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A retromarketing
és a Tisza Cip0o

kilonosen érdekes, mert ugyan kultarat kell megismerniink, hiszen a retro is a posztmodern
Nyugat-Europaban és az Egyesiilt egyik jelensége, a retromarketing pedig a vallalatok posztmo-
Allamokban mér tébben is  dern fogyasztéi kultirara adott egyik valasza. Ezutan kutatdsomat mu-
foglalkoztak a témaval, a hazai tatom be, amelyben a szocializmussal és a Tisza Cip6vel kapcsolatos
irodalom még igen sz(ikos. asszociaciékat 0sszegzem, végul pedig a marka és a retromarketing
Pedig a retromarketing régionkban kapcsolatat tarom fel.
eltér a nyugati mintaktdl, hiszen

a retromarkak jellemzen A pos7TMODERN FOGYASZTOI KULTURA

a szocializmust idézik fel, ¢\ ARKAZASI PARADIGMA
amely a mostanitol 1ényegileg

kllonboz6 gazdaségi és tarsadalmi A posztmodern definidlasa nehéz - bizonyos szerz6k szerint nem is le-
berendezkedést jelentett. hetséges. Ebben a cikkben, Woodall (2001) alapjan, a posztmodern
alatt azt az - els6sorban tudomanyfilozoéfiai - korszakot értem, amely a
modern korszakkal all szemben. A modern korszak szerint - amelynek
kezdetei a felvildgosodasig nyulnak vissza - a jozan ész, a fejl6dés, a
tudomanyos felfedezés és a technoldgiai innovacio allnak mindenek fe-
lett. A fizikai és tarsadalmi vilag megfigyelhet6, bizonyos alapvetd sza-
balyszerliségekkel leirhatd, ezekkel a szabalyokkal elemezhetd, tervez-
hetd és ellendrizhetf. A posztmodern ezt tagadja, azaz a posztmodern
eszme szerint nem létezik objektiv valésag, ezért ez nem is figyelhetd
meg, objektivan nem mérhet6. A vilag komplexebb annal, mintsem
hogy par tétellel meg lehessen magyarazni, ezért a jelenségeket inkabb
metaforakkal és nem szabalyokkal kell leirni. A posztmodern szakit a
korabbi hagyoméanyokkal és szabalyokkal, kihivast jelent a tarsadalmi -
és mint a kovetkez6kben latni fogjuk - fogyasztéi normakra, igy a mar-
keting szamara is Uj kdrnyezetet jelent.

Holt (2002) abban ragadja meg a posztmodern fogyasztéi kultdra lé-
nyegét, hogy a fogyasztok a fogyasztasra egyre inkabb Ggy tekintenek,
mint egy olyan terlletre, amelyben kifejezhetik személyiségiket, anél-
kil, hogy ebben korlatoznak 6ket a hagyomanyok, a tarsadalmi korul-
mények és intézmények. Kialakult az Ggy nevezett ,homo consume-
ricus” (Firat-Schultz, 1997 in: Woodall, 2001), aki arra var, hogy leny(-
g6zzék, a marketing altal vezérelt kdrnyezetben él, és az altala fogyasz-
tott termékek segitségével maga iranyitjia, hogy milyen kép alakul ki
masokban rola.

A retromarketinget vizsgalni azért n retromarketing vizsgalatahoz el6szor a posztmodern fogyasztéi

82 Marketing & Menedzsment 2005/4-5.



Ebben a koérnyezetben azok a markak, amelyek-
ben a fogyasztok a marketingesek elképzeléseit lat-
tdak meg arrél, hogy az embereknek hogyan kellene
élnie, hogyan kell a markakat hasznélnia, egyre in-
kabb veszitenek népszerliségikbél. Ez viszont nem
jelenti azt, hogy a fogyasztok teljes egészében
visszautasitjak a markazott termékeket, inkabb csak
azok a markak szorulnak hattérbe, amelyekhez - a
fogyasztok érzékelésében - nagyon er@s kényszerité
hatds kapcsolddott bizonyos tarsadalmi norméak ko-
vetésére. Mig a modern fogyasztéi kultdraban az
identitdst az hatarozta meg, hogy az egyén mit fo-
gyaszt, addig a posztmodern fogyaszt6i kultiraban
mar az szamit, hogy hogyan fogyasztja azt. Napja-
inkra igy a fogyasztok ellenallasa a hagyomanyos
markakkal szemben egyre er6sebbé valik.

A véllalatok azonban megtalaltdk az utat ahhoz,
hogy megcélozzak az ellenallé fogyasztokat is: a
posztmodern markazasi paradigméban a véllalatok
mar arra torekszenek, hogy markaik hiteles és rele-
vans kulturalis forrasokként jelenjenek meg a fo-
gyasztok szemében, sugalljak azt,
hogy nem gazdasagi célokat szol-
galnak.

Holt (2002) 6t olyan marketing-
technikat azonositott, amellyel a
vallalatok azt az érzetet Kkeltik,
hogy markaik eredetiek és hitele-
sek, és nem csak a fogyasztok be-
folyasolasara teremtették 6ket. Az
ot technika a kovetkezd:

1. Ironikus markaszemélyiség kialakitasa (Ironic,
Reflexive Brand Persona). Ez a mddszer azt jelen-
ti, hogy a reklamozok markajukat szandékosan el-
lentmondasos, vagy negativ fényben tlintetik fel.
Ezt a mddszert alkalmazta Magyarorszagon pél-
daul a Nestlé a Chokito kampéanyanal a ,Ronda és
finom!” szlogennel.

2. Kulturdlis epicentrumhoz kapcsolédas (Coattailing
on Cultural Epicenters). Ez a mddszer azt jelenti,
hogy a markat a vallalat egy kulturalis kézdsséghez
koti, példaul divatkdzosséget alkot, vagy etnikai
csoportokhoz koti a markat. A V&S Absolut Spirits
alkalmazta példaul ezt a moédszert az Absolut Vod-
ka esetében, amikor kulonb6zé mivészeket kért
meg arra, hogy a vodkas Uvegb6l m(ivészeti alko-
tdsokat hozzanak létre, majd aztan ezek jelentek
meg a sajtohirdetésekben és a freecardokon.

