DR. KOVACS KARMEN'
A divat mint fogyasztoi externalia

A divatjavak fogyasztasinak a normal javakéhoz képest szamos sajatossaga van;
meghatarozo az, hogy az érzelmek és a tarsadalmi hatasok jelentésen befolyasoljak a
fogyasztéi dontéshozatalt és hasznossagot, illetve hogy valamiféle kollektiv fogyasztas
torténik. Ebbol kovetkezéen az egyén divatjoszag iranti keresletét erésen meghatarozza
a tobbi, azonos stilusu terméket fogyaszté egyén szama — a divat igy tehat egyfajta
fogyasztasi, haléozati externalianak tekintheté. Ennek feltarasiahoz elséként a divat
vallalatgazdasagi szerepét és hatasat vizsgalom, majd a divatjavak fogyasztasanak
kozgazdasagi hatterét tanulmanyozom. A divat terjedését és valtozasat a klubok
elmélete, a sznob és a bandwagon hatas érvényesiilése, valamint a fogyasztéi hasznossag
alapjan elemzem. Ezek a tényezok hatarozzak meg a divatjavakhoz kapcsolédo egyéni és
piaci keresleti gorbéket is, amelyek ismerete vallalatgazdasagi szempontbol relevans.
Kulcesszavak: divat, divattermék, klubjavak, sznob hatas, bandwagon hatas, fogyasztasi
externalia

JEL: D03, D11, D62, D71

1. Bevezeto

A divat a gazdasagot allando mozgasban tartd jelenség. Napjainkban mind nagyobb szerepet
jatszik és egyre tobb piacon érezteti hatasat. A gazdasagi fejlédést is szamottevoen
befolyasolja. Ennek ellenére viszonylag keveset €s kevesen foglalkoznak a divat gazdasagi
hatdsaval ¢és szerepével. Gyakran pedig ,komolytalan” dontésnek tekintik az egyének
divathoz val6 csatlakozésat, pedig fogyasztasunk és életiink mind tobb teriiletét érinti.
Téarsadalmi és kulturdlis szempontbdl ugyanakkor sokkal nagyobb figyelmet forditanak
megnyilvanulasaira.

A divatjavak fogyasztasanak a normal javakéhoz képest szdmos sajatos vondsa van. Ez
rendkiviil érdekessé teszi a divatnak mind a vallalati szempontl, mind pedig a fogyasztoi
oldalrol torténd vizsgalatat. Az egyik fontos jellegzetesség az, hogy az egyén divatjoszag
fogyasztasabol szdrmazo hasznossagat nem csak a divatjavak tulajdonsagai befolyasoljak,
hanem a tobbi fogyaszté hatidsa is. Ez azt jelenti, hogy a divat egyfajta fogyasztisi
externdlianak tekintheté. Ugyanakkor halozati externdlia is, mivel a fogyasztd divattermék

iranti keresletét erdsen befolyasoljak a tarsadalmi hatasok, pontosabban a divatjoszagot
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fogyasztd tobbi egyén szama is. Ennek részletes vizsgalata el6tt elsoként fontos tisztazni a
divat jelentését, gazdasagi szempontl értelmezését.

A divat szakirodalomban fellelhetd meghatarozasainak tobbsége tarsadalmi, kulturalis
szempontu. Kevesen hangsulyozzék csak azt, hogy a divat egytttal gazdasagi tényezo is, €s
még kevesebben definialjak a divatot alapvetden gazdasagi aspektusbol. Osszességében véve
a divat meghatarozasok kozéppontjaban két tényezo all: a stilus, valamint annak kollektiv
fogyasztisa. Szamos kutatd (Nystrom, 1938; Evans, 1989; Brannon, 2001; Etzel — Walker —
Stanton, 2004; Frigins, 2005) egy adott idoszak népszerti, elterjedt, elfogadott stilusat érti
divat alatt. Masrészrdl azt hangsulyozzak, hogy a divat egyfajta kollektiv magatartas (Simmel,
(1904) 2001; Schrank — Gilmore, 1973; Sproles 1974, 1979; Holbrook — Dixon, 1985; Levy —
Weitz, 2004), vagyis jelentds szamu fogyaszté sziikséges ahhoz, hogy divatrdl beszélhessiink.
Ez tehat — gazdasagi megkozelitésben — azt jelenti, hogy akkor 1étezik divat, ha a fogyasztok
egy csoportja azonos stilust divatjavakat hasznal.

A divatot kétféle modon értelmezik kiterjedési teriiletének nagysagatol fiiggden.
Sziikebb értelemben a divat a ruhdzati, illetve az azt kiegészito termékekhez (ékszer, taska,
frizura stb.) kapcsolodik. Széleskoriien tekintve viszont, tulajdonképpen szinte bdrmi a divat
targya lehet. butor ¢és lakberendezési cikkek, autd, jatékok, névvalasztas, szabadidés
tevékenység. Kutatdsaim soran, €és igy e tanulmdnyomban is azonban a divat targyai koziil
csak kizarolag azokkal foglalkozom — alapvetden gazdasagi megkozelitésembdl eredden,
amelyek gazdasagi értelemben termékeknek, kdvetkezésképpen pedig divattermékeknek
tekinthetdek.

A szakirodalomban kutatasaim soran nem leltem fel olyan gazdasagi megkozelitésii
viszonylag pontosan, a legfontosabb gazdasagi sajatossagait kiemelve meghatarozta volna.
Ezért arra tettem kisérletet, hogy kutatasi eredményeim alapjan gazdasagi aspektusu divat
definiciot alkossak: Gazdasdgi értelemben a divat egy olyan termékinnovdcio dtmenetileg
kovetkeztében, a tarsadalom egy vagy tobb szegmensének jelentos hanyada dltal, amelynek
ujdonsdag tartalma a stilus jellemzoiben rejlik. Az alabbiakban kiemelek és magyarazok,
indokolok meghatarozasombol néhany kulcsfogalmat.

