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EGRI PETRA

H&M MINT FAST FASHION?

Fast fashion és divat

B Napjaink divatjdhoz egyre erésebben ko-
tédik a gyorsasag fogalma. Ehhez kapcso-
l6dva irasom elsésorban az oltozkodés di-
vatjanak egy specialisan 4j esetére, a fast
fashionre koncentral, konkrétan a svéd
H&M (Hennes & Mauritz) marka példéjara.
A brandet a szakirodalom eddig minden
esetben a gyors divat képviselGjeként emle-
gette, illetve maga a cég is igy alkotja meg
magat a fogyasztok elétt. A divatkutatok em-
pirikus vizsgélatokat' alapoztak mar arra a
tényre, hogy e svéd vallalat a nagy fast
fashion markék egyike. Kutatdsom sordn a
célom elGszor az volt, hogy egy fast fashion
vallalat példdjan, a H&M markan keresztiil
mutassam be az Gjonnan feltdnd divatkulta-
ra f6 jellegzetességeit. A gyors divat és a
H&M kiils6 kommunikéciéjanak tanulma-
nyozésa sordn azonban felfigyeltem néhany
olyan sajétos jellemzére, amelyben a mérka
nem egyezik meg a tobbi fast fashion ver-
senytarsaval vagy a kutatok éltal megkonst-
ruélt fogalommal. Felvetédik tehat a kérdés,
hogy valdban fast fashion marka-e a Hennes
& Mauritz. A cég vallaldsai 6sszhangban
vannak-e tevékenységeivel? Tovabbd mi-
lyen érvek szolhatnak a marka fast fashion
jellege mellett és ellen?

Haute couture, prét-a-porter
és fast fashion

B Az haute couture francia kifejezés a 19.
szazadi Parizsbdl indult Gtjéra, sz6 szerinti
jelentése ,magas szabészat”. Eredetileg az
angol Charles Frederick Worth munkait ne-
vezték igy. Manapsdg az haute couture vé-
dett névnek szamit, amit csak akkor hasz-
nélhat egy divathdz, ha kiilonleges, kézi
munkaval késziilt, exkluziv, kizardlag egye-
di megrendelésre gyartott darabokat kinél,
és sajét szabészatot miikodtet Parizsban egy
legaldbb 15 tagi stabbal, valamint minden
évadban bemutat egy minimum 35 darabos
kollekciét a périzsi kézoénségnek.” Az haute
couture darabok &ltalaban a hétkéznapok-
ban hordhatatlan ruhadarabok, amelyeket
tobb tizezer eurdért kindlnak a nagy
divathdzak.®? A kifejezés méar megjelenése
Ota szorosan Osszefiigg az osztalykiilonbség-

gel, illetve a luxussal.* Mindebbdl az kovet-
kezik, hogy az 4tlagember szdmara az haute
couture darab egy mindenkor elérhetetlen
divat része a tomegdivattal szemben. Ezen
az elktlonbozésen szeretne valtoztatni a
napjainkban felting fast fashion iranyzat,
amikor a részben haute couture, részben
prét-a-porter kifutékrol ellesett darabok jel-
legzetességeit emeli be sajat kollekci6jaba.

A prét-a-porter divat tulajdonképpen az
haute couture-rel ellentétes fogalom, mely
szorosan Osszefligg az emberek életmddja-
val, mindennapi viseletével.” A sz6 jelenté-
se: kész viselet. A prét-a-porter divat a szé-
les fogyasztéi kozonség szamara kiillénbozd
konfekcioméretekben tomeggyartassal ké-
sziil, fontos szdmara az adott divathéaz egye-
di stilusjegyeinek bemutatésa, elérhet§ aron
kinal kényelmes viseletet és hordhatésagot.®
Segre Reinach mar idézett tanulményaban
haute couture, prét-a-porter és fast fashion
divatmédokat kiilénit el egymastél. Ugy
gondolja, nemcsak eltérg ar és ruha térsul
ezekhez a fogalmakhoz, hanem eltéré tizleti
ideolégia és kultura is jellemzi 6ket. De mi
torténik akkor, amikor a fast fashion kezdi
magaba striteni az haute couture és a prét-
a-porter divatok jellegzetes jegyeit?

A fast fashion sokoldaltisédga osszefiigg a
mindennapokat meghataroz6 ideiglenes
identitassal. A fogyasztok olyan termékeket
vasérolnak, amelyek 6sszhangban allnak
aktuélis vagy idedlis énképiikkel,” ezért a
legtobb esetben az ideiglenesség, a véltoza-
tossag felé tajékozédnak. A posztmodern vi-
lag egyik kivdnalma a folytonos megujulés,
ehhez kinal eszkozt termékeivel a fast
fashion divatkulttra. A kifejezés az angol
fast food székapcsolatbdl szarmazik, ezzel
is hangstlyozva a gyorsasag és olcséség igé-
retét. A fast fashion markak ebbdl adédéan
a lehet§ leggyorsabban képesek vélaszolni
termékeikkel a gyorsan feltting, majd hirte-
len megvaltozé fogyaszté6i igényekre. A fast
fashion divat sziill6hazaja Kina. Az j divat-
kultdra legtobbszor a prét-a-porter kifuté-
kon bemutatott darabokbdl inspirdlédik.
A fast fashion kozvetitésével igy az dtlagem-
ber szamadra is elérhet6vé valik a divatkifu-
tékon bemutatott oltozék. A fast fashion
markék a profit maximalizalasdnak érdeké-



