Azok a divattermékek, amelyek erés
markaval, valamint kénnyen
felismerhet6 és jol meghatarozott
markaszemélyiséggel rendelkeznek,
még nagyobb szimbolikus tartalmat
rejtenek magukban, ezaltal pedig
még hatékonyabb eszkdzei lehetnek
a szimbolikus fogyasztasnak.

A divatmarkak igy a fogyasztok
szamara tobbletértéket jelenthetnek.
A ,Divattermékek és divatmarkak,
mint a szimbolikus fogyasztas
eszkdzei” cim( tanulmany teljes
szOvegét a Marketing

& Menedzsment két egymast kovetd
lapszamaban tette kozzé, jelen
lapszdmban a cikk masodik része
olvashatd, amely a divatmarkak
szimbolikus fogyasztasaval
foglalkozik.
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1.

A MARKAK, MINT SZIMBOLIKUS ESZKOZOK

A divatjavakhoz kapcsol6dd markaépitésnek meghatarozéja, hogy a di-
vattermékek elsédlegesen szimbolikus szikségletekhez kapcsoldédnak.
Park - Jaworski - Maclnnis (1986) a szimbolikus sziikségleteket olyan
termékek iranti vagyként definialja, amelyek az énbizalom, a tarsadalmi
helyzet, a csoporttagsag vagy az on-identifikacio iranti szukségleteket
elégitik ki. Egy marka szimbolikus koncepciéjat pedig ugy alakitjak ki,
hogy az O0sszekdsse az egyént egy kivant csoporttal, szereppel vagy
Onimage-dzsel. A divatmarkak véleményem szerint igy még inkabb tud-

jak er@siteni a divathoz csatlakozé egyének fogyasztdsanak céljait, mi-

vel egyfajta tébblettartalmat adnak a javakhoz azaltal, hogy kommuni-

kacids jelként szolgalnak (De Chernatony - McDonald, 2005).
Franzen - Bouwman (2001) a méarkak szimbolikus funkciéjanak ha-

rom tipusat kilénbozteti meg: a kifejez6 vagy expressziv, a tarsadalmi

beilleszkedés vagy szocioadaptiv, és a benyomast kelt6 vagy impresz-
sziv funkciot.

1. Kifejez6 vagy expressziv funkcié: az emberek gyakran a markakat
hasznéljak arra, hogy kimutassék az altaluk fontosnak tartott értéke-
ket, illetve kivetitsék személyiségiket. Egyes markaknal a szimboli-
kus funkci6 a legfontosabb a fogyaszt6 szamara. Néhany termékka-
tegoria esetében atermékek kozotti kiilonbségek olyan minimalisak,
hogy kizarélag a szimbolikus tartalom alapjan valasztanak a fogyasz-
ték; a funkcionalis tulajdonsagok igy nyilvanvaléak, vagy a szimboli-
kus tartalombdl kdvetkeznek.

2. Tarsadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptiv funkci6: a mérkak és a
termékek gyakran egy szubkultara altal keltett kereslethez val6 alkal-
mazkodas szimbdlumaiként szolgalnak. Ugyanazon szimbolumok
hasznalata az adott tarsadalmi csoport altali elfogadas egyfajta mod-
ja lehet, igy a méarkak segithetnek egy Uj csoport tagjava valni. A
markak lehetbvé teszik a fogyasztok szamara az utanzast egy bizo-
nyos kultara vagy szubkultdra szaméara fontos szimbdlumok utanza-
saval az egyén felveheti a kivant identitast, és igy alkalmazkodhat a
szbéban forgé tarsadalmi csoport normaihoz.
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3. enyomast keltd vagy impressziv funkcio: az 6nma-
gunkkal val6 elégedettség vagy az onbizalom ér-
zésével kapcsolatos, amely egy marka birtoklasa-
bol vagy hasznéalatabdl szarmazik.

A markas divatjavak fogyasztasa esetében meg-
gy6z8désem, hogy a kifejez6 vagy expressziv, vala-
mint a tarsadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptiv
funkcidnak meghatarozé szerepe van, amely elsé-
sorban a divatot alland6 mozgéasban tart6 tarsadalmi
hatasmechanizmusokbdél (Simmel, 2001; Corneo -

Az egyén szintjén a markdk az emberek dnmaguk
megitélésének relevans jelz6iként szolgalnak, tovabba
meghatarozadi annak, hogyan jelenitik meg magukat az

emberek a kulvilag felé.”