A divattermékek a termékinnovaciok egy specialis tipusat képezik (Kovacs, 2007). A
termékinnovaciok altalaban valamilyen technologiai fejlesztést vagy ujdonsagot foglalnak
magukban, és magasabb funkcionalis hasznossagot képesek biztositani a fogyasztoik szamara.

A piacon megjelend divattermékek esetében azonban az Ujdonsag tartalom alapvetéen a
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kiilsédleges jegyekben, a stilus jellemzOkben van. Fontos kiemelni, hogy pontosan ez a
termékekre jellemz6 1) stilus az, ami elindithat egy 0j divatot, illetve annak terjedését.
Tovabba a divattermékek stilus jellemzdi azok, amelyek lehetévé teszik, hogy a fogyasztd
kommunikdlni tudjon valamit Onmagardl sziikebb-tagabb tarsadalmi kornyezete felé; a
divattermékek és a divatmarkak tehat a szimbolikus fogyasztas eszkozei (Kovacs 2005ab).
Ahhoz, hogy mindez megvaldsuljon, a divattermékeket gyartd, forgalmazé vallalatok olyan
marketing stratégiat kovetnek, amellyel erdsen hatnak a (potencialis) fogyasztok érzelmeire;
hiszen a divattermékek fogyasztasa messze nem racionalitdson alapul, és nagyon fontos az is,
hogy hasznalatukkal mekkora szimbolikus hasznossagot képesek nytjtani az egyén szamara
(Kovacs, 2009a). Fontos kiemelni még a meghatarozasbol azt, hogy a divathoz vald
csatlakozassal csupan egy atmeneti, vagyis egy iddszakos, és nem pedig tartos fogyasztasrol
van sz0. A divat valtozasaval, a tarsadalmi és a marketing hatasok eredményeképpen
megjelenik az igény az 0j stilusnak megfeleld divattermékekre. Végiil, a kollektiv fogyasztast
mar a fentiekben kiemeltem.

Tanulmanyomban elsoként a divat vallalatgazdasagi szerepére és hatasara mutatok ra
— tobb szempontbdl is. Ezt kdvetden részletesen elemzem a divatjavak fogyasztasanak
kozgazdasagi hatterét. Ismertetem a divathoz csatlakozo egyének fogyasztdi hasznossagat
befolyasold tényezdket, majd a klubok elmélete €s a tarsadalmi hatdsok alapjan magyarazom
a divatterjedést. Végiil, a divatjavak fogyasztasahoz kapcsolddd egyéni és piaci keresleti
gorbéket vizsgalom, kiemelve azt, hogy a divat egy fogyaszt6i, halozati externalianak

tekinthetd.

2. A divat gazdasagi szerepe és hatiasa

A divat rendkiviil 6sszetett médon befolyasolja mind a piac kinalati szerepldinek dontéseit és
teljesitményét, mind a keresleti aktorok fogyasztdi magatartasat. A divat erejébdl,
érvényesiilésébdl kovetkezOen szamos egymashoz kapcsolédd hatas alakitja a kinalat
jellemzo6it, a piaci verseny jellegét, a vallalatok versenyképességét, eredményét és értékét,
masrészrol pedig a vasarlok korében a divat tényleges megnyilvanulasat. Az alabbiakban a
divat gazdasagi szerepének és hatasanak legfontosabb elemeit emelem ki; abbol a célbol,
hogy érzékeltessem a divat piaci miikddésben valo jelentOségét, és ezzel megalapozzam a
kovetkezo rész, a divat kozgazdasagtani vonatkozast vizsgalatanak fontossagat.

A divattermékeket  gyarté, forgalmazé  vallalatok — piaci erejiiktol,

versenyképességiiktél €s stratégiajuktol fiiggéen — az uj divat megjelenésével, avagy
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megteremtésével kereslet gerjesztésére torekednek. Ennek alapjat egy olyan marketing
stratégia képezi, amely a fogyasztokat a racionalisan indokolt idépont el6tti termékcserére
Osztonzi. Ez azt jelenti tehat, hogy a vallalatok a fogyasztok altal hasznalt termékek
cseréjének felgyorsitasaval kivannak tobbletbevételhez jutni (Neményiné, 1998). Ennek
érdekében a vallalatok érzelem-orientalt marketingkommunikacioval pszicholégiai elavuldst
idéznek eld a célpiacot képezd fogyasztokban. Ez oly modon kovetkezik be, hogy a
divattermékek fizikai vagy funkciondlis elavulasuk (tehat kopasuk, szakadasuk, elromlasuk
stb.) elott valnak a fogyasztok szamara ,.elhasznalodottda”, divatjamultta (Sproles, 1974);
mivel amint megjelennek az 1) divatnak megfelelé termékek, a korabbi divatjavak altal
nyujtott fogyasztdi hasznossag csokken, vagyis kevésbé lesznek mar kivanatosak az egyén
szaméra. Igy tehat valdjaban a vallalatok kihasznaljak a fogyasztok érzelmeit, és az 0
stilussal rendelkezd javak megvasarlasara 0sztonzik oket. Az 0j divathoz vald csatlakozast
ezen kivil még a tarsadalmi hatdsok is motivaljak. Ezt az emociok altal vezérelt
hasznossagcsokkenés jelenségét nevezi Packard (1960) kivanatossagi elavulasnak, Koschnick
(1995) ¢és Etzel — Walker — Stanton (2004) pedig stilus, pszichologiai vagy divat elavulasnak;
Kandiko (1982) az erkolesi kopas kifejezést hasznalja.

