
K o v á c s  K á r m e n

D ivatterm ékek  
és d ivatm árkák , 
m int a szim bolikus
fogyasztás eszközei 
II.

Azok a divattermékek, amelyek erős 
márkával, valamint könnyen 

felismerhető és jól meghatározott 
márkaszemélyiséggel rendelkeznek, 
még nagyobb szimbolikus tartalmat 

rejtenek magukban, ezáltal pedig 
még hatékonyabb eszközei lehetnek 

a szimbolikus fogyasztásnak. 
A divatmárkák így a fogyasztók 

számára többletértéket jelenthetnek. 
A „Divattermékek és divatmárkák, 

mint a szimbolikus fogyasztás 
eszközei” című tanulmány teljes 

szövegét a Marketing 
& Menedzsment két egymást követő 

lapszámában tette közzé, jelen 
lapszámban a cikk második része 

olvasható, amely a divatmárkák 
szimbolikus fogyasztásával 

foglalkozik.

A  M Á R K Á K , M IN T  S Z IM B O L IK U S  E S Z K Ö Z Ö K

A divatjavakhoz kapcsolódó márkaépítésnek meghatározója, hogy a di
vattermékek elsődlegesen szimbolikus szükségletekhez kapcsolódnak. 
Park -  Jaworski -  Maclnnis (1986) a szimbolikus szükségleteket olyan 
termékek iránti vágyként definiálja, amelyek az önbizalom, a társadalmi 
helyzet, a csoporttagság vagy az ön-identifikáció iránti szükségleteket 
elégítik ki. Egy márka szimbolikus koncepcióját pedig úgy alakítják ki, 
hogy az összekösse az egyént egy kívánt csoporttal, szereppel vagy 
önimage-dzsel. A divatmárkák véleményem szerint így még inkább tud
ják erősíteni a divathoz csatlakozó egyének fogyasztásának céljait, mi
vel egyfajta többlettartalmat adnak a javakhoz azáltal, hogy kommuni
kációs jelként szolgálnak (De Chernatony -  McDonald, 2005).

Franzen -  Bouwman (2001) a márkák szimbolikus funkciójának há
rom típusát különbözteti meg: a kifejező vagy expresszív, a társadalmi 
beilleszkedés vagy szocioadaptív, és a benyomást keltő vagy impresz- 
szív funkciót.
1. Kifejező vagy expresszív funkció: az emberek gyakran a márkákat 

használják arra, hogy kimutassák az általuk fontosnak tartott értéke
ket, illetve kivetítsék személyiségüket. Egyes márkáknál a szimboli
kus funkció a legfontosabb a fogyasztó számára. Néhány termékka
tegória esetében a termékek közötti különbségek olyan minimálisak, 
hogy kizárólag a szimbolikus tartalom alapján választanak a fogyasz
tók; a funkcionális tulajdonságok így nyilvánvalóak, vagy a szimboli
kus tartalomból következnek.

2. Társadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptív funkció: a márkák és a 
termékek gyakran egy szubkultúra által keltett kereslethez való alkal
mazkodás szimbólumaiként szolgálnak. Ugyanazon szimbólumok 
használata az adott társadalmi csoport általi elfogadás egyfajta mód
ja lehet, így a márkák segíthetnek egy új csoport tagjává válni. A 
márkák lehetővé teszik a fogyasztók számára az utánzást egy bizo
nyos kultúra vagy szubkultúra számára fontos szimbólumok utánzá
sával az egyén felveheti a kívánt identitást, és így alkalmazkodhat a 
szóban forgó társadalmi csoport normáihoz.
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3. enyomást keltő vagy impresszív funkció: az önma
gunkkal való elégedettség vagy az önbizalom ér
zésével kapcsolatos, amely egy márka birtoklásá
ból vagy használatából származik.
A márkás divatjavak fogyasztása esetében meg

győződésem, hogy a kifejező vagy expresszív, vala
mint a társadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptív 
funkciónak meghatározó szerepe van, amely első
sorban a divatot állandó mozgásban tartó társadalmi 
hatásmechanizmusokból (Simmel, 2001; Corneo -

Jeanne, 1997), a divathoz csatlakozó fogyasztók mo
tivációiból (Kovács K.), valamint a divatjavak sajátos 
tulajdonságaiból (Sproles, 1974) következik. A be
nyomást keltő vagy impresszív funkció érvényesülé
se úgy vélem személyiség- és termékfüggő.

Wertime (2002) a márkák kétszintű szerepét hatá
rozza meg. Az egyén szintjén a márkák az emberek 
önmaguk megítélésének releváns jelzőiként szolgál
nak, továbbá meghatározói annak, hogyan jelenítik 
meg magukat az emberek a külvilág felé. A márkák 
kollektív vagy társadalmi szinten is működnek. Az 
emberek nem csupán annak alapján választanak 
márkákat, hogy melyikeket kedvelik, hanem tudat 
alatt vagy nyíltan azt is figyelembe 
veszik, melyikekkel tudják elérni, 
hogy tetszenek másoknak. (A diá
kok esetében figyelhető meg a 
leginkább a márkák összetartó 
szimbólumként megnyilvánuló 
szerepe, a baráti körök esetében.)
Ez a teória szoros összefüggés
ben áll a termékszimbolizmus ket
tős dimenziójával (Bell -  Holbrook 
-  Solomon, 1991; Elliott, 1997;
Elliott -  Wattanasuwan, 1998), 
amelynek lényege, hogy a termé
kek szimbolikus tartalma két irány
ba hat, egyrészt befelé, az egyén 
irányába, másrészt pedig kifelé, a 
társadalmi környezetet alakítva.