3. Mindennapi életben val6 elhelyezés (Lifeworld
Emplacement). Ez a mddszer azt az érzetet kelti a

fogyasztoban, hogy a méarka értéke a mindennapi
életben felbukkand szituaciékban ered, nem pe-
dig a marka mogott allé6 vallalat marketingteveé-
kenységének eredményeként. A helyzet, amit
megjelenitenek olyan, mintha nem reklamrol len-
ne sz6, hanem kandikameraval vették volna fel a
jelenetet. llyen a Raiffeisen bank reklamja is,
amelyben egy hdlgy megkérdezi az egyik utcan
sétalé urat, mit szdlna, ha adnanak neki egy bizo-
nyos nagy o0sszeget havi egészen kevés @ssze-
gért, a jarokel6 pedig valasz helyett kicsit hitetlen-
kedik, majd kineveti a riportert.

4. Lopakodé marketing (Stealth Branding). Ennek a

technikanak az a lényege, hogy a reklamalanyo-
kat olyan helyzetben lepi meg, amikor azok nem
szamitanak arra, hogy reklammal taldlkozhatnak,
illetve lehet, hogy észre sem veszik, hogy reklam-
mal talalkoztak. Ilyen volt példaul az, amikor a
Sony megjelentette elsé olyan mobiltelefonjat,
amivel fényképezni is lehetett, és a cégnek dolgo-
z6 statisztak az utcan kérték meg az arra jarokat,

.Mig a modern fogyasztéi kultiraban az identitast az
hatarozta meg, hogy az egyén mit fogyaszt, addig a
posztmodern fogyasztéi kultirAban mar az szamit,
hogy hogyan fogyasztja azt. Napjainkra igy a fogyasz-
tok ellenalldsa a hagyomanyos markakkal szemben
egyre er6sebbé valik.”

hogy készitsenek roluk a telefonnal egy képet,
mintha turistak lettek volna. Ide tartozik az un. vi-
rusmarketing is, amelynek soran a vallalatok olyan
internetes reklamot készitenek, amelyet konnyl
megkapni, kénny( tovabbadni, és gyorsan terjed,
hiszen, ha tetszik annak, aki megkapta - mert vic-
ces, egyedi, Ujszerl - akkor tovabbkildi baratai-
nak. (Nadasi, 2004).

5. Mitoszteremtés, legenda (Creating Origin Myths).
Ez a technika azt jelenti, hogy amikor a mark&dhoz
valamilyen régrél fakado térténet kapcsolédik, a
markat reklamozo vallalat igyekszik ezeket a torté-
neteket elmesélni, jellemz6en a pozitiv elemeket
kidomboritva. llyen példaul a Harley Davidson,
amely az igazi, mindig uton lév6 motorosok mito-
szat teremti meg.

A retromarketing lényege legnagyobbrészt ebben
az o6tdodik posztmodern marketingtechnikaban rejlik,
hiszen a retromarkak hitelessége abbdl ered, hogy
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van multjuk, és ezt kommunikalni tudjak a fogyasz-
tok felé. Mint a kés6bbiekben azonban latni fogjuk, a
retromarketing gyakran a masik négy technikara is
tamaszkodik, 6tvozi ezeket.

A RETROMARKETING

Brown (Brown - Kozinets - Sherry, 2003) a retromar-
kakon azokat a majdnem feledésbe merilt, de Gjra-
élesztett, Ujra bevezetett markakat érti, amelyek tor-
ténete a régmult id6kben gyodkerezik, viszont jelenle-
gi tulajdonsagaik (teljesitményuk, funkcidik) felveszik

»A retromarketing a retroméarkaval vagy retromarkakkal
tevékenységét jelenti,
amelynek keretében a vallalat a vevék vagy felhaszna-
6k igényeinek kielégitése érdekében megismerteti a
retromarkat a fogyasztdkkal, kialakitia az arat, meg-
szervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.”

rendelkezd vallalatok azon

a versenyt az ugyanabban a termékkategoriaban
versenyzd tobbi markaval. A retromarka Brown értel-
mezésében tulajdonképpen egy markakiterjesztés,
hiszen egy markanév Gj, modern és korszer(i termé-
kekre vagy termékcsoportokra valé atvitelét jelenti.

A retromarketing az el6bbi definicié alapjan a
retromarkaval vagy retromarkakkal rendelkez6 valla-
latok azon tevékenységét jelenti, amelynek kereté-
ben a vallalat a vev6k vagy felhasznalok igényeinek
kielégitése érdekében megismerteti a retromarkat a
fogyasztokkal, kialakitja az arat, megszervezi az érté-
kesitést és befolyasolja a vasarlokat.

A definiciét tagithatjuk Ggy, hogy a retromarketing
targyat képez6 terméknek vagy szolgaltatdsnak nem
is feltétlentll kell olyan markaval rendelkeznie, ami
kordbban mar létezett, lehet olyan is, amit a vallalat
most hozott Iétre, viszont maga a
markanév olyan, ami a multra em-
[ékeztet.

A retromarketing lényege, hogy
a multrél kialakult eszmék a piaci
érték forradsava valnak, a legitimi-
tas és a hitelesség kulturalis meg-
jelenit6i lesznek. A retromarketing
ugyanis a nosztalgian alapszik
(Brown et. al.,, 2003.), amelynek
két tipusa van: az egyéni és a ko-
zO6sségi nosztalgia. Az egyéni nosz-

1. tablazat

gydkerezik

Erzelmi kot6dés
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Egyéni nosztalgia
Egyéni szinten jelenik meg
Egyéni életciklushoz kapcsolédik

Az egyén gyermekkoraban

Sajat emlékeken alapszik

talgia - amely az egyéni életciklushoz kapcsoladik -
az egyén gyermekkordban megélt tapasztalataira
valé visszaemlékezést jelenti. A kollektiv nosztalgia
ezzel szemben valamilyen korszakrdl fennmaradt
torténetekre valdé visszaemlékezést jelent, amihez
nem feltétlenll sziikséges az, hogy az egyénnek sa-
jat emlékei legyenek az adott korszakrél. A kollektiv
nosztalgia tarsadalmi szinten jelenik meg, nincsen
meg benne az érzelmi kdtédés, inkabb csak esztéti-
kai viszonyulas. Epp ezért j6 terepet nyujt a retromar-
ketingnek, amely nem masolja a régi id6ket, hanem
az innovécidkat burkolja az elmult id6k kdntdsébe.

Brown és szerz@tarsai (2003) cik-

ke alapjan az egyéni és a kollektiv

nosztalgiat a kdvetkez6 6sszefog-
lal6 tdblazatban hasonlitom 6ssze.

(1. tablazat)

A retromarketing alapjaul szol-
galé nosztalgia bemutatasa utan
most a retromarketinget felépit6é
elemekre térek ki, amelyeket az
els6 &bra is szemléltet. Az 1. 4b-
ran azt mutatom be, ahogy a k6z0sségi nosztalgian
alapulva a négy Osszetev@ pillérbél végul megsziile-
tik a retromarketing.