ben a koltséges munkafolyamatokat egy
olyan orszégba szervezik ki, ahol olcso
munkaerét tudnak foglalkoztatni. A gyorsan
és olcson eldallitott ruhadarabok sokkal ha-
marabb piacra keriilnek divathézakban ter-
vezett tarsaikndl. Mivel a nagykozonség a
kifutékrol és divatlapokbél informalédik, a
fast fashion markédknak nem sziikséges mé-
regdrdga reklamkampanyokba fektetniiik,
megteszik ezt helyettitk a nagyobb divatha-
zak. A fast fashion tehat nemcsak hogy a
nagy tervez6hazak hatan kapaszkodik fel,
hanem a divatra val6 gyors reflektalasaval
mindig eléttik is jar egy lépéssel. Mind-
ekozben parazita mdédon a reklamot mint a
neves tervezdk sajat — meglehetésen koltsé-
ges — fegyverét forditja éppen elleniik. A fast
fashion markaknak direkt médon még a
dizajnba sem kell nagyobb Gsszeget fektet-
nitik, hiszen az 6tleteket olyan neves divat-
tervezdk asztalairdl szerzik, mint Versace
vagy Karl Lagerfeld. A nagy divathdzak mé-
regdraga és stilusos ruhadarabjai koziil a
fast fashion lényegében szabadon valogat,
ahogy Segre Reinach fogalmaz: ,trendet
szolgal fel a la carte.”® Egy fast fashion mar-
ka minden esetben igyekszik fogyasztdinak
a kedvére tenni, ezért folyamatos drhéborut
viv versenytarsaival és a tobbi hagyoma-
nyos kereskedével. Az alacsony arak és a
nagy valaszték miatt a fast fashion divatkul-
tara a megcélzott kozonség paradicsoma, a
hagyomanyos kiskereskedéknek viszont a
pokla.’ A fast fashionben rejlé lehetéségeket
mara tobb vallalat is felismerte, éppen ezért
gombamédon szaporodnak az Gj divatkulta-
rahoz csatlakoz6 markak.

A jelenleg egyik legnagyobb profitot ter-
meld fast fashion brand, a Zara és a folya-
matosan terjeszkedd H&M naponta frissiilg
arukészletével prébalja kiszolgalni a nagy-
fokt vasarléi keresletet. Mindez azonban
azzal jar, hogy egy-két hét alatt a bolt teljes
arukészlete lecserélédik. Ha par hét utdn
valamibél mégis maradna a polcokon, azt
azonnal kidrusitjak, a normélar alatti termé-
keket pedig a vasarlok pillanatok alatt el-
kapkodjak. Mivel ezek a brandek olcs6saguk
és gyorsasdguk miatt a mingségre nem fek-
tetnek nagy hangsilyt, termékeik egy sze-
zonnal tobbet nem birnak ki, ezzel pedig is-
mételten keresletet generdlnak. Igy vélik a
fast fashion eldobhaté divattd (disposable
fashion)." Paul Henry Nystrom szerint a di-
vatvaltds magyarazata abban az egyéni haj-
lamban keresendd, ami arra késztet, hogy
belemeriilhesstink a folyamatosan atélt él-
ményekbe, ezzel egyidejiileg pedig folyama-
tosan valami Gj iranti igény is keletkezik
benniink." Frigins a fogyaszt6k motivéacioit
— a divatot itt a ruhazkodésra leszikitve —

fontossagi sorrendjiik alapjan hat csoportra
osztja. A fogyasztd elsé és egyben legfonto-
sabb motivaciéja a vésarlassal az, hogy di-
vatos legyen. Mindemellett a vasérolt ter-
mék altal szeretne vonzdbb lenni és hatdst
gyakorolni masokra. A divatos oltozettel az
egyén a baratoknal, kollégaknal vagy egyen-
rangud csoportoknal szeretne elfogaddst elér-
ni, és csak mindezek utan motivalja vasarla-
sét az érzelmi sziikséglet és az alapvetd élet-
stilus-sziikséglet kielégitése.”” Divatosnak
lenni a mai gyorsan véltoz6 vilagban pedig
annyit jelent, mint naponta Gj 6ltozékbe
bujni. Hogy az egyik nagy példanyszamban
eladott ndéi magazin, a Cosmopolitan
shoppingrovatanak cimét idézzem: ,Hogy
ne taggeljenek be kétszer ugyanabban a
szettben.” Ehhez kindl megoldast a fast
fashion.