A fogyasztók által használt 
márkákból, a különböző márkák

kal szembeni attitűdjeikből, valamint abból, hogy mit 
jelentenek a számukra az egyes márkák, következ
tetni lehet a személyiségükre. A márkáknak, illetve a 
márkás divatjavaknak, mint szimbolikus eszközök
nek a fogyasztása -  tanulmányom első részében, az 
önkoncepcióval, illetve az önmegfeleléssel kapcso
latban kifejtettek alapján -  az önkoncepció fenntar
tása vagy erősítése, vagy az ideális énkép elérése 
céljából történik. Az egyének viselkedése különbö
zik attól, milyen helyzetben vannak, így a helyzeti 

önimage (situational self-image) -  
azaz image, amelyet egy személy 
kíván, hogy mások kialakítsanak 
róla egy adott szituációban -  a 
márkaválasztás egy fontos jelző
je. Az egyének az adott csoport 
társadalmi elvárásainak megfele
lően alakítják az önimage-üket és 

választják ki a megfelelő márkákat (De Chernatony- 
McDonald, 2005). A szituáció és az önimage hatása 
a márkaválasztásra Schenk -  Holman (1980) mo
dellje alapján (1. ábra) magyarázható. A fogyasztók 
értékelik azokat az embereket, akikkel várhatóan 
egy társadalmi szituációba kerülnek. Az önima- 
ge-eik közül kiválasztják a helyzetnek leginkább 
megfelelőt. Ha a helyzet megkívánja, hogy ter- 
mék(ek)kel fejezzék ki a szituációs önimage-et, ak
kor az egyén számba veszi a termék(ek)hez kapcso
lódó márkaimage-eket. Aztán összehasonlítja a már- 
kaimage-eket a helyzeti önimage-dzsel, majd azt a 
márkaimage-et választja, amelyik a legközelebb áll

„Az egyén szintjén a márkák az emberek önmaguk 
megítélésének releváns jelzőiként szolgálnak, továbbá 
meghatározói annak, hogyan jelenítik meg magukat az 
emberek a külvilág felé. ”
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az általa közvetíteni kívánt helyzeti önimage-hez. A 
divat esetében ezen összefüggéseknek megítélé
sem szerint azért van jelentősége, mert minden 
egyes új divat megjelenésekor más szituációba ke
rül az egyén. Az újonnan bevezetésre kerülő divatje
gyei mindig eltérnek a korábbitól, valamint valószí
nűleg nem teljesen ugyanazok az egyének csatla
koznak elsőként a divathoz, minthogy az egymást 
felváltó, illetve egymás mellett egyidejűleg létező di
vatok eltérő sajátosságai sem 
mindig ugyanazon fogyasztói 
szegmensek számára lehetnek el
sőként vonzóak, továbbá pedig 
az egyének különbözőképpen íté
lik meg ugyanazokat a terméke
ket. Ez tehát azt jelenti, hogy vagy változik azon fo
gyasztók köre, akiket az egyén divathoz való csatla
kozása előtt megítél, vagy pedig máshogy ítéli meg 
őket abból következően, hogy az új divattermékek 
másfajta szimbolikus tartalmat rejtenek magukban, 
mint a korábbiak.

A márkák birtoklása a „szimbolikus önkiteljesítés” 
(’symbolic self-completion’) egy módja is lehet, 
amelynek során á személyes tulajdonságait hiányos
nak érző egyén szimbolikus források használatával 
megkísérli betölteni a rést (Elliott -  Leonard, 2004). 
Ezzel a szimbolikus tartalmú márkák az egyén épülé
sét szolgálhatják (Elliott -  Wattanasuwa, 1998). Meg
ítélésem szerint ez a divatmárkák fogyasztása eseté
ben is érvényes lehet, amint az ember megismer egy 
olyan divatmárka-személyiséget (fogalmát lásd a kö
vetkező bekezdésben), amellyel jobban rátalál ön
magára, illetve egyénisége többé válhat. A márkák
nak szimbolikus tartalmuk alapján a divatban ebből a 
szempontból azért is releváns a szerepük, mert egy
fajta irányt adhatnak az egyén számára, hogyan for
málja tovább önmagát; mivel az aktuális divatnak 
megfelelő különböző márkájú divatjavak közül az 
egyén választhat, hogyan szeretne „trendi” lenni, 
azaz a divathoz való csatlakozáson túl milyen sze
mélyiségjegyeket hangsúlyozó értéktöbbletet kíván 
magához kapcsolni. Ezzel egyben lehetősége van az 
egyénnek divatosnak lenni, és belső motivációi alap
ján alakítani személyiségét.