A retromarketingnek négy pillére van (Brown et.
al., 2003), ezek a kovetkezbk:

1. Allegoria (markatorténet). Ez Iényegében a Holt al-
tal leirt 6t6dik modszer (mitoszteremtés, legenda),
azaz egy olyan torténet alkotasa, amely a marka-
hoz kapcsolodik. Ennek olyannak kell lennie,
amely megfelel a fogyasztok varakozasainak, a
marka torténelmébdl tehat azokat az elemeket
hozzak fel a reklamozék, amelyek a leginkabb
vonzolak a célcsoport szamara. Amikor példaul a
Volkswagen ,Ujra bevezette” a bogarat, akkor a
marka torténelmének azt a részét, hogy ezt az au-
tét a naci Németorszagban tervezték, igyekeztek

Egyéni és kollektiv nosztalgia
Kollektiv nosztalgia

Tarsadalmi szinten jelenik meg

Valamilyen korszakhoz kapcsolodik

Egy elmult korszakrél egy adott csoportban é16
torténetekben gyokerezik

Nem feltétlentl szikségesek hozza sajat emlékek

Esztétikai kot6dés

Forras: Sajat osszedllitas Brown et. al., 2003 alapjan



Allegéria Arkadia Aura Antinémia

K6zosségi nosztalgia

Forras: Sajat dsszeallitas, Brown et. al., 2003 alapjan

eltusolni, inkabb a hippi-korszakhoz kapcsolodé
érzést hangsulyoztak (Olins, 2005).

. Arkéadia (idealizalt kozdsség). Ez leginkabb a Holt
altal leirt masodik ponthoz kéthetd, de tullép azon.
Arkadia az idillikus koéltészetben a boldogsag, a
gondtalan pasztorok képzeletbeli orszaga. A
retromarketingben arra az idealizalt k6z6sségre
utal, amely a multban alakult ki a marka kérdl, és
amelyben a mult egy szinte problémak nélkili
helyként jelenik meg. A ,bogar” esetében példaul,

ez az idealizalt kozosség a boldog, 6nmagukat

megvaldsitd hippiket jelenti.

3. Aura (markaesszencia). Az aura a marka altal su-
garzott képre utal, azaz arra, hogy a marka hiteles
és egyedi legyen, igy a marka kénnyebben valik
kulturalis er6forrdssad. A ,bogarhatl” esetében
példaul jellemz6en a kilénleges design jelentette
a fogyasztok szamara a marka esszenciajat.

4. Antindbmia (markaparadoxon). Az antinémia felold-
hatatlan ellentmondast jelent, ami a marka fo-
gyasztasakor olt testet, és amely a retroméarkak
esetében a mult és a jelen kozti ellentétet jelenti.
Azaz mig a marka egy régi termékre utal, addig az
Uj termék megfelel a legujabb technologiai és tar-
sadalmi elvarasoknak. Ezt az elemet jol megfigyel-
hetjik a MillwardBrown 18 és 25 év kozotti euro-
pai fiatalokon elvégzett kutatdsdban is (Detki,
2004). A 2. abréan latszik, hogy a fiatalok egyszerre
varjak el az idedlis markatol, hogy fiatalos és inno-
vativ legyen, ugyanakkor eredeti és hiteles is, azaz
rendelkezzen olyan mdlttal, ami alapjan meg lehet
bizni a méarkéban.

A Holt-féle posztmodern markazasi technikakat
szamba véve azt lathatjuk, hogy a retromarketing szin-
te mindet hasznélja. A mitoszteremtés a retromarkat
korulvevd torténetekben (allegéria), a fogyasztok
egyéni és kollektiv nosztalgikus emlékeiben jelenik
meg. A kulturdlis epicentrumhoz valé kapcsolédas a
retromarka altal felidézett, régi, visszavagyott kozossé-
gekben (Arkadia) fedezhetd fel. A mindennapi életben
val6 elhelyezés megjelenik akkor, amikor a fogyaszté
hétkdznapjaiban a régi (a retromarka alapjaul szolgé-
16) termékkel vagy szolgéltatassal, illetve azok reklam-
jaival talalkozik. A lopakodé marketinghez is gyakran
nyul a retromarketing, példaul régi hirdetési formak fel-
elevenitésével. Az ironikus markaszemélyiség az el-
lentmondas (antinémia) kapcsan jelenhet meg, hiszen
egy régi markara gyakran gondolnak ugy az emberek,
mint ami ,kicsit sarga, kicsit savanyl, de a mienk”.

Az elméleti hattér 6sszefoglaldsa utan a kdvetkez8
fejezetekben a sajat kutatasomat mutatom be.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatads kvalitativ médszerre épll, azon belll is
mélyinterjukra, kombinalva Fournier (1998) és Holt
(2002) modszereit. Hét kiilonb6zd életkord fogyasz-
tot kérdeztem meg a szocializmussal kapcsolatos

emlékeikrél, illetve a Tisza Cip6r6l, ebben a cikkben
azonban csak a fiatalabbakat mutatom be.
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A mélyinterjuk megtervezéséhez a Holt (2002) al-
tal bemutatott ,kiterjesztett esettanulmany-maédszert”
(Extended Case Method - tovabbiakban ECM) hasz-
naltam. Ennek soran a megkérdezett emberek torté-
neteit, mint mikroszinti adatokat hasznaltam fel a
makroszintd jelenségek megvizsgalasdhoz. Az
ECM-modszer Iényege nem annyira az, hogy hipoté-
ziseket teszteljen, alternativakat vizsgaljon, hanem
inkabb a felfedezés, az elméletek kiterjesztése. Emi-
att hasznaltam ezt a modszert kutatdsomhoz, hiszen
a célom az volt, hogy feltarjam, milyen gydkerekbdl
ered a szocializmus iranti nosztalgia; valamint hogy
lis) fogyasztoknak a Tisza Cipdvel kapcsolatban, és
hogyan kapcsolddik ¢ssze a Tisza Cip6 Ujjaéledése
a szocialista nosztalgiaval. Olyan eseteket valasztot-
tam emiatt, amelyek lehet6vé tették, hogy megvizs-
galjam a cikk els6 részében ismertetett, nosztalgia-
val, fogyasztoi kultarakkal és markazasi paradigmak-
kal kapcsolatos elméleteket. A megfelel6 interjuala-
nyok megtaladlasahoz a hélabda-mddszert alkalmaz-
tam: el6szo6r személyes ismeréseimet kerestem
meg, majd 6k ajanlottak Ujabb és Ujabb embereket.

