TUDOMANYOS KUTATAS

Bérgyartas és markaépités kozott?

Hazai ruhazati gyartok eredeti markai

Dobos Emese
HUN-REN Koézgazdasag- és Regionalis Tudomanyos Kutatékézpont, Vilaggazdasagi Intézet
Budapesti Corvinus Egyetem Nemzetko6zi Kapcsolatok és Politikatudomany Doktori Iskola

1. Bevezetés

A globalis értéklancelmélet a globalis ellatasi lancok
terjeszkedését vizsgalja, valamint azt, hogy ezen belil az
érték hol keletkezik és ki, hogyan ragadja ezt meg. A gaz-
dasagi feljebb 1épést — vagyis tag értelemben a vilaggaz-
dasagban bet6ltott pozicié megtartasat, vagy éppen jobb
pozicié megszerzését (Gereffi, 2014), vagy pedig a relativ
alacsony hozzaadott értékli tevékenységek feldl, a maga-
sabb hozzaadott értéktiek felé térténd elmozdulast (Sza-
lavetz, 2019) — szamos megkozelitésbdl vizsgaltak. Mig a
menedzsment irodalom bévelkedik tanulé és vallalkozo
leanyvallalatok sikeres esettanulmanyainak elemzésével,
addig a ruhazati iparban fellelhetd, erésen fogoly tipusu
kapcsolatrendszerrel rendelkezé, fliggetlen beszallitokra
alapozé muikodésre mar kevés (sikeres) példat mutatnak
az eddigi empirikus kutatasok. Az iparagon beltl a tudo-
manyos kutatasok dénté tobbségben a feltorekvé délke-
let-azsiai orszagokra fokuszaltak. Azonban az Eurépa ke-
leti periféridjan, és a vilaggazdasag félperifériajan elhe-
lyezkedé magyarorszagi ruhazati gyartoé vallalkozasok
teljesen mas helyzetben vannak, mint az Gjjonnan iparo-
sodo, gyors fejlédési, tanulasi ivet felmutato azsiai gaz-
dasagok, mivel tobb évtizede beagyazodtak a globalis ér-
téklancokba a féként nyugat-eurépai megrendelésre tor-
ténd bérmunka révén.

A feljebb 1épés koncepcidjanak tébb ,valtozata” és
lépcséfoka is van, ami az alapvetéen ruhazati gyartassal
foglalkozo vallalatok gyakorlatanak, az iparag tulajdon-
sagainak megfeleltethet6. Mig a feljebb 1épés megvalosul-
hat termékek és folyamatok esetében, funkcionalis szem-
pontbdl és iparagak kozotti atmenet révén is, a funkcio-
nalis megkozelités foglalkoztatja legjobban a kutatékat,
mar csak annak bonyolultsaga, komplexitasa és kihiva-
sai miatt is. Ez a vallalatok esetében Uj funkciok elsaja-
titasaban, vagy éppen megszlintetésében jelenik meg. A
funkcionalis feljebb 1épés egyik 1épcséfoka az, amikor az
alapvetéen alacsony hozzaadott értéket képviselé gyar-
tassal, Osszeallito-6sszeszerelé muiveletekkel foglalkozo
vallalat kezdetben az alapanyagokat, kellékeket is be-
szerzi és a logisztika felé fordul, vagy kinal példaul terve-
ket, amelyek azonban a megrendelé (marka)neve alatt
valésulnak meg. Ezt kovetd 1épcséfokként jelenik az ere-
deti markagyartas, amikor is a gyarté vallalat elmozdul a
bérmunkatol, és sajat markanév alatt, sajat tervezésu
termékeket értékesit a piacon. A tanulméany az eredeti
markagyartas fogalma és annak meglévé irodalmanak is-
mertetése utan a markaépités alapjait ismerteti réviden,
majd féként kulfoldi jo példakat mutat be. Ezutan a
szerzd ismerteti és elemzi az empirikus kutatas eredmé-
hazati gyarté vallalattal, irasban, 2023 decembere és
2024 marciusa ko6zott készitett interju adta. Végul 6sz-
szegzés €s javaslatok zarjak a tanulmanyt.
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2. Feljebb lépés és eredeti marka-
gyartas: Mit mond az eddigi
irodalom?

Gary Gereffi (1999) a délkelet-azsiai ruhazati gyar-
tok feljebb lépésének vizsgalatakor réviden arra a kovet-
keztetésre jutott, hogy a feljebb lépéshez szikségesek
elére-, valamint hatrafelé mutaté kapcsolatok is: tehat a
beszerzés, valamint a marketing és az értékesités is fon-
tos. A globalis értéklancokban val6 részvétel pedig, még
ha alacsony hozzaadott értéket is képvisel, az exportra
termelés révén megtanulhatéak, elsajatithatéak azok a
készségek, amelyek sziikségesek a feljebb 1épéshez (Vaj-
kai, 2016).

Az elméleti keretrendszerben a hozzaadott értéket
leginkabb az 1. abran lathaté tn. ,mosolygérbével” lehet
bemutatni.
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1. ébra. A mosolygérbe.
Az egyes tevékenységek hozzdjaruldsa a feldolgozéiparban
keletkezett Uj értékhez
(Az dbra forrasa: Blahé és mtsai., 2021)

A versenyképesség eszkodzeként a ruhazati iparban
elérhetd feljebb 1épés egyik legismertebb kategorizacioja
Humphrey és Schmitz (2002) nevéhez kothetd, akik ezt
négy lépcséfokon mutatjak be.

1) Feljebb lépés folyamatok terén: az inputbo6l out-
put létrehozasa hatékonyabban, a folyamatok ujszerve-
zése, vagy jobb technologia bevezetése révén,;

2) Feljebb lépés termékek terén: kifinomultabb ter-
meékek gyartasa (vagy nagyobb darabszammal jaré meg-
rendelések teljesitése);

3) Funkcionalis feljebb 1épés: 1j funkciok elsajati-
tasa (vagy meglévok nélkiilozése), hogy a vallalat maga-
sabb foku készségekkel is rendelkezzen; és

4) Interszektoralis vagy lancok ko6zoétti feljebb 1épés:
vallalatok (vagy klaszterek) mas iparagakba lépnek be és
kamatoztatjak az eddig megszerzett tudasukat, tapaszta-
latukat.

