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BEVEZETES

DLA értekezésemben az elmult hirom év kutatd-
sainak szintézisére vallalkozom: azt a felhalmozott
tudast, amely elméleti érdeklddésem koézéppontja-
ba keriilt az elmult években a gyakorlati szakmai
tapasztalatokkal egyiitt kivinom tdrgyalni.

A magyar divattervezésben a kétezres évek elején
olyan paradigmaviltis kévetkezett be, melynek so-
rdn az iparmivészi szemléletet felvaltotta az elgalli-
tott ruhdkhoz termékként hozzdalls, a méarkaépités
jelentGségével szembesiilé megkozelités és ennek
kévetkezményeként a tervezdi identitds kérdése uj-
rafogalmazasra szorult. Mivel az 4j nemzedék tag-
jaként jelen voltam a magyar divattervezés 4j ira-
nyanak kialakuldsdnal, sajit b6romoén tapasztaltam
meg gyermekbetegségeit. Tervezsi ttkeresésem és
dilemmdim, illetve dolgozatom legfébb kérdésfel-
vetése az, hogy milyen tervezdi identitds, markafi-
lozéfia és stratégia lehet alkalmas arra, hogy egy
fiatal magyar tervez6 megillja a helyét mind a meg-
valtozott hazai elvirdsok, mind a globalis kihivasok
kézepette. Kijelenthetem, hogy egész genericiom,
egész szakmam aktudlis problémdi tikr6zédnek
dolgozatomban. Ertekezésem ennek az ttkeresés-
nek elméleti feldolgozasa, mely remélem tanulsigul
szolgdlhat az utinunk j6v6 generacidknak.

Amikor megkezdtem a doktori tanulményaimat,
leginkdbb az vezérelt, hogy koribban 6sztoénds, in-
tuitiv divattervez8i dontéseimet egyfajta raciondlis
mederbe tereljem. Szerettem volna megérteni és Gj
kontextusba helyezni sajit divatmdrkdm, a Je Suis
Belle eddigi munkdjat, sikereit, kudarcait. Ehhez
az oOnreflexiv munkdhoz szdmos irodalmat olvas-
tam és dolgoztam fel. Ahogy ezeket a kutatdsokat,
ugy az értekezés megkozelitésmaodjat is alapvetd-
en hatirozza meg egyfajta elméleti irdnyultsig, a
raciondlis vélaszkeresés motivicidja, melyet igye-
keztem interdiszciplindris jelleggel, olyan tarstu-
dominyok felhalmozott tuddsira alapozni, mint

a torténelem, a kézgazdasdgtan, a szociolégia és a
marketing. Ezek az elméleti megkozelitések dolgo-
zatom elsd felét alkotjak. Arra torekedtem ezeken
az oldalakon, hogy a nagyon tig elméleti keretekt6l
az absztrakt szintl elemzések utdn eljussak a konk-
rétumig, a gyakorlatig, vagyis egy minden tekintet-
ben érvényes és megalapozott tervez6i markaiden-
titds és stratégia kialakitdsaig.

Az értekezés szerkezete is ezt az un. tolcsér elvet
koveti. Az elsd részben igyekszem kontextusba he-
lyezni a kortars divattervezést. Ezzel az a célom,
hogy egy tigabb perspektivibdl mutassam be, hogy
milyen tirsadalmi, torténeti folyamatok veszik ko-
ril a tervezdket.

Elszor a magyar divattervezés torténetével fog-
lalkozom, olyan tendencidkra koncentrilva, mint a
nemzeti identitds, a sajit kulturélis hagyoményok a
tervezésben, a magyaros divathullimok és a magyar
divat hatdsa illetve silya a nemzetkozi porondon.
Fontosnak tartom megvizsgilni a szocializmus
id6szakdnak hatdsmechanizmusait, melyek egészen
a kozelmultig befolyasoltik hazankban mind a di-
vat, mint fogalom értelmezését, mind annak kul-
tardban betoltott szerepét és tarsadalmi megitélését.
Majd réviden felvizolom a rendszerviltis 6ta eltelt
id6szak hozadékait, a piac Gj Osszetételét és az at-
alakult viszonyokat, melyek nyomdn kialakultak az
Uj tervez6i szerepek, feladatkorok és dltaluk gyoke-
resen megvéltozott a magyar divattervezés dltala-
nos tarsadalmi megitélése.

Ezt koveti egy tdrsadalomtudomdnyi, gazdasigi
megkoézelités, melyben hangsulyt fektetek a globa-
lizacié és a posztmodern értékorienticié nyoman
kialakult Gj fogyasztéi szokdsokra és trendekre, jel-
lemzem a divatfogyasztist hazdnkban leginkdbb
befolyasolé tényezdket. Tanulsigokat igyekszem le-
vonni a magyar divattervezés identitdsinak és érté-



kesitési helyzetének kérdésével kapcsolatban, vélaszt
keresve arra, hogy mindezek tikkrében miként tud
helyt allni Magyarorszigon egy fiatal divattervezd.

Miutin kortljartam a szociokulturalis hétteret, a
branding- és markdzasi folyamatok szerepével fog-
lalkozom a divatban, kiilonos tekintettel a legaktu-
alisabb marketingtrendekre. Ebben a részben ki-
l6nvilasztom a branding és a marketing eszkozoket,
eltéré struktira mentén tirgyalva azokat. Els6-
sorban azért, mert szimomra is inkabb segitette a
megértést ez a fajta felépités, és remélem, hogy ma-
sok szdmadra is j6l 4tlithaté keretrendszert jelenthet
a marketinget tdrgyalé fejezet esetében a torténe-
ti-kronolégiai megkozelités, a branding esetében
pedig a mérkaépités lépéseinek sorrendje. A fejezet
célja, hogy feltérképezzem egy hozzink hasonlé
marka nemzetkozi érvényestlési lehetGségeit, an-
nak eszkozeit. Ez a megkozelités segitette a cégiink
stratégidjanak felépitését is.

A marketing- és brandingeszk6zok sorra vétele
utin egyfajta helyzetjelentést adok a divatmar-
keting hazai gyakorlatirdl, lokalis korlatainkrol.
Majd ennek ellenpontjaként globdlis értékesitési és
érvényestlési lehetdségeinket igyekszem felmérni,
kiemelve a szamunkra legfontosabb tendenciit, az

alternativ, koltségkimél$ 4j marketingeszk6zok: ha-
tasat a divatipar struktdrdjira és szereplSinek esé-
lyeire. Megfogalmazom dolgozatom egyik alapvetd
kérdését: vajon az alternativ marketingeszkozok
onmagukban is elegendSek lehetnek-e egy fiigget-
len tervezdi marka sikeres marketingstratégidjanak
kialakitdsihoz? E kérdés kortiljarasihoz — a fejezet
végén — New York-i 6sztondijam sordn, fiigget-
len tervez6i cégek képviselSivel készitett interjiim
eredményeit hasznalom.

Ertekezésem utolsé fejezetében megfogalmazom és
bemutatom azt a tervezdi- és markafilozofidt, iden-
titdst és stratégidt, amely a Je Suis Belle vélasza a
jelenkor, az értekezésben felvizolt aktuilis alkotéi,
tervezSi érvényestlési és onmeghatirozasi kérdé-
seire. Mivel ugy gondolom, hogy a dolgozatom-
ban felvetett problémak egész generdciémat érinté
kérdések, ezért remélem, mind a kérdésfelvetések,
mind elméleti vizsgiléddsaimon és gyakorlati ta-
pasztalataimon alapulé vilaszaim tobbek szdmdra
tanulsdggal szolgdlhatnak arra, hogy hogyan lehet
megkiizdeni a versenyképesség problémaival a lo-
kalis és a globalis piacon egyarint és — szem el6tt
tartva a divat értékteremtd aspektusit — brandet
épiteni és miikédtetni az adott viszonyok kozott.

1 Dolgozatomban gyakran haszndlom az alternativ és ma-
instream marketingeszkozok kifejezéseket. A nemzetkézi di-
vatmarketing legtjabb trendjei a fogyasztokkal valé kozvet-
len parbeszéden alapulnak. Az erre a parbeszédre alkalmas
marketingeszkozoket, mint példdul kozosségi marketing,
virtudlis divatbemutatdk, online értékesités, pop-up boltok,
vandorlé kollekcidk — un. trunk show-k —, virtudlis szakva-
sdrok, személyre szabds a sorozatgydrtdsban — amelyek az
elmult évtizedben bukkantak fel-nevezem ,alternativ marke-
tingeszk6zoknek”, mig a bevett, évtizedek 6ta a divatiparban
miikods gyakorlatot mainstream marketingeszkozoknek.



A MAGYAR DIVATTERVEZES

TORTENETE

A magyar divattervezés torténete igen hullimzé
tendencidkat mutat. Hol erdsebben, hol kevésbé
hatottak rd a kulféldi irdnyzatok, divathullimok.
Azt lathatjuk, hogy nehezen ragadhaté meg egy-
fajta konstans magyar divattervezéi identitds, mely
a jelenkori alkoték szdmadra biztos gyokeret jelent-
hetne. A mai hazai tervezdi identitdskeresés hatte-
rének és a jelenkori magyar divattervezés specidlis
problémdinak megértéséhez szeretném megrajzolni
a magyar divatervezés torténeti ivét az alabbi kér-
dések felvetése mentén:

- Mikor volt a magyar ruhatervezésnek sajit hang-
ja, lathat6 identitdsa, izlésformdlé, irdnyadd, ha-
tarokon tulnydlé hatdsa, teremtd és nem kizaré-
lag nyugati divatirinyzatokat kovetd hozzdaldsa?

- Hogyan alakult a magyar divattervezés és nem-
zetko6zi divatpiac kapcsolata, hogyan szigetel§-
dott el és alakultak ki sajitos jatékszabdlyai és
kiilon rendszere?

- Hogyan alakultak 4t a tervezéi szerepek: mester-
bél iparmiivésszé majd iparmiivészbdl designerré?

A reformkorban és az Osztrak-Magyar Monar-
chia koriban példdul a magyar ruhatervezésnek
eurépai hire volt. A legnevesebb szabémesterek,
mint Klasszy Vencel vagy Kostyil Adim amellett,
hogy a kor elvirisainak megfelelen a parizsi mo-
dellek remakejeit kinaltdk a vésarléiknak, dj, sajt
tejlesztést szabasvonalakkal gazdagitottik azokat.
Uj mindségeket hoztak létre régi 16.-17. szdzadi
magyar viselet részleteit egyeztetve a napi eurépai
divattal. Ahogyan a 19. szizad mdsodik felében

legkedveltebb Vici utcai cégek Alter és Kiss® vagy
Monaszterly és Kuzmik szabdszmesterei is évente
kétszer Parizsban tett litogatisaik tapasztalatait
hangoltik Ossze magyaros részletekkel, vagy ép-
pen szabdsvonalakkal. A tizenkilencedik szizad
hazafias, romantikus, historizdlé hangulata és a
lelkesiilt torténelmi helyzet j6 talaja volt ezeknek a
kisérleteknek (F. Ddzsa, 1997). Annak ellenére, hogy
abban a korban a divat egyet jelentett a pdrizsi és
bécsi divattal, mégis trendet tudtak teremteni a ha-
zai mesterek a divat sajitosan magyaros identitds-
sal fszerezett értelmezésével. Az Osztrik-Magyar
Monarchia részeként a magyaroknak megadatott a
kor legnagyobb divateseményeinek szdmité balo-
kon az akkori sztiroknak szimité el6kelSségek ko-
reiben ,felvonultatni” modelljeiket (F.Ddzsa, 1997).
A magyar divattorténetben egyedildlléan ebben a
korszakban nemcsak az orszdg hatirain belil volt
népszer( egy magyarok dltal generalt divathullam,
hanem a nemzetkézi divatban is huzamosabb ideig
maghatdrozé tudott lenni.

Barmilyen nagy hirnévre is tudott szert tenni egy-
egy szabémester, a huszadik szdzadot megel6zGen
a ruhatervezést magas elismertsége ellenére sem te-
kintették miivészetnek, csak mesterségnek. A mai
értelemben vett, modern divattervezés az 1900-as
évek elején sziletett meg. Az iparmivészeti hozza-
allastt mind nemzetkozi, mind hazai szinten az 6ssz-
mivészetre torekvd szecessziés alkotéknak készon-
hetjiik, akik feladatuknak tekintették a néi viselet
mivészi szint( tervezését. A preraffaelita mozgalom

2 Az Alter és Kiss céget 1829-ben alapitotta Alter Antal,
majd 1858-ban unokadccse, Alter Edudrd vette it a céget liz-
lettarsaval, Kiss Kornéllal egyiitt.

3 Eddigi tapasztalataim alapjdn, -a kénnyebb értelmezhe-
téség miatt- sajit értelmezésem szerint az iparmiivész: az az
alkotd, aki a funkciondlis tirgyat felruhdzza esztétikummal.

9



(Magyarorszdgon a Godollsi Mivésztelep) alko-
t6i a néi test formdit agresszivan deformdld, fiz8s
konstrukcién alapulé viselet helyett szabad mozgast
és kényelmes viselést biztosité reformruhdkat ter-
veztek, amelyek el6bb csak sziik (bohém holgyek és
testdfeleségek), majd egyre szélesebb korben viltak
népszertvé. Undi Mariska vilt ennek a torekvésnek
legjelent8sebb képviselSjévé, 6t tekinthetjik tehat
Magyarorszagon az els6é divattervezd iparmivész-
nek, aki a néi divatot népviseleti elemek beemelésé-
vel kivinta megujitani (F.Ddzsa, 1997).

A huszadik szdzad elsé felében hol felerssodott, hol

elhalvinyult a magyar divattervezés sajat hangja és

népszerilsége az orszdg hatdrain beldl és kivil egy-
arant. A divat szerepét és stlyat Magyarorszdgon is

—ahogyan egész Eurépaban — a két vilaghdboru és a

gazdasigi vélsdg hatirozta meg elsGsorban.

A huszadik szdzad elejére a divat névekvd népsze-
rlisége ellenére az 6nallé divattervezés hattérbe
szorult, a legfelkapottabb szalonok is inkdbb bécsi
és francia modelleket vésdroltak meg (megvették a
tervet és a vasarloi igényeknek megfeleléen kivite-
lezték). Az els6 vilighaboru alatt szinte lehetetlen-
né valt a parizsi fazonok beszerzése, ami kedvezett
a magyar modelltervezésnek. 1918-t6l rendszeressé
valtak a divatreviik (a mai bemutaték elédei), ame-
lyeken magyar alkotdsokat vonultattak fel (Angelo,
Din testvérek, Forster névérek munkait). 1920—29
kozott a divatipar magihoz tértével és a tdrsasigi
élet ujboli fellendiilésével ismét a nemzetkozi divat-
irdnyzatok valtak meghatdrozéva Magyarorszigon.
Az 1929-es vilsig vetett véget a fellendiilésnek, a
cégek csédbe mentek (F.Ddzsa, 1997).

A harmincas évek masodik felében tdjra feltimadt az
igény a divatossig fogalmédnak magyar izlés szerinti
Gjraértelmezésére. Allami pélyazatokat irtak ki ma-
gyaros stilusi ruhdk tervezésére, amelyek sikere és
komoly sajtévisszhangja a divattervezés tekintélyének
jelentds novekedéséhez vezetett. A magyar divatter-
vezés e rovid reneszdnszinak emblematikus alakja
Tiid6s Klara volt, aki a napi divatot fogalmazta Gjra
magyaros motivumokkal. Ot tekinthetjiik az els6 ma-
gyar finomkonfekcié-tervezdének. 1937 és 1944 kozott
nagy presztizsd, exkluziv szalont vezetett, emellett a
Magyar Divatcsarnok, majd a Corvin Aruhéz terve-
z8je lett, igy a konfekci6 keretein belil tudott komp-
romisszumok nélkiil tovabbra is egyedi, igényes és
sajat ,mdrkajihoz” hd ruhdkat alkotni (F:Ddzsa, 1997).

I0

A hazai sikerek eurdpai figyelmet sziiltek, és Ma-
gyarorszdgot a Femina nev( francia divatlap Périzs
és Réma mellett meghatirozé divatkdézpontként
emlitetter. Az eurdépai és amerikai export novelte
a textilipar gazdasdgi jelentGségét, 1940-re a divat-
tervezés 6nallé mifajja lett. Tobb tervezdstudié
jott 1étre (Studié Art, Stadié Parys stb.), amelyek
rendszeresen nagyszabdsi bemutatdkat tartottak.
Ennek a révid aranykornak a mésodik vildghdbora
vetett véget, elsodorva mindent, ami a divatélet 1¢-
tezéséhez sziikséges volt (F.Ddzsa, 1997).

A huszadik szdzad masodik felében tortént meg az
a szakadds, aminek kovetkezményeként a divat, a
divattervezés és a tervezd fogalma hossza évtize-
dekig — és szinte még a mai napig is — teljesen mds
jelentéstartalommal birt hazinkban, mint nyuga-
ton. Nyugat Eurépdban ebben az idészakban ala-
kult ki a divatipar mai struktirdja és szilett meg
a designer-tervezds, amig Magyarorszagon a kom-
munizmus évtizedei alatt a divat minden alapmoti-
vaci6jatol és identitdsitl megfosztatott. A magyar
tervezSk ahelyett, hogy a sorozatgyartdsban gyako-
rolhattdk volna magukat, a piaci mechanizmusok-
t6l és a fogyaszthaté divattdl totdlisan elhatirolédva
csakis iparmiivészként valdsithattik meg vizidikat.

A misodik vilighdbord utini kommunista hata-
lomatvétel hozadékaként Magyarorszdg totdlisan
elszigetel6dott a nemzetkézi, ,kapitalista” divattdl.
A francia és angol divat hirei el sem jutottak ha-
zankba (F.Ddzsa, 1997) és az dllam mindent meg-
tett a piaci mechanizmusok kiirtdsa érdekében mint
minden egyéb teriileten, a divattervezés teriiletén is.
A politikai ideolégidval dthatott kényszerpuritin-
sdg, uniformizdlédds, a névtelen tervez8k korszaka
volt ez, melyben a tényleges tirsadalmi irdnyza-
tokkal szemben allé divatidealokat prébéltik bele-
masszirozni a tomegekbe (Valuch 2004).

A negyvenes évek kozepétdl a szalonokat (pl. Apo-
nyi, Rotchild) dllamositottik, a tervezéknek a Ru-
haipari Tervezd Villalat keretein beliil az elmara-
dott, siliny mindségi arut onté konfekcidipar adott

4 1935-ben a Femina cim( ismert francia divatlap oktéberi
cimlapjin Pdrizs és Réma mellett Budapest szerepelt Eurépa
egyik divatkézpontjaként. ( F.Dozsa, 1997 )

5 Eddigi tapasztalataim alapjin, — a kdnnyebb értelmezhe-
téség miatt — sajit értelmezésem szerint a designer: termék-
tervezd, sorozatgydrthaté termékeken keresztil képes alko-
t6i szemléletmddot kézvetiteni a mérkaépités szempontjait
figyelembevéve.



munkdt. A tdmeggydrtds keretein belil Magyaror-
szdgon — részben a konfekcidipar elmaradottsiga-
nak, részben a korszak feliilr6l vezényelt igényei-
nek koszonhetden — csak rossz mindség, unalmas,
igénytelentl szabott darabok kertilhettek ki a gé-
pek aldl. A tervezdk egyetlen lehetSsége tehetségik
megmutatisira a SZU dllamain belili nemzetkézi
versenyeken valé részvétel volt (F.Ddzsa, 1997), azaz
nem piaci koriilmények kozott kertlt megmérette-
tésre a ritermettségiik.

Az 6tvenes évek masodik felében a gyengiilé po-
litikai nyomds hatdsira ugyan lassan djra felbuk-
kantak a tomegtermékek mellett magyar tervezéi
identitdst reprezentilé iparmdvészeti torekvé-
sek (pl. Divattervezé Studio), de annak ellenére,
hogy az alkoték kis darabszamu igényes finom-
konfekcidjukkal rendszeresen és sikerrel szere-
peltek iparmivészeti kiallitisokon, nem véltak
meghatirozéva nemhogy nezetkozi szinten, de a
hazai porondon sem, sem a kozizlés, sem a divat
befolydsoldsa terén. Ruhdikat csak kiallitdsokon
és bemutatékon lehetett litni, nem az Uzletekben,
amelyek kinalata tovabbra is divatjamult és rossz
mindségi volt (F.Ddzsa, 1997).

Nyugaton ebben az idgszakban tortént meg az a
paradigmaviltis amely sordn kialakult a divatter-
vezésben mdig érvényes designer szemlélet. Az
Amerikibdl bedramlé olcsé, de divatos konfekcid
elkezdte dinamikus tertiletfoglaldsit a piacon és a
tervezk, mivel nem akartdk a sziiletben levé
vasarlokozonséget teljességgel dtengedni, kénytele-
nek voltak megtenni az elsg lépéseket. A kor nagy
tervezSegyéniségei, Chanel és Dior mellett tlint fel
Yves Saint Laurent, aki felfedezte a tervezdk szi-
mdra a konfekcibiparban rejl6 lehetGségeket. 1966-
ban megnyil6 boltjiban, a Rive Gauche-ban, haute
couture kollekcidihoz mélté mindségl készruha
kollekei6t is kindlt vevSinek. A designerek a magas
szinvonalon mivelt konfekciégydrtisban szellemes
megolddsokkal torekedtek arra, hogy a divatvélto-
zasok nagylzemileg kévethetdek, és a végtermékek
egyediek legyenek (F.Ddzsa, 1991).

A kulfoldi konfekcidipar tehdt markdnsan kilonbo-
z06tt a hazaitdl, mas célokkal, mds alapokon, mas mi-
néségben jott létre. Térnyerésének oka nem politikai,
hanem gazdaségi alapua volt. A konfekciét gyart cé-
gek a piaci verseny nyomdasinak koszonhetSen folya-
matos fejlddésre kényszeriiltek, egyre magasabb mi-

néségi mércét dllitva fel a tomegcikkek gydrtisaban.

Ezzel szemben Magyarorszdg a kommunizmus be-
rendezkedésének okin nem rendelkezett sem azzal a
gazdasigi, sem ideoldgiai hittérrel, hogy a tervezdk
a sorozatgyartds keretei kozott prébalhattak volna
alkotéi vizidikat megvaldsitani és beletanulni a kor-
szak elvarasainak megfeleld j tervezdi szerepbe.

A magyar tervez8knek tehdt a divattorténet szem-
pontjdbdl a legmeghatirozébb korszakban, az so-
es, 60-as években, amikor a divatipar mai felalldsa
kialakult, megismerni sem volt lehet&ségiik a nem-
zetkdzi rendszert, nemhogy idomulni hozzi.

Magyarorszig ugyan a konszoliddlt Kadar-korszak-
ban fokozatosan ,visszakapcsolédott” a nemzetkd-
zi divatrendszerbe, de csak a divat kovetése és nem
mivelése szempontjabdl. Hazdnkban lassan kiala-
kult a kindlati piac. Ebben az id3szakban kezdett
megjelenni a fogyasztéi magatartds, sét: fogyaszt6-
nak lenni mend volt.

Ekkorra vildgszinten megfigyelhetd generdcids at-
rendez8dés ment végbe: a fiatalok valtak a tirsada-
lom meghatirozé rétegévé. A divat demokratizdlé-
dasinak korszakiban a konfekciégyartds mindenki
szamadra lehet6vé tette a naprakész divatkovetést. A
divat mar nem ,,A DIVAT” volt, sokszin(ivé, sok-
polusivé véilt. Megjelentek az olyan ifjusigi szub-
kultardk, melyekben a divat, mint kifejez8eszkoz
nagy jelentGséggel birt. Egy-egy ruhadarab nem
tényleges értéke, hanem divatossdga okan valt sta-
tusszimbélumma és fejezte ki birtokléjanak jollétét
(Valuch 2004).

Magyarorszagon is megsz(int a divat exkluzivitdsa, a
szalonok szerepe csokkent és a konfekcidgyartds szin-
vonala javult. Az Iparmivészeti Villalat sajit boltjai-
ban drulta iparmtvészek termékeit, és sorra jelentek
meg karakteres miivészek (pl. Deés Enikd, Nyari Ildi-
ko, Droppa Judit vagy Sérviry Katalin), olyan alkotok,
akik Gjra a magyar népviselet forma- és diszitésvila-
gdhoz fordultak inspirdciéért. Bir a hetvenes évek et-
no-trendjének megfelels hozzdillas kilfoldi sikereket
hozott, és magyar tervezSk ruhai djra exportra kertil-
hettek, 6nallé szalont egyikiik sem tudott kialakitani.
A korszak a divattervezés miivészi rangjanak emelke-
dését hozta magdval, de a szocialista tervgazdasig kor-
latai miatt az ilyen igénnyel késziilt darabok tovdbbra
is hianyoztak az tizletekbdl, és Magyarorszag huszon-
ot év alatt menthetetlentil lemaradt. (7. Ddzsa, 1997)
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Az értékteremtd, és egyuttal a fogyasztist kielégits
tervezés hagyomdnya tehat a huszadik szizad ma-
sodik felében teljesen elsorvadt Magyarorszigon. A
rendszerviltis el6tti években j és a kovetkezd évti-
zed oltozkodéskultardjat legmarkansabban megha-
tirozé szerepld tiint fel a piacon: a butik. Az dllami
iparnak jelent8s konkurencidjava valtak a mivészi-
etlen, siliny mindségd, de a legutolsé divat szerint
késziilt modelleket kindl6 boltok. A fogyasztéi kul-
tara betorése Magyarorszdgra olyan véllalhatatlan
mindségl dru bedzonlésével tarsult, hogy a szak-
majukat mivészi szinten mivel6 tervez8k maguk
hatirolédtak el a fogyasztdi igények kielégitésétdl,
és kozeledtek egy képzémiivészetibb szemlélethez.
Elfogadtak, s6t maguknak vontak meg egy szik
alternativ, szigoru értékitélettel rendelkezd visdrléi
kort. Ezek alatt az évtizedek alatt rogz8dott a fe-
jekbdl mdig kitorolhetetlen kép: a magyar ruhater-
vezGk olyan alkotdk, akik extrém kolteményeikkel
nem képesek megfelelni a fogyasztdi igényeknek.

A nyolcvanas években megjelent képzdmivészeti
szemléletd divattervezésre j6 példa Kirdly Tamas,
aki polgarpukkasztd, avantgard kollekcidival tobb-
szor sikerrel szerepelt a nemzetkozi divat szinterein
(pl. Berlinben, illetve az I-D magazinban), de szi-
mdra a divat inkdbb performance jellegl és ruhdi
objektnek tekinthetSk, hatdsa csak egy adott szub-
kultdraban volt jelentds.

A kilenvenes években megkezdddhetett az a maig
tarté felzarkézas, amelynek sordn a divattervezés
tertiletén (is) Ujra meg kellett talalnunk sajit han-
gunkat és identitidsunkat és mindemellett Gjra kel-
lett értelmezniink tervezdi szereplinket elsajatitva
a nyugaton mdr régéta érvényben 1évé, piaci torvé-
nyek éltal diktalt szabalyrendszert.

A feler6s6dé nyugati import hatdsira az dllami
konfekciégyarakat felszimoltdk, a magyar készru-
hagyarték piacvezetS szerepe megszlint. A nem-
zetkozi tomegpiaci markdk megjelenése (Mango,
Zara, C&A stb.) és a megsz(ing keleti export vil-
sighoz, és a textilipar cs6djéhez vezetett. Az ezred-
fordulé el8tt megjelend bevisirlokézpontok gyo-
keresen dtformdltik a kiskereskedelmi rendszert

(F.Ddzsa, 1997).
Ebben az idészakban értékelsdott 4t a hasznalt ruha

fogalma: mig a 60-as években a masoktdl levetett
ruha viselése a nyomort jelentette, addig a kilencvenes
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években a kiilf6ldr6l bearamlé hasznalt ruhdk mend
alternativit nyujtottak a fiatalok szimdra, ami nagy-
ban meghatdrozta a divathoz valé viszonyukat. A se-
cond hand és a retro nyujtotta lehetdségek mellett a
kiilonbozé zenei stilusokhoz (rave, techno, drumand-
bass, goa stb.) kotddd divatok is szinesitették és for-
maltdk a fiatalok 6ltozkodési szokdsait (Kiss 2007).

A fiatal iparmivészek termékeit forgalmazé tzle-
tek a kilencvenes évek végétsl szinte kivétel nél-
kil ennek a szubkultdrdnak a kiszolgédldsival fog-
lalkoztak. A Latomds, Retrock, Cidnkali, Iguana,
Aquanauta, Olt6z68, Eclectik mind fiatal tervezék
oltozékeit drulta (emellett a legtobbjik még valo-
gatott second hand ruhdkat is). Az egyedi darabok
kézmiives jelleggel, de nem kielégité minéségben
késziiltek, gyakran siliny mindség anyagokbdl,
igénytelen technoldégiai megolddsokkal.

Az ebben az idészakban alapitott cégek kiilonbo-
2§ tervez8i hozzaillassal prébaltak versenyképesek
maradni az dtalakult piaci kdrnyezetben, az elis-
mert és sikeres nemzetkozi divatcégek termékeivel
szemben. Volt, aki alternativ, er8s sajit stilust te-
remtve (pl. Manier, Anda, Artista), volt aki a mére-
tes szabdsigok filozofidjat kovetve visarl6i igények
mentén alkotott (pl. Monarchia, Orlando, Luan by
Lucia, Néray, Katti Zoob) (Kiss 2007).

A kilencvenes évek egyfajta dtmeneti id8szak volt
a magyar divattervezés céljainak meghatdrozdsa-
ban. A tervez6k nem konkuridlhattak a nyugatrél
bedramlé témegpiaci markdk drukhoz képest ma-
gas mindségben elballitott konfekcidkindlatival,
ezért sokan a retro és second hand divat hullimara
telilve, egy adott szubkultdra igényeit igyekeztek
kielégiteni egyedi darabokkal. Bar a kilencvenes
években a tervezdk egyre inkdbb mindennap hord-
hat6 ruhak készitése felé mozdultak el, de toviabbra
is megfigyelhetd volt szemléletmdédjukban egyfajta
elhatdrolédas a tomegtermékek eléallitasatél. Nem
volt jellemz3 a designer hozzdallds, azaz a mindségi
tervezSi koncepcick alkalmazidsa a sorozatgyart-
hat6é termékekben, igy alapvetSen az iparmivészi
hozziallas €lt tovabb, de mindinkabb kikopott be-

18le a mivészi igény.

A kétezres évek elején jelent meg a markaépités igé-
nye a magyar divattervezésben. A kilencvenes évek
végén példaul Anda Emilia és az Artista mar ennek
a koncepciénak az eléfutirai voltak. Az ezredfordu-



16 kornyékére a nemzetkozi mérkdk, a minéségi és
megfizethetd konfekei6 jelenléte természetessé vilt, a
konfekciéaru sildnysdgardl berogzédostt kép mindin-
kabb elhalvinyult. A magyar fogyaszték hamar bele-
tanultak a markak identitisival valé 6romteli azono-
suldsba, markahitbe, markahtségbe. A design, a divat
mindenki szdmdra elérhet6vé, a divatkovetés igénye
a mindennapok természetes részévé vilt. Rdadasul a
tomeggyartott cikkek is az egyediség, a személyesség
érzetével prébdlnak kittinni és megtalalni a fogyaszté
szivéhez vezetd utat, ugyhogy az egyediség eddig be-
vett formdjiban nem lehetett mar fegyver a tervezk
kezében a mdrkaépitésben profi és tSkeerds verseny-
tarsakkal szembeni harcban. A divat, ahogyan a fo-
gyaszté Ujabban megismerte, a sikerrdl, a nyertesekrél
sz0l, ezért aki a divat mivelésével akar foglakozni ma
Magyarorszigon, annak el kell fogadnia, hogy a piaci
siker a visdrlé szemében nem szégyen, hanem érték
és egyben mérce is. A tervezdnek olyan uj szerepeket
kell megtanulnia, mint az tzletember, a stilustancs-
ad6 és egy a markdhoz kéthetd életstilus kozvetitdjé-
nek szerepe. Figyelembe kell vennie a divat nemzet-
kozi jatékszabilyait, szembesiilnie kell a megvaltozott
piaci kornyezet mellett az G fogyasztéi igényekkel is,
és azzal, hogy nemzetkozi markak kozott kell meg-
mérettetnie 6sszehasonlitisban a divatossdg allandéan
jelenval6 nyugati mércéjével.

A rendszerviltist kovetd évtizedekben folyamatosan
alakult ki a ruhdzati cégek differenciilédasa hazank-
ban. Az aldbbiakban felvizolom a magyar divatipar
palettdjat, illetve csoportositom a hazai piacon je-
lentés helyzeti elényben levé kilfoldi tulajdont ver-
senytdrsaikat. A mai viszonyokat dttekintve hazai
tulajdond ruhdzati cégek esetében nagyjabdl négy
kategériarol beszélhetiink: (Dévényi - Kiss 2007).

KOZEPMAGAS ARKATEGORIAJU

TERVEZOI MARKAK

Hét-nyolc évvel ezelStt Gj kategériat hozva létre, a
magyar palettin megjelentek a ruhatervezéshez de-
signer szemlélettel kozelits tervezsk.

A divatipar nemzetkozi élvonaldhoz felzarkézni ki-
vanoé Uj tervez8generacid tagjai sajat designkoncep-
cién alapul6 brandet épitve, a szezonalitds keretein
belill, a gyirthatésdg kivinalmait figyelembe véve
jelentkeznek kis szérids konfekciéval, melyeknek
stilusa nemzetkozi viszonylatban is versenyképes.
Tervezsi hozzaillasukat markdjuk arculata és az
aktudlis nemzetkozi trendek hatirozzik meg.

(Az dtlagdrak 25.000 é 100.000 Ft kizitt vannak.)
Ilyen cégek példaul Nanushka, USE, Ahn Tuan, Nes,
Vigo Réka, Pazicski, Kepp Showroom, illetve a Je Suis
Belle is.

MAGAS ARKATEGORIAJU MERETES SZA-
BOSAGOK

Ezek, az altalaban a Haute Couture hiazakhoz hason-
16an a tervezé nevével fémjelzett cégek a méretes sza-
lonok tradicidit folytatva alkalmi ruhdkat gyédrtanak,
részben egyéni megrendeléseket teljesitve. Kindlatuk
nem szezononként megujulé tematikan alapul, és sti-
lusukat nem az aktudlis trendek hatirozzak meg.

(Az dtlagdrak 150.000 és 400.000 Ft kizitt vannak.)
Ilyen példaul a Ndray Szalon, Luan by Lucia, Dalaar-

na, Manier.

KOZEPMAGAS ARKATEGORIAJU, TOMEG-
CIKKEKET GYARTO,

TRENDKOVETO MARKAK

Az ebbe a kategéridba tartozé mérkék izlésben és
koncepciéban a butikkultira utédainak, mai meg-
telelsinek tekinthetSek. Magyar piacra szint, nagy
széridban el@dllitott konfekciét gyartanak, népsze-
r nyugati markaktdl kolesonzott identitdssal, nyu-
gati tomegcikkek designkoncepcidinak atvételével
(ennyiben tekinthetéek trendkovetdnek).

(Az dtlagdrak r0.000 é 30.000 Ft kozitt vannak.)
Ilyen cégek példdaul a Sugarbird, Mayo Chix, Amnesia,
Magenta.

KOZEPMAGAS ARFEKVESU, KISEBB TERVE-

70O CEGEK

Ezek a tervezdk, vagy tervezdesoportok — a kilenc-
venes években gydkeredzs, kézmiives, iparmidvé-
szeti szemlélettel — gyakran sajat maguk allitjak el6
egyedi, mindennapi viselésre szant ruhdikat, sok-
szor nem mindig kielégit6 mindségben és kevésbé
mindségi anyagokbdl. Nem épitenek markat a ne-
viikhoz, és a trendeknek sincs meghatirozé szere-
pe szimukra. Egy-egy darabban gondolkodnak, és

nem szezonilis kollekcidk tervezésében.
(Az dtlagdrak 10.000 és 20.000 Ft kizott vannak.)

Ilyen cégek példaul a Pucc Streetwear, Camou és a
Ballon Csoport.
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AKIKKEL VERSENYBEN ALLNAK, A MA-
GYARORSZAGON JELENLEV® NEMZET-
KOZI CEGEK KATEGORIAL:

- Oles6, gyenge mindségi tomegarut forgalmazd,
a designnal szemben a funkcionalitdst elényben
részesité cégek, melyek minden korosztily izlését
igyekszenek kielégiteni (pl. FCGIF, CA, Cherokee ).
(Atlagdrak: 3000—20.000 Ft-ig.)

- Kozepes arkategéridja, trendkévets, designtuda-
tos, dr-érték ardnyban j6, j6 minGségt, elsGsorban
a fiatal korosztélyt célz6 mérkdk (pl. Zara, Mango,
HEM, Stradivarius).

(Atlagdrak: s000—35.000 Ft-ig,)

- Kis szamban megtaldlhatok kozép-magas arkate-
goridba tartozé, kisebb kilfoldi designer markdk
termékei, melyek sajit markaneviiknek megfele-
16 stilust, arculatot képviselnek (kisebb tzletek,
mint példiul a Refrock Deluxe és a Mono foglal-

kpznak ezekkel a termékekkel).
(Atlagdrak: 10.000—40.000 Ft-ig.)

- Majd végil a luxuscikkeket kindlé magas arkate-
goriaja designer markdk, a Louis Vuitton, Burberry,
Dior, Cavalli, Gucci, Max Mara, DESG.

M}lagdmk: 150.000—§00.000 Fr-ig,)

TANULSAGOK

Mint azt az el6zéekben részleteztem, hazinkban
mindig véltotta egymdst a kizdrélag nyugati mintd-
kat kévetd és a sajatos nemzeti érziiletd ruhatervezés,
amelyet egy hosszi uniformizilt, elég zdrt idészak
kovetett a szocializmusban. Torténeti perspektiva-
bdl nézve: az értékteremtd tervezsi munka a go-es
évekig nagyon sziik mozgistérrel rendelkezett Ma-
gyarorszagon, és a divattervezés nemzetkozi gyakor-
latatdl teljesen eltéré formaban. A go-es évek vége
6ta fokozatosan tdgultak ki a magyar divattervezés
lehetdségei, a divatszakma differencidléddsa kilon-
b6z kategéridju tervezdcégek jelenlétét hozta meg,
de még mindig nem beszélhetiink egy versenyképes
sajat identitdssal rendelkez6 magyar divatszcéndrdl.

Magyarorszigon a ruhatervezdk identitdsaban rit-
kin van a nyugati trendektsl elkiilonithetd sajit
hang, ami dttekintve a huszadik szdzad divattor-
ténetét, nagyrészt érthet6vé vilik. A huszadik sza-
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zad elsé feléig a magyar szabdszmesterség képviselt
egyfajta sajit véleményt az altudlis divatrél, és bizo-
nyos idészakokban, mint a kiegyezés, a reformkor,
vagy a huszadik szdzad harmincas évei, er8s nem-
zeti érzéseken alapulé divatidentitisunk sokszor
nemzetkdzi visszhangra is talalt.

A fentiekben felvizolt torténeti ivbél kitapintha-
tévd vilnak a magyar divattervezés Uj genericidja-
nak nehézségei s egyben feladatai, mind énkeresés,
megfeleld tervezdi identitds, mind az érvényestlés
utjainak kitaposdsa szempontjabdl. Meg kell te-
remtentink egy sajit és ma érvényes tervezdi filo-
z6fiat, meg kell taldlni a sajit hangunkat, és meg
kell taldlnunk a szerepiinket egy olyan terileten,
ahol tobb évtizedes sajit elhatdrozdsbdl torténd, de
tulajdonképpen kényszer elhatdrolédds, lemara-
das kévetkezményeként nem fordulhatunk gyakor-
lati tapasztalatokért az elSttiink jaré genericickhoz.

Magyarorszdgon a divat funkciéjanak, piaci és tar-
sadalmi szerepének viltozdsai a huszadik szdzad
kézepéig a nemzetkozivel azonos mederben folytak.
A huszadik szdzad elejéig mesterség volt a tervezés.
A szabok és elegins szalonok irdnyitottik a szik
elitnek szolé divatot, melynek legmeghatirozébb
eseményei az udvari bdlok voltak. Majd a szdzad
misodik felétdl a divat piaci szerepe, funkcidja te-
kintetében nyugaton hatalmas véltozds kovetkezett
be: a tervez$ sorozatgydrtott divatcikkek el6dllita-
saért lett felel6s elsGsorban. A divattervezés stlya
attev8dott a ,magas szabaszat™-bdl és egy szik elit
kiszolgalasibdl a konfekcidgyartisra és azéta mar
joval szélesebb kozege van izlésformdlé hatisa is (.
Dozsa, 1991, 1997). A tervezdi divat az djabb és Gjabb
interpreticick sordn ,leszivirog” minden réteghez.
A tervezd érzékeny, tirsadalmi véltozasokra nyitott
egyéni latdismodja, véleménye tomegekhez jut el, ha-
tissal van a kultdrdra, tirsadalomra. Magyarorsza-
gon ettdl teljesen eltérd tervezdi identitds alakult ki.
Mivel a tervezék maguk hatirolédtak el a konfek-
ciégyartistol — majd a rendszerviltiskor egy idére az
értéktelennek és felszinesnek itélt divattél magitdl
is — a tervezd sokdig iparmivész maradt, az egyedi
darabok és a kézmivesség hatirain belil volt csak
lehet8sége az onkifejezésre, nem volt jelentGs szere-
pe a kozizlés formalasiban. Ezzel az 6rokséggel kell
megkiizdenie annak a tervez8genericiénak, amely-
nek én is tagja vagyok.

Mindemellett az ezredforduléra Magyarorszig a
globalis piac része lett. A ruhdzati piacon a legmeg-



hatirozébbak a nemzetkdzi cégek. A konfekcid, a
témegaru j6 mindsége, az igényes design, a leg-
aktudlisabb trendek jelenléte dtalakitotta az atlag-
nak az 6tozkodéshez és a divathoz valé viszonyit
és elvarasait. Uj szemlélet, wj szerepkor kialakitdsa
sziikséges a magyar tervez8knél: piaci szereplévé
kell valni. A nemzetkozi cégek nehézsilyu verseny-
tarsak: komoly elnyt jelent szdmukra a mennyisé-
gi termelés gazdasigossiga, j6 dr-érték aranyd drut
tudnak kindlni mindségi anyagokkal, igényes tech-
nolégiaval jé designnal. Ugyanakkor a témegarut
a kisszérids tervezdi ruhdak érzetével sikeriil felru-
hdzniuk hatékony kommunikdciés stratégidjukkal,
amely az egyediség, kiilonlegesség benyomdsinak
keltésén alapul.

Az igényes, kisszérids konfekciét gyarté magyar
cégek lehetéségei azonban tébb szempontbdl is
korlatozottak. Fizikailag: magas el@éllitdsi koltsé-
gekkel kell szamolni ipari héattér hidnydban, drban
és minéségben nagyon nehéz konkurilni a nemzet-

kozi cégekkel. Stratégiailag: ki kell alakitani egy
versenyképes piacilag globalis stratégiat és egy sajit,
lokdlis identitast.

Feladatunk ledolgozni a fentiekben tirgyalt lema-
raddsokat, értékteremtd tervezdi hozzddlldssal a so-
rozatgyarthaté ruhdk, azaz termékek tervezésében,
a divat, a divatossig szempontjainak figyelembe-
vételével. Illetve beilleszkedni a divatipar nemzet-
kézi mechanizmusédba Ggy, hogy ne kiilséségekben
hasonuljunk hozza, hanem a divattervezés valédi
mélységeit és funkciéjit megértve legyiink képe-
sek sajit lokdlis identitasunkbdl tapldlkozé tervezsi
koncepcidkkal el6allni, amelyek érdekessé, lathaté-
vé teszik a magyar divatot. Azaz egyszerre legyiink
képesek lokalis identitds és globdlis stratégidk ki-
dolgozasira.
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(DIVAT)FOGYASZTAS A TARSADALMI ES
GAZDASAGI VALTOZASOK TUKREBEN

Mig az el6z6, torténeti Osszefiiggéseket érintd fe-
jezet azt taglalta, hogy a divattervezés milyen vil-
tozdsokon ment keresztil a torténelem sordn, ad-
dig ennek a résznek a fokuszaban mdr a fogyaszté
all. A fogyaszto, akinek valamilyen viszonya van a
divathoz és a fogyaszt6, aki tdrsadalmi vagy gaz-
dasigi helyzetének fiiggvényében valamilyen fo-
gyasztéi hozzilldssal visirol maginak ruhdt. E két
t6 gondolat mentén két részre oszthaté ez a fejezet.
El6szor a divat djrastrukturiléddsinak kérdését
gondolom végig, majd a fogyasztéi trendek alaku-
ldsit ma Magyarorszagon és a divatfogyasztis ma-
gyar jellegzetességeit, valamelyest sszehasonlitva
a kulfoldi jellemzskkel. A fejezet célja egyrészt tar-
sadalmi és gazdasigi jellemzok feltirdsa, masrészt
az, hogy kovetkeztetéseket vonjak le arra vonatko-
zban, hogy — a fogyasztéi dontéseket befolyisold
tényezGk ismeretében — milyen mozgistere van egy
haziankban markat felépiteni akaré tervezdi cégnek.
Nem elhanyagolhat6é szempontja ez utébbi kérdés-
nek a vélsdg és annak hatdsa a fogyaszté6i trendekre.