A divat erejének ¢és a divattermékek statuszjoszagként vald viselkedésének
kovetkeztében a vallalatoknak lehetségiik van presztizsdarazasra. Ezt empirikus kutatasom is
meger6siti (Kovacs, 2009b). A divattermékek ara ugyanis nem feltétleniil csokkenti a
hasznossagot. A divathoz elséként csatlakozo, un. divatinnovatorok szdmara a magas ar
presztizsértéket jelenthet, vagyis a termék magas dra motivalhatja a vasarlast, hiszen ezzel az
egyén fitogtathatja statuszat (Kumcu — McClure, 2005; Stearns — Borna, 2005), ¢s a magas ar
egyben biztosithatja is az 11 stilusi divatjoszagot hasznalo egyének sziik korét, hiszen nem
elérhetd a fogyasztok tobbsége szamara.

Egy masik érdekes dolog a divattal athatott piacokon a divatban rejlé hasonlosdg és a
mdrka egyediségének kettosségével valo versenyzés. Arrol van szo, hogy — amint azt mar a
fentiekben is kiemeltem — divat akkor jon létre, ha a fogyasztok egy csoportja azonos stilus
jellemzokkel rendelkezd termékeket hasznal. Ebbol kovetkezden, minthogy egy adott idészak
divatja meghatarozza az alapvetd stilusjegyeket, az ugyanazon terméket el6allitdé vallalatok
kinalati elemei bizonyos kiilsddleges, esztétikai jellemzok szempontjabol nagyon hasonlitanak
egymashoz; és igy a fogyasztok konnyen felismerhetik, mi a divatos. Masrészr6l azonban a
vallalatok szeretnék megkiilonboztetni termékeiket a versenytarsakéitol — minthogy ez

biztosithat elényt szamukra. A termékdifferencialast leggyakrabban markakon keresztiil
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valositjak meg. Ekkor a divat stilusjegyeinek és a marka egyediségének egyszerre torténo
kozvetitése egy jol atgondolt, a kettd kozt egyensutlyt biztosité marketing stratégiat igényel.

A markakkal kapcsolatban egy masik fontos, pénziigyi jellegli 6sszefiiggésre is fel kell
hivni a figyelmet. A testetlen eszk6zok menedzselésével és értékelésével foglalkozd Brand
Finance nevi tanacsadd cég kalkulacioi szerint — hasonléan mas szamitasokhoz — az egyes
dgazatok markdi koziil a ruhdzati és a kozmetikai, vagyis a divat markak hozzdjaruldsa a
legnagyobb a villalatok értékéhez. A tanacsadocég 2006-os kalkulacioi alapjan a Nike marka
adja a legmagasabb, mintegy 84%-o0s hanyadot vallalata értékéhez. A Prada 77%-o0s, az Avon
¢és a Bulgari 68%-o0s, a Chanel 66%-0s, az Estée Lauder 61%-0s, a Quicksilver pedig 60%-o0s
marka értéket képvisel a teljes vallalati értékben (BrandFinance250, 2007). Ezek az aranyok
kiemelkedden magasak, ha a tobbi szektor markainak vallalati értékben valdo hanyadat
tekintjilk. Mindez azt mutatja, hogy a divatnak a pénziigyi hatdsa is rendkiviil nagymértékii;
az érzelmek és a tarsadalmi hatasok fogyasztasra gyakorolt befolyasa olyan jelentds, hogy az
emberek vasarlderejiikbdl igen sokat forditanak szimbolikus fogyasztasra (még ha nincsenek
is tudatdban ennek), és mindez a vallalatok pénziigyi teljesitményében és értékében
tikrozodik.

Végiil, a divat egyre tobb terméket és piacot érintd hatasat sziikséges kiemelni.
Szamos olyan termék van példaul, amely eredetileg funkciondlis hasznossagot nyujto
joszagként, illetve technoldgiai innovacioként keriilt bevezetésre, napjainkra viszont a stilus
jellemz6i a fogyasztdi dontéshozatalban felértékelodtek, a termékfejlesztés fontos elemévé
valtak, 1d6rdl idére valtoznak, és a divat befolyasa ala keriiltek. Mindez érvényes és jol
megfigyelheté példaul a szorakoztatd elektronikai cikkeknél, a szemiivegeknél, a szines

kontaktlencséknél, a mobiltelefonnal és a lakberendezési eszk6zoknél is (Kovacs, 2007).

3. A divat kozgazdasagi hattere

A divat kozgazdasagi vonatkozasainak vizsgalata alapvetd fontossagii a divathoz vald
csatlakozés, vagyis a divatadaptacié és a divat terjedésének, azaz a divatdiffuzionak a
megértéséhez. Vallalatgazdasagi szempontbol pedig a divattermékeknek normal javakétol
eltér6 keresleti Osszefiiggései miatt van relevancidgja a kozgazdasagi elemzésnek. E
sajatossagok elsésorban a divat fogyasztoéi, illetve halozati externdliaként vald

érvényesiilésébodl kdvetkeznek.
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3.1. A fogyaszto6i hasznossagot befolyasolé tényezok

A divattermékek fogyasztasanak egyik relevans tényezdje — amint arra mar a fentiekben is
utaltam, hogy az egyéneket erésen befolyasoljak az érzelmeik (Cho — Lee, 2005;
O’Shaughnessy — O’Shaughnessy, 2003; Mahajan — Wind, 2002; Kovacs, 2006). igy a
divathoz csatlakoz6 egyének messze nem racionalis dontéseket hoznak. Ugyanakkor azonban
a fogyasztoi érzelmek azok, amelyek mozgdasban tartjak a sajdtos jellemzokkel rendelkezo
divatjavak piacait, és amelyek érvényesiilésével felvalthatjadk egymast a divatok — amint azt
mar a pszicholdgiai elavulas kapcsan is kiemeltem. Az 4j divat megjelenése, a divattermékek
fogyasztasa, és a divat terjedése kapcsan az egyének meglatasom szerint — a stilusjegyektol, a
marketing-mix jellemzokt6l, a szlikebb-tagabb szociologiai kornyezet hatéasaitol és
személyiségiiktél fiiggden — olyan érzelmeket élhetnek meg, mint a meghdkkenés, a
csodalkozas, a nemtetszés, a viszolygas, az élvezet, az 6rom, a derd, a tetszés, a vagyteljesités,
a rajongas vagy akar az irigység. Hamori (1994, 1998, 1999) a hiusag fogalma alatt 0sszegzi
azokat az érzelmeket, amelyek a divatjavak fogyasztasanak f6 mozgatoi.

