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A szerzé elsodleges célja, hogy elméleti attekintést adjon arrdl, hogyan befolyasoljak az érzelmek a divat-
termékek fogyasztisat, minthogy a divat jelenségét erdsen athatjak az emdciok, és a divathoz csatlakozd
fogyasztok messze nem racionalis dontéseket hoznak; ennek kovetkeztében pedig a kindlati oldal szerep-
l6inek a divatjavak irdnt megmutatkozo Kereslet erés bizonytalansdgival kell szaimolniuk. A tanulmany
els6ként altalanossagban foglalkozik az érzelmek altal vezérelt fogyasztoval, majd elemzi, milyen tar-
sadalmi szintii emocionalis hatasok tartjak életben a divat dinamikajat, és szamba veszi a divattermékek
megvaisarldsanak motivacidit is. A divatjavak vdsarlasa szempontjabol meghatarozod, hogy azok a szimbo-
likus fogyasztas eszkozei, tehat valéjaban az Gket birtoklé egyének érzelmeit kozvetitik. Legvégiil a divat-
tal athatott iparagakban mikodd villalatok érzelemorientalt marketingstratégidjanak néhany fontos

elemét emeli ki.

A racionalitdson alapul6 funkciondlis vdsarldsok mel-
lett (vagy helyett) névekszik az élményszerit vdsdrid-
sok ardnya, amely azt jelenti, hogy a fogyaszték nem
csupin a termékek funkciondlis rendeltetését igénylik,
hanem haszndlatuk révén egyre inkdbb érzelmi tobblet-
re is vdgynak. (Tor6csik — Varsdnyi, 1998) Pine és
Gilmore is meghatarozé szerepet tulajdonit az élmény-
nek, a jovGbeli gazdasigi novekedés kulcsfontossagu
tényezGjének tekintik. (Heiszler, 2003) Az érzelem-
vezérelt fogyasztds sordn egyrészt olyan termékek
irdnt mutatkozik kereslet, amelyek megvdasdrldsa nem
logikus, nehéz azt magyardzni, mésrészt pedig olyan
mirk4kat vélasztanak a fogyasztok, amelyek iizenetei-
vel azonosulni szeretnének, kifejezve dnmagukrol va-
lamit, illetve érzelmi tobbletet biztositva maguknak.
Az érzelemvezérelt fogyasztdsnak két, alapvetSen kii-
16nb6z6 motivicidja lehet: az egyik az 6nmegnyugta-
tds, amikor a fogyasztds az egyén felé irdnyul, és 6
maga itéli meg a terméket, a mdsik az onkifejezés,
amikor a kornyezet visszajelzései a relevansak a fo-
gyaszté szdmdéra, tehdt kifelé irdnyul6 cselekvésrdl
van sz4. (Térdesik, 2000) Bizonyos termékcsoportok
terén a mindink4bb érzelmeik 4ltal vezérelt fogyasz-
tékat esetenként rendkiviil nehéz megragadni, mivel a
fogyasztdsukat Osztonzd motivéciékat.gyalfra{l nem
konnyli meghatdrozni — azok nem raciondlis jellege

miatt, illetve mivel azok ko6z6tt bonyolult Gsszefiig-
gések lehetnek, és igy viselkedésiik sokszor nehezen
kiszdmithatd.

Az érzelmeknek sokféle definicidja létezik, ez elsG-
sorban annak tudhaté be, hogy nagyon sok kiilonb6z8
érzelem van, és hogy ezek kiilonb6z8képpen nyilva-
nulnak meg. Frijda dén pszicholdgus szerint az érzel-
mek olyan bels6 folyamatok, amelyeket egy az egyén
szdmara fontos és aktudlis esemény mozgat, és ame-
lyek négy médon mutatkozhatnak meg — érzések,
expressziv magatartds, motivalt magatartds €s pszicho-
légiai valtozdsok formdjdban (Franzen — Bouwman,
2001).