Az id6 elérehaladtaval azonban a vésar-
16k szekrényei is megtelnek a fast fashion
divatjamult termékeivel. A legtobb fogyasz-
t6 ezeket a megunt vagy szétfeslett ruhakat
ekkor kidobja, a jobb allapotban lévdket jo
esetben elajandékozza valakinek, majd djat
vesz helyettiik, és a korforgas kezdddik elol-
r6l. A divatvaltds a hasznalt alapanyagok és
a széllitas korilményei miatt is potencialis
kornyezeti veszélyeket general. A fast
fashionnel szemben ezért létrejott az an.
slow fashion divatkultira, amely az
Okodivat terjesztését tiizte ki célul, jra fel-
hasznélhat6 anyagok alkalmazésaval.™

A kutatok altal fast fashion markaként
emlegetett svéd vallalat 1947-ben kezdte
meg miikodését Hennes néven. A vallalat
ekkor még csupan ndéi ruhak eladaséaval fog-
lalkozott. A Hennes 4ltal alapitott cég hama-
rosan felvasarolta a Mauritz Widforrs nevd,
vadaszati ruhazatot értékesitd véllalatot, igy
1968-ban nevét Hennes and Mauritzra
(H&M) valtoztatta. A H&M ma folyamatosan
terjeszkedik, igy tobb mint 44 orszagban
2600 tuzlettel van jelen a vilagon." A ruha-
marka mara a spanyol érdekeltségii Inditex
(Zara, Bershka, Stradivarius, Pull & Bear)
utan a vilag mésodik legnagyobb ruhakeres-
kedelmi ldnca. A H&M Magyarorszagon
1995-ben nyitotta meg elsé iizletét. A néi
és férfiruhdk, illetve kiegészit6k mellett az
uizletek kozmetikumokat, labbeliket, fehér-
nemitiket, sportruhazatot, baba- és gyerek-
ruhdkat is kindlnak a vésarléknak. A H&M
f6 piaci vetélytarsai az Inditex, Marks and
Spencer, Arcadia Group Limited, Fast
Retailing, PPR SA és a Primark Stores."”
A H&M a gyartasi folyamatokat 700 fiigget-
len beszallitéhoz szervezi ki, az ehhez sziik-
séges 0Osszehangoldsi folyamatokat pedig
16 4zsiai és eurdpai székhelyd iroda végzi.
A termékek mingségét — kémiai és mosasi
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tesztek segitségével — a termelési irodak és a
kiils6 laboratériumok ellenérzik. Az arut ez-
utan tengeren, levegében, kozutakon és vas-
ati sineken szallitjak az eloszt6 kozpontok-
nak, ahonnan késébb tovabbitjdk a regiona-
lis feltoltési centereknek és az tizleteknek.'
A véllalat mottéja: ,Fashion and quality at
the best price”, vagyis ,divat és mindgség
a legjobb 4ron”. A H&M tehat szlogenjével
is felemas igéretet tesz. A ,legjobb ar” fast
fashion markat igér, mig a ,mindgség” sz6
egyértelmiien szembehelyezkedik ezzel. Mi-
el6tt azonban — az eddigi szakirodalmi meg-
hatarozasokat kovetve — elfogadnank azt,
hogy a H&M tisztan fast fashion marka, nem
art megvizsgalni a vallalat kommunikaciéjat
a fogyasztok felé.

Fast fashion markak megjelenése
a magazinokban és aruhazakban

B Béir a H&M marka valéban naponta bévii-
16 arukészlettel latja el vasarl6it, nem min-
dig az aktualis trendnek megfelelg ruhakat
forgalmaz. A Zara tizletekben példaul mar
2012. szeptember elejétél elérhetd volt egy
fekete, szegecses, a metalzenei szubkultarat
idéz6 és egy katonai mintas kollekci6 is,
amelyek az akkori legtijabb trendnek felel-
tek meg. A legtobb fast fashion tizletben
(Stradivarius, Bershka) nagyjabdl ugyanez a
kollekcié varta a vasarlokat, a H&M-nél vi-
szont csak november elején jelent meg egy
nagyjabo6l hasonlé nadrag. A fast fashion
markak metélzenei szubkultirat és katonai
egyenruhét idézd kollekci6jdnak tobbi da-
rabjat azonban egyaltalan nem lehetett kap-
ni a H&M tzletekben.

Az egyik legnagyobb fast fashion mar-
kat, a Zarat vizsgalva azt tapasztalhatjuk,
hogy a vallalat bevallottan nem kolt rekla-
mokra a médidban. Ehelyett izleteit forgal-
mas kozlekedési csomoépontok kozelében
helyezi el, és jocskan kihasznalja a kirakat-
ban rejlé reklamlehetdséget is.'” A vésérlo-
kor szélesitésének érdekében leginkabb a
word of mouth (WOM), vagyis a szobeszé-
den alapulé reklamozasi technikat alkal-
mazza. A véleményvezérek szerepe ebben a
virusreklamfajtdban o6riasi, hiszen 6k ter-
jesztik a véllalat j6 vagy rossz hirét. Ez a
technika olcsé, és a személyes meggyGzés
magasabb foka miatt sokkal nagyobb hatast
gyakorol az emberekre a tomegmédidban
kozzétett hirdetéseknél."® A hirdetési koltsé-
geken megspoérolt dsszeget a Zara IT-rend-
szereibe fekteti, hogy altaluk még hatéko-
nyabban tudja vizsgalni a gyorsan véltozo
fogyasztoi igényeket, és képes legyen rajuk a
lehet6 leghamarabb reagdlni.” A Zara fent
emlitett stratégiaja megfelel a fast fashion

brandekkel szemben tamasztott elvarasok-
nak. Versenytarsar6l, a H&M-rél viszont
mindez mar nem mondhaté el.