Az érzelmek ¢és a tarsadalmi hatdsok meghatarozo szerepet jatszanak abban, hogy a
divatjavak fogyasztisa esetében az egyének tdivol maradnak a homo oeconomicus
emberképétél. A divathoz vald csatlakozas, illetve a divattermékek hasznalata soran a
fogyasztok dontéseiket nem teljesen individualista moédon, azaz masokra vald tekintet nélkiil
hozzak meg. Jelentdsen befolyasolja dket a tobbi fogyasztdo dontése, valamint a tarsadalom
tobbi tagjahoz valo viszonya. Tovabba az egyén a divat kdvetésével egy szamara valamilyen
szempontbdl attraktiv csoporttal szeretne azonosulni, ugyanakkor egy vagy tobb szegmenstol
kiilonbozni kivan. Masrészrol pedig, a fogyasztok nem tokéletesen racionalisan mérlegelnek,
minthogy az emociok nagymértékben befolyasoljak a dontéseiket. Ebbdl kdvetkezden a
divatterméket fogyasztok igy sokkal inkabb homo socio-oeconomicusként viselkednek, sem
mint homo oeconomicusként. Andorka (1991, 1995) értelmezése alapjan a homo socio-
oeconomicus fogyasztasa soran maximalizalni kivanja mind az anyagi jolétét, mind azt a lelki
jolétet, amely a pozitiv jellegli tarsadalmi hatasok eredményeképpen jon létre. Ily modon a
homo socio-oeconomicus racionalisan mérlegel a lehetséges alternativak kozott, azonban
valasztasat befolyasoljak a tarsadalom értékei és normai.

Abbol kovetkezden, hogy a divattermékek fogyasztasat jelentés mértékben
befolyasoljak az érzelmek és a tarsadalmi hatdsok, valamint hogy a divattermékek és a
divatmarkdk a szimbolikus fogyasztas eszkozei (Kovacs 2005ab), a divathoz wvald

csatlakozasbol nemcsak funkciondlis, hanem szimbolikus hasznossag is szarmazik -
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minthogy a divatjavak racionalis hasznossagukon tal maéasodlagos hasznossaggal is
rendelkeznek (Héamori, 1999). A termékek fogyasztasabol eredd szimbolikus hasznossag
Vazquez — Del Rio — Iglesias (2002) szerint a megfoghatoé termékjellemzdokbdl (pl. szin,
stilus) szarmazik, és a pszicholdgiai, valamint a tarsas sziikségletek kielégitéséhez jarul hozza.

A divatjavak fogyasztasabol 1étrejove hasznossdg mélyebb feltarasahoz tobb,
divatadaptaciora vonatkozo fogyasztoi hasznossdg fiiggvényt vizsgaltam meg (Kovacs,
2009a). E hasznossagi fiiggvények mindegyikében szerepel egy vagy tobb, a tarsadalmi
hatasra valamilyen tekintetben vonatkozd komponens. A divattermék tulajdonsagai izlés
paraméteren, attraktivitds alapjan, vagy a termékjellemzék egy adott szintjén keresztiil
épiilnek be a vizsgalt fliggvényekbe. A pénziigyi komponens foként a divattermék araként és
a fogyaszt6 jovedelmeként jelenik meg; Nakayama — Nakamura (2004) altal kidolgozott
fliggvényben azonban pszichologiai koltségtényezo is szerepel — ennek definidldsa azonban
sajnos nem torténik meg a modellalkotok részérdl. Fontos kiemelni, hogy mindegyik
fliggvényben az ar, illetve a koltség komponens hasznossag csokkentd tényezdként szerepel,
vagyis a vizsgalt hasznossagi fliggvények kidolgozoi nem veszik figyelembe azt — amire mar
a fentiekben is utaltam, hogy a divatinnovatorok szamara a magas ar presztizsértéket
jelenthet. E probléma feloldhatdé egy az ar komponenshez kapcsolodo, bindris valtozot
tartalmazd tényezd fiiggvénybe torténd beiktatasaval (Kovacs, 2009a). K6zos az altalam
vizsgalt, divatadaptaciora vonatkozd fogyasztdi hasznossag fiiggvényekben, hogy olyan
paraméterek és valtozok szerepelnek benniik, amelyek arra utalnak, hogy a divattermékek
fogyasztasabol nem, illetve nem csak funkcionalis, hanem szimbolikus hasznossag is fakad.
Masrészrol viszont, mindegyik hasznossagi fliggvény mas-mas elméleti modellen alapul,
kovetkezésképpen pedig az elemzési céltol, a divatjoszag jellemzoitdl fiiggéen mas-mas
hasznossagi fiiggvény lehet a legalkalmasabb a divathoz csatlakozo egyének altal élvezett

hasznossag vizsgalatahoz.

