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Absztrakt

Az esszé a divat elmult évtizedekben egyre dominansabba valo jelenségét, a dropokat és a
divatfelhajtast mutatja be. A streetstyle fel6l indult trend mara mar a legnagyobb divatcégek
miikodését, kommunikacigjat is befolyasolja. A taltermelés negativ kovetkezményeként a niche
markak kezdték el diktalni a divatot, és ugy tlinik, 6k dominaljak a divat jovdjét is, és az egész
iparag el6bb-utobb 1éptékvaltasra kényszeril. Az elemzés egy torténeti és egy alkalmazott
kérdésre keresi a valaszt: Hogyan fordult ekkorat négy évtized alatt a divatipar iranya? Hogyan
lehet ma felkelteni a vasarlok figyelmét? E kérdések megvalaszolasaban esettanulmanyokra

hagyatkozik.
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Hype-ok a divatban

A kovetkez6 elemzés kiindulopontjat az az allitas adja, hogy a divatipar az elmult évtizedekben
radikalis valtason esett at, és Ugy tlinik, kommunikacios stratégiainak kézéppontjaba a kivételesség,
a megismételhetetlenség, a szenzacio, az exkluzivitas kulcsszavai kertltek. Az érvelés inkabb egy
iparagi helyzetjelentés kivan lenni, s nem annyira Kkritikai elemzés, viszont a leirt tendenciak
alapjan a kortars mikodések tarsadalmi vonatkozasait is felvillantja. Vajon miért kell manapsag a
divatmarkaknak olyan érzetet kelteni, mintha nagyon kevés lenne egy-egy termékiukbdl, és miért
kell a kommunikacidjukat hype-ok (felhajtas, agressziv reklamozas), dropok (limitalt kollekciok
roévid ideig valo arusitasa ), ruffle-ok (a divatcikk vasarlasi joganak kisorsolasa), haulok (a
megszerzett divattermék vasarlo altali bemutatasa a k6zo6sségi médiaban) koré épiteni? A jelenlegi
helyzetben tényleg eladhatatlanna valt a divat, és az egyik divatfelhajtastol a masikig lehet csak

megtervezni a kommunikaciét, a marketinget, az értékesitést?

A dropok

A nyolcvanas években indult ez a ma mar mindent felilirni latsz6 eladasi, termékbevezetési
taktika. Olyan street style markava valt sportbrandek kezdték, mint a Nike és az Adidas. 1985-ben a
Nike Air Jordan I. Notorious cipGjének bevezetése volt az az emlékezetes esemény, mely egyfajta

attorésnek nevezheté a limitalt kollekciok tekintetében.

A drop alkalmaval kis mennyiségl terméket dobnak a piacra, melyek csak meghatarozott
értékesitési helyeken kaphatok, és nagyon réviddel az aru boltokba, online tzletekbe érkezése
el6tt jelentik csak be a részleteket. Az alapétlet lényege, hogy a limitalt idé és mennyiség miatt a
vasarlo egyfajta siirgetést érezzen. A marka azt az illuziét kelti, hogy termékhiany van, illetve tébb
a vasarlo, mint amennyi darabot legyartottak. Ez krealt, mesterségesen létrehozott
kommunikaciés helyzet, hiszen ezeket a termékeket nem lenne nehéz eléallitani nagyobb
darabszamban sem, mivel tdmeggyartasban készilé holmik. Az elmult évtizedek bizonyitottak,
hogy ez a fajta kommunikacié még olyan ugyfeleket is vasarlasra birhat, akik egyaltalan nem

vasarolnanak egyébként.

Az elmult évtizedeket meghatarozo tomeggyartassal és arudompinggel ellentétben a dropok nem
nagy uzletlancokban, hanem kisebb uizletekben térténnek, nem csak online, hanem a valé vilagban
is, ahol sorban kell allni a limitalt darabokért, ezaltal a tolongast, a sokasagot a valésagban is
megtapasztalhatja a vasarlok6zonség. Plusz azt is atélheti, amit az elmult évtizedekben mar nem

élt at szinte semmivel kapcsolatban, hogy valami elfogy, nincs beléle tobb. Ez a manapsag



rendkivilinek szamit6 élmény a word of mouth reklamérték miatt is fontos, lévén, hogy ezek az
akciok tébbnyire nem hasznalnak hagyomanyos értelemben vett reklamot, hanem kizarélag a
vasarlok egymas kozotti kommunikaciéjara épitenek és olyan kultikus online oldalakra, mint

példaul a Hyperbeast weboldal, mely 6nmeghatarozasa szerint a kortars street style és férfidivat

meghatarozo kuratora.

Ma mar batran beszélhetink dropkultirarol, ami e koré az izgalom koré épilt. A sorban allé
fiatalok, pillanatok alatt elfogyo készlet, az erds digitalis el6- és utdélet, a mar nem kaphato
darabok viszonteladasa alkotjak e kultura alapjat. A 2010-es években a Bape és a Supreme markak
egy Ujabb korszakot hoztak, megvaltoztatva az értékesités dinamik3jat a divatban, és kozvetve
vagy kozvetetten befolyasolva sok-sok divatcég kommunikaciéjat. ,Ha van egy markad, és nem

tudod, hogy kell jatszani ezt a jatékot, akkor bajban vagy” (Suen 2019).