Utébbira gyakori példa, hogy ruhazati gyartok pél-
daul az autoipar beszallitoi lesznek. Mikozben termékek
és folyamatok terén a feljebb 1épést 6sztdnzik is a gyarto
vallalat megrendeldi, addig a funkcionalissal mar nem ez
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a helyzet (Schmitz, 2004). Az, hogy egy vallalat, kiiléno-
sen a globalis piacokra termelve kovetkezetesen és gyor-
san magas mindségi szinvonalu termékeket allitson eld,
konnyen elérhetd, mas tipusu feljebb 1épés elétt azonban
mar akadalyok vannak (Humphrey & Schmitz, 2002).
Bar Tokatli (2007) szerint ez egyaltalan nem egyértelmd,
hogyan goérditenek akadalyokat a gyartok elé a megren-
delék, hiszen a ruhazati ipar viszonyrendszereit sok eset-
ben informalis megallapodasok fektetik le. Ahogy arra
Barrientos és szerzétarsai (2011) utaltak, minden gazda-
sagi értelemben vett feljebb 1épésnek a munkaerd képzé-
sére, fejlesztésére is szikség van és elengedhetetlen
anyagi vonzattal is jar. A funkcionalis feljebb 1épéshez —
ami befejez6 muiveletekkel, csomagolassal, logisztikaval,
szallitmanyozassal, markazassal, marketinggel és terve-
zéssel is jar — pedig teljesen mas tipusu készségekre van
szliikség, mint a tobbihez.

A feljebb, vagy éppen visszalépést nagyban befolya-
soljak tobbszintli intézményi, makrogazdasagi és
(ipar)politikai kontextusok is, amelyek mind befolyasol-
jak egyes iparagak dinamikajat (Bair, 2005). A kelet-ko-
zépeuropai orszagok esetében a posztszocializmus intéz-
ményi és szakpolitikai kontextusa, az Eurépai Ko6zosség-
gel, majd az Eurépai Uniéval koétott kereskedelmi egyez-
mények — majd EU tagsag — és a globalis gazdasagi val-
sag(ok) is meghatarozéak (Pickles, 2009). Az azsiai nem-
zetgazdasagok globalis ellatasi lancokba torténé belépése
példaul az Amerikai Egyestilt Allamok és Eurépa eseté-
ben is a regionalis kereskedelmi megallapodasok inten-
zitasat hozta magaval: fokozottan integraltak ellatasilan-
cokba az olcs6 munkaerét kinalo periférikus orszagokat,
hogy noéveljék a centrumorszagok textil- és ruhazati ipa-
ranak versenyképességét (Bair and Peters, 2006). Az eu-
ropai orszagok esetében az ,egyltittmukoédés” motorja a
gazdasagi passziv feldolgozasra éptilé kereskedelem (out-
ward processing trade — OPT) volt, ktilonésen a rendszer-
valtas utan (Begg & Pickles, 2003). Az OPT a romaniai
ruhazati vallalkozasok esetében példaul funkcionalis
visszalépéssel jart, ktilénosen a korabbi allamszocialista
vallalatok esetében, akik feladtak korabbi funkcidokat az
Osszeallitéo muveletek elvégzése érdekében, vagy végeztek
termékfejlesztést és tervezési muveletek is azzal parhu-
zamosan (Plank & Staritz, 2014).

A funkcionalis feljebb 1épés legalso szintje, vagyis ki-
indulasi pontja az alacsony hozzaadott érték(i, 6sszeal-
lité muveletek elvégzése. Az 6sszeallitéo muivelet soran (ez
az angol nyelvi szakirodalomban a Cut, Make, and Trim
— CMT) a gyarté cég a megrendelé altal kuldott alap-
anyagbol dolgozik. Majd tovabbi lépcséfokként mar a
gyarto szerzi be az alapanyagokat, kellékeket is (Original
Equipment Manufacturing - OEM /Full Package/Free on
Board -FOB). Késébb mar tervezési feladatokat is ellathat
a gyarté (Original Design Manufacturing - ODM/Full
Package with Design). Majd az eredeti markagyartas so-
ran (Original Brand Manufacturing - OBM) mar a sajat
tervezésl, sajat markanevet visel6 termékeken van a
hangsuly (Fernandez-Stark et al., 2011). Az eredeti mar-
kat gyarto cégek tehat a gyartas mellett tervezési, kuta-
tas-fejlesztési, marketing és markaépitési feladatokat is
ellatnak, mik6zben az ellatasi lancukat menedzselik az
6nallo fejlesztéssel 1étrehozott markatermékik kapcsan
(Szalavetz, 2019).

Kiraly (1998) tovabbi kategéridkat mutatott be a ru-
hazati gyartasban elérheté feljebb 1épés terén. Els6ként
a passziv (cutting-making), majd a kellékes (cutting-ma-
king-trimming) és az alapanyagos bérmunka (ready-to-
use) kovetkezik. Ezutan a késztermék értékesités (ready-
to-sell), a sajat kollekcié (individual design) és a trade

mark, amit a szerzé sajat markaként fordit. Bar részlete-
sebben nem fejti ki, ebben az esetben a vallalat mar vél-
hetéen megszunteti eredeti tevékenységét és kiszervezi a
gyartast, mikézben 6 birtokolja a gazdasagi és kulturalis
értékkel is bird, a markaval és azok termékeivel kapcso-
latos szellemi tulajdon(oka)t.

Korabbi empirikus kutatasok viszonylag elszigetelt
esettanulmanyokként mutatjak be az eredeti markagyar-
tast feldolgozobipari vallalatok példajan. Ezen felul a fel-
jebb lépés funkcionalis vetlilete komplett nemzetgazda-
sagok példajan keresztul is megjelenik: ezekben az ese-
tekben inkabb azon van a hangsuly, milyen tényezék
egylttallasa révén érdemeltek ki globalis ismertséget az
adott orszag divatmarkai. Frederic Godart (2014) azt
vizsgalta, mi vezetett a dominans pozici6jukat a mai na-
pig erésen 6rzé, ,Nagy Négyes”, Parizs, London, Milano
és New York divatfévarossa emelkedéséhez. Ilyenek az
utfliggdség (vagyis a régebb 6ta meglévé hagyomanyokra
val6 alapozas), egy nagyvaros orszagos ,hatasa”, befolya-
sos divathetek szervezése, amit a nemzetkozi sajté folya-
matosan szemléz, tehetséges divattervezk megléte és
aktiv mikoédése, a legktilénfélébb iparagi szereplék és in-
tézmények aktiv egytittmukodése, politikai szandék (6sz-
tonzé iparpolitika), valamint az iparag lobbiereje, to-
vabba a piaci érdeklédés és vasarloeré megléte.

A hazai viszonylatok kapcsan relevansabb is, milyen
kezdeményezések voltak orszagszinten, a divatfévaros-
okon - tehat a centrumorszagokon - kivil. Mendes és
Rees-Roberts (2013) példaként Brazilia térekvéseit mu-
tatta be. A szerzok szerint a brazil divatmarkak nemzet-
ko6zi promotalasanak kezdete egybeesik Brazilia gyors gaz-
dasagi fejlédésével. Az 1960-as évektdl egyébként egy erds,
textil- és ruhazati ipari szerepléket tomorité szakmai ér-
dekképviseleti szovetség tamogatta a brazil gyarté vallala-
tokat és divattervezéket. A brazil iparag egyik eréssége a
hazai pamut- és farmeripar, bar a helyzettiiket mar nehe-
zitették a brazil kormany altal a gyartast sujté adoterhek,
a szegényes infrastruktira és a relativ draga helyi mun-
kaer6. Mindemellett a feltérekvd, brazil divattervezéi
szcéna az eurdpai jelenlétet — és Parizst, mint bemutatko-
zasi platformot — preferalta: nem is a globalis eladasok 6sz-
tonzése miatt, hanem az aspirans brazil kézéposztaly elis-
merését akartak kivivni az eurépai ,siker” révén. A szerzék
szerint az eset a globalizaci6 axiomatikus példaja, vala-
mint azt mutatja, hogyan termelédtek Gjra a dizajn terén
a nyugati imperialista hatasok. Mostanaig, talan Koppen-
haga kivételével — amelynek divathete a fenntarthatésagi
torekvések zaszlovivéjeként is funkcional — egyetlen or-
szagnak vagy nagyvarosnak sem sikertlt az tin. divatféva-
rosok kozé jutnia, hidba emelkedtek fel az elmult évtize-
dekben kereskedelmileg, gazdasagilag, vagy éppen a nem-
zetkozi kapcsolatok szempontjabol fontos nagyvarosok.