Az elsddleges érzelmek képezik az érzelmek léte-
zésének alapjit. Az egyes pszicholdgusok eltér§ sza-
mu és jellegli érzelmeket tekintenek alapvetd érzel-
meknek. (Franzen — Bouwman, 2001) Plutchik széles-
korien elfogadott elmélete szerint nyolc elsGdleges
érzelem (megérzés, elfogadds, meglepG6dés, 6rom, fé-
lelem, harag, szomonisdg, elégedetlenség) létezik, és
minden megfigyelhetS érzelmi dllapot a nyolc elsdd-
leges érzelem keverékébdl szarmazik. A valésdgban a
nyolc elsddleges érzelem csak ritkdn jelenik meg tisz-
ta formdjaban. A legtobb megfigyelhetS érzelmi 4lla-
pot mdsodlagos érzelem, azaz kett§ vagy tobb els6d-

leges érzelem elegye (Zeitlin — Westwood, 1986).
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A divat rendkiviil bonyolult gazdasagi, tarsadalmi
és kulturdlis jelenség. A fogyasztdi magatartds szem-
sz0gébl6l nagyon fontos a divatjavak vasdrlasdval
kapcsolatos fogyasztdi érzelmek vizsgalata. A kindlati
oldal szerepldi altal tudatosan elGidézett divatvaltas és
a fogyasztdi érzelmek tartjdk mozgasban a divatter-
mékek sajatos jegyeit magukon hordozé aruk piacait.
Az utébbi tényezb hatasanak kovetkezménye a divat-
ban rejlé nagyfoku bizonytalansdg, illetve a divatter-
mékek keresletének nehéz elGrejelezhetSsége.

A divatjavak fogyasztasaban az egyének, megitélé-
sem szerint, tivol maradnak a homo oeconomicus
emberképétél, els6sorban azért, mert dontéseiket nem
teljesen individualista médon, azaz mdsokra vald te-
kintet nélkiil hozzak meg. A divathoz csatlakozé fo-
gyasztokat nagymértékben befolyasolja a tarsadalom
tagjaihoz valé viszony, minthogy az egyén a divat ko-
vetése sordn egy csoporttal akar azonosulni, ugyanak-
kor mas csoportoktdl kiilonbozni kivan. EbbGl kovet-
kezik, hogy a divatot érzelmek hatjak at, és igy az indi-
viduum sokkal inkdbb homo socio-oeconomicusként
viselkedik, és nem pedig onérdek altal vezérelt, toké-
letesen raciondlis dontéseket hozé homo oeco-nomi-
cusként. Andorka (1991) értelmezése alapjan a homo
socio-oeconomicus maximalizalni kivanja fogyasztasa
révén mind az anyagi jolétét, mind azt a lelki jolétet,
amelyet a tarsadalmi kornyezetiiktdl kapott pozitiv ha-
tdsok hoznak létre. fgy a homo socio-oeconomicus
racionalisan mérlegel a vélaszthat¢ alternativak kozott,
de azok tartomanyat behataroljak a tarsadalmi értékek
és normak.

Flam (1990) az emocionalis ember (emotional
man) két tipusat kiilonbozteti meg. A tiszta emociona-
lis ember (’pure’ emotional ’'man’) ugyan tekintettel
van masokra, mégis csak a sajat érzéseit koveti, me-
lyek vagy konzisztensek, vagy inkonzisztensek — ez
utdbbi esetben viselkedése nem kiszamithatd. A korla-
tozott emocionalis embernek (’constrained’ emotional
’man’) tarsadalmi irdnyelveket, Un. érzelmi és onkife-
jezd szabalyokat kell kovetnie. Megitélésem szerint,
hogy melyik emocionalis emberképhez all kozelebb a
divathoz csatlakoz6 fogyasztd, azt alapvetéen az
egyén sziikebb tdgabb kornyezetének jellemzGi haté-
rozzak meg.