A DIVAT ATSTRUKTURALODASA

A Simmel féle divat fogalom — miszerint a divat ha-
sonulds és az elkilonilés vigyinak tényébdl sziile-
tik, és a tirsadalom legfelsébb rétegétdl leszivirog-
va egy irdnyban — lefelé — terjed, majd enyészik el
a tarsadalom alsébb rétegei éltal ,elkoptatva” (Sim-
mel 2001) — csak a konfekcidgyirtis megjelenéséig
volt igaz. A huszadik szdzad gyokeres dtalakuldst
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hozott, a divat a tirsadalom egészének sajitja lett.
Koribbi szerepe szerint a sziiletést8l predesztinalt
hovatartozdst hivatott jelezni, mig ma az egyén
csoportvilasztisit. Terjedési irdnyinak megvalto-
zdsa, egyaltalin a divatnak mint jelenségnek a tota-
lis atalakuldsa a fiiggéleges tirsadalomrétegzidési
struktira megsziinésének és a fogyasztéi kultira
térhoditasinak koszonhetd. (A tdmegkommunikd-
ci6 dltal a divat, mint informdcié6 a tirsadalom min-
den rétegéhez egy idében ér el, igy annak ismerete
és kovetése mdr nem egy szik elit privilégiuma.) A
tarsadalom tagozdéddsdnak irdnya linedrissa vialik,
tobbféle igazoddsi csoportot nyujtva, melyeknek
mind sajit divatja lehet. Mindenki sajit személyi-
ségének, foglalkozdsdnak, valldsinak stb. megfelels
vonatkozdsi csoportot és egyben divatot vélaszt, il-
letve eldontheti, hogy egyaltalin kovetni kivinja-e
a divatot.

A divatkdvetést ma mar nem lehet a fels6bb réte-
gek kivéltsiganak tekinteni, mégis tgy gondolom,
az a fajta elégedettségérzet, amelyet barmiféle di-
vat kévetése az emberben kelt, a kivéltsdg érzetének
6rome. Mintha még mindig magiban hordozni a
gazdagsdg érzetét.

A divatdemokratizalédas korszaka el6tt a divatko-
vetés, illetve a divat-nemkovetés anyagi és tdrsa-
dalmi kilonbségeket jelolt, mara ennél sokkal 6sz-
szetettebb jelentéstartalommal bir. Ma mar nem A
DIVAT kovetésérdl beszélhetiink, hanem DIVAT-
koévetésrdl altaldban, amelynél nemcsak azt vizs-
galhatjuk, hogy divatkéveté-e valaki, avagy nem,
hanem hogy a divatok kozil melyiket kéveti. E



sokféleség altal a kédrendszer is bonyolultabba valt.
Az 6ltozkodés egyéni vilasztast, az individuum ki-
tejez6dését, csoporthoz tartozast, vagy annak igé-
nyét inkdbb jel6li, mint tdrsadalmi hovatartozdst és
vagyoni helyzetet.

A divat demokratizaléddsa nagyrészt a konfekcis-
ipar megsziiletésének koszonhetd (Tungate, 2004),
amely tehdt jelentds vdltozast hozott a divatnak a
jel-jelolt viszonyrendszerében betoltott szerepében.
A fuggetlen divattervezdi divat és a divattervezéssel
toglalkozé cégek elszaporoddsa is ennek az 4tala-
kuldsnak koszonhets. Divattervezéként gyakran
teszik fel nekem a kérdést: ,Mi lesz a divat jové-
re?” Erre én azt a vilaszt tudom adni, hogy mi
milyen divatot szeretnénk jévére teremteni. Sok és
egyre tobbféle divat van. Divat divatosnak lenni és
az, hogy az individuum felmagasztaldsa ilyen soha
nem latott méreteket 6lt, mindenkiben tépldlja az
onkifejezés vagyit. Amiben egymdssal versengve
nyujt segitséget a sok divatmadrka és tervezd.

A benyomadskeltésben az 6ltozék elsédleges szerep-
pel bir, igy annak elemei a megtévesztés eszkozei-
vé is valhatnak, a visel$ szdndéka szerint. Erwing
Goffman (Goffimann, 2000) megillapitdsa szerint,
a legtobb tirsadalomban jellemzé a tdrsadalmi ré-
tegzGdés és a felsd rétegek idealizdldsa. A hierar-
chidban alacsonyabb szinten 1év8k arra torekszenek,
hogy feljebb keriiljenek. A feljebb kertilésre valé
torekvésben nem csupin a presztizzsel biré hely-
zet irdnti vagy fejezGdik ki, hanem az a kivinsag is,
hogy olyan helyzetet foglaljunk el, amely kézel van
a tarsadalom kozosen vallott értékeinek megszen-
telt kozéppontjihoz (Goffman 2000: 39).

Minden divatmdrka valamilyen meghatirozott ér-
tékrendet képvisel, és mivel filoz6fidjat béarkinek
kész kolesondzni, aki vasarléi sordba dll, 6nmaga is
egy ilyen megszentelt kézépponttd, igazoddsi cso-
porttd valhat. Ha az egyén az elgbb emlitett, logé
altal nevesitett kozosség eszméivel azonosulni tud,
illetve szeretne, akkor megvisdrolja a termékét.
Ezzel a tirsadalom/tagabb kozosség szamara azon
értékek (jelek) kozvetitSje lesz, amelyeket a mér-
ka képvisel. A megtévesztés kellékeként tudatosan
telhasznilhaté tehdt egy mdrka imidzse. Gyakori-
nak mondhaté az a torekvés, hogy valaki tébbnek
kivinja mutatni magit annal, ami. Hordhat egy
staitusszimbdélumnak tartott Gucci-taskdt, annak
ellenére, hogy nem a fels§ tizezer tagja (tomeges

jelenség, hogy luxustdskakat erejiikon felil vasa-
rolnak az emberek). De olyannal is talilkozhatunk,
aki szerénynek akar litszani a kozosség szemében.
Ez az Gn. ,negativ idealizdcié”, mely sordn a sze-
repjatsz6 tarsadalmi helyzete magasabb, mint amit
elhitet velink (Goffiman, 2000: 46). Hidba tehetné
meg, nem olyan elemekbdl 4ll a ruhatira, amely
egyértelmi jelként utal a gazdagsigira. Az is el-
képzelhetd, hogy magas drkategéridju markakat va-
sarol, de olyanokat, amelyeknek kommunikaciéjuk-
ban arnyaltabb kép jelenik meg, és a kozvetitendd
jelek kozott nem a ,gazdag” vagy a ,szexi” szerepel
az elsé helyen.

FOGYASZTO! TRENDEK
VALTOZASA
AZ EZREDFORDULON

A szamitégépes technoldgia fejédése nyomdn létre-
jott informacids tirsadalomban a hatirokon tullépé
kommunikécié, a virtuilis kozosségek, cyber terek
mély tirsadalmi véltozasokat idéztek el6. Eletre
hivtik az ,4j fogyasztét”, akinek életstilusa, vilagla-
tisa posztmodern értékorientdciét mutat, amelynek
roviden a toredékesség, a hatdrvesztés, a kételkedés
és kritikussdg a f6bb jellemzd8i. Az id6 felgyorsula-
sinak érzete, az dllandé valtozas tirsadalmi nyug-
talansdgot és orientdciénélkiiliséget idéz el6. A 21
szdzad patchwork tdrsadalmai innen-onnan Ossze-
gyujtott értékek oOsszeillesztésével keresik a helyes
irdnyt (Torécsik 2006). Uj jelenségek strukturaljik
4t az id6t, a teret és az élet minden teriiletét. A fel-
gyorsult id6 (élet periddusviltisainak dtrendezddé-
se, szabadidé felértékelédése), a fizikai és szellemi
mobilitds (4j szakmak, 4j munkakordk), a teljesit-
ménykényszer (minél tobbet, minél gyorsabban,
minél olcsébban), a tanulds, mint élethosszig tartd
program (4j termékek, Gj szolgaltatisok is tanuldsi
folyamatokat igényelnek), az individualizmus, az
egotrend, a wellnessériilet, a hedonizmus, az él-
ményhajhdszds, a fiatalsdg-ethosz, az egészség-fele-
18sségtudat, melyeket széleskord elterjedésiik okdn
trendnek nevezhetiink sziikségszertien kivaltottak
ellenreakciékat, melyek ismét dj irdnyokat mu-
tatnak. Ilyenek a stabilitds irdnti igény, egyszeri-
ség, emociondlis érzékenység fejlédése, igény az
érzelmekre, valahova tartozds igénye, autentikus-
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sig keresése, természetesség, gyokerek keresése,
Uj aszketizmus (lemondis a tulzott fogyasztisrol)
(Torécsik 2006).

Léteznek ellentrend nélkiili trendnek is nevezhetd
karakteres jelenségek: oregedd tarsadalmak (n6vekvé
élettartam, csokkend gyerekszdm), j néi (6ntudatos,
késén szuls, képzett karrierépitd) és férfi szerepek
(néi értékek beépitése, ndi szerepek felvallalisa), a
test és a testiség felértékel6dése, korabbi torvények
és hatdrok széttoredezése nyomdn kialakult két-
kedés, bizonytalansdg, a gyors kultdra okozta 6rok
elégedetlenség, egyre magasabb ingerkiisz6b miatt a
képi kulttra litvany-show irdnyba valé elmozdulisa,
virtudlis vilag kialakuldsa (76récsik 2006).

Mindezen jelenségek tikrében nyilvinvals, hogy
a civilizalt emberiség alapvetd dtalakuldson ment
keresztiil fogyasztdsi szokdsai tekintetében. Az
ellentrendek Gj szemlélettel gazdagitottak a mar
misodik generdciés fogyasztdi tdrsadalmat, mely-
nek ,polgdra”, az Gj fogyaszté. E16djéts] markansan
kiilonb6z8 igényei, céljai és vasdrldsi szokdsai egy,
az els6 felinduldsban csomorig jollakott generdcié
ésszerd igényei, amelyek Gsszecsengenek a vilsig
nyomdsdra kialakuléfélben 1év6 szemléletvaltdssal.

Az 1j fogyaszté minél gazdagabb, annil finomabban
jelzi a jolétét, targyai elkiilonilését a tdmegtermé-
kektsl. Mig a régi fogyaszté felhalmoz, & kevesebb,
de eredetibb, mingségibb terméket visirol, melynek
értékeléséhez ,beavatottsag” sziikséges. Nem hi-
valkodik mdrkajelzésekkel, elég neki annak a szik
rétegnek az elismerése, aki dekédolni tudja ezeket
a jeleket. Nem mdsok elismerésére vagyik, bizik
magiban, elég szimdra egy sz(ik referenciacsoport
visszaigazoldsa. Egyéni értékitélettel, onallé véle-
ménnyel bir, eredetiségre, individualizalt, autentikus,
kis szérids, kézmivesnek tind termékekre vagyik,
amelynek el6allitdsdba esetleg maga is beavatkozhat.
Kritikus, bele akar litni a folyamatokba, jél infor-
malt, koltési kedvét befolyasolja a rendelkezésre all6
informécié. Bizalmét hitelességgel lehet elnyerni.
Jellemz4 rd az ,extrém” informdaciécsatorna haszna-
lat (szdjreklam és elektronikus csatorndk). Jol megfi-
gyelhetd tendencia az egyén felé fordulds csoportok
hangsulyozasa nélkil (76récsik 2006).

Ugy gondolom, hogy ez a fogyasztéi hozzaallas

hozta meg a kis designer markdk népszertisodését
vilagszerte. Az elmult évtizedben a kevésbé tehe-
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tések korében is altalinos igénnyé vilt, hogy a t6-
megtermékek mellett kozepes drkategéridji, de
egyedibb darabokat visiroljanak. Taldn nem téve-
dek, ha ezt a divatdemokratizialédds korszakdnak
Ujabb fejezetének litom. A 60-as évekig a divat egy
sztik elit kivaltsiga volt, majd a konfekcidipar tér-
héditdsaval egyre szélesebb rétegnek adatott meg.
Ma mar a luxusterméknek szdnt darabok pontos
masai azokkal egy id6ben kertilnek a piacra, t6-
redékdron. A fogyaszték ezt is megkaptdk: luxust
mindenkinek! Minden dlmuk teljesil. Még mi-
elétt egydltalin megdlmodndk, a marketingszak-
ma mdr kikutatja, kilesi, a piac meg mar elégiti is
ki vigyaikat. Kezdenek rdunni, st talin mar in-
diszkréciénak veszik. Egyre tobben vannak, akik
igyekeznek kibavoékat taldlni, sajat utakat keresni,
egyéni megoldasokat kialakitani az oltozkodésiik-
ben. Legalabbis fiszerezik, keverik a tomegpiacit a
kis széridssal. Az dtlag egyedi akar lenni. Ahhoz,
hogy ez a jelenség Magyarorszagon is széles kor-
ben meghatirozévd valhasson, ki kell alakulnia az
Uj fogyasztdi szemléletnek, ami jelenleg a magyar
fogyasztok kis részére jellemz8. Ennek okait a ko-
vetkez6kben prébdlom feltirni.

FOGYASZTO! SZOKASOK
JELLEMZO1I MAGYARORSZAGON

Magyarorszagon kimaradt az altaldnos gazdasigi
fellendiilés, ami a tirsadalom tagjait jobb hely-
zetbe hozta volna. A poszt-materialista, poszt-
modern értékorienticié csak kisebb fogyasztéi
csoportokat vezérel nalunk. A tobbség még nem
»jollakott”, az anyagi javak megszerzése sokakndl
prioritdst élvez, a fogyasztds inkdbb birtokldst,
mint élményszerzést jelent a magyarok szdmdra
(Fojtik 1999). A posztszocialista orszagok piac-
gazdasigba, fogyasztiskultirdba valé beillesz-
kedésének problémadi: ezek az orszdgok gyorsan
prébélva felzdrkézni, csak kilséségekben képe-
sek hasonulni (Zsolt, 2006). Az itteni fogyasztd
a birtoklds vagyat érzi, hatalmdt szeretné maga-
énak tudni, de minderre nincs valédi gazdasagi
hattere, fedezete. Igy a jollakottsag érzetének hi-
dnydban a birtoklds, tehdt a mennyiségi és nem
a mindségi fogyasztis maradhat a tirsadalom
egészére legjellemz&bb (7Torécsik 2006). Magyar-
orszdgon, illetve a posztkommunista régié orszi-



gaiban nem beszélhetiink altalinossdgban dj fo-
gyasztéi szemléletrdl, a felzdrkézdsi idészakban
csak egy szik tirsadalmi rétegrdl feltételezhet-
jik, hogy ebbe a kategéridba tartozik.

Az ezredfordulé utin megfigyelhetd trendek szerint
az id6 értéke, érzékelése és nyomdsa nagyon szél-
sGséges a magyar tdrsadalomban, ennek nyomdn
mind az életstilus, mind a termékek és szolgaltatasok
igénybevételének tekintetében szdmos egymastdl na-
gyon eltér gyakorlattal taldlkozhatunk. A lakossdg
egy jo részére mar nem jellemzé a ,nyolc 6ra munka
— nyolc 6ra pihenés — nyolc 6ra szabadids” életritmus.
Bar a nyugati tirsadalmak mutatéit még mindig
nem éri el, tobb a szabadid, mint a munkaids. A
vildg egészéhez hasonléan nalunk is megnéovekedett
a tovabbtanuldsra szant id6, a képzettség és a tudds
iranti tdrsadalmi elvaris, ezdltal a teljesitménykény-
szer is. A munkavillaléknak, hogy megfelelhessenek
az 4j kihivasoknak, rugalmasabbd kellett valniuk, a
gyermekvillalds ideje a ndknél kitolédott. A média
Uzeneteinek hatdsdra a test és a testiség felértékels-
dott, a magyar férfiak is dtvettek egyes néi szerepe-
ket, feladatokat. A vasarlds az atlithatatlan drutémeg
miatt komoly kihivist jelent és csaladi programmd
valt. Markdnsan csokkent a tirsas id6toltésre, kulti-
rdra, olvasdsra szint id8, drasztikusan novekedett vi-
szont a tévézéssel, illetve sporttal, mozgissal toltott
6rak szdma. A tévé, mint a legnépszeribb szaba-
did6s tevékenység nagyon megemelte az emberek vi-
zudlis ingerkiiszobét, az élményéhség meghatirozdja
lett fogyaszt6i hozzadllisunknak. A vasarlds széra-
kozds, melynek sordn vevé elvirja, hogy vendégként

kezeliék (Torocsik, 2006).

Magyarorszigon — mint a posztkommunista or-
szdgokban dltaldban — a szocializmus jellegébdl
ad6dé  kollektivizmust annak ellenpontjaként a
rendszerviltds utini években erds individualista
torekvések valtottdk fel. Azonban a hirtelen beko-
vetkezett viltozasok és az ezzel jaré bizonytalan-
sag a kollektiv értékek felé visszamozduldst ered-
ményezték. Mig az individualista kultdrdkban a
fogyasztokndl a termékvilasztisban sajit érték-
rendjik a mérvadd, addig a jellemz8en kollekti-
vista kultdrdkban, ahol a csoporthoz valé lojalitds
és a csoportérdek domindl, a termékvalasztast is
annak tirsadalmi megitélése befolyasolja. A rend-
szerviltds utin a kordbbi torvények, hatirok és
irdnyjelz8k érvénytiket vesztették. Szintén ezzel
magyardzhaté posztkommunista jellegzetesség a

magyarokra jellemzé magas bizonytalansig-keri-
lési index (Hofmeister, 2008 d). A magas bizonyta-
lansdg-kertilési mutatés orszdgokban a fogyaszték
6vatosak az innovicidk elfogadidsdval kapcsolat-
ban. Az elérelithatésig igénylése, vigy az dllan-
désagra, biztonsdgra, megbecsiilésre tobbek ko-
z6tt az djdonsigokra valé nyitottsig hidnyaban
mutatkozik meg (Hofmeister, 2008 a).

GENERACIOS ELMENYEK

Lathatjuk, hogy a magyar tirsadalom legmegha-
tarozébb élményei a rendszervéltishoz kapcsoléd-
nak. Karakterét leginkabb a szocializmus, illetve
az elmult tobb, mint hisz évben a viligbdl felénk
aramld, az orszdgot meghddité fogyasztiskultusz
és a piacgazdasigba valé beilleszkedés problema-
tikdja hatirozzak meg. Eletvezetésiinket, fogyasz-
tasi és termékvilasztdsi dontéseiket leginkdbb az
egyén, illetve dltala referenciacsoportnak vilasztott
kornyezet életstilusa irdnyitja. Az életstilus meg-
hatirozéi a demogrifiai jellemzdk, a tarsadalmi
rétegz8dés, a személyiség, az értékrend, a csalddi
életciklus, kultira és tapasztalat. Az életszakasz, az
aktudlis életkorilmények és leginkabb a generacids
élmények azok, amelyek a kilénbéz8 mintikra leg-

nagyobb befolyissal vannak.

Hiarom jdl elkiilonithet6 csoportrdl beszélhetiink:
azokrdl, akik az életiik nagy részét a szocializmus-
ban toltotték: 6k a legtapasztalatlanabb fogyasztok,
téleg pozitiv asszocidcidkkal rendelkeznek a fo-
gyasztissal kapcsolatban. Egyértelmien tradicio-
nalis értékorienticiéval rendelkeznek, a hatalom, a
rend, az dtlithatésdg a legfontosabb szdmukra, mig
a siker, a teljesitmény és az élvezetek kevésbé. Els6-
sorban sziikség-motiviltak: takarékosak, fontos és
hasznos dolgokat vésarolnak (Hofmeister, 2009). Az
6 értékrendjiik még mindig igen domindns. Sokak
szamara Magyarorszigon — csakigy mint ebben
a generdciés csoportban — a fogyasztis élménye, a
hedonista értékrendhez kotheté dolgok (legutob-
bi trendek kovetése, vasarlas, mint élvezeti forras)
messze nem létfontossagiak (Hofmeister, 2009).

A most 40 és 60 év kozotti generdcié szdmdra —
aki a piacgazdasiggal fiatal felnéttként taldlko-
zott — a visdrlds mindennapi tevékenység. Fontos
szamukra a fogyasztis, sziikségbdl és élvezetbdl
egyarint. Ok azok, akiket legkevésbé zavar az
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arudémping, praktikusnak tartjak a nagy bevdsar-
l6kozpontokat és csaladi programként litogatjik
Sket (Hofmeister, 2009).

A rendszerviltis utin szocializalédott és midr a
fogyasztéi tiradalomban felndtt x generdcié szd-
mdra a fogyasztds Onkifejezés és természetes visel-
kedésforma. Alapsziikségleteiknél sokkal inkabb
vagyaik kielégitése fontos. Bir a fogyasztdst a bol-
dogsdggal azonositjik, mégis fogalmaznak meg ne-
gativ asszocidciokat és tulfogyasztdsként értékelik a
jelenlegi allapotot (Hofimeister, 2009).

A mir fogyaszténak sziletett, jové vdsdrléere-
jét képvisel§ genericié, a mai 12-25 évesek, akiket
gyakran Y —illetve a fiatalabb tinédzser korosztalyt
— Z generaciénak is neveznek. Nagyrészt az egész
vildgot jelenvaléként tapasztaljak meg, értékrendji-
ket a virtudlis vilag és a feldolgozhatatlan mennyi-
ség rdjuk zadul6 informdiciéaradat hatirozza meg.
Realitdsérzékiik hitetlenséggel és cinizmussal paro-
sul. Téjékozottsdguk magabiztossigot szil, de az
informacidk tdmegében konnyen Gsszezavarodnak.
Bizalmatlansdguk inkdbb gyanakvis, mely 6nbiza-
lomhidnybdl fakad, és nem a mélyebb megismerés
sordn felvet6dott kételyekbsl. Mélységében megis-
merni barmit kevés esélyiik van, hiszen még az ész-
leléshez is kevés az idejiik (Hofmeister, 2009).

Magyarorszigon ez a generdcié mutat leginkabb
hasonlatossigot a feljebb leirt ,ij fogyasztoval”. A
siker legaldbb annyira fontos szdmukra, mint eléd-
jik szdmdra, azonban nekik ez nem eredményt je-
lent, csak kellék. Onmagéban, kiils6ségeiben fontos
szamukra, mivel tudjdk, hogy a sikeresség vonzé,
és vonzénak kell lenni, hogy szeressék Gket.

A GFK 2007-es magyar fiatalokra vonatkozé fel-
mérése (GFK 2007) elég sotét jovét vetit eldre a
most felndvekvs genericiéra nézve. Ezek szerint
a magyar fiatalok (13-19 évesek) passzivak, onbiza-
lom-hidnyosak és a legkevésbé aktivak a kelet-euré-
pai régidban, nekik van viszont a legtobb virtualis
ismer6siik. Irredlis jovoképpel rendelkeznek: leg-
tobben (t6bb, mint 50%) egyszertien gazdagsigra
vagynak. Sokan uzletemberek szeretnének lenni és
utazni akarnak, a mivészi vagy sportoléi hivatds
nem vagyott szamukra és még kevesebben akarnak
tudésok lenni (Hofmeister, 2008).
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A HAZAI TERMEKEK MEGITELESE
A MAGYAR FOGYASZTOK KOREBEN

Bir jellemzen a hazai termékeket a fogyaszték
tulértékelik a kilfoldivel szemben (minden racio-
nalis ok nélkil), Magyarorszdgon ez épp forditva
van. A magyarok nem a sajit hazai termékeiket
véasaroljik leggyakrabban, s6t azokat preferdljak a
legkevésbé, sokkal minéségibbnek értékelve a nyu-
gat-erépai vagy amerikai drucikkeket.

A magyar termékek esetében — Malota Erzsébet
kutatdsa szerint (Malota, 2003) — barmely etnocent-
rikus érzelem magasabb foka pozitivabb megitélést
eredményez. Ertékelésiiket ezen érzelmek koziil is
leginkabb a felsébbrendtség és a patriotizmus befo-
lydsolja. A magyar lakossagra dltaldban igen jellemzd
a patriotizmus erds megléte, ezen beliil is a ndk, az
idésebbek, az alacsonyabb jovedelmiek és alacso-
nyabb végzettségliek patridtibbak az dtlagnal, tehat
6k itélhetik meg az dtlagnal pozitivabban a magyar
termékeket. Ezzel szemben a fiatalok, a magasabb
jovedelmtek és végzettségiiek kozmopolitibbak az
atlagnal, 6k a kilfoldi termékeket preferaljak. Az
egyén onbizalma is hatdssal van a hazai és kilfoldi
termékek megitélésére: az dtlagnil magasabb 6nbi-
zalmu egyének kedvezSbben értékelik a hazai drut.

A magyar termékek megitélésének vizsgilata sordn
Malota Erzsébet egy tovabbi szempontot is megem-
lit: a magyar fogyaszték motiviltak olyan termékek
vasarldsiban, amelyek novelik az onértékelésiiket
(Malota 2003).

JOVEDELEMFELHASZNALAS ES
ARERZEKENYSEG

A magyar fogyaszték jovedelmiik 30-35%-dt a hiz-
tartds fenntartdsira, szintén kortlbelil 30%-ot élel-
miszerre, 10-15%-4t hiteltorlesztésre, a fennmaradé
jovedelmet szorakozasra forditjak (Hofmeister 2010).

A magyarok kiilonosen drérzékeny fogyasztok, egy
2006-ban végzett felmérés szerint (Hofmeister 2010).
A gyartévillalat, a csomagolds, a mindség egyeldre
még sokkal kevésbé befolyasolja a termékvilasztas-
ban a fogyasztékat, mint az ar.

Ezt az alaphelyzetet tovabb silyosbitja a kézéposz-
taly lecsuszdsa: egy 2010-es kutatds szerint (GFK,



2070), a magyaroknak mdr az élelmiszeren is sp6-
rolniuk kell, a hiztartisok 8§0%-a kevesebbet koltott
ruhdzkodisra és utazdsra, mint a kordbbi években.

A VALSAG HATASAI

Az a benyomdsom, hogy Magyarorszigon a gazda-
sagi vilagvilsig bekoszontének pillanatiban nem
szofisztikélt, higgadt, intelligens fogyasztéi hozza-
allas volt a domindns, inkabb ugy érzékelem, hogy
a magyarok ekkor még els6 generdciés fogyaszto-
ként élvezték a hivalkodast, felhalmozast. Még
nem jelentek meg a cs6moér nyomén felnévekvd
ellentrendek. A vélsig az egész vildg szdmara er8s
arculiités volt, de itt mintha nem beldtd, dnvizsga-
latra és magaba szalldsra érett tirsadalmat, hanem
értetlentil, éretleniil, dacos felhdborodéssal, gyere-
kesen méltatlankodé orszdgot talalt volna. Még ép-
pen csak elkezdtiink belejonni a jitékba (fogyasz-
tisba) és mdris abba kell hagyni?

A vilsig biztonsigérzet megsziinésével, értékvéltds-
sal jar. Rdkényszeriti a tirsadalmakat, hogy mérleget
készitsenek cselekedeteikrdl és korrigiljdk a fontos-
sagi sorrendet értékorientdcidjukban és az emberek
mindennapi dontéseire befolydssal van. Az dtte-
kintett tanulmdnyok tiikrében ugy tiinik, mintha a
valsdg és a recesszié nyoman Magyarorszagon kény-
szertien dtalakul6 fogyasztéi hozzaillds egy kicsivel
hasonlatosabbd vilna a fentiekben leirt, a nyugati
vilagban elterjedt 4j fogyaszt6i szemléletéhez.

Rekettye Gdbor (Rekettye, 2009) tanulmanydnak
tandsiga szerint a recesszié hatdsira az emberek
kevesebbet koltenek, elhalasztjdk vasarlasaikat.
Ovatosabbak és megfontoltabbak vasarlasi dontése-
ikben, meghatirozé a kinaldk irdnti bizalom. Akci-
okat keresnek, jobban mérlegelik az dr-érték arinyt
és olcsébb, de magasabb értékd termékeket vésdrol-
nak. A piac egészére vonatkozé dtalakuldsok koziil
kett6t emelnék ki, amelyek a kutatisom szempont-
jabol kiilonosen érdekesek: eszerint az online esz-
kozok elbretorését a valsig tovabb erdsitette, 1évén
ez a legolcsébb médja a visirlék elérésének, (Re-
kettye, 2009) illetve az elmult id8szakra jellemzd
szinte kotelezd globidlis jelenlét helyett megfigyel-
het6 és ajanlatos egy visszavonulds a tdlméretezett
piacokrdl, ami felértékelte a lokalist, a hazai piacot.
(Jozsa, 2009) A recesszié hozadéka lehet tehit egy
szofisztikéltabb, tudatosabb fogyasztéi hozzaillas,

amely akdr kedvezd hatdssal lehetne a hazai termé-
kek fogyasztisira.

A viélsig mésodik szakasza (amelyet most élink)
azonban 4j helyzetet teremt Magyarorszagon: mar
nem csupin szofisztikdlt fogyasztdsra kényszeriti
hanem szinte csak az alapvets sziikségletek kielé-
gitésére szoritja a lakossig tilnyomé részét. Ez vi-
szont mar szinte biztosan kedvezétlen hatdssal van
nemcsak a hazai, de barmilyen termékek fogyasz-
tdsdra.

2007-t8l 2009-ig tarté idészak nagy gazdasigi
visszaesései felerGsitették a kiilonbségeket a vildg
gazdasigaiban. Az Eurozénin belil a tagillamok
eltér6 mértékd dallamaddssigai és vilsigkezelési
stratégidi nyomdn felszinre keriltek a kiilonbségek
a kuloénbozé régick kozott.

A vilsag Gj szakasza azokban az orszdgokban, ahol,
— mint Magyarorszigon —, nincs megfelel§ stratégia
vagy a politika és a gazdasdg szereplSi nem éssze-
rien reagilnak a valsagra, specidlis helyzetet teremt.
Nem vezetnek révidtivon sikerre a megszoritdsok,
az 4llamadéssig leépitése miatt Gjabb recesszick
virhat6ak. Igy mar nem csak — mint 2008 Gta — ré-
szei vagyunk egy a civilizdlt vilag talfogyasztisibol
ad6do és az egész vilagot sujté recesszidnak, hanem
még ettdl a szomord kozosségtdl is lemaradtunk.
Az orszdg irdnt az Eurépai Uniéban és a vildgban
megrendilt bizalom, a viharos politikai helyzet az
eddiginél altalanosabb és stlyosabb bizonytalansa-
got szilt.

MERLEG

Az eléz6ekben arra torekedtem, hogy felvizoljam,
melyek azok a tényezék, amelyeket a kiilonboz6
szakirodalmak a magyarok fogyasztisi szokdsait
tekintve azonositottak. A  torténelmi-tirsadalmi
meghatirozottsig mellett a generdcids tényezéknek
is 6ridsi szerepe van, tovibbd olyan egyéb jellem-
z8k is befolydsoljdk a fogyasztoi magatartist, mint
a patriotizmus, az drérzékenység, s ehhez szorosan
kapcsolédva az utébbi években orszagunkba is be-
gylrlizd gazdasigi vilsdg. Az aliabbiakban szeret-
nék egyfajta mérleget vonni. Altalanossigban sokat
tudunk, de vajon mi lehet a tanulsiga a felhalmo-
zott adatainknak egy olyan kis tervezécég szamadra,
mint amilyen a Je Suis Belle?
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A fogyasztéi magatartis mely elemei lehetnek A tdbldzat és a kordbbi fejezetek célja annak a tor-

szamunka el6nyosek és melyek azok, amelyek ki-
tejezetten hdtraltatnak benniinket? A célunk nyil-

téneti, tdrsadalmi és gazdasigi makrokornyezet-
nek a bemutatisa volt, amely meghatdrozé szerepet

vanvaléan az, hogy a fogyasztékat termékeink jitszik a hazai fogyasztéi szokdsok alakuldsiban,

vasdrldsdra 6sztonozzik, de mégis mi az, ami se-

szlikebb értelemben pedig akir hatdssal lehet a di-

githet minket ebben? Az aldbbiakban a magyarok vattervezdi szakmaban érvényesiilni kivindk esé-

fogyasztoi szokdsainak jellemzdit a mentén csopor-
tositottam, hogy mennyiben eléremutatéak, illet-
ve hatriltatéak szdmunkra. Az alabbi tibldzatban
gyijtottem Ossze a szerintem relevins tényezdéket.
A tovibbiakban pedig azt latolgatom, milyen esé-
lyei vannak egy JSB méret( cégnek, milyen utakat
litok a markaépitésben a fogyaszték magatartisi-
nak tiikrében.

PRO

- a vésarlds szérakozds, program

- 16bb szabadid8

- magyar fogyasztdk motivaltak az énértéke-
lés-ndveld termékek vasérlaséban

- az 4tlagndl magasabb énbizalmi egyének
kedvez8bben értékelik a hazai érut

- recesszi6, amennyiben csak énmérsékletre
és min8ségibb (nem mennyiségi) fogyasztdsra
6szténdz (0j fogyasztdi szemlélet kialakuldsa)

- a vdlsag felértékeli a lokdlisat a globdlissal
szemben
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lyeire. Igyekeztem megrajzolni egy olyan tdgabb
perspektivit, amely segitséget, kapaszkodét nyujt-
hat szimomra is abban, hogy a sajit cégemet ha-
tékonyabban tudjam mikédtetni. Ha rapillantunk
a tabldzatra, mar csak a mennyiségek kontrasztja
okdn is érezhetlink kétségbeesést. Inkdbb a pesszi-
mizmus irdnydba hat rim mindaz, amit a szakiro-
dalomban olvasok, s azok a folyamatok, amelyeket
magam koril latok. Dolgozatom célja azonban az,
hogy utat keressek, lehet8ségeket és irdnyvona-

KONTRA

- nem jellemz8 a poszt materialista

értékorientécié, nem min8ségi, hanem
mennyiségi a fogyasztas

- poszt materialista orszdgokra jellemz8

kollektivizmus: termékvélasztédsban nem
az egyén megitélése, hanem a csoport
értékrendje domindl

- magas bizonytalanségkerilési index:

Ujdonsdgokra valé nyitottség hidnya

Y és Z generdcio (a j6v8 vasarloi)

sikerorientdltsdga és dnbizalomhidnya

- az alacsony végzettséglek és id&sebbek ftélik

meg pozitivabban a magyar termékeket

- a fiatalok, magas végzettséglek és magas

idvedelmiek inkdbb a kilfsldi termékeket
preferaljak

- magas drérzékenység: a mindség kevésbé

szdmit, mint az ar

- dvedelembeoszids: az atlag ruhdzkoddésra alig kalt

- aktudlis gazdasdagi helyzet: jGvedelmek mar

az alapvetd szikségletek kielégitésére sem
elegend&ek



lakat. Nem szeretnék zsikutcdba jutni. Ezért két
olyan alapelvet fogok lefektetni, amelyekrsl azt
gondolom, hogy ma Magyarorszdgon nem ignoral-
haté szempontjai a tervez6i munkdnak. Nem lehet
kontextus nélkil ruhakat tervezni. A ruhdkat a fo-
gyasztéink fogjik viselni, és ehhez kézelebbrdl is
ismerniink kell 8ket.

Azt gondolom ugyanis, hogy egyrészt érdemes
megnézni, mi az a mikrokérnyezet, amelyben a ma-
gyar fogyaszté a divatrél gondolkodik, mi a hozza-
alldsa, milyen piacot hatiroz meg az attittdje és ez
milyen médon hat az értékesités folyamatira. Azaz
az els6 alapelv, amelyet nem hagyhatunk figyelmen
kivil, az a piac és az értékesités helyzetének vizsga-
lata. Emellett — ezt egy tovibbi alapelvként keze-
lem — egy divattervez8 cég szamara megkeriilhetet-
len az is, hogy reflektiljon az embereknek arra az
alapvetd igényére, hogy meghatirozzik dnmagukat,
vagyis az identitds kérdésével is foglalkoznunk kell.
S nem csak a fogyasztéi oldalrél, hanem a tervezsi
oldalrdl is!

Abban bizom, hogy e két alapelv felvizoldsa olyan
gondolati vazként is miikodhet, amelyet nem csak
a JSB utkeresésében tudunk majd hasznositani, de
akdr a palyakezdd, utkeresé divattervezdk szamara
is gondolatébresztd lehet.

Az alapelvek kifejtése utin pedig szeretnék egy
kurrens problémdra is reflektdlni: esettanulmany-
ként kiilén alfejezetet szentelek a Gombold Ujra
palyazatnak, mivel azt gondolom, ebben az esetben
a felvazolt alapelvek figyelembevételének hidnydt
figyelhetjik meg.

ALAPELVEK

ELSO ALAPELV

A rendszerviltds utdni alkalmazkodds folyama-
tiban a divat motorként mikodott (Zsolt, 2006).
A volt szocialista orszdgokban a divat kovetése al-
kalmas volt a nyugati életforma kiilséségeinek el-
sajatitdsiéhoz. ,Mindennek elsajitithaté a kiilsg
formdja — a mai divat filoz6fidja szerint —, s ha azo-
kat megtanulod, eléred a célodat: a test igy hatol a
lélekbe. A go-es évekbeli magyar polgirosoddsnak

ezek lettek az igazi mozgatérugdi” (Zsolt, 2010: g5).

A nyugati modell (lassi) integraléddsiban tehdt
fontos szerepe volt a divatnak. Megfelel§ eszkoz
volt a szexepil, a szexualitds, a siker, a hirnév meg-
szerzéséhez. A posztszocialista orszagokban ezek
onmagukban szdmitottak értéknek. Elséként va-
16sult meg a kiilséségekben tettenérhets hasonulis,
majd esetlegesen ezek integralhattak mds értékeket,
példaul polgari erényeket (Zsolt, 2006).

Nyugat-Eurépdban emberek tomegei egyiitt gazda-
godtak meg a 19.-20. szdzadban, a gazdasigi felzir-
kézasban magukkal hizva a belépd munkdssigot is,
mindenkinek volt ideje elsajititani a megfelels viselke-
dést. A felsébb osztalyok is igazodtak a tomegkultira-
bdl szirmazé magatartisformakhoz, ki tudott alakul-
ni sajit, nagyvonald, konnyed stilusuk. Magyarorszdg,
mivel el volt zarva a tomeg kulturdlis folyamatoktdl,
nagyobb ellendlldst tandsitott a felszinesnek itélt 4j di-
vatirinyzatokkal szemben (Zsolt, 2006).

A Magyarorszagot elborité divathullim nem fran-
cia eredetd, hanem amerikai. Nem a kellemet, béjt
és intellektust helyezi eltérbe, hanem a rdmends
szellemiséget, a célratorést, az erdt, az dSnmegvalé-
sitdst és a tudatossagot (Zsolt, 2006).

A médiasiker, gyors hirnév, szexepil — melynek el-
nyeréséhez segitséget nydjthatott a divatos meg-
jelenés — elsdsorban a managerek, mdsodsorban a
sikeres kényszervillalkozdk, illetve a szocialista
politikai elit azon részének érvényesiilési torekvései
voltak, akik poziciéjukat gazdasigi tSkére tudtik
véltani. A szocializmusban a polgirsignak szamité
értelmiség ezzel egy id6ben f6ként alkalmazotti ré-
tegben, anyagi bizonytalansigban élve a tirsadalom
kézéprétegévé vilva elveszitette a sulyét (Zsolt, 2006).
A rendszerviltis utini magyar értelmiség mind igé-
nyei, mind lehet6ségei okdn elhatdrolédott a divattdl.
A siker (mint a divat altal kozvetitett egyik legf6bb
érték) a szocializmusban gyakran korrupciéval jart
egylitt, igy a sikernek nem volt becsiilete, a siker
gyanussd valt, mint ahogy a divat az érvényestlés
puszta eszk6zévé (Zsolt, 2006).

Elképzelésem szerint az, hogy hazinkban a ,di-
vat” sz6hoz nagyrészt negativ asszocidciok tapadtak
(felszinesség, megtévesztés, megjitszds, harsiny-
sdg), a fent leirt jelenségeknek koszonhetSek.

Allitasom szerint a magyar tervezok altal eléallitott
targyakat par évvel ezel6ttig nem divatcikként ér-
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zékelték a befogaddk. Ezt azzal tudndm magyariz-
ni, hogy a divat széhoz kothetd negativ asszocici-
6k lehetetlenné tették, hogy azt kulturilis értéknek
tekintsék. Mivel az o6ltozéktervezdket viszont mi-
vészként tartottik szdmon, az iltaluk létrehozott
targyakat csak ugy értékelhették, ha levilasztjik
a divatossig fogalmdrdl és mialkotdsnak tekintik.
Igy az alkotok szdmdra sem lehetett torekvés, hogy
olyan tirgyakat hozzanak létre, amelyek megfe-
lelnek a divatossdg kovetelményeinek. A tervezés
soran tehdt nem volt sem elvirds, sem cél, hogy
a ruhdk, amelyek sziletnek, divatcikké véljanak.
Ezért is beszélhetlink a magyar tervezdk esetében a
legutébbi idékig ruhatervezékrél és nem divatter-
vezkrdl. A fenndllé helyzetet konzervalta, hogy a
ruhatervezdk alkotdsait csak az legitimizalhatta, ha
elhatirolédnak a divatossdg fogalmatdl. A tervezsi
ruhdk esetében a szépség, az igényesség, a kézmi-
vesség, kortalansdg jelentette a hozzdadott értéket.
A divatcikk fogalma sokdig csupdn a kulfoldi to-

megtermékek szinonimdja volt.

Mi vezetett mégis oda, hogy mara ez a szemlélet
— legaldbbis a tdrsadalom egy bizonyos rétegénél —
atalakult. Mdra a fiatal magyar tervezdk design ter-
mékei a tobbi divatcikkel ,egy polcra keriiltek”.

Zsolt Péter (Zsolt, 2006) szerint az 4j javak gene-
ralhatnak 4j fogyasztdi igényeket, ha van megfele-
16 informdciédramlds: ha tudhaté a létezésik, ha
megszerezhetSek, ha esztétikai, praktikus vagy
mas okbdl kivinatosak, ha sem elérhetetlenségi,
sem kulturilis korldtok nincsenek.

Ennek alapjan feltételezhetjik azt is, hogy el6szor
Ujfajta tervezdi hozzaillis fokozatos megjelenésérél
lehetett sz6, melynek kovetkeztében uj javak keletkez-
tek és ezek generdlhattdk az j fogyasztéi igényeket.
Vegytik tehat sorra a fent idézett kritériumokat:

Tudhat6 a létezésik: ez a feltétel egyre inkédbb
megvaldsulni latszik, ennek alitdmasztisival egyik
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téléves kutatdsomban foglalkoztam.*

Ha megszerezhetéek, ha elérhetetlenségi korldtok
nincsenek: kevés igazan mélté értékesitési pont van
Magyarorszigon, f6leg a tervezék showroomjaiban
hozzaférhetéek az altaluk eldllitott termékek. Igy
beszerzésik nem kevés akadilyba itkézik, elérhe-
tetlenségi korlatok tehat fennallnak.

Esztétikai vagy mas okbdl kivanatosak, kulturalis
korlitok nincsenek: ez a kikotés teljestiilni latszik az
utdébbi években, Id. fent leirtakat.

Misik lehetséges magyarazatnak tiinik, hogy elég
hosszi id§ telt el ahhoz, hogy a divat szé jelentés-
tartalmdbdl kikopjanak a negativ asszocidciok, el-
muljon a vele szemben tanusitott bizalmatlansig
és mint jelenség dltaldnossdgban beépiiljon a tarsa-
dalmi kommunikiciéba. Mar nem a divatossdgot,
mint az érvényesiilés eszkozének haszndlati uta-
sitasat kell dtvenniink a nyugattdl, nem a jelenség
puszta funkcidjival kell megbaritkoznunk. Mind
az EU csatlakozis, mind a vildg az internet dltal
folyamatos jelenvalésdgként valé megtapasztalisa
hozzdjarult ahhoz, hogy az integrilédast bizonyos
tekintetben magunk mogott érezhesstik.

Lehet, hogy a divat sz6 jelentésének lasst dtforma-
l6dasa és az Gj javak megjelenése egyszerre, egytit-
tesen, egymdsra hatva hozta meg a viltozast: a ter-
vezGk divatcikként tekintenek az édltaluk alkotott
targyakra, amelyek kiilonb6z6 médiumokban egy-
re nagyobb figyelmet kapnak, mind nagyobb nyil-
vanossigot nyernek, igy a fogyaszték megtanuljak
érteni és megldtni a kvalitist, értéket a ,fogyasztisi
célokra létrehozott” tervez8i ruhakban.