A márkák szimbolikus tartalmának Franzen -  
Bouwman (2001) a következő négy kategóriáját kü
lönbözteti meg:
•  márkaszemélyiség: egy márkának tulajdonítható

humán személyiségi jegyek (részletesen lásd a
márkaszemélyiség alcím alatt),

•  használói image: egy márka tipikus használóinak 
észlelt társadalmi/gazdasági jellemzői és szemé
lyiségjegyei,

•  márkaérzelmek: a márkák kognitív asszociációja 
sajátos érzelmekkel vagy holisztikusabb (pozitív, 
negatív) érzelmi jelenségekkel,

•  márkaértékek: egy márka asszociációi (pl. „indivi
dualista” vs. „összetartó”) annak elvont tartalmá
val kapcsolatban.

A használói image dimenzióhoz kapcsolódik az, 
hogy egyes márkák utalhatnak a fogyasztók társa
dalmi státuszára. Ezzel a márka tulajdonsággal azért 
fontos foglalkozni, mert -  mint ahogy tanulmányom 
első részében kifejtettem -  a divatjavak az egyén tár
sadalomban elfoglalt helyét is jelölik; a hozzájuk kap
csolódó márkák pedig úgy vélem erősíthetik a stá
tusz szimbolizálását. A státuszt biztosító márkák se
gítik a fogyasztókat értékeik, valamint presztízsük, 
státuszuk és társadalmi szerepük mások felé történő 
kommunikálásában (O’Cass -  Frost, 2002).

Vigneron -  Johnson (1999) részletesen foglalko
zik a presztízsmárkákkal és a presztízst kereső fo
gyasztói magatartás során megnyilvánuló interper
szonális hatásokkal. A presztízsmárkák három szint
jét különböztetik meg, amelyek a presztízs növeke
désének sorrendjében a felsőpiaci, a prémium- és a 
luxusmárkák. Elemzésükben a presztízsmárkák kö
zül a luxusmárkák kategóriáját vizsgálják. A divat 
szempontjából azért tartom relevánsnak e témakört, 
mert a ’high fashion’ („előkelő divat”) márkák (pl. 
Gucci, Armani, Christian Dior, Yves Saint Laurent, 
Givenchy) a luxusfogyasztáshoz kapcsolódnak. A 
presztízst kereső fogyasztói magatartást két dimen
zió alapján elemzik (2. ábra). Az egyik az öntudatos
ság (self-consciousness): a nyilvánosan öntudatos 
ember számára az a fontos, hogyan jelenik meg má
sok előtt, míg a privátan öntudatos személy sokkal 
inkább a belső gondolataira és érzéseire összponto
sít. A másik dimenzió az ár észlelésének, mint a 
presztízs jelzésének a jelentősége az egyén számá
ra. A vebleni hivalkodó fogyasztók (Veblen, 1975) 
célja, hogy benyomást keltsenek másokban, ők 
nagy jelentőséget tulajdonítanak az ár presztízst jel
ző szerepének. A sznob fogyasztók számára az ár

„A státuszt biztosító márkák segítik a fogyasztókat érté
keik, valamint presztízsük, státuszuk és társadalmi sze
repük mások felé történő kommunikálásában. ”

M&M-MIX 35



jában a divatkövetők (fashion 
followers), kisebb jelentőséget tu
lajdonítanak az ár presztízsszere
pének, és nagyobb hangsúlyt fek
tetnek a másokra gyakorolt hatá
sokra a presztízsmárkák fogyasz
tása során, mint a sznobfogyasz
tók. A presztízsmárkák, és így a 
’high fashion’ márkák fogyasztá
sának tehát van egy erős társa
dalmi függvénye (3. ábra). Ugyan
akkor két meghatározó szemé
lyes hatás is érvényesül (4. ábra): 
a hedonikus hatás, amikor a 
presztízsmárka által kiváltott érzé
sek alapján értékeli az egyén az 
észlelt hasznosságot, valamint a 
tökéletesség hatása, amely a ter
mékminőség észlelésének fontos
ságával kapcsolatos.

az exkluzivitás jelzője, elkerülik a sokak által hasz
nált márkákat, hogy belsőleg irányított fogyasztással 
kísérletezzenek. A ’high fashion’ esetében a divat- 
innovátorok (fashion innovators), az új divathoz el
sőként csatlakozók a sznobfogyasztók, akik azért 
vásárolják meg a presztízst biztosító új divattermé
keket, hogy kihasználják az azok szűk körű fogyasz
tásából származó előnyöket, és mert el akarnak kü
lönülni a többségtől. A bandwagon hatás („csorda
szellem”) következtében az egyén a presztízzsel 
rendelkező csoportokkal kíván azonosulni, és/vagy 
meg akarja különböztetni magát a presztízzsel nem 
rendelkezőktől. A bandwagon fogyasztók, akik való-

