
B a u r  E d i n a

A re trom arketing  
és a Tisza Cipő

A retromarketinget vizsgálni azért 
különösen érdekes, mert ugyan 

Nyugat-Európában és az Egyesült 
Államokban már többen is 

foglalkoztak a témával, a hazai 
irodalom még igen szűkös. 

Pedig a retromarketing régiónkban 
eltér a nyugati mintáktól, hiszen 

a retromárkák jellemzően 
a szocializmust idézik fel, 

amely a mostanitól lényegileg 
különböző gazdasági és társadalmi 

berendezkedést jelentett.

A retromarketing vizsgálatához először a posztmodern fogyasztói 
kultúrát kell megismernünk, hiszen a retro is a posztmodern 
egyik jelensége, a retromarketing pedig a vállalatok posztmo

dern fogyasztói kultúrára adott egyik válasza. Ezután kutatásomat mu
tatom be, amelyben a szocializmussal és a Tisza Cipővel kapcsolatos 
asszociációkat összegzem, végül pedig a márka és a retromarketing 
kapcsolatát tárom fel.

A  P O S Z T M O D E R N  F O G Y A S Z T Ó I K U L T Ú R A  
É S  M Á R K Á Z Á S I P A R A D IG M A

A posztmodern definiálása nehéz -  bizonyos szerzők szerint nem is le
hetséges. Ebben a cikkben, Woodall (2001) alapján, a posztmodern 
alatt azt az -  elsősorban tudományfilozófiai -  korszakot értem, amely a 
modern korszakkal áll szemben. A modern korszak szerint -  amelynek 
kezdetei a felvilágosodásig nyúlnak vissza -  a józan ész, a fejlődés, a 
tudományos felfedezés és a technológiai innováció állnak mindenek fe
lett. A fizikai és társadalmi világ megfigyelhető, bizonyos alapvető sza
bályszerűségekkel leírható, ezekkel a szabályokkal elemezhető, tervez
hető és ellenőrizhető. A posztmodern ezt tagadja, azaz a posztmodern 
eszme szerint nem létezik objektív valóság, ezért ez nem is figyelhető 
meg, objektívan nem mérhető. A világ komplexebb annál, mintsem 
hogy pár tétellel meg lehessen magyarázni, ezért a jelenségeket inkább 
metaforákkal és nem szabályokkal kell leírni. A posztmodern szakít a 
korábbi hagyományokkal és szabályokkal, kihívást jelent a társadalmi -  
és mint a következőkben látni fogjuk -  fogyasztói normákra, így a mar
keting számára is új környezetet jelent.

Holt (2002) abban ragadja meg a posztmodern fogyasztói kultúra lé
nyegét, hogy a fogyasztók a fogyasztásra egyre inkább úgy tekintenek, 
mint egy olyan területre, amelyben kifejezhetik személyiségüket, anél
kül, hogy ebben korlátoznák őket a hagyományok, a társadalmi körül
mények és intézmények. Kialakult az úgy nevezett „homo consume- 
ricus” (Firat-Schultz, 1997 in: Woodall, 2001), aki arra vár, hogy lenyű
gözzék, a marketing által vezérelt környezetben él, és az általa fogyasz
tott termékek segítségével maga irányítja, hogy milyen kép alakul ki 
másokban róla.
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Ebben a környezetben azok a márkák, amelyek
ben a fogyasztók a marketingesek elképzeléseit lát
ták meg arról, hogy az embereknek hogyan kellene 
élnie, hogyan kell a márkákat használnia, egyre in
kább veszítenek népszerűségükből. Ez viszont nem 
jelenti azt, hogy a fogyasztók teljes egészében 
visszautasítják a márkázott termékeket, inkább csak 
azok a márkák szorulnak háttérbe, amelyekhez -  a 
fogyasztók érzékelésében -  nagyon erős kényszerítő 
hatás kapcsolódott bizonyos társadalmi normák kö
vetésére. Míg a modern fogyasztói kultúrában az 
identitást az határozta meg, hogy az egyén mit fo
gyaszt, addig a posztmodern fogyasztói kultúrában 
már az számít, hogy hogyan fogyasztja azt. Napja
inkra így a fogyasztók ellenállása a hagyományos 
márkákkal szemben egyre erősebbé válik.

A vállalatok azonban megtalálták az utat ahhoz, 
hogy megcélozzák az ellenálló fogyasztókat is: a 
posztmodern márkázási paradigmában a vállalatok 
már arra törekszenek, hogy márkáik hiteles és rele
váns kulturális forrásokként jelenjenek meg a fo
gyasztók szemében, sugallják azt, 
hogy nem gazdasági célokat szol
gálnak.

Holt (2002) öt olyan marketing- 
technikát azonosított, amellyel a 
vállalatok azt az érzetet keltik, 
hogy márkáik eredetiek és hitele
sek, és nem csak a fogyasztók be
folyásolására teremtették őket. Az 
öt technika a következő:
1. Ironikus márkaszemélyiség kialakítása (Ironic, 

Reflexive Brand Persona). Ez a módszer azt jelen
ti, hogy a reklámozók márkájukat szándékosan el
lentmondásos, vagy negatív fényben tűntetik fel. 
Ezt a módszert alkalmazta Magyarországon pél
dául a Nestlé a Chokito kampányánál a „Ronda és 
finom!” szlogennel.

2. Kulturális epicentrumhoz kapcsolódás (Coattailing 
on Cultural Epicenters). Ez a módszer azt jelenti, 
hogy a márkát a vállalat egy kulturális közösséghez 
köti, például divatközösséget alkot, vagy etnikai 
csoportokhoz köti a márkát. A V&S Absolut Spirits 
alkalmazta például ezt a módszert az Absolut Vod
ka esetében, amikor különböző művészeket kért 
meg arra, hogy a vodkás üvegből művészeti alko
tásokat hozzanak létre, majd aztán ezek jelentek 
meg a sajtóhirdetésekben és a freecardokon.

3. Mindennapi életben való elhelyezés (Lifeworld 
Emplacement). Ez a módszer azt az érzetet kelti a

fogyasztóban, hogy a márka értéke a mindennapi 
életben felbukkanó szituációkban ered, nem pe
dig a márka mögött álló vállalat marketingtevé
kenységének eredményeként. A helyzet, amit 
megjelenítenek olyan, mintha nem reklámról len
ne szó, hanem kandikamerával vették volna fel a 
jelenetet. Ilyen a Raiffeisen bank reklámja is, 
amelyben egy hölgy megkérdezi az egyik utcán 
sétáló urat, mit szólna, ha adnának neki egy bizo
nyos nagy összeget havi egészen kevés össze
gért, a járókelő pedig válasz helyett kicsit hitetlen
kedik, majd kineveti a riportert.