Patrik Aspers arra is felhivta a figyelmet, hogy bar a
divat globalis jelenség és koénnyen informaciét szerezhe-
tiink a divattrendekrol, a fogyasztoi piacokon ezek mindig
egy helyi interpretacion esnek at. A szerzd szerint két ki-
16nb6z6 formaja van annak a tudasnak, ami sziikséges
ahhoz, hogy eladhaté kollekciot tervezzen valaki. Az egyik
egy megtestesilt, a masik pedig egy hallgatélagos tudas.
Mig az els6hoz tartozik a varras, a drapériazas, vagy éppen
az a tudas, ami kell egy tizlet mtikodtetéséhez. A ruhazati
gyartok ezt nyilvanvaldan el tudjak sajatitani. A masik for-
majat a szerzé kontextualis tudasnak nevezi: ez azt ta-
karja, hogy az illet6 tudja, milyen dizajnelemek lesznek di-
vatosak. Ez barmelyik iparagi szereplé szamara nehéz és
a szerencsejatékhoz is hasonlithat6. Ennek nincsenek be-
vett szabalyai, a végén a piac dént. Ez az a tudas, amit
nehéz megszerezni, vagy éppen atadni és ennek a fajta
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tudasnak vannak hijan azok a divattervezék, akiket ruha-
zati gyartok alkalmaznak (Aspers, 2010). Egy képzett di-
vattervezének ugyanis nem csak az a feladata, hogy meg-
feleléen reagaljon a divattrendekre, hanem meg is kell
eléznie és formalnia is kell a fogyasztéi trendeket, mivel az
innovativ dizajnelemekben mindezt a tudast szintetizalnia
is kell. A tervezés esetében pedig az innovacié tul is mutat
az ujdonsagon, az Uj otleteket és koncepcidkat a kereske-
delmi gyakorlatba kell tiltetni (Sunley et al., 2008). Aspers
(2010) szerint a ,tervezni tudas” az, ami leginkabb aka-
dalyt allit a gyartok feljebb 1épési lehetéségei elé. Bar sza-
mos ruhazati gyarté kinal terveket is, amiket a megrende-
16k, kereskeddk elfogadnak és megvalositanak, nem isme-
rik el 6ket és a tervezéshez sziikséges tudast is a megren-
delék iranymutatasa alapjan sajatitjak el, ez azonban nem
vezet altalanos tudashoz az iparag piaci trendjeirél. A
szerzd szerint nagyon nehéz megtanulni azt, milyen ta-
pasztalatokkal bir egy fogyaszto egy kulfoldi orszagban és
nemzetiség meghatarozza azt, mit érhet el egy divatter-
vezd: ,sem a megrendeld, sem a divattervezé nem alapve-
téen gyartassal foglalkozo orszaghbol szarmazik. A helyi be-
szerzési szakember lehet helybéli, de 6k nem a divatipar
esztétikai oldalaval foglalkoznak” (Aspers, 2010: 200).

A kreativ iparagak — ahova a divatipar is tartozik —
kialakulasat, a kreativ folyamatokat nagyban meghata-
rozza a kulturalis és tarsadalmi kbzeg: az a varos, régio,
vagy orszag szerez elényt ezen a téren, amely elényos fel-
tételeket nyujt a kreativ szakembereknek. A kreativ, in-
novativ Otleteket eredményezé produktiv gondolkodas-
nak pedig az egyéni teljesitmény mellett fontos tarsa-
dalmi tényezdi is vannak: az egyik a kulturalis kozeg,
amely az uralkodo¢ izlés, és a tarsadalom tudataban jelen
1év6é hagyomanyok 6sszessége, valamint a tarsadalmi né-
zet. Utobbi lehetévé teszi, tamogatja, vagy éppen akada-
lyozza a megfelel6 kulturalis kozeg atalakulasat a kreativ
alkotasok terén. A kreativ iparagak kapcsan pedig a
végsé szo a piacé (Dobo, 2007).

A feljebb 1épés hagyomanyos megkozelitése ezt alap-
vetéen pozitivnak, linearisnak és szandékosnak tartja
(Plank and Staritz, 2014). Mindazonaltal egyre tébb ku-
tatas mutat ra arra is, hogy a koncepciot érdemes kriti-
kusan szemlélni (Bair, 2005; Pickles et al., 2006; Tokatli,
2013), és hogy a feljebb 1épés nem automatikus és nem
feltétlenuil 6nkéntes a vallalatok részérdl. Kikényszerithe-
tik kuils6 sokkok, és a feljebb 1épés lehet egyfajta tulélési
stratégia, vagy adaptacio, amivel a vallalat a kompetitiv
nyomasra reagal (Plank and Staritz, 2014). A valtozé gaz-
dasagi kérnyezet persze nem csak feljebb-, hanem visz-
szalépést is eredményezhet. A feljebb-, illetve visszalépés
kul6nbozé formai ugyanis diverzen és egyenlétlentil for-
dulnak el6 (Pickles et al., 2006; Tokatli, 2013), tovabba
nagyban befolyasoljak a kulonféle piaci lehetdéségek, a
specialis termékekre vonatkozé kévetelmények és igény,
a célpiac, a megrendel6k, valamint az intézményi kontex-
tus (Morris and Staritz, 2014). Ahogy Molnar (2021) is
ramutatott a magyarorszagi helyzet kapcsan: feldolgozoé-
ipari vallalatok fel is adhatjak a sajat termékeket és a
stabil bevételt jelenté bérmunka dominanssa is valhat,
vagy elakadhatnak ebben a térekvésben.