M Á R K A S Z E M É L Y IS É G

A márkaszemélyiség (brand personality) egy márká
val kapcsolatos emberi tulajdonságoknak az összes
sége (Aaker, 1997). A „termékre vonatkozó jellem
zőkkel” szemben, amelyek a hasznossági funkciók 
teljesítésére irányulnak, a márkaszemélyiség a szim
bolikus vagy önkifejező funkciót szolgálja (Keller, 
1993). A fogyasztók azokat a márkákat keresik, ame
lyeknek a személyisége vagy image-e összeillik az 
önimage-ükkel vagy azzal az image-dzsel, amelyet 
mások felé szeretnének közvetíteni (Goldsmith -  
Moore -  Beaudoin, 1999).
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Aaker (1997) empirikus kutatásának eredményei
re alapozva meghatározta a márkaszemélyiség di
menzióit a fogyasztók észlelései szerint, és kidolgo
zott egy megbízató, megalapozott és általánosítható 
skálát a mérésükre. A márkák öt személyiségdimen
ziója: az őszinteség (sincerity), az érdekesség (ex
citement), az alkalmasság (competence), a kifino
multság (sophistication) és az életerősség (rugged- 
ness) (5. ábra).

Amikor a márka személyisége jól meghatározott, 
a fogyasztók interakcióba lépnek vele és kialakítanak 
egy kapcsolatot, amelynek természetét a fogyasztók 
és a márkák egymás felé irányuló attitűdjei, és maga
tartása határozza meg:
•  hogyan észlelnek a fogyasztók egy márkát, és ho

gyan reagálnak rá,
•  hogyan hatnak vissza a márkák a fogyasztókra. 

Egy márka és a fogyasztói közötti üzenetek közve
títése kétirányú kommunikációt hoz létre, amelyben 
a fogyasztók kifejezik a márkával kapcsolatos véle
ményüket és a márka pedig „válaszol” a fogyasztók
kal szembeni speciális attitűd kifejezésével. A marke
tingeseknek így a fogyasztók attitűdjeinek két cso

portjával kell foglalkozniuk: egyrészt meg kell érteni
ük, hogyan észlelik a fogyasztók a márkát, mint atti
tűdjeik objektumát, másrészt pedig fel kell tárniuk a 
szubjektív márkát, annak saját attitűdrendszere alap
ján (De Chernatony -  McDonald, 2005).

Phau -  Lau (2001) teóriája is -  amelyet empirikus 
kutatási eredményeik alátámasztanak -  a fogyasztók 
és a márkaszemélyiségek közötti kétirányú kapcso
laton alapul. Elméletük szerint a márkaszemélyiséget 
nem csupán a marketing- és reklámszakemberek 
alakítják, hogy kivetítsék azt, hanem a fogyasztók is 
befolyásolják, aszerint ahogyan egy-egy márkasze
mélyiséget észlelnek. Amikor magas preferenciával 
rendelkezik egy márka, a fogyasztók kedvező vagy 
előnyben részesített személyisége valójában hatást 
gyakorol az észlelt márkaszemélyiségre; így a fo
gyasztó pozitív kapcsolatot építhet ki a márkával, és 
megerősítheti vele személyiségét.

M Á R K Á K O N C E P C IÓ

A fentiekben a márkákat elsősorban a fogyasztók 
szemszögéből vizsgáltam, hogy mit jelent számukra
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a márka szimbolikus tartalma. Az alábbiakban a már- 
kakoncepció-menedzsmenttel foglalkozom, különös 
tekintettel azon elemeire, amelyek a szimbolikus tar
talmat magukban rejtő márkás divattermékek szem
pontjából relevánsak.

Fontos szerepük van a márkáknak, illetve a már
kaüzeneteknek azon termékkategóriák esetében, 
ahol kis mértékű a fizikai jellemzőkben a különbség 
az egyes termékek között, mivel rajtuk keresztül tud
ják a kínálati oldal szereplői megkülönböztetni magu
kat a versenytársaiktól (Swartz, 1983). A divat sajátos 
jegyeit magukon hordozó termékkategóriák eseté
ben azért tűnhetnek elsősorban egymáshoz hason- 
lóaknak a javak, mert azokat az éppen uralkodó di
vattrend (ek)nek megfelelően alakítják ki, amelyek va
lójában iránymutatóként szolgálnak a termékterve
zés során. A márkaépítéssel viszont valamifajta több
lettartalmat, és sajátos jegyeket adhatnak a termé
kekhez, aminek következtében azok megkülönböz- 
tethetővé válnak.

A márkakoncepció-menedzsment szerint a márka- 
image-et egyetlen márkakoncepcióra célszerű ala
pozni: vagy a funkcionalitásra, vagy a szimbolizmus
ra (Bhat -  Reddy, 1998). Park -  Jaworski -  Maclnnis 
(1986) szerint a több koncepcióval történő márka- 
image-menedzselés nehézségeket okozhat,
1. Mivel eltérő hosszú távú pozícionálási stratégiák 

alkalmazása szükséges a különböző márkakon
cepciók esetén,

2. Mivel több márkával történő versenyzéssel kell szá
molni, mint az egy koncepcióval rendelkezőknél,

3. Továbbá mivel kevésbé hatékony lehet az image 
kialakítása azáltal, hogy a fogyasztók számára ne
hezebb egy márka alapvető jelentésének az azo
nosítása.
Célszerűnek tartják továbbá, hogy a kiválasztott 

márkakoncepció a következetesség érdekében 
ugyanaz maradjon a márka egész élete folyamán, 
irányítva a pozícionálási döntéseket, még akkor is, 
ha a márka pozíciója módosul a piaci környezet vál
tozásával.