4. Lopakodó marketing (Stealth Branding). Ennek a 
technikának az a lényege, hogy a reklámalanyo
kat olyan helyzetben lepi meg, amikor azok nem 
számítanak arra, hogy reklámmal találkozhatnak, 
illetve lehet, hogy észre sem veszik, hogy reklám
mal találkoztak. Ilyen volt például az, amikor a 
Sony megjelentette első olyan mobiltelefonját, 
amivel fényképezni is lehetett, és a cégnek dolgo
zó statiszták az utcán kérték meg az arra járókat,

hogy készítsenek róluk a telefonnal egy képet, 
mintha turisták lettek volna. Ide tartozik az ún. ví
rusmarketing is, amelynek során a vállalatok olyan 
internetes reklámot készítenek, amelyet könnyű 
megkapni, könnyű továbbadni, és gyorsan terjed, 
hiszen, ha tetszik annak, aki megkapta -  mert vic
ces, egyedi, újszerű -  akkor továbbküldi barátai
nak. (Nádasi, 2004).

5. Mítoszteremtés, legenda (Creating Origin Myths). 
Ez a technika azt jelenti, hogy amikor a márkához 
valamilyen régről fakadó történet kapcsolódik, a 
márkát reklámozó vállalat igyekszik ezeket a törté
neteket elmesélni, jellemzően a pozitív elemeket 
kidomborítva. Ilyen például a Harley Davidson, 
amely az igazi, mindig úton lévő motorosok míto
szát teremti meg.
A retromarketing lényege legnagyobbrészt ebben 

az ötödik posztmodern marketingtechnikában rejlik, 
hiszen a retromárkák hitelessége abból ered, hogy

„Míg a modern fogyasztói kultúrában az identitást az 
határozta meg, hogy az egyén mit fogyaszt, addig a 
posztmodern fogyasztói kultúrában már az számít, 
hogy hogyan fogyasztja azt. Napjainkra így a fogyasz
tók ellenállása a hagyományos márkákkal szemben 
egyre erősebbé válik.”
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van múltjuk, és ezt kommunikálni tudják a fogyasz
tók felé. Mint a későbbiekben azonban látni fogjuk, a 
retromarketing gyakran a másik négy technikára is 
támaszkodik, ötvözi ezeket.

A  R E T R O M A R K E T IN G

Brown (Brown -  Kozinets -  Sherry, 2003) a retromár- 
kákon azokat a majdnem feledésbe merült, de újra
élesztett, újra bevezetett márkákat érti, amelyek tör
ténete a régmúlt időkben gyökerezik, viszont jelenle
gi tulajdonságaik (teljesítményük, funkcióik) felveszik

a versenyt az ugyanabban a termékkategóriában 
versenyző többi márkával. A retromárka Brown értel
mezésében tulajdonképpen egy márkakiterjesztés, 
hiszen egy márkanév új, modern és korszerű termé
kekre vagy termékcsoportokra való átvitelét jelenti.

A retromarketing az előbbi definíció alapján a 
retromárkával vagy retromárkákkal rendelkező válla
latok azon tevékenységét jelenti, amelynek kereté
ben a vállalat a vevők vagy felhasználók igényeinek 
kielégítése érdekében megismerteti a retromárkát a 
fogyasztókkal, kialakítja az árat, megszervezi az érté
kesítést és befolyásolja a vásárlókat.

A definíciót tágíthatjuk úgy, hogy a retromarketing 
tárgyát képező terméknek vagy szolgáltatásnak nem 
is feltétlenül kell olyan márkával rendelkeznie, ami 
korábban már létezett, lehet olyan is, amit a vállalat 
most hozott létre, viszont maga a 
márkanév olyan, ami a múltra em
lékeztet.

A retromarketing lényege, hogy 
a múltról kialakult eszmék a piaci 
érték forrásává válnak, a legitimi
tás és a hitelesség kulturális meg
jelenítői lesznek. A retromarketing 
ugyanis a nosztalgián alapszik 
(Brown et. al., 2003.), amelynek 
két típusa van: az egyéni és a kö
zösségi nosztalgia. Az egyéni nosz

talgia -  amely az egyéni életciklushoz kapcsolódik -  
az egyén gyermekkorában megélt tapasztalataira 
való visszaemlékezést jelenti. A kollektív nosztalgia 
ezzel szemben valamilyen korszakról fennmaradt 
történetekre való visszaemlékezést jelent, amihez 
nem feltétlenül szükséges az, hogy az egyénnek sa
ját emlékei legyenek az adott korszakról. A kollektív 
nosztalgia társadalmi szinten jelenik meg, nincsen 
meg benne az érzelmi kötődés, inkább csak esztéti
kai viszonyulás. Épp ezért jó terepet nyújt a retromar- 
ketingnek, amely nem másolja a régi időket, hanem 
az innovációkat burkolja az elmúlt idők köntösébe.

Brown és szerzőtársai (2003) cik
ke alapján az egyéni és a kollektív 
nosztalgiát a következő összefog
laló táblázatban hasonlítom össze. 
(1. táblázat)

A retromarketing alapjául szol
gáló nosztalgia bemutatása után 
most a retromarketinget felépítő 
elemekre térek ki, amelyeket az 
első ábra is szemléltet. Az 1. áb

rán azt mutatom be, ahogy a közösségi nosztalgián 
alapulva a négy összetevő pillérből végül megszüle
tik a retromarketing.