3. A markaépités alapjai

A globalizaci6 fokozédasaval a vilaggazdasagban is
szerkezetvaltasnak lehettiink szemtanui, ami tobbek ko6-
z0tt a kreativitas fokozott el6térbe kertilését hozta

1 A taylorizmus egy munkaszervezési modszer, ami az ipar ter-
melékenységén igyekezett javitani. Roviden a lényege az, hogy a
hatékonysag érdekében az egyes munkafazisokat elére
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magaval. Napjainkra az egyediség és a humantéke miné-
sége valt a versenyképesség kozéppontjava, és elétérbe
kertilt a kultara. A valtozasok koézé sorolhat6 a fogyasz-
tas atalakulasa is, amely nem pusztan hasznossag alap-
jan toérténik, hanem kulturalis szempontok is befolyasol-
jak (Dobo, 2007). A markak a gazdasag megkertilhetetlen
részévé a XX. szazad végén valtak, igy a markaépités a
divatiparon belil egy relativ (j jelenségnek szamit. Az
1980-as években szamos globalis divathaz és luxus-
marka indult, koszénhetéen a stratégiai menedzsment-
nek. A markazas fegyverként is mikodhet a gazdasagi
nehézségek soran, hiszen a cég bevételt érhet el a mar-
kanév vagy a log6 licenszével. Power és Hauge (2008) sze-
rint a markazas targyi (megfoghatd) és eszmei (megfog-
hatatlan) tulajdonsagok kombinacidja, termékek straté-
giai ,perszonalizacidgja”, a kllénboz6 gazdasagi értékek
(mindéség, hasznalhatésag — funkcio, szimbolikus és kul-
turalis értékek) harmoniaja és a fogyasztas Osztonzése.
Mikoézben tébbezer marka van a divatiparon belul is, csu-
pan téredéktiket ismerik fel azonnal a vasarlok, ugyanis
kevesen tudtak olyan erés, sajatos identitast kiépiteni,
aminek koszonhetéen felkertilnek a vasarlok kognitiv
térképére.

A divatipar két aspektusa nagyon meghatarozo:
ezek pedig a tervezés és a markazas szerepe, mivel ,a cé-
gek olyan divattermékeket probalnak létrehozni, amelyek
reflektalnak egy identitasra, vagy imazsra, példaul presz-
tizzsel jarnak, mindséget képviselnek, egy attittidot, vagy
életstilust, ezt pedig a vasarlok felismerik és ezért az
identitasért hajlandéak tébbet fizetni” (De Voldere et al.,
2012: 10). Power és Scott (2004) azonban arra mutatott
ra, hogy az alapvetéen gyartassal foglalkozo vallalatok a
taylorizmus! szabalyai szerint mukoédnek, és messze
vannak az ,esztétikai” gazdasagtdl és a kulturalis ipar-
agaktol, ahova a divatipar is tartozik.

A markaépités versenyeldnyt szolgald Utizleti straté-
gia Joseph H. Hancock II (2022) szerint: ennek minden a
része, az Uzlethelyiség kinézetétél a menedzsmenten, a
marketingen, a pénzligyi tervezésen keresztlil a terméke-
kig. Mikozben elengedhetetlen az egységes, erds imazs ki-
alakitasa, ezt folyamatosan feltl kell vizsgalni a kozos-
ségi média platformok térnyerése miatt. A divatmarkak
alapjat pedig szimbolikus téke adja, ami tilmutat a mar-
kanéven, vagy éppen a logén. A szerzé szamos sikeres
divatmarka példajat ismertetve jut — bar nem altalanosan
alkalmazhat6é — konkluziora. Ilyen tényezék példaul a
gyokerek és tradiciok (ez egy foldrajzi helyhez, torténelmi
korszakhoz vagy kultirahoz valé kétédést jelent, gondol-
junk csak a Levi’s vagy Ralph Lauren képviselte amerikai
életstilusra), a folyamatos megujulas (a tarsadalmi kor-
nyezet és aktualis kérilmények, trendek folyamatos nyo-
mon koévetése, hogy a marka relevans tudjon maradni),
alkalmi vagy niche piacok kiszolgalasa (erre a kotet pél-
daként Vera Wang Ujitd menyasszonyi ruhamarkajat
hozza), sajat elvek (példaul Vivienne Westwood szubkul-
tarakban és radikalis stilusjegyekben gyodkerezd ready-
to-wear markaja), a torténetmesélés fontossaga (kohe-
rens Uzenet reklamokon, kommunikacion, PR-on keresz-
til), egyluttmiikoédés hirességekkel (ez noveli a marka
megbizhatosagat a szerzé meglatasa szerint), énmarka-
csolatépités), filantropikus kezdeményezések, valamint
iparagakon tulnyul6 egytittmukoddések, a marka ismert-
sége érdekében.

megtervezik és a teljes feladatot 6nalléan végezheté elemi felada-
tokra bontjak.
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A hazai divatszcéna kapcsan Csipes (2011) is irt az
Un. rejtézkédé markakrol, mint a Sherpa, a Saxoo Lon-
don vagy a Keyo Paris: nagyjaboél altalanos jelenséggé valt
Kelet-Europaban a rendszervaltas utan, hogy egy helyi
divatmarkak angol, francia vagy német markanevet va-
lasztanak és valamennyire elrejtik a tervezét, vagy miive-
szeti vezet6t, mikozben maga, az idegen eredettinek mar-
kazott brand van az elétérben. Szamos ilyen hazai példa-
nal tzleti, gazdasagi szakemberek és nem divattervezék
az alapitok. Ezzel szemben Papp-Vary Arpad szerint uni-
verzalis jelenségrél beszélhetlink, mivel nyugat-eurépai
markak is tintethetik fel idegenként magukat, mivel a
vasarlok a helyi termékeket gyengébb mindséggel, olcso-
saggal kothetik 6ssze. A divatmarkak esetében kulono-
sen jellemzd, hogy a divatfévarosok vilagat idézik meg. A
magasabb ar pedig magasabb presztizzsel jar, és a szar-
mazasi orszag megjeldlés is fontos a vasarloknak (Karoly,
2018).

4. Magyar gyartok kollekcidi az
Eurdpai Unié piacan: a PHARE
program

A PHARE program (Pologne, Hongrie Aide a la Re-
construction économique) eredetileg az Eurépai Kozosség
kezdeményese, el6csatlakoztatasi alapja volt és a lengyel
és magyar gazdasag felzarkézasat volt hivatott elésegi-
teni, a fejlett nyugati allamok szintjére. Az elsé fazis alatt
(1990 és 1996 kozott) alapvetd piaci intézmények létre-
jottét és a demokratikus atalakulast tamogattak (Heil,
1998). A magyar ruhazati iparon beltl a konfekci6 gyar-
tasara specializalodott gyartokat tamogattak, hogy sajat
kollekciokat hozzanak létre és mutassanak be. El6szor a
kollekciok megtervezése és gyartasa, valamint szakvasa-
rokon val6 részvétel volt a fokuszban. Ebben tizenegy cég
vett részt: a BERIV Ruhaipari Kft., a Color Ruhazati és
Kereskedelmi Kft., a FESS Ruhagyar Kft., a FEKON Ru-
haipari Kft., a JEANETTE Ruhazati Kft., a KANIZSA Ru-
haipari Szovetkezet, a LADY Ruhazati Rt., a SABINA Rt.,
a SAL-KON Rt., a SILHOUETTE Divat Design Studi6 és a
TRICO-BELLA (Csémi, 2019; Kisfaludy, 2005). Késébb 6t
cég tudott sajat labra allni a nemzetkézi piacon és alkal-
mazott sajat divattervezét, mig hat tovabbi szamara a
Magyar Divat Intézet és a Magyar Befektetési és Kereske-
delem-fejlesztési Rt. (ITDH) valasztott.