3.2. A divatterjedést leiré klubok elmélete és a tarsadalmi hatasok

A divattermékek fogyasztasanak megnyilvanulasai szoros kapcsolatban vannak azzal, hogy a
divatjavak kozgazdasagi értelemben klubjavaknak tekinthetok, valamint hogy a divat
terjedése leirhatd a klubok elméletével. Tovabba mindennek hatterében két tarsadalmi hatas
all: a sznob és a bandwagon hatas. Az alabbiakban mindezt részletesen is kifejtem.

Els6ként Buchanan (1965) hatarozta meg a klubjavak fogalmat; a kozjavak és a

maganjavak kozott elhelyezkedd joszagkategoriat ért alatta. A klubjavak tehat egy atmeneti
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kategoriat alkotnak: nem versenyzok kisszamu fogyasztd esetén, azonban versenyzévé valnak
a fogyasztok szamanak emelkedésével. Ebbdl kovetkezden pedig a telitédd javak kozé
tartoznak (Adams — McCormick, 1987). Mindez a divattermékek esetében is érvényes.

A divat terjedését és valtozasat Adams — McCormick (1992) a klubok elmélete alapjan
magyarazza — minthogy a divatjavak rendelkeznek a klubjavak sajatos, meghatarozo
jellemzéivel. Amikor 1étrejon egy 0j klub (divat), akkor kezdetben még csak kevés tagja van.
A klubtagok (divatinnovatorok) szamdara ez pozitiv érzéseket, hasznossagot nyujt, hiszen a
klubba valé belépéssel (divathoz vald csatlakozassal) el tudjak magukat kiiloniteni, illetve
meg tudjak magukat kiilonboztetni masoktol; ugyanakkor a konformitds iranti igény is
teljesiil. Amint kezdetben a klubba 10j tagok 1épnek be, nem csokken jelentés mértékben a mar
klubtagok hasznossaga; még akar novekedhet is, hiszen jo érzést biztosit szdmukra, hogy
utanozzak oket. Késdbb azonban, ahogy kezd népszerii lenni a klub (elterjedni a divat), egyre
tobben csatlakoznak a klubhoz. Amint mind tSbben ¢€s tébben 1épnek be a klubba (adaptaljak
az 1j divatot), a klub telitetté vagy talzsufoltta valik (elterjed a divat), és a klubtagsagbol
eredo élvezet, hasznossag csokken, mivel a klubtagok mar nem tudjak magukat elkiiloniteni
masoktol. Ilyenkor azok, akiknek lehetdsége van, egy 0j klubot (divatot) hoznak 1étre. Ez azt
jelenti tehat, hogy amint elterjed a divat, egyes fogyasztok, a divatinnovatorok egy 1j divat
létrehozasara torekednek.

A klubok elméletének kizponti gondolata tehdt az, hogy az egyénnek egy joszag
fogyasztiasabol szarmazo elégedettségét az ugyanazon joszdgot fogyasito emberek szama
hatarozza meg (Adams — McCormick, 1992). E tedria alapjan a divattermékek fogyasztasabol
szarmazo ¢élvezetet, hasznossagot a divathoz csatlakozott egyének szama hatarozza meg.
Fontosnak tartom kiemelni azt, hogy Adams — McCormick (1992) nem veszi figyelembe azt,
hogy
- egyidejiileg tobb klub is 1étezhet, azaz tobb divat is éreztetheti a hatasat,

—  vannak olyan egyének, akik nem kivannak belépni egy adott klubba, vagyis akik
elutasitanak egy divatot, illetve hogy

—  nem mindenki képes belépni egy klubba, vagyis kovetni egy divatot — egyéni korlatozo
tényezok pl. jovedelemszint akadalyozhatjak meg ezt.

Sandler — Tschirhart (1997) szerint a népesség tobb klub kozott oszlik meg atfedések
nélkiil; e nézet tehat azt feltételezi, hogy egyidejiileg tobb divat is érvényesiilhet.

A divattermékek fogyasztasahoz kapcsolodoan kiemelek még néhany tovabbi relevans
elemet a klubok elméletébdl. A klubokra jellemzd, hogy Onkéntes a tagsadg, megosztassal jar

egyiitt és kizarja a nem klubtagokat (Sandler — Tschirhart, 1980, 1997; Zaleski — Zech, 1995).
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A divathoz vald csatlakozasr6l valoban szabadon donthetnek az egyének, tehat
nincsen kényszerhelyzet, azonban a sziikebb-tagabb szociologiai kornyezet hatdsa erds
motivacios tényez0. A megosztas a divat esetében ugy érvényesiil, hogy azonos
stilusjegyekkel rendelkezé termékeket fogyasztanak az egyének; és ez az, amely altal
valgjaban manifesztalodhat a divat. Azok az egyének pedig, akik nem csatlakoznak a
divathoz, nem keriilhetnek be valamely ,trendi” korbe. A klubjavak kapcsan fontos
hangsulyozni tovabba, hogy hasznalatuk intenzitdsa eltéré lehet (Berglas, 1976), ami
Osszefiigg azzal, hogy a klubtagok nem egyenlden fogyasztjak a klubjavakat (Gokturk, 1980).
A divattermékek fogyasztasa esetében a kiillonboz6é mértékill intenzitds vonatkozhat példaul
arra, hogy hany darab az adott divatnak megfelel6 joszaggal rendelkezik az egyén, valamint
hogy milyen gyakran hasznalja azokat. Eltérések e tekintetben nemcsak az egyes fogyasztok
kozott lehetnek, hanem ugyanannal a fogyasztonal is, ha a divatciklus kiilonb6z6 id6pontjait
tekintjiik. A divathoz csatlakoz6 fogyasztok kozti kiillonbségek nem csak mennyiségi, hanem
mindségi szempontbol is érvényesiilnek. Ennek legerdteljesebb példéja a fels6k divatja (high
fashion) és a tdmegdivat (mass fashion) kozti eltérés.