Nagyon bizakodé vagyok, hiszen ha megtorténik a
szemléletvaltis és magyarok képesek lesznek a di-

6 Kutatdsom azt a hipotézist vizsgdlta, hogy a magyar ter-
vez8k termékei az utébbi években a kiilonb6z6 médiumokban
egyre nagyobb figyelmet kapnak. A divatmagazinok mellett
4j médiumokat is vizsgiltam, a divatblogokat. Igyekeztem
tobb divatmagazin lapszdmait dttekinteni, s elvégeztem egy
kérddives kutatdst is divatbloggerek korében. Osszességében
elmondhatd, hogy bar a divatmagazinokban nem lett jobban
reprezentdlt a magyar divatszakma, azonban a piacon egyre
tobb lap kaphaté, s azok olvasékézonsége is kiterjedtebb. A
blogok kapcsin figyelemremélté a tendencia, hogy gyakorla-
tilag naprél-napra né a szdmuk, s egyre népszeribb forma-
jat képviselik az egyéni véleménynyilvinitasnak is, akdr az
online média tematikus rovataival 6sszevetve is. A bloggerek
szama nd, a legtobb blogger pedig egyre tobbet foglalkozik
magyar tervezSkkel. Olvasottsiguk tekintetében pedig el-
mondhatd, hogy évrél-évre jelentésen nétt a litogatok szima,
meghaladva a fontosabb magazinok havi 6sszes olvasészamat.



vatot a kultdra részeként szimon tartani, egyuttal a
tervezdi termékekhez divatcikként viszonyulni, az
azt fogja jelenteni, hogy a divat 6nmagiban fontos,
helyén kezelt és tirsadalmilag elfogadhaté jelenség
lesz. A divatot szeretni nem lesz tobbé ciki, a terve-
261 kinalat igy egyre bévebb és szinvonalasabb lesz,
ami lehetévé teszi, hogy konkuriljon a kalfoldi t6-
megcikkekkel. Igy kétszeresen is értékelhetévé val-
hat a fogyaszték szdmdra a tervezdi ruha: egyrészt
mert miivészeti értéket hordoz és hazai termék —
tehat megvételével nem jir ugyan kozvetlen haszon,
de j6 tesz a lelkiismeretnek —, mdsrészt mert diva-
tos. A tomegtermékek csupan divatosak, de ha nem
valéban sziikségbdl vasdroljak Sket, akkor csak az
onkényeztetés 6romét nydjthatjak, mig a tervezsi
divat fogyasztisa egyfajta hazafias buszkeségérze-
tet is kivalthat. Itt igazolasképpen visszakapcsolnék
a vilsighoz, amelyet mint lehetséges ,népnevels”
jelenséget hatdroztam meg a fentickben. A vélsdg-
ban felértékel6dik a lokdlis a globalishoz képest, és
minden, ami értékdllénak tekinthetd, sokkal ki-
vanatosabbd vélik. Tervezdégenericiom fokozatos
térnyerésének okai lehetnek tehdt, hogy termékeik
egyszerre kivanatosak, mert divatosak, és mert ér-
tékként tekintenek rajuk.

A fentiekkel 6sszefliggésben azt dllitom, hogy:

- Magyarorsziagon is az 4j fogyasztéi réteg az
Uj-generdciés magyar tervezdi divat célcsoportja
illetve vasarlok6zonsége

- ezt az Uj fogyasztéi réteget nagyrészt az Y és Z
generacié adja

-a tervez8k piaci sikerének zdloga abban rejlik,
hogy divatcikként, tehdt fogyasztisi cikként, ter-
mékként érzékeljék a targyaikat

- ez a jelenség egyre inkdbb megfigyelhetd az utéb-
bi években Magyarorszigon

MASODIK ALAPELY

,Csak az valik divattd, ami taldlkozik azzal, amit ki
akar fejezni a kor valamelyik fontos tirsadalmi cso-
portjanak lényegi térekvéseibdl.” (Losonczi, 198r: 11)
Itt visszatérnék a bevezetésben feltett kérdésemhez:
divattd tud-e valni a magyar divattervezés? Lénye-
gi torekvésnek mondhaté — e jelenleg a sajit alko-
téerénk, értékeink kilonlegességének felismerése, és
élni kivinunk — e az 4ltala nyujtott lehetségekkel?
A jelenlegi politikai- és gazdasigi helyzet sziiksé-
gessé teszi, hogy az emberek djrafogalmazzik sajit
nemzeti identitdsukat. Az értékek Ujrarendezése
és az 6nmeghatirozds kérdése, a magyarsig, sajit

magyarsigunkhoz valé viszonyunk, illetve a nem-
zeti kulturdlis hagyomanyok identitisképzé felfe-
dezése erdteljesen elSkertl az multikulturalizmus
kordban (Kapitany-Kapitiny, 2012). ,A vildgszerte
tapasztalhaté hagyomdny felé fordulds egyiltalin
nem mond ellent az individualisztikus értékrend-
szer — az egész modern korszakon végigvonul6 —
térhéditdsinak. A ma hagyomany-keresése ugyanis
tobbnyire egyéltalin nem a hagyomanyos értékek
és értékrendszerek talajan torténik.” (Kapitany-Ka-
pitdny, 2012:106) Az ember vagy fontosnak itéli 6n-
maga meghatirozdsiban ezt a szempontot, vagy
figyelmen kiviil hagyja, szeretgeti, dédelgeti, vagy
— szélsGséges esetben — megtagadja hazdjahoz valé
osztonszerl kotddését. Az egyre gyakoribb magyar
szimb6lumokkal, kiilséségekkel felfegyverzetten
portydzé provokatorok szégyenérzetet keltenek
bennem, mint gondolom sok mindenki mdsban is,
és megrontjik azt az egyébként egészséges, gyen-
géd viszonyt, amit dpolok magam és a hazaszere-
tetem kozott. Az ilyesfajta ,magintigyeken” tul az
orszdg ,imdzsinak” romldsa is frusztrilé hatast kelt
az egyes emberben, és noveli a szégyenérzetét. Ez
azért nagyon veszélyes, mert a felzark6zdsért folyé
harcban jelent6s és az egyetlen, csak a mi birto-
kunkban levs fegyveriink lehetne az az eszkoztir,
amely a mi sajit kultdrdnkbdl nyert inspirdcid, és
a sajat kulturalis identitdsunkbdl nyert 6nbizalom.

A sajit szakmdmban mind az alkoték mind a szak-
ma megitélése szintjén is nagyon aktudlisnak érzem
a fent vazolt problémat. Ugyanakkor bizom benne,
hogy hamarosan megfogalmazédik az igény ennek
a helyzetnek az dtalakitisira. Fel kell, hogy ismer-
jik, hogy ezek az értékek azok — egyéni és az egész
orszdgot érint§ szinten —, amelyek megkiilénboz-
tethet6vé, és piacképessé tehetnek barmit, amivel a
vildg figyelmét magunkra felhivni kivanjuk.

A magyar népviselet motivumai inspirdcicként 2004
és 2006 kozott tobb tervezd kollekcidjaban fellelhe-
t6ek voltak (Katti Zoob, USE, Aquanauta), amint
azt a torténeti attekintésben is megfigyelhettiik, ez
a kimerithetetlen forrds id6rél idére visszatér a ma-
gyar divattervezésben. Kiilonosen fontosnak tartom,
hogy a szdmunkra meghatdrozé, a kor izlésviliga-
hoz, divatjahoz illeszkedd tradiciondlis elemek saja-
tos, csak rank jellemz8 atfogalmazdsban intenziven
megjelenjenek a Je Suis Belle tervezdi munkdssa-
gdban. Nem feltétlenil a népviseletet értem ezalatt,
hanem akdrmilyen, a sajit kultdrankat reprezentil6
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tarsmivészetet, kézmiives technika djraértelmezését,
vagy akdr eszmeiséget.

Sok esetben tapasztalok tervez&knél bizonytalan-
sagot, kevés bétor eredetiséget, és 6nbizalomhidnyt,
ami nagyrészt a rank zdidulé informdciédomping-
bl ered. Osszehasonlitasi kényszerben vannak a
megszamlalhatatlan és az internet dltal dllandé je-
lenvalésagban érzékelt kilfoldi tervezével, akiknek
magas minéséget képvisel6 munkdja tanulsigos és
mérvadé lehet, de nem igazodisi pont. A piac és a
szakma ismerete mellett tervez8i hozzddlldsban ezt
tekintem a siker legfontosabb receptjének: ,a saji-
tunkbdl”, egészen kozelrdl, meghitt és j6l feldol-
gozhatd, egyszer( forrasbdl meritsiink inspiraciét.
Az alkotéi onbizalomhidny mésik okdnak ugyanazt
tartom, mint ami az Oltozkodéshez valé hozzdil-
lisban is megfigyelhetd, jellegzetesen magyar (vagy
posztkommunista?) hozzdillas. A sziileink, nagy-
szlileink generdcidjt sujté korszak drtalmai (a sze-
mélyiség, az identitds, a karakter és egyéni stilus és
vélemény elfojtdsa) generdcidkon dtivels beidegzd-
déseket okoztak. A tehetetlenségi er6 még mindig
fokozottan hat és az egyéni teremtSerdbe vetett hit
csak lassan valik olyan 4tiit§ erejiivé, hogy igazin
telszabadult alkotékat sziiljon a szakmaban.

ESETTANULMANY:
GOMBOLD UJRAI

Az alapelvek bemutatdsa elétt mar jeleztem, hogy
egy esettanulmdnyon keresztil szindékozom fel-
hivni a figyelmet a két alapelv megvalésuldsdnak
fontossdgara. Allitisom az, hogy fenti alapelvek ig-
nordldsival tobbet 4rtunk a divatszakmdnak, mint
hasznalniank. Mind engem, mind a sziikebb, illetve
tigabb szakmai kérnyezetemet foglalkoztatja mos-
tandban, mi lehet annak a hosszd tiva kovetkez-
ménye, ha a ruhdkat nem termékként azonositjuk,
mikézben a magyar tradiciékra épilé hitvallasok
hangsulyozdsdval a valédi identitdstdl fosztjuk meg
a tervezGt és a vasarlot is.

A sok esetben magyar hagyomanyokhoz visszanyulo,
sajat kultarankbdl taplalkozo, értékteremts és egy-
uttal a fogyasztist kielégits tervezés életképessé téte-
lén munkalkodé genericié egy nem vart nehézséggel
kell, hogy szembenézzen a Gombold Ujra (Divat a
Magyar) oltozéktervezdi palyazatnak koszonhetSen.
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A hazai divat népszerdsitése a legszentebb tgytink.
Kezdetben nagy 6rommel fogadtuk, hogy egy igen
nagy dllami pélydzatsorozat késziil ugyanezzel a
torekvéssel és a politikai célok Gsszecsengenek a
mieinkkel. Sajnos hamarosan csalédnunk kellett: a
kormidny féleg reprezenticiés célra hasznilja a ,ma-
gyar divatot”, valédi tdimogatdsi szandék nélkil. Bar
a kifrasban meghatirozott torekvés az volt, hogy
bebizonyosodjon, a tradicidk felélesztésének igenis
helye van a kortars divatban, illetve, hogy van lét-
jogosultsiga a magyar divatnak dltaldban, ezzel
szemben a hatalmas budzsé felett diszpondlé KIM
a szakma specifikus igényeit illetve a piaci viszonyo-
kat teljességgel figyelmen kiviil hagyta. A pélyazat
kialakitdsdbol, megvaldsitdsdbdl, dijazdsinak felépi-
tésébdl kiderilt, hogy az dllamnak nem els8sorban
a szakma életképessé tétele és a hazai textilipar eset-
leges felélesztése a célja, hiszen nem térekedtek egy
fenntarthat6 timogatéi rendszer kialakitdsdra. Igy
csak frizis marad a ,Magyar divat felélesztése”. A
divatnak ilyen formdn valé atpolitizdlédasa drtalmas,
mert nem all mogotte valédi segitd szandék. A pro-
jektbe injektdlt t6ke aranytalanul nagy ahhoz képest,
amit az elmult évtizedben felnévekvd tervez8gene-
racié nagyrészt sajit er6bdl fektetett abba, hogy profi
hozziallassal a magyar divatot mind nemzetkozi,
mind hazai szinten lithat6va tegye, illetve, hogy azt
a benyomdst alakitsa ki a fogyasztékban, hogy a ma-
gyar design egyet jelent az értékteremtd és egyuttal
tunkciondlis termékekkel. A gombold djra hangos,
anyagilag j6l megtimogatott és hatékony kommu-
nikdcidja talharsogja a hangunkat: a nagykézonség
hordhatatlan és kereskedelmi forgalomban hozzafér-
hetetlen darabokkal fogja azonositani a magyar ter-
vez6i divatot.



BRANDING ES MARKETING

A DIVATBAN

BEVEZETES

Amint azt az el6z8 fejezet mérlegébdl kidertlt,
Magyarorszdgon a piac mérete, visirldereje, a di-
vattermékekhez és f6leg a magyar tervezsi divat-
termékekhez valé fogyasztéi hozzdallds miatt, — a
magyar tervezSk kildtdsai nem tdl kecsegtetSek.
Sok végzett tervezé nem lit lehetséget a marka-
épitésben, ami komoly befektetéseket igényel hosz-
szi éveken at. A sajit brand mellett a kovetkezd
lehetGségei vannak egy friss diplomds tervezének
itthon: elhelyezkedhet az egyik magyar, tdmegkon-
fekciot gyarté cég tervezdjeként (Amnesia, Sugar-
bird, Mayo Chix, stb.), ahol a viszonylag alacsony
fizetés mellett szakmai kihivisokra sem szdmithat
(ezeknek a cégeknek a kilfoldi markak masoldsa a
t6 profilja). Egyéni megrendelések teljesitését val-
lalva a méretes szaboként miikodhet, ami szintén
nem jelent sem biztos megélhetést, sem terepet az
onkifejezésre. Illetve valamelyik alacsony drkategé-
ridja, iparmiivészek ruhdit arusité boltban (Retrock,
Olto26) vagy a Wamp-on értékesiti one-off darab-
jait (azaz egy-egy, nem kollekciéba és szezonalitds-
ba és aktudlis trendekbe illeszkedd). Ezek gyakran
sajat kivitelezéstiek, és a nyomott drak miatt si-
liny anyagokbdl, alacsony mindségben késziilnek.
Egyik tervezéi életpalya sem kifejezetten alkalmas
sem alkotéi egyéniség kibontakozisira, sem eldre-
mutatd, izlésformild szemlélet kozvetitésére.

Azon kevés alkoté szdmdra, aki nem elégszik meg
az el6bb felsorolt tervezdi szerepek egyikével sem,
nehéz, de izgalmas és hosszu 1t vezet a (korintsem
biztos) célig, ami az anyagi siker, a piaci érvényestlés
és szakmai kiteljesedés egyiittes elérése. Utja soran
tisztaba kell jonnie a nemzetkozi viszonyokkal, majd
a megismerés kiilonbozd szintjein felelGsségteljes
dontéseket kell hoznia, melyek mind szakmai, mind

anyagi szempontbdl meghatirozéak. Szamomra az
alkotdi kiteljesedés egyet jelent az izlésformaldssal,
egy sajit kreativ vizié dtaddsdval, értékteremtés-
sel. Az oltozéktervezés nem autoném mivészet, igy
minGségét innovativ és esztétikai értékén tal piaci
alkalmassiga is meghatirozza. Feladatomnak tar-
tottam tehdt a tirgyalkotdson kiviil megismerni azo-
kat a mechanizmusokat, amelyek a tervezett tirgy
utééletét meghatirozzak, illetve piaci kontextusban
gondolkodni az alkotds folyamatiban is. Szimomra
egyértelmd volt, hogy csak egy sajit marka keretein
belil tudom elképzelni alkotdi kiteljesedésemet.

A tervezés 0sztonos, belsd indittatdsbol jové te-
vékenység, de ha azt akarom, hogy a kredciéim
eljussanak az emberekhez, akkor ezt a folyamatot
bizonyos keretek kozé kell szoritani. Ezeknek a ke-
reteknek a kitapogatdsa folyamatos dtkeresés, mely-
nek sorin magamnak kellett tapasztalati Giton meg-
tanulnom a sajit b6rémon a siker és az érvényestilés
praktikus, gyakorlati mikéntjét. Fontos volt megis-
mernem a nemzetkozi gyakorlatot, ami teljesen el-
tér a magyarorszagitél és nem tanitjdk az iskoldban.

Az elsé amit megtanultam, hogy mig egyéb termé-
kek esetében a branding folyamat a piac igényeinek
telmérésével kezdddik, ndlunk ez a 1épés jéforman
kimarad, a tervezd igénye az onkifejezésre és a te-
hetsége az, ami a brand alapkéve, a markazasi folya-
mat nulladik lépése. A tervezdi méarkdk esetében a
brand a tervezd kreativitdsara épil és nem egy piaci
igényre. Tehat el6szor egy alkotdi folyamat eredmé-
nyeként sziiletik egy termék — miel6tt lenne egyalta-
lin egy brand, vagy uzleti terv, — annak kell megta-
lalni a piacdt. A tervezdi vizit kell piacképessé tenni
és ebben nyjt segitséget a branding és a marketing.

Miel6tt kifejteném, hogy ebben a segitségnyjtds-
ban milyen folyamatokon keresztil is érvényesiil a
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branding és a marketing, fontosnak tartom réviden
meghatdrozni ezeket a fogalmakat, valamint azt,
hogy milyen viszonyban vannak egymadssal.

A marketing egy olyan villalati tevékenység, ami
a vevok, vagy felhasznalék igényeinek kielégitése
érdekében elemzi a piacot, meghatirozza az eladni
kivint termékeket és szolgaltatisokat, megismerte-
ti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az drakat, meg-
szervezi az értékesitést és befolydsolja a viasdrlokat
(Stone, 2008).

A hagyominyos marketing a fogyaszt6i sziikségle-
teken alapul. A divat viszont olyan ipar, amely vi-
gyakat termel, sziikségletek felkeltésén munkélko-
dik. A lényegi kilonbség tehdt a hagyomanyos- és
a divatmarketing kozott, hogy az utébbi nem létez
sziikségletek felkeltésére és kielégitésére épiil.

A mirkaépités jelensége az ipari forradalom utin
bukkant fel, és azt a célt szolgilta, hogy a terméket
ne csak a gydrtds kozvetlen kornyezetében lehessen
értékesiteni (Healey, 2009). Ez a vonatkozds ma a
piac globalizdciéja miatt hatvinyozottan jelentGs,
és minden designer szdmara megkeriilhetetlen.
»2Korunk gazdasigi valésiga azt jelenti, hogy min-
denki versenyben 4ll mindenkivel. Mindannyian
részt vesziink a globalis versenyben. Az egyének,
vallalatok és az orszdgok egyardnt szerepléi a glo-
balis versenynek.” (Ridderstrale-Nordstrom 2007:
27) Mivel a branding segitheti egy termék sikerét,
hirnevének megszilarditisat, emeli a termék érté-
két. Ezen kivil garantilja a fogyaszté szimdra a
mindséget, illetve a vdsirlé agy érezheti, hogy a va-
sarlassal egy azonos értéket képvisels, képzeletbeli
kozosség tagja lehet (Healey, 2009).

A brandinget ugy is felfoghatjuk, mint a fogyaszté
és a gyarté kozotti harcot, melynek célja a marka
igéretének és jelentésének meghatirozdsa (Healey,
2009). Az, hogy a visirlé6 mennyit hajlandé dldozni
a termékre, azt mutatja, hogy az 6 véleménye sze-
rint milyen plusz értékhez juttatja 6t a puszta funk-
cién felil az adott tirgy birtokldsa.

Nehéz egyetlen pontos definiciét taldlni a branding
és a marketing fogalmanak meghatdrozdsira, ha
jelentésiiket egymashoz viszonyitva kivinjuk értel-
mezni. Mivel 4t meg 4t hatjik egymadst, nehéz ezt
az allandé kolesonhatdst Ggy elvalasztani mestersé-

gesen, hogy letisztult fogalmakat kapjunk. Brand-
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ing és marketing k6zott a kapcsolat erés és alapve-
t6. Van olyan magyarizat, ami szerint a branding
egy marketingeszkéz: a markazasi folyamat fontos
kezdeti 1épése, amely sordn lefektetik az igazodasi
pontokat ami aztin meghatdrozza a kommunikéci-
0s eszkozoket és csatornikat, illetve az értékesitési
stratégidkat. Egy masik elmélet szerint a branding
viszont nem csak a marketing egy szegmense, vagy
nem (pusztidn) egy marketing tevékenység hanem
szorosan és egyfolytiban osszefonédik egy marka
torténetében a branding és a marketing. Minden
marketingstratégiai 1épés egy branding eszkoz is
egyben: a mérkakép er@sitését jelenti, markaszemé-
lyiség kommunikélasat a kilvilag felé.

A branding egy hosszitivu stratégia és egy dina-
mikus folyamat is egyben: egy koncepciéval indul,
amely megvaldsul az el@illitott termékben, amelyet
személyisége tesz megkiilonboztethet6vé a tobbi
terméktd] és képviseli a kijeldlt értékeket, amelye-
ket a brand kiilonb6z8 marketingcsatorndkon ke-
resztlil kommunikal.

A marketing jelentds szerepet jatszik egy mirka
tejlédésének minden szakaszdban: az érzelmi ko6ts-
dés kialakitisiaban, a marka személyiségének kiala-
kitisaban és kozvetitésében a kilvilag felé szimos
kommunikiciés csatornival (Hameide, 2011).

Amennyiben onnan kozelitjik meg tehit a brand-
ing mibenlétét, hogy a marketingtevékenységnek
egy brand épitésében van egy bizonyos kronoldgiai
sorrendje, egymdsra épuld folyamata, akkor ennek a
folyamatnak bizonyosan a legelsd 1épése a branding.
Viszont a branding folyamat nem zdrul le egy adott
ponton, hanem a marketingtevékenységek sordn fo-
lyamatosan jelen van mint viszonyitdsi alap, egyfajta
dinamikus kolcsonhatdsban, a marketingeszkzok
(kommunikicié és értékesités) Osszes csatorndi altal
megerGsitve. A marketingeszkozok tehdt tulajdon-
képpen mind a branding eszkozeiként is felfoghatdak.

Ha nagyon leegyszerGsitem a kérdést, akkor arrél
van sz6, hogy el6szor ki kell taldlni, hogy mi az, mit
el akarunk adni és kinek ahhoz, hogy azutin a pro-
motdlds mikéntjét ki tudjuk taldlni. A disszertici6
ezen fejezetét két okbdl is a (divat)branding tirgya-
lasaval szeretném kezdeni, egyrészt azért, mert ezt
a kronol6gidt szeretném kovetni, mdsrészt, mert
az utkeresés folyamatiban is az volt az elsé kihivis,
hogy az dltalunk tervezett ruhdkat eladdsra szdnt



terméknek tekintsiik és megtegytik a piaci értékesi-
téshez sziikséges els 1épést: kérdéseket tegytnk fel:
kik vagyunk mi és kinek akarunk eladni? A brand-
ing fejezetet pragmatikus szempontok szerint a mér-
kaépités kronol6gidjat kovetve épitem fel: elészor a
branding elsé 1épésérdl, a poziciondldsrdl lesz sz6.
A termékhez kothetS konkrét markazasi 1épésekrol,
mint drazds, piaci szegmens és célcsoport megha-
tirozdsa, majd a markaszemélyiség kialakitdsinak
sokkal elvontabb és kreativabb folyamatit mutatom
be és a mdrkaszemélyiség attributumait, a marka
arculati elemeit. Majd végil példdkat hozok egyes
kommunikiciés eszkozok (kampanyok, modellek,
kollekcidk, boltok) szerepére a brandingfolyamatban.

A branding alfejezetet a marketing rész koveti, mely-
ben azt tirgyalom, hogy kultdrink, mindennapja-
ink, sziikségleteink, elvirdsaink és kommunikaci-
6s szokdsaink fiiggvényében alakulnak ki- és it az
éppen hatékony marketingeszk6zok. Az attekintett
misfél évszizadban tébb lépésben lezajlott divatde-
mokratizalédéssal a divatot fogyaszték célcsoportja
kiszélesedett, Osszetétele megvaltozott. Ezeknek a
véltozdsoknak a nyoman béviilt folyamatosan djabb
eszkozokkel marketing eszkoztdra is.
Divatmarketing-torténeti dttekintésem legfontosabb
allomdsai a fogyaszték korének kibéviilése, tobbfé-
le divat egyidejd aktualitdsa, a divatmarkak egyre
névekvé mennyisége, a globdlis piacok és a globalis
verseny kialakuldsa. Ebben a fejezetben a jelenkort
megel6z8 korszakokbdl csak felvillantom a lénye-
ges mérfoldkoveket, hiszen amit fontosnak éreztem
divattorténetileg mar ezt megel6z8en részletesen
leirtam. A ma legaktualisabb marketingstratégidit
és trendjeit viszont tarsadalmi, kulturdlis valtozasok
kontextusiban tirgyalom, kiillonds hangsulyt fektet-
ve az alternativ, online és k6z6sségi médiumok nyuj-
totta 4j kommunikacids és értékesitési csatorndkra,
amelyek lehet6vé teszik a globilis piacok koltségki-
méls, kozvetlen elérését, igy dtalakithatjak a divatér-
tékesités és kommunikdcié egész felépitményét.

Miutin elméleti sikon tdrgyaltam a branding és a
divatmarketing eszkozeit, a fejezet tovabbi részé-
ben néz6pontot viltok. Egy tervezéi marka piaci
szempontjibdl prébalom vizsgilni a fliggetlen ter-
vez8k és a magyar tervezdk lehet8ségeit, a lokalis
és globidlis sajatossigok és a legujabb marketing-
trendek fiiggvényében.

Magyarorszidgon, mint ahogy a divat egyéb vonat-

kozdsaiban a divatmarketing teriiletén is specidlis,
lokdlis sajatossdgok figyelhetGek meg a nemzetkozi
viszonyokhoz képest. Reméyneim szerint a web 2
adta lehet8ségek talin képesek kompenzalni a ma-
gyar divatfogyasztds, piac és kommunikdcié speci-
alis, marginalizdlé sajatossdgait, hiszen a korszerd
kommunikéciés csatorndk a jellegtiknél fogva suly-
talanabba teszik, semlegesitik ezt a fajta elszigetelt-
séget és esélyt jelentenek a globdlis piacokhoz valé
csatlakozdsra.

A fejezet végén megfogalmazok egy feltételezést,
mely szerint az alternativ, 4j marketingeszkozok
helyettesithetik a tradicionadlisakat, illetve, hogy
valéban j esélyeket jelentenek, teljesen dtformdljak
a figgetlen tervez8k piaci szerepét, lehetGségeit a
vildg barmely pontjin. Ki lehet e mondani, hogy
pusztin ezekkel az eszk6zokkel célt lehet érni?

Els6 1épésben bemutatom a hazai divatmarketing
sajatossdgait, ezt kovetSen pedig a fenti hipotézisrél
gondolkodom New York-i 6szténdijam soran gyj-
tott tapasztalataim, illetve egy ottani tervezdkkel
készult interjasorozat feldolgozdsinak segitségével.

BRANDING A DIVATBAN

POZICIONALAS

Az aldbbiakban dttekintem a divatmérkak esetében
alkalmazott branding eszkozoket, kiilonds hang-
sulyt fektetve a tervez6i mérkak gyakorlatdra.

A mirkaépités elsé 1épése a poziciondlds, melyet két
aspektusbdl kell megkozeliteni, a termék és a sze-
mélyiség szempontjabol.

A termék szempontjabdl a poziciondlds sordn meg
kell hatdrozni a brand célcsoportjit, és fel kell tér-
képezni a versenytdrsakat. Le kell fektetni, hogy
melyik piac melyik szegmensére van szanva, milyen
arkategériat képvisel, és ezek illetve, a design és
stilus figyelembevételével milyen kategériaba sorol-
haté. Ez a kategorizicié jelenti tobbek kozott majd
az értékesitési és kommunikdcids stratégiak alapjat.

A poziciondlds mdsik aspektusa a markaszemélyi-
ség kidolgozasa, melynek sordn ki kell alakitani a
vasarlékban, hogy mit képvisel a marka, a majdani
célesoport feltételezett véleményének figyelembevé-
telével. (A branding alapja a név mesébe csomago-
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ldsa, amint arra Worth mar mintegy masfél évsza-
zaddal ezel6tt raérzett.) Egy marka attutd sikeréhez
nem csak a termékek kellenek, legaldbb olyan fon-
tos az Sket kortllengd 1égkor, az dlomvilig megte-
remtése, a kreativ és érzékeny poziciondlas.

PIACI SZEGMENSEK

A piaci szegmenticié kozvetlenil meghatdrozza a
brand drazdsit és értékesitési stratégidjat, illetve kozvet-
ve a kommunikaciét is. A legalacsonyabb drkategéria-
t6l a a legmagasabbig haladva a mennyiségi eladdshoz
képest az egyediség, a mindség, a kis széria és a design
értékteremtd szerepe keriil el6térbe. Jaeil Lee és Camil-
le Steen (Lee-Steen, 20r0) meghatirozdsa szerint a ru-
hazati termékek piaci szegmensei a kovetkezdk:

BupgeTr

A legalacsonyabb drkategéria, a promdcié sordn
leginkibb az dr-érték arinyon van a hangsily. A
termékek drai dltaldban 10.000 forint alatt vannak.
Ilyen példaul a Cherokee vagy a Wrangler. Az ala-
csonyan tartott drak el6nyGsek a piaci versenyben,
de ugyanakkor alacsony haszonkulcsot jelentenek.

MODERATE

Kozepes drkategéria, egy fokkal a budget felett. A
legtébb dru a ruhdzati piacon ebbe a kategériaba esik.
Majdnem az 6sszes gyerekruhamarka és a sport és
szabadid6-ruhdzati markak is. A termékek atlagarai
dltalaban 25 ooo forint alatt vannak. Ilyen példaul a
Levi’s, a Zara vagy a Gap. Ebben a szegmensben a
versenytarsak draihoz fontos igazodni és jé piaci po-
zicidban redlis szorzékkal lehet szamolni.

BETTER

Ebben szegmensben kozepest6l a magas arkate-
goridig bezardlag taldlhaték termékek. A better
kategéridban magasabb presztizst markdk vannak,
melyek kommunikdciéjukban gyakran torekednek
a kivilé mindség benyomdsinak keltésére. Szintén
elhanyagolhatatlan a versenytdrsak 4raihoz valé
igazodis, illetve az ésszerti marzs-val valé drképzés.
Az étlagirak 100 ooo forint alatt vannak. Ilyen pél-

ddul a Tommy Hilfiger, vagy a Stefanel.

7 A divatszakma tobb tertiletének terminoldgidja egyeldre
Magyarorszigon nincsen tisztizva, ezért értekezésemben
azokat az elterjedt angol szakkifejezéseket fogom haszndlni,
amelyek a divatmarketing szaknyelvében nemzetkozileg el-

fogadottak.
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CONTEMPORARY

A contemporary drkategéria az egyik leggyorsabban
novekvs szegmens. Az drazds mellett ez a megne-
vezés utal a a beletartozé brandek célecsoportjanak
karakterére, stilusara: trendi, Gjité és divattudatos,
de még megfizetheté markakat takar, amelyek leg-
inkdbb 20 és 30 év kozotti fiatal, a legtjabb divat
irant érdeklédé vasarloknak szélnak.

Az itlagdrak a better kategéridval azonosak. Ebbe
a kategéridba tartozik a BCBG és a Betsey Johnson.

BripGE

A bridge kategéria dltalaban a designer mdrkak
alacsonyabban drazott almarkdit takarja. A bridge
termékek design szempontbdl mér a a designer ka-
tegéridba tartoznak, csak az el6allitasukban kiilon-
boznek, dltaldban olcsébb anyagokbdl készilnek.
A termékek dtlagdrai 200 ooo forint alatt vannak.
Ilyen a DKNY (Donna Karan) vagy a Marc by
Marc Jacobs.

DEesIGNER

A designer mérkik olyan termékeket takarnak,
amikbe a tervezsi fantdzidnak nem szab hatirt
az elGéllitsi koltség, illetve az drazds ésszertsége.
Majdnem minden designer kategéridba tartozé
marka bridge kollekciét is gydrt, de drazdsban és
technolégidban pontosan elkiilonithet6 a két vo-
nal. A designer termékek a presztizsvasirloknak
szélnak. Az dtlagirak 250 ooo forint felett vannak.
Ilyen példaul a Prada, a Gucci, a Burberry vagy a
Calvin Klein.

CouTure

Ez a legmagasabb drkategéria, mely a Haute Coutu-
re hazak egyedi, személyre szabott, nagyrészt kézzel
készitett termékeit takarja. Az drak tobb millié forint-
nal kezdddnek és a hatar a csillagos ég. Ennek a szeg-
mensnek a célesoportja alig par sziz ember a vilagon.
Csak a fogyasztéknak valé kozvetlen értékesités kivi-
telezhet, nagyon kevés az olyan kereskedd, aki ezzel
az drkategéridval foglalkozna. A couture leginkibb
egy marketingfogis, a divathdzak figyelemfelkelt6 és
presztizsteremté eszkoze, amely tulajdonképpen a re-
ady-to-wear vonal eladisit segiti el6. Ebbe a kategori-
dba tartozik a Dior és a Chanel couture.

CELCSOPORT
A piac taltelitettsége miatt nincs sok érvényestlési
esélye egy ad hoc létrehozott kollekciénak és mar-

kanak. Az els6 és egyik legfontosabb kérdés, amire



a markdzdsi folyamat elején valaszt kell taldlni: ki
a vasarlom? Ahhoz, hogy fajsilyossd viljon egy di-
vatmdrka pontosan meg kell taldlnia a célcsoportjit,
majd a k6z6s nyelvet és értelmesen és kovetkezete-
sen megszolitani a vasarléit.

Meg kell kilonboztetni viszont az idedlis célcsopor-
tot a valodi vasdrlokozonségtol. A vasarlokozonséget
az drazds és a piaci szegmentdcio jeloli ki. (lisd a fen-
ti kategorizaciot). Az idealizilt vdsdrlé nem azonos
azzal, aki valéban megvasarolja a boltban a terméket.
Inkabb egy igazodasi pont a tervez8k szimdra mind
a brand, mind az egyes kollekcidk stilusinak meg-
hatirozdsira, illetve & lesz az az idedl akivel majd
azonosulni akarnak a vésarlok. Az § személyiségére
lehet épiteni a brand tzenetét, megfogalmazni egy
vonzé és inspirdlé életstilust, amelynek a részeseivé
akarnak majd vélni a tényleges vésdrlok. Ilyen vonat-
kozdsban a célcsoport meghatdrozdsa a markasze-
mélyiség kialakitisaban jatszik szerepet.

J6 példa erre Alexander Wang. Az 6 idedlis vésdr-
l6ja a ,szabadnapos modell”. Kicsit zilalt, egy ki-
csit ,rossz kisldny”, hanyag és laza. A nék, akik va-
l6jaban a vasarléi fiatal, 20 és 35 év kozotti varosi,
diplomas ndk, akik szeretnének egy kicsit lazanak
és hanyagnak tdnni, holott valéjaban valdszintleg
ugyvédek vagy konyvelsk. Amikor Wang tervez,
mégsem a konyvel6k lebegnek a szeme el8tt, ha-
nem a szabadnapos modellek.

Kényes az egyensily, hogy mi legyen meghatdro-
z6bb a mdrka szdmdra, az inspirdlé, idealizalt va-
sarl6 képzeletbeli igényei szerint tervezni, vagy a
valédi vasarlok igényei szerint. A nagyobb mérkak
esetében a tervezé feladata, hogy az idealizélt va-
sarlénak tervezzen a kereskedelmi részlegnek pedig
az, hogy ezt kontrolldlja és a fogyasztok igényeire
koncentriljon. Egy kis cég esetében a tervezdnek
kell egy személyben mindkettSt csindlnia.

AR

Az ir kialakitdsa a poziciondlds része és eszkoze
is egyben, hiszen erés szelektiv hatdssal van a vé-
sarlokozonségre. A termékek drai egyrészt hat-
nak a marka megitélésére, masrészt jelzik marka
erésségét, értékét. A mdarkanév az, ami megha-
tirozza, hogy a visirlé egy hasonlé kategérid-
ju termékhez képest mennyivel hajlandé tobbet
fizetni érte (Tungate, 2004). Designer brandek
esetében az alacsony drfekvés kevés onbecsiilést

és magabiztossdgot jelez, igy a cég, aki amellett
dont, nem védlhat presztizsmarkava. Ha viszont
egy magas drkategdridji brand designja, mingsé-
ge nem Ut meg egy szintet, az csalédottsdgot, a
becsapottsig érzetét kelti a vasdrlokban, és a cég
cs6édjéhez vezethet. Az dr tehdt a brand imidzs
fontos részét képezi.

A magas szorzok ellenére, amit egy tervezdi mérka
alkalmaz az drképzésnél, gyakran csak lassan, vagy
egyaltalin nem képes profitot termelni. A tomeg-
termékekhez képest alacsony darabszimok miatti
magas elédllitisi koltség mellett az Gsszes egyéb
— marketing és kommunikdciés — koltségeket mdr
nehezen birja el az drképzés. Erdekes példa Lac-
roix 2009-es csédje, melynek oka volt, hogy magas
ismertsége és presztizse ellenére a mdrka nem volt
képes hasznot termelni, vagy Alexander Mcqueen
esete, aki csak 2007-ben vilt profitdbilissd, annak
ellenére, hogy a mdrka mar hosszu évekkel azel6tt
befutott (Hameide, 20r1).

MARKASZEMELYISEG

A poziciondlds mdsik, mdr sokkal kreativabb fela-
data a mdrkaszemélyiség kidolgozdsa melynek so-
ran le kell fektetni a marka karakterjegyeit, érték-
rendjét, meg kell formdlni ,lelki és fizikai alkatét”.

Meg kell hatirozni az eszmeiséget, amely az iga-
zodasi pontjit képezi majd a markét érinté minden
— alkot6i, majd az értékesitési — folyamatnak. Ez az
ugynevezett brand insight, amely utalhat személyes
vagyra, érzelmi vilaszra, bizonyos értékek irdn-
ti fogékonysdgra, vagy egy szebb jov6rdl alkotott
vagyalomra (Healey, 2009). Az insight a valésignak
azt a részletét ragadja meg, ami egy mdrkat meg-
kilénboztet a vetélytirsaitdl (Healey, 2009). Nem
arra koncentral, hogy valaki miért hajlandé akar
sokszorosit kolteni egy tdskara és vdsirol meg pél-
daul egy Guccit egy akdrmilyen mds, markatlan
taska helyett, hanem arra, hogy miért visirolja meg
a éppen a Guccit egy mdsik, azonos kategéridja
termék helyett. A Prada és a Gucci is képviseli az
olasz luxusmarkdkra jellemz8 értékeket: kifogdsta-
lan mindséget, j6 designt, olasz kézmives hagyo-
manyokat. De a Gucci a Praddhoz képest mads mé-
don kelti az egyediség és a szofisztikaltsdg érzetét
a vasérléiban (Hameide, 201z). Mert mds a brand
eszmeisége. Erre az eszmeiségre épil a brand sze-
mélyisége és a torténetmesélése.
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A mirka személyisége tehdt az eszmeiségre épil.
A mirka személyisége dllandé, a design valtozik
szezonrdl szezonra, de a marka alapértékei nem. A
személyiség a marka karaktere, amelyet megismer-
ve vonzoénak talaljik (vagy nem) a fogyasztok, csak-
ugy, mintha egy emberi 1ényrél lenne sz6 (Hameide,
201z). A személyiség egy részérdl a kiilss arulkodik,
a marka arculata, amely olyan, mint a haj, a smink
vagy az 0ltézkodés: kédrendszer, ami alapjin ka-
tegorizdlunk. A mélyebb megismerés egy hosszabb
folyamat: a fogyaszté ,mérka viselkedésébsl™ don-
téseibdl, vizi6jdbdl, termékeibdl, torténetmesélésé-
bél nyeri a benyomadsait és drnyalja a marka szemé-
lyiségérdl alkotott képét.

Példdul a Chanel mérka az idétlen francia elegan-
cidt és az igazi ndiességet testesiti meg, a Versace
olaszos sikket szexi attittiddel. A fenti benyomas
designtermékeik, torténetiik és személyiségiik ré-
vén fogalmazédik meg benniink. Ez jél példizza,
hogy a branding hogyan ruhdzza fel jelentéssel a
designt, és hogyan cimkézi fel nem csak a sz6 szo-
ros értelmében, hanem pszicholdgiai és érzelmi ér-
telemben is (Hameide, 2011).

Minden markdnak torténetet kell mesélnie, hogy
képes legyen szoros érzelmi koteléket kialakitani a
fogyasztéival. Az emberek akkor értékelik igazdn
a targyakat, ha élményeket tudnak kétni hozzdjuk
(Healey, 2009). Egy adott marka termékének meg-
vasarldsaval a fogyaszté a torténet részesévé vilik.
Mivel a rengeteg konkurens termék kozott egy-
re nehezebb kilonbséget tenni, a koréjik épitett
torténet az, ami a megkiilonboztetés alapjit tud-
ja képezni (Tungate, 2004). A tomeges kinalattol
megcsOmorlott visarlokat egyre nehezebb felrdzni
fasultsdgukbol. A bdség kozepette a figyelemért
keményen meg kell dolgozni, olyan élményeket
kell a vev6knek nyujtani, amelyek kézvetlenil, in-
tenziven és azonnal hatnak (Ridderstrale-Nordstrom,
2007). A hitelességnek, egyediségnek és valodisig-
nak mint értéknek jelentSsége egyre noévekvd ten-
denciat mutat. A ,hitelesnek” vélt brandek kedve-
z6bb visszhangra taldlnak a kidbrandult vasarlok
kozott, akik nem akarnak dtlagosnak tinni (Healey,

2009).

A mirka Uzenetét minden egyes megjelenési frontja
egyformén kell, hogy sugirozza, a boltbels6tél, ki-
rakatoktol, hirdetésekt6l minden egyes ruhadarabig,
vagy kiegészitSig. Az osszhang igy tokéletes, az tize-
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net vildgos és jél dekédolhaté. A visirl6 egy termék
megvasarlisival az imidzset teszi magaéva, a story
részesévé vilik, egy életérzés résztulajdonosava.

A MARKASZEMELYISEG SZIMBOLUMAI

ARCULAT

Az eredményes miikddéshez tehit egy brandnek a
j6 alapokon — mindség, design, tartéssig — kiviil
erds arculatra van sziiksége, hiszen az arculat (logo,
a név, a csomagolds) az a jelrendszer, ami az adott
brand megfoghatatlan gondolatisigit és értékeit a
fogyaszté fejébe juttatja. Az arculattal lehet védsdr-
l6kat megnyerni és megfelel drszinten értékesite-
ni egy terméket. Ha egy brand jél van felépitve, az
elemek egymast erdsitik, és szorossd valik a mar-
ka jelentése és arculata kozotti kapcesolat (Healey,

2009).

NEv

A mirkanév az els§ érintkezési pont a fogyaszté
és a brand kozott. Megjegyezhetének kell lennie,
és alkalmasnak a mdrkaszemélyiséghez kapcsols-
dé asszocidcidk elShivdsira. A sikeres branding a
markanevet olyan reflexiés ponttd alakitja, amely a
fogyasztéban el6idézi a marka identitdsdrol 6rzott
emlékeket (Hameide, 2011). Ha egy miarka taldlé
nevet kap, azzal a koriilotte folyé marketing- és
markazasi tevékenység is sokkal egyszertbbé valik.

Egy mirkanév lehet funkcionalis (leiré, mint az
American Apparel), kitalalt (jol csengé betiikom-
binicié, mint a Bebe vagy XOXO), élményalapi
(termék altal nyujtott élményre utals, mint a Polo
Sport), evokativ (megidéz8) illetve referencid-
lis (alapitékra utald, mint Dolce&Gabbana, vagy
YSL) (Healey, 2009).

A névadasi stratégia Osszefiigg a piaci szegmentici-
6val. A tervezdi markak (a better-tdl a couture-ig)
gyakran referencidlis névvel rendelkeznek. A teljes
név a tervezdi identitds fontossigdra utal (Calvin
Klein, Marc Jacobs, Ann Taylor stb.), csak a ve-
zetéknév hasznilata (Gucci, Prada, Chanel, Dior,
Balenciaga stb.) magasabb kategéridban haszndla-
tos, ahol mar csak egy utalds is elég a tervezd, vagy
az alapité nevére (Klein, 2003).

Van, hogy egy mirka-vagy terméknév szinte vélet-
leniil alakul ki, mint példdul a Hermeés marka iko-



nikussa valt Kelly-tdskaja, amely Grace Kellyrél lett
elnevezve, egyszerlien azért, mert 6 hordta. Aho-
gyan a huszadik szdzad folyamdn a branding, mint
tényezd egyre meghatirozébbd vilt a termékérté-
kesitési folyamatban, ugy vélt egyre tudatosabbd a
névvialasztis gesztusa. Mig a név kezdetben csupin
megkiilonboztetésre szolgilt és gyakran véletlen-
szerlen esett r4 a valasztds, ma mdar a névvilasztast
gyakran piackutatds el6zi meg, mely a lehetséges
név egyediségét, eredetiségét, Gjité voltat, ,fenn-
tarthatdésdgat”, idétallésagat méri (Hameide, 2011).

Loco

A log6 a markanév vizuilis megjelenitése, az a megk-
16nboztets jegy, amely megfelels kontextusba helyez-
ve képes felidézni a marka insightjit a vdsdrlé agydban.
(Healey, 2009) A logé hatékonysdga a névhez képest
kénnyebb dekédolhatésdgiban rejlik. Egyes kuta-
tisok szerint az agy el6szor a formit észleli, majd a
szint és csak ezek utin a tartalmat. Ezért dltalaban a
formakat kénnyebben megjegyezziik, mint a szavakat,
ennek okdn nevezhetjiik a logét kifejezetten hatékony
kommunikiéciés eszkoznek (Hameide, 2011).