Az Obudai Egyetem egyetemi tanara és szakfelelése,
Kisfaludy Marta is a résztvevd divattervezék kozott volt,
a Kanizsai Ruhaipari Szovetkezet tervezdjeként. Tapasz-
talatait doktori értekezésében is megosztotta, iranymu-
tatast nyujtva az 6t koveto tervezégeneracionak. Ebben a
munkajaban szamolt be arrdl is, hogy kihivast jelentett a
szovetkezet szamara, hogy a bérgyartassal jaré feladatok
és munka mellett sajat kollekciot is készitsenek, to-
vabba, hogy mekkora kiuildnbség van a magyar és a kul-
foldi nék izlése kozott (Kisfaludy, 2005).

Bar sajnos egyik vallalat sem ért el hosszu tavon si-
kereket a kulfoldi piacon, szintén Csipes (2011) a Beriv
Kft.-t, a korabbi Debreceni Ruhagyar berettyoujfalui tize-
meének jogutoédjat mutatta be sikeres példaként, ami leg-
féképpen Tus-Dzsurban Agnes divattervezének volt ké-
szonhet6. Megyesi Laszlo, a Beriv igazgat6ja emlékezett
arra vissza, hogy a Catherine markanevet viselé termé-
keket Dusseldorfban, Lipcsében és Finnorszagban is be-
mutattak. Bar egyik magyar cég sem kotott konkrét tiz-
letet, a megjelenések hasznosnak bizonyultak abbdl a
szempontbdl, hogy lattak, hogyan mtikédnek a kulféldi
vallalatok, milyen kovetelményeknek kell megfelelnitik és

milyen lehetséges partnereket szerezhetnek. A Cathe-
rine-termékek itthon is népszertiek voltak, szamos ke-
reskedelmi partnertik volt: az aranykornak azonban az
1990-2000-es évek utan lealdozott, mivel a korabbi vi-
szontelado, a Kleider Bauer és a Skala aruhazak bezar-
tak, tovabba a kinai import és a turkalok egyre dominan-
sabb szeletet koveteltek a hazai divatpiacbdl (Csémi,
2019). A vallalatok sajat markainak részletes vizsgalata
és fogadtatasa egyébként hasznos tapasztalattal szolgal-
hatna a tovabbiakban.

5. Kulfoldi jé gyakorlatok: mi vezetett
ruhazati gyartok sajat markainak
sikeréhez?

A kozgazdasagi irodalom viszonylag kevés sikeres
esettanulmanyt mutat be, ami ruhazati gyarték sajat
markaira vonatkozik. Ezek egyike a torok Mavi Jeans,
amit Tokatli és Kizilgtin (2004) vizsgalt meg. Az 1991-ben
alapitott farmermarka az Erak Clothing cég markaja. A
kutatok szerint szamos tényez6 vezetett a sikeres funk-
cionalis feljebb lépéshez. A gyartoi hatteret j6 kezdésnek
tartjak, mivel igy megismerkedhettek a termékkel és ka-
pacitasuk is volt a gyartashoz. A szerzék a stratégiai
szandékot emelik ki: a tudatos menedzsment kifejezetten
feljebb akart 1épni az értéklancban és ezért minden elé-
juk kerul6 lehetéséget megragadtak, kutattak a piaci ré-
seket. A farmerre valo specializalodas végett a termékrol
széles tudast tudtak gyGjteni a bérmunka révén. A Mavi
Jeans indulasakor raadasul az alacsonyabb mindségi
szinvonalu és a 150-200 dollarba kertilé dizajnerfarme-
rek ko6zo6tt senki nem szolgalta ki a ,koztes” piacot. A t6-
rok piacon egyeduiliként széles méretvalasztékot is nyuj-
tottak, tovabba az Erak tékét tudott felhalmozni azaltal,
hogy kereskedelmi és pénzigyi tevékenységek mellett el-
adtak azokat a pici hibaval rendelkezé termékeket, ami-
ket a megrendelék nem vettek at télik. A helyi beszalli-
tokra valé tamaszkodas is erds alapkéve volt a Mavi
Jeans sikerének. A torok eredetet hangsulyozé markazas
is fontos volt a hazai piacon: mig a Levi’s, a Mustang vagy
a Lee Cooper farmernadragokrél nem kommunikaltak,
hogy valédjaban ott készultek, és a helyi gyartok inkabb
kulfoldi csengésti markaneveket részesitettek elényben,
a Mavi ebben eltitétt a versenytarsaktol. A farmerek ter-
vezését az olasz Fiorucci farmermarka tervezécsapata vé-
gezte. Olyan termékeket pedig, amit nem lett volna kifi-
zet6do torok gyartoktol beszerezni, mint az esékabat, tol-
las kabatok, sapkak, taskak, szandalok és papucsok, In-
diabol, Vietnambdl és Hong Kongbdl importaltak.

A torok ruhazati ipar egy masik sikeres példat szol-
galtat eredeti markagyartasra, ez pedig a Sarar. A gyarto
cég korabban a német Hugo Boss beszallitgja volt, 1998-
ban zartak le az egylttmukodést, miutan a megrendeld
nem fogadott el egy aremelést, igy a gyarto végul sajat
oltonymarkat inditott. A német és az amerikai piacon is
megvetették a labukat. Tokatli (2007) esettanulmanya
alapjan ennek a markanak a sikere is tobb tényezének
koszonhetd, a stratégiai szandék, a tudatos kitorés mel-
lett. Mivel a németeknél Tokatli szerint nincsenek
»Ssweatshopok” (olyan ruhazati tizemek, ahol embertelen
munkakértilmények koézott és rendkivil alacsony mun-
kabérért allitjak el a fejlett vilagban aztan dragan érté-
kesitett ruhazati terméket), nagyobb aranyban szervezik
ki a gyartast és a szerz6 szerint hajlamosabbak is a hosz-
szabb tavl partnerség kialakitasara: stabil tizleti kapcso-
latokat épitenek ki és képzéseket is tartanak a gyarto
partnereknél. Ennek révén a Sarar elsajatitotta a magas
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mindségi szinvonald, technologiailag 0jito 6ltonykészités
minden csinjat-binjat a hagyomanyos szabaszati rafiné-
ridk mellett. Emellett szélesebb intézményi és piaci ko-
rulményeknek koészonhetd, hogy a Sarar kell tékét tu-
dott felhalmozni ahhoz, hogy sajat markaba fogjon: ilyen
példaul a szamukra kedvezé arfolyamingadozas, a tamo-
gato kormanyzati kezdeményezések, révidtava, nagy ho-
zammal jaro befektetések és az orosz partnerekkel tor-
ténd feketekereskedelem is. A Sarar a privatizacié soran
toredékaron vehetett meg egy nyomo- és kikészitétize-
met, Torokorszag pedig az Eurdpai Kozosséggel (mos-
tanra Eurépai Unidval) 1996 6ta vamuniot élvez. Tokatli
azonban arra is figyelmeztet: bar a megrendeléktél valo-
ban tanulni tudnak a gyartok, sem egy vallalat tulajdon-
sagai, sem a helyi, vagy globalis dinamikak nem vezetnek
automatikusan olyan kedvezé helyzethez, ami az eredeti
markagyartast sikerre viszi.