Jeanne, 1997), a divathoz csatlakozé fogyasztok mo-
tivacidibdél (Kovacs K.), valamint a divatjavak sajatos
tulajdonsagaibdl (Sproles, 1974) kovetkezik. A be-
nyomast kelt§ vagy impressziv funkcio érvényesilé-
se ugy vélem személyiség- és termékfliggo.
Wertime (2002) a méarkék kétszintl szerepét haté-
rozza meg. Az egyén szintjén a markak az emberek
6nmaguk megitélésének relevans jelz8iként szolgal-
nak, tovabba meghatarozéi annak, hogyan jelenitik
meg magukat az emberek a kulvilag felé. A markak
kollektiv vagy tarsadalmi szinten is mikddnek. Az
emberek nem csupan annak alapjan valasztanak
markakat, hogy melyikeket kedvelik, hanem tudat
alatt vagy nyiltan azt is figyelembe
veszik, melyikekkel tudjak elérni,
hogy tetszenek masoknak. (A dia-
kok esetében figyelhetd meg a
leginkabb a markak Osszetartd
szimbo6lumként megnyilvanulé
szerepe, a barati korok esetében.)
Ez a telria szoros 0Osszefliggés-
ben all atermékszimbolizmus ket-
t6s dimenzidjaval (Bell - Holbrook
- Solomon, 1991; Elliott, 1997;
Elliott - Wattanasuwan, 1998),
amelynek lényege, hogy a termé-
kek szimbolikus tartalma két irany-
ba hat, egyrészt befelé, az egyén
irhnyaba, masrészt pedig kifelé, a
tarsadalmi kornyezetet alakitva.
A fogyasztok A&ltal hasznalt
markakbol, a kulonb6zé markak-
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kal szembeni attit(idjeikb6l, valamint abbdl, hogy mit
jelentenek a szdmukra az egyes méarkéak, kovetkez-
tetni lehet a személyiségiikre. A markaknak, illetve a
markas divatjavaknak, mint szimbolikus eszkdzok-
nek a fogyasztasa - tanulmanyom els6 részében, az
onkoncepcidval, illetve az 6nmegfeleléssel kapcso-
latban kifejtettek alapjan - az dnkoncepcid fenntar-
tasa vagy erGsitése, vagy az idealis énkép elérése
céljabdl torténik. Az egyének viselkedése kilénbo-
zik attdl, milyen helyzetben vannak, igy a helyzeti
onimage (situational self-image) -
azaz image, amelyet egy személy
kivan, hogy masok kialakitsanak
réla egy adott szituacidban - a
méarkavalasztas egy fontos jelz6-
je. Az egyének az adott csoport
tarsadalmi elvarasainak megfele-
I6en alakitjak az 6nimage-uket és
valasztjadk ki a megfelel6 markakat (De Chernatony-
McDonald, 2005). A szituacié és az 6nimage hatasa
a markavéalasztasra Schenk - Holman (1980) mo-
dellje alapjan (1. 4bra) magyarazhat6. A fogyasztok
értékelik azokat az embereket, akikkel varhatdéan
egy tarsadalmi szituaciéba kertlnek. Az 6nima-
ge-eik kozul kivalasztjak a helyzetnek leginkabb
megfelel6t. Ha a helyzet megkivanja, hogy ter-
meék(ek)kel fejezzék ki a szituaciés dnimage-et, ak-
kor az egyén szamba veszi atermék(ek)hez kapcso-
I6d6 markaimage-eket. Aztan dsszehasonlitja a mar-
kaimage-eket a helyzeti 6nimage-dzsel, majd azt a
markaimage-et valasztja, amelyik a legktzelebb all



az altala kozvetiteni kivant helyzeti 6nimage-hez. A
divat esetében ezen Osszefliggéseknek megitélé-
sem szerint azért van jelent6sége, mert minden
egyes (j divat megjelenésekor mas szituacidoba ke-
ril az egyén. Az Gjonnan bevezetésre kertil6 divatje-
gyei mindig eltérnek a korabbitél, valamint val6szi-
ndleg nem teljesen ugyanazok az egyének csatla-
koznak els6ként a divathoz, minthogy az egymast
felvalto, illetve egymas mellett egyidejlleg létez6 di-
vatok eltér§ sajatossagai sem
mindig ugyanazon fogyasztoi
szegmensek szamara lehetnek el-
s6ként vonzdak, tovabba pedig
az egyének kiulonbdzbéképpen ité-
lik meg ugyanazokat a terméke-
ket. Ez tehat azt jelenti, hogy vagy valtozik azon fo-
gyasztok kore, akiket az egyén divathoz val6 csatla-
kozasa el6tt megitél, vagy pedig mashogy itéli meg
6ket abbdl kovetkez6en, hogy az Uj divattermékek
masfajta szimbolikus tartalmat rejtenek magukban,
mint a korabbiak.

A markak birtoklasa a ,szimbolikus dnkiteljesités”
(symbolic self-completion’) egy médja is lehet,
amelynek sordn & személyes tulajdonségait hidnyos-
nak érzd egyén szimbolikus forrasok hasznélataval
megkisérli betoélteni a rést (Elliott - Leonard, 2004).
Ezzel a szimbolikus tartalmd markak az egyén épiilé-
sét szolgalhatjak (Elliott - Wattanasuwa, 1998). Meg-
itélésem szerint ez a divatmarkak fogyasztasa eseté-
ben is érvényes lehet, amint az ember megismer egy
olyan divatmérka-személyiséget (fogalmat lasd a ko-
vetkezd bekezdésben), amellyel jobban ratalal 6n-
magara, illetve egyénisége tobbé valhat. A markak-
nak szimbolikus tartalmuk alapjan a divatban ebbél a
szempontbdl azért is relevans a szereplik, mert egy-
fajta irdnyt adhatnak az egyén szamara, hogyan for-
malja tovabb 6nmagéat; mivel az aktualis divatnak
megfelel6 kilonbdzd markaju divatjavak kozil az
egyén valaszthat, hogyan szeretne ,trendi” lenni,
azaz a divathoz val6 csatlakozason tul milyen sze-
mélyiségjegyeket hangsulyozé értéktdbbletet kivan
magahoz kapcsolni. Ezzel egyben lehetésége van az
egyénnek divatosnak lenni, és belsé motivaciéi alap-
jan alakitani személyiségét.

