek mar a Budapesti Central European Fashion Week-
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en szerepeltek, ezzel relevans szerepet tdltenek be a régid divatdkoszisztémajaban és

korforgasaban.

NUBU: A NUBU magyar markat 2007-ben alapitotta Garam Judit, majd csatlakozott a céghez
Kovacs Adél tervezd is. A NUBU a kifinomult és modern stilust képviseli a ndi, illetve férfi
kollekcidin keresztiil, tovabba a ruhadarabok 6tvozik a kényelmet és a funkcionalitast. A marka a
ruhatermékek mellett kiegészitdket és egyéb kisebb otthoni dekoréacios termékeket is kinal. A
NUBU kollekcidin visszakdszon a klasszikus varosi stilus a diszkrét luxussal és visszafogott
szinekkel kombindlva. A divatmarka tervezdinek célja, hogy helyi vagy regionalis anyagokat
hasznaljanak fel az 0j kollekcidokban. A cég miikodésébe hazai szaktudast €¢s munkaerdt vonnak be.
Emellett legnagyobb sikere a cégnek, hogy 2020-ban megkapta azt a lehetéséget, hogy tervezoi
almodjak meg és készitsék el a magyar olimpiai és paralimpiai csapat bevonulasi 61t6zEkét a tokidi

nyari olimpiai jatékokon. (Budapest Central European Fashion Week, 2020b)

Aeron: Az Aeron 2012-ben létrehozott magyar divatcég, amelynek tervez6je Aron Eszter (Fekete
- Bénlaki 2017, 18. oldal). Az AERON kollekcidkat a nék kulturalis korszakai ihletik, tovabba a
termékek kifogastalan mindségii €s finom érzékenységi, idétlen kollazs mellett a kifinomult elmék
weboldala, 2020). A kortars divatszegmensben elhelyezked6 vallalatot mar a kezdetek oOta
befektetdk segitették a mitkodésében, igy kapott pénziigyi forrast a HPS reklamiigynokséget alapitd
Martényi Zitatol €s tarsaitol, majd késObb az eurdpai unids forrdsbol miikodd allami Széchenyi
Tokebefektetési Alaptol (Fekete — Banlaki, 2017, 21. oldal). Emellett az Aeron 2020 8szén
csatlakozott a Vanguards Holdinghoz, igy nagyobb szinergia tud kialakulni a magyar divatcégek
kozott (Origo, 2020).

Tomcsanyi: A Tomcsanyi markat 2012-ben alapitotta meg Tomcsanyi Dora Budapesten. A
tervezd kollekcioit a poszt-szocialista, kelet-eurdpai életérzés inspiralja, ami keveredik a high-end
divattal, valamint minimalizmussal. Tovabba a marka nagy hangsulyt fektet a fenntarthatosagra,
az alapanyagokat olasz gyartoktol szerzi be, valamint a ruhadarabok elkészitése elejétol a végéig
Magyarorszagon, azon beliil Budapesten késziilnek. A Tomcsanyi termékei inkabb klasszikus
ruhadarabok, illetve akar a munkaruha stilusa is visszakdszonhet egyes darabokon. (Budapest

Central European Fashion Week, 2020c)
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Kata Szegedi: A 2009-ben alapitott marka a magyar kortarsdivat egyik relevans szerepléje. A
Szegedi Kata altal 1étrehozott divatmarka vizidja az innovativ, modern diz4jn megteremtése a
kozmopolitak szamara, azoknak, akik értékelik az eredetiséget a mindennapi életiikkben. Benus
Déniel tarstervezo6 2015 ota tagja a cégnek. A tervezok célja szenvedéllyel teli darabok alkotasa. A
kontrasztok iranti szeretet minden egyes darabban tiikr6zOdik, sokat kisérletezve sziluettekkel,
formakkal, textirakkal és szinekkel, emellett a Kata Szegedi termékeket a kortars miivészetet és a
varosi életmod inspirdlja. A marka kollekcioit a tervezok Helsinkiben, Berlinben, Parizsban,
Zagrabban és a Katowiceben megrendezett divatheteken mutattak eddig be. A marka termékeit
tobb hiresség viselte, illetve tobb nemzetkdzi magazinban is megjelent, ezzel novelve a hirnevét.

(Budapest Central European Fashion Week, 2020d)

CELENI: Cselényi Eszter 2012-ben hozta 1étre ready-to-wear markéjat Budapesten. A CELENI
marka egy életmod marka, amelynek misszidja, hogy a nék kifejezhessék magukat a marka ruhain
keresztiil. A tervezd foleg a kultarat és miivészetet kedveld holgyeket célozza meg kollekcidival.
A marka ruhai a mindennapi luxusra dsszpontositanak, klasszikus, amde modern darabokat hoz
1étre a tervezd, amelyek barmikor viselhet6ek és sokoldaluak. Cselényi Eszter Magyarorszag rejtett
gyongyszemeib6l merit ihletet, mindezt a modern vilaggal 6tvozi a kollekcidiban. 2020-ban
portfolié bovités tortént, mivel elindult a marka eskiivdi kategoridja is, ahol a tervezd egyedi

eskiivOi ruhakat tervez a menyasszonyoknak. (Budapest Central European Fashion Week, 2020e)
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Marka Orszdg, Stilus/Filozofia Uzletek, lokacio Ar Social Media Influenszer Nemzetkdzi- | Szervezeti kultira,
alapitas egyiittmikodés esedés szintje munkakornyezet
A klasszikus varosi stilus Online aruhaz Instagram: 18.2k kdvetd Egy .S%orosabb Két tervezd
. a diszkrét luxussal és 2 {izlet Posztok a legtjabb kollekciokrol haza' 'pﬂuenszerrd Hazai magyar
Magyarorszag, visszafogott szinekkel Budapesten 24.900- A marka életérzésének atadasa a torte.:.no 1o 1 1 szaktudas
NUBU 2007 Kkombinalva 155.000 Ft tokon keresatil egyiittmiikdés SzAktCe
3 pop-up store pOsziokon Keresziu Ni integralasa a
A zen filozéfia Magyarorszagon Nincs Instagram vasarlasi Incs . cégbe
képviselése funkcio mérkanagykdvet
Online webaruhaz , .
Par egyszeri
Hagyomanyos 1 showroom Instagram: 40.4k kovetd egyiittmiikodés,
’ Magyarorszig, kézmrﬁves’ség képviselése EE?%?Z?G” 83.000- Poszfok a,leg}'ljajbb’ koll?kci(:)kr(')l foleg mikro- 3 Nincs informécié
Aeron 2012 Kortars stilus : 530.000 Ft A marka életérzésének atadasa a influenszerekkel
A n6k kulturalis korszaka be}nu.tat.otenfnek posztokon keresztiil Nem jelentds, nincs
ihlette ruhadarabok {:rﬁﬁidl online Van Instagram vasarlasi funkcié markanagykévet
Online aruhaz Egy kollekeio
R elterjesztését segitd . .
Magvarorssd r'(eley Burdpai inspirdcié 2 pop-up store 18.000- Instagram: 19.1k kovetd influenszer Hazai szaktudas
. 2y & ¢és minimalizmus jellemzi Budapesten : o AlAc . 1 bevonasa a
Tomesanyi 2012 - ) P 104.000 Ft Van Instagram vasarlasi funkcié Egyszeri, fole
Fenntarthat6sag a marka 1 tizlet . I gyszerl, g vallalatba
S g Posztok a legtjabb kollekciokrol hazai hirességekkel
egyik f0 értéke Budapesten y
egytiittmiikddések
Egyszeri, jelentésen
. L hazai hirességekkel
Magyarorsz i ruhatermeke Online druhdz 54.000- Instagram: 10.7k kévetd egyiittmiikddések
Kata g}éoog g, Kontrasztos darabok, 1 showroom 235000 Ft Posztok az 1 kollekciokrol gy : 2 Nincs informacié
Szegedi varosi életmdd és modern Budapesten ' Saitd - elenések Nagygbb hazai
dizajn képviselése tomegjelencse esemenyekep
torténd megjelenés
N&i ruhatermékek, . " Magyarorszagon
eskiivéi ruhak és N Instagram: 8.2k kovetd Nem jelentds, késziilnek a
Magyarorszag, kiegésziték kinalasa Online éruhaz 36.000- Posztok a leglijabb kollekciokrol SZ'”Ein'ﬂl‘iﬁd, L termékek
CELENI 2012 Klasszikus, modern 1 showroom 153.000 Ft A marka életérzésének atadasa a cgyuttmukodes Diverz szaktudas
darabok, amelyeket Budapesten posztokon keresztiil Nincs ) az eskiivéi
markanagykovet

Magyarorszag csodai
ihlettek

Van Instagram vasarlasi funkcio

termékek miatt

3. tablazat: Hazai divatmarkak elemzése. Forrds: Az adott markak online

platformjai alapjdn, egyes cellik hivatkozdsdt lasd bévebben 5. melléklet részben

A nemzetkdziesedés szintjét a V. 2. 1. 1. fejezetben leirt pontozés alapjan értékeltem.
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A hazai divatmarkak elemzése alapjan azt vehetjiik észre, hogy a Nanushka itt is kiemelkedd
szerepben van. Egyik marka sem rendelkezik kiilfoldi tizlettel, a nemzetkozi aruhazakba alig-alig
kertilnek be, valamint a nagyobb kiilfoldi divatheteken megjelenések is elenyészék. Emellett a
vizsgalt hazai divatmarkak kis figyelmet forditanak a webaruhazak online értékesitésére, illetve a
kozosségi média tudatos épitésére, fejlesztésére. Tovabba a magyar divatmarkak kevés
inluenszerrel mitkddnek egyiitt, amelyek féleg rovidtavra szdlnak, igy az effajta marketing nem
relevans a vizsgalt vallalatok korében. Osszeségében elmondhaté, hogy a hazai divatmarkik
jelentdsen le vannak maradva a Nanushkahoz képest, mivel a divatmarkak nemzetkoziesedéséhez
sziikséges kritériumokat nem 1épték meg, valamint a kiilfoldi piacon sem tudnak kiemelkedd

szerepet betolteni.

IV. 2. 1. 3. A Nanushka stratégiai versenytarselemzésének értékelése

A Nanushka szemszogébdl jelenleg regionalis versenytars nincsen. Azonban f6leg piacon beliil az
arazas alapjan, a marka pozicionalasa, valamint a marka faktor az, ami alapjan figyelik az ipardgon
beliili vallalatok fejlodését. Alapvetéen a benchmark és a versenytars figyelése sordn a
Nanushkanak globalisan kell gondolkodni, hogy kivel fogja dsszehasonlitani a fogyaszt6 az adott

markat.