A retromarketingnek négy pillére van (Brown et. 
al., 2003), ezek a következők:
1. Allegória (márkatörténet). Ez lényegében a Holt ál

tal leírt ötödik módszer (mítoszteremtés, legenda), 
azaz egy olyan történet alkotása, amely a márká
hoz kapcsolódik. Ennek olyannak kell lennie, 
amely megfelel a fogyasztók várakozásainak, a 
márka történelméből tehát azokat az elemeket 
hozzák fel a reklámozók, amelyek a leginkább 
vonzóak a célcsoport számára. Amikor például a 
Volkswagen „újra bevezette” a bogarat, akkor a 
márka történelmének azt a részét, hogy ezt az au
tót a náci Németországban tervezték, igyekeztek

1. táblázat
Egyéni é s ko llektív  n oszta lg ia

Egyéni nosztalgia Kollektív nosztalgia

E gyén i sz in te n  je le n ik  m e g T á rsa d a lm i sz in te n  je le n ik  m e g

E gyén i é le tc ik lu s h o z  k a p c s o ló d ik V a la m ilye n  k o rsza kh o z  k a p c s o ló d ik

A z eg yé n  g y e rm e k k o rá b a n  
g y ö k e re z ik

E gy e lm ú lt ko rsza k ró l e g y  a d o tt c s o p o r tb a n  é lő  
tö r té n e te k b e n  g yö ke re z ik

S a já t e m lé k e k e n  a la p s z ik N em  fe lté tle n ü l s z ü k s é g e s e k  h o zzá  s a já t e m lé ke k

É rze lm i k ö tő d é s E szté tika i k ö tő d é s

Forrás: Saját összeállítás Brown et. al., 2003 alapján

„A retromarketing a retromárkával vagy retromárkákkal 
rendelkező vállalatok azon tevékenységét jelenti, 
amelynek keretében a vállalat a vevők vagy felhaszná
lók igényeinek kielégítése érdekében megismerteti a 
retromárkát a fogyasztókkal, kialakítja az árat, meg
szervezi az értékesítést és befolyásolja a vásárlókat. ”
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A lle g ó r ia Á rk á d ia A u ra A n t in ó m ia

Közösségi nosztalgia

Forrás: Saját összeállítás, Brown et. al., 2003 alapján

eltusolni, inkább a hippi-korszakhoz kapcsolódó 
érzést hangsúlyozták (Olins, 2005).

2. Árkádia (idealizált közösség). Ez leginkább a Holt 
által leírt második ponthoz köthető, de túllép azon. 
Árkádia az idillikus költészetben a boldogság, a 
gondtalan pásztorok képzeletbeli országa. A 
retromarketingben arra az idealizált közösségre 
utal, amely a múltban alakult ki a márka körül, és 
amelyben a múlt egy szinte problémák nélküli 
helyként jelenik meg. A „bogár” esetében például,

ez az idealizált közösség a boldog, önmagukat 
megvalósító hippiket jelenti.

3. Aura (márkaesszencia). Az aura a márka által su
gárzott képre utal, azaz arra, hogy a márka hiteles 
és egyedi legyen, így a márka könnyebben válik 
kulturális erőforrássá. A „bogárhátú” esetében 
például jellemzően a különleges design jelentette 
a fogyasztók számára a márka esszenciáját.

4. Antinómia (márkaparadoxon). Az antinómia felold
hatatlan ellentmondást jelent, ami a márka fo
gyasztásakor ölt testet, és amely a retromárkák 
esetében a múlt és a jelen közti ellentétet jelenti. 
Azaz míg a márka egy régi termékre utal, addig az 
új termék megfelel a legújabb technológiai és tár
sadalmi elvárásoknak. Ezt az elemet jól megfigyel
hetjük a MillwardBrown 18 és 25 év közötti euró
pai fiatalokon elvégzett kutatásában is (Detki, 
2004). A 2. ábrán látszik, hogy a fiatalok egyszerre 
várják el az ideális márkától, hogy fiatalos és inno
vatív legyen, ugyanakkor eredeti és hiteles is, azaz 
rendelkezzen olyan múlttal, ami alapján meg lehet 
bízni a márkában.
A Holt-féle posztmodern márkázási technikákat 

számba véve azt láthatjuk, hogy a retromarketing szin
te mindet használja. A mítoszteremtés a retromárkát 
körülvevő történetekben (allegória), a fogyasztók 
egyéni és kollektív nosztalgikus emlékeiben jelenik 
meg. A kulturális epicentrumhoz való kapcsolódás a 
retromárka által felidézett, régi, visszavágyott közössé
gekben (Árkádia) fedezhető fel. A mindennapi életben 
való elhelyezés megjelenik akkor, amikor a fogyasztó 
hétköznapjaiban a régi (a retromárka alapjául szolgá
ló) termékkel vagy szolgáltatással, illetve azok reklám
jaival találkozik. A lopakodó marketinghez is gyakran 
nyúl a retromarketing, például régi hirdetési formák fel
elevenítésével. Az ironikus márkaszemélyiség az el
lentmondás (antinómia) kapcsán jelenhet meg, hiszen 
egy régi márkára gyakran gondolnak úgy az emberek, 
mint ami „kicsit sárga, kicsit savanyú, de a mienk”.

Az elméleti háttér összefoglalása után a következő 
fejezetekben a saját kutatásomat mutatom be.

A  K U T A T Á S  M Ó D S Z E R T A N A

A kutatás kvalitatív módszerre épül, azon belül is 
mélyinterjúkra, kombinálva Fournier (1998) és Holt 
(2002) módszereit. Hét különböző életkorú fogyasz
tót kérdeztem meg a szocializmussal kapcsolatos 
emlékeikről, illetve a Tisza Cipőről, ebben a cikkben 
azonban csak a fiatalabbakat mutatom be.
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A mélyinterjúk megtervezéséhez a Holt (2002) ál
tal bemutatott „kiterjesztett esettanulmány-módszert” 
(Extended Case Method -  továbbiakban ECM) hasz
náltam. Ennek során a megkérdezett emberek törté
neteit, mint mikroszintű adatokat használtam fel a 
makroszintű jelenségek megvizsgálásához. Az 
ECM-módszer lényege nem annyira az, hogy hipoté
ziseket teszteljen, alternatívákat vizsgáljon, hanem 
inkább a felfedezés, az elméletek kiterjesztése. Emi
att használtam ezt a módszert kutatásomhoz, hiszen 
a célom az volt, hogy feltárjam, milyen gyökerekből 
ered a szocializmus iránti nosztalgia; valamint hogy 
kiderüljön, milyen asszociációik vannak a (potenciá
lis) fogyasztóknak a Tisza Cipővel kapcsolatban, és 
hogyan kapcsolódik össze a Tisza Cipő újjáéledése 
a szocialista nosztalgiával. Olyan eseteket választot
tam emiatt, amelyek lehetővé tették, hogy megvizs
gáljam a cikk első részében ismertetett, nosztalgiá
val, fogyasztói kultúrákkal és márkázási paradigmák
kal kapcsolatos elméleteket. A megfelelő interjúala
nyok megtalálásához a hólabda-módszert alkalmaz
tam: először személyes ismerőseimet kerestem 
meg, majd ők ajánlottak újabb és újabb embereket.