A dropstratégia kitalaloja: Bape (A Bathing Ape)

A modellt a japan streetwear marka, a Bape alapit6ja, Nigo (Tomoaki Nagao) eszelte ki. A Bape
marka indulasa 6sszefonodik az Ura-Harajuku (réviditve: Urahara) negyed torténetével. A név
jelentése ,titkos Harajuku”, mely egy korilbelil négy épiuiletegyuttest 6sszefogd varosrész a
Harajuku és az Aoyama keriiletek k6zo6tt Tokidban. Innen ered a modernkori japan streetwear-
kultura. A kilencvenes években indult a Harajuku-mozgalom, mely soran az addig csakis kiilfoldsi,
amerikai, egyesult kiralysagbeli markakat visel6 japan fiatalok felfedezték maguknak ezeket a
kisebb, egymas utan nyilo japan iizleteket. Az internet el6tt a varosrész népszertisége kizarélag a
szajrol szajra adott informaciok alapjan néhetett, egy-egy itt vasarolt egyedi p6lo, kiegészitd
vagyott darab lett a fiatalok k6zo6tt. Az 1993-ban nyitott Nowhere tzlet két részbdl allt, az egyik
felében Nigo egyedi grafikakkal nyomtatott polokat gyartott. Ez jelentette a Bape marka indulasat,
és sokak szerint az Urahara negyed indulasat is. Az elsé hivatalos Bape Busy Workshop tzlet csak
1998-ban nyilt a Harajuku negyedben. Kiemelked6en fontos megemliteni a mozgalom részeseként
Shinichiro Nakamurat, ismertebb nevén Sk8Thinget, aki grafikusként a streetwear-kultira elmult
husz évének meghatarozoé alakja. A Bathing Ape is kett6jiik, Sk8Thing és Nigo 6tlete volt, miutan
6t oran keresztil nézték A majmok bolygoja részeit. Nigo foglalkozott a marka egészével, Sk8 Thing
pedig megtervezte a darabokat diszit6 grafikakat, a katonai uniformis inspiralta, alternativ
terepmintat, a majomfej sziluettet. Persze sziikség volt egy-két nagyon eredeti 6tletre is a
grafikakon kivil, ilyen a becipzarozhaté kapucni, ami elrejti az arcot, és mindenkit, aki felhtzza,
majomma valtoztat. A Bape egyszerre valt a japan streetwear és az amerikai hiphop-kultara

emblémajava ugy, hogy folyamatosan és tudatosan épitette a zenei kapcsolatait.



A Bathing Ape ikonikus mintdja (Bapeonline.com)

A limitalt szérias gyartast egyébirant nem a zsenialitas, hanem a kényszer szilte, mert kezdetben
nem allt rendelkezésre a financialis hattér arra, hogy egy-egy p6lébdl tébbet gyartsanak 6tven
darabnal, igy a limitalt mennyiség a marka alapvetésévé valt. 1998-ban ennek fényében az alapitd
yjragondolta a markaépitést, és bar atmenetileg ekkor mar mintegy negyven tzletben voltak
kaphatok a Bape darabok Japan-szerte, visszahozta a markat az egyetlen tokioi iizletbe. Innen

indultak a ma mar a markahoz szervesen kapcsolodé, utcan kigy6zoé sorok.

Az Adidas X A Bathing Ape kollekcio egy darabja
(adidas.com, 2019)

A limitalt darabszamok, az egymast dinamikusan kéveté kollaboraciok [ sem tudtak azonban
megakadalyozni, hogy a nagy népszerlség visszalisson. Az amerikai terjeszkedés lett a toretlen

sikersztori fordulépontja, mert a limitalt darabokat nagy szériakban masolni kezdték még azelGtt,
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hogy a marka igazan megvetette volna a labat a piacon. Itt nem volt meg az a kulturalisan
megalapozott hattér, mint Japanban, mig a ruhadarabok, kiegészitSk, cipdk ara szokatlanul magas
volt az amerikai piacon, igy a hype-ot, kultuszt kihasznaltak a masolok. Akkora veszteséget termelt
a cég, hogy 2010-ben Nigo eladta a hongkongi divatkonglomeratumnak, az I.T-nek, de még két
évig a cégnek dolgozott, mielétt a Uniglo UT poélévonalanak kreativigazgatdja nem lett, és meg

nem alapitotta 0j markajat, a Human Made-et.

A dropstratégia kiralya: a Supreme

A Supreme a popularis kultira egyik ikonikus markajanak szamit. Az 1994-ben James Jebbia altal
alapitott amerikai goérdeszkas uizlet egymilliard dollaros vallalkozassa nétt, nagyrészt a hype-okra
épuld eladasi technikanak készonhetéen. Fontos azonban megjegyezni, hogy a hosszua tava
sikerének az is oka, hogy a marka maig megtartotta a szubkultirahoz, a lojalis k6zénségéhez valo
kotodését. A mas markakkal valé kollaboracidkkal ugyan eljut egy szélesebb célk6zénséghez, de

tovabbra is a gordeszkas k6zonséghez igazitja a dizajnt és az imazst.

Jebbia els6 tizletébe, melyet Manhattanben, a Sohoban 1évé Lafayette Streeten nyitott, a deszkasok
be is tudnak gurulni, ez az Gizletterek kialakitasaban meghatarozo6 szempont azéta is. A Los
Angeles-i tizletben még beltéri gérdeszkapark is van. A siker ellenére nem nyitottak hatalmas
uzlethalézatot, csak tizenegy Uizletiik van a vilagon, a legtobb az eredeti, New York-i tizlet valtozata
a dizajn tekintetében, és mindegyikben fontos szempont, hogy kiallitasok formajaban
folyamatosan megjelenjenek kortars mivészek, a popularis kultura alkotoi, zenészek,
videomiuvészek, grafikusok. Ha a marka gyokereit szeretnénk megismerni, kihagyhatatlan az elsé
révidfilm, melyet Jebbia megbizasabol Thomas Campbell készitett 4 Love Supreme cimmel. A
tizenhat perces fekete-fehér révidfilm, John Coltrane 4 Love Supreme, 1965-0s zenéjével alafestve a
New York-i Sohét mutatja, mely a kilencvenes években még nem volt tele tizletekkel, mint
manapsag. A Youtube-on kommentet ir6 néz6 megjegyzi, akkor készult, 1995-ben, amikor New
York még szabad volt. Bar tény, hogy nem volt annyira népszerd, mint ma, azért szabadsagrol itt
sem volt sz6, hiszen a varosi kocsisorok, a nylizsgés, a rohané, 6ltonyos tzletemberek, a forgéajton
ki- és bemené emberaradat tokéletes kontrasztot alkot a deszkasokkal, akik csak 16gnak egész nap.
Ok aztan igazan szabadok! A film az életérzés mellett meghatarozo6 ruhadarabokat is mutat:
kapucnis fels6ket, lezser szabasu, bészaru farmereket, lezser chinonadragokat, baseballsapkakat és

persze a street style kultirat meghatarozé sneakereket, Vans, Airwalk, DC, Etnies, Emerica cipdket.