Fontos megvizsgalni a régioban jelenlevd kortars divatmarkakat, mivel ezzel fel lehet mérni
mekkora a verseny a kelet-europai piacon. Azonban Kovacs (2020) alapjan a divatipar egy olyan
iparag, ahol elmosddnak a hagyoméanyos orszaghatdrok. A divatipar szempontjabol az
eredményesség €s a fogyasztok szempontjabol nemzetkdzi szinten kell gondolkodni, €s a legtobb
divatmarka életében elérkezik az a pont, ahol donteni kell, vagy nemzetkozi piacra 1€p, vagy egy
veszteséges 1ddszakot kovetve kivonul a piacrdl. Tehat a Nanushka szempontjabol az elkészitett
benchmark olyan szempontb6l volt relevans, hogy felmértem a régioban hasonld eréforrasokkal,
valamint filozofiaval, inspiracioval rendelkez6 vallalatokat. A versenytarselemzés alapjan, ha a
Nanushka sikerét keressiik, mivel egy hasonld torténelmi multtal, gazdasagi hattérrel €és poszt-
szocialista életérzéssel rendelkezd kornyezetben az elemzett cég volt képes kiemelkedni
nemzetkozi szinten, akkor tobb tényezd is allhat ennek hatterében. Ez alapjan a Nanushka
kiemelkedd a régioban, mivel a legtobb kelet-europai, koztik magyar divatmarkak a

nemzetkodziesedés korai fazisaban allnak.

Zulik (2021) elmondasa alapjan foleg a globalisan relevans divat vizid, valamint a nemzetkdzileg
is sikeres markaidentitds az, amivel sikeriilt a nemzetk6zi piacon is sikeresnek lennie a

Nanushkanak. Emellett Zulik (2021) tgy hatarozta meg, hogy ebben a régioban kevés a szakember,
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a kapcsolati halé hianyos, valamint a kevés befektetés is nehézséget jelenthet. Azonban a
benchmark alapjdn harom olyan tényezdt hataroztam meg, amely miatt a Nanushkanak a
nemzetkodzi terjeszkedése sikeres volt, mig a regionalis és hazai kortars divatszegmensbeli
vallalatok nem tudtak terjeszkedni. A sikerhez sziikséges 1épéseket és tulajdonsagokat a 4. tablazat
mutatja. Az els6 a divat vizid és markaérték, a masik a folyamatok és szervezetek megfeleld

atalakitasa, a harmadik pedig a t6ke biztositasa.

Megyalosulas az i Divat vizi6 és markaérték Szervezeti adaptacio Biztositott toke
vallalat esetében
Nemzetkozi szinten Az iparagi kapcsolatok
elismert termékek kialakitasa
Kiforrott divat koncepcid A folyamatok
a tervezd altal atalakitasa nemzetkdozi Nemzetkoziesedést
R i 6 intre segit6 téke
Megvaldsulas a Nanushka Klemelkedol . Sz . , B0 1O
. anyaghasznalat és A szervezeti kultura biztositasa
esetében o . s . oz I, .
értékmegjelenités a atalakitasa a A mik6dés anyagi
terméken keresztiil nemzetkozi stabilizalasa
(vegan miibérkabat) kérnyezethez
Nemzetkozileg is Uj eréforrasok
kiemelked6 markaérték bevonasa
Szakemberek hidnya A,a% ‘paragl kapcsolati
regiondlisan hal6 és
- . . littmiikodések
Megvalosulés a vizsgalt Nem Kkiforrott egyuttmu
e J .y hidnya P,
regionalis vallalatok markakoncepci6 . . Tékehidny all fent
. . A nemzetkoziesedéshez
esetében Nemzetkozileg nem L oy s
. ,, sziikséges kisvallalkozdi
kiemelked6 ey
. o problémak
termékportfélio y L
megugrasanak hianya

4. tablazat: A Nanushka nemzetkoziesedésének sikere a regionalis versenytarsaihoz viszonyitva.

Forras: Zulik (2021) és sajat szerkesztés alapjan

A tablazat megmutatja, hogy az egyes siker tényezdk hogyan valdsultak meg a Nanushka esetében,
amely esetleg a tobbi vizsgalt vallalat szamara is hasznos lehet a nemzetkdziesedési stratégiajuk
soran. Ezek alapjan a Nanushka esetében olyan tényezok segitették a nemzetkoziesedést, amely a
kozép-kelet eurdpai régidban mas divatmarkaknak még egyenlore nem sikeriilt. Ha ezeket a
kritériumokat megugorjak a vizsgalt vallalatok, akar a kozép-kelet europai régioban is erdsddhet a
divatatmoszféra. A Nanushkahoz hasonlo jelentés szervezeti atalakulasok soran akar egy uj
divatkozpont is Kialakulhat, ahol er6sebb szinergiak és tudasmegosztas johet 1étre a divatcégek

kozott.
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V. 2. 2. A Nanushka iizleti modellje

A Nanushka tizleti modelljét az altalam szerkesztett Osterwalder és Pigneur-féle Business Model
Canvas elemzés, valamint a Kovacs Maté, illetve a Dobak Zitaval és Lente Borbalaval elkészitett
mélyinterju segitségével fogom értékelni. Ebben a fejezetben az iizleti modell relevans elemeit

emelem ki, amelyek nagymértékben meghatarozzék a Nanushka nemzetk6zi miikodését.

Kules partnerek

3-4 db tigynokség

Kulcs tevékenységek

Marketing (influenszerek,

divathetek)

Folyamatos névekedési
képesség

Nemzetkozi piacon
terjeszkedési képesség (a

Contemporary fashion

szegmensen beliili poszt-

szocialista, romantikus,
kozép-kelet eurdpai
életérzés atadasa

Fogyasztéi kapcesolat

24 oran beliili kiszallitas
globalisan (webshop)

Fogyasztoi élmény

megteremtése az iizletekben

A marka {izenete
(kornyezettudatossag)

Fogyasztok
B2B és B2C

20-30-as éveiben lévo
fiatalok és kdzépkornak

Nok (90%)-
Férfiak (10%) szamara

véllalkoz6 segitségével)
Influenszerek T 5 5 -
Olyan fogyasztok, akik
meg szeretnék

kiilonboztetni magukat

NG6i és férfi ruhadarabok , Csatorndk

kiegészitok kinalasa

Kules eréforrasok
Nagykereskedelmi In store tizletek
iizletek Markaidentitas ;
Kiilonlegesebb termékek.,
de nem a legmagasabb

arkategoriaban

Instagram
Ikonikus vegan miibor Globalis termékkinalat
kabat Sajat webshop

Infleunszer marketing Divathetek
A tervez0 szerepe Divat magazinok
Koltségek Bevetel

Varrodak, anyagok, HR, marketing, pénziigy, iizletek fenntartasa,
webshop (kiszallitas). tervezés, ligynokok koltségei

Webshop., In store (flagship store, nagykereskedelmi aruhaz)

2. abra: A Nanushka iizleti modellje. Forras: Osterwalder - Pigneur (2010), Kovacs (2020) és
Dobdk - Lente (2020) alapjan

A Nanushka 2016-ban atalakitott iizleti modellje teljes mértékben a novekedést, illetve a
nemzetkdzi piacon vald terjeszkedést tamasztja ald. Az 1 lzleti modell atalakitisa soran
vezetdvaltas tortént, valamint human eréforras szempontjabol magas szaktudasi munkavallalokkal
boviilt a cég, igy a Nanushkdnak egy nemzetkozi tapasztalattal, illetve jo lizleti képességekkel
rendelkezd strukturalt szervezet épiilt ki. A ndvekedéshez és nemzetkoziesedéshez jelentdsen
hozz4jarult a GB & Partners befektetd szerepe is, mivel igy a vallalat teljes mértékben az iizleti
modell, a jol strukturalt szervezet, nemzetkozi piacra 1épések kialakitasara tudott koncentralni.

(Kovacs, 2020)

Az Nanushka tizleti modelljében dominans a tervezd altal kialakitott értékajanlat, ami a jelenlegi
régota fennalld luxus divatmarkaktol kiilonbozik, hiszen egy j, kozép-eurdpai poszt-szocialista
romantikus stilust, valamint életérzést szeretne atadni kollekcioival, ami a divatiparban jelenleg

egyedinek és izgalmasnak szamit.
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A Nanushka tizleti modell egyik legfontosabb eleme nemzetkdzi piac szempontjabdl az értékesitési
és kommunikacios csatornak. Jelenleg 3 értékesitési csatornaval rendelkezik, ami az online
webshop, a flagship store-ok, illetve a nemzetkdzi nagykereskedelmi iizletek. Az amerikai piacon
1év6 Nanushka iizlet egy fontos csatorna, mivel a bevételek jelentds része az Egyesiilt Allamokbol
szarmazik. Emellett a nemzetkozi sikert legfOképp a nagykereskedelmi (offline és online)
aruhdzakba vald bekeriilés jelentette. El0szor a Net-a Porter webdruhazéba sikeriilt bejutni a
Nanushkanak, ezzel a kiilfoldi fogyasztok is tudomast szereztek a cég 1étezésérdl a tobbi, nagy
luxusmarka mellett (Dobak — Lente, 2020). A Nanushka egyik és legfontosabb kommunikécios
csatornaja az Instagram, ahol a kereskedelmi funkciot alkalmazzak, ami altal a kozosségi média és
a webshop Ossze van kapcsolva, ezzel novelve az online aruhdz rendeléseit. A divatiparban

nagykereskedelmi aruhdzak megkeresését is.

A divatiparban elengedhetetlen az iigynokokkel, ligynokségekkel valé kapcsolat. Az egyes
tigynokokségek azok, akik 0sszekotik az adott markat a kiskereskedelmi aruhazakkal. A Nanushka
nemzetkozi terjeszkedését koriilbeliil 3-4 nemzetkodzi ligyndkség segiti, amelyen keresztiil 300
kiskeresked6hoz tud eljutni a marka. Tovabb a Nanushka termékeit koriilbeliil 450 tizlet értékesiti.

(Dobak — Lente, 2020).

A Nanushka kulcs tevékenységének szamit a marketing. A Nanushka mar koriilbeliil 5 éve, az ;)
iizleti modell létrehozasa ota folytatja influenszer marketingjét, amely sordn a marka
szellemiségébe beleilld véleményvezérek szamara ajandék ruhadarabokat kiildott a cég. Az effajta

marketinggel konnyen elérhetett a cég a kiilfoldi fogyasztokhoz.