Megvizsgalva az olyan, fogyasztasra sar-
kall6, Magyarorszagon is kaphat6 néi maga-
zinokat, mint a Glamour vagy a Cosmopoli-
tan, azt lathatjuk, hogy 2012 masodik felé-
t6l a 2013-as els6 lapszamig minden magyar
Cosmopolitan elején kétoldalas H&M hirde-
tés volt elhelyezve. Nagyjabdl ugyanez volt
megfigyelheté a Glamour oldalain is, kiegé-
sziillve néhany lapszamban egy egyoldalas,
a magazin ko6zépsé részén elhelyezett
Mango-hirdetéssel, amely vallalatot szintén
fast fashion markaként emleget a szak-
irodalom.* A vélhet6en magas hirdetési
koltségek ellenére a témaval legalaposabban
foglalkoz6 empirikus kutatdsok® is fast
fashionként kezelik e két markat, és végsd
kovetkeztetéseiket is ebbdl a kategorizalas-
b6l nyert adatok segitségével vonjik le.
A H&M egy 2010-ben kiadott Datamonitor-
elemzésben 6nmagét fast fashion markaként
hatdrozza meg.”> Kétséges azonban, hogy
valéban redlisnak tekintheté-e ez a besoro-
l4s. A néi magazinok elején elhelyezett két-
oldalas hirdetés példdul épp az ellenkezgjé-
re utal. A H&M rengeteg pénzt fordit nyom-
tatott reklamokra. Bar versenytéarsa, a Man-
go is aldoz reklamra, a hirdetési ardnyokat
tekintve val6szintileg k6zel sem annyit kolt,
mint a H&M, amely a legolvasottabb ngi ma-
gazinok elején tobb alkalommal is kétolda-
las reklamfeliiletet tud vésarolni. A magazi-
nos hirdetések mellett a nagyvarosok
billboardjairél és mas hirdetési feliileteirgl
is a H&M modelljei koszonnek vissza. Nem
telik el iigy nap, hogy ne taldlkoznank H&M
oriasplakétokkal az it szélén, kisebb méretd
plakatokkal a metrd- és buszmegallokban.
Mindemellett a legnagyobb kereskedelmi
csatornak képernydi sem mentesek a mérka
hirdetéseitdl.

H&M reklamvidedk elemzése
B A szakirodalom a fast fashion termékek
egyik legfébb elényének a divatra valé gyors
reflektélasukat tekinti. Mig a nagy tervezg-
hazak évente két alkalommal mutatjak be
a kifutékon kollekciéikat, a fast fashion
markéak mar szezononként is tobb kollekciot
dobnak piacra. Igy tesz a H&M is. Hossza-
dalmas és egyben felesleges lenne elemezni
egy év Osszes televiziéban bemutatott
reklamspotjat vagy a nagyvarosokban meg-
jelen6 osszes H&M-plakétot. Utébbit mar
csak azért is nehéz lenne az elemzéshez fel-
kutatni, mert ezek a hirdetések folyton val-
toznak, par héttel felttinésiik utan a legtobb
esetben mar le is cserélik Gket. Az emlitett
okb6l szintén felesleges lenne egy évre



visszamendleg az Osszeset elemezni, mivel
a divatra val6 gyors reflektdlds miatt a mér-
ka egy évszakon beliil akar tobb spotot is ké-
szit folyamatosan béviilé ruhakollekcidi-
hoz. Ugy gondolom, ez mér énmagaban is
er@s érv amellett, hogy a H&M nem feltétle-
niil fast fashion méarka. Annak érdekében te-
hét, hogy ne vessziink el a H&M reklam-
dzsungelében, érdemes inkébb egy szezont
kivélasztva az adott idény reklamspotjait
elemezni. A spotok elemzésébdl egyrészt ki-
dertilhet, hogy mit szeretne sugallni maga-
16l a marka a fogyaszték felé, illetve arra is
fény deriilhet, hogy mennyire idGszerd a
marka a versenytarsaihoz képest. Az elemzé-
sem targyat a 2012-es Gszi H&M-kollekcidok
reklamkampaényai képezik. A kovetkezékben
elemzett reklamspotok mindegyikét a televi-
716 sugérozta, a vallalat ekkor kénytelen volt
ezeket par masodperces részekre tagolva be-
mutatni, a videomegoszt6 feliiletekre és a
marka kozosségi oldalara azonban a teljes vi-
dedk is felkeriiltek. A spotokat szinte kizaro-
lag tematikus elemzéssel, a fast fashion krité-
riumainak szempontjabdl vizsgalom.