Vitatott kérdés az, hogy a funkcionalitás és a szim
bolizmus két különböző koncepció-e, vagy pedig a 
márkakoncepció kontinuumának két végét képezik 
(Bhat -  Reddy, 1998). A fentiek alapján belátható, 
hogy Park -  Jaworski -  Maclnnis (1986) az első állás
ponton van oly módon, hogy a márkakoncepciónak 
vagy funkcionálisnak, vagy szimbolikusnak kell len
nie, azaz a fogyasztók egy típusú szükségletét kell 
célba vennie. Bhat -  Reddy (1998) márkakutatásai

nak eredményei arra mutattak rá, hogy a funkcionali
tás és a szimbolizmus két eltérő koncepció, és nem 
a márkakoncepció kontinuumának két végpontját je
lentik, továbbá pedig lehetséges, hogy a márkák 
mind funkcionális, mind szimbolikus jelentést hor
dozzanak a fogyasztók számára. Ez azt jelenti, hogy 
a fogyasztók a márka funkcionalitását és szimboliz
musát külön jelenségként értelmezik, és így nem je
lent számukra problémát az olyan márkák elfogadá
sa, amelyek funkcionális és szimbolikus appeallel 
egyaránt rendelkeznek. Mindez szemben áll a koráb
ban kifejtett teóriával.

Létezik a márkaépítésnek egy „intelligens” formá
ja („intelligent buildings”) is, amelynek során a kont
roll, a biztonság és az automatizáció modern rend
szereit vezetik be (Kotier -  De Bes, 2003). Ilyen pél
dául a Triumph fehérnemű márka esetében az, hogy 
kifejlesztettek a sportoló hölgyek mellizmainak védel
mére kifejezetten a sportolási tevékenység közben 
viselhető melltartókat.

A divat sajátos jegyei miatt nagyon fontosnak tar
tom kiemelni azt a nézetet, amely szerint az image- 
reklám és a közvetlen választ kiváltó reklám a piaci 
siker szempontjából nem egymást kölcsönösen kizá
ró stratégiák, és hogy ezek integrációja erősítheti az 
egész marketingkommunikáció hatékonyságát (Seitz, 
1998). A divatmárkák közvetlen reakciót ösztönző 
reklámjainak úgy vélem az aktuális divat szerinti már
kás divatjavak vásárlását kell előmozdítaniuk, és ak
kor érhetik el igazán a célközönségüket, ha egyben 
az image-et is kommunikálják, azaz a márkában rejlő 
szimbolikus többlettartalmat is közvetítik -  a fentiek
ben már kifejtettek miátt. Még akkor is, ha a divat ál
landó stílusváltozással jár együtt, a „teljes márka” re
latíve stabil maradhat az jmage szempontjából 
(Evans, 1989).

M Á R K A E L E M Z É S  -  P É L D Á K

Márkakutatásom során különböző termékkategóriák
ból olyan gyakorlati példákat kerestem bemutatásra 
és elemzésre, amelyek esetében valamilyen szem
pontból erősen manifesztálódnak a divat hatásai, il
letve sajátos jellemzői.

Swatch
Azt megelőzően, hogy a Swatch divattermékké vál
toztatta a karórákat, azokat funkcionális hasznossá
guk miatt vásárolták, az volt a fontos, hogy pontosak 
és tartósak legyenek, egyszerűen az idő jelzését
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szolgálták. Az iparág vezető vállalatai (Citizen, Seiko) 
között a verseny a funkcionalitás továbbfejlesztésén 
(pl. kvarctechnika) alapult. (Kim -  Mauborgne, 2000; 
Bianchi, 2002)

A Swatch, hogy megkülönböztesse magát ver
senytársaitól, illetve hogy versenyelőnyre tegyen 
szert, olyan marketing- és márkastratégiát dolgozott 
ki, amely karóráik divatcikként való pozicionálásán 
alapul. A Swatch karórákat érzelmi termékként kíván
ták értékesíteni, amely az önimage fontos részét ké
pezi (Taylor, 1993), minthogy ezek a nap jelentős ré
szében az öltözethez kapcsolódnak. A Swatch min
den egyes tényezője forradalmi és provokatív volt, a 
külsejétől kezdve a belső alkotórészekig (a technoló
giája), illetve piaci bevezetése és menedzselése 
(Swatch -  Basics, 2005).