Az interjúk egyenként 45-60 percesek voltak, az 
interjúk előtt arra kértem az alanyokat, hogy gyűjtse
nek képeket arról, hogy milyen asszociációik, érzé
seik, gondolataik vannak a szocializmussal kapcso
latban, illetve tegyék meg ugyanezt a Tisza Cipő 
kapcsán is. A beszélgetés során a képek mellett 
ülve, arra kértem az interjúalanyokat, hogy meséljék 
el, melyik képnek milyen jelentést tulajdonítanak, 
hogy kibontakozhassanak azok a történetek, ame
lyek miatt az egyes képek bekerültek a montázsba.

A személyiségi jogok védelme érdekében a neve
ket megváltoztattam.

A  S Z O C IA L IS T A  N O S Z T A L G IA

A megfigyelt eseteket három csoportba osztottam. 
Az elsőbe egy interjúalany tartozik, aki felnőtt fejjel 
élte meg a rendszerváltást, így az ő visszaemlékezé
se elsősorban egyéni nosztalgián alapul, őt ebben a 
cikkben nem mutatom be részletesen. A második 
csoportban vannak azok, akiknél az egyéni és a kö
zösségi nosztalgia keveredik, és egyik sem különö
sebben domináns. A harmadik csoportot pedig azok 
alkotják, akik túl fiatalok voltak még a rendszerváltás 
idején ahhoz, hogy saját emlékeik lehessenek, ezért 
ők főleg a közösségi nosztalgiára támaszkodnak. (2. 
táblázat)

2. táblázat
Az in te rjú a lan yo k  csop o rto s ítása

Egyéni
nosztalgia Kevert Kollektív nosztalgia

Ilona (49) Kata (24), Nándor (25) Kinga (20), Tímea (19), 
Zsolt (22), Péter (21)

A most következő interjúleírásoknak nem célja a 
szocializmussal kapcsolatos politikai állásfoglalás, a 
leírások bármilyen politikai irányvonaltól teljesen füg
getlenek.

Első bemutatásra kerülő interjúalanyom Nándor, 
aki a második csoportba tartozik, 25 éves, eredeti
leg paksi, jelenleg Budapesten dolgozik. Hogy me
lyek a saját emlékei a szocializmussal kapcsolat
ban, és mire emlékszik mások -  például a szülei -  
elmesélései alapján, nem különül el teljesen az in
terjúban.

Nándor: „A május 1-jék nagyon jók voltak Pakson. 
Mindig kaptunk héliummal felfújt lufit, és NDK-s 
műanyag szandálban felvonultunk a Marx tértől a 
Sportcsarnokig. (Az NDK-s műanyag szandálokat 
egyébként iszonyatosan utáltam, de anyám mindig 
rám erőszakolta. Én sokkal jobban szerettem a jó 
kis tépőzáras cipőket. Az NDK-s műanyag szandá
lok okozta trauma sokáig elkísért, talán ha tavaly 
voltam újra hajlandó szandált venni.) Amikor az 
öcsém még igen kicsi volt, volt hogy az egyik kezé
ben lufi volt, a másikban meg egy kifli és tévedés
ből a lufiba harapott. Kicsit megijedtünk. Dani igen 
pufi gyerek volt így nézett ki. [Mutatja.] De aztán az 
atomerőmű osztályai között rendezett főzőverse
nyen normalizálódott a helyzet. Az osztályok pör
költfőzésben versenyeztek, és hát iszogattak is. 
Emlékszem egy nagyon tipikus viccre: „Három 
kannibál beszélget: Az első ezt mondja: én az ame
rikaiakat szeretem, mert azok olyan jó  zsírosak. A 
második: én a franciákat, mert azok olyan ízesek. 
Mire megszólal a harmadik: én meg az atomerő- 
műveseket, mert azoknak ekkora májuk van.” [Mu
tatja. Nevet.] Faterom volt ott a főnök, úgyhogy ve
lünk mindig nagyon illedelmesek voltak. ” 
Interjújában megjelennek az egyéni nosztalgiát 

jellemző érzelmek, és a kollektív nosztalgiát jellemző 
esztétikai kötődés is, bár ez Nándor esetében inkább 
negatív, mint pozitív:

Nándor: „Ez az igényes menza ez teljesen a szoc- 
reál filing. Ott van például az ivóié. De mi az az ivó
ié? Mi az? Mi az, mondjad? Hogy fordítanád le?
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Nagy gondba’ lennék. Drinking Liquid? Meg az a 
halálos fémtálca. Meg a menzás nénik, abszolút a 
szocializmusból nőttek ki. Ekkora izmosak [Mutat
ja.], és tolják a csorba tányérba a levest.
Meg itt ez a szocreál épület, akár a mi iskolánk is 
lehetne. Iszonyatosan vonzó, és nem különben 
esztétikus: két betonkocka összekötve egy harma
dikkal. De a mai napig is megvannak ezek: az 
Almássy Téri Szabadidőközpont, a Spenót... Pak
son is, ott az a nagy lakótelep. Volt egy falu, de 
odaraktak egy lakótelepet, és egy év alatt felhúztak 
egy várost. ”

mindegyik eléggé környezetszennyező. Nekünk is 
Kispolszkink volt, a nyugati autó luxus volt. Ja! 
Meg voltak ezek a játékkártyák, és lehetett cserél
getni. A kártya rikító zöld volt, az autó meg rikító 
sárga. Nem a legízlésesebb.”

Nándornál, mint láthattuk, jelen vannak mind a 
kollektív, mind az egyéni nosztalgia elemei: megjele
nik az érzelmi és az esztétikai visszaemlékezés is, a 
saját emlékek, és a mások elmeséléseiből felépített 
történetek, a gyerekkori emlékek, és olyan történe
tek, amelyek a csoport más tagjainál is jelentősek.

A harmadik csoportba tartozó interjúalanyaim 
annyira fiatalok voltak még a rendszerváltás idején, 
hogy egyáltalán nincsenek saját emlékeik a szocia
lizmusról. Közülük a 20 éves Kinga és a 21 éves Pé
ter interjúját mutatom be. A náluk megjelent történe
tek inkább olyanok, amelyek egy csoportban élnek, 
abban a csoportban, akik korosztályukba tartoznak, 
és akik csak filmekből, a Szoborparkból és a tan
könyvekből ismerik a szocializmust. Kinga nagyrészt 
esztétikai élményeiről beszél a szocializmussal kap
csolatban, saját emlékei jellemzően nincsenek, egy 
kivételtől eltekintve.