A nyolcvanas évek 6ta zajlik a divat egyfajta leegyszertsodése, alapdarabokra redukalédasa, ami a
2010-es évekre mar a csticspontjara ért. Persze ez csak részben koszénheté a streetwear-kultira
eléretorésének, éppen annyira hatassal van ra a tdomeggyartas mindent elsdépro ereje is. A
kifinomultabb divattermékeket ugyanis nem lehet teljes mértékben a gépsorokra tenni. A
révidfilm kontrasztokon keresztil halad: hofehér limuzin, a kosarlabdat az ujjan porgeto,
nejlonzacskokkal hazafelé tarté férfi, kereszt alakii neonon villogé ,,Jesus Saves Us” (Jézus

megment benniinket) felirat, street artist alkotas kozben, amint felfijja a ,,The Root of All Evil”



feliratot egy plakatra, mely utalas Pal apostol Timoéteushoz irt elsé levelére, mely szerint ,minden
rossznak gyokere a pénz szerelme, amely utan sévarogva egyesek eltévelyedtek a hittél, és sok
fajdalmat okoztak 6Gnmaguknak”. Erdekes a szubkultira pénz viligaval szembeni ellenérzése abbol
az aspektusbdl nézve, hogy ezek a ruhadarabok és sneakerek kezdett6l fogva meglepéen magas
aron kertultek forgalomba. Sokszor olyan magas aron, hogy beleférne a kézimunka a gépi el6allitas

helyett és a ,Made in USA” cimke a ,Made in China” helyett.

A ,szabadok” a tarsadalmi helyzetiiket demonstralé 6ltozkodéstiekkel szemben (draga 6ltony, ora,
olasz cip6) Gjabb 6ltozkodési normakat allitanak fel, melyben meghatarozé a kényelem, hogy a
deszkazasban ne legyenek korlatozva. Ebben a szubkultiraban olyan tudas szamit, amellyel az
6ltonyo6sok nem birnak, mint példaul az a képesség, hogy dolgokon, korlatokon at tudnak ugratni,
vagy hogy a sneakereiket, a cip6flizéket 6sszekotve, fel tudjak dobni egy magas villanypo6znara,
vagy hogy a buszokra akaszkodva hiizatni tudjak magukat. Irodaban ulési képességgel itt nem rug
labdaba az ember. Egy masik filmjukben, a Supreme Crew-ban, mely 1996-ban készilt, zarasként
feltinik a ,Now you can get what you want” szlogen, amibdl régton ered a kérdés: Vajon mit
szeretnének, akik a kultuszt életben tartjak? Mast viselni, mint a tobbiek? Masmilyennek lenni,
mint a tobbiek? Ebben benne foglaltatik a divat alapveté dinamikaja, ami ennek a
divatszegmensnek is éppen olyan sajatossaga, mint barmelyik masiknak. Elkiiléntilni szeretnének
a tobbiektdl.

Vannak, akik a Supreme-logét (fehér felirat piros szé6vegdobozban) afféle kisajatitasnak vélik.
Barbara Kruger [2] képzémiivész kisértetiesen hasonl6 feliratokkal és fekete-fehér fotokkal
készitett kollazsai kozismertek. Kruger az identitassal, a fogyasztoi tarsadalommal, a szexualitassal
és mas fontos, tarsadalmi kérdésekkel kapcsolatos tizeneteit piros szévegdobozokban, Futura vagy
Helvetica betlitipussal irva, kiallittermekben juttatja el az emberekhez. A miivész mindaddig nem
kommentalta a ,kdlcsonvételrdl” szo616 feltételezést, amig James Jebbia, azaz a Jebbia & Co. cég be
nem perelte jogtalan logéhasznalatért Leah McSweeneyt, a Married to the Mob divatcég
tulajdonosat ,Supreme Bitch” felirata dizajnja miatt. Ekkor megszoélalt Kruger, és a Complex
magazinnak igy nyilatkozott (angolul sokkal karcosabban) az esetrél: ,Micsoda nevetséges
szélmalomharc ezektdl a kicsit sem mené arcoktél! Ilyen szomortan 6riult komédiakrol szolnak a

miiveim. Mar varom, hogy mindannyian bepereljenek a szerzéi jogok megsértése miatt.” (3]

Ez a szituaci6 tokéletesen érzékelteti, hogy a fragmentalt kommunikacié vilagaban parhuzamos
univerzumok, kommunikaciés buborékok teremtédnek. Steven Chafee és Miriam Meztger
6nmagat erdsité médiagumoként (,coccoon of self reinforcing media”) nevezi meg el6szor ezt a
jelenséget (Chafee-Metzger 2001). Az egyikben igaznak tlinik az, ami a masikban nyilvanval6
hazugsag, és hogy eredetinek titulalnak valamit a kultara egyik agaban, a divatban, ami
nyilvanvaléan a kultira masik agabol, jelen esetben a képzémiivészetbdl ered. Ezzel a
kommunikaciés alaphelyzettel az internet és a k6z6sségi média vilagaban szamolni kell, és meg

kell probalni 6sszekapcsolni a szeparalt teriileteket. A Supreme logdé nem mas, mint a forma



kiiresedve, mindenféle plusz tizenet nélkiil, mely Kruger alkotasainak az alapja. A forma egy
masik informaciés buborékban mar a szabad, kotottségekt6]l mentes, gordeszkas szubkultara
szimboélumava valt, majd a dropkultaranak készonhetGen a fiatalok széles tomege szamara valt

vagyott értékké, rengeteget éré logova.

