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A term ékinnovációk  
egy speciá lis  esete: 
az új d iva tte rm ékek

Az új divattermékek megjelenése 
számos ágazatban a piaci 

folyamatok meghatározó 
mozgatóereje. Ennek ellenére 

szerepük mint stílus 
termékinnováció (stylistic product 

Innovation) gyakran háttérbe szorul, 
különösen a technológiai 

termékinnovációkkal (technological 
product innovation) szemben, 

és csekély figyelmet fordítanak 
a divatjavak speciális innovatív 

jellemzőinek kutatására. E cikkben 
megkísérlem meghatározni 

és magyarázni a divattermékek 
sajátos innovatív tulajdonságait, 
és ezek alapján rámutatni arra, 
hogy mi különbözteti meg őket 

a technológiai termékinnovációktól.

B E V E Z E T Ő

A  d ivatterm ékek m ás fogyasztás i javakétó l e ltérő, sa játos innovatív tu­
la jdonságai szorosan kapcso lódnak  ahhoz a tényhez, hogy a d ivat egy­
fa jta  ko llektív fogyasztás, va lam in t a sz im bo likus  fogyasztás manifesztá- 
c ió ja. A  d ivatterm ékek fogyasztása  nem  racioná lis  dön tés  következm é­
nye; egyrészt m ivel az é rze lm ekke l á tha to tt in terperszoná lis  hatásoknak 
m eghatározó je len tőségük  van a d iva thoz tö rténő  csatlakozásban, 
m ásrészt ped ig, m ert az új d iva tte rm ékek innovatív tényező i a sz im boli­
kus ta rta lm at közvetítő stílus és esztétika i je llem ző ikben  rejlenek. A  tip i­
kus d ivatterm ékeket a nem technológiai innovációk (non-technolog ica l 
innovations) egy típusának tek in tem , m ivel e lőá llításukhoz általában 
nem  kö tőd ik  techno lóg ia i töké le tesítés vagy K + F  tevékenység, továbbá 
a fogyasztók  m egíté lése is főkén t szub jektiv itáson a lapul. Az O slo Kézi­
könyv (1997) szerin t a d iva thoz kapcso lódó  te rm ékek nem  tartoznak a 
techno lóg ia i te rm ék innovác iók  közé, csupán az egyéb kreatív termék- 
fejlesztésekhez (o ther Creative p roduc t im provem ents) soro lhatók, ha 
te ljesítm ényükben n incsen ob jektív  fe jlesztés. A  d iva tte rm ékek innová­
c ió ja  fogyasztó i innovác ióhoz is vezethe t [A rnou ld , Price és Z inkhan 
2004], m in thogy sokszor m eg figye lhe tők  a fogyasztó i m agatartás új 
m ódja i, az új d iva t te rem tésére irányu ló  m arke tingstra tég ia  következté­
ben. A  potenc iá lis  fogyasztók  új d iva tte rm ékre  va ló  reakc ió já t nehéz 
e lőre je lezni, m in thogy a d iva tadap tác ió t erősen á thatják az érzelm ek 
[Kovács 2006]; em ia tt ped ig  a vá lla la toknak nagyfokú  b izonyta lanság­
gal kell szám oln iuk.

C ikkem  cé lja  a d iva tte rm ékek sa játos innovatív tu la jdonsága inak 
m eghatározása és elem zése, továbbá  ezek a lap ján rám utatn i arra, 
hogy mi kü lönbözte ti m eg őke t a techno lóg ia i te rm ék innovác iók tó i. El­
sőkén t a te rm ék innovác ió  kü lönböző  típusa it ha tározom  m eg, pozício­
nálom  az új d iva tte rm ékeket közöttük, és rám u ta tok innovatív tu la jdon ­
ságaikra. Aztán a d iva té le tc ik lus t m in t a d iva tte rm ékek ú jdonságainak 
és elavulásának útját tanu lm ányozom . Végül ism erte tem  a te rm ék inno­
vác iók stílus és techno lóg ia i je llegéve l kapcso la tos m odellem et, am ely­
ben e lhelyezem  a d ivatterm ékeket, va lam in t a d iva t szem pon tjábó l be­
m uta tok néhány pé ldát arra vona tkozó lag , hogy  m ikén t vá ltozo tt meg
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b izonyos  te rm ékek  és m árkák innovatív te rm észe te  -  
a  fogyasztó i igények vá ltozása vagy vá lla la ton  be lü li 
ö tle tbő l szárm azó új te rm ékpo litika  következtében.

A TERMÉKINNOVÁGIÓ TÍPUSAI 
ÉS A DIVATTERMÉKEK INNOVATÍV 
TÉNYEZŐI

A  m arke ting -szak iroda lom ban a te rm ék innovác iók  
kü lönbö ző  típusa it ké t szem pon t szerin t kü lö n b ö z te ­
tik  m eg. Az egy ik  aspektus  a lap ján egym ástó l e lté rő  
te rm ék tu la jdo nságoka t fe jlesztenek, ille tve vá ltoz ta t­
nak m eg, tehá t vagy a lapvetően m űszaki, vagy  ped ig  
e lsőso rban  stílus és esztétika i je llem zőke t. M ásrész­
ről az ú jdonság  m értéke kü lönbö ző  lehet a te rm ék 
tényező iben , és így az új sa já tosságok  m eg je lenésé ­
nek fo lyam a tosság a  is e ltérő.

A term ékinnováció  típusai 
a term ék je llem ző k alapján
H irschm an [1982] szerin t a te rm ék innová c iókna k  két 
függe tle n  fo rrása  van, a  szim bo lizm us  és a te ch n o ló ­
g ia . A  sz im bo lizm us a te rm ék m egfoghata tlan  tu la j­
donsága ira , m íg a techn o ló g ia  a m egfogha tó  je lle m ­
ző ire  vona tkoz ik . A  sz im bo likus innovác ió  (sym bo lic  
innovation) azt je len ti, hogy  egy  lé tező te rm ék  új tá r­
sada lm i je len tés t kap, lényegé t tek in tve  sz im bo liku s  
vá ltozásokon  keresztül. A  sz im bo likus  innovác ió  fiz i­
kai fo rm á ja  nem  kü lönbö z ik  a lap jában véve az e lőző ­
höz képest, azonban a hozzá ka p cs o ló d ó  je lenség  
új. M ásképpen kifejezve, a sz im bo liku s  innovác ió  a 
ko rább i te rm ékfo rm á tó l e lté rő  m egfogha ta tlan  sa já­
to ssá g o ka t fog la l m agában. A  sz im bo liku s  in novác i­
ók tová b b á  kom m u n iká c iós  eszközkén t is szo lg á l­
nak, kü lönbö ző  é le ts tílusokat kifejezve.