A Nanushka kulcs erdéforrasnak tekintheté a Business Model Canvas elemzés alapjan a
markaidentitds. A markaidentitdsa egy olyan eréforrds, ami nehezen masolhatd, mivel mindegyik
divatcég mas szellemiséget, stilust vagy iranyzatot képvisel. A Nanushka szdmara kulcs eréforrast
jelent az, hogy egy olyan eddig még nem felkapott, divatipar szempontjabol kiaknazatlan régio
hangulatat, ¢életérzését szeretné atadni, ami sok fogyasztd szamara vonzo lehet. Emellett az egyre
inkabb kornyezettudatos kiilfoldi fogyasztok konnyen tudjdk a Nanushkat azonositani vegan

miibdr kabatjaival.

A Business Model Canvas alapjan arra jutottam, hogy az {izleti modell atalakitasa jelentésen
meghatarozta a Nanushka nemzetkozi terjedését, hiszen a cég a kapcsolatait, illetve tevékenységeit
is ugy alakitotta ki, hogy az a Nanushka nemzetk6zi novekedését eredményezze. A kialakitott

tigynoki kapcsolati haloval nemzetkozi nagykereskedelmi aruhdzakba juthat be a marka, ahol a
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potencialis fogyasztok konnyedén megtalalhatjdk a Nanushka termékeit a luxus divatmarkak
mellett. A Nanushka altal végzett marketing elsésorban kiilfoldi fogyasztokat célozza meg.
Emellett a divatipar szempontjabdl kiaknazatlan kozép-eurdpai régid életérzésével inspiralt

ruhadarabok egyedinek szamithatnak a divatiparban.

A Nanushka 2016-ban atalakitott {izleti modellje t6bb olyan elemet is tartalmaz, amely segitette,
hogy a hazai divatcég egy nemzetkozileg ismert markava valjon. Els6sorban fontos volt, hogy a
cég azonositsa a potencialis értékesitési csatorndkat, ahol a legjobban at tudjak adni a Nanushka
értékeit. Emellett elengedhetetlen volt a divatipari kapcsolatok, azon beliil igynokkel torténd
egyiittmiikddések szorosabb kialakitasa. Tovabba az {izleti modellen beliil egyértelmiivé tett¢k a
kulcs erdforrasokat és képességeket, ami alapjan hosszabbtavon a Nanushka tudja a gazdasagi

folyamatait szervezni.

1V. 2. 3. A Nanushka értékteremtése

A Nanushka szempontjabdl is relevans a Chikan (2017) altal megfogalmazott kettds értékteremtés.
A Nanushka esetében a GB & Partner altal kezelt Exim Novekedési Bank jelentds szerepet tolt be
a tulajdonosi oldalon a 2016-os cs6dkozeli allapot utani befektetést figyelembe véve. Ezek alapjan
elengedhetetlen, hogy a Nanushka értéket teremtsen a tulajdonosok szdmara is. A Nanushka 2020-
tol a GB & Parnters Kockazati TOkealap-kezel¢ Zrt. altal tulajdonolt Vanguards Holdingba
tartozik. Mivel a Nanushka nemzetkoziesedéshez sziikséges tokét féleg a mar korabban emlitett
magyar Exim Novekedési Bank biztositotta, igy sziikséges, hogy a nemzetkdzi ndvekedés soran

értéket teremtsenek a tulajdonosoknak, akar kiilfo1don, akar Magyarorszagon. (Origo, 2020)

A kiilfoldi értékteremtést a Nanushka foleg a nemzetkozi novekedés €s fogyasztoi bazis novelés
altal eredményezett profittal, mig a hazai értéket leginkdbb a sajtoban ¢és a médiaban vald
kommunikécioval tudja megteremteni (Kovécs, 2020). Kovécs (2020) alapjan, mivel a cég
értékesitése 95%-a export, ezért a magyar piac nem jatszik relevans szerepet a hazai gyokerek
megOrzése, valamint az irodahelyszin, munkaerd kivételével. Kovacs Maté az interjiban azt
hangstlyozta ki, hogy a tulajdonosoknak hazai téren foleg a sajtoban valdo megjelenéssel tudnak

értéket teremteni, novelni a GB & Partners hirnevét.
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3. dabra: Nanushka értékvezérld faja. Forras: Koller, Goedhart és Wessels (2005), Koller (1994)

és sajat szerkesztés alapjan

A Nanushka értékteremt6 fa, ahogy a 3. abra is mutatja harom 6 részre tagolodik az értékteremtés.
A fa relevans részét képezi a befektetett toke, amely Kovacs (2020) alapjan a GB & Partners
biztositott a cég szamara 2016-ban. Emellett fontos eleme a vallalati profit tényezd, amelynek
bevétel részét az offline €s online iizletek adjak, mig a kiadas részét a cég mitkodési kiadasok teszik
ki. Tovabba a kihangstlyozandd elem az értékteremtd fanak a ndvekedés, azon beliil pedig az 1)

iizletek nyitasa, amely a nemzetkdziesedéshez tartozo iizletnyitési stratégia relevans része.

IV. 2. 4. A Nanushka kulcs eréforrasainak meghatarozasa

Az lzleti modell elemzésével, illetve a készitett mélyinterjii segitségével meghatdrozom és

elemzem a Nanushka kulcs er6forrasait, valamint képességeit az er6forras-alapti elmélet alapjan.

Dobak és Lente (2020) szerint a divatiparban legf6képpen a marka torténelmi szerepe, valamint a
markaidentitasa tud kulcserdforrast jelenteni. Mivel a Nanushka 2006-ban jott 1étre, igy nincsen
egy régota fenndallo vallalati hirneve, ami tartos versenyelonyt tudna szdmara biztositani (Nanushka

weboldala, 2020).

Barney (1991) alapjan egy eréforrasnak elsdsorban heterogénnek, immobilnak, masodlagosan

pedig egyedinek, ritkanak, tokéletleniil méasolhatonak és tokéletleniil helyettesitonek kell lennie
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ahhoz, hogy az versenyelényt tudjon biztositani a vallalat szamara. Grant (1991) szerint kulcs

srer

Az ilizleti modell megvizsgaldsara alapozva, valamint Barney (1991) altal megallapitott
versenyeldnyt biztosité erdforrdsok tulajdonsagai és Grant (1991) alapjan két kulcs eréforrast
illesztheti be (IV. 2. 2. fejezet). A Nanushka kulcs er6forrasainak az Instagramon folytatott

véleményvezérekkel torténd egylittmiikodését, €s a markaidentitasat hataroztam meg.

Ahogyan azt a szegmens elemzésénél is megallapitottam (111. 1. fejezet) kortars divatszegmensben
a sok ¢és hasonlé markak jelenléte miatt a legnagyobb versenyelOnyt a marketing, illetve annak
arculata tudja adni. (T6th, 2017)

A tervezd, Sandor Szandra (2017) alapjan a Nanushka az 1j iizleti modell megalkotasa soran
ismerte fel az influenszer marketing eldnyeit, amely soran a Nanushka ajandék terméket kiild tobb
olyan kiilfoldi véleményvezérnek, akik beleillenek a Nanushka szellemiségébe. Ez egy
kolesondsen pozitiv egyiittmiikodés volt a legelejétdl, mivel az influenszerek szamadra is vonzo volt
az, hogy egy 0j és még nem elterjedt markat képviselhetnek (Dobak — Lente, 2020). Emellett Dobak
¢s Lente (2020) elmondasa alapjan, ez egy hosszutavu marketingstratégia, mivel az egyes
véleményvezérek szamdra vonzd az, hogy egy feltérekvd marka arcai lehetnek, igy szorosabban
kotddnek a Nanushka markahoz. Dobék és Lente (2020) alapjan, mig az uj iizleti modellt kvetden
elsdsorban a marka elterjesztése érdekében széleskorben torténtek az  influenszer
egyiittmikodések, addig jelenleg a markat képvisel6 ismertebb személyekkel, hosszabbtava
kollaboraciora torekszik a hazai divatcég. Az effajta egyiittmiikodést mind a Nanushka, mind a
véleményvezérek a kozosségi oldalakon is megjelenitik, ami egy széleskorli nemzetkdzi fogyasztoi

réteget céloz meg.

Megallapitdsom alapjan a Nanushka influenszer marketingje kulcs erdforras. A Nanushka
influenszer marketing er6forrasa értékes, mivel a folyamat legelejétdl a Nanushka cég dontotte el
kivel szeretné a marketingjét folytatni. Az influenszer marketing ritkanak tekinthetd, hiszen a
Nanushka hamar felismerte az Gjfajta véleményvezérek kiaknazatlan lehetdségeit, igy ez effajta
marketingeszkdz elterjedése elott kialakitotta az egyes influenszerekkel az egylittmiikodést. Ez az
eréforrds nem lemasolhatd, mivel a véleményvezérek eltérd markdkat és azoknak identitasat
képviselik a személyiségiiknek és kovetdszamuknak megfeleléen. Valamint ez az eréforras
tokéletleniil helyettesithetd, mivel a versenytdrsakkal a Nanushka régdéta miikodd influenszer

marketingjében szerepld véleményvezérek a hitelesség €s erds partneri kapcsolat miatt nem
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milkddnének egyiitt. Tovabba a Nanushkanak rendkiviil sok idébe telne, ha uj kapcsolatot kellene

kialakitania a marka szellemiségébe beleill6 0j véleményvezérrel.

A masik kulcs eréforrasnak a markaidentitdsat hataroztam meg. Mivel a Nanushka identitisa a
tervezO, Sandor Szandra koré épiil, 6 az, aki kreativ tudasaval és izlésével meghatarozza a termékek
altal képviselt lizenetet. A markaidentitasaba tartozik az egzotikus kozép-europai romantikus
posztszocialista termékportfolio, a kérnyezettudatos miitkodés, valamint az egyedi vegan miibor

kabat, amivel tudjak azonositani a vallalatot.

A markaidentitds a Nanushka esetében értékes, mivel ez a Nanushka tervezdje altal alakult ki,
emellett ritka, hiszen egy teljesen 1j, poszt-szocialista és koérnyezettudatos szellemiségben
miikddik a marka. A Nanushka markaidentitas nehezen mésolhat6, a tervezd 4ltal kialakitott egyedi
iizenet és oksagi homalyossag miatt. Emellett nehezen helyettesithetd a Nanushka markaidentitasa,

mivel ez hatdrozza meg egyértelmiien a cég miikodését, valamint a termékek altal kozolt iizenetét.