Emociok a divat adaptacidjaban

A divattermékek fogyasztasanak emociondlis vo-
natkozdsai alapvetGen Osszefiiggnek azzal, hogy a
divatjavak klubjavaknak tekintheték. A klubjavak fo-
galmat Buchanan (1965) vezette be, mint a kozjavak
és a maganjavak kozott elhelyezked joszagkategoriat.
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A kozjavak esetében nemversenyz6 fogyasztas tor-
ténik, ami azt jelenti, hogy egyidejileg barmennyien
fogyaszthatjdk ugyanazt a jészagot anélkiil, hogy ezzel
masok joszagfogyasztasanak élvezetét csokkentenék.
A maganjavakndl ezzel szemben versenyz$ fogyasz-
tasrél van sz6, mivel ha az egyén fogyaszt egy josza-
got, az elérhetetlenné vilik mindenki mdas szdmdra.
(Adams — McCormick, 1992) A klubjavak atmeneti
kategoriat képeznek, amelyek a fogyasztok alacsony
szdma mellett nem versenyz6k, de versenyz6vé vdlnak
azok szamanak novekedésével. (Adams — McCormick,
1987) Ez a divatjavak esetében gy nyilvdnul meg — a
klubok elmélete alapjan — , hogy kezdetben, amikor
létrejon egy uj divat (klub) csak viszonylag kevesen
csatlakoznak hozza. A masoktdl valé elkiiloniilés igy a
»klubtagokat” az elégedettség érzésével tolti el. Amint
azonban kezd elterjedni a divat, egyre tobben ,,csat-
lakoznak a klubhoz”. Kezdetben, amikor még csak
kevés uj taggal boviil a klub, nem csokken szignifi-
kansan az eredeti klubtagok — klubjdészag fogyasztasa-
nak élvezetébll szdrmazd — hasznossiga. Valdjaban
még akdr névekedhet is néhdny ember divathoz vald
csatlakozdsdval azok hasznossdga, akik mar adaptaltak
a divatot, minthogy az utdnzas a hizelgés leg6szintébb
formaja. Amint azonban mind tobben és tobben adap-
taljak az uj divatot, a klub telitetté vélik, a klubtagsag
elveszti értékét, mivel a masoktdl vald elkiiloniilés le-
hetsége megsziinik. fgy amikor elterjed a divat, az
jitdk egy Wj divat létrehozdséra torekednek. A klubok
elméletének alapgondolata tehdt, hogy az embereknek
egy joszdg fogyasztdsdbol szarmazo elégedettségét az
ugyanazon joszdgot fogyaszto emberek szama hatdroz-
za meg. (Adams — McCormick, 1992) E tedria szerint
a divatjavak fogyasztasanak élvezete a divathoz csat-
lakozott egyének szdmdnak a fiiggvénye. Nagyon
fontosnak tartom azonban kiemelni azt, hogy a klubok
elmélete nem foglalkozik azzal, hogy a klubba (divat-
ba) belépd egyén milyen tdrsadalmi csoporthoz vagy
fogyasztéi szegmenshez szeretne csatlakozni, valamint
milyen tdrsadalmi csoport(ok)tdl, illetve fogyasztéi
szegmens(ek)t6l szeretne elkiiloniilni.

Az \ij divathoz vald csatlakozissal, illetve az 4]
divat elterjedésével kapcsolatban fontos tanulményoz-
ni azt is, hogy az egyén, illetve az egyes fogyasztéi
csoportok esetében milyen emociondlis hatdsok mi-
kodnek a kiilonboz6 fogyasztdi csoportokkal szemben.
Amint azt Simmel (2001) els6ként meghatarozta, a
divatot mindig két tarsadalmi tendencia, az Osszetartds
és az elkiiloniilés igénye hozza létre, s ha az egyik
hidnyzik, akkor nem jon létre, illetve megsziinik a di-
vat. A szakirodalomban e két ellentétes torekvést band-
wagon hatdsnak, valamint sznobhatdsnak nevezik. Az
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egyes divatadapticiés elméletek esetében azonban
eltér6 mddon nyilvdnulnak meg ezek a hatdsok. A
Simmelt6l (2001) szdrmazd leszivdrgds elmélete
(trickle-down theory) szerint a tarsadalmi hierarchia-
ban feliilrgl lefelé aramlik a divat, azaz a tdrsadalmi
piramis cstcsardl indul ki, és azt az als6bb osztalyok a
felettiik alloktdl rendre dtveszik. Az alsébb osztdlyok
az elmélet szerint azonosulni akarnak a felettiik 4llok-
kal, a felsGbb osztalyok viszont szeretnének elkiiloniil-
ni az alattuk 1évGktSl. Ez azt jelenti, hogy a felsGbb
osztalyok részérdl sznobhatds érvényesiil az alsébbak-
kal szembe, az als6bbak részérdl pedig bandwagon-
hatds a felsGbbek irdnydba. A felfelé dramlds elmélete
(trickle-up theory) ellentétes az el6zdvel, a divat a fia-
taloktdl, az alacsonyabb jovedelmiektdl vagy mads
szubkulturdlis csoportoktél aramlik felfelé (Brannon,
2001), az 0 résziikrdl érvényesiil tehat a sznobhatis, a
hozzajuk csatlakozni kivdndk, a felsGbb osztilyok,
illetve az idGsebbek felSl pedig a bandwagonhatés. A
Kingtdl (1963) szdrmazé drszivdrgds elmélete (trickle-
across theory) szerint a divat horizontdlisan dramlik az
egyes tdrsadalmi szinteken, azaz minden egyes osztély
vagy tdrsadalmi csoport tagja sajat csoportjanak az
ujitéira figyel, és minden egyes rétegben egyidejileg
terjed el a divat.