A divat olykor a szubkultarakbdl inspi-
ralédik a legijabb trend megalkotésakor.”® A
H&M Divided Grey** cimi reklamspotjaban
szerepl§ fiatal lanyok és fitk is mintha egy
szubkultira tagjaiként jelennének meg el6t-
tink. Nehéz azonban meghatdrozni, hogy
melyik csoporthoz tartozhatnak. A hajat ta-
réjban hordd, piercinges fit néhédny kiilsé
jegye alapjan leginkdbb a punkokra hason-
lit. Oltozéke viszont inkébb ,metalos”: feke-
te pentagramos felsg és bérdzseki. A metél
és a punk kozos vonasa a jellegzetes tanc, a
pogod, amelyet a modellek a spoton szintén
megidéznek. A videdt lerombolt varosi tere-
ken és kihalt épiiletek belsejében vették fel.
Ez ismét a punk szubkulttra sajatos jegyei-
re utalhat. A meghatarozast viszont tovabb
neheziti az, hogy a H&M szovetkabatokat is
reklamoz a modellekkel, ez azonban egyik
szubkultira 6ltozékének sem sajatja, aho-
gyan a néhany képkockaval késébb feltiing
sziirke n6i kalap sem. Ugy ttinik, hogy a
H&M ezzel a reklamvidedjaval elsGsorban a
fiatalok csoportjat szeretné megcélozni,
akik képesek felvenni a versenyt a gyorsan
valtozé vilaggal. A fast fashion termékek
célcsoportjat elsGsorban a fiatal, altalaban
méar kereséképes nék képezik. A H&M
reklamspotja altal megcélzott kozonség te-
hat nem teljesen egyezik meg a fast
fashionével. A spot egyik f6 jellegzetessége
a gyorsasdg, a rohands, ami viszont a fast
fashion egyik legfébb jellegzetessége. A spot
alatt hallhat6 zene szintén gyors. A legdi-
rektebb utalést a vide6 végén vehetjiik ész-
re, amikor a fiatal lany egyszertien levszi

magarél és a foldre dobja az eldobhaté di-
vat egyik dzsekijét. Az eldobhat6sagra per-
sze a reklamban megjeleng Osszes ruha is
jocskéan rajatszik. Anyagukat és mindségii-
ket elnézve — j6 fast fashion darabhoz mél-
tén — egy idénynél tobbet biztosan nem bir-
nak ki. A példabdl jol lathaté, hogy a H&M
ez esetben is igyekszik magat fast fashion
brandként beallitani a vasarlék el6tt.

A Lana Del Rey* videospot jol példazza
a H&M egy korabbrol mar ismert reklamfo-
gasat. A svéd cég kollekciéihoz ugyanis
2007 6ta szamos hiresség adta mar az arcat
(Kylie Minogue, Madonna, Katy Perry, David
Beckham). A 2012-es 6szi idény kulcsdarab-
jainak reklamarca Lana Del Rey lett. A H&M
ezzel ismét rderGsit arra a gyantra, hogy
esetében nem egy fast fashion markaval al-
lunk szemben, hiszen ezeknek a markaknak
egyaltalan nincs sziikségiik sztdrok egyttt-
miikodésére. A spot alatt Lana Del Rey Blue
Velvet cimi szamét hallhatjuk magétél az
énekesnd6tdl, aki a klipben az Gszi kollekcio
kulcsdarabjait viseli. Koriillotte a nézétér
mint egy H&M-aruhaz elevenedik meg, a
spot igy erdsen réajatszik az ,in store” él-
ményre. Az énekesnd koncertjének hallgat6i
olyan mozdulatlanok, akér a kirakatbabak.
Természetesen Gk is H&M-ruhékat és kiegé-
szitéket viselnek. Egy masik helyiségben pe-
dig Lana Del Rey ruhaiba feloltoztetett és az
6 hajviseletét idéz6 lanyok tilnek egymas
mellett a kanapén. Amikor a zene elhallgat,
akkor mar mindhdrman egy Lanaétol eltérg
szettet viselnek. A rovid spotban maga az
énekesnd is harom kulén szettben jelenik
meg a kiilonféle helyszineken. Mast visel
a szinpadon, a pszicholégusanal és a tele-
fonfiilkében allva. Ezen a ponton jél meg-
mutatkozik a gyors divatvaltasra sarkallés.
A H&M tehat ez esetben ismét fast fashion
brandként kivanja megalkotni magét a po-
tencialis vasarlok elétt. A Lana Del Rey-jel
val6 egytittm(ikodés azonban egy Gjabb kér-
dést is felvet. Lana arcdval reklamozzak
a H&M 1j 6szi kollekcidjat, vagy inkébb
a H&M - mint egy mar sokak éaltal kedvelt
marka — reklamozza Lana Del Rey-t ? Az
énekesnd ugyanis mar tobbszor probalt be-
torni a zeneiparba. Ennek ellenére azonban
sokdig nem tudott sikereket elérni, maig le-
gendédsan sok kiadatlan dala van. A Blue
Velvet cimi vide6t az el6add kifejezetten a
H&M reklamkampanya szaméra rendeztette
Gjra. A nagy zenei csatornak is az ajraforga-
tott véltozatot jatsszak mér, mivel Lana agy
gondolta, hogy az egytttmiikodés kihaszna-
lasanak érdekében a leforgatott reklam tel-
jes — vagyis kétperces — valtozatat hasznalja
fel sajat maga népszertsitésére. A kordbban
ugyanerre a szamra készitett klipet egy
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videomegoszté feliileten 2012. november 6-
ig mindo6ssze 155 626-an tekintették meg,
ezzel szemben az Gj valtozatra mar 1 382
309-en voltak kivancsiak. A H&M reklam-
kampényanak koszonhetéen tehat majdnem
tizszer tobb emberhez ért el Lana. Az éne-
kesné a neves marka arcaként sokkal érde-
kesebbé tud valni, jobban el tud kalénb6ézni
a tobbiektdl.