A markadk szimbolikus tartalmanak Franzen -
Bouwman (2001) a kovetkezd négy kategoriajat ki-
[6nbdzteti meg:

» markaszemélyiség: egy markanak tulajdonithat6

human személyiségi jegyek (részletesen lasd a

markaszemélyiség alcim alatt),

* hasznal6i image: egy marka tipikus hasznaldinak
észlelt tarsadalmi/gazdasagi jellemz6i és szemé-
lyiségjegyei,

» markaérzelmek: a méarkak kognitiv asszociaciodja
sajatos érzelmekkel vagy holisztikusabb (pozitiv,
negativ) érzelmi jelenségekkel,
dualista” vs. ,0sszetart6”) annak elvont tartalma-
val kapcsolatban.

»A statuszt biztositd markak segitik a fogyasztokat érté-
keik, valamint presztizsik, statuszuk és tarsadalmi sze-
repik masok felé torténé kommunikéalasaban.”

A hasznal6i image dimenziéhoz kapcsolédik az,
hogy egyes markak utalhatnak a fogyasztdk tarsa-
dalmi statuszara. Ezzel a marka tulajdonsaggal azért
fontos foglalkozni, mert - mint ahogy tanulmanyom
elsd részében kifejtettem - a divatjavak az egyén tar-
sadalomban elfoglalt helyét is jeldlik; a hozz4juk kap-
csolédé markak pedig ugy vélem er6sithetik a sta-
tusz szimbolizdldsat. A statuszt biztositd6 méarkak se-
gitik a fogyasztokat értékeik, valamint presztizsik,
statuszuk és tarsadalmi szerepik masok felé térténdé
kommunikalasaban (O’Cass - Frost, 2002).

Vigneron - Johnson (1999) részletesen foglalko-
zik a presztizsmarkakkal és a presztizst keresd fo-
gyaszt6i magatartds soran megnyilvanulé interper-
szondlis hatasokkal. A presztizsmarkak harom szint-
jét kulonboztetik meg, amelyek a presztizs néveke-
désének sorrendjében a felsGpiaci, a prémium- és a
luxusmarkak. Elemzésikben a presztizsmarkak ko-
szempontjabol azért tartom relevansnak e témakort,
mert a ’high fashion’ (,el6kelé divat”) méarkak (pl.
Gucci, Armani, Christian Dior, Yves Saint Laurent,
Givenchy) a luxusfogyasztashoz kapcsolodnak. A
presztizst keres6 fogyaszt6i magatartast két dimen-
zio alapjan elemzik (2. 4bra). Az egyik az dntudatos-
sag (self-consciousness): a nyilvanosan Ontudatos
ember szamara az afontos, hogyan jelenik meg ma-
sok el6tt, mig a privatan 6ntudatos személy sokkal
inkabb a belsd gondolataira és érzéseire 6sszponto-
sit. A masik dimenzié az ar észlelésének, mint a
presztizs jelzésének a jelent6sége az egyén szama-
ra. A vebleni hivalkodé fogyaszték (Veblen, 1975)
célja, hogy benyomast keltsenek masokban, 6k
nagy jelentéséget tulajdonitanak az ar presztizst jel-
z8 szerepének. A sznob fogyasztoék szamara az ar
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az exkluzivitas jelz6je, elkerilik a sokak altal hasz-
nélt markakat, hogy bels6leg iranyitott fogyasztassal
kisérletezzenek. A ’high fashion’ esetében a divat-
innovatorok (fashion innovators), az Uj divathoz el-
s6ként csatlakozok a sznobfogyaszték, akik azért
vasaroljak meg a presztizst biztosité Uj divattermé-
keket, hogy kihasznaljak az azok sz(ik kord fogyasz-
tdsabol szarmazo elényoket, és mert el akarnak ki-
I6ndlni a tdbbségtél. A bandwagon hatas (,csorda-
szellem”) kovetkeztében az egyén a presztizzsel
rendelkez6 csoportokkal kivdn azonosulni, és/vagy
meg akarja killonbdztetni magat a presztizzsel nem
rendelkez6kt6l. A bandwagon fogyaszték, akik valo-
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jaban a divatkdvet6k (fashion
followers), kisebb jelent8séget tu-
lajdonitanak az ar presztizsszere-
pének, és nagyobb hangsulyt fek-
tetnek a masokra gyakorolt hata-
sokra a presztizsmarkak fogyasz-
tdsa soran, mint a sznobfogyasz-
tok. A presztizsmarkak, és igy a
'high fashion’ markak fogyaszta-
sanak tehat van egy er6s tarsa-
dalmi figgvénye (3. abra). Ugyan-
akkor két meghatarozé szemé-
lyes hatas is érvényesll (4. abra):
a hedonikus hatas, amikor a
presztizsmarka altal kivaltott érzé-
sek alapjan értékeli az egyén az
észlelt hasznossagot, valamint a
tokéletesség hatasa, amely a ter-
meékminéség észlelésének fontos-
sagaval kapcsolatos.

