Kovacs Karmen

A termeéekinnovaciok
egy specialis esete:
az uj divattermeékek

Az (j divattermékek megjelenése  BEVEZETO
szdmos 4gazatban a piaci

folyamatok meghataroz6 A divattermékek mas fogyasztasi javakétol eltérd, sajatos innovativ tu-
mozgatoereje. Ennek ellenére  lajdonsagai szorosan kapcsolodnak ahhoz a tényhez, hogy a divat egy-
szerepiik mint stilus  fajta kollektiv fogyasztas, valamint a szimbolikus fogyasztds manifeszta-
termékinnovacio (stylistic product  cidja. A divattermékek fogyasztasa nem raciondalis déntés kdvetkezmé-
Innovation) gyakran hattérbe szorul, nye; egyrészt mivel az érzelmekkel 4thatott interperszonélis hatdsoknak
killbndsen a technoldgiai  meghatarozd jelentdséglik van a divathoz t6rténd csatlakozéasban,
termékinnovaciokkal (technological masrészt pedig, mert az Uj divattermékek innovativ tényez6i a szimboli-
product innovation) szemben,  kus tartalmat kdzvetit6 stilus és esztétikai jellemzdikben rejlenek. A tipi-
és csekély figyelmet forditanak  kus divattermékeket a nem technolégiai innovaciok (non-technological
a divatjavak specidlis innovativ.  innovations) egy tipusanak tekintem, mivel el§allitAsukhoz &ltalaban
jellemz8inek kutatdsara. E cikkben  nem kotddik technoldgiai tokéletesités vagy K+F tevékenység, tovabba
megkisérlem meghatarozni  afogyasztdk megitélése is f6ként szubjektivitason alapul. Az Oslo Kézi-
és magyarazni a divattermékek  konyv (1997) szerint a divathoz kapcsolddo termékek nem tartoznak a
sajatos innovativ tulajdonségait,  technolégiai termékinnovaciok kozé, csupan az egyéb kreativ termék-
és ezek alapjan rdmutatni arra,  fejlesztésekhez (other Creative product improvements) sorolhaték, ha
hogy mi kilénbozteti meg 6ket  teljesitményiikben nincsen objektiv fejlesztés. A divattermékek innova-
a technoldgiai termékinnovacioktdl.  cidja fogyasztoi innovaciéhoz is vezethet [Arnould, Price és Zinkhan
2004], minthogy sokszor megfigyelhet6k a fogyasztdi magatartas (j
modjai, az 0j divat teremtésére iranyuld marketingstratégia kovetkezté-
ben. A potencidlis fogyaszték 0j divattermékre vald reakcidjat nehéz
elérejelezni, minthogy a divatadaptéacidt er6sen athatjadk az érzelmek
[Kovéacs 2006]; emiatt pedig a vallalatoknak nagyfokd bizonytalansag-

gal kell szamolniuk.

Cikkem célja a divattermékek sajatos innovativ tulajdonsagainak
meghatarozasa és elemzése, tovabbad ezek alapjan ramutatni arra,
hogy mi kiilonbdzteti meg 6ket a technoldgiai termékinnovacidktdi. El-
s@kent a termékinnovacié kilonb6z06 tipusait hatarozom meg, pozicio-
nalom az Uj divattermékeket kozottik, és rdmutatok innovativ tulajdon-
sagaikra. Aztan a divatéletciklust mint a divattermékek Gjdonsagainak
és elavuldsanak atjat tanulmanyozom. Végiil ismertetem a termékinno-
vaciok stilus és technoldgiai jellegével kapcsolatos modellemet, amely-
ben elhelyezem a divattermékeket, valamint a divat szempontjabol be-
mutatok néhany példat arra vonatkozélag, hogy miként valtozott meg
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bizonyos termékek és markak innovativtermészete -
a fogyasztoi igények valtozasa vagy vallalaton belili
Otletb6l szarmazo Uj termékpolitika kdvetkeztében.