A logénak konnyen megjegyezhetSnek, felismer-
hetének, kell lennie, reprezentdlnia kell a marka
személyiségét, ardnyaiban, formdjiban és szinében
alkalmasnak kell lennie médiamegjelenésre, és
miikodSképesnek kell lennie szines és fekete-fehér
nyomtatdsban is. Lehet egy monogram (LV, vagy
YSL), aldirds (Salvatore Ferragamo ), név, vagy an-
nak roviditése (Dior, Valentino), szimbdélum (Nike

pipa, vagy Lacoste krokodil) (Hameide, 2011).

Ha a madrkidnak sikeril erds, karakteres és kiva-
natos imidzset teremtenie, logéja azéltal, hogy
rakeril egy termékre, rogton ellitja az egyébként
onmagdban akdr jelentds értéket nem képvisel tar-
gyat az dltala képviselt értékkel. Worth azzal, hogy
a nevével ellitott cimkét varrt ruhdiba a ruhadarab
tényleges értékéhez egy virtudlis értéket adott hoz-
zd, amely érték allandé valtozé, a fogyasztéi vagy
fokmérgje. A logé igy 6nmagiban értékhordozéva
valt. Vannak cégek, amelyek logéjukat mintegy de-
monstralva annak értékhordozé szimbolikajit min-
taként hasznaljik diszitésre.

CsoMAGOLAS

A csomagolds ugyanannyira fontos, mint a logé. A
marka fent tirgyalt szimbélumainak Kkiterjesztett
és kombindlt megjelenitésére ad lehetéséget. A

dobozok, zacskék mozgé reklimfeliiletek, ame-
lyeket a vasdrlok gyakran a markihoz val6 szemé-
lyes viszonyuk, kétddésiik kifejezésére hasznalnak.

KOMMUNIKACIO

KAMPANYOK

Az imidzs egy kép amely a vasirléban a markardl
kialakul, melynek befolydsoldsiban jelentds szerep
jut a kampanyoknak és a szé szoros értelmében
vett képalkotasnak, a divatfotézdsnak. A divatfoté
jelentésége (nemzetkozi szinten) a divatmarketing-
ben a huszadik szdzad mésodik felében jelentésen
telértékeldott. Az utébbi évtizedekben a hozzd
tarsithaté fogalomkor difterencidlédott, lehet6vé
téve, hogy a kép ne kizirélag a termék elényos be-
mutatdsat, hanem a mdrka karakterének drnyalt és
pontos meghatdrozdsit segitse eld. A kampanyfo-
tok célja tehat a marka személyiségének kozvetitése,
reprezenticiéja (Tungate 2004).

A tervezsi mirkdk kampdnyainak egy szik réteg-
hez kell szélniuk, akik igazodasi pontot jelenthet-
nek egy mar izlésben és kulturéltsigban vegyesebb
Osszetételd szélesebb réteg szimara. Ez a réteg ma-
gasan kvalifikdlt és képes Gsszetettebb, drnyaltabb
jelentéstartalmu tzenetek befogaddsdra, sét, csak
az ilyesfajta, bizonyos szempontbdl elitista, Osz-
szekacsintds (csak mi értjiik...) tGzenetet hordozé
képi megfogalmazdsokra érzékeny. Az, hogy egy
marka milyen intelligencidt feltételez vasarl6irdl, és
mennyire elvont a fogalomtdrsitis az dltala hasz-
nalt képnyelvben, az a mirka személyiségétdl fiigg.
A nemzetkozi trendekben megfigyelhetd egyfajta
egyre kozvetlenebbé vilé nyelvezet, illetve nem
nyilvinvalé szimbélumok haszndlata, amely intel-
lektudlisabb szinben tiinteti fel mind a fogyasztéi,
mind a divatot el8éllité oldalt.

Sok nagy divathdz merész, szokatlan, vagy nagyon
osszetett jelentést hordozé képeket hasznal kampa-
nyaihoz, ezzel bizonyos intelligencidt feltételezve
vasarléirdl, izlésben jéval az datlag f6lé poziciondl-
ja magit. Ilyen példiaul Marc Jacobs, aki évek 6ta
gyumoélesozs egyittmikodésben all Juergen Tel-
lerrel, aki NDK-s hangulatd, amatdr fot6bdl taplal-
kozé, nyers megfogalmazisa képeirdl és provokativ
hangnemérdl hires. Ebben az esetben jél lithato,
hogy a fotés mar kialakult karakterét hogyan hasz-
nalja fel egy brand sajit személyiségének arnyala-
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sira. Ezekbdl a kampianyokbdl hoznék példikat
annak szemléltetésére, hogy mennyire kulturaltnak
kezeli célesoportjat példaul egy nemzetkézi desig-
ner mérka. Egyes esetekben nemcsak hogy a fotés
egyénisége, de maga a fotés, mint emblematikus
személy is megjelenik a képeken, a végsdkig fokoz-
va ezzel sajit személyének stilusformdlé jelent8sé-
gét. Elhirestlt Marc Jacobs kampdnyok: Helena
Christensen Nobuyoshi Araki japin fotéssal ran-
dalirozik Tokyo utcdin, Juergen Teller Cindy Sher-

JUERGEN TELLER

Kép: I.A, Marc Jacobs

kampdny 2011

mannel karéltve kiilonb6z8 szerepekben tetszeleg
(kispolgarként, nyugdijasként, vagy akdr elegins
urként) vagy a walesi miivész, Cerith Wyn Evans
pozol anyasziilt meztelenil. (Kép: 1.4, 1.B)

Még egy példat emlitenék, amely j6l mutatja a divat-
foté jelentSségét a brandingben: az Yves Saint Lau-
rent imidzs megujitdsinak torténetét. A szofisztikalt,
visszafogott elegancidjardl hires tradicionalis francia
marka régebbi kampanyaiban egy hipernéies, klasz-
szikus imidzset sugallt. Stefano Pilatti, aki 2004-ben
lett a cég kreativ igazgatéja azonban sziikségesnek
litta a marka megfiatalitisit, karakterének alapvets
stilusjegyeit megérizve, 4m mégis hozzdadva valami
Uj tartalmat. Juergen Teller viliga merdben mds ér-
tékrendet képvisel, amely els6re nemigen tlinik Gssze-
egyeztethetének a cég addigi torekvéseivel. Ebben az
esetben tokéletesen érthetdvé vilik a fotés és a marka
kozotti kolesonhatas: Pilatti nem a marka egy karak-
teréhez ill6 fotdst valasztott tudatosan — elarulva ezzel
mind a marketinghez, mind a vizualitdshoz valé hoz-
zaértését — hanem jéval tul is lépett ezen. Brilidnsan
hasznalta fel a fot6s imidzsét sajit céljai elérésére. Egy
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CINDY SHERMAN

I.B, Marc Jacobs
kampdny 2006

példa a kampany illusztrildsira: az egyik képen maga

Stefano Pilatti lithaté meztelenil, amint Karen Elson

modell leborulva imadja. A ruhdk tovabbra is elegins

kérnyezetben jelennek meg, csak a stilus visszafogott-
sdga valtozott kifejezetten nyersre. A kockézatos val-
lalkozds sikerrel jart és az Yves Saint Laurent eddigi

vésarléi mellé Gjabbakat tudott toborozni.

A fenti példakon lithatjuk, hogy a fotds, a tervezd
és az Art Director egymdsra hangolddasa, és kre-

MARC JACOBS

2., YSL kampdny 200§

ativ 6sszhangja emblematikus kampanyok létreho-
zdsdra teszi Gket képessé, amely hatalmas anyagi
hasznot hozhat az anyacégnek. (Kép: 2.)

MODELLEK

Az imidzsépités ezen eleme is Worth-t6] eredeztethe-
t6, akinek elsé manokenje a felesége volt. Olyan néket

vélasztott ruhdi bemutatasdra, akiknek a megjelenése

a leginkdbb tikrozte az dltala képviselt értékeket.

Dior volt az, aki nagyon jdl felismerte, hogy ruhdi
mellé még egy egész sor eszkozre van sziikség, hogy
az illazié tokéletes legyen, ruhdi ne csak 6nmagukat,
hanem magit a Dior-személyiséget jelentsék. A mo-
dellek karaktere (ez akkoriban ritka volt) kulcsszere-
pet jatszott a marka képének kialakitdsiban. Hosszas
munkéval és nagyon gondos figyelemmel vilogatta
ki modelljeit, és mandkenjeit megkérte, hogy a be-
mutaté sordn érzékeltessék a kollekcié érzékiségét és
radikalisan 4j nszemléletét (Laver, 2002).

Ez ma sincs masképp. A modell személyesiti meg a
tervezd dltal megdlmodott mese fGszereplGjét. Ale-



xey Brodovitch® szerint egy divatfoté nem egy kép
a ruhdrdl, hanem egy kép a nérél, aki a ruhat viseli.
Ami viltozott az elmult masfél évszidzadban az az,
hogy a modell személyisége egyre inkabb elStérbe
kertlt (Tungate, 2004).

A huszadik szdzad elején a Vogue-ban jémodu térsa-
sagi holgyeken mutattdk be a ruhdkat, a manokenek
névtelenek, és leggyakrabban csak egy-egy testré-
sziket ,bocsatottik druba”. Ugynékeik ,Miss 1ab”
vagy ,,Miss kéz” cimszé alatt tartottik Sket nyilvan.
Az 1960-as években volt rd el8szor példa, hogy egy
modell személyisége is érdekessé vilt a divatfotdn.
David Bailey és Jean Schrimpton fotémodell sze-
relme alatt késziilt képeken tiikr6z8dott a koéztik
1év8 kapcsolat, a modell megfoghatéva vilt, 6k lettek
az \j tipust fotds és modell archetipusai. Szintén a
hatvanas években sziiletett az els6 nemzetkozi sztir-
modell, Twiggy. Olyan marketingcsoda volt, hogy
egyszerre mindenki vele akarta hirdetni a termé-
két. Azéta sorra sziiletnek a modellsztirok, akiknek
mindennapi élete csakdgy, mint a tobbi hirességé,
kozkineesé valt a médidnak koszonhetSen. A szu-
permodellek felértékel6dése a kilencvenes években
érte el a cstcspontjit, ezt a korszakot szupermo-
dell-éranak is szoktdk nevezni. Linda Evangelista,
Cindy Crawford vagy Claudia Schifter személyisége
olyannyira domindns volt a kampdnyokban, hogy az
altaluk viselt ruha szinte jelent8ségét vesztette. Mara
visszaszorultak ezek a talkapdsok, a modell szemé-
lyisége 1ényeges, de csak annyiban, amennyiben a
marka imidzsét képviseli (Tungate, 2004).

KOLLEKCIOK

A branding, illetve ezen belil is a kommunikacié
folyamatdban oridsi szerepet kap maga a termék:
a kollekci6 design szempontu kritériumait a piaci
szegmentacié hatdrozza meg. Minél magasabb dr-
kategéridba tartozik egy mdrka, anndl hangsilyo-
sabb az egyedi designkoncepcié a kollekcié felépi-
tésében. Egy tervezsi marka termékei a kreativitds
magas fokardl, mesterségbeli tuddsrdl, mingségrél
kell hogy drulkodjanak, a magas drak ellenértéke-
ként (Hameide, 2011). Az egyes divatmarkdk éltal
eléallitott ruhdk az idealizalt vasarlé ruhatarat kell,
hogy reprezentiljdk. Ugy kell félévente j gondola-
tisig koré szervezni a létrehozandé ruhadarabokat,
hogy egymasbdl kovetkezzenek, egyenként is, illet-
ve egységet alkotva is megfeleltethetGek legyenek

8 Alexey Brodovich orosz szdrmazdsu fotés és tervezd, a
Harper’s Bazaar mivészeti vezetéje 1938-t6l 1958-ig.

a mdrka személyiségének, illetve az adott szezon-
ra érvényes filozofidt fejezzék ki mind eszmeileg,
mind formailag. A kollekciét alkoté ruhdk egyen-
ként, a tobbi darabtdl kiilon vizsgilva nem minden
esetben foglaljdk magukban a fent leirtak 6sszessé-
gét, de egymdst kiegészitve meg kell jeleniteniiik
mindazt, amirdl a marka és az adott kollekcié szol.

A kollekeié alapdarabokbdl és imidzs darabokbdl
all 6ssze, melynek ardnya szintén figg a mdrka
piaci szegmensben betdltott szerepétSl. Alapdara-
bokon a kollekcié nagyrésze kitevs, eladasra szdnt,
sorozatgyartdsra alkalmas, mindennapi viseletnek
szant darabokat értem. Az imidzs darabok lehet-
nek mives, finom darabok, a mindennapi viseletre
szant ready-to-wear sorozatgyartott darabokhoz
képest az exkluziv, egyedi gyartisu, azaz a haute
couture felé elmozdulé darabok, melyeknél a rafor-
ditott id6 a legjellemzébb kilonbség az tGn. basic
darabokhoz képest. Az imidzs darabok egyfajta
kinyilatkoztatdsként is szolgilhatnak, ,megmutat-
jak, hol tart a mdrka”. A tervezé olyan merészebb,
egyéni Otletei kertilnek bennitk megfogalmazisra,
amelyek a mindennap hordhaté darabokndl nem
megvaldsithatéak.

Ebben az esetben a tervezé mivészként jelenik
meg, mialkotdsként kezeli ezeket a darabokat, me-
lyek a hordhatésaggal, illetve az aktualis trenddel
is szembemehetnek (Cavalarallo 1998, idézi Virginds
2008: 24).

PRET A PORTER ES HAUTE COUTURE

Amint a konfekciéban rejl lehetéségek mindinkabb

kiakndzdsra kertiltek, tgy szorult ki fokozatosan min-
denhat6 uralmdbdl az Haute Couture. A tervez6i kre-
ativitds el6tt egyre djabb és Gjabb tertiletek tarultak fel,
a tervezdi feladatkor megviltozott és kibéviilt. Mig a

huszadik szizad elején a ruhatervezd fogalma egyet

jelentett a méretre késziilg, egyedi ruhik megalmodé-
javal, addig madra alig akad pér tervezd, aki tovdbbra is

megengedheti magdnak, hogy ezt a luxussa vélt szeg-
mensét is Gzhesse szakmdjanak

A pret a porter, vagy mds néven ready to wear a hu-
szadik szdzad folyaman bekovetkezett technoldgiai
tejlédésnek és a divat demokratizaléddsinak koszon-
heti térhéditdsat. Az Haute Couture szerepe ma a
mdrka presztizsének névelése. Jelentdséggel nem a
divat irdnyitdsa, vagy befolydsoldsa, hanem pusztin a
marka-imidzs épités szempontjdbdl bir. Kivaltsdgo-
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sak azok a divathdzak, akik megengedhetik maguk-
nak, hogy ezt a hatalmas koltségekkel jiré ,hébortot”
tizzék. Szabilyai az elmult mdstél évszdzadban nem
valtoztak, tovdbbra is azok a darabok szdmitanak
Haute Couture-nek, amelyek kézzel késziilnek, a
jovendd tulajdonos (vagy a bemutaté modell) pon-
tos méreteire. Ezek a ruhakéltemények inkdbb te-
kinthet6k hordozhaté szobornak, mint oltozéknek.
Ma egyes becslések szerint 1000, de van aki szerint
mindGssze 300 Haute Couture visirlé van a vilagon
és alig egy pér divathdz rendelkezik Haute Couture
vonallal.s

Amellett, hogy egy litvinyos Haute Couture show
a mdrka pret a porter vonala irdnti keresletet noveli,
a készruhakészités kommercializiciéjanak koszon-
hetéen az Haute Couture lett a szabad kisérletezés
terepe. Akik tehit ragaszkodnak a tovibbéléséhez,
a divatot mivészetnek tekintik, és életben tartdsi-
val ezt bizonyitjik (Kép: 3.4, 3.B).

A konfekei6 teljes térhéditdsardl beszéltem, de ez-
zel egy id6ben a személyesség, a kézimunka irdnti
igény feléledése a ready to wear kollekcidkban ten-
denciaként figyelheté meg az elmult években. J6
példak erre a Rodarte kézi kotést puldverei vagy
a Celine kézi sz6vést kabdtfazonjai 2011-es tavasz

nyari kollekcidikban (Kép: 4.4, 4.B).

9 2012-ben: Adeline André, Anne Valerie Hash, Atelier
Gustavolins, Chanel, Christian Dior, Christophe Josse, Franck
Sorbier, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Mauritzio Galante,
Stéphane Rolland, Giambattista Valli, Azzedine Alaia, Elie
Saab, Giorgio Armani, Martin Margiela, Valentino, Versace

.

Kép: 3.4, Givenchy

Couture 2012 6s2-tél

3.B, Givenchy
RTW 2012 ész-tél
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BOLTOK ES DISZTRIBUCIO

Az értékesitési stratégia kialakitdsinak fontossdga-
rél a poziciondlds tirgyaldsindl mdr szét ejtettem,
de tobb szinten is fontos megemliteni a branding
folyamatban: a koévetkezSkben az értékesités hely-
szinének meghatdrozé szerepét vizsgalom.

Mint mar leirtam, minden divatmadrka besorolhaté
pozicionaldsa, drkategdridja, megcélzott piaci szeg-
mense, és designkaraktere szerint a kovetkezd ka-
tegoridk valamelyikébe: budget, moderate, contem-
porary, better, bridge, designer és couture. Ezek a
kategéridk hatdrozzdk meg a brand értékesithetSsé-
gének paramétereit: azt, hogy melyik piac szaimara
milyen profild boltok fognak rendelni a tervezstdl.

A bolt, a helyszin, ahol a visirl6 a termékekkel
taldlkozik, kiemelt fontossigu felilete a marka
kommunikéciéjanak. A boltbelsé keretet adva a
benne kindlt termékeknek ugyanigy hozzijirul az
imidzsteremtéshez, mint egy divatbemutaté hely-
szine, fénytechnikdja a bemutatott kollekciéhoz.
Egy jol kialakitott tér megerdsiti és alitimasztja a
tervez6i koncepciét. Egyes cégek, mint példaul a
Zara nem is alkalmaz semmi egyéb feliiletet arcu-
latanak kommunikaldsara, Ggy tartjik, hogy a bolt
karaktere 6nmagdban elegendd informéciét hordoz,
és kell6en hatékonyan sugirozza is azt. A Prada
intellektudlis imidzsének j6l megfeleltethets, hogy
a logé koncepciézusan nem jelenik meg a portélon,
mondvin, hogy visirléik elég okosak ahhoz, hogy
tudjak, hovd mennek. A kirakatok a boltok kilvilag
felé mutatott arcai, benniik sszpontosul a mon-
danivalé. A kirakat kommunikalja, amit a marka

4.B, Rodarte 2012
tavasz-nydr

Kép: 4.4, Céline

2011 tavasz-nydr



képvisel, feladata, hogy vigyat és érdekl6dést kelt-
sen az elhaladékban (Tungate, 2004).

A huszadik szizad végére vasirlis maga eseménnyé
vilt, a szérakozds egyik formdja lett. Az druhdzak és
a boltok pedig ennek szolgalnak terepiil, igy egyre na-
gyobb hangsulyt kap kialakitasuk. Minél kellemeseb-
ben tolti az idejét a vasarld, anndl onfeledtebben keriil
a marka blvkérébe, és fokozdédik benne a vigy, hogy
magaénak tudhasson bel6le valamicskét.

Az el6z8 oldalakon dttekintettem a markaépités
és a divat branding folyamatat, 1épéseit, eszkozeit,
igyekezve olyan példdkon keresztiil bemutatni az
egyes elemek jelentségét, amelyek sajit tervezsi
ambiciékon alapulé markdk piaci érvényesiilése
szempontjibdl relevinsak lehetnek. A kovetke-
2§ fejezetben, — ahogy mar kordbban is jeleztem —
kronolégiai szempontokat figyelembe véve a divat-
marketing eszkozeit fogom felvazolni.

A DIVATMARKETING
EVOLUCIOJA A JELENKORIG

A NAGY DIVATHAZAK KORA
(1860-1940-ES EVEK)

A kovetkezGkben szeretném bemutatni azokat a
marketingeszkézoket, amelyek segitségével a divat-
cégek elérik a fogyasztokat. Ahogy mar kordbban is
jeleztem, egyfajta kronoldgiai sorrendben tirgyalom
a legfontosabb marketingeszkozoket: mikor jelentek
meg, mi volt a jelentdségitk és hogyan mikodtek,
valamint hogyan viltoztak a divattrténet egyes sza-
kaszaiban. Négy fontosabb korszakot azonositottam,
amelyeket jol elkiilonithetiink abbdl a szempontbdl,
hogy a fogyasztékat milyen médon érték el a divat-
tervez8k. El6szor bemutatom a nagy divathdzak ko-
rit (1860-1940-es évek), majd a konfekcidipart és a
divatdemokratizilédas id6szakédt (1950-60-as évek),
ezt koveti a figgetlen divatmarkdk betorésének
korszaka (1980-1990-es évek), végiil eljutok a Web
2.0 idejéhez vagyis a jelenkorhoz. Arra torekedtem,
hogy kifejezetten a divatmarketing szempontjabél
kozelitsem meg a témat, igy kis hangsulyt kap a di-
vattorténet, viszont szdmos példan keresztil igyek-
szem a téma targyaldsat részletezni.

Amennyiben datilni szeretnénk a divatmarketing

kezdetét, mindenképp Worth nevével kell elkezde-

nink az osszegzésiinket. Charles Frederick Worth
teremtette meg ugyanis a divatmdrka fogalmit, sza-
bébdl divattervezd lett: logdt varrt a ruhdiba, kultuszt
teremtett nmagdnak, a markdnak és termékeinek és
forradalmi ujitdsokat vezetett be a divatcikkek promo-
taldsaban. Azok a moddszerek, kommunikicids csa-
torndk amelyeket ruhdi népszerisitésére kidolgozott,
mdig érvényesek: az 1860-as években lefektette a mai
értelemben vett divatmarketing alapjait.

SZTAROK OLTOZTETESE

Worth volt az, aki a hirességek, mint reklamfeliile-
tek piacteremtd értékét felfedezte, és nagy virtuozi-
tassal alkalmazta is. Az ambiciézus angol szabé
azzal a bétor 1épéssel teremtett torténelmet, hogy
katalégusaval felkereste az akkor egyik legmérv-
addbb izlési holgyet, Metternich barénét és potom
aron kindlt fel neki egyet modelljeib6l. A bdrénd
kétkedve fogadta az ajinlatot, 4am mivel a kovetke-
2§ tarsasdgi esemény alkalméval ruhajaval elsopré
sikert aratott, Worth hiiséges megrendeldjévé vilt,
és egyuttal él6 reklamfeliiletévé. Hamarosan Eugé-
nia csdszarnd is igénybe kivanta venni a titokzatos
angol szolgélatait (F. Ddzsa, 1989). Ekkoriban a
divat a fels6bb osztilyok kivéltsiga volt, ezért egy
,marka” népszerdsitésére a legalkalmasabb véle-
ményvezérek a legelSkel6bb tarsasigi holgyek ko-
ziil keriilhettek ki. Ok voltak a kor stilusikonjai, di-
vatnagykovetei. Az 6 megnyerésiikon it vezetett az
ut a népszertséghez és a ,piaci sikerekhez”.

DIVATBEMUTATOK

Az els6 bemutaték a kollekcié darabjainak tény-
leges bemutatisirdél szoltak a visirlék szamara.
Worth elsédleges szempontja a ruhdk mozgésban,
testen valé megmutatisa volt.

Presztizsét az akkoriban teljesen egyediildlls, sza-
lonjdban megrendezett bemutaték névelték. Elsé
manokenje sajat felesége volt, akit tobb masik de-
korativ holggyel egyltt rendszeresen elkiildott
minden nagyobb tdrsasigi eseményre, hogy pro-
motaljak modelljeit (F. Ddzsa, 1989).

A kovetkezd 1épést Paul Poiret tette meg: litvanyos,
jelmezes estjei mdr nagyrészt arrdl széltak, mint a mai
bemutaték, a hatdsos korités olyan egységbe foglalta
a felvonultatott ruhdkat, amely a marka, és az aktua-
lis kollekci6 tizenetét sugarozta. Nemcsak bemutatta
ruhdit vésarléinak manokeneken, de valdsigos szen-
zdciot kelt6 jelmezes estélyeket rendezett, melyben
természetesen a ruhdké volt a f8szerep. Latvanyos be-
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mutat6ival bejarta Eurépat és Amerikat, nemzetkozi
hirnevet teremtve vele a Poiret markanévnek. A ko-
z0nség soraiban Eurépa legdivatosabb személyiségei
foglaltak helyet, a meghivottak kézott lenni stitusz-
szimbélumma vélt (F. Ddzsa, 1989) (Kép: 5.).

Dior szalonbemutatéin az 1940-es évek végén mér a
mai bemutaték osszes jellemz8 karakterjegyét fel-
tedezhetjik: a legelitebb visdrléréteg, a sajté gon-
dosan megvélogatott képviseldi, és a korszak sztr-
jai foglaltak helyet a zsifolt teremben (Kép: 6.).

B, :
Kép: 5. Poiret bemutatd 1919, Armand Vallee illusztricidja

PR

Paul Poiret az els6k kozt ismerte fel a sajté kiemel-
kedSen fontos szerepét egy divatmarka hirnevének
oregbitésében, ezért bemutatéin a sajté képviselsi
is részt vehettek. Dior hihetetlen sikereiben mar a
sajténak legaldbb akkora szerep jutott, mint a mes-
ter tehetségének és alkotderejének. Maga a New
Look elnevezés, amely azéta mar fogalommd vilt,
Carmen Snow-nak, a Harpers Bazaar divattudési-
téjanak koszonhets. A Bazaarban mér a bemutatét
kévets masnap teljes oldalas cikk magasztalta a ter-
vez§ zsenialitdsit (F. Dozsa, 1989).

A médidval valé tudatos j6 viszony kiépitésére egy-
re nagyobb hangsulyt fektettek a divathazak. A saj-
témegjelenések els6dleges és kozvetlen csatorndi
egy divatmarka kommunikaciés tevékenységének
és befolyasuk az értékesitésre szintén jelentds.
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TOMEGGYARTAS ES A DIVATMAR-
KETING INTEZMENYESULESE (1950-
1970-ES EVEK)

A kovetkezd idészakban a divatmarketing esz-
kézeiben markdns és igen meghatirozé viltozast
észlelhetiink. A divatcikkek mdig €16 értékesitési
gyakorlatinak (ami a kommunikdiciét ezdltal a mar-
ketingstratégidt meghatdrozza) kialakuldsa az 50-es
évek végére, 60-as évek elejére tehetS (Stone, 2008).
Ez a divat demokratizdl6dédsdnak korszaka. Ami az
otvenes évekig csak egy szik elit szimdra volt elér-

Kép: 6. Dior szalonbemutats 1952

het6 — a divat kovetése —, egyre szélesebb rétegnek
adatott meg. A konfekciégydrtisnak koszonhetSen
a divat tomegcikké vilt és a kis, fliiggetlen ruhazati
cégek helyett konglomerdtumok vették it a vezetd
szerepet a piacon. A visirl és a készits eltdvolo-
dott egymastdl, kozvetlen kapcsolatuk nagyrészt
megszint. A fogyaszté és a kivitelezs kozé ékel6ds
értekesitési rendszer kulesszereplivé valtak a buye-
rek.e Szitkségessé vilt az a trend és szezonalitis 4l-
tal vezérelt koreogrifia, ami a vasirléi igények fel-
térképezésén és alakitisdn alapul és nagyon merev
keretek k6zé és meghatdrozott periodikédba szoritja
az ipardg szerepl6it. Ekkor jelentek meg a trendel6-
rejelzé és piackutatd cégek és viltak rendszeressé a
szakviasirok (Hameide 2011).

PR

Ahogy a divat egyre szélesebb rétegeket szdlitott
meg, Ugy béviilt a kindlat divattermékeket kinal cé-
gekbdl. Az egyre nagyobb versenyben a cégek mind
tudatosabb stratégidkat dolgoztak ki a sajté figyel-

10 Arubeszerzsk, nagyobb nemzetkézi druhazak, vagy
kisebb tzletek képviselsi, akik a divatheteken rendelik meg

cégiik szdmadra a megfelel$ drukészletet.



mének felkeltésére. A kommunikdcids feladatok el-
latasara kiilon szaktertlet éptlt ki. Létrejottek a PR
ugynokségek. A nemzetkozi gyakorlatban a bran-
dek vagy leszerz6dnek egy kiilsés PR tigynokséggel,
vagy hazon beliil foglalkoztatnak egy PR részleget.
Az § feladatuk, hogy felmérve a marka célcsoportjit,
imidzsét, illetve azt a piacot, amelyen a brand érvé-
nyesiilni akar, minél jobb megjelenéseket biztosit-
sanak. A midrka hitelessége szinte kizirlag a sajté-
megjelenéseitd] fiigg. A buyereket a sajté véleménye
gy6zi meg arrél, hogy érdemes-e befektetnitik egy
adott marka forgalmazasiba. A divatmagazinok az
egyik legfontosabb férumot jelentik a tervezék sza-
mara, mivel egyetlen mds médiumon keresztiil sem
tudjék kisebb hibaszazalékkal megszdlitani a célcso-
portjukat. Egy designer brandnek a megfelel6 mé-
diumok kivélasztisindl nem a mennyiségi, hanem
a mindségi szempontokat kell figyelembe vennie.
Termékei nem az atlagvasirld szimdra készilnek,
igy nem a minél nagyobb merités, hanem a pontos
célzds az, ami hatékony lehet. Egy divatmagazin ol-
vasdja a benne megjelend markdk potencidlis vasir-
16ja is egyben. A magazinon beliil kiilonb6z6 kézve-
tett és kozvetlen formaban jelennek meg reklimok,
kiilénb6z6 hatékonysdggal, amely nem mindig 4ll
ardnyban a befektetett dsszeggel. A neves Ujsdgirék
cikkeinek méltatdsai hitelesség szempontjibdl elSke-
16 helyet foglalnak el.

Nemzetkozileg elismert magazinokban valé meg-
jelenés esszencidlis kelléke egy marka piacra valé
betorésének. A nagyon koltséges PR tevékenység
megkeriilése tehdt majdnemhogy lehetetlen.

DIVATHETEK

A fashion week-ek mai gyakorlata a 70-es évek éta
all. A legalapvetSbb kiilonbség a jelen és a mult ko-
z0tt a bemutaték megnovekedett mennyiségébdl fa-
kad. Az 1970-es évekig a bemutatk az egyes divat-
hazak felugyelete alatt futottak, akkoriban alakult ki
a mai rendszer, a Fédération Francaise de la Couture
du Pret-a Porter des Couturiers et des Créateurs de
Mode kikététte, hogy minden divathdznak egy id6-
ben kell bemutatnia az § szervezésiikben a kollekci-
6jat. Innentdl datalhatdk a nagy Parizsi divathetek.
Azegyre latvanyosabbd és koltségesebbé valé show-k
a marka szdmdra a leghatdsosabb rekldmok, melyek
tél évig szerepelnek kilonbozé médiumokban. El-
s6dleges cél a figyelemfelkeltés, igy elsGsorban él-
ményszerlinek, hatisosnak kell lennitik, nem a fa-
zonok tényleges megmutatdsardl szélnak.

A nemzetkozi gyakorlatban az év két {6 szezonra
bonthaté: tavasz-nyarira és Gsz-télire Az Gsz-téli
szezon bemutatdira a szezon elétt fél évvel, janu-
art6l marciusig kertl sor, a tavasz-nydri szezon be-
mutatéira szeptembertSl oktdberig.

FUGGETLEN TERVEZOK ES TREND-
KOVETO MARKAK MEGJELENESE
(1980-1990-ES EVEK)

A konfekcidipar térnyerését a 8o-go-es években egy j
korszak kovette. A nyolcvanas évektdl egyre nagyobb
szamban felbukkané fiiggetlen tervezSk ugyanis
meghatdrozé szerepldi lettek az iparignak. Az dlta-
luk kindlt divatcikkek irdnt egyre nagyobb fogyasz-
t6i igény mutatkozik mivel megfizethet$ alternativat
nytjtanak a tomeg-és luxustermékek mellett.

A go-es évek vége a divat demokratiziléddsinak
Ujabb lépcséfoka, ekkorra tervezéi divat ,luxusa”
szinte mindenki szimdra elérhet6vé vilt. Ez az un
,high street” markdk, vagy trendkoévetd markak (pl.
Zara, Hennes und Mauritz, Mango, stb.) populari-
zdciéjanak idGszaka volt. Ezek a mérkék a kifutékon
bemutatott kollekcick villimgyors feldolgozasabdl,
nagyrészt lemdsoldsdbdl profitilnak. Koncepcis-
juk, hogy a nagy divathdzak dltal képviselt luxust
az 0ltozkodésben az dtlagember szimadra elérhetévé
tegyék. Céljuk nem trendteremtés, hanem a tren-
dek kovetése. Létrejottiik és hihetetlen térnyerésiik
teljesen dtformdlta a piacot. A gazdagok kiviltsiga
mindenki szdmdra elérhet6vé vélt, csakigy, mint a
kozlekedésben a fapados 1égitirsasigok megjelenésé-
vel az utazds nagy tomegek szdmara, vagy ahogyan a
valésag- és a tehetségkutaté show-k révén a sztirsdg
lehet8sége is az dtlagember szimadra.

A visirl6 szabadon keverheti a filléres H&M ruhdkat
a méregdraga designer tiskdkkal, vagy ovekkel. Ez
a tendencia tobb érdekes, az €l6z8 évtizedekben tel-
jességgel lehetetlennek ting taldlkozdst hivott életre.
Ilyen példdul a Hennes és Mauritz és Karl Lager-
teld, Stella McCartney, Viktor and Rolf, Comme des
Garcons, Cavalli vagy Margiela kollaboracidk, vagy
Topshop Elley Kishimoto, Sophia Kokosalaki, Ann-
Sofie Back illetve Adidas és Yohji Yamamoto, Stella
Mec Cartney egytittmikodések (Kep: 7.).

Az dtlagvasirloban természetesen mélyen gyokerezik
a vagy, hogy olcsén luxusdarabhoz jusson, de a ki-
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Kép: 7. Margiela és HGM

kollabordcic 2012

lencvenes évek elején a fiatalokbdl nem véltott volna
ki érdeklddést egy Lagerfeld kollekcié. Mdra ez, mint
a fent emlitett példa mutatja, megvaltozott. A divat-
hazak nagyrészt a trendkovetd markak térhoditdsa-
nak koszénhetSen felfedezték az G rétegek megszé-
litasinak sziikségességét, mint az utca embere, vagy
a fiatalabb visdrloréteg. Az Uzletlincnak presztizs és
eladdsnovekedést hoz a kollaboricié, mig a tervezd té-
ritésmentesen megkapja az tzletlinc teljes vasarloko-
z0Onségének odaadé figyelmét, és a lehetSséget, hogy
sajat vasarlokorébe csdbitsa (Tingate, 2004).

A célpiacok dtalakuldsa, kibéviilése nyoman alakul-
nak 4t a kommunikacié eszkozei és formdi. A trend-
kévetd markdk térhéditisinak hatdsira a designer
brandek Uj célcsoportok megszdlitdsira kényszeril-
tek, a luxusmarkdk almarkakat hoztak létre, olcsébb
arkategoridju vonalakkal (mint Marc Jacobs a Marc

By Marc Jacobs-ot, vagy Donna Karan a DKNY-t)

DIVATBEMUTATOK

Ahogy egyre tobb tervezsi mérka jelent meg a pia-
con a Paris Fashion Week mellett egyre szaporod-
tak a hivatalos nemzetkozi divathetek. (mildnoéi
1979-t6], a londoni 1984-t8l, a sao paoléi 1996-tdl, a
los angelesi 2002-t8l, a sanghai 2003, tokioi 2005,
a berlini 2007-t6l)

Bekertiilni a bemutaték kivéltsigos korébe hosz-
szadalmas és nehéz procedira, melyben f8leg tizleti
szempontok a dontéek, mint a mérka (f6leg nemzet-
kozi) eladdsai. De fel kell mutatni egy kiting ajanlé-
levelet is, nem 4rt, ha az emberért Jean Paul Gaultier
kezeskedik. Ezen felil kitind nemzetkozi sajtéport-
toliéval kell, hogy rendelkezzen az illets, elismert
divatkritikusok publikiciéival. Mindennek ellenére
egy-egy divathéten legaldbb 50 bemutaté van, és a
vilagon tobb jelentds divathét, ami azt jelenti, hogy

40

az Ujsdgirék egy szezon alatt rengeteg show-t latnak.
Igy a litvany mind fontosabbé és fontosabba vilik, a
figyelem megragaddsa és az élmény emlékezetessé
tétele létfontossdgi szempont. Egy jol sikertilt show
helyettesitheti az egyéb hirdetéseket, ezért az Gjsig-
irék véleményének komoly anyagi tétje van. A bemu-
tat6 tehdt egy nagyon koltséges (minimum 30 0oo
eurd, a felsd hatir a csillagos ég) €16 reklim, mely-
nek sikere a berendezésen, a vildgitison, a modellek
kilétén, a résztvevd hirességek népszertiségén és j-
sdgirok hitelességén legalabb annyira mulik, mint a
kollekcié mindségén.

A parizsi, félévente megrendezésre kertls pret-a-
porter kollekcié bemutaték a legfontosabb esemé-
nyek kozé tartoznak a divat vildgdban, csakigy
mint londoni, New York-i vagy mildnéi tdrsaik.
Ezekre az eseményekre Pdrizsban dtlagosan 1800
Ujsagiré és 8oo nemzetkdzi beszerzd, buyer érke-
zik. Az, hogy kik azok az Gjsigirék, akik bebocsi-
tast nyerhetnek, a Francia Szakszervezeti Kamara
donti el, majd misodik sziirére a tervezékhoz ke-
ril a lista. Bemutaté tervezéként bekeriilni ebbe a
kérbe komoly ajanldssal, a szakma légmérvadébb
divat-kritikusainak irdsait is tartalmazé sajté-port-
toliéval, illetve igen nagy anyagi t6kével lehet.

A hihetetlen kindlat és béség, illetve az egész viligot
elontd informacié- és benyomdsiradat ellen egyrészt
a karakter, személyesség fegyverével, masrészt a fi-
gyelemfelkeltés hatdsos eszkozeivel élnek (Kep: 8.

SZAKVASAROK ES SHOWROOMOK

A tervezéknek évente minimum két mintakollek-
ciét kell létrehozniuk. Az 4j kollekcidk kidllitdso-

Kép: 8. Louis Vuitton bemutatd 2013 tavasz-nydr



kon (szakvasirokon) és divatbemutatékon keriilnek
a sajté és a buyerek elé, a szezon elétt tobb, mint
tél évvel. A divatbemutaték a figyelemfelkeltésrl
szolnak, a kollekci6 értékesitése és a fazonok be-
mutatdsa dltaldban valamivel a fashion weekek el6tt
inkdbb prezenticikon, kidllitisokon zajlik, ahol a
buyereknek lehetségiik van a kereskedelmi forga-
lomba keriil modellek alapos szemigyre vételére.
Szdmos kiallitis illetve showroom nyujt bemutatasi
lehet6séget, Parizsban, Londonban, New Yorkban,
Los Angelesben, Sio Paoloban, Milinéban, Toki6-
ban, Berlinben, Koppenhdgiban vagy Barcelona-
ban. A tervezd szamadra a kiallitds tizleti befektetés,
hiszen itt talalkoznak a kollekciéval els6ként a sajté
képvisel6i és a buyerek. A stand méretétdl fliggéen
a tertilet bérleti dija 1500-3000 euré kozott mozog-
hat. Az installdlist minden esetben a tervezdkre,
vagy képviselSire bizzik, kérésre modellt is bizto-
sitanak, de egyszer(ibb, ha a tervezd intézi, hogy
valaki mindig reprezentdljon oltozékeiben. A kol-
lekcidhoz széréanyag, katalégus és névjegykartya
elengedhetetlenck. Mivel az djonnan felbukkané
mérkdkban kevéssé biznak a buyerek (késhetnek a
megrendelt dru kiszallitdsival, nem képesek gyar-
tasban a mintakollekcié mindségét hozni), a kezdd
tervezbk az elsé par szezonban kevés megrendelés-
re szamithatnak.

A tervez6k megbizhatnak showroomokat is a kép-
viseletikkel. A showroom feladata, hogy repre-
zentdlja a markat, és megfelels buyerkort hivjon
meg a kollekcié sikeres értékesitése érdekében. A
showroomok alap fix havidijjal és az tzletkétések
utdn jaré jutalékkal dolgoznak. Vannak showroo-
mok, akik plusz dijazis fejében PR tevékenységet
is ajinlanak. (Az drak showroomonként nagyon
eltéréek és kiilon megegyezés targyat képezik, dlta-
laban havonta minimum 1500 és 2000 eurd k6zott
vannak).

BOLTOK

A disztribaciés csatorndk megvalasztdsa fontos
stratégiai elem egy mdrka kommunikaciéjaban.
Az el6z6 fejezetben részletezett piaci szegmen-
ticié (budget, moderate, contemporary, better,
bridge, designer, couture) hatirozza meg a mar-
ka értékesithet8ségének paramétereit: melyik piac
szamdra milyen tipusd boltok fognak rendelni a
tervez6t8l és milyen nagysigrendben. Vannak
olyan ikonisztikus boltok vilagszerte, amelyeknek
neve garancia, és komoly rekldmértéket jelent, de

ugyanigy reprezentativ a bolt szdmdra egy jénevi
tervezdvel egyittmikodni. A megrendel6k neve
és elismertségének foka indikdtora egy mdrka
sikerének. Igazdn szinvonalas, a szakmdban vi-
ligszerte mérvadé bolt a markdk mennyiségéhez
képest elenyészd, igy igen nagy a verseny. A cég
életben tartisihoz fontos az anyagi szempontok
figyelembevétele, tehit nem lehet tdl finnydsnak
lenni, ha megrendelés érkezik, teljesiteni kell.
Ugyanakkor el6adédhat az a helyzet, hogy egy
bolt szinvonala, ha nem megfelels, ront a marka
megitélésén, igy kizdrja annak a lehet&ségét, hogy
egy valéban imidzsének megfeleld eladasi helyre
tegyen szert.

SZTAROK OLTOZTETESE

A hirességek, véleményformalék oltoztetése
Worth 6ta bevilt médszer egy mérka népszeri-
sitésére. A sztdrok és a tervezdk viszonya e téren
mindig gyimolcs6z8 volt. A hirességek azzal,
hogy bizonyos markdk mellé dllnak, sajit imi-
dzsik kialakitdsit szolgiljak, sajit kommuniké-
ciéjukat erdsitik, ugyanakkor egy tervezé szama-
ra hatalmas reklamértékkel bir egy viligsajtéban
megjelent kép, amelyen az aktudlis vildgsztir az &
ruhdjaban van lencsevégre kapva.” Erdekes meg-
figyelni, hogy a piac méretének illetve szerepldi
szamdnak noévekedésével ez a marketingeszkoz
is hogy intézményesedett. Itt is (ahogyan az érté-
kesitésben és a médiaval val6é kapcsolattartisban)
belépett egy harmadik fél, egy kozvetits: a PR
tgynokségek= altal ajanlott szolgaltatisok kozé
tartozik, hogy dsszekottetésbe hozzak a sztirokat
a tervezbkkel, hogy kredciéjukat viseljék egy-egy

média altal nagy figyelemmel kisért rendezvényen.

Egy legenddssa vilt eset Giorgio Armani nevéhez
tiz6dik. 1980-ban a Richard Gere éltal viselt 6ltony
legaldbb annyira az American Gigolo f6szerepldje
volt, mint maga a szinész. A bemutatét kovetSen az
eladdsok hihetetlentil megugrottak, Armani mar-
ketingstratégidjanak azéta is alapja a hirességekkel
val6 rekldmozis, a go-es évek Oscardijitadédit in-

11 Ami az iddk sorin viltozik, az az, hogy éppen ki ne-
vezhetd stilusikonnak egy adott korban. Worth kordban az
udvari ddmak, a huszadik szdzad kozepétdl a filmesillagok,
ma mdr a popsztirok és a szinészndk mellett egyre inkdbb
a divatbloggerek és videobloggerek vilnak véleményvezéreké,
a tervez8k Sket bombdzzdk ajindékruhdkkal.

12 Példdul: Filmfashion (http:/www.filmfashion.com),
vagy a Celebrity Endorsment Network (http://celebrityen-

dorsement.com)
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k4abb Armani bemutatéknak lehetett volna nevezni,
annyi sztart oltoztetett (Tungate, 2004).

Az eladdsokra valé hatds arinyaiban sokkal na-
gyobb, ha egy hiresség visel egy ruhdt, mint ha egy
modell, mert a sztirok hitelesebb izlésformalok a
véasarlok szamdra. A média (és ez egyre inkabb ten-
dencia —lasd pl.: egyre t6bb pletykalap jelenik meg
a pilacon) azt az érzést kelti benniink, hogy ismer-
jik 6ket, és miért ne hallgatndnk egy j6 ismerdsiink
oltozkodési tandcsaira (Tungate, 2004) (Kép: 9.).