A Supreme logo és parafrazisa, a férfias szubkultiradt

kritizalo polofelirat (thefashionlaw.com, 2013)

Véleményem szerint éppen annyira nem az a kérdés, hogy vajon a Supreme logé a Barbara
Kruger miveire jellemz6 részlet kisajatitasa-e, mint ahogy Krugert sem érdekli mivészetének
divatban valé folytatasa, sokkal inkabb az, hogy mennyire kénnyl egy masik rendszerben valami
ott szokatlannal, de egyébként valahonnan ismeréGssel markat épiteni, és hogy mennyivel
gazdagabb lenne az lizenet, ha a referenciapont, Kruger miivei legitim médon kapcsolédnanak a

Supreme cég identitasahoz, nem pedig elhallgatasként.
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A Kék barsony cimii, David Lynch rendezte
kultuszfilm egyik jelenetrészlete Supreme

polonyomatként (grailed.com, 2011)

A Supreme divatba hozta a mas divatcégekkel valo egyuttmuikodéseket, divatosabb nevén
kollaboraciokat is. Nem konkurenciaként tekintenek mas, mar jol felépitett, kozénséggel biré
divatmarkakra, hanem partnerként az Gj k6zénség megszolitasara és lehet6ségként a sajatjuk
szorakoztatasara. A Supreme olyan markakkal készitett k6z6s kollekciét, mint példaul a Vans, a
The North Face, a Levi’s, a Louis Vuitton, de olyan miivészeket is bevont limitalt kollekciok
létrehozasaba, mint David Lynch [4] Takashi Murakami 19!, Peter Saville 16!, H.R. Giger 7, Jeff
Koons [8]. Richard Prince 19! képzémiivésszel piacra dobott kollekciéjukkal példaul igen aktualis
vizekre eveztek, erés politikai allasfoglalast tettek annak a tizenkilenc né arcképének polokra
nyomtatasaval, akik szexualis zaklatassal vadoltak meg a jelenlegi amerikai eln6kot, Donald
Trumpot. Ha Gizeneteket szeretnénk kiildeni, oda kell tenniink 6ket, ahol oda is figyelnek az

emberek. A p6loinkban tulajdonképpen minden vasarlé a mi ,szendvicsemberiunk”.
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Az amerikai elnokot zaklatdssal vadolo dldozat

arcképével diszitett, Richard Prince tervezte Supreme

polo (sobump.com, 2019)

Az adaptalok

Jelen esetben a trend Georg Simmel elméletével [10] ellentétben alulrél, a hiphop szubkultira és a
street style markak fel6l indult, és vonta be id6vel a divatipar nagy jatékosait. Még akkor is, ha a
divatvilag altal addig hasznalt kommunikacids és marketingeszk6zokhoz képest unortodoxnak
szamitott a modszer, lehetetlen volt neki ellenallni. A dropok és hype-ok ugyanis megvaltoztattak
azt, ahogyan vasarlunk, és a divat ritmusat — amely eddig a tavaszi-nyari, 6szi-téli szezonok
valtakozasan alapult — felboritottak. A dropokkal van azonban egy probléma: legtobbjuk csak egy
percig tart, mert kortlbelil ennyi id6 alatt el is kel az a haromszaz darab, melyet piacra dobnak, és
emiatt gyakran kontraproduktivak is lehetnek, felbGszithetik a potencialis vasarloikat. A
luxusmarkak ezt nem engedhetik meg maguknak, igy egy kis modositasra, tovabbfejlesztésre

szorult az értékesitési és kommunikacios modell.

A Moncler marka a Genius kollekciojat kifejezetten a dropmodellre épitette, és ezzel sikeresen
megismertették magukat a fiatalabb generacioval, folyamatos figyelmet szereztek a markanak. A
cég bevételének jelenleg korilbelul 8—10 szazaléka szarmazik a tematikus értékesitésekbdl, de ezek
hosszabb tavon sokkal nagyobb sikert hoznak, mert a kovetkezé generacio, ha mar pénzt keres,

esetleg az 6 darabjaikat valasztja majd.
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A magdval ragado, romantikus hangulat jellemzi a
Simone Rocha X Moncler Genius kollekcio

kampdnyfotojat (moncler.com, 2020).

A cég nem titkolja, hanem rendszerbe szervezi a limitalt kollekci6it, melyekkel szandéka szerint
teljesen killonb6z6 csoportokat ér el. A szezon elején egy globalis kampany keretében bejelentik a
bevezetéseiket, és ahelyett, hogy alig kommunikalnanak réla, egy 860 fokos tervet [l allitottak
Ossze, melybe bevonjak a sajtot, a kozosségi médiat, és kiegészitik popup- uzletekkel,
eseményekkel, online divataruhazakkal valé egyuttmikodésekkel. A modellt sikeresen alkalmazok
egybehangzé véleménye az, hogy az offline kiemelten hozzajarul az akciok hosszu tava sikeréhez.
Remo Ruffini, a Moncler tulajdonosa szerint a dropmodell lehet6vé teszi, hogy hliek maradjanak a
marka alapértékeihez, de Gjabb és Gjabb tizeneteket fogalmazhassanak meg, amivel szélesithetik a
kozonségiiket. Példaul a Moncler Simone Rocha [12] droppal teljesen mas kozonséget érnek el,
mint a Moncler Palm Angels [13] kollekciéval. Az elsé egy kifinomult, romantikus szabasvonalak
irant vonzé6dé, a nem hivalkodé dizgjner ruhakat vasarlo kozoénséghez sz616 kapszulakollekcio,
mig a masik a streetwear-stilusban 6lt6zk6dé vasarloknak vonzo kollaboracié. Legendas
egytttmiikodésiik volt példaul Virgil Abloh-val 141, az Off White 115! alapitéjaval és tervezéjével a
2016-17-es 6szi-téli és a 2017-es tavaszi-nyari kollekciokkal. Ruffini tobbnyire kommunikacios
projektnek tartja a Moncler Geniust, a dropokra épulé almark3jukat. Véleménye szerint egy drop