Bar olasz példa, a Patrizia Pepe is gyartobol lett mar-
kaépité. Az 1970-es években Pratéban alapitott Tessil-
form nevt kozépvallalkozas mindségi ruhazati terméke-
ket, cipéket és kiegészitéket kinalé markat inditott 1993-
ban. A marka sikerét a gyors reagalasra, az innovaciora
val6 nyitottsagra és a dinamikus tizleti modellre alapozza
az irodalom. A cég képes volt rendkivill rugalmas és in-
tegralt rendszert kialakitani a megrendeléivel, beszallito-
ival és viszonteladéival (Signori and Guercini, 2019). A
markat vizsgald kutatok szerint a kikristalyosodott mar-
kaidentitas mellett a pronto moda — ami a fast fashion
olasz megfelel¢je — alkalmazasa vezette sikerre. A cég a
termékei gyartasanak 80%-at a Pratoéhoz kozeli tize-
mekbe szervezi ki, mikozben megtartotta a szabast. A
Patrizia Pepe kinal un. f6, ,flash” és 20 darab hetente
valtozo, minikollekciot is. Guercini (2001) kiemeli azt is,
hogy a gyartast féként olyan, az 1990-es évektdl szinte
gombaméd elszaporodo, kinaiak vezette gyartok végzik.
Ez azért sem elhanyagolhat6, mert az Gin. olasz-kinai cé-
gekkel sorozatosan meggyullt az olasz hatésagoknak a
baja a feketefoglalkoztatas és az addelkertilés miatt. A le-
galisan mukodos vallalkozasoknal 6k ugyanis joval ala-
csonyabb aron dolgoznak. Igy a Patrizia Pepe az olasz ar-
nyék-, illetve feketegazdasagra is alapozva tudja vélhe-
téen nagyon alacsony aron gyartatni a termékeit, mik6z-
ben a kozelség révén kontrollt is tud gyakorolni a beszal-
litokon.

Az eredeti markagyartas sikerére a legjobb hazai
példa a Bahama firdéruha. A vallalkozast melltartokeé-
szit6 kisiparosként Bartos Maria alapitotta még 1975-
ben, késébb azonban a vallalkozasa mar 400 {6t is fog-
lalkoztatott. 1995-ben 70%-ban bérgyartast végeztek két
német megrendelének oktobertél marciusig, a bérmunka
ugyanis stabil jovedelmet biztosit (Hunyor, 1995). A meg-
rendelék tervezési feladatot is rajuk biztak, latvan a ki-
valé mindséget. Az alapitdé szerint hosszi tavon sajat
labra kell allni, mert a bérmunka nem biztosit elég nye-
reséget. Mostanra a tevékenységlik nagyobb részét teszi
ki az eredeti markagyartas (Csémi, 2019). A Bahama im-
portalja az alapanyagot féleg Olasz- és Spanyolorszagbdl
és a ,Bahama-modellek legnagyobb felvevépiacat az egy-
kori Szovjetunio orszagai alkotjak Ukrajnatol és Oroszor-
szagtél Kazahsztanig, és szépen alakul az értékesités a
hazai, illetve a német, belga és osztrak piacon is” (p.1).
Azonban a hazai piacon is erételjes piaci jelenléttel biisz-
kélkedhetnek: a cégnek két markatizlete van, sajat
webshopja és 150 viszontelad6val dolgoznak egyutt.
2019-ben a cég 130 embernek adott munkat 3 telephely-
lyel és 100 ezer sajat furdéruhat gyartottak, évi 50 ezer
legyartott fehérnemui mellett, svajci bérmunkaban.
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6. Bérgyartas és markaépités kozott:
magyar ruhazati gyarték sajat markai

A kutatas alapjat 9 hazai gyart6 vallalattal irasban,
2023 december és 2024 marcius kozott készitett interju
adta. A vallalatokat az 1950-es és a 2010-es évek kozott
alapitottak: koztilik négyen a rendszervaltast koévetd 4
évben kezdték meg a mukédést. A foglalkoztatas szem-
pontjabdl van koézottiik mikro- (1), kis- (4), kozép- (3), és
nagyvallalat (1) is. Helyileg két cég székhelye, telephelye
talalhaté a févarosban, Budapesten, a tébbiek nagyobb
vidéki teleptiléseken muikddnek. A vallalatok f6 profilja
szines képet mutat: van kozottiik formaruhazatban érde-
kelt, de néi fels6ruhazati fokuszii mellett als6- és fird6-
ruhazatot, tollal és vatelinnel t6ltott kabatokat, kesztyt-
ket és harisnyaféléket, valamint koétoéttarukat gyartok is.
Arra vonatkozoéan, hogy mikor alapitottak sajat markat,
9-bdél 4-en a 2020-as években, tehat a koézelmultban
kezdték el, mig 1-1 cég inditott Gjtara sajat markat még
az 1980-as, 1990-es, a 2000-es (még a gazdasagi valsa-
got megel6z6), valamint a 2010-es években.

Arra a kérdésre, hogy els6sorban miért vagott bele a
vallalkozas sajat markaba, harman jelezték vissza azt,
hogy egyedi terméket szerettek volna létrehozni. Ez szo-
rosan kapcsolodik ahhoz — és talan nem is kiilénvalaszt-
hat6 attél —, hogy szintén ugyanennyien irtak f6 motiva-
cioként az eddigi, megszerzett tudas és tapasztalat ka-
matoztatasat. Ez technolégiai transzfer, a technolégiai
dokumentaciok, maga a kollekciozas, annak felépitése, a
megrendelék termékeinek és az altaluk hasznalt szinek
megismerésében, kiillonb6z6 varrastipusok, alapanyagok
és kellékek kiprobalasi lehetéségében jelenik amellett,
hogy a megrendelé markak stratégiai muikodése, azok
bels6 munkaszervezése is mintaként szolgal a hazai gyar-
tok szamara. A hazai vevokor szélesitése két cégnél jelent
meg motivacioként. Meglepd, hogy a bérmunkatél valo
fliggdség csokkentése, a sajat marka, mint kitérési pont
és hosszutavu stratégia, a szabad kapacitas kihaszna-
lasa, és a profitabilitas javitasa kevésbé jelent meg az el-
sédleges motivaciok kozott.

Azt gondolom, nem meglepd, hogy a leginkabb
anyagi raforditas az alapanyagok és a csomagolas be-
szerzése, a sajat honlap és webaruhaz kiépitése esetén
jelentkezett, a kozosségi média csatornak és a jelentds
marketing-, valamint értékesitéssel kapcsolatos koltsé-
gek mellett.