Az interjuk egyenként 45-60 percesek voltak, az
interjuk el6tt arra kértem az alanyokat, hogy gydjtse-
seik, gondolataik vannak a szocializmussal kapcso-
latban, illetve tegyék meg ugyanezt a Tisza Cipd
kapcsan is. A beszélgetés soran a képek mellett
Ulve, arra kértem az interjualanyokat, hogy meséljék
el, melyik képnek milyen jelentést tulajdonitanak,
hogy kibontakozhassanak azok a toérténetek, ame-
lyek miatt az egyes képek bekeriiltek a montazsba.

A személyiségi jogok védelme érdekében a neve-
ket megvéltoztattam.

A SZOCIALISTA NOSZTALGIA

A medfigyelt eseteket harom csoportba osztottam.
Az els6be egy interjualany tartozik, aki feln6tt fejjel
€lte meg a rendszervaltast, igy az 6 visszaemlékezé-
se els@sorban egyéni nosztalgian alapul, 6t ebben a
cikkben nem mutatom be részletesen. A masodik
csoportban vannak azok, akiknél az egyéni és a ko-
zOsségi nosztalgia keveredik, és egyik sem kiuléno-
sebben dominans. A harmadik csoportot pedig azok
alkotjak, akik tul fiatalok voltak még a rendszervaltas
idején ahhoz, hogy sajat emlékeik lehessenek, ezért
Ok f6leg a k6zOsségi nosztalgiara tAmaszkodnak. (2.
tablazat)
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2. tablazat
Az interjoalanyok csoportositasa

Egyéni

. Kevert
nosztalgia

Kollektiv nosztalgia

llona (49) Kata (24), Nandor (25) Kinga (20), Timea (19),

Zsolt (22), Péter (21)

A most kovetkezd interjuleirasoknak nem célja a
szocializmussal kapcsolatos politikai allasfoglalas, a
leirdsok barmilyen politikai iranyvonaltél teljesen fiig-
getlenek.

Els6 bemutatasra keril6 interjdalanyom Nandor,
aki a masodik csoportba tartozik, 25 éves, eredeti-
leg paksi, jelenleg Budapesten dolgozik. Hogy me-
lyek a sajat emlékei a szocializmussal kapcsolat-
ban, és mire emlékszik masok - példaul a szilei -
elmesélései alapjan, nem kulonul el teljesen az in-
terjuban.

Nandor: ,A majus 1-jék nagyon jok voltak Pakson.

Mindig kaptunk héliummal felfajt lufit, és NDK-s

mdanyag szandalban felvonultunk a Marx tért6l a

Sportcsarnokig. (Az NDK-s mlianyag szandalokat

egyébként iszonyatosan utaltam, de anyam mindig

ram erészakolta. En sokkal jobban szerettem a jo
kis tép6zaras cip6ket. Az NDK-s miianyag szanda-
lok okozta trauma sokdig elkisért, talan ha tavaly
voltam (jra hajland6 szandalt venni.) Amikor az
6csém még igen kicsi volt, volt hogy az egyik kezé-
ben lufi volt, a masikban meg egy kifli és tévedés-
bél a lufiba harapott. Kicsit megijedtiink. Dani igen
pufi gyerek volt igy nézett ki. [Mutatja.] De aztan az
atomer6m( osztalyai kozott rendezett f6z6verse-
nyen normalizalédott a helyzet. Az osztalyok por-
koltf6zésben versenyeztek, és hat iszogattak is.

Emlékszem egy nagyon tipikus viccre: ,Harom

kannibal beszélget: Az els6 ezt mondja: én az ame-

rikaiakat szeretem, mert azok olyan j6 zsirosak. A

masodik: én a francidkat, mert azok olyan izesek.

Mire megszélal a harmadik: én meg az atomerd-

miveseket, mert azoknak ekkora majuk van.” [Mu-

tatjia. Nevet.] Faterom volt ott a f6ndk, agyhogy ve-
link mindig nagyon illedelmesek voltak.”

Interjdjaban megjelennek az egyéni nosztalgiat
jellemz6 érzelmek, és a kollektiv nosztalgiat jellemz6
esztétikai kotédés is, bar ez Nandor esetében inkabb
negativ, mint pozitiv:

Nandor: ,Ez az igényes menza ez teljesen a szoc-

redl filing. Ott van példaul az ivéié. De mi az az ivo-

i€? Mi az? Mi az, mondjad? Hogy forditanad le?



Nagy gondba’ lennék. Drinking Liquid? Meg az a
halalos fémtalca. Meg a menzéas nénik, abszolat a
szocializmusbdl néttek ki. Ekkora izmosak [Mutat-
ja.], és toljadk a csorba tanyérba a levest.

Meg itt ez a szocreal épllet, akar a mi iskolank is
lehetne. Iszonyatosan vonzd, és nem kildénben
esztétikus: két betonkocka ¢sszekodtve egy harma-
dikkal. De a mai napig is megvannak ezek: az
Almassy Téri Szabadid6k6ézpont, a Spen6t... Pak-
son is, ott az a nagy lakételep. Volt egy falu, de
odaraktak egy lakotelepet, és egy év alatt felhtztak
egy varost.”

Nandornal, mint lathattuk, jelen vannak mind a
kollektiv, mind az egyéni nosztalgia elemei: megjele-
nik az érzelmi és az esztétikai visszaemlékezés is, a
sajat emlékek, és a masok elmeséléseibdl felépitett
torténetek, a gyerekkori emlékek, és olyan torténe-
tek, amelyek a csoport mas tagjainal is jelent6sek.

A harmadik csoportba tartoz6 interjaalanyaim
annyira fiatalok voltak még a rendszervaltas idején,
hogy egyaltalan nincsenek sajat emlékeik a szocia-
lizmusrdl. Kdzulik a 20 éves Kinga és a 21 éves Pé-
ter interjujat mutatom be. A naluk megjelent térténe-
tek inkabb olyanok, amelyek egy csoportban élnek,
abban a csoportban, akik korosztalyukba tartoznak,
és akik csak filmekbél, a Szoborparkbol és a tan-
kényvekbdl ismerik a szocializmust. Kinga nagyrészt
esztétikai élményeirdl beszél a szocializmussal kap-
csolatban, sajat emlékei jellemz&en nincsenek, egy
kivételtdl eltekintve.

Kinga: ,A Trabi is egy ilyen jelkép. Magyarorszag

gépkocsiparkjara jellemz6é a Trabi, a Lada, Wart-

burg, Kispolszki. Es nem fejlesztették 6ket, és

mindegyik eléggé kornyezetszennyezd. Nekiink is
Kispolszkink volt, a nyugati autdé luxus volt. Ja!
Meg voltak ezek a jatékkartyak, és lehetett cserél-
getni. A kartya rikité zold volt, az aut6 meg rikitd
sarga. Nem a legizlésesebb.”