Kinga: „A Trabi is egy ilyen jelkép. Magyarország 
gépkocsiparkjára jellemző a Trabi, a Lada, Wart
burg, Kispolszki. És nem fejlesztették őket, és

Látható, hogy Kingánál ezt a saját emléket is Nán
dorhoz viszonyítva sokkal jobban befolyásolják kül
ső, tanult elképzelések a szocializmusról.

Péter elképzelései a korszakról egyértelműen esz
tétikai jellegűek, a kollázsban szereplő képek szinte 
kivétel nélkül filmekből származnak, vagy együtte
sekről szólnak. Péternél is megjelenik az az életér
zés, amiről Nándor és Kinga is beszélt.

Péter: „Kelet-Berlin. Ez legyen aláhúzva. Imádom 
Berlint. Budapest elvesztette azt, ami a ’80-as 
években lehetett. Egyedül a Szóda -  Szimpla -  
Kuplung [Három budapesti szórakozóhely.] há
romszög az, ahol van még valami. Az, ami Buda
pesten a VII. kerületben itt-ott talán még megvan, 
ez az az életérzés, amiről beszélek. Berlin ezt sok
kal jobban őrizte meg. Pont, vessző, passz. ”
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A fent említett helyszínek a Tisza Cipő kapcsán is 
megjelennek majd Zsolt interjújában, mint azok a he
lyek, ahova azok járnak, akiknek Tisza Cipője van. 
Míg az eddigiekben a szocializmus, mint nyugodt, 
bár ellentmondásos korszak tűnt fel, addig Péter in
terjújában megjelenik a lázadás is.

Péter: „Ezt a képet, amin itt fekszenek a számítógé
pemről tettem bele, a szabadosság miatt. Voit egy 
elnyomás, és ez kiváltott az emberekből egy alap- 
konfliktust, ezért szívesen belementek más konflik
tusokba is, mint korunkban a füvezéssel, vagy a 
korai ivással.”

Nemcsak az említett szórakozóhelyekkel, de a lá
zadással is találkozhatunk majd a Tisza Cipő kap
csán.

Az interjúkból látszik, hogy a nyugati szakiroda- 
lomhoz hasonlóan a szocializmussal kapcsolatos 
kollektív nosztalgiát is az esztétikai kapcsolódású el
mesélések jellemzik. Az esztétikai kötődés a történe
tekben úgy jelenik meg, hogy az 
interjúalany egy eseménnyel, je
lenséggel (például a szocialista 
realista építészettel) kapcsolatban 
nem a megélt érzéseit mondja el, 
hanem azt fejti ki, hogy az szerinte 
szép vagy csúnya, jó vagy rossz.
Nem feltétlenül szükségesek ah
hoz saját emlékek, hogy valakinek 
történetei legyenek a szocializ
mussal kapcsolatban, hiszen ezek 
inkább a magyar társadalomban élő emlékekből fa
kadnak, mint az Péter és Kinga interjújából kiderült.

A nyugati társadalommal összehasonlítva különb
ség, hogy ezek a történetek, visszaemlékezések 
gyakran negatív töltetűek, különösen a korszak esz
tétikájával kapcsolatban. Ilyen értelemben nem is be
szélhetünk nosztalgiáról a szocializmussal kapcso

A szocialista korszakkal kapcsolatos képzetek vizs
gálata után egy olyan retromárkát mutatok be, amely 
ehhez az időszakhoz nyúlik vissza. A Tisza Cipő tör
ténete az 1930-as években kezdődött. Thomas Bata 
ekkor látogatott el Martfűre, és úgy döntött, hogy ci
pőgyárat létesít a településen, amely az 1949-ben 
történt államosítás után Tisza Cipőgyár néven folytat
ta tevékenységét (Szabó -  Várszegi, 2004). Az 
1980-as években a belföldön forgalmazott cipők 30

„A szocializmussal kapcsolatos kollektív nosztalgiát is 
az esztétikai kapcsolódású elmesélések jellemzik. Az 
esztétikai kötődés a történetekben úgy jelenik meg, 
hogy az interjúalany egy eseménnyel, jelenséggel kap
csolatban nem a megélt érzéseit mondja el, hanem azt 
fejti ki, hogy az szerinte szép vagy csúnya, jó  vagy 
rossz. ’’

százalékát a -  főleg gumi- és műanyagtalpú cipőket 
gyártó -  Tisza Cipőgyárban állították elő (Martfű, 
2004).

A rendszerváltás után a szovjet és a belső piac 
összeomlása megviselte a vállalatot, a termelés a 
negyedére esett vissza (Ön-Kor-Kép, 2004). 
2002-ben Vidák László, a cipőkereskedelemmel is

latban, hiszen a nosztalgia szó vágyakozást jelent 
egy elveszett, távoli, elmúlt dolog iránt. Azokban 
azonban, akiket a retromarketing ma Magyarorszá
gon megcéloz, jellemzően nincs jelen ez a sóvárgás, 
sőt esztétikailag inkább negatívan jelenik meg a szo
cializmus időszaka.

A  T IS Z A  C IP Ő  B E M U T A T Á S A
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foglalkozó Clash Kft. tulajdonosa megszerezte a Ti
sza Cipő védjegyét és a márkával kapcsolatos kizá
rólagos kereskedelmi jogot (Bőhm, 2003), így kez
dődött el a gyártás 2003 januárjában. A Tisza Cipő 
marketingstratégiáját a 4P adta keret segítségével 
mutatom be.

A termék
Tisza márkanéven ma -  a szocializmusban gyártott 
cipőkkel ellentétben -  jó minőségű, divatos cipőket 
gyártanak. Az alapanyagok megváltoztak: a műbőrt 
felváltotta a bőr, a műanyagot a gumi. Ami a csoma
golást illeti, a vállalat a cipők stílusához megfelelőbb
nek találta doboz helyett a tornazsákszerű bőrtáskát. 
A cipő mellett pedig divatos melegítőfelsők, kapuc
nis pulóverek, pólók is kaphatók Tisza-logóval. A ci
pők formatervezésébe kortárs művészeket és 
designereket vonnak be, sőt, az Iparművészeti Egye
tem hallgatói számára meghirdetett cipőtervező pá
lyázat győztesének terveit is megvalósították. A ter
mék fontos jellemzője továbbá, hogy a gyártás Ma
gyarországon folyik.