A TERMEKINNOVAGIO TIPUSAI
ES A DIVATTERMEKEK INNOVATIV
TENYEZOI

A marketing-szakirodalomban a termékinnovéacidk
kiilonb6z6 tipusait két szempont szerint kiilénbozte-
tik meg. Az egyik aspektus alapjan egymastdl eltéré
terméktulajdonsdgokat fejlesztenek, illetve valtoztat-
nak meg, tehatvagy alapvetéen miiszaki, vagy pedig
els@sorban stilus és esztétikai jellemz6ket. Masrész-
r6l az Gjdonsdg mértéke kiildonb6z6 lehet a termék
tényezG6iben, és igy az Uj sajatossagok megjelenésé-
nek folyamatossaga is eltérd.

A termékinnovacio tipusai

a termékjellemz6k alapjan

Hirschman [1982] szerint a termékinnovacioknak két
fliggetlen forrasa van, a szimbolizmus és a technolé-
gia. A szimbolizmus a termék megfoghatatlan tulaj-
donsagaira, mig atechnolégia a megfoghaté jellem-
z@ire vonatkozik. A szimbolikus innovacié (symbolic
innovation) azt jelenti, hogy egy létez6 termék uj tar-
sadalmi jelentést kap, lényegét tekintve szimbolikus
valtozdsokon keresztll. A szimbolikus innovacio fizi-
kai formaja nem kiilonbozik alapjaban véve az el§zé-
héz képest, azonban a hozzad kapcsolodo jelenség
Uj. Masképpen kifejezve, a szimbolikus innovacio a
korabbi termékformatdl eltér6 megfoghatatlan saja-
tossdgokat foglal magaban. A szimbolikus innovaci-
0k tovdbba kommunikéaciés eszkdzként is szolgéal-
nak, kiilonb6z6 életstilusokat kifejezve.

Nagyon fontos kiemelni azt, hogy csak azok a ter-
mékek valhatnak szimbolikus innovacidova, amelyek
fizikailag hosszl id6 ota jelen vannak, innovacidnak
azonban a jelenben tekinthet6k. Ezek alapjan tehat
egy termék Ujdonsdga nem a megfoghatd jellemzdi-
bél ered, hanem szimbolikus jelentésének valtozasa-
bol. A szimbolikus innovacio Uj megfoghatatlan jel-
lemz8inek betudhatéan bekdvetkezik egy maéasodik
diffGziés folyamat. Ez az elmélet meglatdsom szerint
a szimbolikus fogyasztas tényez0it- azaz a terméket
mint szimbdlumot, az egyént és mas egyéneket -
6sszekapcsold Grubb és Grathwohl [1967] modellen
alapul. A szerz6péaros kiemeli, hogy a javaknak, mint
szimbo6lumoknak a fogyasztasa hozzajarulhat az 6n-
megerdsitéshez, és hogy a divat a legjobb példaja a

szimbolikus fogyasztdi magatartdsnak. Hirschman
[1982] alapjan Ggy gondolom, hogy a szimbolikus
innovacio tipikus esete a ,retro" divat. Akkor fordul
elg, amikor olyan termék jon divatba, amely korab-
ban mar egyszer divat volt. A ,retro” divat esetében
az eredeti és a nosztalgiatermékek kiilseje nagyon
hasonld, de a hozzajuk kapcsolodd asszociaciok
rendszerint kiilénbdz6ek. A vastagtalpu cip6k jo pél-
daként szolgalnak, minthogy azok divatosak voltak
az 1940-es években, majd ismét divatha jéttek az
1970-es években és még az 1990-es évek végén is
Jrendivé valtak” egy rovid idére.

Hirschman [1982] szerint a szimbolikus innovacio-
val szemben a technoldgiai innovacio alapvetd tulaj-
donsaga, hogy olyan megfoghatd jellemzdkkel ren-
delkezik, amelyet egy bizonyos termékosztaly el6z6-
leg nem foglalt magaban. A technoldgiai innovacio
tehat nem volt jelen kordbban abban a termékforma-
ban, ahogy azt bevezetik a piacra. A technol6giai in-
novaciokat alapvetfen fizikai tulajdonsagaik miatt va-
saroljdk, és sokkal ,kilénbdz6bbek” a szimbolikus
innovéciékhoz viszonyitva, minthogy (j tulajdonsa-
gokat tartalmaznak, amelyek a tudoméanyos ismeret
fejlédésébdl kovetkeznek.