MARKASZEMELYISEG

A markaszemélyiség (brand personality) egy marka-
val kapcsolatos emberi tulajdonsagoknak az 6sszes-
sége (Aaker, 1997). A ,termékre vonatkozoé jellem-
z6kkel” szemben, amelyek a hasznossagi funkcidk
teljesitésére iranyulnak, a markaszemélyiség a szim-
bolikus vagy oOnkifejez6 funkciot szolgélja (Keller,
1993). A fogyasztok azokat a markakat keresik, ame-
lyeknek a személyisége vagy image-e Osszeillik az
onimage-ukkel vagy azzal az image-dzsel, amelyet
masok felé szeretnének kozvetiteni (Goldsmith -
Moore - Beaudoin, 1999).



Aaker (1997) empirikus kutatasanak eredményei-
re alapozva meghatarozta a markaszemélyiség di-
menzibit a fogyasztok észlelései szerint, és kidolgo-
zott egy megbizatd, megalapozott és altalanosithato
skalat a mérésiukre. A markak 6t személyiségdimen-
zibja: az Oszinteség (sincerity), az érdekesség (ex-
citement), az alkalmassag (competence), a kifino-
multsdg (sophistication) és az életer6sség (rugged-
ness) (5. abra).

Amikor a marka személyisége j6I meghatarozott,
afogyasztok interakcioba Iépnek vele és kialakitanak
egy kapcsolatot, amelynek természetét a fogyasztok
és a markak egymas felé iranyuld attitidjei, és maga-
tartdsa hatarozza meg:

» hogyan észlelnek a fogyasztok egy markat, és ho-
gyan reagalnak ra,
* hogyan hatnak vissza a méarkék a fogyasztékra.

Egy marka és a fogyasztdi kozétti izenetek kdzve-
titése kétiranyd kommunikaciot hoz létre, amelyben
a fogyasztok kifejezik a markaval kapcsolatos véle-
ményiket és a marka pedig ,valaszol” a fogyasztok-
kal szembeni specialis attitiid kifejezésével. A marke-
tingeseknek igy a fogyasztdk attitldjeinek két cso-

portjaval kell foglalkozniuk: egyrészt meg kell érteni-
Uk, hogyan észlelik a fogyasztok a markat, mint atti-
tldjeik objektumat, masrészt pedig fel kell tarniuk a
szubjektiv markat, annak sajat attit(idrendszere alap-
jan (De Chernatony - McDonald, 2005).

Phau - Lau (2001) tedriaja is - amelyet empirikus
kutatasi eredményeik alatAmasztanak - a fogyasztok
és a markaszemélyiségek kozotti kétiranyd kapcso-
laton alapul. EIméletiik szerint a markaszemélyiséget
nem csupan a marketing- és reklamszakemberek
alakitjak, hogy kivetitsék azt, hanem a fogyasztok is
befolyasoljak, aszerint ahogyan egy-egy markasze-
mélyiséget észlelnek. Amikor magas preferenciaval
rendelkezik egy marka, a fogyasztok kedvez§ vagy
elényben részesitett személyisége valdjaban hatast
gyakorol az észlelt markaszemélyiségre; igy a fo-
gyaszto pozitiv kapcsolatot épithet ki a markaval, és
megerdsitheti vele személyiségét.

MARKAKONCEPCIO

A fentiekben a markakat els6sorban a fogyasztok
szemsz06gébdl vizsgaltam, hogy mit jelent szamukra
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a marka szimbolikus tartalma. Az alabbiakban a mar-

kakoncepcio-menedzsmenttel foglalkozom, kiulonés

tekintettel azon elemeire, amelyek a szimbolikus tar-
talmat magukban rejt6 markas divattermékek szem-
pontjabdl relevansak.

Fontos szereplik van a markaknak, illetve a mar-
kaluzeneteknek azon termékkategoériak esetében,
ahol kis mértékl a fizikai jellemz&kben a kulénbség
az egyes termékek kozott, mivel rajtuk keresztil tud-
jak a kinalati oldal szerepl6i megkulonbdztetni magu-
kat a versenytarsaiktol (Swartz, 1983). A divat sajatos
jegyeit magukon hordoz6 termékkategéridk eseté-
ben azért tlinhetnek els6sorban egymashoz hason-
I6aknak a javak, mert azokat az éppen uralkodé di-
vattrend (ek)nek megfelel6en alakitjak ki, amelyek va-
I6jadban iranymutatoként szolgalnak a termékterve-
zés soran. A markaépitéssel viszont valamifajta tobb-
lettartalmat, és sajatos jegyeket adhatnak a termé-
kekhez, aminek kovetkeztében azok megkulonboz-
tethetévé véalnak.

A markakoncepcié-menedzsment szerint a marka-
image-et egyetlen markakoncepciora célszer(i ala-
pozni: vagy a funkcionalitasra, vagy a szimbolizmus-
ra (Bhat - Reddy, 1998). Park - Jaworski - Maclnnis
(1986) szerint a tdbb koncepcidval térténé marka-
image-menedzselés nehézségeket okozhat,

1. Mivel eltér6 hosszu tavu pozicionalasi stratégiak
alkalmazéasa szikséges a kulénb6z6 markakon-
cepciok esetén,

2. Mivel tobb markaval torténé versenyzéssel kell sza-
molni, mint az egy koncepciéval rendelkez6knél,

3. Tovabba mivel kevésbé hatékony lehet az image
kialakitdsa azaltal, hogy a fogyasztok szaméra ne-
hezebb egy marka alapvet6 jelentésének az azo-
nositasa.