N agyon fon tos  k iem e ln i azt, hogy  csak azok a te r­
m ékek vá lha tnak sz im bo likus  innovációvá , am elyek 
fiz ika ilag  hosszú idő óta je len  vannak, innovác iónak  
azonban  a  je lenben  tek in the tők . Ezek a lap ján  tehát 
egy te rm ék ú jdonsá ga  nem  a m eg fogha tó  je lle m ző i­
bő l ered, hanem  sz im bo likus  je len tésének  vá ltozásá­
ból. A  sz im bo likus  innovác ió  új m eg fogha ta tlan  je l­
lem ző inek be tudha tóan  beköve tkez ik  egy  m ásod ik  
d iffúz iós  fo lyam at. Ez az e lm é le t m eg lá tásom  szerin t 
a  sz im bo likus  fogyasztás  tényező it -  azaz a te rm éke t 
m in t sz im bó lum ot, az egyént és m ás egyéneke t -  
összekapcso ló  G rubb  és G ra thw oh l [1967] m ode llen  
a lapu l. A  szerzőpá ros kiem eli, hogy  a javaknak, m in t 
sz im bó lum oknak  a fogyasztása  hozzá já ru lha t az ö n ­
m egerősítéshez, és hogy  a d iva t a le g jo b b  pé ldá ja  a

sz im bo likus  fogyasztó i m agatartásnak. H irschm an 
[1982] a lap ján  úgy g o n d o lo m , hog y  a sz im bo likus  
innovác ió  tip iku s  esete  a „ re tro "  divat. A kko r fo rd u l 
e lő , am iko r o lyan  te rm ék jö n  d iva tba , am e ly  ko rá b ­
ban m ár egysze r d iva t vo lt. A  „ re tro ” d iva t esetében 
az eredeti és a noszta lg ia te rm ékek kü lse je  nagyon 
hason ló , de a hozzá juk ka pcso lód ó  asszoc iác iók  
rendszerin t kü lönbözőek. A  vastag ta lpú  c ip ők  jó  pé l­
daké n t szo lgá lnak, m in th o g y  azok d iva tosak vo ltak 
az 1940-es években, m a jd  ism ét d iva tb a  jö tte k  az 
1970-es években és m ég az 1990-es évek végén  is 
„trend ivé  vá ltak ” egy  rövid időre .

H irschm an [1982] szerin t a sz im bo liku s  innovác ió ­
val szem ben a te ch n o ló g ia i innovác ió  a lapvető  tu la j­
donsága , hog y  o lyan  m eg fogha tó  je lle m ző kke l ren­
de lkez ik , am e lye t egy b izonyos  te rm ékosztá ly  e lőző ­
leg nem  fo g la lt m agában. A  te ch n o ló g ia i innovác ió  
tehá t nem  vo lt je len  ko rábban  abban  a te rm ék fo rm á ­
ban, a h o g y  azt bevezetik  a  p iacra . A  techno lóg ia i in ­
novác ióka t a lapvetően fiz ika i tu la jd o n sá g a ik  m ia tt vá­
sáro lják, és sokka l „k ü lö n b ö z ő b b e k ” a sz im bo likus  
innovác iókhoz  viszonyítva, m in thogy  új tu la jdon sá ­
goka t tarta lm aznak, am e lyek a  tudom ányo s  ism eret 
fe jlődésé bő l következnek.

A  fen tiek  a lap ján azonban  az új d iva tte rm ékek 
nem  so ro lh a tó k  sem  a techno lóg ia i, sem  a sz im bo li­
kus innovác iók  közé. R endszerin t vannak ugyan új 
m eg fogha tó  tu la jdon sága ik , m in t pé ldáu l a ruhák 
ese tében az új anyag, vagy  a táskákná l az új fo rm a, 
ezek az a lapvetően stílusvá ltozások azonban á lta lá­
ban nem  a funkc ioná lis  fe jlesztés cé ljábó l tö rténnek. 
M ásrészrő l ped ig , a d iva tte rm ékek esetében össze­
fü g g é s  van a m eg fogha tó  és a m eg fogha ta tlan  je l­
lem zők között. A  d iva tte rm ékek ugyan is  sz im bo liku s  
je len tés t hordoznak, am e ly  a te rm ék  m eg fogha tó  je l­
lem ző in  keresztü l közve títőd ik . A m iko r a  d iva to t fe l­
vá ltja  egy ú jabb, akko r o lyan  d iva tte rm ékeke t veze t­
nek be  a p iacra , am e lyeknek a  sz im bo liku s  ta rta lm a 
e ltér az e lőző d iva t(ok)é tó l. A  sz im bo liku s  ta rta lom  
vona tkozha t új érzésekre, új szépségre , új értékekre, 
új é le tstílusra  stb. A  fogyasz tók  -  kü lönösen  a 
d iva tinnová to rok  -  szám ára  az új sz im bo liku s  je le n ­
tés az egy ik  le g fo n to sabb  te rm ék je llem ző , m in thogy  
ők m eg tu d já k  m aguka t kü lönböz te tn i a  m ár sokak 
által adap tá lt d iva ttó l o lyan javak fogyasztásáva l, 
am elyek va lam i ú jat közve títenek m ások felé. így az 
új d iva tjószág  ebben  az é rte lem ben  sz im bo liku s  in ­
novác iónak tek in the tő .

G o ldenbe rg  és tsa i. [2004] rám u ta tnak a hajdan 
le tűn t innovác iók  ú jraé lesztésének je len tőségére ,
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amelynek során egy korábban sikeres, ám a piacról 
már kivont terméket ismét bevezetnek. Az újjáélesz­
tett innovác ió  (reawakened innovation) kifejlesztése 
rendszerint kevésbé bonyolult, kevésbé kockázatos, 
kevesebbe kerül és rövidebb ideig is tart, minthogy a 
vállalat a régi termékre vonatkozólag már meglévő 
tudással és tapasztalattal rendelkezik. Véleményem 
szerint az újjáélesztett innováció koncepciója hason­
ló a szimbolikus innovációéhoz, mert mindegyik 
esetben egy fajta „retro” trend érvényesül. Amíg

azonban a szimbolikus innováció esetében a társa­
dalmi jelentés a változás meghatározó tényezője, az 
újjáélesztett innovációt leginkább egyszerű esztétikai 
módosítások hozzák létre. Nagyon fontos felismerni 
azt, hogy csak azok az újjáélesztett innovációk te­
kinthetők divattermékeknek, amelyek funkcionális 
hasznosságukon túl a szimbolizmushoz és a fo­
gyasztói érzelmekhez kapcsolódóan valamilyen 
többlettartalmat rejtenek magukban, és ezt a fo­
gyasztók értékelik is.

Schweizer [2003] megkülönbözteti a stílusinno­
vá c ió i (stylistic innovation) a technológiai innováció­
tól. A stílusinnovációt úgy határozza meg, mint amely 
megkülönböztetheti a termelőket versenytársaiktól. 
Erre kiváló példa az óraiparban a Swatch. A divat te­
rén azonban meglátásom szerint az ugyanazon ter­
méket előállító vállalatoknak egy divattrendet kell kö­
vetniük, amely egy adott időszakban meghatározza 
az alapvető stílusjellemzőket. Könnyen megfigyelhe­
tő, hogy egyrészről a divat hatásának kitett vállalatok 
termékei rendszerint hasonlítanak egymáshoz né­
hány esztétikai jellemző szempontjából, és így a fo­
gyasztók könnyen felismerhetik, mi a divatos, más­
részről azonban mindegyiknek megvannak a sajátos 
egyedi jellemzői, amelyek megkülönböztetik őket 
egymástól, és amelyeket sokszor márkákon keresz­
tül is megerősítenek.