A termékek tervezését 8 esetben a vallalkozas egyik
— mondjuk ruhaipari mérnék végzettséggel rendelkezé -
munkatarsa végzi, csupan egyetlen cég bizza egy kuilsés
divattervezére a sajatmarkas kollekciohoz tartozo termé-
kek tervezését. A termékfejlesztés soran a személyes ins-
piracié kovetése 3, a korabbi eladasok, ,sikertermékek”
visszaforgatasa 4, a jol kihasznalhat6 alapdarabok készi-
tése 3, valamint az aktualis trendek, iranyzatok kévetése
szintén 4 cégnél jelent meg. Ez esetben ,megko6ti” a val-
lalkozasokat az is, milyen termékekre szakosodtak: mig
formaruhak esetében talan kisebb kreativ, vizualis moz-
gastér nyilik a cégek szamara az aktualis trendek terén,
a flrdéruhakkal kapcsolatban mar elengedhetetlen,
hogy illeszkedjenek a nemzetkozi, friss trendiranyza-
tokba.

A felturbozott sebességti fogyasztas és az egyre révi-
debb életciklust trendek koraban egyetlen marka sem
tud relevans maradni, ha csak évi két kollekciét dob pi-
acra (Dhillon, 2022). Mig a legtébb globalis divatcég piaci
szegmentaciotol fliiggetlentil atallt a fast fashion szerep-
16k altal diktalt, a korabbi 6, két szezonon (tehat a
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tavaszi-nyari és 6szi-téli) feltili, hetente frisstlé termék-
készletre, a hektikusan valtoz6 fogyasztéi igények minél
gyorsabb kiszolgalasa és monetizalasa érdekében, addig
a hazai gyartok sajatmarkas kollekciot dénté tébbségben
évente legfeljebb két alkalommal mutatnak be. Két val-
lalkozas vezet be Uj termékeket a meglévék mellé évente
néhany alkalommal, és egy vallalkozas jeldlte meg azt a
valaszt, hogy alkalomszertien jelentkeznek csak uj kol-
lekcioval. Ot cég esetében 10 alatt van a modellek szama
egy kollekciéban, ezen kiviil 10-20, 30-40, 50 és 80-100
1j termék alkot egy kollekciot: itt érdekesség egyébként,
hogy a kiegészité ruhazati termékeket, igy firdéruhat,
harisnyat, kesztytt gyart6 vallalatok jellemzdéen tébb 4j
terméket vezetnek be egy kollekcion beltil. Ugyanez a kii-
I6nbség fedezhet6 fel abban a tekintetben is, hany dara-
bot gyartanak egy termékbél: ebben a szegmensben jel-
lemzé, hogy legalabb 50 darab késztl egy termékbdl, mig
a (no6i) ruhazati termékeknél kevesebb — altalaban 5-10-
25 darab/termék — rajzolédik ki a valaszokbol.

Arra vonatkozban, hogy kiszerveznék-e a gyartast
kulsé partnernek, nyolcan valaszoltak nemmel, és hogy
ezt nem is szeretnék: ez logikusan koévetkezik abbol a
szempontbdl, hogy a sajat kapacitasukat hasznaljak ki,
amig az adott és elegendd. Egy valaszado szamolt be ko-
rabbi negativ tapasztalatokrél: a kiszervezett sajatmar-
kas termékek minésége nem Utdtte meg a vallalkozas al-
tal tamasztott minéségi kovetelményeket, és a hataridét
sem tudta tartani a (korabbi) partner. Egy tovabbi valasz-
ado jelezte, hogy van olyan eset, amikor igenis gazdasa-
gosabb dontés kiszervezni kiilsés partnernek a gyartast.
Nyolc esetben jelezték azt, hogy amennyiben a termékek
jol fogynak, akkor kénnyen utangyartanak abbdl a fel-
meruld igények alapjan — ebbdl a szempontbél minden-
képpen érdemes is ,hazon beltl” tartani a gyartast. A
bérmunka miatti lek6tottséglik miatt azonban nem biz-
tos, hogy kelléen gyorsan tudnanak reagalni.

A sajatmarkas termékek készitéséhez felhasznalt
alapanyagokat illetéen a legtébben igyekeznek itthonrol
beszerezni a szlikséges anyagokat, bar van, ami itthon
nem elérhetdé. Tobb valaszadéonak kihivast, nehézséget
okoz az, hogy hosszil az az id6, mire megérkezik egy
utanrendelés, magasak a szallitasi koltségek, vagy nehe-
zen teljesiti a kulfoldi alapanyaggyart6/kereskedd altal
kiko6tott minimalis rendelési mennyiséget. Az arfolyamin-
gadozas, a vamkezelés és az azzal jaré adminisztracio is
neheziti az alapanyagbeszerzést. Annak a vallalatnak
nem okoz csak nehézséget az anyagbeszerzés, amelyik
amugy is rengeteget importal. A hazai textilipar hianya
mindenképpen negativan befolyasolja a hazai ruhazati
gyartok sajat markara tett kisérleteit.

A bérmunka — mint biztos, révid tavon megtériléd
bevételi forras — gyakorlatilag mindegyik vallalkozas ese-
tében prioritast élvez a sajat marka karara. Ez a gyartok
az erre forditott idejében is latszik: az Gizemidé 10%-at,
évente néhany hénapot jeloltek meg a legtdbben arra vo-
natkozoéan, idéaranyosan mennyit tudnak a sajat mar-
kaval kapcsolatos teendékre forditani. Ez egybecseng a
bérmunka szezonalitasaval is: az Uresebb, kevesebb
munkaval jaré hénapokra esik toébb vallalkozas esetében
az, amikor is a sajat markat fejlesztik. Egy cég ilyenkor
skockaztat” és raktarra termeli a sajat markas terméke-
ket, amikor csak idejlikbe belefér — bizva a késébbi, po-
zitiv piaci fogadtatasban. Egyetlen vallalkozasnal nyudjtja
a bevételek 99%-at a sajat marka: egy masik cégnél 50,
egy harmadiknal pedig 20%-ot tesz ki a sajat markas ter-
meékek eladasabdl befoly6 6sszeg. A tobbi valaszadé a tel-
jes bevételtik 5%-a kortili aranyt, vagy a ,nem jelent6s”
valaszt adtak.