A Swatch márkaüzenete emocionális appealen, vi
dám provokáción és innovatív ötleteken alapul. Az 
üzenet tartalmát tekintve -  ahogy azt a Swatch elnö
ke, Nick Hayek Jr. összefoglalja -  a legfontosabb, 
hogy: „mutasd meg mindenkinek, hogy időd minden 
másodpercét teljesen megéled. Légy szokatlan, me
rész és nyitott az új dolgokra. Tedd az életedet kü
lönlegessé. És ami még fontosabb: oszd meg ezt az 
üzenetet másokkal.” (Swatch -  Basics, 2005 Ch. 1.) 
A Swatchnak ez a fajta filozófiája egyértelműen arra 
utal, hogy a márkával a „trendi” és erőteljesen szim
bolikus, önkifejező fogyasztás ösztönzése a cél; to
vábbá a márkaszimbolizmus expresszív és im- 
presszív funkciója határozottan kitűnik. A Swatch di
vattudatos marketingstratégiájára utal a „Mindig új, 
mindig más.” (Swatch -  Basics, 2005 Ch. 2.) mottó, 
amely a termék- és márkamenedzsment minden 
egyes elemét áthatja, így egyfajta divatot teremtve a 
karórapiacon az állandó megújulás révén.

A Swatch egy bizonyos életstílust is képvisel, 
amely a „trendi” karórák viselésével összehozza az 
embereket (Swatch -  Basics, 2005 Ch. 7.). A Swatch 
tehát divatmárkának tekinthető, mivel a benne rejlő 
állandó és feltűnő újdonság, illetve az erős és jól 
megkülönböztethető szimbolikus tartalmon túl fo
gyasztói egy másoktól jól elkülöníthető csoportot ké
peznek, akik számára fontos az összetartozás 
(Swatch klubok is működnek világszerte).

A Swatch-nak a sikere nem csupán az általa köz
vetített emocionális hatásoknak és az erőteljes de
signjának tudható be, hanem olyan racionális érvek
nek is, hogy svájci gyártmány és elfogadható áron 
nyújt magas minőséget és pontosságot (Swatch -  
Basics, 2005 Ch. 1.).

A Swatch órák tehát igazi divattermékké váltak, 
olyannyira, hogy a ruházati divatciklushoz hasonlóan 
évente kétszer viszik piacra az új trendnek megfelelő 
karórákat -  alapvetően a színvilág és a mintázat vál
toztatásával, a Swatch-reklámok állandó üzenete a 
„trendiség” (Encyclopedia of Consumer Brands, 
1994).

A Swatch márkakoncepcióját tekintve tehát a 
szimbolizmusnak van meghatározó szerepe, a funk
cionalitás csak másodlagos. A márkában rejlő több
lettartalom egy vidám, és változatosságot kereső 
életérzést szimbolizál, amelyet a termék színei és 
mintázata közvetít, valamint a reklámok kommunikál
nak. A Swatch reklámjai többnyire image- és közvet
len választ is kiváltó reklámok, egyidejűleg közvetítik 
a márka szimbolikus jegyeit és mutatják be a leg
újabb trendnek megfelelő darabokat.

Ray-Ban
A Ray-Ban, a világ legjobban eladott napszem
üveg-márkája (Ray-Ban Sunglasses, 2005), arra pél
da, hogy egy kezdetben kizárólag funkcionális szük
ségleteket (magas szinten) kiszolgáló termék, majd 
márkás termék esetében, a piac változásának követ
keztében a stílus ugyanolyan fontossá válik, mint a fi
zikai tulajdonságok.

A Bausch & Lomb Optical Co., amely kifejlesztette 
a Ray-Bant, volt Amerika első optikai minőségi szem
üveggyártója, és attól fogva, hogy a U.S. Army Air 
Corps felkérte a vállalatot, hogy fejlesszen ki pilótái 
látása védelmére az őket érő fényviszonyok miatt mi
nőségi szemüvegeket igen dinamikus kutatás-fej
lesztés történt a cégnél. Az 1950-es évek közepéig a 
Ray-Ban napszemüvegeket elsősorban a sportolók 
és azok vásárolták, akiknek a munkája során éles lá
tásra és a napsugárzás miatt szemük védelmére volt 
szükség, tehát a hasznossági funkcióknak volt alap
vető szerepük a használat során. Azóta azonban, 
hogy 1956-ban felismerték, a fogyasztók egyre in
kább divatkelléknek (fashion accessory) tekintik a 
napszemüveget, minden évben számos új stílusú 
változattal bővül a Ray-Ban napszemüvegek válasz
téka. A stílus és a technológiai változások biztosítják 
a márka pozícióját mind divat kellékként, mind funk
cionális vagy teljesítmény cikként (performance 
article) (Encyclopedia of Consumer Brands, 1994).

A Ray-Ban esetében a márka image-et ma már 
egyszerre építik a funkcionális és a szimbolikus már
kakoncepcióra. Annak ellenére, hogy a napszem
üveg divatkellékké válásával a stílus szerepe felérté
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kelődött, a funkcionális tulajdonságok jelentősége 
nem csökkent, mindkét jellemző ugyanolyan fontos.