Nagyon ritka az, hogy egy vállalatnak olyan erős 
piaci pozíciója van, illetve olyan erős piaci ereje, 
hogy saját maga divatot tud teremteni. A stílus­
innováció speciális kognitív tényezőkön alapul, 
amely a fogyasztókat az új jelentések észlelése és 
megértése felé vezérli, és újdonságként figyelnek fel 
rá. Véleményem szerint emiatt történik az újdonság- 
tartalom kommunikálására fókuszáló nagyon inten­
zív reklámozás, amikor új divattermékeket vezetnek 
be a piacra. Schweizer [2003] továbbá azt állítja, 

hogy a fogyasztók reakciója a 
stílusinnovációk alkotó eleme, a 
technológiai innovációk esetében 
azonban a fogyasztók csak az 
adaptációban játszanak szerepet. 
Ez azzal magyarázható, hogy egy 
terméknek a stílusa kifejezheti a 
fogyasztó identitását, azaz meg­
határozó szerepe van a szimboli­
kus fogyasztásban.

A stílusinnováció esetében sem 
funkcionális, sem technológiai fej­
lesztés nem történik, a stílus- vagy 

esztétikai jellemzőket módosítják, tehát a termék kül­
ső megjelenése az újdonság. A stílus innovác ió i időn­
ként des ign innovác iónak  [Schweizer 2003] vagy de­
s igna lapú in novác iónak [Kotier és De Bes 2003] is 
nevezik. Robinson [1958] szerint minden stílusinno­
váció divatként értelmezhető, ha a design nem tisz­
tán műszaki fejlesztés következménye. Egy új divat­
termék tehát stílusinnovációnak tekinthető. Vélemé­
nyem szerint a stílus Schmitt és Simonson [1997] ál­
tal meghatározott funkciói közül (1 ) az érzelmi asszo­
ciációk kiváltása, (2) a termékdifferenciálás és (3) a 
szocializáció előmozdítása fontos a divat szempont­
jából.

(1) A divattermékek fogyasztását erősen befolyá­
solják az érzelm ek. Ezen érzelmeknek jelentős része 
a stílushoz kapcsolódik, minthogy a divattermékek 
fogyasztásának az élvezete alapvetően nem a funkci­
onális tulajdonságaikból következik, hanem legna­
gyobbrészt a szimbolikus tartalmukból. Ez utóbbi a 
vizuális stílus kulcstényezői, azaz a szín, a forma, a 
vonal és a minta alapján manifesztálódik; azonban 
más esztétikai jellemzőknek is gyakran fontos szere­
pük van, mint például az anyag és a szövet jellemzői­
nek. így tehát a divattermék stílusa szorosan kapcso­
lódik a term ékszim bolizm ushoz. O’Cass és Frost 
[2 0 0 2 ] szerint a termékszimbolizmus az, amit a ter­
mék jelent a fogyasztók számára, valamint azoknak

„Könnyen megfigyelhető, hogy egyrészről a divat hatá­
sának kitett vállalatok termékei rendszerint hasonlíta­
nak egymáshoz néhány esztétikai jellem ző szempont­
jából, és így a fogyasztók könnyen felismerhetik, m i a 
divatos, másrészről azonban mindegyiknek m egvan­
nak a sajátos egyedi jellemzői, amelyek megkülönböz­
tetik őket egymástól, és amelyeket sokszor márkákon 
keresztül is megerősítenek. ”
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az érzéseknek a köre, amelyeket a vásárlás és a 
használat során élnek át, mint például a lelkesedés, 
az izgalom vagy az öröm. Továbbá arra az imázsra is 
vonatkozik, amelyet egy bizonyos termék a fogyasz­
tók gondolatvilágában felidéz. A termékszimboliz­
mus két dimenzióját különbözteti meg Bell, Holbrook 
és Solomon [1991]. Az egyik az esztétika i vagy  
hedonisztikus érték, amihez kapcsolódó érzések a 
fogyasztóknak saját maguk, és nem mások miatt 
fontosak, azaz belső motiváción alapszik. A másik a 
tá rsada lm i vagy státust b iztosító érték, amely bizo­
nyos termékek fogyasztása során arra szolgál, hogy 
a kívánt benyomást keltse másokban -  ez tehát kül­
ső motivációhoz kapcsolódik.

(2) A divat terén a stílus termékdifferenciálásban 
betöltött szerepe véleményem szerint alapvetően 
nem az, hogy a vállalat meg tudja magát különböz­
tetni versenytársaitól, hanem hogy az új divattermé­
kek) eltérjen(ek) és könnyen megkülönböztethe- 
tő(ek) legyen(ek) a korábbi(ak)tól. Ez a fajta termék­
differenciálás, amelynek kulcseleme a stílusváltozás, 
mozgásban tartja a divat által befolyásolt piacokat, 
mivel időről időre újdonságot nyújt a fogyasztók szá­
mára.

(3) A divattermékek a bandwagon hatás, vagyis az 
egyének részéről megnyilvánuló konformitás iránti 
igény következtében terjednek el egyes fogyasztói 
szegmensekben vagy a társadalomban. Ennek so­
rán a fogyasztók alkalmazkodnak az új divathoz és 
egymáshoz, hogy „trendik” legye­
nek; így a d ivatadaptáció  szoc ia li­
zác iós fo lyam atnak  tekinthető.

Ä term ékinnováció típusai 
az  ú jdonság foka alapján

Az innovációk egy másik osztályo­
zása az ú jdonság fokán  alapul.
Ennek értelmében az innovációk 
három típusa különböztethető 
meg: a folyamatos, a dinamikusan 
folyamatos és a nem folyamatos innováció. A fo lya­
m atos innováció  egy létező termék módosítását je­
lenti. A termékfejlesztések többsége az innovációk e 
típusába sorolható. A divat és a divathóbort is ide tar­
tozik. A fogyasztók magatartásában is kis változta­
tást kíván. A dinam ikusan fo lyam atos innovác ió  ese­
tében egy még jobban felismerhető fejlesztés van a 
már létező termékben. Továbbá, vagy nagy változás 
van a fogyasztó magatartásában, amely viszonylag 
jelentéktelen számára, vagy pedig kis változás van a

fogyasztó magatartásában, amely viszont rendkívül 
fontos neki. A nem gyűrődő anyagok megjelenése jó 
példa, minthogy a ruhákat könnyen kezelhetővé tet­
ték és csökkentették a nők vasalással töltött idejét. A 
nem  folyam atos innovációk, mint például az autó, a 
számítógép, a repülő és az Internet, radikálisan meg­
változtatták az emberek életmódját, tehát nagy válto­
zásokat okoztak a fogyasztói magatartásban 
[Solomon 1996, Solomon és Rabolt 2004, Arnauld, 
Price és Zinkhan 2004],