A Nanushka két kulcs eréforrdsanak tehdt az influenszer marketinget és a markaidentitast
allapitottam meg, ami a folyamatosan valtozo divatiparban, illetve az egyre jobban el6toro kortars
divatszegmensben versenyeldnyt jelenthet a cég szamara. A 2016-ban atalakitott tizleti modell,
valamint az ezt alatamasztd nemzetkOziesedést tamogatd stratégia az azonositott kulcs
er6forrasokra épitve tud terjeszkedni és sikert elérni az ipardgon beliil. A markaidentitason
keresztlil nemzetkozi szinten is egyedi értéket tud képviselni a vallalat, mig az infleunszer

marketinggel a brand hirnevét tudja novelni hosszutavon.

IV. 2. 5. A Nanushka vallalkoz6i szerepe a vallalkozoi elmélet és a nemzetkozi
piacra lépés alapjan

Ebben a fejezetben a Nanushka vallalatnal megjelend vallalkoz6i szerepet mutatom be, valamint,

hogy a vallalkoz6 hogyan jarult hozzé a cég nemzetkdzi ndvekedéséhez.

Baldaszti Péter 2016-ban csatlakozott a Nanushkahoz és valt alapitotulajdonossa, azéta fontos
szerepe van a cég életében. Baldaszti Péter vallalkozoi szemlélete miatt tudott a cég befektetdi
szamara is megfelelé komplex és jol strukturalt {izleti modellt, illetve nemzetkozi terjeszkedésen

alapulo stratégiat kialakitani. (Sandor - Baldaszti, 2017)

Megallapitasom alapjan Baldaszti Péter vallalkozoi szerepe beilleszthetd a Penrose-féle vallalkozoi
elméletbe. Penrose (1959) azt mondja ki, hogy a vallalkozé egy 0j szemléletet hozhat a cég
mitkddésébe, amellyel véllalati ndvekedést és versenyeldnyt tud generalni. Baldaszti Péter volt az,

aki 2016-ban a kreativ latasmod mellé beillesztette az iizleti szemlélet a vallalatba, amelynek
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koszonhetden alakult at a teljes vezetdség, a szervezeti felépités és a human eréforras dsszetétele,
ami a nemzetk6zi novekedést eredményezte. Ezéltal egy 0j vallalkozdi szemléletet hozott a

vallalatba, illetve a befektetdk elvarasait is teljesitette.

Emellett Gigy hataroztam meg, hogy az alapitotulajdonos szerepe megegyezik a Leibenstein-féle
vallalkozoi szereppel. Leibenstein (1968) egy olyan személynek latja a vallalkozot, aki
folyamatosan keresi a piaci lehetOségeket, illetve réseket, amellyel akar uj vallalati folyamatokat,
vagy egy teljesen 0j vallalatot tud 1étrehozni. A Nanushka esetében az alapitotulajdonos teljesen
atalakitotta az iizleti modellt, valamint felismerte azt, hogy egy magyar divatipari cégnek a

novekedé€s és profitabilitas érdekében elengedhetetlen a nemzetk6zi ndvekedés.

Reszegi és Juhasz (2014) tanulmanyaban olvashatjuk, hogy a nemzetkdzi piacra 1épés eléidézheti
a vallalati novekedését ¢és hatékonysagat, amelyet a vallalat menedzsmentje biztosithat.
Megallapitasom alapjan Baldaszti Péter segitségével alakult ki a nemzetkoziesedést tdmogato
nemzetkdzileg is versenyképes menedzsment, illetve magas szaktuddssal rendelkezd szervezet. A
vallalkoz6 szemléletli Baldaszti Péter személyében dsszpontosult a Nanushka iizleti szemlélete,
ami altal Sandor Szandra, a tervezo teljes mértékben a tervezdi szemlélet megvaldsulasara és azzal
jaré feladatokra tud koncentralni. Ezzel eredményezte az alapitdtulajdonos, hogy az iizleti

szemlélet is domindnssa valjon a Nanushka miikddésében, amivel a nemzetkdzi terjedést segiti elo.

Tehat meghatarozasom alapjan a Nanushka 2016-ban csddkozeli allapota utan atalakitott tizleti
modellje az 0j alapitotulajdonos Baldaszti Péter altal tortént, aki vallalkoz6i szemléletének
kdszonhetden megteremtette a cég szamara a nemzetkdzi piacra 1épést. Azonban ez a vallalkozoi
szemlélet a Nanushka nemzetkoziesedése korai szakaszdban dominans, amikor a nemzetkdzi piaci
szerepléshez sziikséges eldfeltételek, mint példaul a versenyképes menedzsment kialakitasa
torténik. Azonban a véllalkoz6 személye a Nanushka esetében nem tekinthetd kulcs eréforrasnak,
mivel csak annak a lehetdségét ismerte fel, hogy nemzetkdzi novekedési stratégia sziikséges ahhoz,
hogy a Nanushka sikeres legyen a tobbi nagyobb divatipari szerepl6hdz hasonléan. A nemzetkozi
piacon torténd terjeszkedést timogato 1 lizleti modell felépitése a vallalkozonak koszonhetd, aki

felismerte a vallalaton beliili potencialt, és azokat az értékeket, amire épithet a Nanushka a

crer

IV. 2. 6. A Nanushka dinamikus képességei

Annak érdekében, hogy a vallalat nemzetkoziesedni tudjon, sziikség volt arra, hogy a Nanushka

alkalmazkodjon a kérnyezeti valtozdsokhoz, és adaptalddni tudjon az 0j ndvekedési stratégiahoz.
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Ebben a fejezetben a Nanushka dinamikus képességeit a Il. 3. 3. fejezet elméleti hatterével, illetve

a Kovacs Matéval (2020) készitett interju alapjan fogom meghatarozni, elemezni.

A dinamikus képességek elmélete alapjan a Nanushka elsésorban felismerte a masodik
¢letszakaszaban, hogy a cég csak akkor maradhat fent, hogyha kiilfoldi piacon folytatja gazdasagi
folyamatait. A divatipar sajatossaga, valamint a sajat er6forrasait és képességeit felismerve a
Nanushka érzékelte, hogy a folyamatos termékinnovacio, valamint a kiilfoldi potencial miatt
nemzetkoziesedési stratégiat kell kialakitania. Ahhoz, hogy ezzel a stratégiaval a vallalat sikereket
érjen el, a Nanushka 2016-ban atalakitotta iizleti modelljét, amely teljes mértékben a nemzetkozi

novekedést tamogatja.

Kovécs (2020) allitdsa szerint a nemzetkdziesedés folyamata sordn a Nanushka szervezeti
szempontbol is nemzetkozivé valt, nemzetkdzi 1égkort alakitott ki a vallalaton beliil. Az j iizleti
modell el6tt a vallalatndl nem volt kiilfoldi kolléga. A nemzetkozi stratégiadba tartozott, hogy
nemzetkdzi munkavéllalokat, ezzel egyiitt szakértelmet integrdljon a Nanushka a cégbe. A
Nanushka vezetéinek fele jelenleg nemzetkozi szaktudassal rendelkezik, mivel korabban a
divatfévarosokban, Parizsban, Londonban, New York-ban dolgoztak. A cég 10-15 kulcs embere,
akik a beszerzés, merchandising, vagy pénziigy részlegen dolgoznak, eldzetesen olyan nagynevi
divatmarkaknal dolgoztak, mint a Gucci vagy a Burberry, igy jelentés mértékben ismerik az
ipardgat. Kovacs Maté alapjan a Nanushka iizleti tevékenységét tAmogaté munkavallalok szama
160 {6, ennek a 15%-a 8-9 kiilonb6z0 orszagbdl szarmazo kiilfoldi munkatars. A 2016-t61 kezd6dd
1) remények korszakiban a cég jelentds mennyiségli nemzetkdzi humén eréforrast, ezzel egyiitt
szakmai kompetenciat integralt a cégbe. A szervezet nemzetkozivé alakitisa soran relevans

szerepet jatszott a munkanyelv atalakitasa is, ami hivatalosan az angol. (Kovéacs, 2020)

Tovabba sajat megallapitasom szerint ezt a nemzetkozi alkalmazkodast, valamint a nemzetkozi
terjeszkedéshez sziikséges belsé folyamatok, illetve szervezeti atalakitasokat az 10j vallalkozo
ismerte fel, majd mozditotta eld. A vallalkozoé az altala felismert nemzetkoziesedési lehetoségeket
ugy ragadta meg, hogy a nemzetkdzi piacra 1épéshez sziikséges adaptalodasi folyamatokat,
valamint az atalakitott er6forrasokat és képességeket a nemzetkoziesedési stratégiat tamogatd
tizleti modellbe tudta integralni. Ilyen adaptalodas a nemzetkdzi szervezeti kultura és légkor

kialakitasa, valamint a kiilfoldi szaktudas bevonasa.

Tehat 6sszességében elmondhato, hogy a Nanushka dinamikus képessége az, hogy felismerve az
internacionalis potencialt a cég sikeresen atalakitotta lizleti modelljét, lizleti folyamatait, szervezeti

tényezdit gy, hogy a nemzetkdzi stratégia mellett a cég kiilfoldi piacon tudjon terjeszkedni, ezzel
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novelve bevételét. Emellett fontos megemliteni, hogy a Nanushka gy tudott adaptalodni ehhez a
nemzetkozi atalakulashoz, hogy mindekdzben megdrizte eredeti értékét, a markaidentitast, amit a
cég, illetve a tervezd képvisel a divattermékein keresztiil. A 2016-ban atalakitott {izleti modell
tovabba a nemzetkozi kornyezethez torténd szervezeti atalakulast generalta, amely hozzajarul a

marka nemzetkozivé valasahoz.

IV. 3. A Nanushka nemzetkoziesedésének ¢és nemzetkozi

markaépitésének elemzése

A kovetkez0 fejezetekben a Nanushka nemzetkoziesedését fogom elemezni. El6szor felvdzolom a
cég nemzetkdzi 1épéseit, hogy hogyan is tortént az internalizacios folyamat. Ezek utan egy altalam
alkotott nemzetkoziesedési modellt fogok railleszteni a Nanushkara, majd a vallalat nemzetkozi
stratégiajat is leirom, tovabba értékelem azt. Mindezek utan felmérem a Nanushka tovabbi

potencialis nemzetkozi terjeszkedési lehetdségeket.