A márkaüzenetben a minőséget, a stílust és a kü
lönleges értéket hangsúlyozzák. Egyszerre utalnak á 
Ray-Ban minőségi funkcionális (szemet védő) jellem
zőire, valamint a külsődleges jegyekre. A Ray-Ban vi
selőjének kényelme fontos tényező, amely nem me
het a „hasztalan” divatosság rovására. Komolyan ve
szik tehát mind a Ray-Ban termékek tervezése, mind 
a márka építése során, hogy egyidejűleg érvényesül
jön a magas minőségű vizuális teljesítmény, a 
komfortabilitás (az archoz való tökéletes illeszkedés) 
és a stílusosság -  hogy magukat is jól, és egészsé
güket is biztonságban érezhessék a napszemüveget 
viselők. A Ray-Ban napszemüvegeket nagyon sokfé
le stílusban készítik, a klasszikustól egészen a vak
merőig és az avantgarde-ig (Ray-Ban Sunglasses, 
2005; Bausch & Lomb’s Vision and Mission, 2005).

A Ray-Ban jó példája annak, hogy kettős márka
koncepcióval is hatékonyan megdolgozható a piac, 
a funkcionális és a szimbolikus jegyeket el tudják vá
lasztani egymástól a fogyasztók, illetve képesek kü
lön értékelni azokat. A Ray-Ban egyik fontos erőssé
ge, hogy a funkcionális hasznossága nem veszített 
jelentőségéből, illetve a minőségi jellemzők mind a 
termékfejlesztés, mind a márkaépítés szempontjából 
továbbra is meghatározók maradtak annak ellenére, 
hogy a napszemüvegek divatkellékké váltak.

LEGO
A játékipar a gazdaságnak az egyik olyan ágazata, 
amelyben érezteti hatását a divat. Kevésbé feltűnőek 
azonban jegyei és általában relatíve hosszabb idő te
lik el az új stílusnak megfelelő termékek megjelenése 
között, mint azon termékek esetében, amelyek köz
vetlen a viselethez kapcsolódnak. A gyerekeknél, 
akiknek az életében a játszás az egyik fő tevékeny
ség, a hasonló típusú vagy még inkább az azonos 
márkájú játékok birtoklásának összetartozás érzését 
betöltő szerepük van; másrészt pedig számos olyan 
játékszer van, amely funkcionális tulajdonságaiban 
hosszú távon jelentős változás nem történik, külsőd
leges jegyei viszont rövid távon is módosulnak, és 
ezáltal a divat sajátosságai fedezhetők fel rajtuk.

A LEGO márka -  amely azt jelenti „jól játszani” -  
arra építi a márkáját, hogy a gyerekek kíváncsiak, 
kreatívak és nagy a képzelőerejük, valamint hogy e 
tulajdonságok élethosszig tartását -  amely e kihívá
sokkal teli világunkban az életben való boldogulás
hoz rendkívül fontos -  olyan játékos tevékenységek

segíthetik elő, amelyek ösztönzik a kézzel és a gon
dolkodással való alkotást, a szórakozást, az össze
tartást és az ötletek megosztását. A LEGO-t öt érték 
kombinációjára alapozzák, ez egyedivé teszi a már
kát. Az öt alapérték a kreativitás, a képzelet, a tanu
lás, a szórakozás, és a minőség (LEGO, 2005).

A folyamatos termékfejlesztés és az innovatív sa
játosságok márkához való illesztése mindig úgy tör
ténik, hogy a LEGO összhangban legyen az éppen 
aktuális trendekkel (LEGO, 2005). A játék építőele
meinek méret, forma és szín szerinti változásában, 
valamint a darabok összeillesztését biztosító fülek és 
lyukak egyszerű rendszerének módosulásában ma
nifesztálódik a divat. Ezek azok a tényezők, amelyek
kel időről időre keresletet gerjesztenek, miközben a 
LEGO márka koncepciója hosszú távon nem válto
zik, az öt alapérték alapján történik a menedzselése. 
A LEGO termékek látható, külsődleges jegyeinek vál
tozása ugyanakkor változatossá teszi a játékot, és el
választja mind a néhány évnyi különbséggel rendel
kező korcsoportokat, mind pedig a „valaha" játszó 
generációkat egymástól, érvényesülnek tehát a di
vatfogyasztás sajátos vonásai.

Adidas
A sportruházat és -eszköz piacon is fellelhetők a di
vat jegyei. Az adidas e szegmensben az egyik legna
gyobb, ha nem a legnagyobb jelentőséget tulajdonít
ja a márkaépítésben a divat szerepének.

Az adidasnak három, egymástól jól elkülöníthető 
márkakoncepcióra alapozott divíziója van. A „Sport 
Performance” alapvetően a márka eredeti koncepci
ójára épül, a sportteljesítményt, az innovációt és a si
kert közvetíti (Superbrands, 2004). A 2000-ben létre
hozott „Sport Heritage” divízió azokat a sportos fo
gyasztókat célozza meg, akik a divatos sportöltöze
tet annak eredetiségével együtt kedvelik, és az 
adidas termékeket az önkifejezést segítve hétközna
pi, utcai öltözetként viselik (Adidas Sport Heritage, 
2005). A harmadik éve működő „Sport Style” célcso
portját a divattudatos, kozmopolita fogyasztók képe
zik, akik az exkluzív, stílusvezető sportruházatot kere
sik. Koncepciója a sport és a legújabb divat összeol
vasztásán alapul; a termékcsoportot egy elismert ja
pán divattervezővel, Yohji Yamamotoval együttmű
ködve tervezik (Adidas Sport Style, 2005; Super
brands, 2004).