Wind és Mahajan [1997] -  a fent említett szem­
pont alapján -  megkülönböztetik az inkrem entá lis  in ­
novációka t, amelyek létező termékekben lévő cse­
kély változások vagy kis technológiai fejlesztések, és 
az á ttö rést eredm ényező innovációka t, amelyek 
egyedi technológiai fejlesztések egy termékkategóri­
ában. Zhou, Yim és Tse [2005] az áttörő innovációk 
két típusát határozzák meg. A techno lóg iaa lapú  in n o ­
vác iók  új és magasabb szintű technológiákat foglal­
nak magukban, és növelik a termék fogyasztói hasz­
nosságát (pl. színes avagy fekete-fehér TV). A p ia c i 
a lapú innovációk, amelyek új és eltérő technológiá­
kat tartalmaznak, a létező piacok számára történő új 
fogyasztói érték nyújtásából erednek.

Kotier és De Bes [2003] az innováció létrehozásá­
nak a legáltalánosabb és egy alternatív módját hatá­
rozzák meg. Az első megközelítés lényege, hogy az 
innovációk egy adott piacon belülről származnak, 
mivel létező termékek változatai. Ilyen innovációk a

m ódosításon, a m éreten, a csom ago láson , a des ig ­
non, és a kiegészítéseken a lapu ló  innovác iók , továb­
bá az erőfeszítés-csökkentésen a lapu ló  innovációk.

Az innovációk ezen osztályozása alapján érthető­
vé válik, hogy a termékek külső megjelenésében be­
következő nem mindenféle újdonság kapcsolódik a 
divathoz. A fogyasztási javak csomagolását azért vál­
toztatják, hogy a fogyasztók meg tudják különböztet­
ni azokat a versenytárs termékektől, és hogy a fo­
gyasztók újdonság iránti igényét időről időre kielégít-

„A divattermékek a bandwagon hatás, vagyis az egyé­
nek részéről megnyilvánuló konformitás iránti igény 
következtében terjednek el egyes fogyasztói szegm en­
sekben vagy a társadalomban. Ennek során a fogyasz­
tók alkalmazkodnak az új divathoz és egymáshoz, 
hogy ’trendik’ legyenek; így a divatadaptáció szociali­
zációs folyamatnak tekinthető. ”
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sék. A vállalatok célja továbbá, hogy kínálatukat a 
potenciális fogyasztók számára még vonzóbbá te­
gyék a csomagolás átalakításával. A termék maga 
teljesen ugyanaz marad, a divattal összefüggő szim­
bolikus jelentés pedig nem kapcsolódik az új külső­
höz. A divattermék esetében azonban a stílusjellem­
zők szorosan kötődnek a fogyasztáshoz, illetve a 
használathoz a termékszimbolizmus miatt, és mert a 
divat társadalmi jelenség. Kotier és De Bes [2003] 
arra is rámutatnak, hogy vannak olyan új termékek, 
amelyek az állandó piacokon kívülről származnak, és 
új piacot vagy termékkategóriát hoznak létre (pl. 
walkman, reality show).

A divatterm ékek innovatív sajátosságai
A divat változásának egyik nagyon lényeges jellem­
zője, hogy evo lúciós, és nem forradalmi jellegű 
[Daniels 1951, Robinson 1958, Dardis 1974], Ez azt 
jelenti, hogy az egymást követő divatok esetében 
többnyire csak kis mértékű módosulások történnek a 
termékek stílusjellemzőiben. Moulson és Sproles 
[2 0 0 0 ] is amellett érvelnek, hogy hosszú távú evolú­
ciós trend figyelhető meg a design tekintetében, 
minthogy annak jellemzői időről időre csekély mér­
tékben meghatározott irányba változnak. Ez azt je­
lenti például, hogy az idők folyamán az autók vonala 
fokozatosan szögletesebbé vagy kerekebbé válik, a 
női felsők rövidebbek vagy hosszabbak, bővebbek 
vagy szűkebbek lesznek; s nem az egyszer egyik­
hez, máskor a másikhoz közeli szélsőség a jellemző 
az egymást követő években. A divattermékek újdon­
ságtényezői ugyanakkor nagyon feltűnőek. Minél 
könnyebben felismerhetők, annál gyorsabban terjed 
el a divattermék egy adott fogyasztói szegmensben, 
illetve a társadalomban, és így annál hamarabb ki is 
merül az újdonságtartalom [Bianchi 2002],

A divatjavak újdonságának van egy nagyon speci­
ális tulajdonsága, a kreatív jellegük. A fogyasztók, a 
termelők és a kereskedők nem tudják előrejelezni, 
hogy az új divattermék újdonsága speciálisan miben 
mutatkozik majd meg, mivel az nem a korábban új­
szerű jellemzőkön alapul, hanem eltér tőlük. Alapve­
tően a divat- vagy a terméktervező kreativitásától és 
szubjektivitásától függ, hogy milyen egyedi jellemzők 
épülnek be a termékbe, noha figyelembe veszik 
mind a vállalat marketingstratégiáját, mind a fo­
gyasztók igényeit, tulajdonságait. Santagata [2002] 
szerint a divattermék kreatív komponenseinek mérté­
ke meghaladja anyagi tényezőit és ez a kreativitás 
olyan újdonság, amely a semmiből jön. Meg is hatá­

rozza a kreativitás néhány fontos jellemzőjét. A krea­
tivitás nem halmozódik, mert szakadás van a divatja­
vakban rejlő kreatív jellemzők között. A kreativitás 
nagyon fontos jellemzője továbbá, hogy nem kimerít­
hető, mert az emberi ész hozza létre.

A divattermékek az élm ényjavak  közé tartoznak 
[Gálám és Vignes 2003], mert sokkal inkább a hasz­
nálatukból származó élvezet, mintsem racionális 
okok miatt fogyasztják őket. Az élmény minden ter­
méksajátossághoz kapcsolódhat, amiket a fentiek­
ben a stílusinnováció vagy a divattermék jellemzője­
ként leírtam. A stílusjellemzők és a megfoghatatlan 
tulajdonságok kombinációja rejti magában azt a 
szimbolikus tartalmat, amelynek kommunikációja ki­
fejezi az élményt a fogyasztók számára.