- ‘f‘_‘\_

Kép: 9. Natalie Portman
Rodarte rubdban a Fekete
Hattyii c. film bemutatdjdan

A DIVATMARKETING
AKTUALIS TRENDJE]

A GLOBALIZACIO, AZ INTERNET
ES A WEB 2.0 HATASAI

»1he world changed when fashion instead of being
a monolog became a conversation™ (Suzy Menkes,
idézi Amed 2010)

A divatmarketing el6z8 140 évének dttekintése sordn
megfigyelhettik, ahogy a divatcikkek promotaldsa-
nak eszkozei intézményesedtek, ahogy a gyarté/készi-
t6/tervezd és a vevs kozé ékel6ds kozvetitd rendszer
kialakult: PR tgynokségek, tgynokségek, showroo-
mok. A 2000-es években, az internet megjelenésével
Ujra kozvetlenebb csatorndk nyilnak meg a fogyasz-

13 ,A vildg nagyot fordult azzal, hogy a divat monol6g-
bél parbeszéddé viltozott. ,, Suzy Menkes, az International
Herald Tribune divatszerkesztGje.
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téhoz. Vajon azt jelenti e ez, hogy az intézményese-
dett kozvetitérendszer elveszti a szerepét, silyit? Az
internet és az 4j technolégidk két legnagyobb hozadé-
ka kutatdsom szempontjabdl a globalis piacok eléré-
sének lehetdsége, és a kozvetlen, interaktiv kapcsolat
a fogyasztokkal. A vildghal6 egyrészt kedvezsbb ér-
tékesitési feltételeket, mésrészt koltségkiméls, 4j mar-
ketingmegoldasokat nyjt a piac szereplSinek, és alap-
jaiban valtoztathatja meg a divatipar zirt értékesitési
rendszerét, kommunikaciGjat és ciklikussagat (Hame-
ide, 2011).

A huszadik szdzad masodik felének legjelentGsebb
véiltozdsa az internet dtalakuldsa adatbdzisbol az
egész emberiség altal hasznit kommunikaciés esz-
kozzé. A kulturilis és orszaghatirok elmosédasaval
a pilacok vildgméret(ivé dagadtak minden kereske-
delmi dgazatban igy a divatiparban is. Az internet
a kereskedelem eszkozévé vilt. Mivel kozvetlenil
szolitja meg a vésdrlokat, segitségével konnyen szeg-
mentdlhaté a piac, pontosabban kérilrajzolt réte-
geket irdnyitottan lehet megszolitani és specifikus
fogyaszt6i igényeket lehet kielégiteni gyors reakci-
6idével. Kutatdsom szempontjibdl a legfontosabb
véltozds az informdciédramlis felgyorsuldsa, és az
internet demokratizalé hatdsa. A vilaghdlé olyan
mindenki szdmara elérhetd kommunikaciés csator-
na, ami kézvetlen sszekottetést jelent a vilg Gsszes
internetfelhaszndlGjaval, parbeszédet teve lehet6vé a
cégek és a fogyasztok kézott (Hameide, 2011).

Az 4j technolégidk haszndlata (mobiltelefon, in-
ternet, stb.) gyokeresen dtalakitotta kommunika-
ciés szokdsainkat, kultdrdnkat, mindennapjainkat,
sziikségleteinket és elvardsainkat (Hameide, 2011).

A Web 2.0 segitségével interaktivva vélt kétirdnya
kommunikicié alulrél szervez6ds hatdrokon tal-
nyuld, globalis kézosségi halézatok létrejottet tette
lehet6vé. A kozosségi oldalak és blogok (Myspace
2003, Facebook 2004, Twitter 2006, Tumblr 2009),
videémegoszték (Vimeo 2004, Youtube 2005) djra-
értelmezték és dtformdltdk az emberiség és az egyén
kommunikéciés szokdsait és a vilighoz valé viszo-
nyit. A véleménynyilvinitds személyes, gyors, kony-
nyed stilust, intim platformjaiként a marketing 4j
lehetéségeket nyujté és hatékony eszkézévé valtak
(Hameide, 201r).



UJ MARKETINGTRENDEK, ALTER-
NATIV STRATEGIAK

»A tradiciondlis marketing nem haldoklik, hanem
halott.” (Zyman, idézi Hameide 2011:219)

Az 4 technolégidk 4 lehetdségeket nyitnak a ter-
mékek népszerisitésében. Az atalakult kulturdlis
kérnyezet Gj fogyasztéi hozzdallast és és igényeket
hivott életre, s6t a fogyaszté szerepe is gyokeresen
megviltozott a branding folyamatban amelyhez a
piac szereplGinek igazodniuk kell.

Az 4j fogyaszté véleményt nyilvinit, véleményt
tormil, 6ntudatos és fiiggetlen, részt kivin venni a
folyamatokban, allandéan jobb ajinlatok utin néz,
hogy kielégitse sziikségleteit és valoéban azt kapja,
amit akar (Hameide, 2011).

Ez a jelenség a marketing egészének a szerkezetét
alakitja at. Nem nyomadst kell gyakorolni a vasarl6-
ra, hanem egyittm(ikodni vele, hiszen a termék és
sikere az & igényeitdl fiigg. Mindeddig a fogyaszté
szerepet a folyamat elején (piackutatds) és a végén
(értékesités) kapott és a kommunikdcié a termék
értékesitésérél szolt, mara a sikeres branding par-
beszéd a fogyaszté és a marka kozott, ami egyre
inkdbb szolgiltatéként funkciondl. Ennek meg-
felelen alakult 4t a kommunikécio, illetve viltak
szlikségessé olyan marketing eszkozok, amik al-
kalmasak a parbeszédre, és szerephez juttatjik a fo-
gyasztot a termék kialakitisaban és népszertsitésé-
ben is. Az Gj marketingstratégidknak személyesnek,
célzottnak és kozvetlennek kell lennitik. A termék
tovébbra is fontos, de a rugalmassig, az innovicié
és a fogyasztok bevondsa a folyamatba kulcsfontos-
sagu (Hameide, 2011).

Az, hogy a fogyaszté és a gyarté partnerek lettek
olyan paradigmavaltds, amely alapjaiban valtoztatja
meg egy mérka fejlédésének dinamikdjit. A legna-
gyobb kihivast az interaktiv, kétirdinyd kommuni-
kacié jelenti a tradiciondlis marketing egyirinyu
kommunikdciéjihoz képest (Hameide, 2011).

A kozosségi marketing” a marketing Gj eszko-
ze, kivaléan alkalmas a kétirinyd kommunikéci-
6ra. Dinamikus informéciédramlist tesz lehetévé,
konnyen hozzaférhetd, relevins, figyelemfelkelts,
segit a marka népszer(sitésében, szorosabb kapcso-
latot alakit ki a mdrka és a fogyaszté kozott, néveli

a mdrka irdnti elkotelezettséget. A visszdramlé in-
formicidk segitenek a piac szegmentdldsiban, f6-
kuszéltabb, irdnyitottabb, hatékonyabb marketing-
stratégiak kialakitisiban (Hameide, 2011).

A fogyaszté részt vallal a médrka népszerisitésében
(kivélasztja a neki tetsz$ terméket, aztin népszer(siti
virusmarketinget inditva), tehit maga is marketing-
szakemberre vilik. ,A jov6 marketingesei a az arcta-
lan tomegekbdl fognak kikeriilni, akik online formél-
jak a kozizlést és a kommunikéciét a blogoszfériaban
és a kozosségi oldalakon.” (Elaine, 2008:545)

Az 4 technolégidk hatdsa tehit, hogy nemcsak
kommunikéciés csatornit jelentenek, hanem alkal-
masak az egyittmikodésen alapuld stratégidhoz,
kivalé branding és koltségkimélébb marketingesz-
kézoket nydjtanak, amelyek alkalmasak adatgydj-
tésre, személyes kapcsolat, dialégus kialakitdsara a
vasarlokkal.

UJ MARKETINGTRENDEK A DIVA-
TIPARBAN

Az internet dltal a fogyasztéra ruhdzott hatalom
a kiindulépontja minden valtozasnak, amely djra-
strukturdlni latszik a kommunikdci6 és az értékesi-
tés bevett gyakorlatat a divatiparban. A véisirl6 és a
gyarté kozotti kézvetlen kapcsolattartds lehet8sége
Uj utakat nyitott a termékek értékesitésében illetve
promotdlasdban, leginkdbb a kozvetlen dialégusra
épild stratégidkat figyelhetiink meg az utébbi par
év marketinggyakorlatdban (Hameide, 2011).

VIRTUALIS KOMMUNIKACIO,

UJ MEDIUMOK A MARKETING MIXBEN

A tradiciondlis médiumokat (televizié és nyom-
tatott sajtd) felvalthatjdk az djabb médiumok,
mint az internet. A vildghalé rugalmasabb, féku-
szaltabb, koltségkimélébb kommunikdcids esz-
kéz, amely célzottsiginak készonhetSen kivdls-
an megfelel a divatipar specifikus igényeinek. A
brandek maguk tarthatjik kézben a PR tevékeny-
ségiiket, blogokon, kozosségi oldalakon népszert-
sitve a termékeket, a kozOsség tagjai altal generilt
sz6beszéd-virusmarketingre (word of mouth) ha-
gyatkozva. A kozosségi marketing elénye, hogy
ingyenes, interaktiv, személyes hangnem, ezért a
marka imidzse kdnnyen drnyalhaté és a kozvetlen
visszajelzésék nyomdn a termék illetve a marke-
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tingstratégia alakithaté a fogyasztéi igényekhez.
A fogyaszté aktiv szerepet villal a marka reklamo-
zésiban. Amilyen hatékony médszer ez a termék
népszerdsitésében, épp olyan drtalmas is lehet, hi-
szen egy negativ véleménnyel drthat is a cégnek,
lerombolhatja a nimbuszat (Hameide, 2011).

KOZOSSEGI MARKETING

A legnépszertbb kozosségi oldal és a legelterjedtebb
kozosségi marketingfeliilet a Facebook (2012 oktébe-
rében a Facebook felhasznaldk szdma elérte az 1 bil-
1i6t (Smith, Segall, Cowley (2012)) amelynek félépitése
és sajatossigai (pl. a ,tageles”és a ,likeolds”) konnyen
lehet6vé teszik a kovetSk preferencidinak féltérke-
pézését. Majdnem minden fiatal tervezs Facebook
oldal létrehozisaval kezdi a brand népszerisitését,
ugyanakkor ennek a feliiletnek a haszndlata a szere-
pel luxusmérkdk marketinggyakorlatiban is. A piac-
ra 1épé kis tervezdk ugyanazon a platformon képvi-
seltethetik magukat, mint a legnagyobbak (Kep: 10.).

A ko6z6sségi marketing férumai meg a blogok, online
naplok. Ilyen példdul a Twitter, mely a facebookhoz
hasonléan alkalmas kozosségi hdlézatok kialakita-
sdra is, és a legszemélyesebb hangvétel parbeszédet
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teszi lehet6vé. J6 példa erre Karl Lagerfeld twittere,
aki sajat gondolatait és bolcsességeit osztja meg tobb,
mint nyolcszdzezer ,baritjival”, ezzel szorosabb,
mintegy bardti viszonyt épitve rajongédival, igy no-
velve brandje irdnti elkotelezettséget (Kep: 11.).

A PR tgynokségek szolgiltatdsai is bévilnek, 1é-
pést tartva a kommunikacié csatorndinak 4tala-
kuldsdval egyre djabb szolgaltatisokat ajinlanak
a brandeknek: lehet vasdrolni ,sztirtweeteket”,
(Snoop Dog 8ooo dollirt kap egyetlen 140 karak-
teres bejegyzésért) (Matt Shaw, 2012), vagy blogge-

rekt6l rendelni , kiemelt figyelmet, ajinlasokat”.s

Vannak olyan feliiletek, amelyek egyesitik az értéke-
sitést és a kétirdnyd kommunikdciét. Ilyen példaul
a polywore.com, ami online bolt, blog és kozosségi
halé egyben, 3 milli6 felhaszndléval és havi 118 mil-
li6 latogatéval. Interaktiv vdsdrlasi élményt nyujt a
felhasznilénak videotartalmakkal, tervezdkkel vald
chateléssel, véleménynyilvanitisi lehetségekkel.

DIVATVIDEOK

»2A digitilis vildg alapjaiban valtoztatta meg a di-
vatipar nagyon zart rendszerét és radikdlisan ala-
kitotta dt a divatmédia elGallitdsdt és fogyasztdsat.”
(Nick Knight, idézi Kansara, 2010)

A mozgSkép nem volt benne a divatmarkik marke-
ting mixében, csak a legnagyobbak (pl. Levi’s, CK)

14 http://twitter.com/karllagerfeld

15 Scott Schuman, azaz a Sartorialist tobb, mint 10 millié
oldalmegtekintést ér el havonta és évi tobb, mint egy milli6
dolldr bevételt realizal csak a bloggertevékenységével. O nem
hisz a bujtatott, de fizetett ajinldsokban, mert szerinte hitel-
telenné tenné, mint figgetlen véleményformalot. O kiilsn-
b6z8 brandekkel nyiltan véllal fizetett egyiittmikodéseket,
mint példdul a Burberryvel az Art of the trench cimen futé
projectet.



engedhették meg maguknak ezt a nagyon koltséges
kommunikiciés csatorndt. A magas sugdrzasi arak
mellett a rekldmfilmek hétrdnya volt meg a pontat-
lan merités, nehezen lehetett egy specifikus célcso-
portot elkiilonitve, célzottan megszélitani. Az inter-
netes (ingyenes) videomegosztéknak koszonhetSen
az utébbi hat évben a mozgdkép hatalmas potencidl
lett a divatmédiaban. (A You Tube havi litogatott-
sdga 2012 szeptemberében 157 milli6.)* Igen sikeres
egylttmikodés volt példaul Alexander McQueen
Plato’s Atlantis cimd kollekcigjanak videopremierje,
amely egyben Lady Gaga Bad Romance c. szima-

nak bemutatkozisa is volt7 (Kansara, 2011).

Egy sokkal kisebb kéltségvetési film is lehet nagyon
népszerd, a siker kulcsa, hogy a divatvideénak tar-
talmaznia kell olyan elemet, ami a szébeszéd tar-
gyava teszi. Kell egy hizénéy, dltalaban egy hiresség,
hogy kellsképpen szdrnyra kapjon a hire és igazin

nagy szamu megtekintést generaljon (Kansara, 2011).

DIVATBEMUTATOK

Amellett, hogy a divatvideék nagyon sokréti és izgal-
mas kommunikdciés feliiletet képeznek, egy masik ré-
tege is van jelentéségliknek. Az imidzsfilmek mellett
egyre tobb az online show, €16 kozvetités a divatbe-
mutatokrdl, a nagykozonség tehdt a lehetd legvalésig-
hiibb viltozatit kapja annak az élménynek, ami eddig
egy szlik szakmai elit kivaltsiga volt. Az informacié
mindenkié, a fogyaszté ugyanigy és ugyanakkor lat-
hatja a brand kévetkezé szezonra vonatkozé viziGjat
és a teljes kollekcidt, mint a buyerek és az Gjsagirdk.
A divatbemutaték eddig elsésorban a mdrka repre-
zentdciGjardl széltak. Az €16 kozvetités” egyfajta
visszatérést jelent az eredeti funkcichoz, ami a ru-
hak tényleges bemutatdsa volt a visirléknak. Ebben
a funkci6valtisban szintén tettenérhetd a tervezd és a
fogyaszt6 1j, kozvetlen, parbeszéden alakulé kapcso-
lata. A divatbemutatdk ,nyilvinossaganak” készonhe-
t6en az exkluzivitisbdl él6 nyomtatott sajté szerepe is
megkérdéjelezédik, nem az 6 kivaltsaguk tobbé elsé
kézbdl értesiteni a nagykozonséget a legtjabb tren-
dekrsl. A divatbemutaték demokratizaléddsa és a
nyomtatott sajté kivaltsagos helyzetének megsziinése
j6 példa arra, hogy a technol6gia hogyan alakithatja at
a célokat és a szerepeket a marketing vilagaban.

Az internet dltal nydjtott instant informdaciéknak
koészonhetSen a fogyaszté mindenrél azonnal ér-

16  http://www.webrankstats.com/webstats/youtube.com/

2012 november 10.-ig 3.535.942 megtekintés

7

tesiil és mindent azonnal meg is akar szerezni. A
divatciklusok felgyorsulnak, hiszen a fogyaszté a
buyerekkel és a médidval azonos idében lithatja,
s6t meg is vasdrolhatja a kollekciékat. Ez azt jelenti,
hogy a tervezdknek a szezonok alatt is folyamato-
san Uj termékekkel kell ébren tartani a vasirl6i ér-
deklsdést. A két {6 szezon mellett megjelentenek
a szezonkdzi bemutaték, amelyek arra hivatottak,
hogy ler6viditsék a hossza virakozasi id6t a kovet-
kez$ kollekcisig. A ,Resort” illetve ,Cruise” kol-
lekcidkat a tavasz-nydri szezon el8tt 3 hénappal, a
,Pre Fall” kollekcidkat 3 hénappal az 8sz-téli szezon
bemutatdi elétt hozzik nyilvinossigra, showk he-
lyett inkdbb a sajténak és a buyereknek szdlé pre-
zentaciékon.

ONLINE ERTEKESITES

Az internet alapjaiban viltoztatja meg a divatcik-
kek értékesitési rendszerét, is. Az online vdsdrls
a fogyasztds leggyorsabban névekvs formdja.® Az
online eladds koltséghatékony, a fentebb tagolt
kommunikéciés csatorndkhoz hasonléan koézvetle-
nil a fogyasztét célzo értékesitési forma, mely segit
a piac megértésében és ezaltal hatékonyabb tzleti
dontések meghozataldban. Fenntarthatésigi szem-
pontbdl is elényds, hiszen a vasarléi visszajelzések
és igények nyomdn dinamikusan alakithaté a gyar-
tasi mennyiség (Hameide 2011).

Az online viligpiac egy eddig alig lithaté szeg-
mensnek ad esélyt a megmutatkozdsra, a fogyasz-
tok felfedezhetnek maguknak Uj neveket, markakat,
akdr a sajto, vagy egyéb kozvetitd nélkil is. A leg-
tobbet a feltorekvd tervezék profitdlnak az inter-
net és 4j technolégidk nyujtotta Gj lehetdségekbdl,
amelyek kitorést jelenthetnek a tradiciondlis érté-
kesitési rendszerbsl. Nekik hagyomdnyos feltéte-
lek k6zott nehéz az attorés, téke hijan komplikalt
a termékeiket piacra dobni, évekbe is telhet, amig
elnyerik a buyerek bizalmait és egyaltalin megren-
deléséket kapnak, illetve ki vannak szolgiltatva a
keresked6knek, akik a bevétel 60-70% it leveszik.
Egy virtudlis bolt Gizemeltetése lehetséget teremt
arra, hogy egy tervezd magasabb szintre emelje az
tzletet, lokdlis vdsarlokor helyett globalis piacot
épithessen a brandjének, osszehasonlithatatlanul
kisebb befektetéssel, mintha bolthdlézatot nyitna
vildgszerte (Kansara, 2011).

18 A J.P. Morgan piackutaté cég elérejelzése szerint az
se-kereskedelem” 2013-as forgalma viligszinten eléri majd a
963 billié dollart
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Egy sajit online bolt sikeres miikodtetéséhez na-
gyon aktiv és hatékony PR tevékenység sziikséges,
amit nem minden tervez$ tud felvallalni. Szamuk-
ra lehet megoldds egy online multibrand boltban
val6 drusitds. Ennek a konstrukciénak az elénye a
nem virtudlis boltokkal szemben, hogy a kereskedd
csak 20-30%-os jutalékkal dolgozik, a sajit Gizemel-
tetésti online Uzlettel szemben pedig az, hogy az
tzemeltetd villalja a PR tevékenységet és az oldal
teltehetSleg a tobb marka egyiittes élérhet8ségének
készonhetSen jéval nagyobb litogatottsigot ér el.
A virtudlis concept boltokban ugyanigy viloga-
tott markakat reprezentilnak az GizemeltetSk, mint
egy valésigos boltban, csak, mivel a raktdr mérete
végtelen, sokkal nagyobb mennyiségben. A 2008-
ban Londonban alapitott Not Just A Label (Kép:
12.) 6000 tervezst reprezentalt eddig Gsszesen 94
orszdgbdl. A 2010-ben, szintén Londonban indult
Bottica, ami évi 2.5 millié dolldros forgalmat pro-
dukdl csak kiegészit6kkel foglalkozik és 210 ter-
vez6t reprezentdl 30 kiilonb6zé orszagbdl. Fiatal
tervezSk felfedezésében és képviselésében élenjird
virtudlis bolt még a Wondermode (2011, New York)
és a Lookk (2010 London, Becs, Széfia), aki a gyar-
tatdsi hdttér nélkil most indulé tervezsket gy ki-
vanja segiteni, hogy megvisdrolja, kivitelezi és érté-
kesiti is a terveiket (Kansara, 20r11a).

A kizarélag virtudlis értékesitéssel indult Company-
of-We térténete egy online-sikertorténet. 2009-ben
kétezres darabszimmal egy hét alatt kelt el az els§
kollekcidjuk az interneten, és ezzel az 4ttor6 sikerrel
nyerték meg a keresked6k bizalmit és kaptak meg-
rendeléseket kiilonboz8 druhazaktdl amerikaszerte.
(Természetesen a sikerhez elengedhetetlen volt egy
a virtudlis vildigban meghatirozé véleményforma-

h NOT JUST u L u BEE LOGIN SIGNUP NEWSLETTER SHOPPING CART =

Discovering and supporting pioneers in contemporary fashion

ONLINE SHOP »

NEWS » COMMUNITY »

EDITORIAL »

BACKSTAGE
...see Sarah's adventures
Jfrom the Phillipines!

B eV

;
NEWEST COLLECTION BY: VOODOOJEW.. ORANGECUL.. BELLAOBAS.. ORANGECUL.. ORANGEGCUL.. EYOLA EUCALYPTU...

Kép: 12, A Not Just A Label online multibrand bolt honlapja
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16 blogger részvétele a termékek népszertsitésében

(Peng, 2010).)

IDOSZAKOS BOLTOK

A kilencvenes években elterjedt tGnnepi (kardcso-
nyi, hasvéti) vdsdrokra vezethet$ vissza az utébbi
években egyre népszertbb pop-up boltok eredete.
A gyakran csak par napra felbukkand, kis anyagi
raforditassal berendezett ideiglenes eldrusitéhelyek
nagy hirértékkel birnak, jél bevilnak egy uj kollek-
cié bevezetésére, izgalomban tartjdk a vasirlokat,
vissza nem téré visdrlasi lehetSség érzetét keltve

(Kép: 13.).

VANDORLO KOLLEKCIOK,

TRUNK SHOW-K

Az értékesités egy izgalmas, Amerikdban igen el-
terjedt médja az dgynevezett ,trunk-showzds”. A
tervez6nek, aki személyesen ,turnézik” a kollek-
ciéjaval, aruhdzak, boltok biztositanak helyszint és
bemutatkozisi lehetdséget. A gyakran neves aru-
hédzak torzsvasirl6i megismerhetnek egy Gj markat.
A tervezd szamdra az értékesités mellett a piackuta-

N e
Kate

.‘-s\‘)"\\ .

Al

Kép: 13. Kate Spade idészakos boltja, 2010 New York



tasra, vasarlokor bévitésre is kivaléan alkalmas ez a
platform. Az druhdz befektetés és kockdzat nélkiil
lemérheti a vasarléi érdeklédésen, hogy érdemes-e
megrendelnie és drulnia a jév8ben a tervezd kol-
lekciGjat. Mivel a mér befutott druhdz neve nagy
reklamértékkel bir, illetve a tervezd rendelkezésére
bocsitja a vasarlokorét is, ezert a bevétel 60-70%-a
6t illeti. A Trunk show-k eredete az 6tvenes évekre
vezethetd vissza, amikor a gyarté a szezon eldtt egy
nagy béronddel utra kelve mutatta meg a portékajat
a kereskeddknek, akik gyakran kikérték torzsvasar-
16ik véleményét. Meghivtik Gket a ,termékbemuta-
téra” és az altaluk favorizalt darabokbdl rendeltek.
Ebben az egyre népszertibb értékesitési stratégi-
dban nagyon jél kirajzolédnak az atalakult viszo-
nyok: a vasarlé és a tervezs kozvetlen parbeszéde és
a kereskedd, aki figyelemmel kiséri a dialégust és
ugy hozza meg dontéseit.

A Trunk-show a szezon el6tti értékesités uj, kozvet-
lenil a vésdrlokat célzé formdja is. Az online Trunk-
showk a kifutékon latott darabokat teszik elérhetévé
a vasarlok (és nem a buyerek!!) szamadra, jéval a sze-
zon el6tt. Az egyik legsikeresebb online bolt, amely
hiarom naponta mis tervezd Trunk-showjinak hd-
zigazddja a 2011-ben alapitott Moda Operandi. (A
2011 és 6szi New York Fashion Week alatt a visdrlok
egy tranzakcié alatt dtlagosan 1800 dolldrt koltottek
olyan darabokra, amelyek csak kévetkezd tavasszal
keriiltek a boltokba). A divatbemutaték szakmai
kozonsége tehdt nemcsak az informdcidk birtokla-
saban veszitette el kivaltsagait, hanem a kollekcick
elérendelésében is (Wilson, 20r1).

SZAKVASAROK A DIGITALIS KORBAN

A tradeshowk az 50-es évek 6ta a leghatékonyabb
férumai a divatcikkek értékesitésének. Itt taldlkoz-
nak a gyarték a kereskedkkel, mutatjik be termé-
keiket és vesznek fel rajuk megrendeléseket. Az in-
ternet kordban sok esetben feleslegessé vilt a fizikai
jelenlét az informaciécseréhez Az expdk szervezdi
érzik a nyomdst, hogy csak tgy maradhatnak ver-
senyképesek, ha fejlédnek a korral. Az egyik leg-
nagyobb szakvisdr, a Pitti a résztvevéknek a vasar
meghosszabbitisaként az év minden napjin non-
stop nyitvatarté online piacteret biztosit. (e-Pitti)

A virtudlis vasirok sohasem fogjak dtvenni a valé-
sagosak helyet, hiszen az anyagok kivilasztisaban
a tapintds akkora szerepet jitszik, hogy minden-

képpen fontos a fizikai jelenlét. A tér és idébeli
kiterjedés legfontosabb hozadéka felbomls és fel-
gyorsul6 divatciklusok lekovetésének képessége.
Szezonon kiviili el6-és utinrendelésekre van lehe-
t6ség, a vasarloi igényeknek megfeleléen adhatja le
a megrendeléseit a gydrtd, nem csak szezononként
egy meghatirozott idGszakban, hanem barmikor
(Amed, Wallace 2011¢).

SZEMELYRE SZABOTT SZOLGALTATASOK
Személyre szabott szolgéltatisokat eddig csak magas
arkategéridja cégek ajanlottak. Kevés, kivéltsagos fo-
gyaszté engedhette meg magédnak, hogy egyéni el-
képzelései szerinti ruhat rendeljen egy tervez6tdl, hi-
szen a tobbszori egyeztetés és személyes taldlkozok
idGigényessé és nagyon koltségessé tettek a folyama-
tot. A ,mennyiségi személyrészabds” (a tomeggyar-
tds és a méretes szabdsdg kozott) a legtjabb techno-
16gidk révén megvaldsithaté szolgiltatds. A visirl6
egy erre a szolgéltatisra optimalizalt online felileten
a termék bizonyos tulajdonsdgait sajit maga alakit-
hatja ki. Féleg kis és kozepes méretd cégek szdma-
ra lehet ez versenyképes marketingstratégia, akik
rugalmasan tudjik a vésarléi igényekhez igazitani a
gyartasi folyamatokat. Ilyen péld4ul a thredless.com,
amely egy k6z6sségi hdlo és online bolt egyben, ahol
a tagok a sajit elképzeléseik szerint alakithatjak ki
a cég dltal ajanlott termékeket. A vevd tulajdonkép-
pen maga is részben tervezévé valik. Minden tervet
kozzétesznek és a legsikeresebbet jutalmazzik. A
telhasznalok tehdt visdrlok és a cég alkalmazottai is
egyben (Hameide,2011).

Ebben a fejezetben kronologikus sorrendben tir-
gyaltam a fogyaszték elérésére az adott korsza-
kokban kialakult és hatékonynak bizonyult mar-
ketingstratégidkat. Kilonos tekintettel a jelenkor
legaktualisabb trendjeire, amelyek az 4j technolé-
gidk dltal kindlt kommunikéciés eszk6zok megje-
lenésének nyomdn alakultak ki és a kozvetlen pér-
beszéd illetve a koltséghatékony kommunikacié
révén megviltoztattdk a divatmarketing alapveté-
seit, hangnemét, eszkozeit és a benne rejlé lehets-
ségeket. A kovetkezSkben szubjektivebb, sajit fiig-
getlen magyar tervez8i nézépontombdl vizsgdlom
a fent emlitett lehetSségeket, piaci esélyeket a leg-
Ujabb marketingtrendek tiikrében.
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LOKALIS KORLATOK

FS GLOBALIS LEHETOSEGEK
(MARKETINGSTRATEGIAI
MEGFONTOLASOK MAGYAR
TERVEZO!I MARKAK SZAMARA)

A DIVATMARKETING
ALKALMAZASANAK
HAZAI SAJATOSSAGAI

Minthogy a marketingeszk6zok és stratégidk egy
adott piaci, tdrsadalmi és kulturalis kdzegben érvé-
nyesek és hatékonyak, nem csodilkozhatunk azon,
hogy Magyarorszidgon sok esetben mind kereteiket,
mind hatdsmechanizmusukat tekintve a nemzet-
kozitdl teljesen eltéré gyakorlatot figyelhetiink meg
a divatmarketing tertiiletén.

Hazédnkban, — ahogyan azt mar a fogyasztdi szo-
kasokkal foglalkozé fejezetben kifejtettem — a
nyugati piaci tirsadalmaktol sok tekintetben eltéré
(divat)fogyasztisi szokdsok jellemzdek, ezért a di-
vatmarketing is specidlis, lokalis sajatossagokkal bir
a nemzetkozi viszonyokhoz képest.

A divatipar és a hozzd tartoz6 mérkazasi és értéke-
sitési folyamat itthon eltéré alapokon nyugszik, el-

ac, amelyben a brandeket a kereskedékkel a buye-
rek kapcsoljak 6ssze. Az értékesités megrendeléses
rendszerben mikdodik, ahhoz, hogy a szezon ele-
jére a boltokba kertljén az dru, a tervezéknek mér
bé fél évvel el6tte ki kell ajanlaniuk” a kollekci-
6t, hogy legyen id6 a megrendelések realizdlasdra.
Erre szolgilnak a szakvisdrok, a fashion weekek, a
showroomok és mind az el6z8 fejezetben tirgyalt
kommunikéciés stratégidk. A cél a médrka népsze-
rlsitése, a visdrl6i érdeklédés felcsigizdsa. A j6 el-
addsok bebiztositjik a brand piaci sikerét és tovabb
noévelik a megrendel8i oldal bizalmat. Ezzel szem-
ben Magyarorszigon viszont a mar megismert pia-
ci és kulturdlis hattér miatt nem beszélhetiink tiz-
leti szempontbdl a tervez6i markak piacirdl. Mivel
nincsen felvevépiac, nincs kidolgozott értékesitési
rendszer, nincsenek buyerek, ezért az elérendelések,
anyagvasirok, showroomok, szezon el6tti bemu-
taték mind okafogyottak. A tervez6k marketing-
stratégidja kizdrdlag a fogyasztokkal valé kozvetlen
kommunikécién alapul.

tér6 indokokbdl és eltéré miikodési elvekkel zajlik. A kilencvenes évek ta ugyan sok tekintetben koze-

Nemzetkozi viszonylatban a divatipar a trendek és
szezonalitds altal diktalt szigord periodikdn nyug-
v6 rendszer, amelyben meghatirozott funkciéja van
az értékesitési és a kommunikdciés folyamat 6sz-
szes szereplSjének. A piaci szegmenticié mentén
elkiilonilé kategéridk nyoman megfeleltethetSek
egymasnak a divatmarkdk és az értékesités kis-és
nagykereskedelmi pontjai. Van tehdt felvevspi-
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ledtink a divat és a divattervezés nemzetkozi nor-
marendszeréhez, ami a szakma kreativ oldalat illeti,
de az értékesités és a kommunikdcié szempontjibdl
nem voltunk képesek felzirkézni. Mivel hazank-
ban nincs igazi piaca a tervezdi mérkaknak, ezért
a nemzetkozi rendszer egészét meghatirozé szezo-
nalitds, szezon el6tti megrendeléses beszerzés és a
szezon sikerét el6készité kommunikacids stratégi-



dk nem léteznek Magyarorszdgon. Azok szdmaira
a magyar cégek szamara viszont, akik termékeiket
kilfoldon is értékesiteni kivanjik, elengedhetetle-
nil sziikséges, hogy a nemzetkozi idébeosztishoz
igazodva dolgozzanak. Ez igen nagy nehézségek
elé dllitja az amugy is t8kehidnyos cégeket, akiknek
emiatt folyamatos kettSs mérce és id6beosztis sze-
rint kell teljesiteni a kilfoldi és a hazai viszonyok-
nak megfelelGen.

PR ES KOMMUNIKACIO

Magyarorszagon nincsenek kifejezetten divat PR-val
toglakozé cégekw, a tervezdi markak dltalaban hazon
beliil foglalkoztatnak egy PR-ost, vagy ami még dl-
talinosabb, a tervezék maguk foglalkoznak brandjiik
kommunikicidjaval, személyesen dpolva a jé viszonyt
a sajtéval, vagy hirességekkel. A divatmagazinok az
egyik legfontosabb kommunikacids feliiletet jelent-
hetnék a tervezék szdmara. Itthon a piac kis mérete
miatt a fiatal tervezdk viszonylag kénnyen tudnak
kézvetlen viszonyt kialakitani a médiaval, a magazi-
nokban mégis elenyész6 a magyar tervezdékkel foglal-
kozé tartalom. Ezek a glossyk inkabb az édtlag izlését
szolgaljak ki, kevés olyan magazin létezik amely ma-
gasabb szinvonalat képvisel, és olvaskore és a fugget-
len tervezdi markdk célesoportja kozott van jelentds
atfedés. A napi-és hetilapok szinte egyiltalin nem
foglalkoznak a divattal Magyarorszigon.

Itthoni kiadas, fiiggetlen divatmagazin hirom 1é-
tezik, a Lack és a The Room és a Nero Homme
magazin. Mindhdrom egyfajta kultdrmissziénak
tekinti a magyar designerek és miivészek bemuta-
tasat, felvonultatdsit, de nagyon sziik réteget sz6li-
tanak meg, igy nem nevezhetSek az itlag szimdra
izléstormalé médiumnak.

A hazai divatbemutaték funkciGja, kvalitdsa és ko-
zOnsége is nagyon eltéré a kulfoldi divatfévirosok-

19 Jelenleg az egyetlen kifejezetten divat PR-ral foglakozé
cég Magyarorszdgon a BigBag PR, illetve a Lancecom, mely
a LouisVuitton magyarorszagi PR-jit csindlja.

20 Kutatdsomban, amely azt a hipotézist vizsgilta, hogy
a magyar tervezGk termékei az utébbi években a kiilénb6z8
médiumokban egyre nagyobb figyelmet kapnak, dttekintet-
tem az Elle és a Glamour magazinok 6 évének lapszdmait,
(2005-2010-ig).

A magyar tervezdk eléforduldsa kilfoldi és egyéb tartalmak-
hoz viszonyitva az Elle magazinban atlagosan 1.5 %, a Gla-
mourban 3 % volt. (Dévényi, 2011)

ban talilhatéakéhoz képest. A legszembetlinsbb
kilonbség, hogy mig kulfoldon a janudr végétdl
mircius elejéig tarté show-szezonban a kovetkezd
6sz-téli kollekcidkat mutatjdk be, addig az itthon tel-
jesen esetlegesen megrendezett bemutatékon mindig
az éppen aktudlisan forgalomban 1évé modelleket.”
Eppen ebben tiikrozédik a leglényegibb eltérés: itt-
hon a bemutaték nem a buyereknek és a sajténak,
hanem a vésarléknak szélnak. Tehdt nem egy szik,
de valédi véleményformal6 kozonséghez, akik gon-
doskodnak a kollekcié hirének szétterjesztésérdl,
hanem egy kis szdmu vdsdrl6i rétegnek, akiknél a
mdrkahtséget hivatott erdsiteni és a vasarldsi ked-
vet felkelteni. Ha a sajté meghivottai jelen is vannak,
teljesen mds hatdssal vannak a bemutatott kollekcié
utééletére, mint a nemzetkozi gyakorlatban: egy
marciusi bemutatérdl a nyomtatott sajtoban legko-
rabban egy glossy majusi szimdban olvashatunk,
amikor mar kissé okafogyottnak tlinik a ,legfrissebb”
tavasz-nyari trendekrél tudésitani.

A legtobb divathét és divatnap Magyarorszagon (pl.
Budapest Fashion Week, és Fashion Week Hunga-
ry), olyan misorszamokkal szinesitett rendezvény,
aminek semmi koziik a nemzetkozi divathetekhez.
Alacsony szinvonaluk miatt (siliny modellek, rossz
helyszin és vildgitds, stb.) azok szdmdra a designe-
rek szamdra, akik igényesek minden a brand imi-
dzsét reprezentdlé férum szinvonalira, ezek szdéba
sem kertlhetnek.

Az utébbi években megjelentek igényesebb alterna-
tivai a fent leirt divatheteknek, Ilyen a Marie Claire
Fashion Days, vagy az Essential Looks. Funkci6-
jukban azonosak minden egyéb hazai divatbemuta-
téval (vasirloknak szélnak, aktudlis szezon kollek-
ciéival), de szinvonalukban igyekeznek hasonulni
a nemzetkozi show-khoz, tobb-kevesebb sikerrel.
A fiatal magyar tervezdgeneracié szdmdra jorészt
ezek a bemutaték jelentik az egyetlen alternativit.
Hacsak nem sajit bemutaté megrendezésére villal-
koznak, ahol bar minden koltség Sket terheli, nem
kell kompromisszumot kotnitik a bemutaté arcu-
lataval kapcsolatban, ezért ezek jéval hatékonyabb
markareprezentdciés eszkéznek szdmitanak.

A 2012 6szén elinditott Tony and Guy Budapest
Fashion Week azzal a céllal lett életrehivva, hogy
Magyarorszidgon létrehozza azt a férumot, ahol a

21 Kivéve az értekezésem megirdsa alatt, 2012 6szén elGszor

megrendezett Tony and Guy Budapest Fashion Week-et.
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bemutatdk szakmaibb, értékesitésben és kommuni-
kaciéban jéval hatékonyabb funkciét kapnak a di-
vatéletben. A szervezdk abban biznak, hogy az tj
magyar tervezdgenericié kitermel olyan bradeket,
amelyek a kezdetben a régiéban (Kozép-Kelet-Eu-
répa) majd a tigabb nemzetkozi piacon is értéke-
sithet kollekcidkat terveznek évrdl évre. Céljuk,
hogy az elkovetkez6 szezonokban egyre tobb neves
kilfoldi djsagirét és buyert hivjanak meg, integral-
va ezzel a magyar tervezdket a nemzetkozi értéke-
sitési rendszerbe.

Az els6, 2012 oktdber 18.-in megrendezett egészna-
pos ,Fashion Week” dtmenet volt az eddig bevett
és a nemzetkozihez hasonulni kivané gyakorlat ké-
zott. A kovetkezd (2013 tavasz/nyir) szezon bemu-
tati délutdn zartkordek voltak, kizdrdlag a szak-
manak, médidnak és lehetséges buyereknek széltak,
az esti k6zos bemutatd a szezon aktudlis kollekcis-
ival pedig kézvetlenil a vasarloknak.

Itthon kevés olyan sztir van, aki egyszerre mond-
haté egy széles réteg szamira meghatdrozd sti-
lusikonnak és ugyanakkor megfelel§ szinvonalat
képviselve épitSleg hathat egy marka imidzsére és
kevés olyan esemény, amelyen megjelenve tényleges
rekldmértékkel bir a marka és a sztir kozos sze-
replése. Még nagyobb probléma, hogy leginkabb
a bulvérsajté az a sajtéorgdnum, ami foglalkozik
a celebritdsokkal, viszont olvas6k6zonsége nagyon
kevéssé fedi a magyar tervezsk visdrlokorét.

ERTEKESITES

A jelenlegi hazai tervezégenerdcié szimara az érté-
kesités problémaja a legaggilyosabb. Minddssze két
utja van a tervezdi termékek forgalmazasanak: sajit
tulajdonud boltban, illetve bemutatéteremben, vagy
a hazdnkban csak elenyész8 szimban létez8 ma-
gyar designer-termékeket forgalmazé tzletekben,
melyeknek piaci befolydsuk nem jelentés és nem-
hogy buyereik nincsenek, de visdrlékozonségiik
is nagyon sz(ik és igen arérzékeny. Ezek a boltok
(példaul a Retock Deluxe és a Mono) nem jelen-
tenek komoly felvev8piacot és kizdrélag bizomdnyi
rendszerben miikodnek, ami nagyon kiszolgalta-
tott helyzetbe hozza a szezonilis kollekcidkban
gondolkodé brandeket. Mivel az egyes kollekcick
létrehozédsa és kommunikéciéja folyamatos anyagi
befektetéssel jar, ez a konstrukcié csak ugy piacké-
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pes, ha a marka szamdra biztositott egy bizonyos
mennyiség megrendelés kollekciénként, kiilonben
a gydrtatds anyagi fedezete nem biztositott, illetve
a kell6 drumennyiség raktiron tartisa magas koc-
kazattal jir, amelynek terheit kizarélag a tervezd
viseli. Az értékesitésben tehit szintén tettenérhe-
t6 az a jelenség, amely a kommunikéciéban: nincs
kozvetitérendszer ékelédve a fogyaszté és a gydr-
t6 kozé, a ruhdk eladdsa nem egy kiskereskeddnek,
hanem kozvetlentl a visdrlénak torténik. Ezért az
értékesitési stratégidk is ezen a kozvetlen viszonyon
alapulnak, a legtobb brand személyesen tartja a
kapcsolatot szinte teljes visarlékorével, ami nagyon
specidlis helyzet.

ALTERNATIV STRATEGIAK
MINT LEHETOSEGEK A
FELTOREKVO TERVEZO]
MARKAK SZAMARA

ELMELETI MEGFONTOLASOK

Az alibbiakban kilon fejezetet szentelek az al-
ternativ marketingeszk6zok haszndlatinak itt a
hazai helyzetet taglalé részben is, hiszen a késéb-
biekben éppen ezen 4j tertlet kindlta lehetéségek
kapcsin szeretném megfogalmazni értekezésem
egyik 6 hipotézisét, miszerint lehetségesnek tar-
tom a magyar tervez6i brandek globalis piacon
valé érvényesilését kizardlag ezen eszkozok hasz-
nalataval. A nemzetkozi divatmarketing legujabb
trendjei, mint azt az el6z8 fejezetben részletez-
tem, a fogyasztékkal valé kozvetlen parbeszéden
alapulnak. Mint azt a fentiekbdl lithattuk, az
ilyesfajta parbeszéd a magyar tervezdk legfébb, ha
nem az egyetlen marketingstratégiai fegyvere volt
eddig is. A nemzetkozi divatmdrkiak marketing
eszkozkészletét is mindinkabb jellemzé alternativ
marketingeszkozok, a kézosségi férumok, blogok
és videdmegoszték hasznilata és az online érté-
kesités trendje hatékonyabbd teheti a vdsarlokkal
valé érintkezést. Magyarorszagon, ahol nincs egy
szezonnal el6re tervezés és értékesités, a vasarlo-
kat szélitjdk meg a tervezék minden kommuni-
kaciés csatorndn, ezek az interaktiv feliiletek jol
haszndlhatéak promdciés célokra (illetve persze
piackutatdsra is).



Kép: 144, A USE iddszakos boltja, 2012 Budapest

A nemzetkozi divatmarketing eszkozeit dttekintd fe-
jezetben mar targyalt alternativ marketingeszk6zok
koziil tébbet is alkalmaznak a fiatal magyar tervezdi
markak. Ezen kommunikaciés csatorndk hasznd-
latban kevésbé figyelhet6 meg a tradiciondlis esz-
k6z6khoz hasonlé eltérés a magyar és a nemzetkozi
gyakorlatban. A Facebook, vagy a kézosségi marke-
ting egyéb férumai hasonlé funkciét toltenek be a
tervezdi divatmdrkdk kommunikéciéjdban itthon is:
segitenek a marka népszertsitésében, szorosabb kap-
csolatot alakitanak ki a mérka és a fogyaszté kozott,
novelik a mdrka irdnti elkotelezettséget. Ahogyan
kalfoldon is, itthon is minden fiatal tervezd hasz-
nalja a k6zosségi marketing férumait, van Facebook
oldala, és/vagy sajit blogja, twittere.