A klubok elméletével magyarazhaté divathoz valo csatlakozas, divatterjedés és
divatvaltds mogott valdjaban két interperszondlis hatds is meghtizodik — amelybdl
kovetkezden a divat fogyasztoi és haldzati externalia. Az egyik meghatarozoja az elkiiloniilés,
a masiké pedig az Osszetartas iranti igény. Ha valamelyik nem érvényesiil, akkor vagy nem
jon létre divat vagy megsziinik a divat. Simmel (1904) (2001) mutatott ra elsoként, hogy ez a
hatés egyidejlileg van jelen a divatban.

A fogyasztok mas egyénektol vald elkiiloniilés iranti igényét szmob hatdsnak
nevezzilkk. Sznob hatds egyrészt akkor alakulhat ki, amikor az 10j divatnak megfeleld
termékeket vezetnek be a piacra, és az ezeket elsdként vasarold egyének hasznossagat noveli
az, hogy még csak kevesen fogyasztanak az 1j stilusnak megfeleld javakat (Vigneron —
Johnson, 1999). Ez azt jelenti, hogy a divatciklus elején érvényesiil a sznob hatds — a
divatinnovatorok, vagyis a divathoz els6ként csatlakoz6 fogyasztok részérdl. Masrészrol
akkor is felmeriilhet sznob hatas, ha a statusra érzékeny fogyasztok azért, és akkor utasitanak
el egy terméket, mert, illetve amint az emberek tobbsége fogyasztja azt (Vigneron — Johnson,
1999). Ez esetben a sznob hatas inkabb a divatciklus kdzépso részében vagy masodik felében
keletkezik, amikor egyes fogyasztok mar nem tudjak magukat megkiilonbdztetni egy olyan
szegmenstol, akiktdl szeretnének elkiiloniilni; ilyenkor Ok altaldban egy 10j divat felé

fordulnak — hogy a sznob hatas ,kizaré ereje” ismét érvényesiilhessen. A sznob hatas két
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megjelenési formaja igy tehat a divat ciklikus valtozasabol kovetkezden kapcsolodik
egymashoz.

A fogyasztok Osszetartds iranti igénye, konformitasra torekvése a bandwagon
hatasban nyilvanul meg. Ennek kovetkeztében terjed el a divat az egyes fogyasztoi
szegmensekben, illetve a tarsadalomban. A bandwagon hatas érvényesiilése esetén ugyanis az
egyén szeretne masokhoz hasonlova valni; a divat esetén az éppen uralkodd, masok altal is
viselt stilusnak megfeleld divattermékeket haszndlni. Ebbdl kovetkezdéen bandwagon hatas
alapvetéen nem a divatciklus elején, hanem sokkal inkabb késobb érvényesiil, igy elsdsorban
a divatkovetdk részérdl.

A bandwagon ¢és a sznob hatas erdsségét makro vagy tarsadalmi szinten Corneo —
Jeanne (1997) vizsgalja a divat elterjedése folyaman. A sznob hatas a divatciklus elején
meghatarozo, és akkor éri el maximumat, amikor még csak viszonylag kevés fogyasztd
csatlakozott a divathoz. A bandwagon hatas ezzel szemben akkor kezd er6sddni, amint mind
tobben ¢és tobben valnak a divatos joszag fogyasztoiva. Minél tobben csatlakoznak a divathoz,
annal nagyobb lesz a fogyasztok korében a konformitas, azaz makro szinten a bandwagon
hatds megnyilvanulasa, kovetkezésképpen a divatciklus végén éri el maximumat. Mindezt az
1. 4bra is szemlélteti, ahol n mutatja a fogyasztok szamat a (0, 1) folytonos intervallumon —
amely véleményem szerint valdjaban inkabb a divatadaptacios ratat jeloli, azaz a divathoz
csatlakozott egyéneknek a tarsadalom, a célpiac, vagy a fogyasztdi szegmens nagysagahoz

viszonyitott aranyat. B(¢) pedig a [0, 1] intervallumon definialt, a termék hosszu tava hir

vagy tekintély értékét reprezentald fiiggvény — amely valdjaban a tarsadalmi hatasok

erdsségét fejezi ki.
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1. abra

A joszéag sznob (a) €s bandwagon (b) hatasbol eredd hossza tava hir/tekintély értéke

B
1
n
0 1
B
1
n
0 1

Forras: Corneo — Jeanne, 1997 pp.338

3.3. Egyéni és piaci keresleti gorbék divatjoszag fogyasztasa esetén

A divatjoszagot fogyasztd egyének keresleti gorbéit fontos meghatarozni és tanulmanyozni,
mivel — ahogy az a fenti elemzésekbdl is nyilvanvalova valt — a divat fogyasztasi és halozati
externalianak tekinthetd, valamint a divatjavak fogyasztasanak szamos sajatossaga, €s a
normal javakétol eltérd vonasa van; mindebbdl kovetkezden pedig a keresleti viszonyoknak is
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egyedi jellemz6i vannak. Ezek ismerete rendkiviil fontos a vallalatok szamara — hogy a profit-
maximalizalasnak megfeleld ar-kibocsatasi szintet tudjak megvalositani. Az alabbiakban az
egyéni keresleti gorbéket a divathoz csatlakozd fogyasztok két nagy szegmensének, a
divatinnovatoroknak ¢és a divatkovetoknek a megkiilonboztetése alapjan vizsgadlom. A piaci
kereslet alakulasat pedig a sznob és a bandwagon hatds érvényesiilése szempontjabol
elemzem.