nem elég ahhoz, hogy csoda térténjen.
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A Burberry 2018-ban vezette be dropmodelljét, Ricardo Tisci kreativigazgaté dontése alapjan.
Havonta, mindig 17-én mutatjak be a limitalt termékeket a cég Instagramjan és Wechat-
csatornajan a vasarloknak, akiknek huszonnégy érajuk van arra, hogy megvasaroljak a B-széria
darabjait. A brit marka a k6zosségi média hatasatol ihletve, még Christian Bailey kreativ
igazgatosaga alatt kiprobalta a ,see now, buy now” modellt, ami azt jelentette, hogy a divat
hagyomanyos, féléves ritmusan tullépve, a cég a divatbemutatdja utan kézvetlentl
megvasarolhatova tette a kollekciot, megszintetve ezzel azt a hat honapos hiatust, amely alatt afast
fashion cégek le tudtak masolni a mintakat, szabasvonalakat, a piacra tudtak dobni, amit a
dizajnerek bemutatoin lattak, raadasul sokkal el6bb, mint ahogy a luxusmarkak tzleteiben

megjelentek volna az eredeti modellek.

A dropok médiaja

Bar a k6zo6sségi média el6tti korbol szarmazik az alapétlet, igazan ezeknek a platformoknak a
megléte képezi a kommunikacié alapjat. A divat ritmusanak megvaltozasaval, a k6zosségi média és
az internet mindennapi hasznalataval a divatcégek egyfajta kommunikacios kényszer ala kerultek.
Ha nem beszélnek valamirél, lathatatlanok lesznek, az informacié és egyéb arutémeg betemeti a
termékeiket. Kiallasokat kell krealni, barhogyan is! Meglehet, hogy a dropok csak azt az illuziét
keltik, hogy valami nehezen elérhetd, de felhivjak magukra a vasarlok figyelmét. A tempo
felgyorsulasaval az informaciéaramlas nagy része a kozosségimédia-feluletekre terel6dott, a
fiatalokat szinte csak itt, de nagyobb tomegeket is leginkabb itt lehet elérni. Manapsag, amikor az
influenszerség hivatassa valt, €s a like-ok, kovetdk szama tlinik a mindent feliliré értéknek, az
olyan posztok, szelfik, amelyeken ezek a ritka targyak, ruhadarabok szerepelnek, igazi
statusszimbolumma valtak. Mindennap Gjabb pillanatokat, élményeket, 61t6zékeket kell posztolni,

igy a temp6 szinte kovethetetlen.

A Hyperbeast nevi oldal — ahogy Jason Dike irja — megszamlalhatatlan szamu cikket k6zo6lt a
dropokrol, és ezzel hozzajarult a népszertsitésikhoz (Dike 2017). Kezdetben a limitalt kollekciok
piacra dobasanak idépontjai, részletei még csak pletykaként terjedtek, nem volt mogottiik
kidolgozott marketing és kommunikacios stratégia. A Highsnobiety online, férfiaknak sz6l6
életmo6dmagazin nemcsak ir arrél, hogy milyen limitalt szérias dropok jonnek, hanem segitve az
olvasoikat, az e-kereskedelem iranyaba is kiterjesztette a tevékenységét, és létrehozta a
Whatdropsnow.com online tizletet. Megfogalmazasuk szerint ezzel a vasarlok elkerulhetik a
faraszto, online tizletekben val6 keresgélést, mert itt egy nagyon alaposan megvalogatott kinalatot

talalnak, szigoruan a legjobb darabokbdl.

Ez az alapallas — a tdl sok helyett a kevesebb, igényesebb — egy viszonylag 4j tendenciat jelent az
online vilagban, ami véleményem szerint meghatarozza majd a kovetkezé évtizedet. A
webaruhazak statisztikai is mutatjak, hogy a til sok termék belistazasa, a vasarloé felé valo

felkinalasa kontraproduktiv, hiszen bar a technolégia lehet6vé teszi, hogy végtelen szamu darabot



kinaljon egy webaruhaz, a vasarlok koncentracios kapacitasa, figyelme nem nétt, igy hamar
kilépnek az oldalrdl, vagyis egy idére elvesztettiik 6ket, ha tal sok mindent mutattunk. Az elmult
két évtized a mennyiségrol szolt a kereskedelemben és a médiaban is: a minél nagyobb kinalat,
minél tébb hir volt a trend. A kovetkez6 idészak azonban a kiemelked6 izléssel, kommunikacios
készséggel biré szakemberek dontésein fog alapulni. Az tizletekben kevesebb, de az adott
koncepcionak megfelelden, koriltekintéen valogatott és prezentalt aruk lesznek, és ugyanigy
divatba jonnek a csak nagyon kiillénleges, kevesebb dolgot kinalé online Uzletek is, és a
tematikusan csak dropokrol, exkluziv kollekciordl ir6 oldalak, mint a Whatdropsnow.com és a

Thedropdate.com.

A kozosségimédia-felilleteken valo vasarlas (social media shopping) ma mar meghatarozoé tényezé a
divatcikkek értékesitésének megtervezésében, hiszen az Instagram-, a Facebook-, a Pinterest-
posztokon megjelené ruhak, kiegészit6k képére belinkelheték az online Gzletek. Az ezeken a
felileteken szerepld, posztolo influenszerek befolyasa is beépithet6 egy divatmarka felépitésébe.
Az amerikai influenszerigynokség, a Tribe Dynamics jelentése szerint a Moncler Genius
dropmodellen alapul6 2019-es 6szi-téli kollekcioit bejelentd, Milanéban rendezett vacsoran részt

vevs 96 influenszer posztjai példaul mintegy 1,2 millié dollart éré médiaértéket jelentettek.