Lathat6, hogy Kinganal ezt a sajat emléket is Nan-
dorhoz viszonyitva sokkal jobban befolyasoljak kiil-
s@, tanult elképzelések a szocializmusrol.

Péter elképzelései a korszakrél egyértelmlen esz-
tétikai jellegliek, a kollazsban szerepl6 képek szinte
kivétel nélkdl fiimekb6l szarmaznak, vagy egyitte-
sekrél szllnak. Péternél is megjelenik az az életér-
zés, amir6l Nandor és Kinga is beszélt.

Péter: ,Kelet-Berlin. Ez legyen alahGzva. Imadom

Berlint. Budapest elvesztette azt, ami a '80-as

években lehetett. Egyedil a Széda - Szimpla -

Kuplung [Harom budapesti szérakozéhely.] ha-

romszdg az, ahol van még valami. Az, ami Buda-

pesten a M. keruletben itt-ott talan még megvan,
ez az az életérzés, amir6l beszélek. Berlin ezt sok-
kal jobban &rizte meg. Pont, vessz6, passz.”
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A fent emlitett helyszinek a Tisza Cip6 kapcsan is
megjelennek majd Zsolt interjujaban, mint azok a he-
lyek, ahova azok jarnak, akiknek Tisza Cip6je van.
Mig az eddigiekben a szocializmus, mint nyugodt,
bar ellentmondésos korszak tlint fel, addig Péter in-
terjijdban megjelenik a lazadas is.

Péter: ,Ezt a képet, amin itt fekszenek a szamitdgé-

pemrdl tettem bele, a szabadossag miatt. Voit egy

elnyomas, és ez kivaltott az emberekbdl egy alap-
konfliktust, ezért szivesen belementek méas konflik-

tusokba is, mint korunkban a flvezéssel, vagy a

korai ivassal.”

Nemcsak az emlitett szérakozdhelyekkel, de a la-
zadassal is taladlkozhatunk majd a Tisza Cip6 kap-
csén.

Az interjukbdl latszik, hogy a nyugati szakiroda-
lomhoz hasonléan a szocializmussal kapcsolatos
kollektiv nosztalgiat is az esztétikai kapcsolédasu el-
mesélések jellemzik. Az esztétikai kot6dés a torténe-
tekben ugy jelenik meg, hogy az
interjialany egy eseménnyel, je-
lenséggel (példaul a szocialista
realista épitészettel) kapcsolatban
nem a megélt érzéseit mondja el,
hanem azt fejti ki, hogy az szerinte
szép vagy cslnya, j0 vagy rossz.
Nem feltétlentl sziikségesek ah-
hoz sajat emlékek, hogy valakinek
térténetei legyenek a szocializ-
mussal kapcsolatban, hiszen ezek
inkdbb a magyar tarsadalomban él6 emlékekbdl fa-
kadnak, mint az Péter és Kinga interjujabol kiderilt.

A nyugati tarsadalommal 6sszehasonlitva kiilonb-
ség, hogy ezek a torténetek, visszaemlékezések
gyakran negativ toltetliek, kildnésen a korszak esz-
tétikajaval kapcsolatban. llyen értelemben nem is be-
szélhetiink nosztalgiarél a szocializmussal kapcso-

rossz.”
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latban, hiszen a nosztalgia sz6 vagyakozast jelent
egy elveszett, tavoli, elmudlt dolog irant. Azokban
azonban, akiket a retromarketing ma Magyarorsza-
gon megcéloz, jellemz6en nincs jelen ez a sévargas,
sOt esztétikailag inkdbb negativan jelenik meg a szo-
cializmus id6szaka.

A TISZA CIPO BEMUTATASA

A szocialista korszakkal kapcsolatos képzetek vizs-
galata utdn egy olyan retromarkat mutatok be, amely
ehhez az id8szakhoz nyulik vissza. A Tisza Cip6 tor-
ténete az 1930-as években kezd&dott. Thomas Bata
ekkor latogatott el Martf(ire, és Ugy dontoétt, hogy ci-
pdgyérat létesit a teleptlésen, amely az 1949-ben
toértént allamositas utan Tisza Cip6égyar néven folytat-
ta tevékenységét (Szabd - Varszegi, 2004). Az
1980-as években a belféldén forgalmazott cipdk 30

»A szocializmussal kapcsolatos kollektiv nosztalgiat is
az esztétikai kapcsolédasu elmesélések jellemzik. Az
esztétikai kotédés a torténetekben ugy jelenik meg,
hogy az interjualany egy eseménnyel, jelenséggel kap-
csolatban nem a megélt érzéseit mondja el, hanem azt
fejti ki, hogy az szerinte szép vagy csunya, j6 vagy

szAazalékat a - f6leg gumi- és mlianyagtalpu cip6ket
gyartdé - Tisza Cipdgyarban Aallitottak el6 (Martfd,
2004).

A rendszervaltas utan a szovjet és a bels6 piac
O0sszeomlasa meguviselte a vallalatot, a termelés a
negyedére esett vissza (On-Kor-Kép, 2004).
2002-ben Vidak Laszld, a cipOkereskedelemmel is



foglalkoz6 Clash Kift. tulajdonosa megszerezte a Ti-
sza Cip0 védjegyét és a markaval kapcsolatos kiza-
rélagos kereskedelmi jogot (B6hm, 2003), igy kez-
dédott el a gyartas 2003 januarjaban. A Tisza Cip6

mutatom be.

A termék

Tisza markanéven ma - a szocializmusban gyartott
cip6kkel ellentétben - j6 min&ségl, divatos cipbket
gyartanak. Az alapanyagok megvaltoztak: a m(ibd&rt
felvaltotta a bér, a mlanyagot a gumi. Ami a csoma-
golast illeti, a véllalat a cip6k stilusdhoz megfelel6bb-
nek talalta doboz helyett a tornazsakszerl b&rtaskat.
A cip6 mellett pedig divatos melegitéfelsék, kapuc-
nis puléverek, polék is kaphatdk Tisza-logoval. A ci-
p6k formatervezésébe kortars milivészeket és
designereket vonnak be, s6t, az Iparmivészeti Egye-
tem hallgatoi szaméara meghirdetett cipétervez6 pa-
lyadzat gy6ztesének terveit is megvalésitottak. A ter-
mék fontos jellemzje tovdbb4, hogy a gyartds Ma-
gyarorszagon folyik.