A divatinnovatorok és a divatkdvetok egyéni keresleti gorbéit Adams — McCormick
(1992) dolgozta ki, és a 2. abra szemlélteti. A vizszintes tengelyen N mutatja azoknak az
embereknek a szamat, akik fogyasztjak az adott divatjoszagot. A fliggéleges tengelyen Dp
jeloli a fogyasztd keresleti arat, vagyis azt az arat, amelyen az egyén képes ¢és hajlandd
megvenni az adott terméket. A divatinnovatorok vagy —jitok, akik a divatciklus elején
csatlakoznak az 0j divathoz, arra térekednek, hogy megkiilonboztessék magukat a tomegtol,
kitlinjenek masok koziil. Ezért 6k kezdetben viszonylag magas arat hajlandoak fizetni a
divatjoszagért. A divathullim elinduldsakor lehetséges, hogy — amint arra mar a klubok
elméleténél és a presztizsarazasnal utaltam — a divatinnovatorok joszagfogyasztasbol eredd
hasznossaga novekszik, presztizs értéket tulajdonitanak az arnak, és igy a fogyasztok alacsony
szama mellett valamekkora mértékli aremelés valosulhat meg. A divatinnovatorok ar-keresleti
gorbéje igy eleinte novekszik, majd a divatterméket fogyasztok viszonylag alacsony szama
mellett csokkenni kezd, mivel amint egyre tobben csatlakoznak a divathoz, az ujitok mar nem
tudjak magukat elkiiloniteni, megkiilonboztetni masoktol, igy csokken a fogyasztoi
hasznossaguk, kovetkezésképpen pedig egyre alacsonyabb darat hajlanddak csak adni a
divattermékért. Késobb, amint a divatot kovetdok egyre tobben lesznek, mar nem is

vasarolnak.

2. abra

A divatinnovatorok és a divatkdvetdk ar-keresleti gorbéje a divatjavak esetében

Dy

kovetdk

0 N

Forras: Adams — McCormick, 1992 alapjan
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A divatkovetoket az uj divattermékek magas ara akadalyozza a divathoz valo
csatlakozasban, masrészrél pedig a konformitas irdnti igény motivalja a divatjavak
fogyasztasaban, vagyis masokhoz hasonlova szeretnének valni. Ebbo6l kovetkezden a
divatjoszag fogyasztasabol szarmazo hasznossaguk a divathoz csatlakozé egyének szamanak
novekedésével emelkedik. Igy a viszonylag alacsony arszintii divatjavakat kinalé véllalatok
kismértékben emelhetik az arat, a kovetok ar-keresleti gérbéje azonban hamar ellaposodik. A
divathoz csatlakoz6 fogyasztok relative nagy szama mellett a piac telitddik, a divat elavultta
valik a kovetok szamara és ebbdl adodoan az ar-keresleti gorbe lefelé hajlik.

A piaci kereslet, illetve keresleti gorbe alakulasat kiilon vizsgalom a bandwagon ¢és a
sznob hatds megnyilvanulasa soran. Elsoként arra fokuszalok, amikor a fogyasztd divatjoszag
iranti kereslete a tobbi, ugyanazon terméket fogyasztdé egyén szdmaval egyiitt ndvekszik,
vagyis pozitiv haldzati externalia valosul meg; ez a bandwagon hatas érvényesiilése (Besanko

— Braeutigam, 2008). Ennek elemzését a 3. abra alapjan végzem.

3. abra

Bandwagon hatas a piaci keresletben

: Bandwagon hatas

0 30 38 60 Q

Forras: Besanko — Braeutigam, 2008 pp.172 alapjan

A D3 keresleti gorbe azt a piaci keresletet mutatja, amikor a fogyasztok azt gondoljak,
hogy pl. 30 ezren csatlakoznak a divathoz. Hasonloképpen, a Dgy keresleti gorbe azt a piaci
keresletet mutatja, amikor a fogyasztok ugy vélik, hogy pl. 60 ezer egyén rendelkezik azonos

stilusu divatjoszaggal. Feltételezziik azt, hogy a divatjoszag ara kezdetben €20, és hogy 30
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ezer fogyasztd csatlakozik a divathoz; a kiinduld pont tehat a D3y keresleti gérbén 1évé A
pont.

Abban az esetben, ha az ar €10-ra csokken, normal joszag fogyasztasakor, illetve
fogyasztdi vagy haldzati externalia érvényesiilése nélkiil, a keresett mennyiség a D3 keresleti
gorbén torténd elmozdulassal valtozik. Ekkor a fogyasztok szama 38 ezerre emelkedne, és a B
pontbeli helyzet alakulna ki. Mivel azonban pozitiv haloézati externdlia van jelen, a divathoz
csatlakozo6 fogyasztok szama nagyobb lesz a B pontbelihez képest az alacsonyabb, €10-s aron.
A divatjavakat fogyasztd egyének szama 60 ezerre emelkedik; ezt a C pont jeloli az abran. Az
arcsokkenés teljes hatasa igy tehat a divatjavakat fogyasztok szamanak 30 ezerrel torténd
novekedése. A teljes hatas a tiszta ar hatasbol és a bandwagon hatasbol tevodik dssze. A tiszta
ar hatas eredményeképpen 8§ ezerrel né a divatjavakat fogyasztok szdma; ezt az abran az A
pontbol a B-be torténd elmozdulas fejezi ki. A bandwagon hatas érvényesiilésébol
kovetkezoen pedig 22 ezerrel lesz tobb a divatot adaptaldo fogyaszto; ezt a B pontbol a C
pontba vald eltolodds mutatja. A bandwagon hatds miatt tehat a keresett mennyiség
megnodvekszik, amint egyre tobben csatlakoznak a divathoz. Mindezekbdl adodéan D lesz a
piaci keresleti gorbe. Fontos kiemelni, hogy ez a pozitiv halozati externaliat magaban foglald
D keresleti gorbe rugalmasabb, mint a bandwagon hatast szamitasba nem vevé D3 keresleti
gorbe (Besanko — Braeutigam, 2008).