A divatbloggerekrél mar ejtettem sz6t a magyar
tervezdi termékek megitélése kapcsin. Az egyre
nagyobb szimban felbukkané onjelolt szakértsk
tiggetlen véleményformdldk, akik egyre inkabb
befolydssal vannak a magyar brandek megitélésére,
anndl is inkabb, mivel azok a nyomtatott sajtéban
viszonylag kis hangsulyt kapnak. Az online sajté és
a bloggerek tevékenykedése dltal felgyorsult infor-
mdciédramlds atsilyozhatja a magyarorszgi divat-
bemutatok eladdsokra valé hatdsit is: a sajtéjelenlét
befolydsolhatja a bemutatott, aktudlis kollekcidk
értékesitését, hiszen az érdekl6dék mar a bemutatéd
mdsnapjan olvashatjik a kritikdkat, az eddigiekkel
ellentétben, ahol, mint mar emlitettem, a néi ma-
gazinok sajté képviseldi csak disznek voltak jelen,
hiszen cikkeik az eseményr6l csak a szezon végére

Kép: 14B, A Nanushka iddszakos boltja, 2011 Budapest

keriilhettek volna nyomtatdsba.>

Volt példa a elmult években az tgynevezett Pop-up,
vagy idészakos tervez6i butikok megjelenésére is Ma-
gyarorszdgon: a Nanushka 2011 novemberében iize-
meltetett egy boltot a Dedk Ferenc utcdban (ahol az-
6ta dllandé mérkaboltja is megnyilt), a USE a Hajos
utcdban nyitott egy idészakos boltot hdrom napra 2011
decemberében, majd tavasszal a Paulay Ede utcdban.
Illetve volt Je Suis Belle gerillabolt a Parisi udvarban
és Ourstyle butik bolt par napig a Mammutban, a
Code-ban és a Marie Claire Fashion Days-en is. Ezek
a boltok nagyon jol miikoédnek a magyar piaci koril-
mények kozott is, mert nem igényelnek nagy befekte-
tést, és a kis szamu, de j6l mozgdsithaté visarlokozon-
ség hilds, hogy az egyébként nehezen hozzaférhets
tervezSi markdk konnyen elérhetdvé vilnak egy rovid
idére. A hazai idészakos boltok jelentGsége és sikere
nemcsak az dtmenetiség érzésének izgalmaban rejlik

— mint kilféldéon —, hanem abban, hogy egyaltalin

mérkaboltban kaphatéak a ruhdk, hacsak egy-egy r6-
videbb idészakra is (Kép: 144, B).

A tervezdi divat online értékesitésére itthon egye-
16re kevés példa van. Sajit webshopja a Nanushka-
nak és a Mrs. Herskinnek van.» Olnine multibrand
boltbdl mar van egy par, mint példdul az, Ourstyle
butik, vagy a Wamp webes viltozata, az Artrobe.*
Pedig minimalis befektetéssel elindithaté egy on-

22 Az online médiumok megjelenése a nemzetkozi gyakor-
latban hozzdjdrult a szezonok és a trendek dinamikajinak fel-
gyorsuldsihoz: j6forman mire a bemutatott darabok szezonja
eljon, mdr undsig ismertek a fazonok, mert a bemutatok utin
azonnal, mir a szezon el6tt fél évvel szdl réla a média, sét,
egyes online boltok mdr arusitjik is Sket, rogton a showsze-
zon végétdl.

23 http://www.nanushka.hu, http:/mrsherskin.com

24 http://ourstyle.hu/
http://www.artrobe.hu/
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line bolt, amellyel a tervezé nem kockaztat, hiszen
nincs bérleti dij és elenyészSek a fenntartasi koltsé-
gek. Taldn a tervezSk ugy gondoljik, hogy a hazai
ogyasztok korében tul sziik az a réteg, aki interne-
ten vasarol(na) ruhit.

A fentiekben felsorolt koltségkimélé marketingesz-
kozok sikeresek lehetnek, mert a magyar tervezéi
cégek kiszolgaltatott piaci helyzetiik miatt igazin
forrashidnyosak.

Lattuk, tehdt, hogy milyen sajitos a magyar ter-
vez8k helyzete, milyen szociokulturélis hattérben
kell boldogulniuk, de emellett szimos problémat
jelent az is, hogy mint fliggetlen és nem tSkeerds
tervez8k, nem tudnak hagyomdnyos marketin-
geszkozokkel élni, a nemzetkdzi piaci vérairamba
a divatmarketing hagyomdinyos eszkozeivel be-
csatlakozni. Ennek okai tehdt: feltorekvs terve-
z6ként, a nagyon komoly biidzsét igényld mar-
ketingkoltségek, mdsrészt magyar tervez8ként a
hazai jellegzetességek elszigetels hatdsai. Kiilo-
nosen fliggetlen tervezéként kell szembenézni né-
hény korlatozé tényezével. El8szor is, hogy kicsi
és tbkehidnyos cégekként nehezen tudnak ver-
senyképesek maradni. Egyrészt a piacra 1épés és a
fogyasztoi bizalom elnyerése nagy befektetést igé-
nyel (PR tigynokség és showroom altali nemzet-
kozi képviseletet, folyamatos jelenlétet vasdrokon,
szakkiallitisokon), masrészt ezek a cégek nehezen
termelnek profitot, mert nem témeggyartisban
gondolkodnak, draik viszont messze a luxuska-
tegoria alatt maradnak. Mindezek felett a keres-
kedék a profit 50-70% 4t maguknak tartjadk meg,
magas kockdzatra hivatkozva.

A Web 2.0 adta kommunikdciés csatornik demok-
ratizalé hatdsa elényosebb viszonyokat teremthet
teltorekvé mérkdk szdmdra az egész vildgon: a
tervezGk (mint az 50-es évek eldtt) djra kozvetlen
kapcsolatban dllnak a vev8ikkel és népszertisé-
giik, valamint piaci sikertik nem egy sztik szakmai
kozegtdl fugg, akik csak az 6 latékorikbe kertlt
tervezdket ,mutatjik be” a fogyasztéknak. Ezelstt
a vildg osszes tervezdje egy kis szdmu csoportnak
(Gjsdgirck, buyerek, showroomok és fashion wee-
kek szervezdi) a figyelmét probalta magdra von-
ni és a bizalmat elnyerni, hiszen kizdrélag t8lik
tiggott, hogy eljut e nagy tomegekhez a kollekcié
és sikeres lesz e a marka. Komoly téke és a kiter-
jedt kapcsolatrendszer nélkiil szinte esélytelen volt
egy kezdd tervezd szdmdra, hogy ez ,élet és haldl
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telett uralkodé bizottsig” szine elé jarulhasson és
bizonyithasson. A kollekciét nem els@sorban a vi-
sarlénak kellett eladni, hanem ennek a kézegnek,
akik igen borsos dron mertek a ,kozvetitsi dijat”.
A vilaghalé, mely a fogyaszté kozvetlen elérését
lehet6vé tette, ennck a folyamatnak a lehetséges
irdnyit is megvéltoztatta. Ha egy tervezdt szar-
nyaira vesz egy online kozosség, akkor az a leg-
nevesebb szakmai véleményformaldk figyelmét is
magdra vonja. Ez egyben azt jelenti hogy a felto-
rekvg tervezSk sohasem latott mértékben kapnak
esélyt a megmérettetésre ebben a mindenki szi-
mara nyitott értékesitési és kommunikdciés rend-
szerben.

A globalis piacok kozvetlen elérése esélyegyenlGsé-
get teremthet egyrészt a figgetlen, piacra betorni
vagy6 névtelen, masrészt az egyébként lathatatlan,
vagy a nemzetkozi divat szdmdra felfedezetlen ré-
giokbdl szdrmazé tervez8knek részére. Vajon le-
hetséges az tehit, hogy a divatmarketing legtjabb
trendjei esélyt jelentenek a magyar tervez6k nem-
zetkozi felzdrkézasira is? Lehet e sikeres marke-
tingstratégiat épiteni kizarélag az alternativ esz-
kozokre, amelyek lehet6vé teszik a globdlis piac
megszolitisit kozvetlen és koltségkimélé kommu-
nikdciés eszkozokkel?

A feltételezésem tehit az, hogy mivel az internet
és a Web 2.0 nyomin kialakult legijabb marke-
tingtrendek alapjaiban fogjik megviltoztatni az
értékesités és a kommunikdcié rendszerét a divat-
ban és ezért az alternativ, koltségkimélé eszkozok
— felvaltva a tradiciondlis divatmarketing csatornd-
it — onmagukban elegendSek lehetnek egy sikeres
marketingstratégia megalapozdsihoz és kiilonosen
a feltérekvé markdkat juttatjik eddig sosem tapasz-
talt el6nyokhoz.

ALTERNATIV ES MAINSTREAM
MARKETINGESZKOZOK
HASZNALATI ARANYA
NEMZETKOZ| FUGGETLEN
TERVEZO! CEGEKNEL
(ESETTANULMANYOK)

COMPANY OF WE ES THAKOON

"We live in a new age of technology — and so long
as you've got the vision and drive and proper re-
sources, finding an audience is not so complicated.



I think worrying about all of these traditional mar-
keting elements — which were much more relevant
before the Internet — can stifle new brands from
getting their stuft out there. What’s the old adage?
If you build it, they will come.” (Samonte, idézi
Peng, 2010)

Az alternativ marketingeszkozok haszndlatinak el-
terjedésére sok példat lathatunk vildgszerte. A ha-
gyomdnyos marketingeszkozoket minden divatcég-
nél kisebb nagyobb arinyban kiegészitik szerepek,
befolydsa egyre hangstlyosabb. Feltételezésem ald-
timasztdsira. miszerint kizarélag ezeknek a kom-
munikiciés és értékesitési csatorndknak az alkal-
mazdsin keresztil fel lehet épiteni egy sikeres céget,
egy Amerikdban 2009 nyaran alapitott divatmadrka,
a Company of We példdjit hozndm fel: a céget ala-
pité két fiatalnak nem allt rendelkezésére komoly
indulétéke, amelyet kampanyokra, showroomokra,

yofwe

b

Kép: 15, Company Of We kampdny, 2012

vagy koltséges bemutatdkra, prezenticidkra szanha-
tott volna, ezért a kizdrélagos online jelenlét mellett
dontottek. Elsé kollekcidjukat kizardlag az inter-
neten értékesitették, és az online bolt helyettesitett
minden egyéb kommunikaciés csatornat is (Kép: 15.).

Az els6 héten 2000 darabot adtak el és a hihetetlen
fogyasztéi érdeklédést litva a marka irdnt, a ko-
vetez$ szezonban mar a kereskeddk is vilagszerte

rendeltek a kollekci6ikbol. Alig egy évvel a debiitd-

25 ,A technolégia kordban éliink: ha megvan a megfelels
vizid, elszantsdg és forrds, megtaldlni a megfelel$ célkozon-
séget nem nagy 6rdongdsség. A hagyomanyos marketingesz-
k6zok haszndlatdhoz valé ragaszkodds-amelyek az intenet
kora eltt voltak igazdn relevansak-visszavetheti a fiatal mar-
kakat termékeik népszerisitésében. Hogyan is sz6l a mon-
das? »Csak bele kell vigni, a tobbi jon magatol«”

lisuk utin mdr olyan neves druhdzak, mint a New

York-i Saks Fifth Avenue arultik a ruhdikat.

Jayzel Samonte, a marka egyik alapitdja szerint a
koézvetlen kapcsolattartds lehetdsége a vasarlokkal
nagyon hasznos volt szimukra, mint kezd6 marka-
ként segitett felmérni a piac igényeit és megismerni
karakterét még miel6tt ,nagyban kezdett volna jat-
szani az ember”. A Company of We-nél a webaruhdz
volt az egyetlen marketingeszk6z, ami egymagdban
latta el a piackutatds, a hirdetés, a termék bemutata-
sanak feladatdt, helyettesitve ezzel a kampdnyokat, a
showroomozist, a bemutatokat, a szakvasirokon valé
részvételt. Kizardlag online értékesitéssel és a kozos-
ségi és-online médiumok segitségével alapoztik meg
a brand sikerét. Az online siker hitelessé tette a bran-
det, amely ezutdn képes volt bekapcsolédni a hagyo-
ményos disztribticiés rendszerbe is (Peng, 2010).

T H A KO O N SHOP COLLECTIONS THELATEST EPISODES WORLD OF THAKOON

Episode #6 Thakoon for
Tasaki Fall Winter 2011
Collection Shoot

Behind the scenes at the Fall
Winter 2011 Thakoon for Tasaki
shoot

y
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Kép: 16, A Thakoon ij honlapja

A Company of We mellett szimos olyan cég van,
aki ha nem is a brand elinditidsira, hanem a mar-
ka egy kovetkezs, magasabb szintre emelésére
hasznélja az Gj marketingeszkozoket. Ilyen példa-
ul a Thakoon, aki 2011-ig stratégidjit a hagyomd-
nyos eszkozok haszndlatira alapozta, de 2011-ben
a Takoon.com, a Takoon Studio Diary Blog és a
szinfalak mogott webvideosorozat (webisodes) elin-
ditasdval teljesen athangolta a médrka kommunika-
ciéjat, amitdl elsGsorban a fogyasztéi ismertség és

26 Figyelemfelkeltd termékleirdsokat és hirleveleket kild-
tek szét divatbloggereknek, illetve megjelent réluk egy cikk
egy neves online sajtéorginumban, a men.style.com-on,
ahonnan villimgyorsan tovibbterjedt a hiriik. Ezen kiviil 25
dolldros ajindékutalvinyt ajanlottak fel mindenkinek, aki a
webdruhdzban regisztril, igy gyorsan jelent8s szdmu ldtoga-
téra tudtak szert tenni.
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Keép: 17, A With{SWessel bolt

kirakata, 2011 New York

elismertség ugrasszerd novekedését varja. Thakoon
Panichgul, a mdrka alapitéja és tervezgje szerint a
k6zo6sségi marketing és az egyéb online feliletek 4l-
tal lehet6vé tett kozvetlen parbeszéd a visdrlokkal
a markaépités merében Uj, teljesen szabad és kreativ
utjat jelenti, amely a mdrka személyiségének, ka-
rakterének sokkal drnyaltabb megfogalmazdsit te-
szi lehetévé. Mig a hagyoményos (tervez6tdl a ke-
resked6kon dt a visdrl6ig tartd) csatorndban annyi
minden vész el a marka karakterébdl, az alternativ
eszk6zok hasznalata pontos, szabatos és kozvetlen
onkifejezésre teszi képessé a makat (Amed, 20110)
(Kép: 16.).

WITH AND WESSEL,CRAWFORD ES ACT]1
Feltételezésem aldtimasztisahoz 2011-ben elnyert
Eotvos Osztondijam sordn interjikat készitettem
(az interjuk Osszesitett eredményeit lisd az 1.-2.-3.
szamu mellékletben) hirom New York-i székhelyd
tervez6i marka képviselGjével,” hogy megvizsgal-
jam, mennyiben épil alternativ eszkézok haszndla-
tira egy JSB-hez hasonlé divattervezd brand mar-
ketingstratégidja egy olyan piaci kornyezetben, ahol
van tradiciéja a divatmarketing alkalmazisinak
hosszd id8 6ta, vagyis hagyomdnyos médszerek is
rendelkezésre allnak és sikeresen mikodtethetSek
is. Az 4j eszkozok tehdt alternativaként jelenhetnek
meg ezeknek a cégeknek a stratégidjiban, ellenben
a magyar tervezdcégekkel, ahol ezek az eszkozok
jelenthetik a kizarélagos lehetéséget.

27 Interjialanyaimat az alibbi szempontok szerint vilo-
gattam: fliggetlen (nem konglomerdtum tulajdondban 4lls),
tervez8i ambicidkon alapulé brandek tervezdi vagy képvise-
161 legyenek, amelyek egy piaci szegmensbe sorolhatéak a Je
suis belle-vel, és hasonlé a célcsoportjuk. Az interjuk sorin
egy kérdsiv segitségével mértem fel marketing stratégidikat,
— az interjikat 2011 oktébere és decembere kozott készitettem
New Yorkban — valamint észlelt és viszonylag objektiv sike-
rességiiket. Mivel kiilénésen az alternativ stratégidk sikeres-
sége érdekelt, ezért azokra hangsulyosan kérdeztem rd.
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Azt gondolom, hogy igazin tanulsigos az 6 példa-
jukon keresztiil gondolkodni az alternativ marke-
tingeszkozokben rejlé valédi lehetSségekrdl, hiszen
az egyes esettanulmdnyokbdl felmérhetd, hogy
mennyire van valéjaban silyuk az 4j eszkézoknek
a hagyominyosakhoz képest, és, hogy mennyire
lehet kizdrélag erre épiteni egy fuggetlen tervezdi
marka marketingstratégidjit és lehet jésolni arra
vonatkozdéan, hogy mekkora redlis esélyt jelenthet-
nek a feltorekvé markdk szdmdra, lehet e onma-
gukban alkalmazni ket?

WITH&WESSEL

Elsé interjamat Stian Tolnaes-val készitettem, aki
a 2010-ben alapitott, New York-i székhelyd With
&Wessel cég egyik tulajdonosa. Stian és felesé-
ge mindketten norvégok, Catherine fotés és Stian
marketingkonzultins hattérrel rendelkezik. Terve-
z6jik Michelle Kim, aki 8 évig Anna Suinal dolgo-
zott. Kénnyen rétegezhetd, letisztult és funkcionlis
alapdarabokat gyirtanak. A brand kifejezetten kor-
nyezettudatos, egész koncepcidja gyapja kivéld, ter-
mészetes hétartd, 1élegzé és sokszinten felhasznal-
hat6 karaktere koré épul. Kézépmagas arkategéridba
(Contemporary) tartoznak. Célcsoportjuk 6ntudatos
és kornyezettudatos 20 és 55 kozotti (20 %-ban férfi
és 80%-ban nd), aki hajlandé megfizetni egy termé-
ket, ha j6 oka van rd. A céget eredetileg Catherine
nagysziilei alapitottik Norvégidban az 1930-as évek-
ben, ennek az djjaélesztésére vallalkozott a hazaspar.
Stian nagyon profi és szenvedélyes, Ugy tlnt, a mér-
kat sajat gyermekének tartja, de mint tizleti vallalko-
zdsra tekint ra (Kép: 17,).

2011 szeptemberében nyilt sajit Gzletiik a Soho-ban.
Evente két kollekciot készitenek, amit sajatjuk mel-
lett hdrom mdsik New York-i boltban, Chichago-
ban, San Franciscoban, Newportban és Colom-
busban drulnak Amerikiban, illetve egy tzletben
Japanban. Az elsé szezonjukban koriilbelil 2500
darabot értékesitetek. Piackutaté céget nem alkal-
maztak a brand létrehozdsindl, hirdetésik a nyom-
tatott sajtéban nincsen. Rendszeres megjelenéseik
az online sajtéban vannak, PR cikkek és editorialok
formédjéban. Rogton az elsé kollekcidjuk beveze-
tésérdl cikkezett a WWD online és a Time ma-
gazin blogja, illetve a Vogue online. A kollekciét
showroomokon keresztil értékesitik. Kozvetlentil
a vasarlokkal blogjukon (ami a websitejukon taldl-
hat¢) illetve Facebook oldalukon kommunikilnak,



divatbemutatdik a sajténak és a médidnak szélnak.
Terviik a kozeljovére, hogy jelen legyenek tobb pia-
con (Kanadaban, Németorszdgban, Kinaban, Taiwa-
non és Japanban), és sajit online boltjuk (http:/www.
withandwessel.com) mellett online multibrand bol-
tokban is és erdsitsék jelenlétiket az interneten.

Stian a céget sikeresnek itéli eladdsok szempontji-
bél és a népszertségikkel, illetve a sajtévisszhang-
gal is kimondottan elégedett. Nagy szerepet jitszott
a mirka sikeres debutaldsiban az online médiumok
érdeklédése és pozitiv a visszajelzések. A vésarlok-
kal val6 személyes kapcsolattartist szintén nagyon
fontosnak tartja. Az online férumokon kiviil a bolt-
ban is kapnak értékes visszajelzéseket. Webshopju-
kat egyelre havonta csak atlagosan 750-en litogat-
jak, jelenleg ennek a népszerisitésével kisérleteznek.
Személyre szabott megrendeléseket nagyobb darab-
szammal véllalnak, példdul csinaltak egy kapszula-
kollekciét kilon egy druhdz igényeihez szabva.

Az a benyomdsom, hogy a With and Wessel eseté-
ben az alternativ marketingstratégidk hatékony kie-
gészitdi a jol bevalt csatorndknak, nagy hangsullyal
birnak a kezd$ mirka sikereiben. Az értékesitésben
ugyan elsdsorban a hagyomanyos disztribuciés csa-
tornak haszndlatira hagyatkoznak, de a sikeres ér-
tékesitést el6készité kommunikaciéra szinte kizaré-
lag alternativ eszkozhasznalat jellemz8. Tudatosan,
higgadtan felépitett stratégia az 6vék, a hagyoma-
nyos marketing eszkozeit a kozosségi marketing és
az online értékesités eszkozeivel kiegészitve hasz-
naljdk. Stian értékelése szerint a brand sikeressége
leginkdbb a virusmarketingnek (40%) és a PR tgy-
nokség tevékenységének (35%) koszonhetd, illetve
hatékonynak bizonyul még a szakvisirokon valé
részvétel, a showroomok dltali képviselet (25 %) is.

CRAWFORD

Emily Crawford 2o1r-ben készitette elsé kollekcié-
jat Crawford markanéven. Az & motivicidja mer-
ben egyedi és nagyon eltéré a With&Wessel-ét6l. A
Time magazin munkatirsaként dolgozik a mai na-
pig és tervezdi tevékenységét egyfajta hobbinak fogja
tol. A letisztult és funkciondlis szemléletd, legin-
kabb farmerjairdl hires APC marka 2010-es Madras
kollekciGjanak koncepcidja inditotta be Emily fanta-
zidjat. A Madras kollekci6 egy indiai utazds nyomdn
sziiletett. A tervez8k nemcsak inspirciés forrasként
hasznaltak az orszdg kulturdlis kincseit, Madras
hangulatit, szineit, hanem kizarélag helyi készité-

st anyagokat haszndltak és a kollekcié eldallitasat is
helyben oldottik meg. Emily brandjének koncepci-
6ja ugyanigy az utazdsra, fenntarthatésigra épil. A
Brooklyn-i lakosokra egyébként nagyon jellemzé lo-
kalpatriotizmus és helyi termékek fogyasztisiban és
el6allitisiban valé gondolkodas az 6 sajétja is. Even-
te egy (nydri) 8-10 darabos kapszulakollekciét tervez,
amelyhez az anyagokat utazdsai sordn vésirolja (f6-

leg Indidban) (Keép: 18.).

Hozza hasonl6 harmincas néknek szdnja ruhait, akik
egyszerlen és konnyeden 6ltozkodnek. A brand po-
ziciondldsiban a legfébb szerepet Brooklyn legme-
nébb concept boltja, a Bird (tobbek kozott Alexan-
der Wang, Philip Lim, APC, Comme des Garcons,
Isabel Marant, Tsumori Chisato ruhdkat arulnak)
jatszotta. Els6dleges célja az volt, hogy a Bird érté-
kesitse az dltala tervezett ruhdkat. Mondhatni 100%-
os sikert ért el. A bolt megrendelte a teljes kollekeiét,
szezon alatt utdn is rendelt bel6le és minden darabot
eladott. Elsé szezonjiban kériilbeliil 100 darabot ér-
tékesitett. Nagyrészt a Bird-ben, illetve sajit lakdsa-
ban, ahol személyesen fogadja visarldit.

Emily marketingstratégidja teljes egészében a sze-
mélyes kapcsolattartisra épil. A bolt tulajdono-
sit személyesen gydzte meg arrdl, hogy érdemes
arulnia a kollekciéit. Hirdetni sehol és semmilyen
formdban nem hirdet, nem jir szakvdsirokra, nem
csindl divatbemutatét, nincs websiteja, nem hasz-
nal k6zosségi médiumokat, csakis emailben és sze-
mélyesen tartja a kapcsolatot a visdrléival. Ugyan
konkrétan egyet sem haszndl az dltalam alterna-
tivnak nevezett marketingeszk6zok kozil, mégis

Kép: 18, Crawford, 2012 tavasz-nydr
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egyedi stratégidja koncepcidjaban az alternativ stra-
tégidkhoz hasonlithaté. Visirléival személyes és
intim kapcsolatot tart fent. PR tevékenysége abban
mertl ki, hogy az ismer@seinek évente egyszer el-
kiildi a kollekcié lookbookjat, illetve abban, hogy
egy magas presztizsi bolt forgalmazza, és egyuttal
rekldmozza is termékeit. Markdjit sikeresnek itéli,
hiszen a kitz6tt céljait maradéktalanul elérte.

A novekedés nem feltétlentl célja, de amennyiben
el tudnd képzelni, hogy késébb sajit markdja je-
lentse szamdara a megélhetést, stratégidjaként djabb
eladdsi helyek megcélzasit jelolné ki: legt6képpen
valogatott online boltokkal valé egytittmikodés-
ben gondolkodna. (példdul: totokaelo.com, lagar-
conne.com vagy daily candy.com)

A Crawford marka téke és profi hattér nélkil, ter-
vezdi indittatasbdl indult kis cég. Teljesen intuitiv
alapon felépitett kommunikdciés illetve értékesitési
stratégidval, sajat alternativ utakkal, egyedi marke-
tingstratégidval. Emily gyakorlatilag kedvtelésbsl
magdnak és kedvenc boltjinak tervez, mégis egy
olyan bolt reprezentdlja, ahovd csak vilogatott ter-
vezGk kertlhetnek be. Minimalis szima marketin-
geszkozzel dolgozik, és bar még online egydltalin
nincs jelen, azt a fajta intimitdst, ami eddig a brand
sikeréhez hozzdjirult, csakis gy fogja tudni to-
vabbra is fenntartani, ha kozvetlen kommunikicids
csatorndkat vdlaszt vasdrléihoz. Az & esete érdekes,
bir szdmunkra talin kevéssé tanulsigos, hiszen
nem kifejezetten nevezhet$ uzleti vallalkozasnak.
(Ilyen kis léptékben még viszonylag konnyd 100%-
os eladdsokat produkalni.) Erdemes lenne megfi-
gyelni, ha névekedésnek indul, akkor vajon milyen
lépésekben fogja azt tenni és melyek lesznek azok a
marketingeszk6zok, amelyek a leghatékonyabbnak
fognak bizonyulni néla.

ACTI

Elutazdsom el6tti utolsé napokban sikerilt Saly-
ly Wu-val interjit készitenem, aki amellett, hogy
2010-ben alapitott mdrkdjanak, az ACT1-nek ter-
vez és igazgatja, még bedolgozik tervezSként mds
markdknak is, illetve f6dllist anyuka is féléves kis-
linya mellett. Hihetetlen energiikkal rendelkezik.
Sajat markdjanak célcsoportja a tipikus nagyvarosi
né, intelligens, szofisztikdlt, magabiztos, aki tgyel
a részletekre és a mingségre. Evente két kollekciot
tervez, melyeket jelenleg amerikaszerte hat boltban
lehet kapni, ezen kivil Eurépaban két orszdgban,
Hollandidban és Németorszagban.
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Az ACT1 lugyesen kombindlja a tradiciondlis mar-
ketingeszk6zoket az alternativakkal. Az elsé sze-
zonban (2010 6sz-tél) még kiilsés PR tigynokséggel
dolgozott, majd a mdsodik szezontél mdr hizon
beliili PR-ra véltott 4t. A brand alapitdsitdl fogva
szerepelt editorialokban, PR cikkekben, illetve az
online és nyomtatott sajtéban (WWD) (Kép: 19.).

Hagyomanyos és alternativ, (kozvetett és kozvet-
len) értékesitési csatorndkat egyarint alkalmaz,
online boltjin (http://www.actinyc.com) kiviil
kollekciéit druhdzakban és multibrand boltok-
ban is aruljak, divatbemutatéi a médidnak és a
buyereknek szélnak, részt vesz szakvisidrokon,
ahol nagyrészt showroomok képviselik a brandet.
Kommunikdciés stratégidjaban és PR tevékenysé-
gében leginkabb az alternativ marketingeszkozok
domindlnak, a virusmarketing minden formdjit
alkalmazza (k6z6sségi haldk, blog, videomegosz-
tok) és killonosen fontosnak tartja a vasarléi szik-
ségletek megismerését, amiben segitségére van a

Web 2.0.

Brandjét sikeresnek értékeli, online boltja koril-
belil 2000 litogatét szamldl havonta. Az els6 két
szezonjaban (szezononként) 7-8oo darabot értéke-
sitett Gsszesen. Ez a szdm feltehetSen a kovetkezd
szezontdl ugrisszerien meg fog emelkedni, mivel
New York-i székhelyd brandjét (gydrtassal egytitt)
2012-ben Kindba fogja dthelyezni, ahol egy luxus-
bolthalézat (kortlbelil kétezer boltjdban) orszdg-
szerte forgalmaznd a kollekcidit. Erzésem szerint
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Kép: 19, Az ACT1 blogja



ezt a lehetGséget leginkédbb kiterjedt személyes kap-
csolatrendszerének kdszonheti.

Sally szerint az értékesitésben inkdbb a tradicioni-
lis csatorndk haszndlata bizonyul hatékonyabbnak,
mint a szakvdsirokon vald értékesités (40%), azaz
a showroomok dltali képviselet (20%). Viszont a
brand kommunikaciéjaban az alternativ eszké6zok,
a kozosségi oldalakon folytatott virusmarketing a
legsikeresebb eszkoz (40 %).

TANULSAGOK

Az interjuk készitése sordn az a benyomdsom té-
madt, hogy az alternativ marketingeszk6zok elen-
gedhetetlen kiegészit6i a tradiciondlisaknak. Az
innovicidk (internet és egyéb 4j technolégidk) dltal
lehetévé valt kézvetlen kommunikdcié megalapoz-
za és biztositotja a tradiciondlis eszk6zok sikerét,
ha nem is valtotta fel azokat minden esetben. A
vizsgilt fliggetlen tervezdi markak esetében az al-
ternativ marketingeszk6zok a figyelemfelkeltés, a
telhajtds, az izgalomfokozds szinte kizarélagos kel-
lékeinek tekinthetSek. A vésirlokkal valé kozvetlen
kapcsolattartds jelentGsége tettenérhet6. A mérka
és a vasarlé viszonya befolyasolja a marka hitelét a
kereskedSk szemében, tehat segiti a bekapcsolédast
a hagyomdnyos disztribiciés rendszerbe is. Bir az
alternativ marketingeszk6zok nem minden esetben
elegendéek 6nmagukban ahhoz, hogy megoldjik az
értékesités problémadit és felvéltsik a tradicionilis,
bevalt eszkozoket, kiemelt szerepiik a kommunika-
ciéban és kozvetett hatdsuk az értékesitésre mégis
arra enged kovetkeztetni, hogy jelendségiik a felts-
rekvé markdk marketingstratégidjiban szimottevd.
Illetve a Company of We sikertorténetébdl azt fel-
tételezhetjiik, hogy az értékesitésben betoltott szere-
piik is egyre nagyobb sullyal fog latba esni.

Nem hagyhatjuk figyelmen kivil, hogy a vizsgilt
tervez6i markak egy olyan piaci kérnyezetben mi-
kédnek, ahol egyrészt az online vésdrlasnak miér
most tradiciéja van, mdsrészt amelyben elérhetd
szamukra az értékesités és a kommunikdcié hagyo-
manyos eszkoztdra is.

Ezzel egyttt a fenti megéllapitisokban magyar
tervez6i mdrkak vonatkozdsiban is érvényesnek
tekinthet$ tendenciit latok, és komoly lehetGséget
szaimukra az alternativ marketingeszkozok hasz-

nalatin alapulé marketingstratégidk alkalmazdsi-
ban. A magyar tervez6k szimdra ugyanis — ahogy
ezt az el6zGekben részletesen kifejtettem — nincs
valasztasi lehet8ség, a divatmarketing tradicionilis
eszkozei fizikailag és anyagilag is szinte hozzafér-
hetetlenek, igy a globdlis piac megszdlitisinak le-
het6sége kozvetlen és koltségkiméld kommunika-
ciés eszkozokkel kilonlegesen értékes esélyt nyujt
szaimukra a nemzetkozi felzarkézasra és emellett a
hazai piac hatékonyabb elérésére. Ertekezésem so-
ran végigtekintett tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi
vonatkozdsok mérlegelése utin a divatmarketing
legaktudlisabb trendjeinek elemzése és a fliggetlen
tervez6i markak esélyeire gyakorolt hatdsa tesz op-
timistava.

A Je Suis Belle megalapitdsakor, 2005-ben még csak
a divatmarketing hagyomdnyos eszkézei dlltak ren-
delkezéstinkre, ami két okbdl is nagy nehézséget
jelentett: egyrészt, mint magyar tervez8knek, még
az is kihivas volt, hogy megismerkedjiink és tiszta-
ba jojjink ezeknek az eszk6zoknek a mibenlétével,
hasznalatuknak elméleti és gyakorlati mikéntjé-
vel, mdsrészt, mint figgetlen tervezéknek, anyagi
forrasok hijjin szinte lehetetlennek tdint a finan-
szirozasuk. Az utébbi években egyre tobb lehets-
ség nyilt meg elSttiink, és ahogy realizaltuk, hogy
milyen akaddlyokba iitkézink a nemzetkozi piaci
érvényesiilésben a tradicionalis eszkdzok hasznila-
tival (vagy inkabb azoknak hidnyiban), ugy adéd-
tak fokozatosan djabb és djabb alternativ megol-
dasi lehetdségek. Kezdetben hasznalatuk részben
kényszermegolddsnak tiint, de ma mar nemzetkoézi
trendnek tekinthetd példdul a tervezdk, vagy a cég
altal személyesen kézben tartott PR tevékenység, a
vasarlokkal valé személyes kapcsolattartds, vagy a
kozvetlenil a védsdrléknak torténd értékesités gya-
korlata. Ezért a Je Suis Belle kezdetben sok esetben
intuitiv alapokon miik6d8, de mara mar megalapo-
zott markdzdsi tevékenysége és marketingstratégi-
dja — melyeknek a bemutatdsira a kovetkezd feje-
zetben torekszem, — a globdlis marketingtrendek
tikrében nemzetkdzi viszonylatban is érvényesnek
tekinthetd.
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A JE SUIS BELLE
BRANDING- ES

MARKETINGSTRATEGIAJA

A fejezet felépitését az az idérendiség hatdrozza
meg, ahogyan mi, mint tervez8k lépésrdl lépésre
létrehoztuk a Je Suis Belle brandet. A személyes
onkifejezés vagyabdl kibontakozé markaépités fo-
lyamatiban az elsé kihivis az volt, hogy megha-
tirozzuk kik vagyunk mi és kinek szdnjuk az 4l-
talunk tervezett ruhdkat. Els6ként bemutatom a
marka eszmeiségét és azokat az alapelveket, ame-
lyek egyarant meghatdrozzék a tervez6i hozzaalldst
a targyalkotdsban illetve a kommunikdcié hang-
nemét és eszkozeit egyarant. Majd sorraveszem a
termékhez kothetd konkrét markazasi elemeket:
az drazdst, piaci szegmenst és célcsoportot. Végiil
attekintem a brand dltal haszndlt kommunikacids
eszkozoket (kampdnyok, kollekcik, bemutatdk, el-
adasi pontok) kiilonds tekintettel arra, hogy a mér-
ka eszmeisége hogyan valik kitapinthatéva hasz-
nalatuk sordn, hogy hogyan vihet8k keresztiil az
egyes alapértékek a gyakorlatban.

A fejezet célja, hogy a fent emlitett branding ele-
mek bemutatdsa utin, osszegezze doktori érteke-
zésemben Osszefoglalt elméleti kutatdsaim és gya-
korlati tapasztalataim nyoman levont — tervezdi és
tzleti céljainkat érintd — kovetkeztetéseket. Majd
megfogalmazza azokat az alapelveket, amelyek
mentén mentén ki lehet jeldlni a médrka céljait és
tejlesztéséhez sziikséges eszkozoket. Egy sikeres
kommunikdcids és értékesitési stratégia kialakitd-
sihoz szdmba kell venniink mindazokat a problé-
makat, amelyekkel fiatal tervez8i markaként szem-
be kell nézniink. Ezek a tékehidny, a kozvetlen
piaci kérnyezet sajitossdgai, illetve a Je Suis Belle
brand korldtai (melyet egy nemrégiben altalunk a
vasarléink korében végzett kutatdssal igyekeztiink
teltérképezni, és amelynek tanulsigait részletesen
tirgyalom az aldbbi fejezetben). A problémamegol-
dashoz, vagyis a stratégia feldllitisihoz a divatmar-
keting legaktualisabb trendjeinek tanulsdgai, illetve
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az 5. fejezetben felvdzolt marketingstratégiai meg-
fontolasok jelentenek kapaszkodoét.

MARKASZEMELYISEG

A MARKA ESZMEISEGE

Elsbb kezdtik Je Suis Belle logéval ellitni az élta-
lunk tervezett ruhdkat, minthogy pontosan megfo-
galmaztuk volna az eszmeiséget, melynek égisze alatt
alkottunk. Igy a mérka eszmeisége nagyrészt tervezsi
hozzéillasunk és a sajit személyiséglink dltal formal-
va, Osztonszeren alakult ki. A Je Suis Belle marka
karaktere nagyrészt Tibi és Dalma karaktere volt.*

Osszefoglalva a kezdeti években kikristalyosodott
torekvéseinket: célunk sajat szemlélet és izlés koz-
vetitése, egyéni karakter megtartdsa, folyamatos
alakitdsa kompromisszumok nélkil, magas min6-
ség és kreativ hozzaillds a mindennap hordhaté ru-

hikhoz is.

Koncepciénk alappillére — kezdetektsl fogva — az
egylttmikodés mds mivészeti dgakkal: legyen sz6
zenérél vagy képzémivészetrdl. Célunk volt és azdta
is az, hogy egy olyan marka legytink, amely része egy
komplex nézetnek; ugyanolyan befogadé és tovabb-
gondolé attitidot feltételezzen, mint egy izgalmas
szindarab vagy egy j6 konyv. Intellektualis értékeink-
nek valljuk a kezdetektdl fogva - a tarsmivészetekkel
valé kollaboricié mellett — a tradiciondlis technikdk
és a népmivészet kortars keretbe emelését.

Ha egy mondatba kell tomoritenem a Je Suis Belle
leglényegibb torekvéseit, akkor mindezek alapjan a:

28 Ez a fajta 6sztonos markaépités tudatos hozzadlldssal
is mikodsképesnek tekinthets, hiszen bizonyos mérték-
ben minden marka felruhdzhaté emberi tulajdonsigokkal
(Healey,2009), illetve egy divatmarka dltaldban szorosan ko-
tédik az adott divattervez8 személyes brandjéhez.



»Kkreativitds a mindennapokban” —mondatot nevez-
ném ki a marka insightjanak.

A JE SUIS BELLE TORTENET

A mirka torténete tulajdonképpen a tervezdk szak-
mai sikerein és célkittizésein alapul. A hazai piacon
a brandet hitelessé teszik az nivés elismerések, me-
lyek nem csak a divatszakma elismerései. A piaci
sikerek mellett kiemelked&en fontosak a kiilonb6z4
alkotdi tevékenységet elismerd dijaink, kiallitason
valé szereplések és tarsmivészetekkel valé kolla-
boriciék, mint a kreativitds bizonyitékai. Ezek in-
tellektudlis szinben tidntetik fel a brandet és olyan
vondssal egészitik ki a markaszemélyiséget, amely
megkiilonboztethet6vé, ezdltal versenyképessé te-
szi, mivel ez a tulajdonsdg nem kifejezetten jellem-
28 a divatmarkdkra. Toérekvéseink jellemzden alko-
toi irdnyuak, (ugyanakkor mentesek az 6ncélud, és
funkcionalitds kévetelményeit figyelmen kivil ha-
gy0, a ruhdkat mar-mar képzémivészetnek kezeld
hozzaillastol) és ez a mdrka dltal forgalmazott ter-
mékeket kiemeli a tobbi divatcikkek koziil és noveli
eszmei értékiiket.

ALAPERTEKEK, ALAPELVEK

A Je Suis Belle személyisége tehit a fent leirt esz-
meiségre épul. A mdrka alapértékeinek Osszefog-
laldsa el6tt visszautalnék a 3. fejezetben megfogal-
mazott masodik alapelvemre, amely az identitis
kérdésével foglakozik, és amelyet mint mar a fenti
a fejezetben emlitettem, tervez8i munkdmban és a
Je Suis Belle utkeresésében is irinyadénak tekintek.

»2Azt gondolom, hogy a jelenlegi politikai — és gaz-
dasigi helyzet sziikségessé teszi, hogy az emberek
Ujrafogalmazzik sajit nemzeti identitisukat. Az ér-
tékek Gjrarendezése és az 6nmeghatdrozas kérdése, a
magyarsig, sajit magyarsigunkhoz valé viszonyunk,
illetve egy adott kultdrdhoz tartozis jelentdsége erd-
teljesen elSkertl az internacionalizicié kordban. A
piac és a szakma ismerete mellett tervezsi hozzaal-
lisban ezt tekintem a siker legfontosabb receptjének:
»a sajatunkbdl”, egészen kozelrsl, meghitt és jol fel-
dolgozhatd, egyszer( forrasb6l meritsiink inspirdciot.

Fel kell, hogy ismerjiik, hogy ezek az értékek azok

— egyéni és az egész orszagot érintd szinten —, ame-
lyek megkiilonboztethet6vé, és piacképessé tehet-
nek barmit, amivel a vildg figyelmét magunkra fel-
hivni kivanjuk.”

A JE SUIS BELLE MARKA ALAPERTEKEI

- intelligencia, reflektdlds tarsadalmi és kulturalis
véltozdsokra

- sajat kultardbdl nyert inspirdcid, a sajat kulturalis
identitasunkbdl nyert onbizalom (nem feltétlentl
a népviseletet értem a magyar kultdrdn, hanem
akdrmilyen, a mi kultdrdnkat reprezentdld tars-
mivészetet, vagy akdr eszmeiséget)

- személyesség, kozvetlenség, intimitas

(amely kezdetektd] fogva jellemzi a marka hang-
nemét, Ugy designban, mint kommunikiciéban)

Ezek az alapelvek olyan gondolati vizként mikod-
nek, amelyek mind a brand kommunikiciéjanak
hangnemét, mind marketingstratégidjanak alappil-
léreit meghatdrozzak.

NEV ES LOGO

A ,Je Suis Belle”, mely eredetileg egy dalszéveg
egyik sora, azt jelenti szép vagyok. Névkeresés-
kor a dalhoz fiz6d8 kellemes emlék, illetve a szép
csengés miatt esett a vlasztds éppen erre a harom
széra. Talin kockdzatos volt egy a magyar piac-
ra bevezetendd markdnak ezt a nehezen kiejthetd,
idegen hangzdsi nevet adni, de ugy itélem meg,
hogy ez a szolid elitizmus kifejezetten elényos,
hozzi tartozik a brand intelligens személyiségé-
hez. A Je Suis Belle evokativ médrkanév, a francia
nyelv utal az dltalunk képviselt stilus finom néies-
ségére, mig a jelentés (felvenni egy ,szépvagyok”
ruhdt) a szintén a mérka f6 karakterisztikdjiéhoz
tartozé jatékossigot és onirénidt tiikrozi.

A mirkanév nem konnyen kiejthetd, viszont rovid,
egyedi, taldls, rokonszenves, egyszerien kiegé-
szithet6 és levédhetd.

A Je Suis Belle logéja egyszert, elegins, de az
,¢” €és a ,b” betlik a kézirds kacskaringéjat idézve
nosztalgikus, jatékos és meghitt érzetet keltenek.
Amellett, hogy visszafogott és letisztult, megje-
lenik benne a kézmivesség érzékenysége, emiatt
szerintem érdekes és formabonté (Kép: 20.).

Je SUIS BELLE

Kép: 20, A Je Suis Belle logdja
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BRANDING

SZEGMENTACIO

A Je Suis Belle a hazai piacon a kozépmagas drka-
tegéridju, kisebb tervezéi markak csoportjiba so-
rolhaté. Az ebbe a szegmensbe tartozé mérkdk a
ruhatervezéshez designer szemlélettel kozelitenek,
szezononként Gj, kis szérids konfekciéval jelent-
keznek, melyeknek stilusa nemzetkozi viszonylat-
ban is versenyképes. Tervez6i hozzdaldsukat mar-
kdjuk arculata és az aktudlis trendek hatdrozzak
meg. Araik jellemz8en 15 és 100 ezer forint kézott
mozognak.

A Je Suis Belle versenytdirsai példiul a Nanushka, a
USE, Vigé Réka, Kepp Showroom, Artista, Nubu,
Mojzes Dora, Szegedi Kata.

A Je Suis Belle a nemzetkdzi piacon a contempo-
rary drkategéridba tartozik, mely az egyik legy-
gyorsabban névekvs szegmens. Az drazds mellett
ez a megnevezés utal az idetartozé brandek cél-
csoportjanak karakterére, stilusdra: olyan trendi,
Ujité és divattudatos, de még megfizetheté mar-
kakat takar, amelyek leginkabb 20 és 30 év kozotti
fiatal, a legtjabb divat irint érdekl8d6 vasdrloknak
sz6lnak.