V. 3. 1. A Nanushka nemzetkoziesedési folyamata, mérfoldkovei

A kovetkez6 fejezetben a Nanushka nemzetkdziesedésének folyamatat a Kovacs Matéval készitett
interju alapjan fogom felvdzolni. Ez a folyamatdbra magéba foglalja a cég kettd életszakaszat,

illetve a nemzetkozi stratégiajanak fobb allomasait

2.-Probalkozasok ¢s

: 3.-Uj remények korszaka
bukasok korszaka ; d

2012 2016 2018 2019 2020

Exim Bank : S >
- . . 300m?-es . , . New York-i Vanguards
oTP befektetése i Divathéten Los-Angeles-i e b
= tizlet Holding

Eudirast Londoni tizlet

- : idapesti eraEe

befektetés a valo részvétel pop-up store 2 A
megnyitasa megalapitasa

- 28 megnyitasa
Arculatvaltas | | referenciaiizlet .

B2B értékesités, nagykereskedelmi tigynokokon keresztiil nemzetkozi
aruhazakba val6 bekertilés

4. abra: A Nanushka nemzetkéziesedésének folyamata. Forras: Kovacs (2020) és sajat
szerkesztés alapjan

A 4. abra alapjan a Nanushka masodik kettd életszakaszaban torténtek relevans nemzetkozi piacra
torténd 1épések ¢és folyamatok. Az abran is lathatd, a nemzetkozi stratégia a harmadik

¢letszakaszban, az 0 vallalkozd €s az lzleti modell atalakitisa utdn tortént meg. Az 4bran
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kiemeltem azt a kettd0 kritérium, a nemzetkdzi divataruhazakba vald bekeriilést, illetve a
nemzetkozi divatheteken vald részvétel. Ez a kettd kiemelt kritérium, valamint nemzetkozi
novekedést segité mérfoldkovek azok, amelyek elengedhetetlen tényezdk a divatiparban, hogy egy

marka globalisan is elismert legyen.

A 4. abran is lathatd, hogy a Nanushka az utobbi iddben az lizletnyitési stratégiat folytatja, mint
nemzetkoziesedési forma. Ez a torekvés hosszutavon is relevans lehet, mivel az offline

értékesitésen keresztiil tudja a vallalat a leginkabb atadni a Nanushka életérzést.

IV. 3. 2. Nanushka nemzetkoziesedése az OFANN modell alapjan

Elemzésem sorén, a Il. 4. 2. fejezetben mar felvazoltam hdrom, a nemzetkdzi piacra 1épés soran
felmeriil6 nemzetkoziesedési modellt. Ezek a modellek azt mutatjak meg, hogy egy vallalat milyen
1épések mentén nemzetkdziesedhet. Azonban a divatipar sajatossaga miatt egyik modellt sem lehet
hasznalni teljes mértékben a Nanushka nemzetkoziesedése soran. Tovabba az iparagi kritériumok
miatt a Nanushka mar a 1étrejottekor globdlisan tervezte a gazdasagi miitkodését, vagyis a vallalat
1étrejottekor a 1. 4. 3. 2. fejezetben bemutatott globalisan sziiletett vallalat koncepciojat tervezte
megvalositani. A Nanushka nemzetkoziesedése nem teljes mértékben illik bele a globalisnak
szliletett vallalat modellébe, mivel a hidnyz6 eréforrasok, valamint vallalkozéi szerep miatt nem
tudott globalis mértékben miikddni. Ahhoz, hogy a globalisan miikodd célt elérje a véllalat,
eldsorban szervezeti atalakulasra, uj tlizleti modell, valamint nemzetk6zi fokusszal kiegészitett
stratégidra volt sziikség. Ezek alapjan a kovetkezd fejezetben egy altalam megfogalmazott,
valamint kialakitott modellt fogok meghatarozni, amelyet a Nanushka nemzetk6zi novekedésére
lehet railleszteni. Ugy gondolom, hogy az altalam megalkotott nemzetkdziesedési elméleti modell

alapjan lehet a legpontosabban elemezni a Nanushka nemzetkdzi markaépitésének az esetét.

Kovacs (2020) szerint egy ready-to-wear divatmarka kezdeténél mindig figyelembe kell tartani a
nemzetkozi lehetdségeket. Ez a magas koltségek, valamint féleg a regionalis fogyasztoi réteg miatt
egy magyar, vagy kozép-kelet-eurépai marka nem tud csak kizardlag hazai piacra termelni.
Akarmennyire kinalhat kiemelked6 mindségti termékeket, vagy rendelkezhet divatteremtd
er6forrasokkal és képességekkel egy divatcég, jelen esetben a Nanushka, a hazai piacon nem tud
fennmaradni. Hosszatavon a cég sikerességét a nemzetkozi piac felé nyitas adja, azonban kérdéses,

hogy ezt mikor, hogyan és milyen keretek kozott fogja megvalositani. (Kovacs, 2020)

Az altalam megalkotott nemzetkdziesedési modell a Nanushka esetében a Il. 4. 2. fejezet harom

modell kombinacidjabol alkottam meg, amelyet a dolgozatom II. 4. 2. 4. fejeztében mutatok be
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részletesen. Most a Nanushka nemzetkoziesedésének bemutatasahoz az OFANN-modellt

hasznéalom fel, az alapjan elemzem.

Az dnmegismerés soran a cég probalkozik kialakitani sajat markaidentitasat, valamint jelen esetben
a Nanushka tervezdje ebben a fazisban kialakitja sajat divatstilusat és tervezoi értékrendjét, amely
a késObbiekben meghatarozza a vallalat filozofidjat, jovobeli tetteit. A tervezé az onmegismerés
szakaszaban keresi a sajat hangjat és azt az iranyvonalat, amelyet a ruhdkon keresztiil szeretne
képviselni, tovabba amivel ki tud emelkedni a tobbi tervez6 kozott. Tovabba ekkor a Nanushka

foleg Magyarorszagon szerzett hirnevet.

A modell felismerés szakaszaban a vallalat realizalta azt a problémat, hogy a divatipar sajatossaga
miatt a cég nem tud kizardlag hazai piacra termelni. Az elsé szakaszban kell6 id6t kell hagyni
ahhoz, hogy a tervezd megtalalja sajat stilusat és értékrendjét, amellyel stabilizalja a
markaidentitdst, azonban a masodik szakaszban a hazai piacra termelés problémaja a felszinre
keriil. A masodik fazisban a cég felismerte azt, hogy a markanak hosszutavi fennmaradasahoz
nemzetkozi piacra kell 1épnie. Ekkor a vallalat, jelen szituacidban a Nanushka befektetOket

keresett, amely a késébbiek soran meg tudja alapozni a cég nemzetkdziesedését.

crer

potencialis fogyasztokat tud maganak szerezni, valamint nemzetkozileg tud terjeszkedni, a tobbi
divatmarkahoz hasonloan. Az adaptacié soran a nemzetkozi kdrnyezethez kell alakitani a vallalat
miikodését. A cégnek adaptalodni kell a kiils6 divatkornyezethez, valamint a divatipar
nemzetkoziesedésének kritériumait is teljesiteni kell, amely a B2B értékesités, valamint a

divatheteken val6é megjelenés.

A Nanuska esetében felmertilhetett az a kérdés, hogy nem megfelelden tudja transzformalni

eréforrasait és képességeit a cég, igy nem tud megvaldsulni a nemzetkziesedés. Ebben a fazisban

cres

cres

is versenyképes legyen. A Nanushka esetében 11j vallalkozoi erdforrasra, valamint iizleti modellre
volt sziikség. Ez a fajta ujragondolas sikeressége mentette meg a céget a cs6dtol, igy a Nanushka

ujra megprobalkozhatott adaptalodni a nemzetk6zi kornyezethez.

A Nanushka esetét vizsgalva a cég iizletnyitasi stratégiaja megfeleld €és hatasos volt, valamint a
marka egyre nagyobb nemzetk6zi hirnevet ért el, igy az adaptacios szakaszt a Nanushka elérte. Ez
a fajta terjeszkedés lokacido alapon torténik, mivel fontos, hogy eldszor a meghatarozo

divatrégiokban novekedjen. Ha sikeres a nemzetkoziesedés, akkor a Nanushka nemzetkozi
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divatmarkava tudja kinéni magat, ezzel tovabbi globalis sikereket képes elérni. A Nanushka
esetében egy nemzetkdzi markaépités fokusza uj iizleti modellre volt sziikség, amely a marka
nemzetkozi piacon torténd elterjesztését tdmogatta. A vallalkozoi szemléletet alapjan megalkotott
nemzetkdziesedési stratégianak koszonhetden tudott adaptalddni a nemzetkozi kornyezethez a cég,

amely utdn mar a globalisan miik6dé markakoncepciot is szem el6tt tarthattak.

Fontos, hogy a marka folyamatosan tanuljon a nemzetkdzi piacrol, mivel ezaltal tudja tervezni a

crer

crer

Ezek alapjan az OFANN-modell rdilleszthetd a Nanushkara, mivel egy szervezeti, valamint iizleti
modell ujragondolasra volt sziikség a nemzetkozi markaépités érdekében. A Nanushka eddigi

nemzetkdzi piacra torténd 1épései megegyeznek az OFANN-modell fazisaival.

IV. 3. 3. A Nanushka potencialis fejlesztési stratégiai médszerei

Az elemzés soran a ll. 1. 2. fejezetben mar bemutattam az Ansoff-matrixot, ebben a részben pedig
ennek a vallalat eddigi, valamint jelenlegi fejlesztési stratégiai modszerét fogom elemezni a

Nanushka szempontjabol sajat megallapitas alapjan.

Elsésorban fontos megemliteni, hogy a divatiparban a termékfejlesztés specialis moédon torténik,
mivel Cedrola (2018) szerint az 0] kollekciok soran valosul meg a termékinnovacio, amellyel 1j
divatrendeket is lehet alkotni. Cedrola (2018) alapjan az Ansoff-matrixban az uj kollekciok a
termékfejlesztés dimenzioba sorolhatok, azonban ez a tobbi ipardghoz képest, sokkal stirtibben,
illetve rovidebb i1d6 alatt valosul meg. Tehat a Nanushka termékfejlesztése az 1) kollekciok

megalkotasaval, majd értékesitésével torténik.