A divattermékeknek két nagy csoportjuk van „tör­
ténetük” szerint. (1) A viszonylag hosszú idő óta léte­
ző termékek időről időre új stílust vagy új designt 
kapnak. A divattermékek nagy része (pl. az autók, a 
cipők, a függönyök) ebbe a csoportba tartozik. (2 ) 
Vannak azonban olyan divattermékek is, amelyek 
korábban nem léteztek. Ezek tehát nem egy korábbi 
termék stílusbeli fejlesztései, hanem egy jó ötlet 
megjelenítései. A divattermékeknek e fajtája élményt 
és élvezetet nyújt a fogyasztók számára, gyakran 
egy speciális fogyasztói szegmens a célközönség. 
Tipikusan rövid a termék-életciklusuk, mivel az em­
berek gyorsan megunják őket. A divattermékek vagy 
divathóbortok e fajtái sok esetben játékok, mint pél­
dául a Tamagochi. Gyakran megtörténik azonban, 
hogy e javak új generációi jelennek meg a piacon.

DIVATÉLETCIKLUS ÉS A DIVATTERMÉK 
ELAVULÁSA

A divattermékek innovatív tulajdonságainak kutatá­
sához nagyon fontos tanulmányozni a divaté le tc ik lus  
jellemzőit. A divatciklusok mind hosszú, mind rövid 
időtávon kutathatók. Az első esetben, a divat folya­
matosan halad az egyik szélsőségtől a másik felé év­
tizedeken vagy évszázadokon keresztül, azaz kis vál­
tozások vannak csupán az egymást követő divatok 
stílusjellemzőiben; ebben az értelemben tehát a divat 
evolúciós, és nem forradalmi. A divatciklusok rövid 
távú szemlélete az egyes divatok életére és jellemző­
ire vonatkozik (Sproles 1981). Az alábbiakban az ön­
magukban álló divatciklusokra összpontosítok.

A divat(élet)ciklust meg kell különböztetni a (di­
vattermék-életciklustól (Reynolds, 1968). Vélemé­
nyem szerint a divatéletciklus a divattermékeknek
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1. ábra

egy olyan csoportjára vonatkozik, amelyek hasonló, 
más termékektől azonban eltérő sajátos stílusjellem- 
zőkkel és szimbolikus tartalommal rendelkeznek. így 
a divatéletciklus valójában egy bizonyos divathoz 
kapcsolódó termékek aggregált életciklusa adott 
időperiódusban. Minthogy egy termék önmagában 
nem alkothat divatot, csak elindítani képes azt, ezért 
a termékeknek olyan csoportjára van szükség a divat 
létrejöttéhez, amelyek közös jellemzőkkel rendelkez­
nek az előző részben kifejtett tulajdonságok tekinte­
tében.

Hasonlóan a termék-életciklushoz, minden divat­
ciklus leírható haranggörbével (1. ábra), a görbe 
alakja azonban minden egyes divat esetében külön­
böző. A divatciklusnak rendszerint öt szakasza van: 
(1) bevezetés, (2) növekedés, (3) 
érettség, (4) hanyatlás és (5) el­
avulás. Az első szakaszban az új 
divat szokatlannak vagy különös­
nek tűnik, csak néhányan vásárol­
ják az új divatterméket, az ár vi­
szonylag magas, a promóciónak 
pedig kritikus szerepe van az új di­
vat potenciális fogyasztókkal tör­
ténő megismertetésében. A növe­
kedési szakaszban a divathoz 
csatlakozó fogyasztók száma 
emelkedik, a tömegtermelés csök­
kenti a divatjavak árát. Az érettség 
szakaszában a divat népszerűsé­
ge csúcsán van. E szakasz hosz- 
sza rendkívül különböző lehet. A

divatciklus negyedik szakaszában 
a fogyasztói kereslet csökken, 
minthogy a divat elveszti népsze­
rűségét. Az ötödik szakasz az el­
avulás időszaka, a divattermékek 
nem kívánatosak, semmilyen áron 
nem adhatók el [Jernigan és 
Easterling 1990, Stone 1999, 
Wolfe 2003, Frigins 2005].

Mivel minden divat egyedi és 
szokatlan jellemzőkkel rendelke­
zik, ezért nehéz előrejelezni a di­
vatciklus időtartamát, frekvenciáját 
és amplitúdóját. Léteznek olyan 
divatok, amelyek viszonylag 
hosszú ideig tartanak. A k la s s z i­

k u s  d iv a t (2. ábra) a hosszú távú 
divat egy példája, mivel sokáig el­

fogadott marad. Megkülönböztethető a ciklikus di­
vattrendektől, mivel nincsen benne ciklikusság és 
hosszú időn keresztül viszonylag stabil. Rendszerint 
egyszerű a designja, mint például a kis fekete ruhá­
nak (little black dress) és ez az, amiért nem megy ki 
könnyen a divatból [Wasson 1968, Miller, McIntyre 
és Manírala 1993, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins, 
2005].

Az is befolyásolja a divattermék életciklusának 
hosszát, és így a divat életciklusát is, hogy miként ér­
tékelik a fogyasztók egy adott divat innovatív elemeit. 
A fogyasztók akkor találhatják viszonylag hosszú 
időn keresztül vonzónak az újonnan megjelenő esz­
tétikai és szimbolikus jellemzőket, ha úgy vélik, hogy 
ezek a sajátos tulajdonságok hozzájárulhatnak való-

2 . ábra
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di ön-koncepciójuk megerősítéséhez, ideális ön-kon­
cepciójuk megközelítéséhez vagy ideális társadalmi 
ön-koncepciójuk eléréséhez.

A d iv a th ó b o r t  (2. ábra) olyan rövid életű divat, 
amely hirtelen válik népszerűvé, és megfigyelhető te­
lítődés nélkül gyorsan eltűnik. A divathóbort elfoga­
dói rendszerint egy szubkultúrával rendelkező speci­
ális fogyasztói szegmenshez tartoznak. A hóbortcik­
kek designja általában extrém, és emiatt nem válik 
vonzóvá az egész társadalom számára. Ugyanakkor 
gyakran a fogyasztók őrületével vagy mániájával jár 
együtt [Meenaghan és Turnbull 1981, Reed 1987, 
Brannon 2001, Solomon és Rabolt 2004, Frigins 
2005], Solomon [2004] a divathóbort négy különbö­

ző típusát határozza meg a fogyasztói tudatosság és
a divathóbort élettartama alapján (3. ábra):
1. a v a ló d i d iv a th ó b o r t  legfeljebb egy évig tart, és 

magas fogyasztói tudatossággal jár együtt, tipikus 
példái a modern zeneszámok;

2. a c ik lik u s  d iv a th ó b o r t újból és újból visszatér, jel­
lemzője, hogy minden egyes hullám hossza egy 
év vagy annál rövidebb, a fogyasztói tudatosság 
magas az első ciklusban és kö­
zepes szintű a későbbiekben, 
példaként szolgálhatnak erre 
olyan játékok, mint a jojó;

3. a k ivá ltsá g o s  d iv a th ó b o rt 1--5 
évenként népszerű, ezen idő­
szakban a fogyasztói tudatos­
ság nem csökken alacsony 
szintre, ide tartozhatnak a filmek;

4. a g e n e rá c ió s  d iv a th ó b o rt eseté­
ben először magas a fogyasztói 
tudatosság, majd közepes szin­
tűre csökken, minden egyes 
hullám egy évnél rövidebb ideig 
tart, a hóbortcikkek e típusának 
tipikus fogyasztói gyerekek és 
nosztalgikus felnőttek, mivel a 
generációs divathóbort legfon­
tosabb forrása a játékokban ta­
lálható újdonság.