Osszességében megéllapithaté, hogy a divatinno-
vatorok vagy —ujiték (fashion innovators), akik els6-
ként csatlakoznak a divathoz, azért vasaroljak a divat-
termékeket, hogy kitlinjenek veliik, a résziikrdl tehat
sznobhatds érvényesiil. A divathoz kés6bb csatlako-
26k, az un. divatkdvetSk (fashion followers) a konfor-
mitds irdnti igényiik miatt utdnozzdk a divatot mar
kordbban adaptdlékat, azaz résziikr6l megnyilvanul a
bandwagonhatais, feltételezhet6 azonban, hogy az 6 ré-
sziikrél is van valamekkora mértékii sznobhatids, és
azért is kezdenek a divatjészdg fogyasztasdba, hogy
elkiilonitsék magukat a tarsadalom tovabbi csoport-
jaitdl. (Részletesen ldsd Kovics (2005))

Corneo — Jeanne (1997) részletesen foglalkozik a
bandwagon- és a sznobhatdssal. Vizsgéljdk azt is, ho-
gyan alakul a divatciklus, illetve a divat elterjedése fo-
lyaman makro- vagy térsadalmi szinten a bandwagon
és a sznobhatés erGssége. A sznobhatds érvényesiilé-
sekor a j6szag hosszd tdvi hir- vagy tekintélyértéke
(reputational value) akkor maximalis, amikor kevesen,
az elit tagjai fogyasztjdk azt. Az elitnek azonban elég
nagynak kell lennie ahhoz, hogy a tarsadalomban a ter-
mék ismert legyen, és elég kicsinek ahhoz, hogy a ter-
mék megtartsa megkiilonboztets értékét (1/a dbra). Az
4bran n mutatja a fogyaszték szamaét a (0,1) folytonos
intervallumon — amely véleményem szerint inkdbb a
divatadaptéci6s ratét jeloli, azaz a divatadaptalék né-
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pességhez viszonyitott aranyéat, B(s) pedig a (0,1)
intervallumon definialt, a termék hosszi tavi hir- vagy
tekintélyértékét reprezentdlé fiiggvényt. A bandwa-
gonhatast az //b dbra mutatja: a jészag kivanatosabba
valik, amint a fogyaszt6k szdma elér egy elegendden
nagy kritikus értéket. Minél tobben csatlakoznak a di-
vathoz, anndl nagyobb lesz a fogyaszték korében a
konformitas, azaz makro- vagy tdrsadalmi szinten a
bandwagonhatds megnyilvanuldsa, kdvetkezésképpen
a divatciklus végén éri el maximumat.

lla dbra
A joszag sznob hatasbol eredé
hosszu tavi hir/tekintély értéke
B
1
n
0 1
1/b dbra
A joszag bandwagon hatdsbol eredé
hosszii tavi hir/tekintély értéke
B
I
n
0 1

Forrds: Corneo, G. — Jeanne, O. (1997): Snobs, bandwagons, and
the origin of social customs in consumer behavior. Journal of
Economic Behavior & Organization, Vol. 32. No. pp. 333-347

A divattermékek vasarldsianak motivacioi

A fentiekben a divat elterjedése sordn megnyil-
vénulé tdrsadalmi hatdsokkal foglalkoztam. A mak-
roszintli elemzés utdn az egyén szintjére fékuszalok. A
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divattermékek fogyasztasaban szerepet jatsz6 emocio-
nalis hatdsok fogyasztéi szinten torténd vizsgdlatakor
célszerd a divathoz vald csatlakozds motivdcidibol ki-
indulni.