Az ar
A forgalmazok - tartva az alacsony ar marka-
imazs-rombolé hatasatél - a kilféldi versenytarsak
arainal nagyjabol 10 szazalékkal
olcs6bban kinaljak a terméket. Ezt
a versenytarsakénal magasabb
el6allitasi koltségek is indokoljak.

tosabb szerepe taldn a Bélga zenekarnak volt, egyik
dalszévegukben még a markanév is szerepel:
.Magyar rapper ne viseljen baseball sapkat,
mely eltakarja szép magyar homlokat!
Magyar rapper viseljen darutollas féveget,
magyar nyelven szavaljon szép magyar széveget!
Legények! Van nekiink Tisza sportcip6,
nyugati markat hordja csak a nyugati rappel!
Ha te aztat mondod Ganxsta,
én aztat mondom betyar,
de a betyar helyett aztat is mondhattam volna,
hogy zsivany.”
(Bélga: Magyar nemzeti hip-hop)

A TISZA, MINT RETROMARKA

A kovetkez6kben a mar ismertetett modszertannal
elemzem a Tisza Cip6vel kapcsolatos fogyasztoi
asszociaciokat. Olyan fiatalokat mutatok be, akik a
vallalat célcsoportjaba tartoznak.

Interjdalanyaim els6 csoportjat azok alkotjak, akik
ugyan a Tisza Cip6 célcsoportjaba tartoznak, de nin-
csen sem Tisza Cip6juk, sem mas Tisza markaju ter-
mékuk (Nandor, Kinga). Ok nem tartoznak a fiatalok-
nak azon csoportjaba, akik szerintik altaldban Tisza
Cip6t hordanak. Nandor - kinek kedvenc olt6zéke

LA Tisza Cip6 bevezetd kampanyaban kizarolag BTL
eszkdzoket hasznaltak. Az elektronikus zenéket jatszé

szbérakozbohelyeket elarasztottak T betl(is matricakkal, n-

A disztribucié

A Tisza termékeket eleinte kizaroé-
lag a budapesti markaboltban le-
hetett kapni. Ma mar Szombathe-
lyen, Zalaegerszegen és Gyo6rott is van markabolt. A
boltok kialakitasa és a dekoracié a markanak megfe-
lel6en retrohangulatot araszt.

A promocio

A bevezet6 kampéanyban kizardlag BTL eszkdzoket
hasznéltak. Az elektronikus zenéket jatsz6 szoérako-
z6helyeket elarasztottak T betlis matricakkal, dngyuj-
tékkal, s6t a Tisza cip6k eredeti ,fénykoranak” meg-
felel6 reklamhordozo, a kartyanaptar is megjelent.
Késziiltek videodk is, a régi reklamok Gjravagasaval és
korszer(isitésével el6allitott filmeket azonban jellem-
z8en csak rendezvényeken sugarozzak.

A szajreklamnak is készonhet6 volt, hogy a marka
Ujrabevezetésének gyorsan elterjedt a hire. A legfon-

gyujtékkal, s6t a Tisza cipbk eredeti fénykoranak’ meg-
felel6 reklamhordozo6, a kartyanaptar is megjelent.”

eredetileg a bd nadrag, Converse cipd, ,deszkas”
polé, bar munkaba &allasa 6ta gyakrabban lathato
szbvetnadragban, bércip6ben és ingben - a Tisza
Cip6t hordo fiatalok rétegét egyértelmien kordl is
tudja irni.
Néndor: [Az dvtaskardl beszél.] ,Olyan csajt akar-
tam, aki 6vtaskat hord a fenekén. Nagyon j6 kis sti-
lusjegyeik vannak ezeknek: trendi, laza, mackofel-
s6s csajt. Ok hordanak ilyen cipét, laza gimis csa-
jok, esetleg az egyetem elején. Mindegyiken sz6-
vetnadrag van és oldschool cip6, Tisza vagy
Puma, amin ugrik a macska. Es fagolyokbol ké-
sziilt nyaklanc, kismillio karkotd, egy-két, esetleg
harom csikkal ellatott mackofelsé.
Megvan ennek a fit valtozata is, csak ott szdvetna-

Divatmarketing 89



ci helyett feszlil6s, de trendi nadrag, esetleg raszta
haj, fagolyds nyaklanc, és nincs annyi karkoté.
Ezen a képen [Egy tancol6 fidra mutat.] vannak a
jellemz6 bulis arcok. Talan a VOLT Fesztival ko-
zbnsége teljesen leirhat6 az elébbi ismérvekkel. Ez
a kicsit bezuhanés gyerek vagyok, j6l betolok egy
par spanglit meg sort, osztjo lesz’ tipus.”

Nandor elmesélésében egyértelmien felfedezhet-
juk a posztmodern fogyaszt6i kultira elemeit, amely-
ben kisebb csoportok jénnek létre, akik a markakon
keresztul fejezik ki 6nmagukat, de nem az szamit,
hogy mit - milyen markat - fogyasztanak, hanem in-
kdbb az, hogy hogyan. Nem az szamit tehat, hogy
Tisza Cip6je van-e valakinek, hanem az, hogy ezt a
cip6t milyen mas ruhakkal, kiegészitékkel hordja.

A szocializmushoz sem Nandor, sem Kinga véle-
ménye szerint nem kapcsolodik kozvetlendl a Tisza
Cip6.

Nandor: ,Annyira a szocializmushoz nem kapcsol-

nam [a Tisza Cip6t]. Inkabb a nosztalgia a Iényeg,

nem a szocializmus. Persze a nosztalgia a szocia-
lizmusra vonatkozik. De azért Kadar Janos és a Ti-
sza Cip6 kdzé nem tennék egyenlfség jelet.”

A 19 éves Timea egy kisebb varosbdl szarmazik,
és mar két hdénapja egy barna-narancssarga Tisza
Cipd tulajdonosa, igy 6 az interjialanyok masodik
csoportjaba tartozik. Az interjun szinte tokéletesen
ugyanabban az 0ltdzékben jelent meg, mint amit
Nandor az el6z6 fejezetben korilirt: szdvetnadrag,
sok karkot6, ,oldschool” pélo, amin az 1970 felirat
lathatd; csak a fagyongybdél készilt nyaklanc és az
Ovtaska hianyzik. A Nandor altal adott leiras még
pontosabbéa valik, amikor Timea kérdésemre el-
mondja, hogy mostanaban féleg az elektronikus ze-
nét kedveli, bar minden mast is, ami jo, és hogy
gyakran jar bulizni, bar jellemzéen mindig mas hely-
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re. Timea is egy jol korilhatarolhaté csoportként latja
azokat, akik Tisza Cip6t hordanak, bar érdekes mo-
don nem ugy beszél réluk, mintha 6 is ennek a cso-
portnak lenne a tagja.