Az ár
A forgalmazók -  tartva az alacsony ár márka- 
imázs-romboló hatásától -  a külföldi versenytársak 
árainál nagyjából 10 százalékkal 
olcsóbban kínálják a terméket. Ezt 
a versenytársakénál magasabb 
előállítási költségek is indokolják.

A disztribúció
A Tisza termékeket eleinte kizáró
lag a budapesti márkaboltban le
hetett kapni. Ma már Szombathe
lyen, Zalaegerszegen és Győrött is van márkabolt. A 
boltok kialakítása és a dekoráció a márkának megfe
lelően retrohangulatot áraszt.

A promóció
A bevezető kampányban kizárólag BTL eszközöket 
használtak. Az elektronikus zenéket játszó szórako
zóhelyeket elárasztották T betűs matricákkal, öngyúj
tókkal, sőt a Tisza cipők eredeti „fénykorának” meg
felelő reklámhordozó, a kártyanaptár is megjelent. 
Készültek videók is, a régi reklámok újravágásával és 
korszerűsítésével előállított filmeket azonban jellem
zően csak rendezvényeken sugározzák.

A szájreklámnak is köszönhető volt, hogy a márka 
újrabevezetésének gyorsan elterjedt a híre. A legfon

tosabb szerepe talán a Bálga zenekarnak volt, egyik 
dalszövegükben még a márkanév is szerepel: 

„Magyar rapper ne viseljen baseball sapkát, 
mely eltakarja szép magyar homlokát!
Magyar rapper viseljen darutollas föveget, 
magyar nyelven szavaljon szép magyar szöveget! 
Legények! Van nekünk Tisza sportcipő, 
nyugati márkát hordja csak a nyugati rappelő!
Ha te aztat mondod Ganxsta, 
én aztat mondom betyár,
de a betyár helyett aztat is mondhattam volna, 
hogy zsivány. ”

(Bálga: Magyar nemzeti hip-hop)

A  T IS Z A , M IN T  R E T R O M Á R K A

A következőkben a már ismertetett módszertannal 
elemzem a Tisza Cipővel kapcsolatos fogyasztói 
asszociációkat. Olyan fiatalokat mutatok be, akik a 
vállalat célcsoportjába tartoznak.

Interjúalanyaim első csoportját azok alkotják, akik 
ugyan a Tisza Cipő célcsoportjába tartoznak, de nin
csen sem Tisza Cipőjük, sem más Tisza márkájú ter
mékük (Nándor, Kinga). Ők nem tartoznak a fiatalok
nak azon csoportjába, akik szerintük általában Tisza 
Cipőt hordanak. Nándor -  kinek kedvenc öltözéke

eredetileg a bő nadrág, Converse cipő, „deszkás” 
póló, bár munkába állása óta gyakrabban látható 
szövetnadrágban, bőrcipőben és ingben -  a Tisza 
Cipőt hordó fiatalok rétegét egyértelműen körül is 
tudja írni.

Nándor: [Az övtáskáról beszél.] „Olyan csajt akar
tam, aki övtáskát hord a fenekén. Nagyon jó  kis stí
lusjegyeik vannak ezeknek: trendi, laza, mackófel
sős csajt. Ők hordanak ilyen cipőt, laza gimis csa
jok, esetleg az egyetem elején. Mindegyiken szö
vetnadrág van és oldschool cipő, Tisza vagy 
Puma, amin ugrik a macska. És fagolyókból ké
szült nyaklánc, kismillió karkötő, egy-két, esetleg 
három csíkkal ellátott mackófelső.
Megvan ennek a fiú változata is, csak ott szövetna-

„A Tisza Cipő bevezető kampányában kizárólag BTL 
eszközöket használtak. Az elektronikus zenéket játszó 
szórakozóhelyeket elárasztották T betűs matricákkal, ön
gyújtókkal, sőt a Tisza cipők eredeti ’fénykorának’ meg
felelő reklámhordozó, a kártyanaptár is megjelent. ’’
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ci helyett feszülős, de trendi nadrág, esetleg raszta 
haj, fagolyós nyaklánc, és nincs annyi karkötő. 
Ezen a képen [Egy táncoló fiúra mutat.] vannak a 
jellemző bulis arcok. Talán a VOLT Fesztivál kö
zönsége teljesen leírható az előbbi ismérvekkel. Ez 
a ’kicsit bezuhanós gyerek vagyok, jó l betolok egy 
pár spanglit meg sört, oszt jó  lesz’ típus. ”

Nándor elmesélésében egyértelműen felfedezhet
jük a posztmodern fogyasztói kultúra elemeit, amely
ben kisebb csoportok jönnek létre, akik a márkákon 
keresztül fejezik ki önmagukat, de nem az számít, 
hogy mit -  milyen márkát -  fogyasztanak, hanem in
kább az, hogy hogyan. Nem az számít tehát, hogy 
Tisza Cipője van-e valakinek, hanem az, hogy ezt a 
cipőt milyen más ruhákkal, kiegészítőkkel hordja.

A szocializmushoz sem Nándor, sem Kinga véle
ménye szerint nem kapcsolódik közvetlenül a Tisza 
Cipő.

Nándor: „Annyira a szocializmushoz nem kapcsol
nám [a Tisza Cipőt]. Inkább a nosztalgia a lényeg, 
nem a szocializmus. Persze a nosztalgia a szocia
lizmusra vonatkozik. De azért Kádár János és a Ti
sza Cipő közé nem tennék egyenlőség jelet. ”
A 19 éves Tímea egy kisebb városból származik, 

és már két hónapja egy barna-narancssárga Tisza 
Cipő tulajdonosa, így ő az interjúalanyok második 
csoportjába tartozik. Az interjún szinte tökéletesen 
ugyanabban az öltözékben jelent meg, mint amit 
Nándor az előző fejezetben körülírt: szövetnadrág, 
sok karkötő, „oldschool” póló, amin az 1970 felirat 
látható; csak a fagyöngyből készült nyaklánc és az 
övtáska hiányzik. A Nándor által adott leírás még 
pontosabbá válik, amikor Tímea kérdésemre el
mondja, hogy mostanában főleg az elektronikus ze
nét kedveli, bár minden mást is, ami jó, és hogy 
gyakran jár bulizni, bár jellemzően mindig más hely

re. Tímea is egy jól körülhatárolható csoportként látja 
azokat, akik Tisza Cipőt hordanak, bár érdekes mó
don nem úgy beszél róluk, mintha ő is ennek a cso
portnak lenne a tagja.