2004 6ta tgy tinik, hogy a tervezgk asz-
talarél lopott otletek nem férnek 6ssze a
H&M altal vallott értékekkel. A vallalatnak
ekkor tervezett elgszor onall6 kollekciét
Karl Lagerfeld, az6ta pedig Roberto Cavalli,
Versace, Trish Summerville és Sonia Rykiel
is. 2012 Gszén a divattervezdk divattervezd-
jeként szdmon tartott” belga dizajner, Mar-
tin Margiela altal készitett kollekci6t le-
hetett megvésarolni a H&M-tuizletekben.
Margiela az 1990-es években futott be, és
mara a legismertebb ruhakbdél Gjabb ruhét
tervezd, vagyis metadivat-dizajnerek” egyi-
ke. A divat szabélyait folyamatosan megkér-
déjelezd, a dekonstrukcio és transzformécio
mezik a volument, médositjadk a formakat,
megvéltoztatjdk a ruhadarabok eredeti fel-
hasznalasat, vagyis kilépnek a klasszikus
divatfogalmakbol.*® Az 1j kollekciét hosszas
késziil6dések elézték meg, a ruhadarabok
dizajnjat is sokaig nagy titok 6vezte. A hiva-
talos bemutaté utolsé percéig maga a
Margiela-haz is csak nagyon keveset arult el
az egyuttmiikodésrél. A kollekcié bemutaté-
ja sem egy szokésos divatbemutaté keretei
kozott zajlott. A rendezvénynek New York
szivében adott otthont egy kihalt épiilet,
amit a divathéaz kiilonféle technikak segitsé-
gével szellempalotdva alakitott at. A H&M
és a Martin Margiela divathaz pénzt és em-
beri energiat nem kimélve heteken keresztiil
készitette el6 a helyszint. A vendégek egy
specidlisan osszeallitott miivészeti installa-
ci6 részeseiként fedezhették fel a kollekci6
darabjait.”” A ruhadarabokat és a kiegészits-
ket modellek helyett egy profi tancosokbol
allé csoport tagjai mutattdk be. Par héttel
késébb, kozvetleniil a kollekcié debiitaldsa
el6tt tobb nagyvarosban is megrendezték a
,Néma kidltvany” (Silent Manifesto) nevi
eseményt. A rendezvényen a H&M eladéi
fekete ruhakban és hofehér kotényekbe buj-
va — a parizsi Margiela divathaz alkalma-
zottjainak viseletéhez hasonléan -, keziik-
ben transzparensekkel vonultak végig a for-
galmas utcakon. A menet idejére a kozleke-
dést teljesen leallitottak. A transzparense-
ken a kollekci6 debiitalasdnak idGpontja,
a Margiela divathaz és a H&M log6i voltak
lathatéak. Mindkét ,,beharangoz6 esemény”
a H&M és a Margiela divathaz nem kevés

pénzébe kerilt. Az egytittmiikodés beharan-
gozdsdt a H&M mar a nyari szezonban
elkezdte. Ehhez két rovidebb fekete-fehér
rekldmspotot™ is készitett, amit mér junius-
ban kozzé is tett a videomegoszto feliileteken
és sajat kozosségi oldalan. Mindkét beharan-
goz6 spot arra hivja fel a figyelmet, hogy
Maison Martin Margiela sajat keziileg tervez
egy Gszi-téli kollekci6t a H&M szamara.

A beharangoz6 célja egyértelmiien az
volt, hogy felhivja a vasarlok figyelmét a no-
vember 15-én debiitalé egytittmiikodésre, és
hogy ezzel a Margiela altal tervezett Gj dara-
boknak a fogyaszt6k korében reklamot csi-
néaljon. Ezek a rovid beharangozdk egy tGjabb
kérdést vetnek fel. Valéban mar ennyire ko-
ran megtervezhetd, hogy a fogyaszt6i igény
miként alakul majd a piacon? Kétséges. Egy
fast fashion marka legfébb erénye abban rej-
lik, hogy gyorsan képes valaszolni az Gjon-
nan felting fogyasztéi igényekre.