Mindamellett, hogy a sport szenvedélyes szerete- 
te, az elhivatottság, az innováció, az inspiráció, vala
mint az eredetiség képezi az adidas alapértékeit
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(Superbrands, 2004), a divatnak mind nagyobb hatá
sa van a márka alakítására. A korábban elsősorban a 
funkcionális szükségletekre irányuló adidas, a fo
gyasztók egyes szegmenseinél ma sokkal inkább a 
szimbolikus fogyasztást szolgálja; a fizikai tulajdon
ságok mellett felerősödött a külsődleges, önkifejező 
jegyek szerepe. Az adidas márkastratégiájával egy
részt le tudják rövidíteni a termékélet-ciklust, amely 
ebben a termékcsoportban különösen körültekintő 
menedzselést igényel, mert a jó sportszer és -ruhá
zat tartós és minőségi, valamint nagyobb szerepet 
kap a márka promóciója a tudatos divatteremtés kö
vetkeztében, másrészt pedig a fogyasztók nagyobb 
körét tudják elérni, és lehetővé válik az egyének szá
mára, hogy egyidejűleg két eltérő jellegű szükségle
tüket elégítsék ki.

The Sak
A The Sak az Egyesült Államok negyedik legna
gyobb kézitáska márkája, amelynek sajátosságát és 
piaci sikerét az adja, hogy természetes, egyedi anya
gokból (pl. antilopbőr, rattan, fagyöngy) készítik a 
modern formájú termékeket (The Sak -  About Us, 
2005).

Rendkívül fontosnak tartom a divat szempontjából 
a márka üzenetét, amelyben a mind a három szim
bolikus márkafunkció jegyei erőteljesen fellelhetők. 
Az üzenet lényege egyfelől, hogy hinni kell magunk
ban, és fejleszteni kell képességeinket, másrészt pe
dig hogy az egyén egy nagy egésznek a részét ké
pezi, együtt nagy dolgokra vagyunk képesek, és va
lamilyen módon mindegyikünk vágyik arra, hogy va
lami nagyobb, valami jobb része lehessen (The Sak 
-  About Us, 2005). Ezek valójában a fogyasztók di
vathoz való csatlakozása mögött meghúzódó moti
vációk, és egyben a márkák kétszintű szerepét, vala
mint a tanulmányom első részében kifejtett termék
szimbolizmus két dimenzióját is tükrözik.

Empirikus márkakutatásom során arra a következ
tetésre jutottam, hogy a divat erőssége és szerepé
nek megnyilvánulása nagyon sokféle lehet a márkák 
esetében; a divat jegyei lehetnek egyenrangúak a 
funkcionális hasznossággal, viszont másodlagossá 
is tehetik azokat. Továbbá szerintem mégsem annyi
ra „haszontalan” a divat, mint ahogy azt sokan tart
ják, mivel valójában egy „többfunkciós” eszköz, 
mind a kínálati oldal, mind a fogyasztók szempontjá
ból: a divat márkába építésével egyedivé és megkü- 
lönböztethetővé tehetik termékeiket a vállalatok, va
lamint a termékélet-ciklust lerövidítve pótlólagos ke

resletet gerjeszthetnek, a fogyasztók pedig azon túl, 
hogy jólétüket növelhetik a szimbolikus tartalom ál
tal, még személyiségüket, vagy akár képességeiket 
is fejleszthetik.

Ö S S Z E G Z É S

Tanulmányomban a divattermékek és a divatmár
kák szimbolikus fogyasztására vonatkozó tényező
ket tekintettem át. A divat sajátos jegyeit magukon 
hordozó termékek és márkák vizsgálata azért na
gyon fontos, mert egyre több ágazatban, illetve ter
mékcsoport esetén megfigyelhetők a divat jegyei, 
továbbá az erősödő versenyben a piaci szereplők 
divattudatossága mind fontosabbá válik, azon ter
mékkategóriáknál pedig, ahol a termékek nagyon 
hasonlóak fizikai jellemzőikben egymáshoz, különö
sen fontos, milyen szimbolikus tartalommal ruház
zák fel a kínálati oldal szereplői termékeiket, márkái
kat. Másrészről pedig, az egyének a szimbolikus 
tartalmat magukban hordozó divattermékek és 
-márkák fogyasztása révén válhatnak „trendivé” és 
közelíthetnek meg egy számukra kívánatos énké
pet; ehhez azonban vizsgálni kell a divat kínálati ele
meinek rendszerét, hogy az a célpiac igényei alap
ján legyen kialakítható.
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