Egyes hóbortcikkeknek, mint például a lencse nél­
küli szemüvegeknek [Glassless Glasses 2005] sem­
miféle funkcionalitásuk nincs, másoknak viszont mint 
például a mozgáskoordinációt fejlesztő bungee 
ball-oknak [Bungee Ball 2005] jelentős mértékű.

Pesendorfer [1995] rámutat arra, hogy a fix költsé­
gek és az innovációs költségek a divatciklusok 
hosszának meghatározó tényezői. Ha a fix költségek 
magasak, a divatciklus hosszú. Mivel a divatterméke­
ket viszonylag magas áron kell értékesíteni a fix költ­
ségek fedezése érdekében, a divat hosszú időn ke­
resztül nem változik. Ha a fix költségek alacsonyak, a 
divatciklus rövid. Hasonlóképpen, ha az innovációs 
költségek magasak, a designinnováció árának is ma­

gasnak kel! lennie, hogy megérje 
végigvinni az innovációs folyama­
tot; a divatciklus viszont ennek kö­
vetkeztében hosszú.

A divatciklus alatt külső hatás 
eredményeképpen törés vagy hir­
telen megszakadás következhet 
be. Ez lehet például előre nem je­

lezhető természeti katasztrófa, gazdasági válság, há­
ború vagy egyszerűen a célpiac fogyasztási szoká­
sainak megváltozása [Stone 1999], Az is előfordul­
hat, hogy a múltban letűnt divat ismét feltűnik, mint­
hogy a terméktervezők gyakran gyűjtenek ötleteket 
korábbi időszakokra visszatekintve. A visszatérő di­
vatciklusok (4. ábra) nem pontosan ugyanolyanok, 
mint korábbi verziójuk, új karakterekkel is rendelkez-

3. ábra

„A divathóbort elfogadói rendszerint egy szubkultúrával 
rendelkező speciális fogyasztói szegmenshez tartoz­
nak. A hóbortcikkek designja általában extrém, és emi­
att nem válik vonzóvá az egész társadalom számára. ”
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nek [Frigins 2005]. A fentiekben erre a jelenségre 
már utaltam a szimbolikus és az újjáélesztett innová­
ciókkal kapcsolatban.

A divatok véget érnek. A divat irányváltása vagy 
azért következik be, mert egy stílusjellemző olyan 
szélsőségessé válik, hogy technológiai korlátái van­
nak az ugyanabban az irányban történő további vál­
tozásnak, vagy pedig azért, mert egy tulajdonság te­
kintetében olyan szintet ér el, amelynél erős funkcio­
nális vagy kulturális korlátok akadályozzák a tovább­
haladást a korábbi irányban [Miller, McIntyre és 
Mantrala 1993].

A divatváltás tekintetében nagyon fontos kiemelni 
azt, hogy a következő divatnak megfelelő termékeket 
akkor kell bevezetni a piacra, amikor az uralkodó di­
vat az érettség-hanyatlás inflexiós pontját eléri (5. 
ábra) [Reed 1987], így elkerülhető az értékesítési 
kannibalizmus, másrészről pedig a divatinnovátorok 
ekkor már nem tudják magukat megkülönböztetni a 
divatkövetőktől, tehát új divattermékeket igényelnek, 
amelyekkel új szimbolikus tartalmat közvetíthetnek 
mások felé.

A divattermékek nagyon tipikus 
és speciális jellemzője, hogy fizi­
kai vagy funkcionális elavulásuk 
előtt divatjamúlttá válnak [Sproles 
1974], Ez azért következik be, 
mert a kínálati oldal szereplői tu­
datosan együttműködve ún. divat­
koord inác iós  tevékenység  [Nemé- 
nyiné 1998] eredményeképpen új 
divatirányzatot alakítanak ki, illetve 
az új divatnak megfelelő terméke­
ket visznek a piacra, hogy felgyor­
sítsák a termékek cseréjét, és 
újabb keresletet gerjesszenek. A 
fogyasztó által az új divat beveze­
tésekor használt divatjószág így 
még annak fizikai elavulása (kopá­
sa, romlása stb.) előtt „elhasználó- 
dottá” válik, és kevésbé kívánatos

lesz a számára. A vállalatok való­
jában kihasználják a fogyasztók 
érzelmeit. Az új „trendi” a vevőt az 
új divatnak megfelelő termékek 
vásárlására ösztönzi. Ezt a jelen­
séget Packard [1960] kívánatossá­
g i e lavulásnak, Koschnick [1995], 
valamint Etzel, Walker és Stanton 
[2004] pedig stílusbeli, p sz ich o ló ­

g ia i vagy d ivate lavu lásnak nevezik; Kandikó (1982) 
az erkö lcs i kopás  kifejezést használja.

MODELL Ä DSVATTERMÉKEK INNOVÁCIÓK 
KÖZÖTTI POZICIONÁLÁSÁRA

A divattermékek kulcstényezője, hogy olyan stílus­
újdonságot foglalnak magukban, amelynek megha­
tározó szerepe van a szimbolikus fogyasztásban. 
Minthogy nem csupán azok a divattermékek, ame­
lyek kizárólag stílusinnovatív jellemzőket tartalmaz­
nak, hanem azok is, amelyek technológiaiakat is, 
nagyon fontos tanulmányozni és elemezni az inno­
váció jellegét és erősségét a divattermékek eseté­
ben.

Modellemben az innováció stílus és technológiai 
jellege alkotja a két dimenziót (6. ábra). Hasonlít 
ugyan a Hirschman [1982] által kidolgozotthoz, 
amelyben a termékeket a szimbolizmus és a techno­
lógiai innováció relatív viszonya alapján helyezi el, 
modellem számos ponton alapvetően különbözik

5. ábra
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6. ábra

e rő s  i k az in n o v á c ió  
s t í lu s  je lle g e

TIPIKUS SZÁRMAZTATOTT
DIVATTERMÉKEK DIVATTERMÉKEK

e rő s

g y e n g e
as in n o v á c ió

te c h n o ló g ia i je l ie g e

MÉRSÉKELT TECHNOLÓGIAI
INNOVÁCIÓK INNOVÁCIÓK

g y e n g e

tőle. Az innovatív termékeknek a következő négy 
csoportját különböztetem meg:

1. Az a termék, amelyben az innováció stílusjelle­
ge erős, technológiai tartalma pedig csekély, t ip ik u s  

d iv a tte rm é k n e k  tekinthető. Ilyen például a ruha, a 
táska, az ékszer, a függöny, a szőnyeg. E terméktí­
pusok már viszonylag hosszú idő 
óta a piacon vannak. Használati 
funkciójuk szempontjából esetük­
ben valójában nem lehetséges 
funkcionális fejlesztés, hanem 
csak kis mértékű tökéletesítés tör­
ténhet, mint például a bőrbarát 
vagy nem gyűrődő anyagok előál­
lítása a ruhák tekintetében. A ter­
mékek e típusánál az esztétikai 
termékjellemzőkben bekövetkező 
változás generálja az újdonság 
iránti keresletet. Ez egyben azt is 
jelenti, hogy a tipikus divattermékek értékelésében a 
stílusjellemzők meghatározó szerepet játszanak. A 
termékéletciklus viszonylag rövid a pszichológiai el­
avulás miatt, még akkor is, ha annak hosszát számos 
tényező befolyásolja, például a célpiac és a termék­
tulajdonságok. A tipikus divattermékek ára számotte­
vő K+F-tevékenység hiányában rendszerint viszony­
lag alacsony; a magas anyagköltségek miatt azon­
ban az ár bizonyos termékek esetében, például az 
ékszereknél vagy a magas minőségű és/vagy már­

kás ruháknál magas lehet. A vi­
szonylag alacsony ár szintén hoz­
zájárul a fizikai elavulás előtti cse­
réhez.

2. Egyre több olyan termék van, 
amelyben erős a technológiai és a 
stílusinnováció is. E termékeket 
rendszerint technikai innováció­
ként vezetik be a piacra, és a fo­
gyasztók kezdetben funkcionális 
tulajdonságaikat értékelik és hasz­
nosítják. Az új stílusjellemzők sze­
repe növekszik a termékkategória 
életciklusában való előrehaladás­
sal, és mivel a verseny erősödik, a 
termékfejlesztés fontos tényezőjé­
vé válik. Az innovációk e típusát 
s z á rm a z ta to tt d iv a tte rm é k n e k  ne­
vezem. Jellemző például az autók­
ra, a mobiltelefonokra, a televízi­
ókra, hogy a technológiai fejlesz­

tés befolyásolja az új stílusjellemzők kialakítását. Na­
gyon jó példa erre az autó-design, amint azt 
Moulson és Sproles [2000] leírják. Fontos felismerni 
azt, hogy egy termékben az új stílus bizonyos elemei 
a technológiai innováció következményei, egyesek 
azonban függetlenek attól. A stíiusinnováció is hat a

technológiai innovációra, amint arra Schweizer 
[2003] a médiatermékek esetében rámutat. A tech­
nológiai és a stílusinnováció összekapcsolódásának 
speciális esete, amikor olyan terméket hoznak létre, 
amelynek nincs funkcionális hasznossága és csak új 
stílusjellemzői miatt fogyasztják, ugyanakkor azon­
ban jelentős K +F  tevékenység van a háttérben. Ilyen 
termék például a dioptria nélküli színes kontaktlen­
cse, amely nem az élesebb látást szolgálja, hanem 
csupán a szemszín megváltoztatását.

„A technológiai és a stílusinnováció összekapcsolódá­
sának speciális esete, amikor olyan terméket hoznak 
létre, amelynek nincs funkcionális hasznossága és 
csak új stílusjellemzői miatt fogyasztják, ugyanakkor 
azonban jelentős K + F  tevékenység van a háttérben. 
Ilyen termék például a dioptria nélküli színes kontakt- 
lencse, amely nem az élesebb látást szolgálja, hanem  
csupán a szemszín megváltoztatását.”
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Számos tényezőtől függ, hogy az ilyen termékek 
funkcionális vagy a stílusinnovatív termékjellemzői­
nek a jelentőségét hogyan értékelik a fogyasztók. 
Ritkán következik azonban be, hogy a fogyasztó ki­
zárólag a divat erejének hatására cseréli a terméket 
újra, kivéve a tudatos divatvezetőket és azokat, akik 
számára a kitűnés nagyon fontos. A származtatott di­
vattermékek fogyasztásához mind 
a technológiai, mind a stílus inno­
vatív tulajdonságok hozzájárulnak 
bizonyos fokig, sőt azok akár még 
erősíthetik is egymás hatását a 
potenciális fogyasztók ösztönözé­
sében.

3. A harmadik csoportot a tech ­
no lóg ia i innovác iók  alkotják, ame­
lyek esetében meghatározó a 
K+F tevékenység, az új stílusjel­
lemzőknek viszont nincs releváns 
szerepük.

4. Az olyan termék, amely csupán kismértékű 
funkcionális fejlesztést és stílusújítást tartalmaz, m ér­
séke lt innovác iónak  tekinthető. Az újdonság e típusa 
figyelhető meg például az élelmiszereknél, ha olyan 
új formájú, színű, méretű vagy anyagú csomagolást 
kapnak, amely egyben a termék minőségének jobb 
és/vagy hosszabb megőrzését is szolgálja. Az inno­
vációk e csoportjába tartozó termékek egy része 
olyan szükségleteket elégít ki, amelyek nem kapcso­

lódnak a divathoz. A tisztítószerek csomagolását is 
például időről időre megváltoztatják például azon 
praktikus okok miatt, hogy könnyebb legyen az ada­
golás, a töltés, a zárhatóság, a megfoghatóság vagy 
a tárolhatóság; ugyanakkor e termékek tartalma ese­
tében csupán kismértékű hatékonyságjavulás törté­
nik. Ki kell emelni azt, hogy e csoportban a stílusbeli

változások nem hoznak létre divatot, csupán a ter­
mék külsejét változtatják meg.

A term ékinnováció je lleg é n ek  
és erősségének változásai
Vannak olyan termékek és márkák, amelyeknek a po­
zíciója alapvetően eltér a termékkategóriájukétól vagy 
különböző marketingdöntések következtében meg­
változott az innováció jellegét és erősségét tekintve 

(7. ábra). A Swatch nagyon jó pél­
da. Mielőtt a Swatch divattermékké 
változtatta a karórát, az volt a fon­
tos, hogy pontos és tartós legyen, 
egyszerűen az idő múlását jelezte. 
Az iparág vezető vállalatai (Citizen, 
Seiko) között a verseny a funkcio­
nalitás továbbfejlesztésén (pl. 
kvarctechnika) alapult [Kim és 
Mauborgne 2000, Bianchi 2002], A 
Swatch, hogy megkülönböztesse 
magát versenytársaitól, illetve, 
hogy versenyelőnyre tegyen szert, 
olyan marketing- és márkastratégi­
át dolgozott ki, amely karóráik di­
vatcikként való pozicionálásán ala­
pul. A Swatch karórát érzelmi ter­
mékként kívánták értékesíteni, 
amely az önimázs fontos részét ké­
pezi [Taylor 1993], A Swatch már­
ka üzenete emocionális appeal-en,

„Mielőtt a Swatch divattermékké változtatta a karórát, 
az volt a fontos, hogy pontos és tartós legyen, egysze­
rűen az idő múlását jelezte. (Ma) a Swatch óra oly­
annyira divattermékké vált, hogy a ruházati divatciklus­
hoz hasonlóan évente kétszer viszik piacra az új trend­
nek megfelelő m odelleket (alapvetően a színvilág és a 
mintázat változtatásával), és a Swatch reklámok állan­
dó üzenete a ’trendiség’. ’’
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vidám provokáción és innovatív ötleteken alapul. A 
Swatch óra olyannyira divattermékké vált, hogy a ru­
házati divatciklushoz hasonlóan évente kétszer viszik 
piacra az új trendnek megfelelő modelleket (alapvető­
en a színvilág és a mintázat változtatásával), és a 
Swatch reklámok állandó üzenete a „trendiség” 
[Encyclopedia of Consumer Brands 1994], A Swatch 
óra a technológiai innovációk csoportjából a tipikus 
divattermékekébe mozdult el.