A néi magazinok novemberi szamanak
reklamhelyein a mér nyilvanossagra hozott
kollekcié darabjai ttintek fel, mig maga a
kollekci6t reklamozo videé® csak november
elsé napjaiban keriilt fel a H&M kozosségi
oldalara, és a televiziés csatornék is ekkor
kezdték el sugarozni. A spot a kollekci6 né-
héany darabjara fokuszal, akércsak a nyom-
tatott sajtétermékek és a plakatok. A H&M
és a fast fashion divatkultira kapcsolatanak
szempontjabol az igazan fontos kérdést a
reklamfilm végén megjelend ,in selected
stores” felirat kapcsan tehetjik fel. Ennek
értelmében a Martin Margiela altal készitett
kollekci6 csupan néhany orszdg néhéany
H&M-tizletében valik elérhet6vé a vasarlok
szdméra. Vajon emlithetd egy olyan mérka
fast fashion brandként, amely a magas divat
egyik ikonjaval mtkodik egyiitt egy olyan
kollekcié megalkotdsanak céljabdl, amely
ara és korlatozott hozzaférhetdsége miatt
csupén néhany emberhez érhet el? Valoban
mondhatjuk-e azt, hogy a H&M demokrati-
zalja a divatot, amikor Margielaval mikodik
egyttt, ha ebbdl az egytittmiikodésbdl ismé-
telten csak az a sztik réteg tud profitalni,
amelynek a pénztarcdja mindezt megenge-
di? Egy fast fashion mérkanak miért allna
érdekében a fogyasztok korében a Benesch
altal sznobhatasnak nevezett reakci6 felerd-
sitése? A sznobhatas a fogyaszt6i korokben
akkor bukkan fel, amikor 4j presztizstermé-
ket vezetnek be a piacra. A divatot elséként
adaptélok a fogyasztok korlatozott szamébol
ad6dodan elényre tesznek szert a tobbi fo-
gyasztoval szemben. A divathoz elséként
csatlakozok az Gjdonséagtartalmon keresztiil
ki tudnak téinni a tomegbdl. A fentiekbdl
rogton adodik a kérdés: a H&M a sznobha-
tast kihasznalva szeretne nagyobb profitot



generalni sajat magdnak és Margie-lanak,
amikor igy dont, tobb mint 2600 tizletébdl
minddssze 230-ban teszi elérhetévé a kol-
lekci6t? Ugy tinik, igen, azonban a sznob-
hatas vélhetden ez esetben tobb szinten ma-
kodik. A fast fashion logikéja a gyors elada-
son alapul. Ha egy véllalat csupéan korlato-
zott szamban teszi hozzéaférhet6vé terméke-
it, az egyediség igérete miatt nagyobb fo-
gyasztéi keresletet generalhat. Igy az ,in
selected stores” technika alkalmazasa oly-
kor akar a fast fashion irdnyéba is mutathat.
Aki viszont ismeri a Margiela divathaz
korabbi kollekci6it, hamar rajohet, hogy a
H&M altal kinalt &szi-téli kollekcié mar
valahonnan ismerds, mégpedig magétél a
tervez6t6l. A kollabordcié darabjai mind
Margiela korabbi munkait testesitik meg,
an. Gjrakiadédsok. A dizdjnerek dizdjnere te-
hét a H&M-iizletekben — a teret tulajdonkép-
pen muzeumként hasznélva — 4llitja ki sajat
mivészi palydjanak fébb alkotésait. Mivel a
H&M Maison Martin Margiela kollekcidja
darabjair6l csak mint Gjrakiadasokrdl, azaz
masolatokrél beszélhetiink, nem vonhatjuk
le azt a hibas kovetkeztetést, hogy a H&M az
,in selected stores” eljardasaval a tiszta
sznobhatas érvényesiilésére szeretne rajat-
szani a véasarlok korében. Véleményem sze-
rint ez esetben sokkal inkdbb egy masodik
sznobhatéasrél van sz6, hiszen ezt a divatot
Margiela ,elitfogyaszt6i” mar évekkel ez-
el6tt elsajatitottak. Mindemellett az is igaz,
hogy a H&M fizet6képesebb vésarléi az j,
tervezdi darabok megvasarlasaval mégis el
tudnak kiiléniilni azoktdl a tarsaiktdl, akik a
H&M termékeket altalaban megengedhetik
maguknak, a tervezd6i Gjrakiadasok éarat vi-
szont nem tudjak megfizetni. A Margiela-
darabok magasabb aruk, korabbi adoptaltsa-
guk és az ,in selected stores”-ra sztikitettsé-
gitk miatt kapcsolatba hozhatéak Simmel
egyik jellegzetes divatterjedési modelljével,
a leszivargas elméletével (trickle-down
theory), amely mindig egy térsadalmi hie-
rarchiét feltételez, melyben az als6bb oszta-
lyok azonosulni kivannak a felettiik 1évékkel.
Ez az egyenlGsit6 folyamat a fels6bb oszta-
lyok elkiilonbozési vagyaval jar egyitt.*? Igy
alakulhat ki egy speciélis atrendezdédés,
melyben az Gjra kiadott darabokkal egy mar
fizet6képesebb kozonség a szerényebb jove-
delemmel bir6 csoportoktdl valé elkiilonbo-
zGdést vasarol magénak a Margiela-kollekcio
segitségével, az eredeti Margiela-alkotasokat
megvésarlok viszont elfordulnak a kordbban
dragan megszerzett egyedi ruhédktol, kiegé-
szit6ktél. Igaz ugyan, hogy a demokratizalo
szandék a fast fashion jellemzdje, 4m ebben
az esetben nem beszélhetiink a tervezdi di-
vat teljes demokratizdldsar6l, hiszen né-