A fentiek alapjan azonban az (] divattermékek
nem sorolhaték sem atechnolégiai, sem a szimboli-
kus innovaciok kdzé. Rendszerint vannak ugyan (j
megfoghatd tulajdonsdgaik, mint példaul a ruhak
esetében az Uj anyag, vagy a tdskaknal az (j forma,
ezek az alapvetfen stilusvaltozasok azonban altala-
ban nem a funkcionalis fejlesztés céljabol tdrténnek.
Masrészrdl pedig, a divattermékek esetében dssze-
fiiggés van a megfoghaté és a megfoghatatlan jel-
lemzG6k kozott. A divattermékek ugyanis szimbolikus
jelentést hordoznak, amely atermék megfoghato jel-
lemz@in keresztll kdzvetitédik. Amikor a divatot fel-
valtja egy Ujabb, akkor olyan divattermékeket vezet-
nek be a piacra, amelyeknek a szimbolikus tartalma
eltér az el6z6 divat(ok)étol. A szimbolikus tartalom
vonatkozhat 0j érzésekre, Uj szépségre, Uj értékekre,
Uj életstilusra stb. A fogyasztok kiléndsen a
divatinnovatorok - szamara az 0j szimbolikus jelen-
tés az egyik legfontosabb termékjellemz6, minthogy
6k meg tudjak magukat kilonbdztetni a mar sokak
altal adaptalt divattél olyan javak fogyasztasaval,
amelyek valami Ujat kdzvetitenek masok felé. igy az
0j divatjoszadg ebben az értelemben szimbolikus in-
novacidonak tekinthetd.

Goldenberg és tsai. [2004] rdmutatnak a hajdan
letlint innovaciok djraélesztésének jelentéségére,
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amelynek soran egy korabban sikeres, am a piacrol
mar kivont terméket ismét bevezetnek. Az Ujjaélesz-
tett innovacié (reawakened innovation) kifejlesztése
rendszerint kevésbé bonyolult, kevésbé kockazatos,
kevesebbe keril és révidebb ideig is tart, minthogy a
vallalat a régi termékre vonatkozélag mar meglévo
tudassal és tapasztalattal rendelkezik. Véleményem
szerint az Ujjaélesztett innovacioé koncepciodja hason-
I6 a szimbolikus innovaciééhoz, mert mindegyik
esetben egy fajta ,retro” trend érvényesil. Amig

»-Kénnyen megfigyelhetd, hogy egyreszrél a divat hatéa-
sanak Kkitett vallalatok termékei rendszerint hasonlita-
nak egymashoz néhany esztetikai jellemz6 szempont-
jabdl, és igy a fogyasztok kdnnyen felismerhetik, mi a
divatos, méasrészr6l azonban mindegyiknek megvan-
nak a sajatos egyedijellemzdi, amelyek megkilonbo6z-
tetik 6ket egymastol, és amelyeket sokszor markakon

keresztil is megerdsitenek.”

azonban a szimbolikus innovécié esetében a tarsa-
dalmi jelentés a valtozas meghatarozé tényezéje, az
Gjjdélesztett innovaciot leginkabb egyszer(i esztétikai
modositdsok hozzak létre. Nagyon fontos felismerni
azt, hogy csak azok az ujjaélesztett innovaciok te-
kinthet6k divattermékeknek, amelyek funkcionalis
hasznossagukon tul a szimbolizmushoz és a fo-
gyasztoi érzelmekhez kapcsolédoéan valamilyen
tébblettartalmat rejtenek magukban, és ezt a fo-
gyasztok értékelik is.