A kozosségimédia-fenoménnak szamité haul-videdk tulajdonképpen a ,mit vettél?” kérdésre
valaszolnak, igy a kozosségi média létezése elGtt is 1étezd szokas az alapjuk, miszerint 6riliink az Gj
dolgainknak, és szivesen megmutatjuk 6ket masoknak is. A videdk rogzitése és posztolasa sok
szempontbdl konnyedebb, informativabb kommunikaciés moédnak szamit — kilénoésen a digitalis
bennszillétteknek —, mint az irott széveg, amit szinte ,dekédolni” kell. Igy nem csoda, hogy a haul-
vide6 egy killon miifajja nétte ki magat a Youtube-on, melyet tizenévesek és huszonévesek hoztak
létre a 2010-es években. A videok készitdi vasarlas utan megmutatjak a kovetSiknek, amit vettek,
kvazi otthon kicsomagoljak a holmikat. Eppen ezen aktus miatt hivjak 6ket mas néven unpacking
vagy unboxing videoknak. Minden bizonnyal senki sem szamitott arra a médidban és a
reklamszakmaban, hogy ezekkel az amat6r videdkkal ilyen nagy nézettséget lehet elérni, hiszen a
tradicionalis értelmezés szerint semmiféle értéket nem képvisel egy telefonnal vagy
webkameraval, rossz minéségben, rossz hanggal, bevilagitas nélkil felvett anyag. Pedig éppen ez
az elénye. Attol autentikus, nem reklamiz{, mert a vasarlok otthonaban késziilnek a sajat maguk
altal felvett videok: tehat egy vasarloé ajanlja a divatcikkeket a tébbi potencialis vasarlonak. Ugy is
fogalmazhatunk, hogy ez a szélesebb kort eléré digitalis word of mouth minden divatcég alma, igaz,
nagyon amator kiszerelésben. Természetesen nem lehet és nem is kell a professzionalis
kommunikaciot ezekkel a digitalis képzédményekkel helyettesiteni, de hiba nem odafigyelni
rajuk, és kihagyni azt a lehet6séget, hogy minél tobb ilyen tartalom keletkezzen egy adott marka
termékeirdl. Soha ekkora ereje nem volt még egy vasarlonak. Ma, a k6zo6sségi média koraban
barkinek hatasa lehet arra, mit vesznek a tobbiek. Kawamura szerint a divat terjedését el6szor is a
mikroszintd interperszonalis perspektivabol lehet megmagyarazni. Véleménye szerint a
kommunikacié az egyik tarsadalmi rendszerbdl eljuthat a masik tarsadalmi rendszerhez,

szarmazhat a tarsadalmi rendszeren kiviilrél, de terjedhet azon belul is. Ahhoz, hogy valami trend



legyen, elengedhetetlen a széles korben zajlo legitimizacios folyamat (Kawamura 2005: 85). Ez a
széles korben zajlé rabolintas az internet koraban akar percek kérdése is lehet, és majdnem

barmelyik tarsadalmi rétegbdl, a vilag barmely pontjarél indulhat trend.

A dropkultira mar a befogadok megrovidilt figyelmét és a kommunikaciés csatornak eddig
sosem tapasztalt szaturacidjat veszi alapul (Pedroni 2013). Felhasznalja a k6z6sségi média impulziv
hatasat is. Alapvetés, hogy oda kell menni arulni a ,portékat”, ahol az emberek vannak. Ez az
ezredfordulon a plazakat jelentette, ma az internet kiilénb6z6, dinamikusan feléptils, majd
hanyatlé platformjait. Raadasul a divatmarkak kiizdenek azzal, hogy a hagyomanyos médiaban
teret nyerjenek, ezért minden csatornat felhasznalnak arra, hogy a vasarlok felfigyeljenek a
termékeikre. A Launchmetics analitikaval és marketinggel foglalkozé cég marketingvezetdje,
Alison Levy Bringé szerint a divathetek atlagosan 800 szazalékkal tobb megjelenést
eredményeznek egy divatmarka szamara, és az év fennmarado6 részében ezt a figyelmet, a dropok

hozzak létre, melyek ugyanezt az eredményt hozzak (Van Elven 2018).

Bob D’Loren, az Xcel Brands (az Isaac Mizrahi, Halston divatmarkak tulajdonosai) tigyvezet6
igazgatoja szerint a divatcégeknek ugy kell viselkednitk, mintha médiacégek lennének.
Folyamatosan tartalmat kell kinalni a vasarléiknak, igy névelve az elkotelez6désiiket. Ebben az

esetben a divattermék, annak minél kreativabb prezentalasa jelenti a tartalmat.

A kereskedelem 1j korszaka: a kevesebb tobb

Semmi kétség, hogy az Gj bevezetési taktika megvaltoztatta a divat kereskedelmét is, de ennek a
valtozasnak az el6idézésében ugyanilyen szerepe volt a fragmentalt piacoknak, a kialakult
kedvezménykulturanak, a tulkinalatnak, az interneten talalhat6 tal sok informaciénak, melyek a
vasarlo figyelmét megosztjak, és ezaltal elveszitik. A divatmarkaknak duplan meg kell dolgozniuk
azért, hogy a népszeriséguket, ismertséguket felépitsék, majd megtartsak. A sikerhez nem elég egy
jo kollekcié (mert lemasoljak), egyedi 6tlet (mert mi is az eredeti?), folyamatos, atgondolt
kommunikaciéra (kinek van erre ideje?), nagyon 6sszetett mogottes koncepciora, folyamatos,
dinamikus modositasokra, korrigalasra van sziikség. Persze csakiigy, mint barmilyen egyéb
marketing és értékesitési trend, ez is csak akkor sikeres, ha a forma megfelel6 tartalommal,
mondanivaléval van megtoltve, ha megszolitja az adott kozonséget. A fontos killénbség a
gondolkodasmoéd megvaltozasaban rejlik. Ez a stratégia nem elhalmozza a vasarléit a termékekkel,
hanem on demand valaszokat ad a vagyaikra, tematizal, befogadhatéva, kommunikalhatébba tesz,

és limital. A béség, az elhalmozas évei utan adagol, beoszt.