Nystrom (1938) szerint — aki az els6 meghatirozé
kutatéja volt a divat gazdasagi vonatkozésainak — a di-
vatvaltas egyik legegyszeriibb magyarazata az az embe-
ri hajlam, hogy beleununk a folyamatosan 4télt érzé-
sekbe, és természetszerlileg valami 4j irdnt jelentkezik
igény. Fontos motiviciés komponens az érdekesség
iranti vagy is; az érdekesség vonatkozhat a kockazati
kedvre, a konvencidktdl valé elszakadds izgalmdra, az
elismerés iranti vidgyra és a megdobbent6 elemek kiala-
kitdsdnak izgalmdra. Dardis (1974) is hangsilyozza a
divat szerepét a fogyasztok valtozas irdnti vagyanak ki-
elégitésében. Eisenman (2004) a divatjavak megvasar-
lasat alapvetSen az édllandé ujdonsag iranti keresletre
vezeti vissza, amelyeket erds tarsadalmi erék idéznek
el6. Bianchi (2002) hasonléan vélekedik, Barthes
(1999) szerint pedig a divatijdonsag értékké valt.

Frigins (2005) a fogyaszték motivécidit — a divatot
szliken, a ruhdzkoddsra értelmezve — a kovetkezokép-
pen hatdrozza meg:

e divatosnak lenni — az emberek azért vasarolhatnak
Uj ruhdt, hogy azok altal ,,trendynek” vagy legalabb-
is a divatirdnyzatnak megfelelonek érezhessék ma-
gukat,

e vonzénak lenni — a fogyaszték olyan ruhdkat sze-
retnek, amelyek a lehetd legjobban dllnak nekik,
vagy megmutatjak el6nyos kiils6 tulajdonsagaikat,

e hatast gyakorolni masokra — az emberek sikeres
image-et akarnak kivetiteni vagy egyedi identitdsu-
kat szeretnék megerGsiteni a divattal; a ruhdzko-
déssal ki akarjdk fejezni izlésiiket vagy jovedelmi
szintjiiket; a drdga markdk akdr statusszimbélum-
ként is szolgalhatnak,

e Dbaratok, egyenrangi csoportok vagy kollégak altali
elfogadds — a fogyaszték azonosulni akarnak egy
bizonyos életstilussal, szeretik, ha valasztdsaikhoz
keretként néhdny irdnymutaté szolgal,

e érzelmi sziikséglet kielégitése — az 0j ruhdk gyak-
ran segitenek az embereknek, hogy jobban érezzék
magukat, magabiztossagot és Onbizalmat ad nekik,
ha tudjak, hogy a divatnak megfelelGen 6ltoznek,
ez gyakran vezet impulzusvasérlashoz,

o alapvet$ életstilus sziikségletek kielégitése — az
alapvetd sziikségleteik alapjan az egyének egy
bizonyos eseményre, klimdra vagy szezonra, sport-
ra, munkara vagy életstilusra keresik az 6ltozéket.

A divatot a fogyasztéi magatartds szemszogébol
targyalé szakirodalom, megitélésem szerint, a Frigins
(2005) 4ltal harmadikként emlitett motivacidnak tulaj-

CIKKEK, TANULMANYOK

donitja a legnagyobb jelentGséget, illetve a divatter-
mék-fogyasztas ennek alapjdn megnyilvanulé aspek-
tusaval foglalkozik a legtobbet. Véleményem szerint
ez els6sorban azzal magyardzhatd, hogy a divatjavak
fogyasztasat motival6 onkifejezés irdnti igény megha-
tarozé eleme a divatadaptaciés és -diffuziés folyama-
toknak. Tanulmanyomban ezért kiilon részt szentelek e
tényezd elemzésének.

A divathoz valé csatlakozas f6bb motivédcidinak at-
tekintése alapjan belathatd, hogy szamos érzelmi hatas
jatszik szerepet a divatjavak megvasarlasaban. Raman
— Chattopadhyay — Hoyer (1995) a fogyaszték emo-
ciondlis szitudcidkeresésének igényével foglalkozik.
Az egyének kiilonb6z6 mértékben igénylik az emo-
ciondlis helyzeteket, és ez a fogyasztéi magatartdsuk
szempontjabdl relevans. A divatban két nagy fogyasz-
t6i szegmens kiilonithetd el, a divatinnovatoroké és a
divatkovetSké. Az elGbbiekrdl ugy gondolom feltéte-
lezhetd, hogy nagyobb mértékben keresik az emocio-
nélis jellegl ingereket, minthogy 6k mar a divatciklus
elején fogyasztani kezdik a mdsoktdl valé elkiiloniilés,
az onkifejezés és az (jdonsdg igényével a divattermé-
keket. Muzinich — Pecotich — Putrevu (2003) részlete-
sen foglalkozik a divatinnovatorok jellemzgivel és fo-
gyasztéi magatartdsaval, tovabba empirikusan is vizs-
géljak az altaluk a divatijitas két kulcsfontossdgt meg-
hatdrozdjanak feltételezett innovativ személyiség és in-
formdacidkeresS hajlam létezését, illetve azok faktorait,
amelyek koziil tobbnek is van emociondlis jellege.