A Nanushka esetében felfedezhetd az Ansoftf-matrix piacfejlesztés dimenzidja is, mivel maga az
egész nemzetkdziesedesi stratégia célja, hogy Uj piacra Iépjen be, kordbban a cég fokuszaba nem
tartoz6 foldrajzi teriiletre vigye a markat. A nemzetkoziesedési stratégia soran tobb divatrégioban
nyitott Nanushka tizletet, valamint ez a jovOben csak ndvekedni fog. Emellett tobb nemzetkozi
divatplatformon is megjelent a magyar divatmarka, mint példdul a pdarizsi divathéten, ez is
hozzatartozik a piacfejlesztéshez. Ez a fajta dinamikus piacfejlesztési folyamat eredményezi a cég

szamara a nemzetkozi hirnevet, illetve a nemzetkozi fogyasztoi bazist.

2019-ben jelent meg a Nanushka els6 férfi kollekcidja, amelyet a New York-i divathéten mutatott
be (Deeley, 2018, 2. bekezdés). A termékportfoliobévités diverzifikacionak tekinthetd olyan

szempontbo6l, hogy a férfi ruhatermékek is ujak, amely sordn a tervezonek is szélesiteni kellett a
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sajat 1atokorét a marka ruhdinak férfi verzidja kapcsan. Tovabb az 0 termék 0j szegmenst céloz

meg a diverzifikacidval, mivel a Nanushka kordbban csak ndi fogyasztok igényeit elégitette ki.

Emellett egy masik relevans diverzifikacios 1épése a Nanushkanak az a kiegészit6kkel torténd
megjelenése. Venet (2020) alapjan azonban ez a fajta diverzifikacié nem egyediil tortént meg,
mivel kollaboraci6 keretein beliil kinalta a 2020-2021 6szi/téli kollekcidja kozott az Alighierivel
kozosen megalkotott kiegészitdit. A vintage stilusu marka, valamint a Nanushka a kiegészito
kollekcion keresztiil azt szerették volna kifejezni, milyen modern nének lenni. Emellett Kovacs

(2020) elmondésa alapjan a Nanushka Vecsei Zsofiaval, magyar kalaptervezovel is

crer

torténd megjelenés jelenleg még csak kollaboracio utjan tud megvaldsulni.

Ezek a folyamatok, mind az 0j piacon valdé megjelenés, mind az uj termek, illetve ezeknek
kombindcidja a Nanushka nemzetkoziesedésének folyamatit tdmasztja ala azzal, hogy a
nemzetkozi  hirnevét novelheti a marka, tovabba nagyobb szerepet tolthet be a
divatokoszisztémaban. Az Uj Tlzleti modell tdmogatta a Nanushka termékfejlesztési ¢&s
diverzifikacios tevékenységét annak érdekében, hogy a nemzetkozi kdrnyezethez alkalmazkodva
szélesebb korben tudja kielégiteni a fogyasztoit, mindezzel kiépitve egy nemzetkozi

markakoncepciot.

1V. 3. 4. A Nanushka nemzetkoziesedése szamokban

A Nanushka nemzetkodziesedésének szamszerli meghatarozasahoz és a nemzetk6zi potencialjdhoz
a ll. 1. 3. fejezetben leirt TNI mutatot fogom felhasznalni. A felhasznalt aranyszamokat a Kovacs

Matéval készitett interju alapjan fogom meghatarozni.

A transznacionalis index meghatarozasahoz a Nanushka 2019-es kiilfoldi-hazai eszkdzarany,
értékesitési arany és munkavallaléi arany sziikséges. Kovacs (2020) elmondta, hogy a kiilfoldi-
hazai eszkozarany 17%, amelyet a new york-i és londoni iizlet beruhazasai, fejlesztései, valamint
a készletallomany tesz ki. Kovacs (2020) alapjan a Nanushka jelenleg az értékesitésének 95%-a
torténik kiilfoldon, 5%-a pedig Magyarorszagon, igy a nemzetkézi eladdsok domindljdk a
vallalatot. Ebbdl az latszik, hogy a muikodése szempontjabdl elengedhetetlen a nemzetkozi
novekedés, hiszen a bevétele jelentdsen kiilfoldrdl érkezik. Tovabba Kovacs (2020) szerint a
kiilfoldi munkavallalok ardnya jelenleg 15%-a a teljes munkaeréallomanynak, az elmult években

a kiilfoldi munkavallalok javara tortént novekedés.
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Ha az elébb emlitett harom mutatd atlagat szamolom ki, akkor a TNI-re 42,33%-ot kapunk
eredményiil, amely azt jelenti, hogy a kozepesnél kissé gyengébb transznacionalis indexxel
rendelkezett 2019-ben a vallalat. Az kiilfoldi-hazai eszkézaranybdl és Kovacs (2020) elmondasa
alapjan a kilfoldi flagship store, annak feltjitdsai és fenntartdsai hatdrozzak meg. A jovobeli
lizletinyitasi stratégia ezt a mutatét novelheti, mivel a Nanushka nemzetkoziesedése egyik
legrelevansabb pontja a kiilfoldi terjeszkedés. Tovabba az értékesitési aranyon is latszodik, hogy a
Nanushkanak elengedhetetlen a nemzetkozi jelenlét és fejlodés, mivel a marka a termékeit
jelentésen a nemzetkozi piacon tudja értékesiteni. A kiilfoldi-hazai munkavallaléi aranyt
figyelembe véve pedig azt lathatjuk, hogy a IV. 2. 6. fejezetben elmondottak alapjan az utobbi par

évben tortént a nemzetk6zi munkavallaldok csatlakozasa a vallalathoz.

Igy azt vonhatjuk le kovetkeztetésiil, hogy a sikeres nemzetkoziesedési stratégia, illetve
nemzetkdzi terjeszkedés kapcsdn a Nanushka TNI mutatészama néhet a jovében. Az iizletnyitési
stratégia miatt a kiilfoldi flagship store-ok szama feltehetéen névekedni fog, amellyel a kiilfoldi
eszkozok értékét novelheti a vallalat. A Nanushka nemzetk6zi munkavallalok szamara vonzobb
lesz, mivel az iparagban relevans divatmarkaként van jelen, illetve a dinamikus képességeknek
koszonhetden a nemzetkdzi munkakornyezet megteremtddott a cégen beliil. A 2016-ban atalakitott
iizleti modell eldsegitette a Nanushkat, hogy a nemzetkoziesedési mutatdja egy kozepesen erds
értéket mutasson, amely a kovetkezé években novelhetd, ezzel is erdsitve a marka nemzetkdzi

szerepét.

IV. 3. 5. A Nanushka nemzetkozi markaépitésének értékelése

A dolgozatom soran a Nanushka nemzetkoziesedését vizsgaltam, ebben a fejezetben pedig
Osszegzem azokat a sikertényezoket, amik hozzajarultak ahhoz, hogy a Nanushka egy nemzetkozi
brandet tudott kiépiteni. Ertékelni fogom a 2016-ban étalakitott iizleti modellt, kulcs eréforrasait
és képeségeit, valamint a tovabbi nemzetkdziesedést alatdmasztd szempontokat, amelyekre a cég

valamint a Kovacs Matéval készitett mélyinterjum alapjan végzem.

Ahogy a IV. 3. 2. fejezetben is felvazoltam, a Nanushka nemzetkdzi piacra Iépésének folyamatara
nem illeszthetd ra egyik nagyobb, a szakirodalomban ismert nemzetkoziesedési modell. A divatipar
sajatossaga miatt ezért egy sajat nemzetkozi integracios modellt készitettem a Nanushkanak,
amelynek f6 fazisa a felismerés, amely soran a cég realizalja, hogy a marka nem képes hazai piacon

fennmaradni hosszutavon.
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A Nanusha hosszutava célja Kovacs (2020) szerint egy sikeres nemzetk6zi marka kiépitése a
divatiparon beliil. Ahogy a IV. 2. 4. fejezetben is emlitettem, a Nanushka kulcs eréforrasainak a
markaidentitast, valamint az influenszerekkel valé kapcsolatot, mint marketing eszkdzt hataroztam
meg. Ahhoz, hogy egy cég versenyelOnyt szerezzen, mindenképp a kulcs eréforrasaira kell épitenie
nemzetkozi szinten. A markaidentitds egyediségét és erdsségét a tervezd stilusa, szemlélete és
kreativitdsa adja, amely egy poszt-szocialista romantikus életérzést kivan atadni a termékein
keresztiil, amely a hagyomanyos értelembe vett divatrégié szamara izgalmas ¢és egzotikus lehet.
Tovabba a markaidentitasba beletartozik a Nanushka értékrend (a kornyezettudatossag,
allatvédelem, a fogyasztoval vald szorosabb kapcsolat), amelyet minden platformon, illetve
értékesitési csatornan szeretnének képviselni. Az influenszerekkel valo egytittmikddésének a
potencialjat a cég még nemzetkozi terjeszkedésének korai fazisdban ismerte fel, ezért ez is egy

versenyeldnyt jelenthet a marka szamara.

Ezenfelil relevans tényez0 a nemzetkdziesedés soran a vallalkozd szerepe, amely sajat
megallapitdsom szerint nem kulcs erdforrds, azonban elengedhetetlen része volt a nemzetkdzi
terjeszkedés sziikségességének felismerésében. Emellett Baldaszti Péter volt az indukaldja annak,
hogy az iizleti modell atalakitdsa soran alkalmazkodjon a cég a nemzetkozi divatcégeket
meghataroz6 kornyezethez, valamint 6 volt az, aki sikeresen beépitette az iizleti szemléletet is a

cég miikddésébe.

Emellett fontos megemliteni a markanak azt a fajta dinamikus képességét, amellyel képes volt a
nemzetk6zi kozeghez alkalmazkodni, ezzel adaptdlni a meglévd folyamatait. A Nanushka
sikeresen transzformalt eréforrésait és képességeit, annak érdekében, hogy a cég el tudjon indulni
a nemzetkdziesedés Utjan. Ennek a dinamikus képességnek a hatasa, hogy a cég eredményesen
tudott integralni kiilfoldi szaktudast, megfeleld fokuszt alakitott ki az értékesitésnek, valamint a

szervezeti kultarat is internalizalta.

A Nanushka Ansoff-matrixanak értékelése soran is latszodott, hogy az eltéré piac és termék

crer

crer

nemzetkoziesedési stratégiat alatdmasztva fel tudja venni a kiilfoldi, nagyobb, a divatiparban

elismert cégekkel a versenyt.

A Nanuhska TNI mutat6jabdl is latszodik, hogy jelenleg egy kdzepesen erds nemzetkdzi szereppel

rendelkezik, amely a jovében novekedhet a nemzetkoziesedési stratégia folytatasa altal. Igy késébb
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az uzletnyitasi tevékenységek, illetve a vonzobb nemzetk6zi munkakornyezet megteremtése soran
az internalizacidés index ndvekedhet, amely a vallalat nemzetkoziesedésének relevanciajat

jelentheti.