Timea (19): ,Flat nekem igazabdl a bélcsészlanyok

jutnak eszembe a Tisza Cip6r6l, de olyan képet

nem taladltam. Nem csak 6k hordanak ugyan ilyen
cip6t, de nekem ez ugrik be. Ez a barna-narancs-
sarga az 6 stilusuk.”

Timea a marka egyediségében latja annak Ié-
nyegeét.

77 ,Akik most vesznek Tisza Cip6t, abban benne

van, hogy kevés helyen lehet kapni, és kevesen

hordjak. ”

Fontos neki a hitelesség -
MillwardBrown kutatasaival is.

T: ,Nem a szocializmus a lényeg, hanem a régi

I6g6, meg eszembe jut a régi szlogen is: Minden

id6ben, Tisza Cip6ben. Az a régi reklam és logé

ugrik be a harom nével, meg hogy hogy nézett ki.

A Tisza Cip6 épit a régi dolgokra, megdrizte a

I6g6t, meg a harom néi alakot a pdlokon, meg a

T-bet(it, és ezt arégi betdtipust, ami kit(inik a tobbi

kecses betii kdzil. Es hogy nem valtottak arcula-

tot, mint fél év utdn a legtdbb tévécsatorna.”

Ebben az idézetben megjelenik a retromarkak
esztétikai jellege, az, hogy a kdzbdsségi nosztalgiat
felhasznalva a multban megjelent formakrdl meglévé
emlékeket ébresztik fel a fogyasztokban. Latszik az
is, hogy a marka Ujit6 képessége és eredetisége is
fontos szempont.

T. ,Nekem fontos, hogy magyar, de nem is az,

hogy magyar, hanem hogy mioéta megvan mar: 40

év, és most is jol néz ki, szdval tudtak Ujitani. Az

egész vilag Adidasban jar, nekiink meg van ez, és
ez egyedi. Bar ugy hallottam, hogy most majd ter-
jeszkednek kulféldre is.”

Az utébbi két mondatbodl kitlinik, hogy a Tisza
Cip6 sikere részben a globalizici6 elleni l4zadast is
jelzi.

A 22 éves Zsolt mar régebb 6ta Tisza-tulajdonos,
cip6jét mar majdnem egy éve vette. A Tisza Cip6
szamara része annak az életérzésnek, amit bulizas
és szoOrakozas kozben él at.

Zsolt (22): ,Ezen a WC-tartdlyon itt vannak ezek a

matricak: ,eltoltuk”, és talicska alakda. Az ilyen

Osszefirkalt helyeken, amik igy néznek ki, altalaban

ott vannak a nalam fiatalabb, meg a velem egykoru

fiatalok. Es van ez az ,érzés”... Nem t'om. A Tisza

Cip6t azzal a filinggel azonositom, ami kicsit elvon-

ami 6sszecseng a



tabb és - elcsépelt ez a sz6, nem akarom ezt hasz-
nalni, de - alter. Szoval, akik Tisza Cip6t hordanak,
azok nagy val6szinliséggel fognak ilyen helyen
megfordulni.

[-1

Ezek a képek a tavalyi nyarat idézik, amit végig a
Szodakertben toltéttem, Tisza Cip6ben. Ott ittunk
egész nyaron a Gaborral meg a Bazsdkaval.”

uo6fM tV Ikl

Ebben a torténetben UGjra tetten érhetjik a poszt-
modern fogyasztéi kultdra jelenlétét: nem az a fon-
tos, hogy az emberen Tisza Cip6 van-e, hanem az is,
hogy osztja-e annak a kdztsségnek az élményeit,
akik szintén Tisza Cip6ben jarnak, hasonlé helyekre
jar-e szérakozni, és ott hasonl6képpen tolti-e az ide-
jét. Zsolt a Tisza Cip6 és a szocializmus kozti kap-
csolatrél elmélkedve megragadja annak az esztétikai

kotddésnek a lényegét, amelyen a k6z6sségi nosz-
talgia alapszik.

Zsolt: ,A szocializmus és a Tisza Cip6 0sszekap-
csolodik, de nem az elvek 6sszessége az, amivel
azonosulni tudok. A Tisza Cip6 nem egy jelkép a
szocializmusrél, nem jelenti, hogy korlatozni kelle-
ne a szolasszabadsagot... De a szocializmusnak
azért volt egy romantikja: a pincében szérélapo-
kat masolni, meg odaallni egy tank elé egy szal vi-
raggal a kezedben... Erted... Van benne kis nosz-
talgikus dolog, valami elmult dolognak, aminek
csak kicsit voltam a része, de sokat hallottam roéla,
sokat meséltek rola. A szocializmusrol negativ ké-
pem van, az alapvet6 demokratikus értékrenddel
nem egyeztethet§ 6ssze, viszont van valami nosz-
talgia... Akkor még volt igazi értelme kizdeni, el-
lendllni. Most mi ellen lazadsz? Ja, hatigaz... a ka-
pitalizmus ellen. Persze hilyeség lazadni a kapita-
lizmus ellen is. Na mindegy."

Ebben az idézetben is megfigyelhet6 a kollektiv
nosztalgianak az az eleme, hogy az egyes emberek
emlékei olyan torténetekbdl erednek, amelyek a tar-
sadalom egészében, a kbéztudatban vannak jelen. A

fiatalok korében a Tisza Cip6
azokhoz a szocializmussal kap-
csolatos torténetekhez kapcsolo-
dik, amelyeket filmekbdl, szileik-
t6l, konyvekbél ismertek meg. Mi-
vel régi markarol van szo, ezért bi-
zonyos mitosz kapcsolddik hozza,
ami megteremti a marka hitelessé-
gét. Ez a mitosz arra vonatkozik,
hogy vajon hogyan élhettek a Ti-
sza Cip6t hordo fiatalok a szocia-
lizmusban.