hény ember par tizletben olyan darabokhoz
juthat hozza, amit masok mar korabban ki-
sajatitottak. A fast fashion logikaja tehat
Osszefiiggésbe hozhaté a simmeli leszivar-
gés elméletével, hiszen a pret-a-porter és az
haute couture kifutdirdl ellesett darabokat
tomegekhez juttatja el gyorsan és olcson,
éppen ezért egyaltalan nem képes — és nem
is akarja — felerGsiteni a vasarlok kozott a
sznobhatast. Azzal viszont, hogy a Margiela-
kollekcidhoz csupan néhany helyen néhany
vasarlé tud hozzaférni, a H&M erdsen rajat-
szik a sznobhatas kialakulasara, mely telje-
sen idegen a fast fashion markak korabbi
gyakorlatatél. A Margiela-kollekcié reklam-
spotjanak kapcsadn a kovetkezéket éllapit-
hatjuk meg: A H&M maér csak a neves terve-
z6kkel valé egyiittmtikodései miatt sem te-
kinthet6 valédi fast fashion mérkanak. Egy-
részt ezek a mar évekkel a kollekcié piacra
dobasa elé6tt megtervezett és egyszer mar el-
adasra kinalt divattermékek nem képesek
azonnal reagalni a gyorsan véltozo6 fogyasz-
téi igényekre, mésrészt a H&M az egyuttmi-
kodéssel tudatosan vallalta, hogy hatalmas
mennyiségl Osszeget fektet a reklamkam-
pényba, amit késébb egy sztikebb réteggel
fizettet meg.

Osszegzés
B A videOspotok elemzésével és néhany
nyomtatott sajtétermékben megjelent hirde-
tés példajanak a segitségével arra probéaltam
ravilagitani, hogy a Hennes & Mauritz a
szakirodalmi meghatarozasok és a vallalat
ondefinialasa ellenére nem nevezhet6 tisz-
tan fast fashion markénak. A fentieket egy a
fast fashion logikédjaval szembemend straté-
gidn, a rekldmozédson keresztiil probéaltam
vizsgélni. A reklamspotokhoz a fast fashion
jellemzéi feldl kozelitettem. Elemzésiik so-
ran féként arra voltam kivéancsi, hogy a mar-
ka mit szeretne magardl &ltaluk sugallni
a fogyasztoknak. Mindezek mellett az is ér-
dekelt, hogy a mérka mennyire tud gyorsan
reagalni a fogyasztéi igényekre a versenytér-
saihoz képest. A zenei szubkultarakat idézé
és a Lana Del Rey-t szerepeltet6 spotok ravi-
lagitottak arra, hogy a H&M o6nmagat a fo-
gyasztok korében kifejezetten fast fashion
markaként szeretné beallitani. Ezekkel a
marka a vasarlok felé elsésorban azt szeret-
né sugallni, hogy tzleteiben folyamatosan
cserélédik az arukészlet, mivel rogton képes
reagalni a gyorsan valtozé fogyaszt6i igé-
nyekre. A fast fashion divatkultra igéretét
hordoz6 kiils6é kommunikéci6 ellenére a
H&M a legtobb esetben — tudatosan vagy
sem — nem fast fashion markaként jelenik
meg a piacon. A sztarokkal és divatterve-
z6kkel valé egyiittmtikodés kifejezetten
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szembemegy az Gj divatkultira koltségkiméld
logikajaval. Mindemellett a H&M cég Maison
Martin Margielaval — mint az ckodivat irant
elkotelezett divathazzal — val6 egytittmiikodé-
sének a példajan szintén arra szerettem volna
ramutatni, hogy a H&M nem lehet tisztan fast
fashion marka. Az elemzésbél kittinik, hogy a
H&M a legtobb esetben nem fast fashion mar-
kakeént viselkedik, a fogyaszték el6tt mégis igy

pozicionalja magat. Erdemes lenne megfi-
gyelni, hogy ez a szandékos vagy nem szandé-
kolt elkiilonb6zés mennyire ad pozitiv imazst
a vallalatnak a fogyaszt6k korében. Mivel a
szakirodalmak legtobbje a H&M vallalatot fast
fashion markaként definidlja, és empirikus
kutatédsokat is erre alapoz, a fast fashion fogal-
manak tGjragondoléasa a tovabbiakban megke-
riitlhetetlennek latszik.
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