Célszerlinek tartjak tovabba, hogy a kivalasztott
markakoncepcié a kovetkezetesség érdekében
ugyanaz maradjon a marka egész élete folyaman,
irAnyitva a pozicionalasi dontéseket, még akkor is,
ha a méarka poziciéja médosul a piaci kérnyezet val-
tozaséaval.

Vitatott kérdés az, hogy a funkcionalitas és a szim-
bolizmus két kulonbdzd koncepcio-e, vagy pedig a
markakoncepcié kontinuumanak két végét képezik
(Bhat - Reddy, 1998). A fentiek alapjan belathatd,
hogy Park - Jaworski - Maclnnis (1986) az els6 allas-
ponton van oly médon, hogy a markakoncepcidnak
vagy funkcionalisnak, vagy szimbolikusnak kell len-
nie, azaz a fogyasztok egy tipust szukségletét kell
célba vennie. Bhat - Reddy (1998) markakutatasai-
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nak eredményei arra mutattak ra, hogy a funkcionali-
tas és a szimbolizmus két eltér6 koncepcid, és nem
a markakoncepcié kontinuuméanak két végpontjat je-
lentik, tovabba pedig lehetséges, hogy a markak
mind funkciondlis, mind szimbolikus jelentést hor-
dozzanak a fogyasztok szamara. Ez azt jelenti, hogy
a fogyasztok a marka funkcionalitasat és szimboliz-
musat kulon jelenségként értelmezik, és igy nem je-
lent szamukra problémat az olyan markak elfogadéa-
sa, amelyek funkcionalis és szimbolikus appeallel
egyarant rendelkeznek. Mindez szemben all a korab-
ban kifejtett tedriaval.

Létezik a markaépitésnek egy ,intelligens” forma-
ja (yintelligent buildings”) is, amelynek soran a kont-
roll, a biztonsag és az automatizacié modern rend-
szereit vezetik be (Kotier - De Bes, 2003). llyen pél-
daul a Triumph fehérnem(i mérka esetében az, hogy
kifejlesztettek a sportold hoélgyek mellizmainak védel-
mére kifejezetten a sportolasi tevékenység kozben
viselhet6 melltartokat.

A divat sajatos jegyei miatt nagyon fontosnak tar-
tom kiemelni azt a nézetet, amely szerint az image-
reklam és a kodzvetlen valaszt kivalté reklam a piaci
siker szempontjabdl nem egymast kdlcséndsen kiza-
ré stratégiak, és hogy ezek integracioja erdsitheti az
egész marketingkommunikacié hatékonysagat (Seitz,
1998). A divatmarkak kozvetlen reakciot 6sztonzé
reklamjainak tgy vélem az aktudlis divat szerinti mar-
kas divatjavak vasarlasat kell elémozditaniuk, és ak-
kor érhetik el igazan a célk6zdnségiiket, ha egyben
az image-et is kommunikaljak, azaz a markaban rejl6
szimbolikus tobblettartalmat is kdzvetitik - a fentiek-
ben mar kifejtettek miatt. Még akkor is, ha a divat al-
lando stilusvaltozassal jar egyitt, a ,teljes marka” re-
lative stabil maradhat az jmage szempontjabol
(Evans, 1989).
MARKAELEMZES - PELDAK
Markakutatdsom soran kilénb6z6 termékkategoériak-
bdl olyan gyakorlati példakat kerestem bemutatasra
és elemzésre, amelyek esetében valamilyen szem-
pontbol er6sen manifesztalédnak a divat hatasai, il-
letve sajatos jellemzé6i.

Swatch

Azt megel6z8en, hogy a Swatch divattermékké val-
toztatta a karorakat, azokat funkcionélis hasznossa-
guk miatt vasaroltak, az volt a fontos, hogy pontosak
és tartosak legyenek, egyszerlien az idd jelzését



szolgaltak. Az iparag vezet6 véllalatai (Citizen, Seiko)
k6zott a verseny a funkcionalitas tovabbfejlesztésén
(pl. kvarctechnika) alapult. (Kim - Mauborgne, 2000;
Bianchi, 2002)

A Swatch, hogy megkilonbéztesse magat ver-
senytarsaitél, illetve hogy versenyel6nyre tegyen
szert, olyan marketing- és markastratégiat dolgozott
ki, amely karéraik divatcikként valé pozicionalasan
alapul. A Swatch karorakat érzelmi termékként kivan-
tak értékesiteni, amely az 6nimage fontos részét ké-
pezi (Taylor, 1993), minthogy ezek a nap jelent8s ré-
szében az o6ltozethez kapcsolédnak. A Swatch min-
den egyes tényez6je forradalmi és provokativ volt, a
kilsejét6l kezdve a belsd alkotorészekig (atechnold-
giaja), illetve piaci bevezetése és menedzselése
(Swatch - Basics, 2005).