Tímea (19): „Flát nekem igazából a bölcsészlányok 
jutnak eszembe a Tisza Cipőről, de olyan képet 
nem találtam. Nem csak ők hordanak ugyan ilyen 
cipőt, de nekem ez ugrik be. Ez a barna-narancs
sárga az ő stílusuk.”
Tímea a márka egyediségében látja annak lé

nyegét.
77 „Akik most vesznek Tisza Cipőt, abban benne 
van, hogy kevés helyen lehet kapni, és kevesen 
hordják. ”
Fontos neki a hitelesség -  ami összecseng a 

MillwardBrown kutatásaival is.
T: „Nem a szocializmus a lényeg, hanem a régi 
lógó, meg eszembe ju t a régi szlogen is: Minden 
időben, Tisza Cipőben. Az a régi reklám és lógó 
ugrik be a három nővel, meg hogy hogy nézett ki.
A Tisza Cipő épít a régi dolgokra, megőrizte a 
lógót, meg a három női alakot a pólókon, meg a 
T-betűt, és ezt a régi betűtípust, ami kitűnik a többi 
kecses betű közül. És hogy nem váltottak arcula
tot, mint fél év után a legtöbb tévécsatorna. ” 
Ebben az idézetben megjelenik a retromárkák 

esztétikai jellege, az, hogy a közösségi nosztalgiát 
felhasználva a múltban megjelent formákról meglévő 
emlékeket ébresztik fel a fogyasztókban. Látszik az 
is, hogy a márka újító képessége és eredetisége is 
fontos szempont.

T: „Nekem fontos, hogy magyar, de nem is az, 
hogy magyar, hanem hogy mióta megvan már: 40 
év, és most is jó l néz ki, szóval tudtak újítani. Az 
egész világ Adidasban jár, nekünk meg van ez, és 
ez egyedi. Bár úgy hallottam, hogy most majd ter
jeszkednek külföldre is. ”
Az utóbbi két mondatból kitűnik, hogy a Tisza 

Cipő sikere részben a globalizáció elleni lázadást is 
jelzi.

A 22 éves Zsolt már régebb óta Tisza-tulajdonos, 
cipőjét már majdnem egy éve vette. A Tisza Cipő 
számára része annak az életérzésnek, amit bulizás 
és szórakozás közben él át.

Zsolt (22): „Ezen a WC-tartályon itt vannak ezek a 
matricák: „eltoltuk”, és talicska alakú. Az ilyen 
összefirkált helyeken, amik így néznek ki, általában 
ott vannak a nálam fiatalabb, meg a velem egykorú 
fiatalok. És van ez az „érzés”... Nem t’om. A Tisza 
Cipőt azzal a fílinggel azonosítom, ami kicsit elvon-
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tabb és -  elcsépelt ez a szó, nem akarom ezt hasz
nálni, de -  alter. Szóval, akik Tisza Cipőt hordanak, 
azok nagy valószínűséggel fognak ilyen helyen 
megfordulni.
l - l
Ezek a képek a tavalyi nyarat idézik, amit végig a 
Szódakertben töltöttem, Tisza Cipőben. Ott ittunk 
egész nyáron a Gáborral meg a Bazsókával. ”

Ebben a történetben újra tetten érhetjük a poszt
modern fogyasztói kultúra jelenlétét: nem az a fon
tos, hogy az emberen Tisza Cipő van-e, hanem az is, 
hogy osztja-e annak a közösségnek az élményeit, 
akik szintén Tisza Cipőben járnak, hasonló helyekre 
jár-e szórakozni, és ott hasonlóképpen tölti-e az ide
jét. Zsolt a Tisza Cipő és a szocializmus közti kap
csolatról elmélkedve megragadja annak az esztétikai

kötődésnek a lényegét, amelyen a közösségi nosz
talgia alapszik.

Zsolt: „A szocializmus és a Tisza Cipő összekap
csolódik, de nem az elvek összessége az, amivel 
azonosulni tudok. A Tisza Cipő nem egy jelkép a 
szocializmusról, nem jelenti, hogy korlátozni kelle
ne a szólásszabadságot... De a szocializmusnak 
azért volt egy romantikája: a pincében szórólapo
kat másolni, meg odaállni egy tank elé egy szál vi
rággal a kezedben... Érted... Van benne kis nosz
talgikus dolog, valami elmúlt dolognak, aminek 
csak kicsit voltam a része, de sokat hallottam róla, 
sokat meséltek róla. A szocializmusról negatív ké
pem van, az alapvető demokratikus értékrenddel 
nem egyeztethető össze, viszont van valami nosz
talgia... Akkor még volt igazi értelme küzdeni, el
lenállni. Most mi ellen lázadsz? Ja, hát igaz... a ka
pitalizmus ellen. Persze hülyeség lázadni a kapita
lizmus ellen is. Na mindegy."
Ebben az idézetben is megfigyelhető a kollektív 

nosztalgiának az az eleme, hogy az egyes emberek 
emlékei olyan történetekből erednek, amelyek a tár
sadalom egészében, a köztudatban vannak jelen. A 

fiatalok körében a Tisza Cipő 
azokhoz a szocializmussal kap
csolatos történetekhez kapcsoló
dik, amelyeket filmekből, szüleik
től, könyvekből ismertek meg. Mi
vel régi márkáról van szó, ezért bi
zonyos mítosz kapcsolódik hozzá, 
ami megteremti a márka hitelessé
gét. Ez a mítosz arra vonatkozik, 
hogy vajon hogyan élhettek a Ti
sza Cipőt hordó fiatalok a szocia
lizmusban.

A márka esszenciája az egyedi
ségében ragadható meg, és ab
ban, hogy egy bizonyos szubkul
túrához kapcsolódik. Ez egyrészt 
köszönhető a marketingstratégiá
nak, amely magasabb árával és 
szűk elosztási csatornájával támo

gatja azt, hogy a Tisza Cipőnek ne legyen túlságo
san sok fogyasztója, ne váljon tömegtermékké, ha
nem továbbra is kapcsolódjon ahhoz a kulturális epi
centrumhoz, amelyet az újrabevezetéssel megcéloz
tak. A márka egyediségét támasztja alá az, hogy egy 
magyar termékről van szó, ez nemzetközi összeha
sonlításban ad a márkának kuriózum jelleget. A mar
ketingstratégia megváltoztatásával, szélesebb diszt-
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3. táblázat
Fog yasztó i ku ltú rák  és a T isza  C ipő

Posztmodern fogyasztói kultúra

Tisza-csoport Más közösség

Péter (21), Zsolt (22), Kata (24), Nándor (25),
Tímea (19) Kinga (20)

ribúcióval, nagyobb fogyasztói tömegek elérésével 
azonban a márka egyedisége elveszne, így eltűnne a 
márkaesszencia is.