Schweizer [2003] megkllonbozteti a stilusinno-
vacibi (stylistic innovation) a technolégiai innovacio-
tél. A stilusinnovacioét agy hatarozza meg, mint amely
megkulonboztetheti a termeléket versenytarsaiktol.
Erre kivalé példa az 6raiparban a Swatch. A divat te-
rén azonban meglatdsom szerint az ugyanazon ter-
méket elballité vallalatoknak egy divattrendet kell ko-
vetniik, amely egy adott id6szakban meghatarozza
az alapvetd stilusjellemz6ket. Kénnyen megfigyelhe-
t6, hogy egyrészrél a divat hatasanak kitett vallalatok
termékei rendszerint hasonlitanak egymashoz né-
hany esztétikai jellemz6 szempontjabdl, és igy a fo-
gyasztok konnyen felismerhetik, mi a divatos, mas-
részrél azonban mindegyiknek megvannak a sajatos
egyedi jellemzdi, amelyek megkilonboztetik Gket
egymastol, és amelyeket sokszor markadkon keresz-
tul is megerdsitenek.
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Nagyon ritka az, hogy egy vallalatnak olyan er6s
piaci poziciéja van, illetve olyan er6s piaci ereje,
hogy sajat maga divatot tud teremteni. A stilus-
innovécié speciélis kognitiv tényez6kdn alapul,
amely a fogyasztOkat az (j jelentések észlelése és
megértése felé vezérli, és Ujdonsagként figyelnek fel
ra. Véleményem szerint emiatt térténik az Gjdonsag-
tartalom kommunikalasara fokuszalé nagyon inten-
ziv reklamozas, amikor 0 divattermékeket vezetnek
be a piacra. Schweizer [2003] tovabba azt Allitja,
hogy a fogyaszték reakcidja a
stilusinnovaciék alkot6é eleme, a
technolégiai innovéacidk esetében
azonban a fogyasztok csak az
adaptacioban jatszanak szerepet.
Ez azzal magyarazhaté, hogy egy
terméknek a stilusa kifejezheti a
fogyaszt6 identitdsat, azaz meg-
hatadrozé szerepe van a szimboli-
kus fogyasztasban.

A stilusinnovaci6 esetében sem
funkcionalis, sem technolégiai fej-
lesztés nem torténik, a stilus- vagy
esztétikai jellemzbéket modositjak, tehat a termék kil-
s6 megjelenése az Gjdonsag. A stilusinnovaciéi idén-
ként designinnovacionak [Schweizer 2003] vagy de-
signalapl innovacidnak [Kotier és De Bes 2003] is
nevezik. Robinson [1958] szerint minden stilusinno-
vacio divatként értelmezhetd, ha a design nem tisz-
tdn miszaki fejlesztés kovetkezménye. Egy Uj divat-
termék tehét stilusinnovéciénak tekinthetd. Vélemé-
nyem szerint a stilus Schmitt és Simonson [1997] al-
tal meghatarozott funkcioi kézil (1) az érzelmi asszo-
ciaciok kivaltasa, (2) a termékdifferencialas és (3) a
szocializacié elémozditasa fontos a divat szempont-
jabol.

@ A divattermékek fogyasztasat er6sen befolya-

soljak az érzelmek. Ezen érzelmeknek jelentds része
a stilushoz kapcsolodik, minthogy a divattermékek
fogyasztasanak az élvezete alapvetéen nem a funkci-
onalis tulajdonsagaikbdl kovetkezik, hanem legna-
gyobbrészt a szimbolikus tartalmukbél. Ez utébbi a
vizualis stilus kulcstényezdi, azaz a szin, a forma, a
vonal és a minta alapjan manifesztalodik; azonban
mas esztétikai jellemzbknek is gyakran fontos szere-
pik van, mint példaul az anyag és a sz6vet jellemzé6i-
nek. igy tehat a divattermék stilusa szorosan kapcso-
l6dik a termékszimbolizmushoz. O’Cass és Frost
[2002] szerint a termékszimbolizmus az, amit a ter-
meék jelent a fogyasztok szamara, valamint azoknak



az érzéseknek a kore, amelyeket a vasarlas és a
hasznéalat soran élnek at, mint példaul a lelkesedés,
az izgalom vagy az 6rom. Tovabba arra az imézsra is
vonatkozik, amelyet egy bizonyos termék a fogyasz-
tok gondolatvilagaban felidéz. A termékszimboliz-
mus két dimenzidjat kulénbozteti meg Bell, Holbrook
és Solomon [1991]. Az egyik az esztétikai vagy
hedonisztikus érték, amihez kapcsolédd érzések a
fogyasztoknak sajat maguk, és nem masok miatt
fontosak, azaz bels6 motivacion alapszik. A masik a
tarsadalmi vagy statust hiztositd érték, amely bizo-
nyos termékek fogyasztasa soran arra szolgal, hogy
a kivant benyomast keltse masokban - ez tehat kil-
s6 motivaciéhoz kapcsoladik.