A divatjavak fogyasztasanak szimbolikus jegyei

A fentiekben kifejtettek alapjan beldthaté, hogy a
divatjavak fogyasztdsa erGsen szimbolikus jellegi. A
divatossd valo6 termékek koziil azoknak van a legmeg-
hatdrozébb szerepiik, amelyek a legegyértelmiibben
képesek szimbolizélni a fogyaszték tarsadalmi stitu-
sat. (Héamori, 1998.) A divatjavaknak, gy gondolom
nem a funkciondlis tulajdonségai a meghatirozéak az
egyén szdmdra, hanem az, hogy azok ,,sokkal tébbet
Jelentenek 6nmaguknél, tdrsadalmi viszonyok, értékek
hordozéi, a belSliik fakadé élvezet nem anyagi — ter-
mészeti, hanem tdrsadalmi tulajdons4gaikbél ki vetke-
zik” (Hamori, 1998: 110.0.). Santagata (2002) a divat-
termékek szimbolikus értékét azok meghatarozé tulaj-
donsagdnak tekinti; kulcsfontossagu jellemzé a ter-
mékértékelés és —adaptacié soran (Eisenman, 2004).

A szimbolikus termékek fogyasztisa gyakran a tar-
sadalmi szerepekkel kapcsolatos magatartasmintak
meghatdrozésa és tisztdzasa céljabol torténik. Tovabba
a fogyaszték sokszor a termékekben rejlé informacidk
alapjan kivanjak Snimdzsukat alakitani. (Solomon,
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1983) Az 6nimdzs formaldsat is elsGsorban az egyén —
onmaga és a szikebb — tagabb szocioldgiai krnyezete
felé irdnyuld — érzelmei vezérlik.

A divatjavak idedlis termékek lehetnek az egyén
fizikai és pszicholdgiai szempontbdl torténé kifejezé-
sének, igy fogyasztasuk az 6nimdzs egyfajta manifesz-
tcidjat jelenti. (Evans, 1989) A szimbolikus tartalom-
mal rendelkezd divatjavak révén tehdt az egyén képes
sajat magardl (identitdsardl, stilusardl, tarsadalmi sta-
tusardl) informécidkat kozvetiteni, ez azt jelenti, hogy
egyfajta onkifejezd fogyasztdsrél (Torbesik, 2000) van
sz0. Azonban csak akkor tudja kivetiteni magat az
egyén szocioldgiai kornyezete irdnydba, ha masok is
hasonlé médon értelmezik az éltaluk hasznalt szim-
bélumokat. (Evans, 1989)