Osszességében ugy allapitom meg, hogy a Nanushka kulcs eréforrasara épitve, illetve dinamikus
is biztositja. Azonban ezt a sikert a folyamatosan 1j piaci lehetéségeket keresd vallalkozo, aki a
marka fejlesztésének indukaldja, sikeresen ismerte fel, ennck hatasara a Nanushka
nemzetkoziesedéséhez sziikséges iranyvonalat vazolta fel. Tovabba a folyamatos fejlesztési
lehetdségek is mind a vallalat nemzetkozi terjeszkedését, illetve hirnevének novelést tdmasztja ala.

Az lzleti modell atalakitasa segitette a vallalatot, hogy a nemzetkoziesedést fokuszba helyezve

crer

IV. 4. A Nanushka jovobeli stratégiaja és lehetoségei

crer

dolgozatomhoz készitett mélyinterjt alapjan.

Kovacs (2020) alapjan 2025-ig a cél tovabbi 7-8 kiilfoldi iizlet nyitasa, illetve a B2C értékesitések
teljes bevételt képzd része 25%-r6l 60%-ra torténd novekedése. Tehat a jovoben a markahii
fogyasztdi bazis bevonzasa érdekében a cég az in store lizletek szdmat kell ndvelnie, valamint az
értékesitési csatorndkat sziikséges bdvitenie, amelyen keresztil a Nanushka 4&ltal képviselt

markaidentitast tudja atadni.

Tovabba Zulik (2021) alapjan az iizletnyitasi stratégia mellett az online kereskedelemnek
fejlesztése, illetve online kereskedelmi tigyndkségek szamanak bdvitése is nagy hangsulyt fog
kapni a kovetkezd par évben. Ezen az értékesitési csatorndn keresztiil tudja a vallalat gyorsan és

széleskoriien eljuttatni a termékeit a fogyasztokhoz.

Emellett azt is fontos felmérni, hogy foldrajzi értelemben hova terjeszkedik a Nanushka. Ahogy a
I11. 2. 1. fejezetben is leirtam, a divatipar jov6je Azsiaban van, a cégeknek fel kell mérniiik ezen a
piacon valo terjeszkedési lehetdségeket. Kovacs (2020) elmondta, hogy a Nanushka hosszatava
tervében szerepel az dzsiai terjeszkedés, amely a marka sikerességét jelentheti a gyors nemzetk6zi

reakcioképességének koszonhetden.

crer

kiegészitok kinalasaval is 1) fogyasztdi szegmenst tud megcélozni a marka. Ez nem csak a
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Nanushka sikerességét, hanem a nemzetkdzi piacon torténd megerdsodését is jelentheti a tobbi

nagyobb divatmarka mellett.

Tovéabba, ahogy az iizleti modellben is megallapitottam, a divatipari ligyndkségekkel valo
egylittmiikodés elengedhetetlen, igy az {ligynokok partnerségi szdmanak a novelése is egy
potencialis cél lehet a vallalat szdmara. A nagyobb iigynoki kapcsolattal tobb nemzetkdzi
nagykereskedelmi aruhazba keriilhet be a Nanushka, ami tovabb ndvelheti a nemzetkozi

ismertséget.

srer

lesz, amelyet a marka értékének a fizikai tizletekben torténd értékesitésével tudjak a leginkabb

megvaldsitani.

V. Konkluzio

Dolgozatomban az iizleti modell elemzésével, a vallalatelméleti keretrendszerekkel, valamint
nemzetkozi piacra 1épési modellek alapjan vizsgaltam a Nanushka sikerét a cég
nemzetkoziesedésén keresztiil. Bemutattam a Nanushka 2016-ban atalakitott tizleti modelljét,
valamint azokat a kulcs er6forrasokat, amik hozzajarultak ahhoz, hogy a cég nemzetkozi piacra
Iépjen, illetve, hogy a hazai piacon kiemelked6 divatipari szereplévé valjon. Emellett
megvizsgaltam a vallalat cs6dkozeli allapotdban megjelend vallalkozd szerepét €s annak hatasait a

Nanushka nemzetk6zi novekedése soran.

Dolgozatomban kiemeltem, hogy a megujitott iizleti modell a befektetdi elvarasoknak megfeleléen
a Nanushka nemzetk6zi szerepének novelését tamogatja. Ez abban mutatkozik meg, hogy az
értékesitési csatorndi, illetve a kulcs partnerekkel vald egyiittmiikodeés, illetve maga a Nanushka
értékajanlata is mind a cég nemzetkozi sikerének novelését eredményezte. Megallapitasom szerint
a két kulcs er6forrasa a cégnek az influenszer marketing, illetve a markaidentitas, amik mar régota
meghatarozzak a Nanushka miikodését és szerepét. Az influenszer marketing, ami mar a cég
kezdeti szakaszaban is szerepelt a Nanushka marketingstratégiajaban, a folyamatosan névekvo
kortars divatszegmensben versenyelOnyt tud biztositani. Emellett a markaidentitds soran a
Nanushka tervezdjének koszonhetden a divatiparban még ismeretlen poszt-szocialista romantikus

hangulatot és kornyezettudatos miikodést képvisel, ami szintén versenyeldnyt jelenthet a vallalat

szamara.

Emellett Baldaszti Péter vallalkozoi szerepét is megvizsgaltam, ami alapjan azt hataroztam meg,

hogy a Nanushka vallalkoz6 személye nem jelent kulcs erdforrast, azonban a befektetdi
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lehetéségeket megragadva, illetve az lizleti szemléletének bevonasaval a cég nemzetkoziesedését,

valamint novekedését eredményezte.

Tovabba a Nanushka nemzetkoziesedését elemeztem a dolgozatom soran. Itt felvazoltam a marka
nemzetkozi piacra 1épésének folyamatat, illetve egy sajat modell felallitasa soran értékeltem a cég
Itt a Nanushka az lizletnyitasi stratégiat folytatja, amely soran a marka nemzetk6zi hirnevet és
fogyasztdi réteget tud generalni. A Nanushka egy altalam megalkotott OFANN modellel leirhatd
modon Iépett nemzetk6zi piacra. Emellett a Nanushka TNI mutatészama kozepesen erds
nemeztkozi szintet mutat, amely a nemzetkoziesedési stratégia segitségével a kovetkezd években

er6sodni fog.

A Nanushka utobbi években dinamikus novekedést produkalt. A cég mind nemzetkozileg, mind
szervezetileg ndvekedett, azonban fontos, hogy ahhoz, hogy a divatipar egy kiemelkedo szerepldje
legyen, sziikséges a nemzetkdzi novekedést tamogatd rendszereket és eréforrasokat is

folyamatosan fejleszteni €s novelni.
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Mellékletek

1. melléklet: Készitett mélyinterja vazlata

Interjialanyok: Dobdk Zita, Lente Borbala

Az interju készitésekor a két interjualany egyszerre volt jelen, elore meghatarozott kérdéseket

tettem fel, az alabbi sorrendben:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mi tortént 2016-ban? Hogyan alakult at a Nanushka business modellje? hogyan alakult at
a szervezet ¢s annak miitkodése?

Mi volt a cél az tizleti modell atalakitasaval, a fennmaradas vagy a novekedés is?

Mi a cég stratégiaja?

Mik voltak a nemzetkdziesedés 1€pései? hogyan tortént meg a nemzetkodzi piacra 1épés a
vallalat életében?

Milyen a Nanushka nemzetkdzi szerepe €s jelenléte?

A hazai piacon milyen stratégiat kovetnek a versenytarsak? Mi az, ami miatt a
versenytarsaknak nem sikeriilt a nemzetkoziesedés?

Mik a kulcs eréforrasai a Nanushkanak? Mik azok, amik a magyar contemporary iparban
versenyelonyt biztosithat?

Milyen 11j szemléletet, vallalkozoi tudast hozott meg az 1 alapitotulajdonos jelenléte? mit
koszonhet neki a cég?

A tervez0i, kreativ szaktudas hogyan jelenik meg a cégnél? Milyen szerepet tolt be a
tervezo a cég életében?

Milyen értéket, tervezoi, kreativ szemléletet képvisel a tervezd €s tulajdonos? Mennyire
eltéro a tervezo és vallalkozo szerepe a Nanushka cégnél?

Mi a Nanushka jelenlegi marketingstratégiaja?

Milyen a Nanushka az értékesitési csatornaja (csatornai)? Ki a Nanushka kulcs partnere?
Mit gondol, mi lesz a Nanushka jov6je? Ugy gondolja a jelenlegi iizleti modell egy miitkodé
koncepcid, vagy a kdzeljovoben sziikség van-e 1) atalakitasi folyamatra?

Milyen jovét josol a contemporary fashion-nek?
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2. melléklet: Készitett mélyinterju vazlata

Interjaalany: Kovacs Maté

Az interju készitésekor elore meghatarozott kérdéseket tettem fel, az alabbi sorrendben:
I. Novekedés, atalakulas

1. Mesélje el a Nanushka torténetét roviden!
2. Hogyan alakult at a cég tizleti modellje 2016-ban?
3. Hogyan tortént a brand épités?

II. Nemzetkoziesedés

Mi volt a nemzetkozi novekedés indukaldja? Miért volt sziikséges?

4.
5. Hogyan tortént a nemzetkozi piacra 1épés? Mik voltak a fébb allomasai?
6. Mi volt a Nanuhka nemzetkdziesedés stratégiaja?

7. Hogyan alakult at a cég a nemzetkodziesedés soran, milyen véllalati folyamatokat, értékeket

kellett valtoztatni a nemzetkdzi stratégia soran?
III. Brand value, kulcs eréforras

8. Mi a Nanushka kulcs eréforrasa?

9. Mi a Nanushka brand value-ja? Milyen stilust, divatiranyzatot képvisel?

10. Cél az, hogy a Nanushka a kozép-eurdpai, poszt-szocialista romantika életérzést képviselje
a nemzetkozi piacon? Mivel tud ez tobbet adni a versenytarsainal?