(2) A divat terén a stilus termékdifferencialasban
betoltott szerepe véleményem szerint alapvet6en
nem az, hogy a vallalat meg tudja magéat kilénboz-
tetni versenytarsaitol, hanem hogy az Uj divattermé-
kek) eltérjen(ek) és konnyen megkilénbéztethe-
t6(ek) legyen(ek) a korabbi(ak)tél. Ez a fajta termék-
differencialas, amelynek kulcseleme a stilusvaltozas,
mozgasban tartja a divat altal befolyasolt piacokat,
mivel id6rdl idére Gjdonségot nyujt a fogyasztok sza-
mara.

(3) A divattermékek a bandwagon hatas, vagyis az
egyének részérdl megnyilvanulé konformitas iranti
igény kovetkeztében terjednek el egyes fogyasztoi
szegmensekben vagy a tarsadalomban. Ennek so-
ran a fogyasztok alkalmazkodnak az (j divathoz és
egymashoz, hogy ,trendik” legye-
nek; igy a divatadaptacié szociali-
zacios folyamatnak tekinthetd.

A termékinnovacio tipusai
az Ujdonsag foka alapjan

Az innovaciék egy masik osztalyo-
zadsa az Ujdonsag fokan alapul.
Ennek értelmében az innovéciok
harom tipusa kilénboztethet6
meg: afolyamatos, a dinamikusan
folyamatos és a nem folyamatos innovéci6. A folya-
matos innovacié egy létezé termék modositasat je-
lenti. A termékfejlesztések tobbsége az innovéaciok e
tipusaba sorolhaté. A divat és a divathdbort is ide tar-
tozik. A fogyasztok magatartdsaban is kis valtozta-
tast kivan. A dinamikusan folyamatos innovacié ese-
tében egy még jobban felismerhetd fejlesztés van a
mar létez6 termékben. Tovabba, vagy nagy valtozas
van a fogyaszté magatartdsaban, amely viszonylag
jelentéktelen szamara, vagy pedig kis valtozas van a

fogyaszté magatartdsaban, amely viszont rendkivil
fontos neki. A nem gylr6d6é anyagok megjelenése jo
példa, minthogy a ruhakat kdnnyen kezelhet6vé tet-
ték és csokkentették a n6k vasalassal toltott idejét. A
nem folyamatos innovaciok, mint példaul az autd, a
szamitogép, a replil és az Internet, radikalisan meg-
valtoztattdk az emberek életmadjat, tehat nagy valto-
zasokat okoztak a fogyasztdéi magatartasban
[Solomon 1996, Solomon és Rabolt 2004, Arnauld,
Price és Zinkhan 2004],

Wind és Mahajan [1997] - a fent emlitett szem-
pont alapjan - megkulénboztetik az inkrementalis in-
novacidkat, amelyek létez6 termékekben lévé cse-
kély valtozasok vagy kis technolégiai fejlesztések, és
az attérést eredményez6 innovaciokat, amelyek
egyedi technologiai fejlesztések egy termékkategori-
aban. Zhou, Yim és Tse [2005] az attér6 innovaciok
két tipusat hatarozzak meg. A technoldgiaalapu inno-
vaciok Uj és magasabb szintl technolégidkat foglal-
nak magukban, és novelik a termék fogyaszt6i hasz-
nossagat (pl. szines avagy fekete-fehér TV). A piaci
alapt innovaciok, amelyek Uj és eltéré technolégia-
kat tartalmaznak, a létezd piacok szamara torténé (j
fogyasztoi érték nyujtasabol erednek.