A stdtusfogyasztdsnak, Chao — Schor (1998) vizs-
gdlatai szerint, legalabb két elofeltétele van. Az egyik,
hogy az egyéneknek a termékek és a markdk relativ
hasznossdgdnak (vagy stdatusdnak) sorrendjében
bizonyos mértékig osztozkodniuk kell a kozosség tag-
jaival. A masik, hogy a termékek fogyasztasanak tar-
sadalmilag vagy nyilvdnosan lathaténak kell lennie. A
divatjavak fogyasztdsa esetében, véleményem szerint,
az elso feltétel alapvetden a divatciklus kiilonb6z6 sza-
kaszaiban a divathoz csatlakozé fogyasztéi szegmen-
sek eltérd jellemzdi és fogyasztdi magatartdsa, vala-
mint a divatjavak divatciklus sordn — a bandwagon- és
a sznobhatds erGsségének alakuldsa kovetkeztében —
véltozé szimbolikus értéke révén teljesiil. A madsodik
pedig azzal, hogy a divattermékek mindig a fogyasz-
téhoz valamilyen médon vizudlisan szorosan kapcso-
16d6 javak, melyeknek termék esztétikai jellemzdi az
éppen uralkodé divat sajdtos jegyeit hordozzdk ma-
gukon. Minthogy az esztétikdnak is szerepe van a di-
vatjavak vdlasztdsdban (Sproles, 1981), s6t Sproles
szerint olyannyira, hogy modelljének feltevései sze-
rint, a divattermékek esztétikai jellemzGinek nagyobb
a jelentGsége, mint a hasznos tulajdonsagainak (Eck-
man — Wagner, 1995), ezért ugy gondolom Bell -
Holbrook — Solomon (1991) termék szimbolizmusrdl
alkotott elmélete a divatjavak fogyasztdsdra is igaz.
Tedridjuk szerint mind a belsd esztétikai vagy hedo-
nikus, mind a kiilsé stdtus vagy tdrsadalmi értékek
hathatnak ugyanazon a fogyasztdsi kontextuson beliil
egyidejileg. Mindez egyben rd is mutat a divatban
rejlé emociondlis hatdsok sokrétiiségére.

A divatban rendkiviil fontos szerepiik van a jelentGs
szimbolikus értékkel rendelkezd mdrkdknak — elég csak
a parfiim, a cipl vagy a gépkocsi markakra gondolni.
A mdrkdk lehet6vé teszik a fogyasztok szdmadra, hogy
onmagukrdél kommunikdljanak valamit (pl. érzéseiket,
statusukat). A markdk tehat expressziv vagy szimboli-
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kus eszkoziil szolgdlnak, mert megvan az a képes-
ségiik, hogy segitsék haszndldikat Snmaguk kifejezé-
sében. A fogyasztok azokat a markakat keresik, ame-
lyeknek nagyon nyilvanvalé a személyiségiik, és azo-
kat a markdkat valasztjdk, amelyek imdazsa a legjobban
megfelel az aktudlis vagy a vagyott 6nimazsuknak.

(De Chernatony — McDonald, 2005) A jelentGs szim-

bolikus értékkel rendelkez6 markak révén a divatjavak

fogyasztasanak onkifejezd jellege még erGsebbé vilik,
és az egyén még egyértelmiibbé teheti az altala kép-
viselt értékeket, valamint a valddi vagy az éltala elérni
kivant pozicidjit. A marka image igy egyfajta tobbletet
ad a divatjavak altal a fogyasztdrél kozvetitend6 infor-
macidkhoz.

Franzen — Bouwman (2001) szerint a markdknak
haromféle szimbolikus funkcidja lehet.

1. expressziv funkcié: az emberek gyakran a marka-
kat haszndljdk arra, hogy kimutassak az éltaluk fon-
tosnak tartott értékeket, illetve ki tudjdk vetiteni
személyiségiiket,

2. szocioadaptiv funkcié: a markdk és a termékek
gyakran egy szubkultira dltal keltett kereslethez
valé alkalmazkodds szimbdlumaiként szolgalnak,
ugyanazon szimbdlumok hasznalata adott tarsadal-
mi csoport altali elfogadas egyfajta mddja lehet, igy
a markdk segithetnek egy 1j csoport tagjava valni,

3. impressziv funkcié: az 6nmagunkkal valé elége-
dettség vagy az Onbizalom érzésével kapcsolatos,
ami a marka haszndlatabdl szarmazik.

Meggy6z6désem, hogy a divat terén a markds javak
fogyasztdsdban az expressziv és a szocioadaptiv funk-
cié meghatdrozd szerepet jatszik; az impressziv funk-
cid jelentOségérdl feltételezem, hogy személyiség- €s
termékfiiggs.

A divat emociondlis jellemzG8inek vizsgdlata szem-
pontjdbdl a mérkdkkal kapcsolatban nagyon fontosnak
tartom kiemelni az emocionalis fogyasztoi értéket, ami
azt jelenti, hogy a fogyaszténak haszna szidrmazik a
marka azon képességébdl, hogy bizonyos érzéseket el
tud idézni. (De Chernatony — McDonald, 2005) A mar-
kanevek tehdt egyfajta érzelmi tébbletet (Kim — Mau-
borgne, 2000) jelentenek a fogyaszté szamdra, amely-
lyel lehetové valik, egy magasabb hasznossagi, illetve
elégedettségi szint elérése.