A masik nagyon fontos kulonbség, hogy elmosodni latszik a hatar az online és az offline vasarlas
kozott, az Gj generacioknak ez a kettd egy és ugyanaz, igy az omnichannel értékesités ma mar
alapvetés barmilyen divatmarka esetében. A felépiilt kozosségimédia-okoszisztémaban killonos

figyelmet kell forditani az ezeken a csatornakon térténé kommunikaciora is. A k6zo6sségi média



lehet6vé teszi a divat hagyomanyos ritmusan kiviili kollekciébemutatasokat, nem kell varni arra,
hogy a divathét keretében prezentalhassak a divatcégek az 4j kinalatukat, barmikor mutathatnak 4j
darabokat, relevans valaszt adhatnak a vasarlok igényeire, st meg is kérdezhetik 6ket arrél, mit
szeretnének venni. Ez a lehet6ség alapvet6en megvaltoztatja a kinalat 6sszetételét is, hiszen
lesznek permanens darabok, szezonindito kollekciok és limitalt darabok, ezek kombinacigjabol all
majd 6ssze egy-egy divatmarka kinalata. A dropkultara kétségen kivil kihivasok elé allitja az
értékesités hagyomanyos modelljét, mert a vasarlok izgalomra, exkluzivitasra vagynak, és a

hagyomanyosan értékesitett kollekciokat tul konnyd megszerezni, ezért mar nem érdekli 6ket.

A HEM stockholmi Sergels Torg iizletét kozdsségi

terkent tervezték ujra (hm.com, 2019)

A H&M Stockholmban és Berlinben mar nyitott olyan butikokat, amelyek az eddigi, hatalmas
aruhazakra emlékeztetd, rengeteg terméket kinal6 uzletekkel szemben teljesen mas életérzést
sugallnak. A butikok a cég kinalatanak csak egy nagyon kis részét mutatjak az iizletekben, ezek egy-
egy koncepcié mentén vannak kivalogatva és szell6sen, stilusosan prezentalva. Természetesen
sokkal tobb termék kaphato online, és ezeket a digitalis standokon meg lehet nézni a webshopban
és meg is lehet rendelni. Nemcsak H&M holmikat, hanem vegan kozmetikumokat és second hand
darabokat is kinalnak, raadasul kavézo, viragkotés, jogaora, ruhakodlcsdnzés, gyerekfoglalkoztato,
ruhajavitas is van az Gzletben. Anna Bergare, a svéd cég lzleti fejlesztésekért felelos vezetGje a
H&M Lab-t6l gy fogalmazta meg, hogy az Uizleteiket olyan hellyé kell tenniiik, ahol az emberek
szivesen tOltenek idGt, afféle kozosségi terek létrehozasara van tehat szikség, hogy elkeruljék az

eladasok tovabbi csokkenését (Thomasson 2019).
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A stockholmi Sergels Torg tizletiikben tesztelik a stylist
szolgaltatassal kombinalt ruhakélcsonzo szolgaltatdst
(hm.com, 2019)

Az Gjraeladas (recommerce) is teljesen Uj szegmens a kereskedelemben, és a jelenség felbukkanasa
nagyban készénhet6 a drop- és hype-kultura eléretdrésének. A mar nem kaphaté aruk
viszonteladasa a dropkultura szerves részét alkotja. Az id6sebb generaciok az e-kereskedelem
korszakban a praktikumot, a gyorsasagot €és a széles kinalatot dijaztak, mig az Y-generacio és a Z-
generacio tagjai teljesen mast keresnek. Az Enlux, digitalis adathalaszattal foglalkozé cég vezetgje,
Avery Booker szerint ezt a generaciot a ritka, nehezen elérhet6 darabok hozzak lazba, mert
ezekkel tudjak novelni a kozosségi médiaban az azsidjukat, és ezeket tudjak késébb magasabb aron
eladni (Paton 2016). A ritka holmik és a dizajnerdarabok tjraeladasi piaca az egyik
legdinamikusabban névekvé szegmens. Olyan oldalak valtak elképesztGen népszeriivé, mint
példaul az amerikai, 2015-ben alapitott StockX, mely a vilag elsé divatt6zsdéje, amin cipéket,
ruhakat és kiegészitéket lehet eladni és megvenni. A ritka vagy kevésbé ritka, de limitalt darabokra

ajanlatokat tesznek a vasarlok, az elado igy jut a lehet6 legnagyobb 6sszeghez.

A limitalt kiadasu sneakerek egy masik jelenséget is el6idéztek a kereskedelemben, ez a ruffle, azaz
a terméksorsolas. A tulkinalat, a késébbi leértékelés ellenében ennek az alapja szintén a
termékhiany, az a tény, hogy mindig kevesebb érkezik egy darabboél, mint amennyien meg
akarjak venni, igy a vasarlok vagy az uizlet el6tt, vagy virtualisan sorban allnak, kapnak egy szamot,
majd a rendelkezésre all6 mennyiséget kisorsoljak a sorban allok kozott. Extrém alapallas, hiszen
itt a kereskedésen tal az is torténik, hogy az tigyfeleket, akik hajlandéok lennének kifizetni a
terméket, nem szolgaljuk ki, és legjobb esetben eltoljuk a t6liikk potencialisan érkezé bevételt egy
kovetkez6 drop id6pontjara, viszont fenntartjuk a figyelmiiket, a terméktunket még izgalmasabba
tessziilk szamukra, még jobban vagyni fognak valamelyik limitalt kiadasunkra. A vagy

felébresztése, az izgalom fenntartasa ma az egyik {6 feladat.