A Swatch markalzenete emociondlis appealen, vi-
dam provokacién és innovativ 6tleteken alapul. Az
Uzenet tartalmat tekintve - ahogy azt a Swatch eln6-
ke, Nick Hayek Jr. dsszefoglalja - a legfontosabb,
hogy: ,mutasd meg mindenkinek, hogy id6d minden
masodpercét teljesen megéled. Légy szokatlan, me-
rész és nyitott az Uj dolgokra. Tedd az életedet k-
l6nlegessé. Es ami még fontosabb: oszd meg ezt az
Uzenetet masokkal.” (Swatch - Basics, 2005 Ch. 1)
A Swatchnak ez a fajta filozofidja egyértelm(ien arra
utal, hogy a markaval a ,trendi” és er6teljesen szim-
bolikus, dnkifejez6 fogyasztas 6sztonzése a cél; to-
vabbad a markaszimbolizmus expressziv és im-
pressziv funkcidja hatarozottan kittinik. A Swatch di-
mindig mas.” (Swatch - Basics, 2005 Ch. 2.) mott6,
amely a termék- és markamenedzsment minden
egyes elemét athatja, igy egyfajta divatot teremtve a
karérapiacon az allandé megujulas révén.

A Swatch egy bizonyos életstilust is képvisel,
amely a ,trendi” karérak viselésével 6sszehozza az
embereket (Swatch - Basics, 2005 Ch. 7.). A Swatch
tehat divatmarkanak tekinthetd, mivel a benne rejl6
alland6 és felt(ind ujdonsag, illetve az er6s és jol
megkulonbodztetheté szimbolikus tartalmon tdl fo-
gyasztoi egy masoktol jol elkuldnithetd csoportot ké-
peznek, akik szamara fontos az 0Osszetartozas
(Swatch klubok is mikddnek vilagszerte).

A Swatch-nak a sikere nem csupéan az altala koz-
vetitett emocionalis hatasoknak és az erételjes de-
signjanak tudhat6 be, hanem olyan racionalis érvek-
nek is, hogy svajci gyartmany és elfogadhaté aron
nydjt magas minéséget és pontossagot (Swatch -
Basics, 2005 Ch. 1.).

A Swatch oréak tehat igazi divattermékké valtak,
olyannyira, hogy a ruhazati divatciklushoz hasonléan
évente kétszer viszik piacra az Uj trendnek megfeleld
karorakat - alapvet6en a szinvilag és a mintazat val-
toztatasaval, a Swatch-reklamok &allandé Uzenete a
Jtrendiség” (Encyclopedia of Consumer Brands,
1994).

A Swatch markakoncepcioéjat tekintve tehat a
szimbolizmusnak van meghataroz6 szerepe, a funk-
cionalitds csak mésodlagos. A markaban rejl6 tobb-
lettartalom egy vidam, és valtozatossagot keresd
életérzést szimbolizal, amelyet a termék szinei és
mintazata kozvetit, valamint a reklamok kommunikal-
nak. A Swatch reklamjai tdbbnyire image- és kdzvet-
len valaszt is kivalté reklamok, egyidejldleg kdzvetitik
a marka szimbolikus jegyeit és mutatjak be a leg-
Ujabb trendnek megfeleld darabokat.

Ray-Ban

A Ray-Ban, a vildg legjobban eladott napszem-
Uveg-markaja (Ray-Ban Sunglasses, 2005), arra pél-
da, hogy egy kezdetben kizarélag funkcionalis szik-
ségleteket (magas szinten) kiszolgalé termék, majd
markas termék esetében, a piac valtozasanak kovet-
keztében a stilus ugyanolyan fontossa valik, mint a fi-
zikai tulajdonsagok.

A Bausch & Lomb Optical Co., amely kifejlesztette
a Ray-Bant, volt Amerika elsd optikai min6ségi szem-
Uiveggyértdja, és attdl fogva, hogy a U.S. Army Air
Corps felkérte a vallalatot, hogy fejlesszen ki pil6téi
latasa védelmére az 6ket érd fényviszonyok miatt mi-
néségi szemiivegeket igen dinamikus kutatas-fej-
lesztés tortént a cégnél. Az 1950-es évek kdzepéig a
Ray-Ban napszemiivegeket elsdsorban a sportolok
és azok vasaroltak, akiknek a munkaja soran éles la-
tasra és a napsugarzas miatt szemik védelmére volt
szikség, tehat a hasznossagi funkcidoknak volt alap-
vet6 szereplk a hasznalat soran. AzGta azonban,
hogy 1956-ban felismerték, a fogyasztok egyre in-
kabb divatkelléknek (fashion accessory) tekintik a
napszemuiveget, minden évben szamos Uj stilusu
valtozattal béviul a Ray-Ban napszemuvegek valasz-
téka. A stilus és a technoldgiai valtozasok biztositjak
ciondlis vagy teljesitmény cikként (performance
article) (Encyclopedia of Consumer Brands, 1994).

A Ray-Ban esetében a marka image-et ma mar
egyszerre épitik a funkcionalis és a szimbolikus mar-
kakoncepcidra. Annak ellenére, hogy a napszem-
Uiveg divatkellékké valasaval a stilus szerepe felérté-
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kel6doétt, a funkcionalis tulajdonsagok jelentésége
nem csokkent, mindkét jellemz6 ugyanolyan fontos.