A divatban érvényesiilé masik tarsadalmi hatds, a sznob hatas egyfajta negativ
fogyasztoi, halozati externdlia, minthogy a divathoz kezdetben csatlakozok altal keresett
mennyiség csokken, amint egyre tobb fogyaszté rendelkezik divatjoszadggal (Besanko —
Braeutigam, 2008). A divatinnovatorok szdmara ugyanis — ahogy azt mar a fentiekben
kifejtettem — az jelent élvezetet, ha kevesen fogyasztanak az &vékéhez hasonld stilusu
divatjavakat; igy a divatjavak értéke szdmukra csokken, amint egyre jobban elterjed a divat.

Ennek kifejez0dését a 4. abra szemlélteti.
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4. abra

Sznob hatas a piaci keresletben

1500

1200

00

600

300 ESznob hatésé
H o

0 1000 : 1300 : 1800 Q

Tiszta ar hatas

>
Forras: Besanko — Braeutigam, 2008 pp.173 alapjan

A Do keresleti gorbe azt a piaci keresletet mutatja, amikor a fogyasztok ugy
gondoljak, hogy ezren csatlakoznak a divathoz; jelentse ez most azt, hogy egy fitnesz klubnak
1000 tagja van. Hasonloképpen, D130 keresleti gorbe azt a piaci keresletet jeloli, amikor a
fogyasztok ugy vélik, hogy a fitnesz klubnak 1300 tagja van. Feltételezziik, hogy a kiindulo
helyzetben €1200 a klubtagsag éves koltsége és 1000 tagja van a klubnak. Az abran ez a
kezdeti szituacié az A pontban van.

Ha a klubtagsag ara €900-ra csokken és a fogyasztok ugy vélik, hogy a klubtagok
szama 1000 marad, akkor valdjaban 1800-an fognak csatlakozni a klubhoz; a B pontbeli
helyzet valoésul meg. A fogyasztok azonban tudjak, hogy a fitnesz klub mind telitettebbé
valik, amint egyre tobben 1épnek be, és ennek kovetkeztében a piaci keresleti gorbe balra
lefelé tolodik el. igy a klubtagok szama €900-s aron csupan 1300-ra emelkedik, vagyis a C
pontnak megfeleld allapot jon 1étre. Az arcsokkenés teljes hatdsa a tiszta ar hatasbol és a
sznob hatasbol tevodik Ossze. A tiszta ar hatast az A pontbol a B-be torténd elmozdulés jelenti,
amikor 800 uj taggal boviil a klub. A sznob hatést pedig a B pontbol a C-be térténd eltolodas
fejezi ki; ekkor 500 egyén kilép a klubbol. A két hatas 6sszeadodasabol kovetkezik, hogy az
arcsokkenés teljes hatasa csupan 300 101j klubtagot jelent. A sznob hatas érvényesiilése miatt

igy az A és a C pont dsszekotésével D lesz a piaci keresleti gorbe. Ez a negativ halozati

268



externaliat magaban foglalé D keresleti gorbe kevésbé rugalmas, mint a sznob hatast
figyelembe nem vevd Diggo keresleti gorbe (Besanko — Braeutigam, 2008).

A divatjoszag fogyasztasara vonatkozo egyéni és piaci keresleti gorbék eltérnek tehat a
normaljavakétol. A vallalatok szamara azért fontos ezt felismerni, és a keresleti gorbe
alakulasanak sajatossagait a dontéshozatali folyamatokba beépiteni, mert @ bandwagon hatds
figyelmen kiviil hagydsaval példaul a vallalatok bevételtol eshetnek el, ha pedig nem veszik
szdamitdsba a sznob hatdst, tilltermelés kovetkezhet be. A keresletet befolyasold tarsadalmi
hatasok mértékének becslése egy tovabbi feladat; ennek jelent6sége abban van, hogy

meghatarozza a kereslet arrugalmassagat.

4. Osszegzés

A divat gazdasagi szempontll vizsgalataval és vallalatgazdasagi szerepének, hatasanak
feltarasaval még napjainkban is csak nagyon keveset foglalkoznak, kiilonosen hazankban.
Annak ellenére, hogy a divat hatasa egyre tobb termek, illetve piac esetében megfigyelhets. A
divatjavak fogyasztasat er0sen befolyasoljak az érzelmek ¢és a tarsadalmi hatdsok; ezt
kihasznélva a vallalatok keresletet képesek indukalni még a divattermékek fizikai elavulasat
megelézéen. Ennek a nem racionalitdson alapulé fogyasztéoi magatartdsnak, valamint a
fogyasztok érzelmeire fokuszalt marketing stratégianak olyan mértéki a hatdsa, hogy
napjainkra a divatmarkak lettek azok a markak, amelyek a legjelent6sebben jarulnak hozza a
vallalatértékhez.

Az érzelmek, a tarsadalmi hatasok, valamint a fogyasztdi hasznossag is valtozik a
divat terjedése folyaman. A divatciklus elején a sznob hatds az uralkodo, késobb pedig a
bandwagon hatéds erdsodik, amint egyre tobben csatlakoznak a divathoz. A divatjoszagot
fogyasztd egyének hasznossagat tehat nem csak az egyéni preferencidk €s a termékjellemzok
hatarozzak meg, hanem a tobbi fogyasztd hatasa is; a divat kovetkésképpen egyfajta
fogyasztoi externalia. Ez nagymértékben befolyéasolja az egyéni és a piaci keresleti gorbék
formajat, meredekségét. A vallalatoknak, hogy megfelelden tudjék kielégiteni a fogyasztoi
igényeket, fontos ismerniiikk ezen — a normal javakétdl szamottevoen eltéré — keresleti

Osszefiiggéseket.
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