A Tisza Cipőnek jó esélye van arra, hogy kedvelt 
márka maradjon a fiatalok körében, hiszen ha vissza
emlékezünk, mit várnak el a fiatalok az ideális márká
tól -  a márka legyen fiatal, eredeti, divatos, hiteles, 
innovatív, proaktív -  láthatjuk, hogy a Tisza Cipő 
ezek közül az attribútumok közül többel is rendelke
zik, mind a megkérdezett fogyasztók, mind a nem-fo
gyasztók szerint.

Az interjúalanyokat fogyasztási szokásaik és Tisza 
Cipőhöz való viszonyuk szerint három csoportba 
oszthatjuk. Ezeket mutatom be a 3. táblázatban.

A  R E T R O M A R K E T IN G  É S  A  T IS Z A  C IP Ő

A posztmodern fogyasztói kultúra -  amelyben az em
berek önmagukat a márkákon keresztül fejezik ki, il
letve ők maguk adnak márkáknak jelentést az egyes 
márkáknak -  egyre jelentősebbé válik Magyarorszá
gon is, elsősorban az újabb generáció körében. Erre 
válaszul hazánkban is kialakult a posztmodern már-

3. ábra
A T isza  C ipő , m int re tro m árka  ö ssze tevő i

Allegória

Történetek 
a szocialista 

időkről

Árkádia

Jelenlegi
szubkultúra

Múltbéli
lázadók

Aura

Egyediség

Antinómia

Uniformizálás

Kuriózum

Emlékek a szocializmusról

Forrás: Saját összeállítás

kázási paradigma, amelynek fő célja az, hogy a mar
ketingtevékenységet folytató vállalatok márkájukat 
hiteles kulturális forrássá tegyék. Ez a hitelességre 
való törekvés figyelhető meg a példaként választott 
Tisza Cipő stratégiájában is.

A Holt (2002) által bemutatott posztmodern márká- 
zási technikák közül a Tisza Cipő hármat is használ:
1. Kulturális epicentrumhoz való kötődés: kezdetben 

a Tisza Cipő hirdetéseivel csak az elektronikus ze
nét játszó klubokban lehetett találkozni, illetve to
vábbra is elsősorban azok hordanak Tisza Cipőt, 
akik ilyen helyekre járnak, ezt a típusú zenét hall
gatják, erre buliznak.

2. Lopakodó marketing: a vállalat szinte kizárólag ez
zel a módszerrel élt, amikor először partik meghí
vóin tűnt fel a már régről ismert lógó, aztán megje
lentek a kártyanaptárok, kitűzők, matricák, mosta
nában pedig a Tisza-limópor is.

3. Mítoszteremtés: talán nem volt tudatosan a straté
gia része, de azzal, hogy a disztribúció -  a beve
zetésnél különösen, de még most is -  szűk körű, 
sikerült mítoszt is teremteni. így a vásárlóknak egy 
új Tisza Cipő megszerzésekor olyan érzése van, 
mintha egy egyedi kincsre, egy kuriózumra tettek 
volna szert, valamire, ami a múltban ugyan na
gyon gyakori volt, de mára már csak néhány pél
dány maradt meg belőle.
A retromárkák Brown-szerinti négy építőeleme a 

következőképpen jelenik meg a Tisza Cipő esetében 
(3. ábra).

A Tisza márka felépítésének alapja a szocializmus 
iránti esztétikai viszonyulás, erre épül további négy 
pillér. Az első a szocializmussal és a márka régi énjé
vel kapcsolatos történetek, amelyek jórészt ambiva
lensek. A második az az idealizált csoport, amely a 
múltban a lázadó fiatalságot jelenti, a jelenben pe
dig, azt a szubkultúrát, amelyhez a Tisza Cipő kötő
dik. A harmadik a márka lényege: az egyediség, 
amelyet mind a Tiszát viselők, mind a csoporton kí
vüliek felismernek. A negyedik pedig, a múlt és a je
len közti ellentét, amely a régi tömegtermék és a 
mostani kuriózum közti különbséget jelenti.

Ö S S Z E G Z É S

Összefoglalásként elmondhatjuk, hogy a cégek a 
posztmodern fogyasztói kultúra megjelenése miatt 
nyúlnak a régi idők márkáinak újraélesztéséhez: ez 
az a módszer, amivel el akarják érni, hogy a fogyasz
tók hitelesnek érezzék a vállalati marketingstratégiát.
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A posztmodern fogyasztói kultúra jelen van Magyar- 
országon is, különösen a fiatalok körében, akik egy 
márkától azt várják el, hogy általa önmagukat fejez
hessék ki. Erre válaszul -  a nyugati társadalmakhoz 
hasonlóan -  Magyarországon is megjelentek a poszt
modern marketingtechnikák.

Ezek közül a posztmodern vállalati fogások közül 
a retromarketing emelkedik ki, hiszen ez segíti a vál
lalatokat leginkább abban, hogy több csatornán ke
resztül is el tudják érni, hogy a fogyasztók eredetinek 
érzékeljék a márkát. Egy retromárkával a mítoszte
remtés eszközét a legkönnyebb használni, de jellem
ző a lopakodó marketing és a kulturális epicentrum
hoz való kapcsolódás is.

A Tisza Cipő -  retromárka lévén -  a múltba nyú
lással tudja alátámasztani eredetiségét és hitelessé
gét, sikerét viszont annak is köszönheti, hogy a válla
lat olyan marketingstratégiát választott, amely kurió
zummá teszi a márkát. A márka esszenciája múltjá
ban és egyediségében rejlik, így találkozik a fiatalok 
elvárásaival, azaz egyszerre hiteles és eredeti, de in
novatív és divatos. A hosszú távú siker azon múlik, 
sikerül-e megőrizni a márka egyediségét, nem vá
lik-e túl szélessé a fogyasztói bázis.
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