Miutan a divat kizarélag a divatcikkeket visel6 emberekhez eljutva teljesiti be értelmét, biztos
vagyok benne, hogy az évtizedek 6ta mozdithatatlan struktiraknak és rendszereknek valtozniuk
kell, és kovetnilik kell a vasarlok igényeit, viselkedését, divatrol alkotott percepcidjat. A valtozas

mar jo ideje elkezd6dott, de a 2020-as jarvany még jobban katalizalja a folyamatokat. A
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szakemberek szerint a hagyomanyosan a divatipar szezonvaltasainak alapjat képezé divathetek

mar sosem térnek vissza ugyanugy, ahogyan a jarvany el6tt megszoktuk 6ket. Hozzatenném, hogy

az értékének, exkluzivitasanak erodalasa mar akkor elindult, amikor az influenszerek az elsé

sorbol kozvetitették élében az azel6tt csak hozzaért6 kozonség részére prezentalt kollekciokat. Az

elérés varazsa, a minél tobb embernek val6 megmutatas kényszere elnyomta az érté értelmezést,

kibontast, a vasarlok felé valo ,leforditast”, amely segitett a ruhakkal valé elmélyult kapcsolat

létrehozasaban. Maradtak hat a viszonyok, amelyek jottek-mentek. A feladat tehat nem mas, mint

igazi kapcsolatot épiteni a vasarlokkal, és ehhez azért sokkal tébbre van sziikség, mint egy-két jol

ido6zitett dropra vagy hype-ra.

Jegyzetek

10.

11.

- 2003: M.A.C., Star Trak — Pharrell Williams lemezkiaddja, Adidas, 2005: KAWS, 2007: NTV network

television jotékonysagi célbol kiadott p6l6 Kanye Westtel, 2008: Nintendo, Disney, Spongyabob, 2009:
Sanrio, 2010: Daiwa, 2011: Mastermind Japan, 2012: Play Comme des Garcons, 2013: Snoop Lion, Linkin
Park, Asap Ferg.

- Amerikai képzémiivész, aki kollazsaival tarsadalmi, politikai kérdéseket feszeget, a tomegmédia

sztereotipidit megkérddjelezve tarsadalmi valtozasokat stirget.

- ,What a ridiculous clusterfuck of totally uncool Jokers. I make my work about this kind of sadly foolish

farce. 'm waiting for all of them to sue me for copyright infringement” — részlet Barbara Kruger a Complex

magazinnak adott nyilatkozatabol. Lasd Kamer (2013).

- Amerikai filmrendez6, aki 1977-ben debutalt Radirfej (Eraserhead, 1977) cimi nagyjatékfilmjével, egyik

legsikeresebb filmjét, Kék barsony (Blue Velvet, 1986) cimmel 1986-ban mutatta be. Ot p6l6t készitett a
Supreme felkérésére, amelyekben volt egy nyomat a Kék bdrsony cimi filmbdél szarmazoé képpel, de Lynch

rajzaival is nyomtattak polot. Lasd: HB Team 2014.

- Ajapan muvész 2002-ben Marc Jacobs felkérésére Gjragondolta a francia luxuscég, a Louis Vuitton

monogramjat, 2007-ben & készitette Kanye West Graduation cimi albumanak boritéjat. A koronavirus

karosultjainak megsegitése céljabol a Supreme markaval is készitett k6z6s polot (Snowden 2020).

- A Joy Division lemezboritéinak tervezgjeként ismert grafikus a punk szubkulturat kapcsolja 6ssze a

streetstyle-kultaraval egy limitalt p6lokollekciéban (Bray 2013). Toébb divatmarka is dolgozott vele, igy a
Jil Sander, John Galliano, Yohji Yamamoto, Christion Dior, Stella McCartney. Leggyakrabban Nick Knight
fotografussal dolgozik.

- A svajci festd, illusztrator, Hans Ruedi Giger biomechanikus alkotasai kapucnis pulévereket, polokat,

dzsekiket diszitettek a Supreme kollekcidjaban. A miivész 1980-ban Oscar-dijat kapott a Ridley Scott

rendezte A nyolcadik utas: a haldl (Alien, 1979) cimd film vizualis effektusaiért.

- Az amerikai képzémivész a popkultura egyik ikonja, aki lufiallat szobrairdl és tiikkorfeliiletd alkotasairdl

koézismert, és a magyar pornoésztar, Staller llona, azaz Ciccolina férje volt. Ez a kapcsolat is hozzajarult

ismertségének noveléséhez. Koons gordeszkalapot tervezett a Supreme divatmarkanak.

- A kisajatitas muvészetét gyakorloé Prince karrierje soran alapvetéen megkérddjelezi az eredetiség

fogalmat. Egyik legtjabb sorozata masok Instagram-posztjait allitja ki mtialkotasként.

Georg Simmel elmélete szerint az alsobb osztalyok masoljak a fels6bb osztalyok 6lt6zékét, stilusat, és

amint adaptaltak az adott divatot, a fels6bb osztalyok mar nem viselik tobbé (Simmel 1904).

Célja, hogy a leend6 és potencialis vasarlokban azt az illuziot keltse a marka, hogy mindenitt jelen van.



12. Ir szarmazasu divattervezs, 2016-ban megkapta Az év divattervezdje dijat a British Fashion Awardson.

13. Palm Angels: a Moncler egykori miivészeti vezet&je, Francesco Ragazzi altal 2015-ben alapitott

divatmarka.

4. Eredetileg épitésznek tanult, az Off White streetstyle divatmarka alapitéja, 2018 marciusa 6ta pedig a Louis
Vuitton férfikollekcigjanak igazgatoja.

15. Olasz luxusdivatmarka, mely a streetwear alapjait hozza be a divat legdragabb szegmensébe.
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