11. Van olyan versenytars, aki hasonlo markaidentitast képvisel?
IV. Szervezet Osszetétele, szervezeti kultura, értékek

12. Milyen a szervezeti felépités és megoszlas magyar ¢€s kiilfoldi munkavallalé szempontbol?

13. Milyenek a Nanushkan beliili a szervezeti rutin, kommunikécio, munkanyelv? Fejtse ki
bévebben!

14. Mekkora az export-import arany?

15. Milyen a hazai-kiilf6ldi eszkoz arany?
V. Jovo

16. Mik a jovébeli tervek? Milyen a jovobeli startégiaja a Nanushkanak?

17. Milyen tervei vannak a tovabbi nemzetkdzi terjeszkedés terén a cégnek
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3. melléklet: Készitett mélyinterju vazlata

Interjualany: Zulik Akos

Az interju készitésekor elore meghatarozott kérdéseket tettem fel, az alabbi sorrendben:

I. Versenytarsak

1 Hogyan végzi a Nanushka a versenytars elemzést?
2 Melyik divatipari szereplé a relevans a vizsgalat soran?
3. Hogyan latjak a régidban 1évo vallalatokat?
4 Mi az, amiben a Nanushka eldrehaladottabb, mint a hazai divatipari szereplok?
Il. Stratégia jovoje
5. Mi a Nanushka nemzetkoziesedési stratégiajanak a jovoje?
6. A stratégiaba milyen olyan elemeket terveznek beépiteni, amivel nemzetkdzibbé teszik
a vallalatot?
7. Milyen er6forrasokra tud a nemzetkdziesedés kapcsan épiteni a vallalat?
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Marka Orszag, alapitas Stilus/Filozofia Uzletek, lokacié Ar Social Media In.ﬂuerlsz..er, Nem,zetk.oz%- Szervezetnl kultiira,
egyuttmikodés esedés szintje munkakdrnyezet
e Magas szakmai
e Tervei a megtestesiilt ndi o Nemzetkézileg tufié‘s
er6t képviselik, Online ruhdz 110.00- Instagram: 29,8k kovetd ismert, 1 milli6 *  Képzett, nagy
Nadya Ukrajna, e Egyén személyiségének Tobb nemzetkdzi luxus | 544 100 Fe3 Képek az 4j kollekciorol kgvetd alatti 3 tapasztaIaEtaI
Dzyak 20081 kiemelése a cél aruhaz, butik Nincs Instagram vésarlsi |nf|uens_zerek rgndelkezo )
o Inkébb alkalmibb, 1 showroom? funkcio® Egyszeri divattervezok.
elegansabb ruhadarabok? egyiittmiikodés* o Kézzel készitett
fodrok?
e Foleg gender-semleges
ruhak o Online 4ruhéz Nem Jel_entos
* Lengyel szocialista 1 iizlet Varsoban Instagram: 383k kovetd Egyszeri
korszak megjelenitése. N . . i 1 6kro egyiittmitkodések .
i Lengyelorszag, |4 | ezserebb, underground Tobb online multibrand >3.000 poszok 2 lfonekcf()kml Eddig kettd 2 * Nincs
Misbhv 20135 i : aruhézban van jelen 180.000 Ft® Posztok kampanyokrol Kozl informacié
silus = 1 showroom Van Instagram vésarlasi nemzetkozileg
e Pop-kultara érvényesitése Milanébans funkciéja? ¥srfr]1ert :
Kiegészitok és sport fntiuenszer
ruhadarabok®
o Instagram: 9,1k kovetd Egyﬂszeri” o
_ Lengyelorszag, | * Féleg streetwear stilusa, O.I}llne aruhaz | 20.000-95.000 Influenszerek posztjai egytittmiikodések ) e Nincs
Neige 50118 ’ amely keveredik az TObt{ luxus qemzetkogl Ftlo Posztok az 0j kollekciokrol Z?ngl . informécid
eleganciaval® aruhazban is jelen van Nincs Instagram shop Vldepkllpekben
funkcioll megjelenés“
e Instagram: 56k kovetd ) R e Kicsi
*  Egyszerti ruhak kindldsa, , Az 0 kollekciokat a tervezdk Orszagon beliil baratsdoos
amelycek a hétkdznapokra Online aruhdz i s fov ismert, mikro- g
Lengyelorszag, és az elegansabb 5 6l S 8.000-330.000 baritaival mutatjik be, igy is irflounszerekkel 1 légkor
Elementy 201512 Ikalmakra is alkal K lizlet Varséban Ftl4 a természetes ndiességet Intleunszerexkke e Magasan
alkalmakra is alkalmasal 2 lenevel druhazbant3 . torténd hosszabb .
¢ Mindennapi élethez & kepwselve . ittmikodésls szakképzett
Kozeli divatstilusi? Nincs Instagram vasarlasi cgyuttmukodes munkaerd12
funkcig15
e A ruhdival arra §szt6nzi Online aruhaz . —— )
az embereket, hogy 1 showroom Pragaban InSta'g ram'- 19',71(' kroveto Nem jelent6s * Tobb cseh
Csehorszag, lénienek 4t sai4t e 12.000- A marka életérzésének : - > divattervezd a
oDIVI 201015 e Nagyobb  druhazakban | - 384 50q e itadasa szinte nincs 2 pragai
(Csehorszagban  ¢és Posztok az tij kollekciokrol egytittmiikodeés'? Showroombants

e Sportos és modern varosi
életérzés otvozetels

Barcelonaban) 15

Instagram vasarlasi funkciol?
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A 2. tablazat hivatkozasjegyzéke:
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https://nadyadzyak.com/about/, Letoltés ideje: 2021. 04. 04.
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5Nadyia Dzyak weboldala (2021). E-Shop. Nadyia Dzyak. Letdltés helye:
https://nadyadzyak.com/e-shop/, Letoltés ideje: 2021. 04. 04.

*Nadyia Dzyak Instagram oldala (2021). Nadyia Dzyak Instagram oldala. Instagram. Letoltés
helye: https://www.instagram.com/nadyadzyak/?hl=hu, Letoltés ideje: 2021. 04. 04.

°Highsnobiety (2021). Misbhv. Highsnobiety. Letoltés helye:
https://www.highsnobiety.com/tag/misbhv/, Letoltés ideje: 2021. 04. 04.

®Misbhv weboldala (2021). Women. Misbhv. Letoltés helye: https://misbhv.com/women/new-
arrivals, Letoltés ideje: 2021. 04. 04.

"Misbhv Instagram oldala (2021). Misbhv Instagram oldala. Instagram. Letdltés helye:

https://www.instagram.com/misbhv/, Letdltés ideje: 2021. 04. 04.

8Neige weboldala (2021). About brand. Neige. Letoltés helye:
https://neigetees.com/shop/content/4-about-us, Letdltés ideje: 2021. 04. 04.
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BElementy weboldala (2021). Contact. Elementywear. Letoltés helye:
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*Elementy Instagram oldala (2021). Elementy Instagram oldala. Instagram. Letdltés helye:
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5. melléklet: 3. tablazat, a készitett hazai divatmarkak elemzése (1V. 2. 1. 2. fejezet, 33. oldal)

Marka | Orszag, alapitas Stilus/Filozofia Uzletek, lokéci6 Ar Social Media IniuEnsy e 7 SzrengH Ll
egylittmiikodés esedés szintje munkakornyezet
Instagram: 18.2k kovetd
A klasszikus varosi S, e Posztok a leglijabb Egy szorosabb hazai
) stilus a diszkrét Or}hne druhaz kollekcidkrol influenszerrel t6rténd Két tervezd
NUBU Magyaroggzag, luxussal és visszafogott 2 lizlet Budapesten 24.900- e A marka életérzésének egyiittmiikodés 1 Hazai magyar
2007 szinekkel kombinalva 3 pop-up store 155.000 Ft20 atadésa a posztokon Nincs szaktudés integréldsa
A'zel} ﬁlf)zc’)ﬁa Magyarorszagon'? ke.resztiil o markanagykovet?! a cégbe'®
képviselésel8 e Nincs Instagram vasarlasi
funkcio?!
, Online webéruhaz e Instagram: 40.4k kévetd ) )
E:Z%I}igi,n;z}élgs 1 showroom Posztok a legljabb Par .?gysfli.r.l dés. £l
Magyarorsza képviselése Budapesten 83.000- Kollekeiokrol 6rfnglfrl(t)t—m s
Aeron g2yOlZZ3 © Kortars stilus Kilfoldi 530 600 Ft24 * A mirka cletérzesenek influenszerekkel 2 Nincs informaci6
A nék kulturalis bemutatétermek : atadasa a posztokon Nem felentss. ni
korszaka ihlette Kiilf6ldi online eresatil e,mk]e g (l)<s“' nlggs
ruhadarabok22 aruhiz23 e Van Instagram vasarlasi markanagykove
funkcio?s
Egy kollekcio
Kelet-Europai Online 4ruhaz e Instagram: 19.1k kovet6 elterjesztését segitd ) )
Magyarorszig, inspiracio és 2 pop-up store 18.000- e Van Instagram vasarlési influenszer 1 glazal szaktudas
Tomcsanyi 2012% mlnlmallzm’us’jellemZI Budapesten 104.000 Ft¥’ funkci6 N Egyszeri, f6leg hazai VZHZ?;ZZ;
Fenntarthatosag a 1 iizlet Budapesten26 e Posztok a legujabb hirességekkel
marka egyik fo értéke26 kollekciokrol28 egyiittmiikodések2s
Egyszeri, jelent6sen
. hazai hirességekkel
Néi ruhatermékek , R g
. Online aruhaz e Instagram: 10.7k kovetd egyiittmiikodések
Kat Magyarorszag Kontrasztos darabok, 54.000- i ) . .
al 20 o dletmad & 1 showroom 20 Posztok az 0 Nagyobb hazai 2 Nincs informacié
d 2009 varosi életmod és 335.000 Ft AP,
Szegedi modern dizajn Budapesten29 ko?le,kcmlfrol . eseményeken
képviselése29 * Sajtomegjelenések3! torténd megjelenés
influenszerek altal3!
. e |Instagram: 8.2k kovetd .
N01"ru”haterrrnek’ek, Posztok a legajabb . . Magyarorszagon
eskiivéi ruhak és S kollekciokrol Nem jelentds, szinte késziilnek a
M , kiegésziték kinalasa Online aruhaz 36.000- OLIEKC10KTO . iittmiikodé t Skek
agyarorszag, ’ 1 showroom . e A marka életérzésének nincs egyiittmikodés 1 erméke
CELENI 2012% Klasszikus, modern 153.000 Ft* tada Nincs Diverz szaktudés az
d K lvek Budapesten33 atadasa a posztokon :
arabok, amelye e(}“ Keresztiil markanagykovet3s eskiivéi termékek
mz%tyef;rszag et e Van Instagram vasarlasi miatt32
funkci63s
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A 3. tablazat hivatkozasjegyzéke:
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