A legtdbb vallalkozas kihivasként, nehézségként az
értékesitést, a marketinget és a reklamot jelolte meg,
anyagi és szakmai okok miatt is. T6bben pedig kiemelték
a kicsi és arérzékeny hazai piacot is, utobbit az egész ré-
gio jellemzdjének is tartanak. A marketing és értékesitési
feladatokat — bels6s munkatars hianyaban — kénytelenek
kiszervezni kiils6s szakértéknek: ,nagy igéreteik vannak,
és fix koltség, de eladas nem feltétlentil kéveti” — jegyezte
meg az egyik gyarté képviseldje. Az értékesitéssel kapcso-
latban, nem meglepé modon kilencen vannak jelen a ha-
zai piacon, leginkabb sajat mintaboltban érheték el a ter-
meékeik, tdbben inditottak és tizemeltetnek sajat websho-
pot. Harom cégnél cél a kulfoldi jelenlét, ez azonban ma-
gas koltségekkel jar. Két vallalkozas vetette meg a labat
a sajatmarkas termékek esetében kulféldi piacon, és ha-
rom rendelkezik viszonteladokkal. A kozvetlen értékesi-
tés elényodkkel és hatranyokkal is jar: mig a webshop
fenntartasanak koltségei és a sztikséges munkaeré is a
gyarto vallalatot terheli, a marketingkoltségek mellett, a
termék fogyasztéi aranak nagyobb szazaléka teszi ki a
bevételtiket, mintha ,koéztes” szereplékon, nagykereske-
doékon, viszonteladokon keresztil értékesitenek. Azzal
kapcsolatban vegyesek a visszajelzések, milyen a (hazai)
piaci fogadtatasa a termékeknek.

Kuls6 — akar szakmai, akar anyagi — segitséget ke-
vesen vettek igénybe. Két vallalkozas vett részt a Magyar
Divat- és Design Ugynékség (MDDU/HFDA) gyartéi men-
torprogramjaban, egy pedig a Magyar Exportfejlesztési
Ugynokség (HEPA) palyazatan. Egy gyarto cég hivta fel a
figyelmet arra is, hogy egy palyazati lehetéség alkalmaval
kénytelenek voltak visszafizetni a megpalyazatott és el-
nyert, szakvasari megjelenésre fordithato 6sszeget, mert
6nhibajukon kivil, a koronavirus-jarvany miatt elészor
bizonytalanna valt annak megtartasa, késébb pedig to-
rolték is. Ezt hiaba bizonyitottak a palyazatot kiir6 intéz-
ményeknek és vettek részt masik szakmai eseményen.
Egy masik vallalat azt emelte ki, hogy a latvanyos ered-
ményekhez egyszerlien szikség van a palyazatokra,
ktils6 forrasra, a kapcsolatrendszer kiépitésére, tanacs-
adok szolgaltatasainak igénybevételére és megjelenések
tamogatasara, mert mar egy fotozas is extra koltségként
jelenik meg a vallalkozasoknal. Ez a bérmunka csapda-
janak is tekinthet6: mivel egyre jellemz6bb, hogy a meg-
rendelék mind lejjebb nyomjak a bérmunkadijat, aranya-
iban egyre kevesebbet forditanak a gyartasra — igy viszont
a termelést végz6 vallalatok is egyre kisebb profitot tud-
nak realizalni — mikézben a koltségeik, mar csak az im-
portra szorul6 alapanyagok miatt is, egyre csak nének.

7. Osszegzés és javaslatok

A hazai ruhazati gyarték sokszoros hatranybél in-
dulnak az eredeti markagyartas terén, mind makrogaz-
dasagi, mind intézményi kontextus szempontjabol. A val-
lalkozasok kihivasai, a magas afakulcs, az adéterhek, ja-
rulékok stb. nem ismeretlenek az agazatban dolgozék ko-
rében. Az évtizedes bérmunka-beagyazottsag nem bizto-
sitja a vallalkozasok szamara (sem idében, sem anyagi
lehetéségek terén) a feljebb 1épési lehetéséget: mikdzben
a bérmunkan feldl az alapanyagbeszerzés és mas tevé-
kenységek elvartta valtak a megrendelék részérél, a ki-
szélesedett feladatkér sem biztosit magasabb bevételt a
gyartok szamara az eredeti markagyartasra, ami rendki-
vil sok kockazattal is jar. Az sem Ujdonsag, hogy az
iparag hijan van az 0szténzé, tamogato iparpolitikanak,
és mas orszagokhoz képest, széleskor(, szerteagazo ipar-
agi egyuttmitikodést sem élvez. Egyeduli, téritésmentes
szakmai tamogatasként az ~ MDDU gyartoi
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mentorprogramja és a HEPA exportfejlesztési programja
lehet a segitségtikre, ezekben az esetekben azonban nem
az eredeti markagyartas van a fokuszban. Az aranyaiban
kicsi, arérzékeny hazai piac, és a vasarlok attitidje sem
feltétlentil kedvezd az iranyukban, amit a nyugati vilag-
markak presztizse és az (ultra) fast fashion térnyerése is
jellemez.

A feljebb lépés kritikus, kényszerszerti megkozelité-
séhez kapcsolodva az egy kiilén, masfelé mutato kérdést
vet fel, nevezetesen, hogy van-e sziikség egyaltalan még
t6bb ruhazati markara az amugy is rendkiviil kompetitiv
és zsufolt nemzetkozi és hazai piacon, vagy a ruhazati
gyarto6 vallalatok jovedelmezdségét, feljebb 1épési leheto-
ségeit masképpen kellene-e tamogatni. A reformokat az
oktatassal lenne célszerti kezdeni: mikdézben szamos val-
lalkozas kidregedé munkaerével dolgozik és nincs a ho-
rizonton utanpétlas, a hazai divatképzésben abszoltt fe-
Idlreprezentalt a divattervezé, vagy divat- és stilusterve-
zO6k képzése. Az 6 elhelyezkedési lehetéségeik csekélyek:
sokak szamara egyetlen Ut a kiizdelmes, sajat markaépi-
tés. Mindekdézben modellez6kbdl, gyartasvezet6kbol,
vagy a 3D tervezéshez érté szakemberekbdl hiany van.

A kreativ képzés, oktatasi intézmények és a gyartas
kozott sem megfelel6 a szinergia: a hazai divattervezékép-
zés dontéen muivészeti képzés, alulreprezentalt a gyakor-
lat és a gyartas, a gyarthatosag és a ,piacra tervezés” is-
merete. A hazai divattervezékkel vald egytuttmtikodés sem
feltétlentl jelentene megoldast a kiilféldi piacra kilépésben
az elégséges piacismeret hianya miatt. Igy a gyartok az ere-
deti markagyartas terén a hatra- (downstream) és az elé-
remutato (upstream) tevékenységek kapcsan is szembe-
stilnek nehézségekkel, ezek ugyanis jelentésen eltérnek a
vallalkozasok alaptevékenységétél. A ktilonbozé értékesi-
tési csatornak kiépitése és a marketingtevékenység elen-
gedhetetlen, ugyantgy, mint a rugalmas, csékkentett ad-
minisztrativ terhekkel jaré kulsé forras. Mindenképpen
rugalmasabb tamogatéi keretrendszerre lenne sziikség a
szakvasari megjelenések, részvételek kapcsan. Segitséget
jelenthetne tamogatott, konzisztens szakvasari részvételi
lehetéség a legujabb trendek, iranyzatok, technologiak
megismerésére, vagy rendszeres, dijmentes tovabbképzési
lehet6éségek nyujtasa, valamint rugalmas konzultacios le-
hetéség pl. marketingszakemberekkel, kozosségi média
specialistakkal.
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