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A magyar divattervezésben nehezen ragadhaté meg konstans identitas.

A szocializmus id@szakanak hatdsmechanizmusai egészen a kozelmultig
befolyasoltak hazdnkban mind a divat, mint fogalom értelmezését, mind annak
kultarédban bet6ltott szerepét és tarsadalmi megitélését.

A magyar tervezOk altal eldallitott targyakat par évvel ezeldttig nem divatcikként
érzékelték a befogadok.

Egyfajta szemléletvaltds van folyamatban: a magyar fogyasztok egyre inkébb
képesek a tervezdi designtermékekhez divatcikként viszonyulni, ezért a divat a
kultara részeként Onmagaban fontos, helyén kezelt jelenséggé valhat
Magyarorszagon.

A masodik generacidés fogyaszté eredetiségre, individualizalt, autentikus, kis
szérias termékekre vagyik. Maga is részese akar lenni a termékek eldallitasanak,
bele akar latni a folyamatokba. Ez a fogyaszt6i szemlélet hozta meg a kis designer
markéak népszerlisodését a nemzetkdzi piacon.

Az 6ltozéktervezés nem autonom miivészet, igy mindségét innovativ €s esztétikai
értekén tal piaci alkalmassdga nagy mértékben meghatarozza. Az alkotoi
kiteljesedés egyet jelent az izlésformalassal, egy sajat kreativ vizio atadasésaval,
értékteremtéssel.

A huszadik szdzad divatmarketing-torténetének legfontosabb dallomasai a
fogyasztok korének kibdviilése, tobbféle divat egyidejli aktualitasa, a divatmarkak
egyre novekvO mennyisége, a globalis piacok és a globalis verseny kialakulasa.

A vilaghalo altal nyujtott 0j értékesitési lehetdségek és alternativ
marketingmegoldasok alapjaiban valtoztatjak meg a divatipar zart értékesitési

crer

intézményesedett kozvetitérendszer elveszitheti monopolhelyzetét.

A legtobbet a feltdrekvd tervezok profitalnak az internet és az 01j technologiak
nyUjtotta lehetdségekbdl és ez kitorést jelenthet a tradicionalis értékesitési
rendszerbdl.

A divatipar és a hozza tartoz6 markazasi ¢és értékesitési folyamat itthon a
nemzetkozitdl eltérd alapokon nyugszik, eltéré indokokbol és eltéréd mitkddési
elvekkel zajlik.

A magyar tervezOk helyzete igen sajatos, egyrészt szociokulturalis hatteriik
miatt, masrészt amiatt, hogy téke hijan nem tudnak a nemzetkdzi piaci
véraramba a divatmarketing hagyomanyos eszkdzeivel becsatlakozni.
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A Web 2 adta lehetdségek képesek kompenzélni a magyar divatfogyasztés, piac
¢s kommunikacié specidlis, marginalizal6 sajatossagait. A korszeri
kommunikécios csatorndk a jellegiiknél fogva stlytalanabba teszik, semlegesitik
ezt a fajta elszigeteltséget és esélyt jelentenek a globalis piacokhoz vald
csatlakozasra.

Az alternativ marketingeszk6zok, ha nem is minden esetben elegenddek a
tradicionalis eszk6zok helyettesitésére, megalapozzak és biztositjak azok sikerét.
A marka és a vasarlo kozvetlen viszonya befolyasolja a brand hitelét a kereskeddk
szemében, azaz segiti a bekapcsolddast a hagyomanyos disztribucios rendszerbe.

A magyar tervezOk Uj generacidja szamara nagyon aktualis tervezdi probléma
a markaépités és a marka piaci érvényesiilése.

A markakoncepci6 a tervez6i hozzaallas olyan alapértékké szildrdulasa, amely
versenyképes alapja lehet egy fiatal tervezdi marka alkotoi szemléletének és
markazasi tevékenységének egyarant.

Magyarsdgunkhoz vald viszonyunk, illetve egy adott kulturdhoz tartozas
jelentdsége erdteljes szerephez jut az internacionalizacio kordban.

A JSB kommunikécios stratégiaja a digitalis marketingeszkozdkre, illetve a
virusmarketingre épiil. Ezek terjedési csatornai a videomegosztok, a blogok és
vlogok, (videoblogok) és a kozdsségi oldalak, melyek kiegésziilnek a sajat online
bolt és a weboldal feliileteivel.

A nemzetkdzi piacok eléréséhez a hagyomanyos, kdzvetitdrendszeren alapulod
értékesitési ¢s kommunikacios csatorndk helyett "forditott irdnya stratégiat"
érdemes alkalmaznia egy tdkehidnyos tervezdi markanak, azaz a brand
hitelességét a fogyasztéi bizalmon keresztiil megteremteni. Kozvetleniil a
vasarlokat célz6 kommunikacidéval és értékesitéssel megalapozni a brand
népszeriiségét, majd ennek novekedésével meggydzve a kereskeddket
bekapcsolodni a hagyomanyos disztribucios rendszerbe.