A markaiizenetben a min6séget, a stilust és a k-
I6nleges értéket hangsulyozzak. Egyszerre utalnak a
Ray-Ban mindségi funkcionalis (szemet védd) jellem-
zGire, valamint a kulsédleges jegyekre. A Ray-Ban vi-
sel6jének kényelme fontos tényez6, amely nem me-
het a ,hasztalan” divatossag rovasara. Komolyan ve-
szik tehat mind a Ray-Ban termékek tervezése, mind
a marka épitése soran, hogy egyidejlleg érvényesiil-
jon a magas min@ségd vizualis teljesitmény, a
komfortabilitds (az archoz valé tokéletes illeszkedés)
és a stilusossdg - hogy magukat is jol, és egészsé-
glket is biztonsagban érezhessék a napszemiiveget
visel6k. A Ray-Ban napszemuivegeket nagyon sokfé-
le stilusban készitik, a klasszikustdl egészen a vak-
merdig és az avantgarde-ig (Ray-Ban Sunglasses,
2005; Bausch & Lomb’s Vision and Mission, 2005).

A Ray-Ban j6 példaja annak, hogy kettds mérka-
koncepcioval is hatékonyan megdolgozhaté a piac,
a funkciondlis és a szimbolikus jegyeket el tudjak va-
lasztani egymastol a fogyasztok, illetve képesek k-
I6n értékelni azokat. A Ray-Ban egyik fontos erdssé-
ge, hogy a funkcionalis hasznossaga nem veszitett
jelentéségebdl, illetve a minéségi jellemzék mind a
termékfejlesztés, mind a markaépités szempontjabdl
tovabbra is meghatarozék maradtak annak ellenére,
hogy a napszemuvegek divatkellékké valtak.

LEGO

A jatékipar a gazdasagnak az egyik olyan agazata,
amelyben érezteti hatasat a divat. Kevésbé feltlin6ek
azonban jegyei és altaldban relative hosszabb id6 te-
lik el az (j stilusnak megfelel6 termékek megjelenése
kozott, mint azon termékek esetében, amelyek kéz-
vetlen a viselethez kapcsoldédnak. A gyerekeknél,
akiknek az életében a jatszas az egyik f6 tevékeny-
ség, a hasonl6 tipust vagy még inkabb az azonos
markaju jatékok birtoklasanak ¢sszetartozas érzését
bet6lt6 szerepik van; masrészt pedig szadmos olyan
jatékszer van, amely funkciondlis tulajdonsagaiban
hosszu tavon jelent6s valtozas nem torténik, kilséd-
leges jegyei viszont rovid tavon is médosulnak, és
ezaltal a divat sajatossagai fedezhet6k fel rajtuk.

A LEGO marka - amely azt jelenti ,jol jatszani” -
arra épiti a markajat, hogy a gyerekek kivancsiak,
kreativak és nagy a képzel6erejuk, valamint hogy e
tulajdonsagok élethosszig tartdsat - amely e kihiva-
sokkal teli vilAgunkban az életben valé boldogulas-
hoz rendkivil fontos - olyan jatékos tevékenységek
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segithetik el6, amelyek 6sztonzik a kézzel és a gon-
dolkodassal valé alkotast, a szérakozast, az dssze-
tartast és az odtletek megosztasat. A LEGO-t 6t érték
kat. Az ot alapérték a kreativitas, a képzelet, a tanu-
las, a szorakozas, és a mindség (LEGO, 2005).

A folyamatos termékfejlesztés és az innovativ sa-
jatossagok markahoz valo illesztése mindig ugy tér-
ténik, hogy a LEGO 6sszhangban legyen az éppen
aktudlis trendekkel (LEGO, 2005). A jaték épit6ele-
meinek méret, forma és szin szerinti valtozasaban,
valamint a darabok 6sszeillesztését biztosito fulek és
lyukak egyszer( rendszerének médosuldsaban ma-
nifesztalddik a divat. Ezek azok a tényez6k, amelyek-
kel id6r6l idére keresletet gerjesztenek, mikdzben a
LEGO marka koncepcidja hosszu tdvon nem valto-
zik, az ot alapérték alapjan torténik a menedzselése.
A LEGO termékek lathatd, kils6dleges jegyeinek val-
tozasa ugyanakkor valtozatossa teszi a jatékot, és el-
valasztja mind a néhany évnyi kulonbséggel rendel-
kez6 korcsoportokat, mind pedig a ,valaha" jatsz6
generaciokat egymastol, érvényesiilnek tehat a di-
vatfogyasztas sajatos vonasai.

Adidas

A sportruhdzat és -eszkoz piacon is fellelhetdk a di-
vat jegyei. Az adidas e szegmensben az egyik legna-
gyobb, ha nem a legnagyobb jelentéséget tulajdonit-
ja a markaépitésben a divat szerepének.