Erzelemorientilt marketingstratégia

Minthogy a divatjavak fogyasztdsdt alapvetéen az
érzelmek vezérlik, €s messze nem raciondlis dontések
eredményei, a divattal athatott ipardgakban miikodé
véllalatoknak marketingstratégidjukat a fogyasztok ér-
zelmeire fékuszéltan kell kidolgozniuk.
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Kim - Mauborgne (2000) megkiilonbozteti a
funkcidorientalt és az érzelemorientalt villalatokat. A
funkcidorientalt vallalatok a racionalis vonzerdre épi-
tenek, és elsGsorban az 4r és a funkcié szempontjabdl
vannak versenyben egymdssal, az érzelemorientalt
véllalatok viszont elsGsorban a fogyasztdk érzelmeire
kivannak hatdssal lenni, és naluk az emociondlis vonz-
erd a meghatarozd. A legtobb termék esetében a két
vonzer{ egyiitt jelenik meg, azonban éltaldban csak az
egyik dominans. A divatjavak esetében konnyen belat-
haté az emociondlis jellegd tényezlk tilsulya. Az is
el6fordulhat azonban, hogy egy hosszu idén keresztiil
funkciondlis targyként szolgdlé terméket divatcikké
véltoztatnak (pl. Swatch az draiparban) érzelmi tobblet
hozzdadasaval, és ez altal versenyelOnyre tesz szert.

A kindlati oldal szerepldi ugyanakkor ki is hasz-
néljdk a fogyasztok érzelmeit azéltal, hogy tudatosan
egyiittmikddve un. divatkoordinacids tevékenység
(Neményiné, 1998) eredményeképpen uj divatiranyza-
tot alakitanak ki, illetve az j divatnak megfeleld ter-
mékeket visznek a piacra — annak érdekében, hogy fel-
gyorsitsdk a termékek cseréjét, és tijabb keresletet ger-
jesszenek. Ezzel a fogyaszt6 altal az W) divat beveze-
tésekor hasznélt divatjdszag még annak fizikai elavu-
lasa (elkopésa, elromldsa stb.) elStt az egyén szdmara
welhaszndlodotta” valik, és kevésbé kivanatos lesz
szdmdra. Az \j ,trendy” akar a termékjellemzok, akar
a tarsadalmi hatasok kovetkeztében 6sztonozheti az
egyént az \j divatnak megfelel6 termékek vasarlasara.
Ezt a jelenséget nevezi Packard (1966) kivanatossagi
elavuldsnak, de hozziteszi, hogy sokan pszicholégiai
elavulasként értelmezik; Kandikd (1982) az erkdlcsi
kopas kifejezést haszndlja.

A villalatok, hogy motivdljadk a potencidlis fo-
gyasztokat az uj divatnak megfelel6 termékek vasar-
lasdra a marketingkommunikacié sordn alapvetden
érzelmi vonzerét alkalmaznak. Ez azzal magyarazhato,
hogy a divatjavak fogyasztdsat elsGsorban érzelmek
vezérlik, és nem pedig a racionalitdsra torekvés. A rek-
lamok pl. végyat kelthetnek a fogyasztékban olyan
szimbolikus tartalommal rendelkezd divatjavakat
irant, amelyekkel kapcsolatban ugy érzik, azzal képe-
sek onmagukrél informdacidkat kozvetiteni, Onima-
zsukat er0siteni, illetve érzelmi tobbletre szert tenni.

Osszegzés

Tanulmdnyomban arra tettem kisérletet, hogy meg-
vizsgaljam, hogyan jelennek meg az érzelmek a divat-
javak fogyasztasaban. E témaval valé foglalkozasomat
az motivalta, hogy a fogyaszték divathoz valé csat-
lakozasat elsGsorban az érzelmek vezérlik, vdsdrlasi
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dontéseik sokszor nehezen kiszdmithatdk és racionalis
érvekkel nem magyardzhatok, valamint hogy ebbdl
kovetkezden nagy a divatjavak irdnti kereslet bizony-
talansaga. A divatadaptaciés mechanizmus €és a divat-
termékek fogyasztdsa sordn megnyilvanulé érzelmek-
re fokuszalva érthetobbé vilik a divathoz csatlakozé
fogyasztok magatartdsa.
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