Az dtlagirak 100 ooo forint alatt vannak.

A mdrka versenytdrsai példaul az Acne Jeans, Susan
Hengst, Eon, Joanna Hawrot.

ARKEPZES

A kialakitott drképzés alapvetSen koltségelvd, és
ha korrekciéra szorul, akkor az a versenytirsakhoz
igazodd. Az el@illitdsi drat 4-el szorozva megkap-
juk a termék magyarorszagi eladasi arat, amibél ha
bolt értékesiti, levesz 45%-ot. A kiilfoldi nagykeres-
kedelmi dr az itthoni eladasi dr 70% -a.

Amennyiben méretviltoztatist kér a visirlo, illet-
ve barmiféle dtalakitist a fazonon (csak kis mér-
tékd valtoztatast villalunk, ami nem befolyasolja az
adott fazon karakterét), akkor az eladasi arra 30%
felarat szdmitunk fel.

A ledrazdsok a kovetkezéképpen alakulnak: az
6sz-téli kollekei6 esetében (amely szeptember elején
kertl a boltokba) kardcsony el6tt tartunk tUnnepi
akciét (10-20 %-os kedvezményekkel), februdr ko-
zepétSl 30%-os ledrazdst, majd a megmaradt min-
tadarabokat outlet dron, 50-70%o0s kedvezménnyel
aruljuk a par napos, ugynevezett sample saleken. A
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tavasz-nydri kollekcié, amely madrcius elejétdl ér-
het8 el, augusztus kozepétSl 30%,kedvezménnyel
kaphaté, majd a megmaradt darabokat szintén par
napos kidrusitdson 50-70%-o0s kedvezménnyel érté-

kesitjik.

CELCSOPORT

Ahogy mir azt a brandingrél sz6l6 fejezetben em-
litettem, a védsdrlékozonséget elsGsorban az drazis
és a piaci szegmentdcié jeloli ki. Magyarorszagon
és kilfoldon — a piacok kiilonb6z8 mérete és a ter-
vezdi divat fogyasztisihoz valé hozzdallasa miatt —
eltéré méretd és paraméterekkel rendelkez8 csoport
az, amely a Je Suis Belle mdrka szimdra a poten-
cidlis véasdrléerdt jelenheti. A célesoport pszichold-
giai jellemzdit mar leginkabb a marka eszmeisége,
karaktere befolydsolja. A szociolégiai jellemzdk
szerint korilirt célcsoport a mirka (késSbbiekben
targyalt) eszmeiségén alapul6 ideoldgiai megfonto-
ldsok miatt kompatibilis a JSB szdmadra.

A mirka elsédleges célcsoportjit Magyarorszigon
az olyan 27 és 40 év kozotti egyedilillé nék al-
kotjdk, akiknek netté jévedelmitk min. 250 ooo Ft.
Diszkrecionalis jovedelemiik® hinyada min. 8o ooo
Ft, az altaluk eltartott személyek szama o.
Lakohelyiik Budapest beltertiletei, az L., 11, V., VL,
VII., VIIL,, IX., XI., XII., XIII. kertlet. Atlagosan
havonta 30-200 ooo Ft k6zotti értékben visirolnak
ruhit.

Az elsédleges célcsoport kiilfoldon a 23 és 40 év ko-
z6tti egyediilalls, vagy csalddos

nékbdl dll, akiknek netté jovedelmiik min. 2500
euro. Diszkrecionilis jovedelmik hinyada min.
1000 euro, az dltaluk eltartott személyek szima o és
2 ko6z6tt mozog. Lakéhelyiik az adott orszdg f6vi-
rosa/legnagyobb virosai. Atlagosan 300-2000 euro
kézotti értékben vasarolnak ruhdt havonta

A misodlagos célcsoport tagjai Magyarorszagon 18
és 27 és 40-60 év kozotti nék, tanuldk, alkalmazot-
tak, kozép- és felsé vezetSk. akiknek netté jovedel-
miik min. 100 ooo Ft. Diszkrecionalis jévedelmitk
hdnyada min. 50 ooo Ft.

Egyedilallék, eltartottak vagy hdzasok, illetve el-
valtak. Az dltaluk eltartott személyek szima o és
2 koz6tt mozog. Lakdhelytik Budapest beltertiletei,

29 Diszkreciondlis jovedelem: A joévedelemnek az a része,
amely a kotelezSen kifizetendd kiaddsok (példdul alapélel-
miszer, rezsi) utdin megmarad, és amely szabadon, bdrmire
elkolthetd.



az L, IL,, V,, VL, VIL, VIIL, IX,, XI., XIIL., XTII.
kertilet. Atlagosan havonta 10-70 ooo Ft kozotti
értékben vasarolnak ruhit.

A misodlagos célcsoport kiilf6ldon a 16-23 és 40-50
év kozotti egyedulalls, elvalt, eltartott vagy hdzas
ndk, akiknek beosztisa tanuld, alkalmazott, kozép-
vagy felsé vezets és akiknek nett6 jovedelmiik min.
1500 euro. Diszkreciondlis jovedelmiik hinyada
min. 100 euro, az dltaluk eltartott személyek szdma
o és 3 kozott mozog. Lakohelyiik az adott orszig
fvarosa/legnagyobb vérosai. Atlagosan 100-1000
euro kozotti értékben vasirolnak ruhét havonta.

Az elsédleges célesoport tagjai azok, akik teljes
aron vesznek a kollekciébdl, a mésodlagos célcso-
portba tartozok csak ledrazdskor vdsirolnak. A Je
Suis Belle regisztralt vasarléi kozott 125:250 a sze-
zon elején illetve a csak ledrazdskor visirlék ara-
nya. Magyarorszdgon nagyon szik az a réteg, aki
pontencidlisan az elsédleges célcsoportba tartozhat,
ezért is kiemelkedéen fontos a mérka szdmadra a
nemzetkozi jelenlét.

A CELCSOPORT JELLEMZO!

Az elsédleges célesoport tagjai koltenek magukra,
az 6ltozkodés fontos szdmukra, bemutatékra, meg-
nyitékra jarnak, érdekli ket a design és a miivé-
szet, gyakran étkeznek étteremben és jelennek meg
tirsasigi eseményeken. Visdrldsi dontéseiket be-
folyasolé tényezdk: a presztizs, a csoporthoz valé
tartozas érzése, egyediség, kreativitds, sznob-hatis,
kitinni vigyas, karakteres, egyéni 6ltézkodésforma
irdnti vagy.

A misodlagos célcsoport szdmdra is fontos az 6l-
tozkodés, koveti az aktudlis trendeket, olvaséja a
hazai divatmagazinoknak. Fiatalabb tagjai gyakran
jarnak szérakozni, masik résziik példdul anyukak,
akik rendszeresen visirolnak ruhit maguknak.
Részben igazodnak a divathoz és kovetik azt. Va-
sarlisi dontéseiket befolydsolé tényezdk: jovedel-
mik alacsony, inkdbb ledrazdsokon vésdrolnak il-
letve olcsébb darabokat vélasztanak. Magasak az
elvardsaik a vésarolt termékkel kapcsolatban. Haj-
landéak elkolthets jovedelmik nagy szdzalékat,
vagy akir egészét ruhdra kolteni, hogy koévessék
a divatot. A célcsoport fiatalabb részénél a vasar-
ldsi dontést befolydsol6 tényezdk a sziilk, akik az
anyagi keretet biztositjik, ugyanakkor 8k képezik a
célesoport miésik részét. Az iddsebbek dontéseit az
befolydsolja, hogy az adott ruha fiatalosabba teszi-e

Sket.

A fentiekben leirtak alapjin megallapithatjuk, hogy
a Je Suis Belle mdrka célcsoportja szimdra feltéte-
lezheten az egyediség, a kreativitds, a karakter, az
egyéniség kifejezése illetve a fiatalsdg jelent értéket.

AZ IDEALIS CELCSOPORT

A Je Suis Belle idealizalt visdrl6ja, muzsdja a vilagra
és dnmagdra is kivincsi né: kreativ és tehetségét bat-
ran felvillald, szellemes, vaginy, az egytttgondolko-
dasra nyitott, olyan aki ruhdinkat hordva részesévé
valik vildgunknak, ugyanakkor személyiségével
maga is alakitja a markat. Mivel gyakran muzsaként
tekintiin egy-egy stilusos vasarlonkra, ezért tulaj-
donképpen a Je Suis Belle idealizdl célcsoportja a va-
16sdgos célcsoporot egy szilikebb rétege is.

KOMMUNIKACIO
KOLLEKCIOK

Filozéfiank, hogy a divat és az 6ltézkodés nem ki-
valtsig, hanem a mindennapi élet alapvetd része és
a hordhatésdg és kényelem premisszai mellett az
egyediség kialakitdsinak fontos eszkoze. Az édllan-
d6 mindséget legfontosabb értékiinknek tartjuk; a
ruhdk mell6zik a felesleges részleteket: 1ényegre t6-
réek és kommunikativak.

Kollekciéinkat osszetett utalds-rendszer mentén
alakitjuk: darabjaink mindig reflektdlnak az aktu-
alis tirsadalmi és kulturilis viltozdsokra.

Péld4ul a nékre nehezedd tarsadalmi elvdrdsra — a
térfi és néi szerepeknek vals kettds megfelelésre —
(konnyen kezelhetd, praktikus anyagok, kényelem
és funkcionalitis ugyanakkor finomsdg, 1égiesség,
jatékossag, felszabadultsig), a tradicidk és a stabili-
tds irdnt feltimado igényre (nosztalgia és személyes
mitol6gidk megteremtése), a tulfogyasztisra (fele-
18s, id6talls design, mindségi anyagok).

Az intellektualis értékrend és a sajit kulturalis iden-
titdsunk eszmeisége minden egyes kollekcié kiala-
kitisiban fontos szerepet jitszik. Megmutatkozik a
tarsmuvészetekkel valé kollaboriciéban (Sztics Atti-
la 2010, Sz8ke Gabor Miklés 2011, Rita Ackermann
2013) (Kép: 214, B,C), illetve a tervezésnél inspirdcids
forrasként hasznalt képzémivészeti és vonatkozd-
sokban és a kézmiives technikik beemelésében is.

A tradicionilis — és a kézmiives technikak alkal-
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mazdsa visszatéré elem a Je Suis Belle kollekcidk
formaalakitisiban és ezen technikik dtemelése a
sorozatban gyarthaté és mindennapi hordasra szant
oltozékek kialakitdsaba szinte a mdrka védjegyévé
valt. Folyamatosan kisérleteziink a személyes kézje-
gyek beemelésével a nem egyedi ruhdk elallitisdban.
Alkalmaztunk mér kiilonbozé darazsoldsi technika-
kat, makramét, himzési, pliszirozdsi, batikolasi tech-
nikakat, mind az egészen aprélékos és munkaigényes,
mind a gyarthatésig feltételeinek megfeleltetve le-
egyszerisitett verziéban (Kép: 224, B,C).

Az egyes kollekcidk megtervezése elétt mindig fel-
épitiink egy erés hangulatot sugirzé képzeletbeli
vildgot. Igy a koherencidt nem csupin a design és a
funkcié jelenti, az alkotds bensGséges dertje, meg-
hitt személyessége az inspirdcids forrdsokhoz kéts-
dé viszonyban a habarcs a kollekcidk felépitményé-
ben és kifejezésre juttatja a mdrka egyik alapelvéiil
meghatirozott intimitast.

A JE SUIS BELLE ES A NOK

A Je Suis Belle és a nék viszonya természetesen na-
gyon meghatirozé eleme a tervez6i hozzadllisunk-
nak. Az altalunk felvdzolt ndiség alapvetGen ,fran-
cids™ nem a divatkévetés dnmagdban, hanem az
egyéniség megfogalmazisa, a személyes szabadsig
a lényege. Szlogeniink, hogy a Je suis belle szereti a
néket. Ez nem abban nyilvinul meg csupan, hogy
oltoztetjik Sket és felkindlunk szimukra egy sti-
lust az altalunk tervezett ruhdkkal. A nékhoz valé
viszonyunk nem egyirdnyud: folyamatos kolesonha-
tisban dllunka nével, aki viseli ruhdinkat. Kévetjik
a ruhdk utééletéte, keressiik és figyeljik azokat a
stilusokat, amelyek kialakulnak a visel6 személyi-
sége és egyéni interpreticidja dltal. Majd a Je Suis
Belle-t visel6 ndk személyisége és egyéni karaktere
— amelynek megnyilvanuldsat segitjik, de nem dik-
taljuk-, visszaépiil inspiriciés forrasként a kollekci-
ok tervezésébe (Kép: 234, B, C).

A nemzetkozi gyakorlathoz igazodva évente két
(tavasz-nyari és Gsz-téli) teljes kollekcidt terveziink,
illetve ezen kiviil még szezononként egy-két tema-
tikus, kisebb tgynevezett kapszulakollekciét (10-12
darabbdl 4ll6 kardcsonyi, vagy ,hdség” kollekeiot).
A kollekcidk nagyrészt sorozatgyartdsra alkalmas,
mindennap hordhaté darabokbdl, és kisebb rész-

30 Interneten rajuk keresiink név alapjan (minden vésdrlon-
kat névvel elérhetdséggel regisztriljuk), Facebook oldalaikon

ben Ugynevezett imidzsdarabokbdl tevédnek 6sz-
sze. Az imidzsdarabok, amelyekbdl csak par darab
készil kollekciénként, azok a tirgyak, amelyek
amellett, hogy a szabad alkotds vagyit elégitik ki, a
tervezésnek és a médrka kommunikéciéjanak is fon-
tos dllomdsai. Esszencidlis jellegliknél fogva osz-
szegzésre, dtgondoldsra szolgdlnak, mind az adott
id6szakra meghatdrozott irinyok, mind a Je Suis
Belle egészére vonatkozé hitvallds tekintetében. A
kollekcié tobbi ,alapdarabjival” szemben ezeknek
a ruhdknak egymagukban is le kell tudniuk képez-
ni mindezt, igy tehat egyfajta kinyilatkoztatisként
foghatéak fel. Ezek a darabok irdnymutatisra, a
tervezSi filozéfia kommunikdldsira szolgilnak,
melyek mind a marka egészére szolgilé szemléle-
tinket, mind a kovetkez8 szezonrdl alkotott elkép-

zeléseinket magukban foglaljdk (Kép: 24 A,B).

KAMPANYOK

A kampanyfotok funkcidja a brand személyiségének
kozvetitése, reprezenticidja. A mdrka karakterének
képi megfogalmazasit a Je Suis Belle vizualitdsira
jellemzd Osszetett, drnyalt jelentéstartalmu tzenetek
illetve elvont fogalomtarsitds és a nem els@sorban a di-
vathoz kothetd szimbdélumrendszer haszndlata segitik
el$ (példaul a 2011-es 6sz-téli kampanyban utalds Kor-
niss Péter fotdjira.) A Je Suis Belle-vel rendszeresen
egylttm(ikods fotésok nem elsésorban a foté divat-
hoz, mint inkdbb a portré, vagy a foté képzémiivé-
szethez kéthetd irdnyzatit képviselik. Ilyen példdul a
Pécsi Jozsef osztondijas Surdnyi Miklés, a Time ma-
gazinban rendszeresen publikdlé Hapdk Péter vagy a
'The Room Magazine egyik alapitdja, Perlaki Mérton.
A tartalom Osszetettsége és a kollabordlé miivészek
altal képviselt értékek intellektudlis szinben tiintetik
fel a brandet, mig a képnyelv és a téma személyessége
(példdul a 2008-as tavasz-nyari kampanyképen mi, a
tervez6k bolondozunk a kollekciéban) a marka és a
fogyasztdk kozotti kommunikacié kézvetlen hangne-
mi stilusét jelolik ki (Kép: 254, B).

A 2012-es tavasz-nydri kampanyunk nagyon jél pél-
ddzza azt, amit a Je Suis Belle és a ndk viszonyardl
és egymdsra hatdsdrél a fentickben leirtam. Mo-
dellink egyik vasirlonk, mazsink, Kovalik Natasa
volt, akinek a néiessége, sajit személyes viszonya az
altalunk tervezet ruhdkhoz nagyon inspirdlé sza-
munkra. A mérka és Natasa dltal kézosen megfo-
galmazott néiesség — amely az 6 személyiségének
és a kollekci6 karakterének az elegyébdl jott létre

figyeljiik feltoltott képeiket, illetve egyre tobb képet kilde- — volt a kampény mondanival(’)ja (Kép 26 ﬂ,B).

nek maguk a visirléink is, latva, hogy gytijtjik azokat.
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Kép: 224, Személyes kézjegyek: kézirdsos steppelt logominta Kép:22B, C Személyes kézjegyek: kézirdsos himzett logominta

Kép: 244, Kézimunka Kép: 24B, Kezimunka Kép: 214, Kép: 21B, Kép: 21C,
egy »alapdarabon” egy »imagedarabon” Rita Ackermann- Széke Gabor Miklds- Sziics Attila-
Je Suis Belle Je Suis Belle Je Suis Belle
kollabordcio, kollabordcio, kollabordcio,
2013 tavasz-nydr 2011 tavasz-nydr 2010 tavasz-nydr
Kép: 234, Kép: 23B,

Je Suis Belle N6k Je Suis Belle Nék Kép: 23C, Je Suis Belle Nok

il




(S X T

<y

LA

J€ SUIS BELLE g

Kép: 254, Je Suis Belle kampdny 2008

o
p A
e

-

sl

BEMUTATOK

A divatbemutaték sokdimenziés sikja tovibbi lehe-
téségeket teremt a markakép drnyaldsdra. A Je suis
belle a kollekcidk darabjainak egymashoz illesztésé-
ben nem magitdl érthet6dé kombinacidkat haszndl,
hanem egyes elemek itkoztetésével Gj harménid-
kat fogalmaz meg. Egyes ruhadarabok karakterét,
— azokat kiegészitSkkel, vagy forma — illetve szin-
tarsitdsokkal 4j kontextusba helyezve — elemeli ma-
gatdl érthet6ds értelmezésiiktsl. Sokszor nem ugy-
nevezett ,mix and match” (egymdshoz passzitott,
harmonizald), hanem ,clash” (ellentéteken alapuld)
elvet alkalmazunk a kollekcié 6sszedllitdsandl (Kép:
27). A vilagitas és latvany elsédleges funkcidja sza-
munkra a karakteres de diszkrét keretezés, puritin
eszkozokkel, esetleg gegekkel (mint példaul lathaté
funkcidk: a tukrok és a limpdk a szinpadkép részei
voltak a 2010-es berlini bemutaténkon) (Kép: 28).

A modellvilasztisban (csak sajit bemutatonal van
teljes beleszoldsunk) a Je Suis Belle muzsik ka-
raktere az irdnyad6. Természetes, de sajit szemé-
lyiséggel biré modellekkel dolgozunk, akik élettel
és sajat jelenlétiikkel toltik meg a ruhdkat és gaz-

Kép: 264, B, Kovalik Natasa a 2012-es
tavasz-nydri kampdnyban

Kép: 25B, Je Suis Belle kampdny 2010
é Korniss Péter Hadirokkant c. képe

dagitjik jelentésiiket (Kép: 29). A haj és a smink
koncepciéja nem elsGsorban a divatossigon alapul,
hanem a kollekci6 identitisanak tovibbértelmezése
a haj texturdjdra és az arcra, mint felilletre hangol-
va (Kép: 30). A bemutatékra készitett zenei mixek
programzenének foghatdk fel. A zenében rejl§ leir6,
expressziv, asszociativ, szimbolikus és szinesztézi-
as lehetGségeket kiakndzva a miifaji sokszintségre
és a stilusok titkoztetésére hagyatkozunk. Gyakran
nem populdris, hanem komoly, — vagy filmzene-
részletekkel, utaldsokkal, gegekkel tizeniink az arra
érzékeny kozonségnek.s Ez a kollekci6 értelmezé-
sét egy djabb sikon teszi lehetévé szamukra.

SZTAROK OLTOZTETESE

A hirességek megvalasztisiban, — akik a marka mel-
1é dllva a brand nagykoveteinek tekinthet8k — szin-
tén kovetkezetesek vagyunk és olyan szinésznékkel,
kozszereplokkel miikodink egyutt akik, — mint
Tenki Réka, Onédi Eszter, Gryllus Dorka, Szaléki
Agi vagy Harcsa Veronika — a marka személyisé-

31 Mint a Mary Poppins kéményseprédala, az Ahol a Va-
dak Virnak, vagy az Eszkimé Asszony Fizik cimd filmek
zenéje, a Kreol Mise, a Virdgdria, vagy egy orosz gyermekdal.

Kép: 27, Je Suis Belle
bemutat 2011 sz-tél

Kép: 28, A berlini bemutatd
szinpadképe, 2010




Kép: 294, B, Je Suis Belle modellek, 2010 Berlin

gével azonos intellektudlis értékrendet képviselnek
(Kép: 31). Készitettiink mar ruhat Mundruczé Kor-
nél Frankenstein Terv cimi filmjének berlini premi-
erjére és oltoztettiik Fligauf Bence Csak a Szél cim
filmjének stdbjat is a 2012-es Berlindlén. Nemzetkozi
szinészek kozil Tilda Swintonnak, Audrey Tatou-
nak és Chloé Sevigny-nek ajindékoztunk ruhdkat és
kaptunk pozitiv visszajelzéseket (Kép: 32).

KOLLABORACIOK

A Je Suis Belle amellett, hogy kollekcick létrehozdsa-
hoz felkér tirsmivészeket, képzémivészeket, egyéb
olyan projectekhez is adja a nevét, ami értékteremtd,

Kép: 30, Je Suis Belle smink,
2010 Berlin

Kép: 31, Tenki Réka

talliciéjahoz készitett munkasruha-6ltony kollekcié»
(Kép: 34), a Position studiéval kozosen tervezett BEL-
LEPOSITION btorkollekcié (Kép: 35) a Code bétors-
tudiénak tervezett pirna — vagy a Baldaszti’s étterem
szamdra tervezett munkaruha kollekcié.

AZ ERTEKESITES HELYSZINEI

Ha nem sajit tzlethelyiség kialakitisardl van szo,
akkor az értékesités helyszinéil szolgdlé boltok
megvilasztdsindl az els6 szempont, hogy a marka-
személyiséghez, a madrka karakteréhez illeszkedd-
ek legyenek, azonos szemléletet reprezentdljanak,
a divatot értékteremtének kezeljék, és azonos piaci
szegmensben tevékenyked§ tervez6i brandeket drul-

kreativ kihivds és tovibb drnyalja a fogyasztokban a  janak. Magyarorszdgon a Retrock Deluxe, vagy a

markdrdl kialakult képet. Ilyen a 2012 telére tervezett
Je Suis Belle lakdsszinhdz» (Kép: 33), vagy Csdkany
Istvin képzémiivész, Magyarorszigot a 2012-es kas-
seli Dokumentin reprezentilé Ghost Keeping c. ins-

32 Kiss-Végh Emdéke (Dollar Papa Gyermekei) helyspe-
cifikus Bovary Emma cim{ monodrimaja, Gustav Flaubert,
Alexandre Dumas, Jacques-Henri Bernardin de Saint-Pierre,
Walter Scott irdsainak felhaszndldsdval.

Kép: 32, Tilda Swinton Je Suis Belle rubdban

mir megszint Catwalk, kilfoldon tobbek kozott
a Temporary Showroom Berlin, Best Shop Berlin,
Ostblock Zurich, vagy az online multibrand boltok
koziil a NJAL voltak azok az tizletek, ahol drultik a
termékeinket. Ezek mindegyike tttor6 szellemiség,
trendteremtd, friss, egyéni hangvételd, magas miné-
séget reprezentdlé markak felfedezésén és felfuttata-

33 Melyet Magyarorszdgon 2012 NovembertSl a Ludwig
Mizeumban éllitanak ki.

Kép: 33, Bovaryné a Je Suis Belle showroomban, 2012

a 2012 dsz-téli kampdnyban



Kép: 34, Részlet Csdkdny Istvin
Ghost Keeping c. installdcidjabol

sin munkdalkodé referenciabolt. A boltok és a brand
koncepcidja és céljai megegyeztek egymdssal, a fent
leirt kritériumoknak megfeleltek. Az egytittmiko-
dések tizleti szempontu sikerességére illetve miiko-
déképességére a késGbbiekben visszatérek.

Sajat bemutatétermiink évek dta stratégiai pont nem-
csak az értékesitésben de a brand kommunikaci6ja-
ban is. A vésarlds élményszertsége, személyes jellege
a markakép er6sitését is szolgdlja, hiszen visszautal a
brand eszmeiségére: megismerteti a visarlét az alko-
tas helyszinével, lehet6vé téve, hogy maga is részesévé
véljon a kreativ folyamatnak és a brand torténetének.

STRATEGIA

Mielétt lefektetném a Je Suis Belle aktualis kom-
munikdciés értékesitési stratégidjat, attekintem
mindazokat a problémdkat, amelyekkel tobb sikon
is szembesiilniink kell. Osszefoglalom az értekezé-
semben megfogalmazott nehézségeket, melyek a
globalis divatpiacon érvényesilni kiviné fluggetlen
tervezdk, illetve a globidlis és hazai piacon egyardnt
érvényestlni kiviné magyar tervezék nehézségei,
majd szdmba veszem a Je Suis Belle tapasztalataibdl
lesztirheté nehézségeket és a brand korlatait. Végiil
mindezeket figyelembe véve igyekszem felvizolni
egy lehetséges stratégiai megolddst, melyet nagyrészt
az 6t6dik fejezetben részletezett alternativ marketin-
geszkozokben rejlé lehetéségekre alapozok.

NEHEZSEGEK

Ahogyan azt korabban is megfogalmaztam, a fig-
getlen tervezéket leginkabb korlitozé tényezdk a
kovetkezdk:
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Kép: 35, A Belleposition biitorkollekcid

- kis méret és t8kehidny, emiatt csokkent verseny-
képesség

- a piacra lépés és a fogyasztéi bizalom elnyerésé-
nek nagy befektetési igényei (PR tgynokség és
showroom dltali nemzetkozi képviseletet, folya-
matos jelenlétet visirokon, szakkidllitdsokon)

- hagyomdnyos marketingeszk6zok hasznalatinak
anyagi gatjai, emiatt akaddlyok a nemzetkdzi pia-
ci véraramba valé becsatlakozasban

- nehéz profittermelés, mert nem tdmeggyartisban,
hanem kis széridban gondolkodnak, az drak vi-
szont messze a luxuskategéria alatt vannak (A ke-
reskeddk dltalaban a profit 50-70% it maguknak
tartjdk meg, a még viszonylag ismeretlen marka
bevezetésével jaré magas kockdzatra hivatkozva.)

A magyar tervezdSket leginkdbb korldtozé tényezdk

a kovetkez6k:

Nemzetkozi viszonylatban:

- elszigeteldés, lemaradas, a nemzetkdzi divattdl a
szocializmus zart id8szaka miatt

- eltéré idébeosztis, eltéré értékesitési rendszer,
kettés mérce és idSbeosztds a kulfoldi és a hazai
viszonyoknak kiilonb6z3ségébdl eredGen

A magyar piacon:

- a piac kis mérete, sz(ik célcsoport

- a divatipar, a hattéripar hidnya, amely nagyobb
anyagi terheket jelent

- az értékesitési és kommunikdciés hattérszakmdk
hidnya, értékesitési és kommunikéciés feladatok
ellatdsi nehézségei

-a divatfogyasztist hatrinyosan befolydsolé or-
szdgspecifikus tényezSk: a divat szé pejorativ
jelentéstartalma, a vilsdg, magas drérzékenység,



mennyiségi és nem mindségi fogyasztds, nem
egyéni, hanem csoport értékrendi dominancia a
termékvilasztdsban, djdonsdgra valé nyitottsdg
hidnya, az Y és Z generdci6é onbizalomhidnya és
sikerorientaltsiaga, a fiatalok, magas végzettségi-
ek és magas jévedelmtek negativ hazai termék-
megitélése, az dtlag ruhdzkoddsra forditott mini-
malis jovedelemhdnyada

A JE SUIS BELLE ESETE

Az eléz6ekben felsorolt problémdk szinte mind-
egyikével szembetaldltuk magunkat kozvetve,
vagy kozvetlenil a médrka fenndlldsinak hét éve
alatt. Mind az értékesitési, mind a kommuniki-
ciés feladatokat mindig is mi, a tervezdk tartot-
tuk kézben, piackutaté céggel, PR iigynokség-
gel és showroommal nem dolgoztunk egyitt. A
nyomtatott sajtéban fizetett hirdetésiink sosem
volt — sem itthon, sem kulfoldon-, csak editori-
alokban szerepeltek a ruhdink, illetve PR cikkek
jelentek meg rélunk, a sajtéval valé kozvetlen
kapcsolattartisnak kdszonhetSen.

Fennélldsunk elsé két évében, 2005-t8l 2007-ig
a hazai piacon, hazai multibrand boltokban ér-
tékesitettiink (Retrock Deluxe, NES Galéria)

bizomdnyos formdban.

2007-t6l 2011-ig parhuzamosan koncentriltunk
a hazai — és kialfoldi piacok elérésére. A nem-
zetkozi véraramba valé csatlakozdshoz egyardnt
hasznaltunk hagyomdnyos marketingeszkozoket,
Ugyis mint nemzetkozi divatheteken sajténak és
buyereknek sz616 prezenticick és divatbemutatdék
rendezése (2009-ben Loondonban, és 2009-ben és
so10-ben Berlinben), illetve alternativ eszkozo-
ket, mint személyes kapcsolattartds bloggerekkel,
médidval, illetve boltokkal, ahol értékesitettiink
(Baselban, Zirichben, Londonban, Bécsben,
Berlinben, Hong Kongban, New Yorkban).

Hazai vasarlok elérésére kizdrdlag alternativ mar-
ketingeszkozoket alkalmaztunk. Legfébb kom-
munikicids eszkozeink voltak: a brand Facebook
oldala és a divatbemutatdk (2008, 2009, 2010, 2011
6szén Marie Claire Fashion Days keretében és 2011
tavaszdn az Essential Looks és 2012 6szén a Tony
and Guy Budapest Fashion Week rendezvény ke-
retében), melyek elsésorban a vésdrléinknak és csak
masodsorban a sajténak széltak és az aktualisan el-
érhetd kollekciét mutattdk be. 2008-ban megnyilt

sajat showroomunk, ahol a kollekcidk értékesitése
torténik. Ezzel parhuzamosan folyamatosan szo-
ritottuk vissza az egyéb — bizomdnyos — értékesi-
tési pontok haszndlatit, 2011-t6l Magyarorsziagon
kizdrélag a bemutatétermiinkben hozzaférhetSek
a ruhdk. 2009-t6l sajit fejlesztésd, szezononként
megtartott Private Sale rendezvényeket tartunk.
Ezek exkluziv szalonbemutaték a kollekcidk beve-
zetésekor, melyek a visdrlokor célzott bévitésére és
a vésarl6i bizalom megerdsitésére szolgdlnak. 2011
decemberében kisérleti jelleggel gerillaboltot nyi-
tottunk a Parisi udvarban.

A hazai bizoményos értékesitéssel jiré legnagyobb
probléma a profittermelés lehetetlensége volt, mivel
a kollekcidk 1étrehozdsa és kommunikacidja folya-
matos anyagi befektetéssel jart és a gyartatds anyagi
fedezete nem volt biztositott, illetve a kell§ 4ru-
mennyiség raktiron tartdsa rifizetést jelentett.

A nemzetkozi piacon a hagyomanyos marketingesz-
kozok, mint a bemutaték és prezenticick 6nmaguk-
ban (nem megtimogatva egyéb eszkozokkel, mint
PR tgynokségek illetve showroomok dltali képvise-
let és szakvisdrokon val6 részvétel) nem bizonyultak
elegenddnek ahhoz, hogy megrendelésekhez jussunk,
igy nagyrészt csak a marka presztizsnovelését és némi
sajtéfigyelem felkeltését eredményezték. Nem volt
megfelel6 biidzsénk arra, hogy 6sszehangolt és folya-
matos jelenlétet biztositsunk a brandnek a divatmar-
keting hagyomanyos eszkozeinek haszndlatival és egy
olyan buyerkort szélitsunk meg, illetve biztositsunk a
marka értékesithetségérdl, amely a megfelel disztri-
buiciés rendszerbe segitett volna bekapcsolédni.

A nemzetkozi piacon alkalmazott alternativ mar-
ketingeszk6zok, mint a bloggerekkel és a boltokkal
val6é személyes kapcsolattartds részben sikeresnek
voltak mondhatdak, bar kisebb részben szereztiink
megrendeléseket, nagyrészt inkdbb bizomanyos ér-
tékesitési lehetSségeket. Ezek a lehetségek a ma-
gyarorszdgi bizomanyos értékesitéshez hasonléan
nem voltak profitdbilisak, viszont a mérka ismert-
ségét és elismertségét novelte a kilftoldi presztizs-
boltokban valé értékesités.

A tradiciondlis marketingeszkozok finanszirozdsi-
nak lehetetlensége, és ezzel piarhuzamosan a ren-
delkezéstinkre 4ll, illetve sajit fejlesztés( alterna-
tiv marketingeszkozok béviilése egyre inkabb a Je
Suis Belle hazai piacra val6 stlypontithelyezését
eredményezte. A sajit kézben tartott értékesités

67



tébb szempontbdl bizonyult elénydsnek: a szemé-
lyes kapcsolattartds nyomdn hasznos vasarléi visz-
szajelzéseket kaptunk, illetve folyamatos kérdéivez-
tetéssel nyilvantartani, csoportositani és elemezni is
tudtuk vésarléinkat, amely mind a kommunikacié
hatékonysigdnak névelésében, mind a termékek
tejlesztésében nagy segitségiinkre volt. Emellett a
kereskeddk kihagyasival természetesen joval na-
gyobb haszonkulccsal tudtunk dolgozni, illetve
rugalmasabban tudtuk kezelni az egyes akcidk,
kapszulakollekciok bevezetését is.

A Facebook a személyes eladdst leghatékonyabban
timogaté kommunikaciés csatorndnak bizonyult,
melynek segitségével naprakészen informalhaté
és j6l mozgésithaté a vasarlokorink. A kozosségi
marketingeszk6zok dinamikdja j6 6sszhangban 4ll
az egyre tagoltabb szezonok ritmusdval, és lehe-
t6vé teszi kollekcidk széttagolt bevezetését, illetve
az egyre tobb ,gerillaesemény” és a ,gerillaboltok”
nyomonkovethetdségét.

CELOK

Az, hogy a brand az utébbi egy évben visszavonult
a tradiciondlis marketingeszkozok hasznélatitol,
és szinte kizdrélag a hazai piac elérésére fékuszalt,
nem azt jelenti, hogy lemondott a globdlis piacok
elérésérdl és lokalis keretek kozott kivin mikod-
ni. Ez az egy év stratégiai dtrendezédésre szolgilt,
melynek sordn kijeloltik a marka kézeli és tévoli
céljait, és felvazolva egy lehetséges megoldist, el-
készitettik a kivitelezését.

Legfébb révidtava céljaink kézé tartozik tehdt a
kilfoldi vasarlokor kiépitése, bévitése, emellett a
hazai visirlokor célzott bévitése, a kevésbé drérzé-
keny fogyasztok elérése, illetve a markatudat erdsi-
tése.

ELOKESZITES

A stratégia kidolgozasihoz elengedhetetlennek bi-
zonyult el6szor a jelenlegi dllapot felmérése, a fel-
tételezett erésségek és gyenge pontok megfogalma-
zdsa, majd ezen feltételezések igazsigtartalmanak
ellenérzése, illetve puhatolézds a hazai fogyasztéi
igényekr6l amelyhez elemeztiik vésirléi adatbazi-
sunkat és az eladdsokrol vezetett tdblizatokat, il-
letve kutatdst végeztiink ,Visirléi vélemények és
igények” cimmel. (A kutatdsra vonatkozé informd-
cidkat 14sd a 4. szimu mellékletben)
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ELOFELTEVESEK

A brandrél, poziciondldsrdl, imidzsrél:

- a brandimidzs jél mikodik: a brand eszmeiségét
hatékonyan kommunikéljuk, a mi szdndékunk
szerinti benyomdsokat vagyunk képesek kelteni
a befogadékban (mindség, egyediség, kreativitds)

- a markdrdl alkotott kép a visarlok fejében meg-
egyezik azzal amit mi gondolunk arrél, hogy 6k
mit gondolnak

- a célesoportunk kiemelkedGen arérzékeny

- folyamatos akcidkkal még inkdbb arra neveljik
Sket, hogy arleszallitiskor vdsiroljanak

A KOMMUNIKACIOROL
- a legtobben online értesiilnek a marka létezésérdl
-a Facebook hatékony kommunikécids eszkoéz a
JSB szdamara, j6l mozgésithaté kovetSkkel
- a Facebookon keresztiil célcsoportunk drérzéke-
nyebb rétegét tudjuk megszdlitani

AZ ERTEKESITESROL

- a személyes taldlkozast a tervezdkkel igénylik a
vasarlok, ez pluszt jelent szimukra

- a célesoport nyitott az online vasarlasra

-a showroom megkozelithet6sége és korlatozott
nyitva tartdsa jelenti a legfébb visszatart6 erdt a
vasarldsban

AZ ONLINE KUTATAS ES AZ ELADASOK

ELEMZESENEK TANULSAGAL:

- a Facebook hatékony eszkdz a vasarlok megszdlitasa-
ra (sokan toltotték ki a kérdéivet, rovid hataridével)

- a Facebook kovetdk jol aktivizdlhatok (sokan tol-
totték ki a kérdéivet, rovid hatdridével)

- a vésarlok nagyon drérzékenyek (f6leg ledrazaskor
véasarolnak, illetve a legydrtott darabszdmon belil
elég magas a kedvezményesen értékesitettek aranya)

-a vésdrlék konnyen aktivizalhaték egyes ,ese-
ményszer(” kidrusitdsra

- a Facebookon keresztiil leginkabb az arérzékeny
réteg érhetd el (f6leg ledrazaskor visdrolnak, il-
letve alacsony a jovedelmiik)

- avalaszadok elégedettek a minéséggel és az drakkal

- a valaszadok egyedinek, letisztultnak, hordhaténak,
szinesnek, frissnek, néiesnek, kilonlegesnek, kreativ-
nak, minéséginek, eleginsnak, jitékosnak, vagany-
nak, stilusosnak, djiténak, izgalmasnak, bohémnek,
konnyednek és eredetinek litjdk a markét (ez nagy
szdzalékban megegyezik azzal, amit mi gondolunk,
tehdt a markaszemélyiség atvitele sikeres)



- a valaszad6k nyitottak az online visarldsra

- a valaszadok nem feltétlenil igénylik a tervezsk
személyes jelenlétét a vasdrlaskor

- a showroomban valé visdrlast elsGsorban a nyit-
vatartdsi id6 meghosszabbitdsa és a konnyebb
megkoézelithetdség segitené.

KOVETKEZTETESEK

A hazai piacon a mdrka poziciondldsa és branding
tevékenysége sikeresnek mondhaté, a kommunika-
ci6 stilusa, személyes hangvétele megfelels, a brand
szerethet és jol kirajzolédé személyiséggel bir. A
kommunikacié eszkoztira hidnyos, a Facebook, mint
kommunikacids és proméciés feliilet hatékony de nem
elég, Gj csatorndkra is sziikség van, amelyek a kevésbé
arérzékeny fogyasztok megszolitisira alkalmasak.

STRATEGIA

Ahogy azt mar emlitettem, komoly potencidlt latok
a divatmarketing 4j, alternativ eszkozeinek hasz-
ndlataban a magyar tervez8k szdmdra és amint azt
mér az 6tddik fejezetben tdrgyalt esettanulmanyok
elemzésekor Osszefoglaltam, lehetségesnek tartom a
tiggetlen tervezéi brandek globdlis piacon valé ér-
vényesiilését kizdrdlag ezen eszkozok hasznélatival.
Ezért a kovetkezdkben felvdzolt stratégia ezen al-
ternativ marketingeszkoz6k hasznilatin alapul (a
marketingmixet lasd az 5. szamu mellékletben).

Tovibbra is — és dllandéan — szem elStt tartandé
alappillérek, amelyre a brand kommunikaciés stilu-
sa, illetve eszkozhaszndlata is épil: a kozvetlenség,
a személyesség, befogadé és tovibbgondolé attitiid
és tartalmilag a sajat identitds hangsulyozisa.

NEMZETKOZI PIACOK ELERESE

A nemzetkozi piacok eléréséhez a hagyomdnyos,
kozvetitérendszeren alapulé értékesitési és kom-
munikdciés csatorndk helyett a Company of We
példdjan it bemutatott forditott irdnyu stratégiit al-
kalmazzuk. A brand hitelességét a fogyaszt6i érdek-
16désen és bizalmon it igyeksziink megteremteni.
Ezt kézvetleniil a vasarlékat célzé kommunikdciéval
és értékesitéssel kivanjuk elérni, majd a fogyasztéi
bizalom és a brand népszertiségének névekedésével
meggy6zve a kereskeddket, egy megbizhaté buyer-
kort kell épiteni a markanak és ezzel bekapcsolédni
a hagyomdnyos disztribuciés rendszerbe. A kom-
munikdcié és egyben az értékesités eszkoze, amely-
lyel ezt meg kivanjuk valdsitani az egy olyan online
bolt, melynek el8készitésén 2012 eleje 6ta dolgozunk.

A webshop bevezetésének sikeréhez és a fentiek
megvaldésulisihoz tobb elengedhetetlen komponens
szitkséges. A két leglényegesebb kozil az egyik az,
hogy a termék kivinatos legyen, masrészt elérhet,
azaz tudhaté legyen a létezése.

A két feltétel egyiittes megvaldsuldsihoz visszanyul-
tunk a mdrkaidentitds egyik alapkévét jelentd kon-
cepciénkhoz, a magyar kulturilis identitas, illetve
a tdrsmivészetekkel valé koopericié gesztusihoz.
Olyan mivészt valasztottunk egyiittmikods part-
nerlinkként az online boltot bevezetd 2013-as ta-
vasz-nyéri kollekci6hoz, aki egyszerre képviseli alko-
t61 szemléletében a marka eszmeiségével 6sszecsengd
izlésvildgot, illetve a magyar képzémiivészet élvona-
lahoz tartozik, emellett neve nemzetkozi korokben
is ismert. Ez a miivész Rita Ackermann, aki a 8o-as
évek 6ta New Yorkban él, a neves Hauser&Wirth
galéria képviseli, és a budapesti Ludwig mizeumban
nemrég zarult 6nallé kiallitasa.

Itt fontos kézbeszirnom, hogy a stratégia sarkala-
tos pontja — a fogyaszt6i igényekhez és trendekhez
igazodva — a kollekcidk tovédbbi tagoldsa tobb kisebb
kollekciéra, felosztisa image és alapdarabokon til
limitdlt és nem limitalt darabokra, illetve kapszu-
lakollekciokra. Példa erre a most tdrgyalt internetes
promdcids és értékesitési kampany alapjit képezd
online kollekcié,amely az internetes vasarlds igénye-
ihez igazodik (kép alapjin jél értelmezhetd fazonok,
sokféle alkatnak el6ny6s szabdsvonalak).

Rita Ackermann festészete egyrészt kivilé inspi-
racios forrds, igy nagyon is alkalmas vonzé termé-
kek és tervez6i szempontbdl erés designkoncepcié
létrehozdsdra, masrészt a mivész személye maga a
promécids terv egyik leglényegesebb pontja. Acker-
mann nem csak képzémivészeti korokben ismert,
de olyan, a nemzetkézi divatviligban meghatirozé
stilusikonok kézvetlen kéreiben mozog, mint Ch-
loé Sevigny vagy a Purple magazin fészerkesztsje
Olivier Zahm, igy véleményvezérnek is kiviléan
alkalmas hizénév a globalis piacok eléréséhez.

KOMMUNIKACIO

Kommunikéciés stratégiank a digitdlis marketin-
geszkozokre, illetve a virusmarketingre épil, mely-
nek terjedési csatorndi a videomegosztdk, a blogok
és vlogok, (videoblogok) és a kozosségi oldalak
lesznek, kiegésziilve sajit weboldalunk és online
boltunk feliileteivel.
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Ujabb elemek, amikkel béviteni szeretnénk a Je
suis belle marketing mixét, az a mozgdkép, — amely
hatalmas potencidl lett a divatmédidban-, illetve
digitdlis mivészekkel egyiittmikodve interaktiv
applikaciok létrehozdsa.

Az interaktiv applikdcié — amely a mestermivem
egyik lényeges eleme lesz — alapgondolata a Je Suis
Belle és a vdsarlok kreativ egytttmiikodésére épul.
A Je Suis Belle ruhdkat visel$ ndk vildgszerte meg-
orokitve magukat, hozzdjirulnak egy dllandéan
béviilé adatbdzis létrehozasihoz. Ez az adatbézis
inspirdciés forrasként szolgil, azaz a tervezés folya-
mataiba visszaéplilnek a nék személyiség és stilus-
jegyei. A vasarlék rendelkezésiinkre bocsitva sajét
interpreticiGjukat a néiességrdl és a Je Suis Belle
ruhdknak 4j karakterjegyeket adva tulajdonképpen
részt vesznek a kreativ folyamatokban, hiszen ala-
kitjak, formdljak, gazdagitjik azt a néképet, ami
meghatdrozé eleme a tervezésnek.