A Ray-Ban napszemüveg helyzete is megváltozott. 
Ezt a magas minőségű terméket eredetileg pilóták, 
sportolók és azok számára fejlesztették ki, akiknek a

munkája során éles látásra és a napsugárzás miatt 
szemük védelmére volt szükség. A gyártónál igen di­
namikus kutatás-fejlesztés történt. Amint azonban 
felismerték, hogy a fogyasztók egyre inkább divatkel­
léknek tekintik a napszemüveget, a stílus szerepe 
fontosabbá vált a termékfejlesztésben. A funkcionális 
jellemzők azonban ugyanolyan fontosak maradtak, 
mint korábban. így ma mind a technológiai, mind a 
stílusinnovatív tényezők hozzájárulnak a márka sike­
res pozicionálásához (Encyclopedia of Consumer 
Brands, 1994).

A négy éve működő Ad idas  
S port Style divízió jól megkülön­
böztethető márkakoncepciója a 
sport és a legújabb divat összeol­
vasztásán alapul. Az Adidas Sport 
Style célcsoportját a divattudatos, 
kozmopolita fogyasztók képe­
zik, akik az exkluzív, stílusvezető 
sportruházatot keresik [Adidas 
Sport Style 2005; Superbrands 
2004], Korábban az Adidas termékek funkcionális tu­
lajdonságainak a fejlesztése volt a meghatározó, 
amely a sportteljesítmény javítását szolgálta. Az Adi­
das Sport Style termékei így a származtatott divatter­
mékek közé sorolhatók.

A dioptriás kontaktlencse jelentős technológiai 
termékinnováció. Könnyű belátni, hogy kizárólag

funkcionális hasznossággal rendelkezik, mivel látha­
tatlan. A színes kontaktlencse  lehetővé tette a divat 
követését a szem színének a megváltoztatásával. 
Nagyon fontos felismerni, egyrészről az innováció 
jellege szempontjából, másrészről a fogyasztói alkal­
mazás tekintetében, hogy (1) a színes kontaktlencse 
a technológiai és a stílusinnovációk összekapcsoló­
dása, és hogy (2) habár a dioptria nélküli kontaktlen­
cse esetében releváns a K+F, nincsen semmiféle 
funkcionális teljesítménye.

Viszonylag ritka, hogy tipikus divattermékek ese­
tében technológiai innováció történik, és így a funk­

cionális jellemzők a divattermé­
kek fogyasztásának fontos vagy 
akár meghatározó tényezőivé vál­
nak. Az ékszer tipikus divatter­
mék, a m ágneses ékszer (mint 
például az Energetix) azonban 
alapvetően különböző, minthogy 
olyan mágneseket tartalmaz, 
amelyek jó hatással vannak az 
emberek egészségére. A mágne­

ses ékszernek tehát jelentős a funkcionális hasz­
nossága is, amely nem kapcsolódik a stílusinno­
vációhoz. A mágneses ékszer kifejlesztése mögött 
tudományos tudás és klinikai tanulmányok állnak. E 
termékek elsődleges célcsoportját az egészségtu­
datos fogyasztók képezik, akik sokkal inkább a 
mágnes funkcionális hatásait értékelik, mintsem 
ezeket az ékszereket egyszerű divat kiegészítő cik­
keknek tekintenék.

Az innovatív jellemzők jellegében és erősségé­
ben bekövetkező módosulások mind a fogyasztói

igények változása, mind a vállalaton belüli ötletek­
ből eredő új termékpolitika kialakításából származ­
hatnak. Fontos következménye ezeknek a változá­
soknak, hogy a termékéletciklus hossza csökken­
het, ha a stílus innováció erősebbé válik, illetve 
hosszabbá válhat, ha a technológiai innováció sze­
repe növekszik.

„Az Adidas Sport Style célcsoportját a divattudatos, 
kozmopolita fogyasztók képezik, akik az exkluzív, stí­
lusvezető sportruházatot keresik. Korábban az Adidas 
term ékek funkcionális tulajdonságainak a fejlesztése 
volt a meghatározó, amely a sportteljesítmény javítását 
szolgálta. ”

„A divatra a folyamatos innováció jellemző, a változás 
tehát evolúciós, és nem pedig  forradalmi jellegű. A di­
vattermékek nagyon tipikus és speciális jellemzője, 
hogy fizikai vagy funkcionális elavulásuk előtt divatja­
múlttá válnak, a kívánatossági vagy pszichológiai el­
avulás következtében. ”

88 Marketing & Menedzsment 2007/3.



ÖSSZEGZÉS

A stílusinnovációnak tekinthető új divattermékek sa­
játos vonásokkal rendelkeznek, amelyek a szimboli­
kus tartalmat közvetítő stílus- és esztétikai jellemzőik­
ben rejlenek; ez különbözteti meg őket alapvetően a 
technológiai termékinnovációktól. A divatra a folya­
matos innováció a jellemző, a változás tehát evolúci­
ós, és nem pedig forradalmi jellegű. A divattermékek 
nagyon tipikus és speciális jellemzője, hogy fizikai 
vagy funkcionális elavulásuk előtt divatjamúlttá vál­
nak, a kívánatossági vagy pszichológiai elavulás kö­
vetkeztében.

Modellemben az innováció stílus és technológiai 
jellege alkotja a két dimenziót. A tipikus divattermé­
kek esetében az innováció stílus jellege erős, a tech­
nológiai innováció pedig csekély. Azokat a terméke­
ket, amelyekben mind a stílus, mind a technológiai 
innováció nagymértékben jelen van, származtatott 
divattermékeknek nevezem, mivel azokat rendszerint 
technológiai innovációként vezetik be a piacra, és a 
fogyasztók kezdetben funkcionális tulajdonságaikat 
értékelik és hasznosítják.
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•  Beckham, a márka: Hanyatlás vagy megújulás?

•  Welcome to the next level: Marketingháború a játékkonzol piacon

•  Ajtón belül: a reklámkerülő fiatalok elérése indoor eszközökkel

•  Megújuló kültéri reklámozás: eljött az ambient ideje?

•  Egy magyar márka a csúcson: a Sherpa sikerei

•  Üzleti díj, üzleti hatás: A díjak szerepe a márkaépítésben

•  Coaching kalauz: hogyan hozzuk ki a legtöbbet munkatársainkból?
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