Az adidasnak harom, egymastdl jol elkildnithet6é
markakoncepciéra alapozott divizidja van. A ,Sport
Performance” alapvet6en a méarka eredeti koncepci-
Ojara épll, a sportteljesitményt, az innovaciot és a si-
kert kdzvetiti (Superbrands, 2004). A 2000-ben létre-
hozott ,Sport Heritage” divizi6 azokat a sportos fo-
gyasztokat célozza meg, akik a divatos sportoltdze-
tet annak eredetiségével egyitt kedvelik, és az
adidas termékeket az 6nkifejezést segitve hétkdzna-
pi, utcai oltozetként viselik (Adidas Sport Heritage,
2005). A harmadik éve m(ik6d6é ,Sport Style” célcso-
portjat a divattudatos, kozmopolita fogyasztok képe-
zik, akik az exkluziv, stilusvezet6 sportruhazatot kere-
sik. Koncepcioja a sport és a legujabb divat 6sszeol-
vasztasan alapul; a termékcsoportot egy elismert ja-
pan divattervez6vel, Yohji Yamamotoval egyittm-
kédve tervezik (Adidas Sport Style, 2005; Super-
brands, 2004).

Mindamellett, hogy a sport szenvedélyes szerete-
te, az elhivatottsag, az innovacio, az inspiracio, vala-
mint az eredetiség képezi az adidas alapértékeit



(Superbrands, 2004), a divatnak mind nagyobb hata-
savan a méarka alakitasara. A korabban elsdsorban a
funkcionalis szukségletekre iranyul6 adidas, a fo-
gyasztok egyes szegmenseinél ma sokkal inkdbb a
szimbolikus fogyasztast szolgélja; a fizikai tulajdon-
sagok mellett feler6sodott a kills6dleges, onkifejezé
részt le tudjak roviditeni a termékélet-ciklust, amely
ebben a termékcsoportban kilondsen koriltekinté
menedzselést igényel, mert a j0 sportszer és -ruha-
zat tartds és mindségi, valamint nagyobb szerepet
kap a mérka promécidja a tudatos divatteremtés ko-
vetkeztében, masrészt pedig a fogyaszték nagyobb
korét tudjak elérni, és lehetévé valik az egyének sza-
mara, hogy egyidejlleg két eltér6 jellegli szikségle-
tuket elégitsék ki.

The Sak

A The Sak az Egyesiilt Allamok negyedik legna-
gyobb kézitdska markaja, amelynek sajatossagat és
piaci sikerét az adja, hogy természetes, egyedi anya-
gokbdl (pl. antilopb6r, rattan, fagyéngy) készitik a
modern formaju termékeket (The Sak - About Us,
2005).

Rendkivil fontosnak tartom a divat szempontjabal
a marka Uzenetét, amelyben a mind a harom szim-
bolikus markafunkcié jegyei er6teljesen fellelhetdk.
Az Uzenet lIényege egyfel6l, hogy hinni kell magunk-
ban, és fejleszteni kell képességeinket, masrészt pe-
dig hogy az egyén egy nagy egésznek a részét ké-
pezi, egyitt nagy dolgokra vagyunk képesek, és va-
lamilyen médon mindegyikiink vagyik arra, hogy va-
lami nagyobb, valami jobb része lehessen (The Sak
- About Us, 2005). Ezek val6jaban a fogyasztok di-
vathoz valé csatlakozasa mogoétt meghizédoé moti-
Vaciok, és egyben a markak kétszintd szerepét, vala-
mint a tanulmanyom elsd részében kifejtett termék-
szimbolizmus két dimenziéjat is tukrozik.

Empirikus markakutatasom soran arra a kdvetkez-
tetésre jutottam, hogy a divat er6ssége és szerepé-
nek megnyilvanulasa nagyon sokféle lehet a markak
esetében; a divat jegyei lehetnek egyenranguak a
funkcionalis hasznossaggal, viszont masodlagossa
is tehetik azokat. Tovdbb4 szerintem mégsem annyi-
ra ,haszontalan” a divat, mint ahogy azt sokan tart-
jak, mivel val6jaban egy ,t6bbfunkcidos” eszkoz,
mind a kinalati oldal, mind a fogyasztok szempontja-
bél: a divat markaba épitésével egyedivé és megki-
[6nboztethetévé tehetik termékeiket a vallalatok, va-
lamint a termékélet-ciklust lerdviditve poétidélagos ke-

resletet gerjeszthetnek, a fogyasztok pedig azon tul,
hogy jolétiket novelhetik a szimbolikus tartalom al-
tal, még személyiséguket, vagy akar képességeiket
is fejleszthetik.

OSSZEGZES

Tanulmanyomban a divattermékek és a divatmar-
kak szimbolikus fogyasztasara vonatkoz6 tényez6-
ket tekintettem at. A divat sajatos jegyeit magukon
hordoz6 termékek és markak vizsgalata azért na-
gyon fontos, mert egyre tébb agazatban, illetve ter-
mékcsoport esetén megfigyelheték a divat jegyei,
tovabba az er6s6d6 versenyben a piaci szerepl6k
divattudatossaga mind fontosabba valik, azon ter-
mékkategoridknal pedig, ahol a termékek nagyon
hasonléak fizikai jellemz6ikben egyméshoz, kiléno-
sen fontos, milyen szimbolikus tartalommal ruhaz-
zak fel a kinalati oldal szerepl6i termékeiket, markai-
kat. Masrészr6l pedig, az egyének a szimbolikus
tartalmat magukban hordoz6 divattermékek és
-markak fogyasztasa révén valhatnak ,trendivé” és
kozelithetnek meg egy szdmukra kivanatos énké-
pet; ehhez azonban vizsgalni kell a divat kin4lati ele-
meinek rendszerét, hogy az a célpiac igényei alap-
jan legyen kialakithato.
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