A divatvided, az interaktiv applikdcié és a Rita
Ackermannal torténd egylittmiikodés dllna annak
a terjeszteni kivint tartalomnak a koézéppontjiban,
amely kelléen vonzé és érdekes ahhoz, hogy az
ugynevezett seeding, ,magvetés” sikeres legyen, és
a torténet ,online mitosszd” ndje ki magdt és sza-
mos megtekintést hozzon a weboldalnak, illetve
forgalmat az online boltnak.

HAZAI PIAC ELERESE

A hazai piacon kettSs célt hatiroztunk meg: egy-
részt 0 vasarlokat szeretnénk elérni — célcsoportunk
kevésbé arérzékeny részét —, illetve megerdsiteni a
marka irdnti bizalmat a mar meglevé vasarléink
koérében. Kérdéives felméréseink elemzése sordn
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy ehhez a leg-
fontosabb 1épések a midrka és a fogyaszt6 érzelmi
kotelékének szorosabbra flizése, illetve a termékek
hozzaférhetSségének konnyitése.

Misrészt a brand eszme értékét novelni. Ennek se-
gitségével olyan megkereséseket tudunk bevonzani,
mint zslrizésre, formaruha tervezésre és a marka-
név nemzetkozi brandekkel valé 6sszekapcesoldsira
telkérés. (Volt mér ilyen egyuttmiikodésiink pélaul
a Nivedval. Az ilyen projektekben a Je Suis Belle
markanév haszndlatiért anyagi ellenszolgaltatast
kapunk.) Igy képesek vagyunk a kollekcionk ér-
tékesitésén tul egyéb bevételeket biztositani. Ez a
hazai visarléer6 csokkenése miatt nagyon fontos,
hiszen elkerilhetjik az drcsokkentést, illetve nem
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kényszertilink kompromisszumot kétni anyagmi-
nésében és desingban.

Az Gj vasarlok eléréséhez a mar feljebb felsorolt
eszkozoket — az online boltot, a divatvidedt, az in-
teraktiv applikaciét, a Youtube kampanyt —, fogjuk
alkalmazni amelyeknek nemzetkdzi sikerei varha-
téan visszahatnak és erdsitik a marka presztizsét a
hazai fogyaszték korében is.

A brand eszmei értékének novelésével méginkdbb
hangsilyt kivinunk fektetni a kollaboracidkra,
egyittmikodésekre olyan hatdrteriiletekkel, mint
a szinhdz, a film, a zene, a formatervezés, a belsé-
épitészet vagy a képzémivészet. A brandérték no-
velésén tul ezek a projektek a marka és a visarlok
érzelmi kotelékének elmélyitésére is alkalmasak.

Az online bolton kiviil Magyarorszigi értékesitéstink
legfébb helyszine tovibbra is sajit bemutatétermiink
lesz. Toreksziink arra, hogy dllandé nyitvatartssal,
és showroomvezetSi jelenléttel tegyiik akaddlymen-
tesebbé a visirlist. A showroom boltként tizemel-
tetésének koncepcidja azért is kiemelkedden fontos
a brand kommunikdciéjiban, mert bir — mint az az
online kérdéives kutatasbol (Dévényi, 2012) kidertlt —
nem mindenki szdmara jelent megfelel§ alternativat
a vasdrldsra, viszont aki legy6zi a szemérmességét, és
igényli a személyes kontaktust a tervezdkkel, az olyan
lendiiletes, nyitott, erés egyéniség, aki remekiil meg-
felel véleményvezérnek, igy rajta keresztil megvalé-
sulhat egy sikeres word of mouths* kommunikacié.

A magyar piacon eddig még nem hasznilt, de Ame-
rikdban a fiatal tervezdi markdkndl bevett gyakorlat-
nak szamit6 trunk show-zis bevezetését tervezzitk
a Je Suis Belle-nél, hiszen ez a platform kivaléan
alkalmas a vasarlékor bévitésére, tekintve, hogy egy
mar 1étezé neves druhdz, vagy bolt torzsvisarldit
bocsitja az ott bemutatkozé marka rendelkezésére.
Sajnos Budapesten kevés ilyen magas presztizst bolt
létezik jelen pillanatban. Lényegében csak a Kapszu-
la, illetve a Metropol ilyen. Ezekkel az tizletekkel
kivanjuk felvenni a kapcsolatot. Itt sziikséges megje-
gyezni, hogy az ilyesfajta platformnak alkalmas tGzlet
természetesen nem mdarkabolt, hanem tobb markit
forgalmazé multibrand bolt kell, hogy legyen, ahol
az allandé kindlat mellett Gjdonsagként mutatnak be

par napig egy — egy 4j brandet.

34 Word of mouth= ,szébeszéd”. Alternativ marketingstra-
tégia, melynek célja, hogy a véleményvezéreket megnyerje a
brand hivének, és az 6 ajanldsukkal terjedjen a mérka jé hire,
személyek kozotti hdlézatokon belil.



Interaktiv gerillaboltok kiilonb6z6 verziéiban gon-
dolkodunk. Volt mdir olyan iddszakos boltunk,
amely egyszerre volt eladdsi pont és a kollekci6 1ét-
rejottét bemutatd €16 interaktiv kirakat. A litogaték
kiprébalhattik azt a batikoldsi technikat, amelyet
a mintaképzésnél alkalmaztunk (Kép 36.). Ennek
a gondolatnak a tovibbfejlesztését kiemelkedGen
fontosnak tartjuk. Ehhez hasonlé projekt lesz a
mir fentebb leirt a Je Suis Belle és a vasdrlok kre-
ativ kolcsonhatdsdra épuld interaktiv applikdciéval
telszerelt gerillabolt installacié is.

EGY 2012-ES KOLLABORACIO
STACIOI-ESETTANULMANY

Egy nagyon friss egyittmikodés bemutatdsin ke-
resztiil érthetébbé vilhat a marka kultdrihoz valé
viszonya, befogadé és tovabbgondold attittidje és az
egytttm(ikodések szerepének fontossiga mds mi-
vészeti dgakkal. 2012 szeptemberében felkeresett
minket Kiss-Végh Emdékes, hogy szeretne nalunk
és veliink egytttmiikodve egy Bovaryné monodri-
ma dtiratot el6adni. Nem jelmeztervezésre kért fel
minket, nem is csupin helyszinként akarta hasz-
ndlni a bemutatétermet, hanem az altala megfor-
mélt Bovary Emma személyiségébe beleépiteni a
Je Suis Belle karakterét. Nagyon izgalmasnak igér-
kezett ez a fajta kisérleti szinhdz, ezért elkezdtiink
konzultilni vele. Az els6 megbeszélésen elmondta
a legfontosabb dramaturgiai elképzeléseket és az

35 Aki Mohdcsi Janos osztilydban végzett a Kaposva-
ri Egyetem Mivészeti Féiskolai Karan szinész szakon és a
Dollar Papa Gyermekei Tarsulat egyik alapité tagja.

Kép: 36, Interaktiv iddszakos Je Suis Belle bolt, 2012

atirat alapgondolatit, megmutatta a plakatterveket,
részben nyitva hagyva az egytittm(ikodés pontos
mibenlétnek kérdését.

Kijeloltiik a k6z6s munka menetét és megbeszéltiik,
hogy kinek mi lesz a feladata a projektben. Emdke
elmesélte, milyen az 6 Emmdja és, hogy miért érzi
indokoltnak, hogy egy divattervezd cég, azon beliil
épp a Je Suis Belle boltjahoz és munkakornyezeté-
hez kapcsolja a torténetét. A Dollir Papa Gyerme-
kei tdrsulat részben improvizaciés el6addsai mindig
nagyon intim hangulatban, alacsony szdmud néz6-
kozonséggel és a néz8k bevondsival, a kérnyezet
targyainak beemelésével zajlanak. Helyspecifikus
eléadasaikhoz mindig kiilonleges tereket valaszta-
nak. Ennél az el6addsnal kiilonosképpen fontos volt
Emdke szdmara, hogy a tér elosztdsin és a rendel-
kezésre dllo kellékeken kiviil a hely szellemiségét
is beépitse, felhaszndlja eléaddsiban, hogy azéltal
is megihletni hagyja magit. Azt mondta, hogy
Emma karakterének megformailasihoz azt az ér-
zést hasznilta fel, amit benne keltett az az izgalom,
hogy egy szdmdra ismeretlen, vonzé, titokzatos, va-
razslatosnak igérkez8 vildgba betekintést nyerhet.
Eljott a divatbemutaténkra (életében elészor volt
ilyen eseményen), ellitogatott hozzink, figyelte
ahogyan dolgozunk, részesévé vilt az életiinknek.
Emdéke vagyott arra, hogy viselhesse a ruhdinkat,
hogy sminkje, frizurdja legyen hozzd. Ebbél az ,iz-
galmd™bdl épitette fel képzeletbeli Emmajit, aki
elégedetlen élethelyzetével, ki akar torni a minden-
napok sivirsigabdl, és kéjlakokban eldjulé nékkel,
harsonaszéval, csokolddéhintéban illegé Amorok—
kal benépesitett fantdziavilagdban ¢él.
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A kommunikicié megszervezése, a plakit meg-
tervezése és a kampdnyképek art direkcidja a mi
teladatunk volt. A képeken Emma a Je Suis Bel-
le aktudlis kollekciéjanak darabjaiban mindennapi
élethelyzetekben van megorokitve, ahogy stite-
ményt majszol, sajit képzeletviligianak divajaként
pézol a szabdszasztalon, birtokba véve majdani
monoldgjanak, vagyis sajit személyes kornyezeté-
nek helyszinét (Kép 37 4, B). A kozonség szervezé-
se a Je Suis Belle és a Dollar Papa Gyermekei Fa-
cebook oldaldn tortént. Eldaddsonként maximum
harminc 8t tudtunk fogadni. A nézéteret a szin-
padként szolgilé szabaszasztal koril alakitottuk ki.
Szimunkra nagyon inspirdl6 és frissité volt mun-
kakérnyezetiinket és bemutatétermiinket egy ilyen
j funkciéban latni és ezt az élményt megosztani a
nézdkkel, akiket eddig, mint visarlékat fogadtunk
ugyanitt.

Ez a kollaboricié nagyon specidlis egyuttmiikodés
volt. Hagytuk, hogy egy szinészné egy képzeletbe-
li n6 megformaldsihoz, karakterének drnyaldsihoz
magdra Oltse ruhdinkat, belakja alkotdi teriinket,
jatékra hivja vasarléinkat.

Kép: 37 A,B, Bovaryné kampdny 2012

QJE SUIS BEL

PAPA GYERG

R

DOLLAR
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Alkotétarsak is voltunk, hiszen segitettik a da-
rab vilagrajottében, de aztin a szemlélévé valtunk:
megfigyelhettiik, hogyan kel életre egy dtalunk
tervezett ruha. Csakigy, mint amikor haszndlatba
veszi egy vasarlonk és megkezdi 6nallé életét, de
ebben az esetben egy valédi né képzeletviligiban
létez8 masik né dnkifejezésének fontos kellékekévé
véalt. Az dltala megformélt né beépiil a sokszint Je
Suis Belle néképbe, és visszahat inspirdcids forras-
ként késébbi tervezési folyamatokra.

Eméke Emma ruhdjit, mint jelmezt azért tartotta
nagyon jénak, mert nem hatirolta be, konnyednek,
bizonyos szempontbdl semlegesnek érezte. Fontos
volt, hogy mindenki megértse, de ne kategorizilja be
Emma személyiségét, azaz mindenki megkereshesse
benne sajt igazsagat. Ugy gondolta, hogy a ruha ki-
emeli mindezt és segiti, keretet ad neki, helyére teszi.

A nézdk szemszogébdl nézve tulajdonképpen egy
alternativ bemutatérdl beszélhetiink, csak a ruha
bemutatdsa nem modellen, hanem egy ,képzeletbe-
1i” nén tortént.




ZARSZO

Doktori tanulmédnyaim és dolgozatom célja volt,
hogy megértsem azokat a folyamatokat, amelyek
befolyédsoljdk tervezdi létemet és racionalizdljam
divatmdrkdm, a Je Suis Belle tevékenységét. Le-
fektessem azokat az identitdsbeli, filozéfiai és stra-
tégiai alapokat, amelyek segitségével hosszu tivon
helytall6 tervez6i hozzaillast alakithatunk ki a
megviltozott hazai viszonyok és globdlis kihivasok
kozott.

Ertekezésem Je Suis Belle-rél sz6l6 fejezete egy,
a dolgozat sorin felvetett kérdések és problémdk
megolddsira tett javaslat. Felfoghaté helyzetjelen-
tésként, vagy pillanatfelvételként a magyar divat-
tervezés jelen allapotdrdl, a Je Suis Belle markazasi
és stratégiai tevékenységének bemutatdsin keresz-
til. Fontosnak tartottam megfogalmazni azt az
ideoldgiat és markakoncepcidt, amelynek a keretei
ko6zott egy a hazai és nemzetkozi piacon is érvényes
tervezdi szerepet tudtunk kialakitani. A mérka 1é-
tezésének hét éve, a doktori képzés és kiilonésen az
E6tvos 6sztondij keretében New Yorkban végzett
kutatdsaim sordn Osszegytlt gyakorlati tapasztalat
és tuddsanyag tanulsigai képezik az alapjat annak
a brandingkoncepciénak és marketingstratégiai el-
képzelésnek, amit dolgozatomban szintetizaltam.

Az alabbiakban 6sszegzem a legfontosabb megillapi-
tasokat, kérdésfelvetéseket és megolddsi javaslataimat.

A magyar divattervezésben nehezen ragadhaté meg
konstans identitis. A nyugati mintikat kovets és
sajatos nemzeti érziletd divattervezés valtakozasa

figyelhet6 meg,.

Ezért kilonosen fontos egy olyan személyes véle-
mény kialakitdsa és kovetkezetes képviselése sajdt
kultardnkrdl a tervezéi hitvalldsban, amely nem a
magyar tradicick kiilséségein, hanem az €16 és ak-
tudlis kortars kultira allandé feldolgozasin, beépi-
tésén alapul. Illetve a tradicionalis mintakincs és
kézmives technikak djraértelmezése a tervezésben
a kortdrs divat és design elvarasainak megfelelGen.

A tervezd sokdig iparmiivész maradt Magyarorszd-
gon és igy csak az egyedi darabok és a kézmives-
ség hatdrain belil volt lehetsége az 6nkifejezésre.
A tervezdi ruhdk esetében a szépség, az igényesség,
a kézmivesség, a kortalansig jelentett értéket. A
divatcikk fogalma szinte napjainkig csupian a kil-
toldi tomegtermékek szinonimdja volt. A legaktu-
alisabb kihivds sajit tervezdgenericiéom szdmdira
a ruhdkhoz divattermékként viszonyuld tervezdi
hozziallas és a mérkaépités jelentGségével szembe-
sulé megkozelités kialakitdsa, illetve ezaltal hazai
fogyasztok fejében a magyar tervez6i ruhdkrdl al-
kotott dltalanos megitélés atformalasa.

A ruhatervezés terméktervezésként valé megkoze-
litéséhez elsGsorban egy j6 designkoncepcié kell és
kovetkezetesség amivel ez a koncepcié meg tud je-
lenni éveken 4t a kollekcidkban és a mérka arculati
elemein. A markakoncepcié kialakitdsa a tervezoi
hozziallas olyan alapértékekké szilarduldsa, amely
versenyképes alapja lehet egy fiatal tervezdi marka
alkotéi szemléletének és mdrkazasi tevékenységé-
nek egyarint. Ezen alapértékek meghatirozdsi-
hoz visszanyultam a harmadik fejezetben a magyar
tarsadalmi és piaci mikrokornyezet vizsgalata utin
lefektetett, identitissal foglalkozé alapelvemhez,
amely amely sajat kulturalis identitasunk jelent8sé-
gét hangsulyozza és amely kapaszkodéul szolgilt a
Je Suis Belle utkeresésében.

A tervezének képesnek kell lennie a konfekcié ke-
retein beldl sajit szemlélet dtaddsdra, melynek sordn
litasmédja, véleménye tomegekhez jut el, hatdssal
van a tdrsadalomra és annak kultdrdjira. A terve-
281 szemléletmdd hatékony kozvetitésének eszkoze
a markaépités és a branding, melynek segitségével
egy adott termék eljut a fogyasztékhoz és nem csak
a gyartds kozvetlen kérnyezetében értékesithetd.

Amint Magyarorszdgon a tervezdi ruha az embe-
rek mindennapi életének részévé tud vilni, akkor
fogjik latni és érteni a kvalitdst, értéket a ,fogyasz-
tasi célokra létrehozott” tervezsi ruhikban és az
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altalunk tervezett designtermékekhez divatcikként
viszonyulni. Ez sziikséges ahhoz, hogy divat a kul-
tura részeként 6nmagdban fontos, helyén kezelt és
tirsadalmilag elfogadhaté jelenséggé viljon Ma-
gyarorszagon. A tomegtermékek csupdn divatosak,
de ha nem igazi sziikséglet okdn visiroljak &ket,
akkor csak az onkényeztetés oromét nyujthatjik. A
tervez6i ruha azonban muvészeti értéket hordoz és
egyfajta hazafias biiszkeségérzetet is kivalthat.

A legtjabb fogyasztéi trendekre leginkdbb jellem-
2§ az eredetiségre, individualizdlt, autentikus, kis
szérids termékekre, illetve a termékek eléallitasa-
nak folyamatiban val6 aktiv fogyaszt6i részvételre
val6 igény. Ez a fogyasztéi hozzaillds meghozta a
kis designer méarkak népszertisodését a nemzetko-
zi piacon ugyanakkor divatmarkik egyre novekvd
mennyisége, a globilis piacok és a globdlis verseny
kialakuldsa egyre nagyobb kihivist jelent.

Ami a Je Suis Belle dltal forgalmazott termékeket
kiemeli a tobbi divatcikkek kozil és noveli eszmei
értékét azok jellemzden:

-alkotéi irdnyd tervezdi torekvéseink, amelyek
ugyanakkor mentesek az 6ncéld, és funkcionali-
tis kovetelményeit figyelmen kiviil hagyd, a ru-
hikat mar-mér képzémiivészetnek kezel§ hozzi-
allastol

- intellektualis értékrendiink és a sajat kulturalis
identitdsunk eszmeiségének hangsilyozdsa min-
den egyes kollekcié kialakitdsaban

- befogadé és tovabbgondol6 attittidink

- reflekcidink a tdrsadalmi és kulturalis valtozasokra

-a Je Suis Belle vizualitdsira jellemz$ Osszetett,
arnyalt jelentéstartalmu izenetek illetve elvont
fogalomtdrsitis és a nem elsGsorban a divathoz
kothetd szimbolumrendszer haszndlata.

- a kollabordcidk és a kreativ mérkakiterjesztés

A Je Suis Belle véilasza az individualizalt termékek-
re és az aktiv fogyasztéi részvételre vald igényére a
termékek elé4llitasaban:

- a személyesség, a kozvetlenség, az intimitds, amely
kezdetektSl fogva jellemzi a médrka hangnemét,
ugy designban mint kommunikaciéban

- a Je Suis Belle és a visarlék kreativ egytittmiko-
dése: a n6khoz valé viszonyunk, amely nem egy-
irdnyd, hiszen folyamatos kolesonhatisban allunk
azzal, aki viseli a ruhdinkat. A Je Suis Belle-t vi-
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selé n6k személyisége és egyéni karaktere -amely-
nek megnyilvinuldsat segitjiik, de nem diktaljuk-,
visszaépul inspirdciés forrasként a kollekcidk ter-
vezésébe

A vilaghal6 egyrészt kedvezébb értékesitési feltéte-
leket, mdsrészt koltségkiméls, 4 (alternativ) mar-
ketingmegolddsokat nydjt a piac szereplSinek, és
alapjaiban véltoztathatja meg a divatipar zart értéke-
sitési rendszerét, kommunikaciéjit és ciklikussdgat.
A marketing 0j eszkozei a fogyasztéval valé egyiitt-
muikodésen, parbeszéden, a fogyaszté egyedi igénye-
inek mélyebb megértésén, feltirdsin alapulnak.

Ez hatalmas el6nyt jelent a Je Suis Belle-hez ha-
sonlé cégek szdmara, hiszen a legtobbet a feltorekvs
tervezSk profitdlnak az internet és 4j technolégidk
nyujtotta Uj lehetdségekbdl, amelyek kitorést jelent-
hetnek a tradiciondlis értékesitési rendszerbdl. Az
online vildgpiac egy eddig alig lithaté szegmens-
nek ad esélyt a megmutatkozdsra, a fogyasztok fel-
fedezhetnek maguknak 4j neveket, markakat, akdr
a sajtd, vagy egyéb kozvetité nélkal is.

A sajit kézben tartott értékesités tébb szempont-
bdl elényds: a személyes kapcsolattartds nyomdn
hasznos vasarléi visszajelzéseket kapunk, illetve
nyilvintartani, csoportositani és elemezni is tudjuk
vasarléinkat, amely mind a kommunikacié haté-
konysdginak novelésében, mind a termékek fejlesz-
tésében nagy segitségiinkre van.

Kommunikéciés stratégiank a digitdlis marketin-
geszkozokre, illetve a virusmarketingre épul, mely-
nek terjedési csatorndi a videomegosztdk, a blogok
és vlogok, (videoblogok) és a kozosségi oldalak, ki-
egészilve sajit weboldalunk és online boltunk felii-
leteivel. A marka 4ltal haszndlt, a vasarlokkal valé
kézvetlen kapcsolattartisra alkalmas eszk6zok a
Facebook, a személyes eladds, Private sale rendez-
vények, interaktiv gerillaboltok.

A divatipar és a hozza tartozé markdzisi és értéke-
sitési folyamat itthon a nemzetkozitél eltérd alapo-
kon nyugszik. Magyarorszigon eddig nemigen volt
piaca a tervez8i méarkdknak. A kilencvenes évek 6ta
folyamatosan kozeledink szakmailag a divat nem-
zetkozi normarendszeréhez, de egyel6re inkabb a
tervezés, mint az értékesités és a kommunikicié
szempontjabdl.



A magyar tervezsk helyzete igen sajdtos. Nagyrészt
szociokulturdlis hatteriik miatt, illetve, hogy tdke
hijin nem tudnak a nemzetkézi piaci vériramba a
divatmarketing hagyomanyos eszkozeivel becsatla-
kozni.

A Web 2 adta lehetSségek taldn képesek kompen-
zélni a magyar divatfogyasztds, piac és kommuni-
kacié specialis, marginalizdlé sajitossigait, hiszen
a korszerti kommunikaciés csatornik a jellegiknél
fogva sdlytalanabbd teszik, semlegesitik ezt a fajta
elszigeteltséget és esélyt jelentenek a globdlis pia-
cokhoz valé csatlakozésra.

Az alternativ marketingeszk6zok, ha nem is min-
den esetben elegenddek a tradicionalis eszkozok
helyettesitésére, megalapozzak és biztositjak azok
sikerét. A marka ¢és a vasarlo kozvetlen viszonya
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1. SZAMU MELLEKLET

WITH&WESSEL

1.KOLLEKCIO (2011 OSZ-TEL)

Eladott darabszém 2500

Hany kollekciét készit évente? 2
PR Ggyndkség IGEN
Piackutatd cég NEM
Hirdetés NEM
Hirdetés vagy Ujsagcikk Divatanyagok IGEN

nyomtatott sajtéban

PR cikk IGEN

Divatbemutaték a médidnak és buyereknek  IGEN

Hagyomanyos marketingeszk6zok

Hagyomdnyos kereske- Szakvésdrok NEM
delmi csatornak Ertékesftés druhdzakban NEM
Frtékesités multibrand boltokban IGEN
Showroom dltali képviselet IGEN
iPhone applikaciék NEM
M-Branding
Vonalkéd / QR kéd rendszer NEM
y K&zdsségi oldalak IGEN
:§ Virus marketing Blog IGEN
= Videok MEG NEM
g{' Sajdt online bolt IGEN
£ Online multibrand bolt FOLYAMATBAN
T o , y
=< K?Z\ief,ler]Ul < YOSOHOkm Vasarloknak szélé divatbemutatd NEM
§ Célzo értékesités
£ Trunk Show-k NEM
~E Sajat bolt / mGhely IGEN
€ Fogyasztéi igények Kétiranyd kommunikécios
O folmard , , IGEN
9 felmérése csatorndk haszndlata
<L Vasarloi igényekhez igazitott gydrtdsi mennyiségek IGEN

IGEN, egy druhéz
Tomeges személyreszabds egyéni megrendelésé-
re szabva
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A WITH&WESSEL MARKA KEPVISELOJEVEL KESZITETT KERDOIV

ES A KERDESEKRE ADOTT OSSZESITETT VALASZOK

Alapitas éve: 2010

Az aldbbiakban szeretnék feltenni néhdny oylan kérdést, amely a divattervezd céged miksdé-
sét és marketing stratégidit érint. Ezeknek készénhet8en mernnyire sikeres a céged?

1. Ki a markad célcsoportja?
Ontudatos, 20 és 55 kézétti, 80%-ban né, 20%-ban férfi, min8ségtudatos, kérnyezettudatos,

ha van ré j6 oka, szivesen ad ki t8bb pénzt sltezkadésre. Arkategéria: felsé-kézépkategéria

2. Mennyire itéled meg sikeresnek a vallalkozasodat? (
5: nagyon sikeres—1: egydltaldn nem sikeres)

TS W W, S,

3. Mennyire itéled meg sikeresnek az online boltodat?
(5: nagyon sikeres-1:egydltaldn nem sikeres)

T SO, SN, .

4. Hanyan latogatjak havont az online boltodat?
(6sszes latogatd és vasarlé egyitt) 750 f6/hé

5. Mennyire itéled fontosnak a vasarléi visszajelzéseket illetve a személyes
kapcsolattartast a vasarlékkal ? (5: nagyon fontos—1:egydltalén nem fontos)

S R W) S
6. Hogyan latod a markadat 6t év molva?

Tobb nemzetkézi jelenlét (Kanaddban, Németorszagban, Norvégidban, Kindban, Taiwanon),
tébb online jelenlét, Toébb boltban és online multibrand boltban szertnénk drusitani.

7. Kerlek jelold a diagrammon, hogy mennyire itéled sikeresnek az alata-

lad hasznalt marketingeszkozoket!

I Kidllitas szakvasérokon

Virus marketing

PR
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2. SZAMU MELLEKLET

CRAWFORD

1.KOLLEKCIO (2011 TAVASZ-NYAR)

Eladott darabszéam 100
Hény kollekciét készit évente? 1
:-E PR Ugyndkség NEM
N
ﬁ Piackutaté cég NEM
N
o Hirdetés NEM
£ Hirdetés vagy Gjsagcikk Divatanyagok IGEN
® nyomtatott sajtéban
-; PR cikk IGEN
E Divatbemutaték a médidnak és buyereknek NEM
° Ve 7
E" Hagyomdnyos kereske- Szakvésdrok NEM
o] . 7 ,
£ delmi csatornak Ertékesftés aruhdzakban NEM
o z
S Ertékesftés multibrand boltokban IGEN
O
I Showroom dltali képviselet NEM
iPhone applikaciék NEM
M-Branding
Vonalkéd / QR kéd rendszer NEM

.-g Kézdsségi oldalak NEM
:_5 Virus marketing Blog NEM
5 Videodk NEM
= Sajét online bolt NEM
% Online multibrand bolt NEM
¥ Kézvetlentl a vésarldkat
O Aot snil iz Vasérloknak sz616 divatbemutatd NEM
£ célzé értékesités
> Trunk Show-k NEM
% Sajat bolt / mGhely NEM
c
© Fogyasztéi igények Kétiranyd kommunikécios NEM
i felmérése csatornék hasznélata

Vésarléi igényekhez igazitott gydartési mennyiségek NEM

Tomeges személyreszabds NEM

8o



A CRAWFORD MARKA KEPVISELOJEVEL KESZITETT KERDOIV

ES A KERDESEKRE ADOTT OSSZESITETT VALASZOK

Alapitas éve: 2010

Az aldbbiakban szeretnék feltenni néhdny oylan kérdést, amely a divattervezd céged miksdé-
sét és marketing stratégidit érint. Ezeknek kdszénhetéen mernnyire sikeres a céged?

1. Ki a markad célcsoportja?
Harmincas éveik elején jaré nék, olyanok, akik azel&tt hipszterek voltak, tipikus Brooklyn-i nék.
Akik egyszer(en de csinosan szeretnek 6ltdzni.

2. Mennyire itéled meg sikeresnek a vallalkozasodat?
(5: nagyon sikeres—1: egydltaldn nem sikeres)

3. Mennyire itéled fontosnak a vasarléi visszajelzéseket illetve a személyes
kapcsolattartast a vasarlékkal ? (5: nagyon fontos—1:egydltaldn nem fontos)

4. Hogyan latod a markadat 6t év molva?
Egy pdr gondosan megvdlogatott boltban szeretnék még dérulni, iletve online multibrand
boltokban is. Szerenék sajét honlapot is.

5. Kérlek jelold a diagrammon, hogy mennyire itéled sikeresnek az alata-
lad hasznalt marketingeszkozoket!

I Személyes kapcsolattartds a vésarlékkal
emailben

A ruhékat darusité bolt PR tevékenysége

A PR nagyon fontos szémara, f8leg ismer8sékén keresztil, emeilben miksdik. Szeretne Face-
book oldalt is, mert azt is nagyon hatékonynak tartand. A Bird nev( boltban, ahol érul, tartot-
tak egy kollekcio-bevezetd rendezvényt, ami nagyon sikeres volt.
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3. SZAMU MELLEKLET

ACTI1

2010 2011
OSZ-TEL TAVASZ-NYAR
Eladott darabszam 500-1000 500-1000
Hény kollekciét készit évente? 2
PR Ugynskség IGEN PR HAZON BELUL
§ Piackutaté cég NEM NEM
i Hirdetés NEM NEM
% Hirdetés vagy Gisagcikk :
= 9y visag Divatanyagok IGEN IGEN
£ nyomfatott sajtéban
1] PR cikk IGEN IGEN
[
g Divatbemutaték a médianak és IGEN IGEN
o buyereknek
o
> Szakvésarok IGEN IGEN
'8 Hagyomdnyos kereske- ¢ 1easités druhdzakban IGEN IGEN
0 delmi csatornék ]
S Ertékesités multibrand boltok- IGEN IGEN
:E ban
Showroom dltali képviselet IGEN IGEN
iPhone applikaciék NEM NEM
M-Branding
Vonalkéd / QR kéd rendszer NEM NEM
.-g K&zdsségi oldalak IGEN IGEN
:_5 Virus marketing Blog IGEN IGEN
5 Videok IGEN IGEN
= Sajét online bolt IGEN IGEN
.:q:) Online multibrand bolt NEM NEM
o K,ozYe’rIIer)ul e \fcsorloko’r Vésdrléknak szél6 divatbemutatdé  NEM NEM
£ célzé értékesités
> Trunk Show-k NEM NEM
E Sajét bolt / mhely NEM NEM
. FO 1_/.. 7 k K/T 7 /k .k/ 4
o gyasztéi igénye étirdnyd kommunikdciés
i felmérése csatornék hasznélata JEIEN JEIEN
Vésarléi igényekhez igazitott gydartési mennyiségek IGEN IGEN
Témeges személyreszabds NEM NEM

82



AZ ACT1 MARKA KEPVISELOJEVEL KESZITETT KERDOIV

ES A KERDESEKRE ADOTT OSSZESITETT VALASZOK

Alapitas éve: 2010

Az aldbbiakban szeretnék feltenni néhdny oylan kérdést, amely a divattervezd céged miksdé-
sét és marketing stratégidit érint. Ezeknek készénhet8en mernnyire sikeres a céged?

1. Ki a markad célcsoportja?

Szofisztikdlt, finom, tdjékozott, magabiztos varosi né, aki dltozkddésével sajdt személyiségét
akarja hangsilyozni. Fontosak szdméra a részletek és a min8ség.

2. Mennyire itéled meg sikeresnek a vallalkozasodat?
(5: nagyon sikeres—1: egydltaldn nem sikeres)

3. Mennyire itéled meg sikeresnek az online boltodat?
(6sszes latogatd és vasarld egyitt )

4. Hanyan latogatjak havonta az online boltodat?
(6sszes latogatd és vasarlé egyitt ) 2000 fo/hoé

5. Mennyire itéled fontosnak a vasarléi visszajelzéseket illetve a személyes
kapcsolattartast a vasarlékkal ? (5: nagyon fontos—1:egyéltalén nem fontos)

S, S, Y
6. Mennyire itéled fontosnak a vasarléi visszajelzéseket illetve a személyes
_ kapcsolattartast a vasarlokkal ?
Attenném Kindba a székhelyemet és egy 2000 darabos bolthélézatban szeretnék arulni, illetve
New Yorkban a Sohoban.
7. Kerlek jelold a diagrammon, hogy mennyire itéled sikeresnek az alata-
lad hasznalt marketingeszkozoket!

I Kidllitas szakvasérokon

Virus marketing

PR
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. SZAMU MELLEKLET

VASARLOI KERDOIVEK

84

Jart mar a Je Suis Belle Showroom-
ban korabban? - [166 db]

db 100%
lgen 114 69%
Nem 52 31%

Hol taldlkozott a Je Suis Belle-el? -

[165 db]

db 100%
Nyomtatott médidban 55 33%
Interneten (Site-ok, Blogok) 96 58%
Facebookon 71 43%
Divatbemutatén 59 36%
Ismerésok ajanlottak 61 37%

Milyen gyakran vasarol a Je Suis
Belle-nél? - [168 db]

db 100%
Havonta 0 0%
Negyedévente 17 10%
Szezononként egyszer 32 19%
Ritkédbban 51 31%
Még nem vdséroltam 68 41%

Jellemzéen mikor vasarol a Je Suis
Belle-nél? - [150 db]

db 100%
Szezon elején 15 12%
Szezon végén (ledrazdson) 107 84%

Specidlis, évkézi kollekcidk idejgn28 22%

Mi az a két-harom jelzé, ami els6-
ként a markarél eszébe jut? - [148
db]

egyedi: 40

letisztult/egyszerG: 28

Az adatfelvétel ideje: 2012 éprilis | Terminus: 1 hét | Az online felmérés elemszama: 168 6

KERDOIV

hordhaté/kényelmes: 19
szin/szines:18
fiatalos/friss: 18
n8ies/csinos: 17
kildnleges: 17
kreativ/fantazia: 17
elegdns/elegancia: 16
mindségi: 16

jatékos: 15
vagany/bétor: 15
stilusos: 12
0jité/modern: 10
izgalmas: 9
viddm/bohém: 8
forma/szabds: 8
kénnyed:7

eredeti: 7

magyar: 6

francia: 6

kifinomult: 5

kihivo: 4

dréga: 4

designer: 4

mese:4

anyag: 4
vonzé/szeretni valé: 4

Mit gondol a termékek minéségé-
rél? - [157 db]

db 100%
Elégedett 138 88%
Tobbet varna 19 12%
Egydltalan nem elégedett 0 0%

Mit gondol a termékek ararol? -

[170 db]

db 100%
Dréga 61 36%
Megfizethets 107 63%



KERDOIV

Egydltalén nem dréga 2 1%
Jellemzéen milyen férumon tajéko-
zodik a markaval kapcsolatos hirek-

rél? - [166 db]

db 100%
Sajat website 36 22%
Hirlevél 42 25%
Facebook 145 87%
Internetes site-ok, blogok 45 27%
Nyomtatott média 13 8%

Koveti a Je Suis Belle Facebook olda-
lat? -[165 db]

db 100%
Igen 144 87%
Nem 21 13%

Latta a Je Suis Belle website-jat? -

[163 db]

db 100%
Igen 153 94%
Nem 10 6%

A  hirlevelet el szokta olvasni? -

[160 db]

db 100%
lgen 93 58%
Nem 67 42%

Milyen terméket vasarol online? -
[157 db]

db 100%
Elelmiszer 15 10%
Ruhanem( 83 53%
Szépségdpolds 47 30%
Kulturdlis termék 106 68%
MUszaki cikk 53 34%
Lakberendezés 16 10%
Utazds/Elmény 86 55%

Milyen gyakran vasarol online? -
[171 db]

db 100%
Hetente 17 10%

Havonta 90 53%
Félévente 53 31%
Soha 11 &%

Igényli, hogy a tervezok személyesen
foglalkozzanak Onnel? - [163 db]

db 100%
lgen 96 59%
Nem 67 41%

Mi segitené a személyes vasarlasat
a Showroomban? - [146 db]

db 100%
Nyitvatartds 104 71%
Megkézelithet8ség 55 38%

Mi tenné kényelmesebbé a vasarlast
a Showroomban? - [72 db]
elégedett: 27

nagyobb tér: 8

hosszabb/allandé nyitva tartds: 8
megkozelithetéség: 7

prébafilke: 6

alacsonyabb érak: 3

méretek: 2

kartydés fizetés: 2

tobb szék: 2

vilagitds:1

online store: 1

Hany éves? - [161 db]

20alatt:7

20-25: 53

25-30: 59

30-35: 29

35 folott: 13

Mennyi a havi jovedelme? - [158 db]
db 100%

100.000 alatt 57 36%

100.000-150.000 33 21%

150.000-250.000 35 22%

250.000-500.000 24 15%

500.000 felett ? &%
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5. SZAMU MELLEKLET

JE SUIS BELLE MARKETING MIX

ARAK

- hazai piacon kézépmagas
drkategéridijo tervezdi marka

(4tlagdrak 15.000 és 100.000 Ft koézot)

- kilféldén contemporary kategéria

ARUK, TERMEKEK

- tervez8i hozzddllast a mérka arculata
és az aktudlis frendek hatdrozzak meg

- kis szériés finomkonfnként férfikollekcidkekcio
- gydrtds sajdt kézben

- egyedi designkoncepcié

LOKACIO ES UZLET
DIREKT ELADAS

- showroom (Uzlet és bemutatéterem)

- online bolt
. személyes kéziegyek-kézimunka - gerilla boltok, idészakos vasarok
a sorozatgydrthaté termékekben KOZVETETT ELADAS
‘szezondlis kolekciék (30-40 fazon)

- kapszulakollekciok (10-15 fazon)
- kiegészitsk és ékszerek
- esetenként férfikollekcidk

- gerilla boltok, idészakos boltok
- Ggyndksn keresztil Kinai piacra

REKLAM ES PROMOCIO

- sajtébanyagok nyomtatott-
és online médidban

- editorialok nyomtatott és online médiéban

- kdzdsségi marketing: videdbmegoszték,
Facebook

- website
- online bolt
- lookbook, kampdanyfotok
- kollabordciék és mdrkakiterjesztés
- interaktiv kirakat
- kilsnleges akcidk
- reklémajéndékok



KEPJEGYZEK

1A, MARc JacoBs kaMPANY 2011
Forras: http://www.models.com

1B, MARrc JacoBs kamPANY 2006
Forras:

http://nymag.com/fashion/08/fall/49257/index1.html

2, YSL kampANY 2005.

Forrés: http://www.fashionadexplorer.com

3A, Givencuy CouTure 2012 6sz-TEL
Forrés: http://www.wvogue.co.uk

3B, Givencuy RTW 2012 6sz-TEL

Forrés: http://www.vogue.co.uk

4A, CiLINE 2012 TAVASZ-NYAR
Forrés: http://www.vogue.co.uk

4B, RopARTE 2012 TAVASZ-NYAR
Forrés: http://www.vogue.co.uk

5, PoireT BEMUTATO 1919, Armand Vallee illuszt-
racidja

Forras: http:/hprints.com/Armand_Vallee_1919_
Fashion_Show_Paul_Poiret-25364.html

6, D10R sZALONBEMUTATO 1952
Forras: http://gettyimages.com. Foté: Roger Wood

7, MARGIELA £s HacM xoLLABORACIO 2012
Forras: http://wwd.com

8, Louts VurrToN BEMUTATO 2013 TAVASZ-NYAR
Forras: http://thetimes.co.uk

9, NATALIE PORTMAN RODARTE RUHABAN A FE-
KETE HATTYU . FILM BEMUTATOJAN
Forrés: http://www.fashionrollcall.com

10A, A GiveNcHY FACEBOOK OLDALA
Forrés: https://www.facebook.com/Givenchy

10B, A LaNvIN FACEBOOK OLDALA
Forras: https://www.facebook.com/LANVINofficial

11, LAGERFELD TWITTERE
Forrés: https://twitter.com/KarlLagerfeld

12, A Nort Just A LABEL ONLINE MULTIBRAND
BoLT Forrds:https://www.notjustalabel.com

13, KaTe SpaDE 1D6szakos BorTja, 2010 NEwW
York
Forrés: http://weburbanist.com

14A, A USE 1p6szakos BoLTJA, 2012 BuDAPEST
Forrés: https://www.hg.hu

14B, A NaNuUsHKA 1D3szAKOs BOLTJA, 2011 Bu-
DAPEST
Forris: https://www.hg.hu

15, Company Or WE KkAMPANY, 2012
Forrés: https://www.porhomme.com

16, A THAKOON U] HONLAPJA
Forrés: http://www.thakoon.com/episodes

17, A WrTu&WESSEL BOLT KIRAKATA, 2011 NEw
York
Forras: http://rustedrevolution.com/2011/09/21/

with-wessel/

18, CRAWFORD, 2012 TAVASZ-NYAR
Forrés: http://dailycandy.com

19, Az ACT1 BLoGjA
Forrés: http://www.actlnyc.com/blog/

20, A Je Suis BELLE LoGcdja
Forris: sajat tulajdon

21A, Rita AckErMANN- JE Suis BELLE KOLLABO-
RACIO, 2013 TAVASZ-NYAR
Forris: sajat tulajdon, Foté: Suranyi Miklés

21B, Sz6xke GABor MikLés- JE Suis BELLE koL-
LABORACIO, 2011 TAVASZ-NYAR
Forras: sajat tulajdon, Foté: Hendrik Ballhausen

21C, SzGcs ArTiLa- JE Suis BELLE KOLLABORA-
c16, 2010 tavasz-nyar

Forris: sajat tulajdon, Foté: Hendrik Ballhausen

22A, SZEMELYES KEZJEGYEK: KEZIRASOS STEPPELT
LOGOMINTA
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Forras: sajit tulajdon, Foté: Kiss Tibor

22B, SZEMELYES KEZJEGYEK: KEZIRASOS HIMZETT
LOGOMINTA
Forrés: sajat tulajdon, Foté: Kiss Tibor

22C, SZEMELYES KEZJEGYEK: KEZIRASOS HIMZETT
LOGOMINTA
Forras: sajit tulajdon, Foté: Kiss Tibor

23A,B,C, Je Suts BeELLE N6k
Forras: Facebook

24A, KEZIMUNKA EGY ,ALAPDARABON”

Forrds: http://www.fashiontime.hu, Foté: Holecz
Endre

24B, UGYANAZ A KEZIMUNKA EGY ,IMAGEDARA-
BON”
Forrds: http://www.fashiontime.hu, Fot6: Holecz

Endre

25A, JE Suis BELLE kaAMPANY 2008
Forrds: sajat tulajdon, Foté: Ldbady Istvin

25B, Je Suis BELLE kamMPANY 2010 £s Korniss
PE£TER HADIROKKANT C. KEPE

Forris: sajat tulajdon, Foté: Perlaki Marton és For-
rds: http://www.artportal.hu

26A, B, KovaLik NaTasa a 2012-gs
TAVASZ-NYARI KAMPANYBAN
Forris: sajat tulajdon, Foté: Suranyi Miklés

27, Je Suis BELLE BEMUTATO 2011 §sz-TEL

Forrds: http://www.fashiontime.hu, Foté: Holecz
Endre

28, A BERLINI BEMUTATO sziNPADKEPE, 2010
Forris: sajat tulajdon, Foté: Kormos Zséfi

29A, B, J& Suis BELLE MODELLEK, 2010 BERLIN
Forrés: sajat tulajdon, Foté: Kormos Zséfi

30, Je Suts BELLE smink, 2010 BerrLiN. Smink:
Kovalik Natasa

Forrés: sajat tulajdon, Foté: Kormos Zséfi

31, Tenk1r RExa A 2012 6sz-TELI KAMPANYBAN

Forrés: sajat tulajdon, Foté: Suranyi Miklés
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32, TiLpa SwinToN JE Suis BELLE RUHABAN.
Forrés: http://hg.hu/blog

33, BovarynNE A JE Suis BELLE SHOWROOMBAN,
2012
Forris: sajat tulajdon, Foté: Dévényi Dalma

34, RészLET CsAKANY IsTVvAN GHosT KEEPING C.
INSTALLACIOJABOL

Forrds: http://csakanyistvan.hu,
Miklés

Foté:  Surdnyi

35, A BELLEPOSITION BUTORKOLLEKCIO
Forrds: http://dasmodell.postr.hu, Fots: Merjds
Georgij

36, INTERAKTIV IDGsZAKOS JE Suts BELLE BoLT, 2012
Forras: sajit tulajdon, Foté: Kiss Tibor

37A, B, BovaryNE KAMPANY 2012
Forris: sajat tulajdon, Foté: Suranyi Miklés