A marka esszenciaja az egyedi-
ségében ragadhaté meg, és ab-
ban, hogy egy bizonyos szubkul-
tardhoz kapcsolédik. Ez egyrészt
készonhetd a marketingstratégia-
nak, amely magasabb araval és
sz(ik elosztasi csatornajaval tamo-

gatja azt, hogy a Tisza Cipének ne legyen tulsago-
san sok fogyasztdja, ne valjon tomegtermékké, ha-
nem tovabbra is kapcsolddjon ahhoz a kulturélis epi-
centrumhoz, amelyet az Ujrabevezetéssel megcéloz-
tak. A marka egyediségét tamasztja ala az, hogy egy
magyar termékrél van sz0, ez nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitAsban ad a markanak kuriozum jelleget. A mar-
ketingstratégia megvaltoztatasaval, szélesebb diszt-
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3. tablazat
Fogyasztéi kultirak és a Tisza Cip6
Posztmodern fogyasztéi kultdra
Tisza-csoport Mas kodzosség

Péter (21), Zsolt (22),
Timea (19)

Kata (24), Nandor (25),
Kinga (20)

ribacioval, nagyobb fogyasztéi tomegek elérésével
azonban a marka egyedisége elveszne, igy eltiinne a
mérkaesszencia is.

A Tisza Cip6nek j6 esélye van arra, hogy kedvelt
marka maradjon a fiatalok kérében, hiszen ha vissza-
emlékezink, mit varnak el a fiatalok az idealis marka-
tél - a marka legyen fiatal, eredeti, divatos, hiteles,
innovativ, proaktiv - lathatjuk, hogy a Tisza Cip6
ezek kozll az attribatumok kozil tébbel is rendelke-
zik, mind a megkérdezett fogyasztok, mind a nem-fo-
gyaszték szerint.

Az interjualanyokat fogyasztasi szokasaik és Tisza
Cip6hoz valé viszonyuk szerint harom csoportba
oszthatjuk. Ezeket mutatom be a 3. tablazatban.

A RETROMARKETING ES A TISZA CIPO

A posztmodern fogyasztéi kultira - amelyben az em-
berek 6nmagukat a markakon keresztil fejezik ki, il-
letve 6k maguk adnak markaknak jelentést az egyes
markaknak - egyre jelentésebbé valik Magyarorsza-
gon is, els6sorban az Ujabb generacié kérében. Erre
valaszul hazankban is kialakult a posztmodern mar-

3. abra
A Tisza Cip6, mint retroméarka OsszetevGi

Allegéria Arkadia Aura Antinémia
Jelenlegi
Torténetek szubkultara Uniformizalas
a szocialista Egyediség
id6krol Multbéli Kuriézum
lazadok

Emlékek a szocializmusrol
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kazasi paradigma, amelynek f6 célja az, hogy a mar-

ketingtevékenységet folytaté vallalatok markajukat

hiteles kulturalis forrassa tegyék. Ez a hitelességre
valo torekvés figyelhetd meg a példaként valasztott

A Holt (2002) altal bemutatott posztmodern marka-
zasi technikak kozul a Tisza Cipd harmat is hasznal:

1. Kulturdlis epicentrumhoz valo két6dés: kezdetben
a Tisza Cip6 hirdetéseivel csak az elektronikus ze-
nét jatszé klubokban lehetett talalkozni, illetve to-
vabbra is elssorban azok hordanak Tisza Cip6t,
akik ilyen helyekre jarnak, ezt a tipusu zenét hall-
gatjak, erre buliznak.

2. Lopakod6 marketing: a vallalat szinte kizarélag ez-
zel a modszerrel élt, amikor el6szo6r partik meghi-
vain tlint fel a mar régrél ismert 16g0, aztan megje-
lentek a kartyanaptarok, kit(iz6k, matricak, mosta-
naban pedig a Tisza-limépor is.

3. Mitoszteremtés: talan nem volt tudatosan a straté-
gia része, de azzal, hogy a disztriblci6 - a beve-
zetésnél kulonodsen, de még most is - szlik kord,
sikerilt mitoszt is teremteni. igy a vasarléknak egy
Uj Tisza Cip6 megszerzésekor olyan érzése van,
mintha egy egyedi kincsre, egy kuriézumra tettek
volna szert, valamire, ami a mualtban ugyan na-
gyon gyakori volt, de mara mar csak néhany pél-
dany maradt meg bel6le.

A retromarkadk Brown-szerinti négy épitéeleme a
kovetkez6képpen jelenik meg a Tisza Cip6 esetében
(3. &bra).

A Tisza marka felépitésének alapja a szocializmus
irAnti esztétikai viszonyulas, erre épul tovabbi négy
pillér. Az els6 a szocializmussal és a marka régi énjé-
vel kapcsolatos torténetek, amelyek jorészt ambiva-
lensek. A masodik az az idealizalt csoport, amely a
multban a lazadé fiatalsagot jelenti, a jelenben pe-
dig, azt a szubkultirat, amelyhez a Tisza Cip6 kot6-
dik. A harmadik a marka lényege: az egyediség,
amelyet mind a Tiszat visel6k, mind a csoporton ki-
viliek felismernek. A negyedik pedig, a mult és a je-
len kozti ellentét, amely a régi tdmegtermék és a
mostani kuri6zum koézti killonbséget jelenti.

OSSZEGZES

Osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy a cégek a
posztmodern fogyasztdéi kultira megjelenése miatt
nyulnak a régi id6k markainak Gjraélesztéséhez: ez
az a modszer, amivel el akarjak érni, hogy afogyasz-
tok hitelesnek érezzék a véllalati marketingstratégiat.



A posztmodern fogyaszt6i kultdra jelen van Magyar-
orszagon is, kilénosen a fiatalok kérében, akik egy
markéatél azt varjdk el, hogy altala 6nmagukat fejez-
hessék ki. Erre valaszul - a nyugati tarsadalmakhoz
hasonléan - Magyarorszagon is megjelentek a poszt-
modern marketingtechnikak.

Ezek kozil a posztmodern vallalati fogasok kozil
a retromarketing emelkedik ki, hiszen ez segiti a val-
lalatokat leginkabb abban, hogy tobb csatornan ke-
resztil is el tudjak érni, hogy a fogyasztok eredetinek
érzékeljék a markat. Egy retromarkaval a mitoszte-
remtés eszkozét a legkdnnyebb hasznalni, de jellem-
z8 a lopakodd marketing és a kulturalis epicentrum-
hoz valé kapcsolddas is.

A Tisza Cip6 - retroméarka lévén - a multba nyu-
lassal tudja alatamasztani eredetiségét és hitelessé-
gét, sikerét viszont annak is készénheti, hogy a valla-
lat olyan marketingstratégiat valasztott, amely kurio-
zumma@ teszi a markat. A marka esszencigja multja-
ban és egyediségében rejlik, igy talalkozik a fiatalok
elvarasaival, azaz egyszerre hiteles és eredeti, de in-
novativ és divatos. A hosszU tavu siker azon mulik,
sikertl-e meg6rizni a marka egyediségét, nem va-
lik-e tal szélessé a fogyasztéi bazis.
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