Kotier és De Bes [2003] az innovacio létrehozasa-
nak a legéltaldnosabb és egy alternativ médjat hata-
rozzdk meg. Az els6 megkézelités Iényege, hogy az
innovaciok egy adott piacon beliulrél szarmaznak,
mivel létez6 termékek valtozatai. llyen innovaciok a

»A divattermékek a bandwagon hatas, vagyis az egyé-
nek részérél megnyilvdnulé konformitds irdnti igény
kovetkeztében terjednek el egyes fogyasztdi szegmen-
sekben vagy a tarsadalomban. Ennek sordn a fogyasz-
tok alkalmazkodnak az 0j divathoz és egymashoz,
hogy 'trendik’ legyenek; igy a divatadaptacié szociali-
zaciés folyamatnak tekinthetd.”

modositason, a méreten, a csomagolason, a desig-
non, és akiegészitéseken alapulé innovaciok, tovab-
ba az erdfeszités-csokkentésen alapulé innovaciok.
Az innovaciék ezen osztalyozasa alapjan érthet6-
vé valik, hogy a termékek kilsé megjelenésében be-
kovetkez6 nem mindenféle Gjdonsag kapcsolodik a
divathoz. A fogyasztasi javak csomagolasat azért val-
toztatjdk, hogy a fogyaszték meg tudjak kuldnboztet-
ni azokat a versenytars termékektdl, és hogy a fo-
gyasztok ujdonsag iranti igényét id6rél idére kielégit-
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sék. A vallalatok célja tovabba, hogy kinalatukat a
potencialis fogyasztok szaméara még vonzoébba te-
gyék a csomagolas atalakitasaval. A termék maga
tellesen ugyanaz marad, a divattal 6sszefligg6 szim-
bolikus jelentés pedig nem kapcsolddik az Gj kilsé-
hoéz. A divattermék esetében azonban a stilusjellem-
z6k szorosan kotédnek a fogyasztashoz, illetve a
hasznalathoz a termékszimbolizmus miatt, és mert a
divat tarsadalmi jelenség. Kotier és De Bes [2003]
arra is ramutatnak, hogy vannak olyan (j termékek,
amelyek az allando6 piacokon kivilr6l szarmaznak, és
Uj piacot vagy termékkategériat hoznak létre (pl.
walkman, reality show).

A divattermékek innovativ sajatosségai

A divat valtozdsanak egyik nagyon lényeges jellem-
z6je, hogy evollciés, és nem forradalmi jelleg(i
[Daniels 1951, Robinson 1958, Dardis 1974], Ez azt
jelenti, hogy az egymast kovet6 divatok esetében
tébbnyire csak kis mérték(i médosulasok térténnek a
termékek stilusjellemzéiben. Moulson és Sproles
[2000] is amellett érvelnek, hogy hosszu tava evolu-
ciés trend figyelhetd6 meg a design tekintetében,
minthogy annak jellemz6i id6r6l id6re csekély mér-
tékben meghatérozott irdnyba valtoznak. Ez azt je-
lenti példaul, hogy az id6k folyamén az auték vonala
fokozatosan szdgletesebbé vagy kerekebbé valik, a
ndi fels6k révidebbek vagy hosszabbak, b6évebbek
vagy szlikebbek lesznek; s nem az egyszer egyik-
hez, maskor a masikhoz kozeli széls6ség a jellemzd
az egymast kovetd években. A divattermékek djdon-
sagtényezd6i ugyanakkor nagyon feltin6ek. Minél
kénnyebben felismerhet6k, annal gyorsabban terjed
el a divattermék egy adott fogyasztéi szegmensben,
illetve a tarsadalomban, és igy annal hamarabb ki is
meril az Gjdonsagtartalom [Bianchi 2002],

A divatjavak Gjdonsaganak van egy nagyon speci-
alis tulajdonsaga, a kreativ jellegtik. A fogyasztok, a
termel6k és a kereskedd6k nem tudjak el6rejelezni,
hogy az (j divattermék Gjdonsaga specialisan miben
mutatkozik majd meg, mivel az nem a kordbban Uj-
szer(i jellemz8kdn alapul, hanem eltér t6lik. Alapve-
téen a divat- vagy a terméktervez§ kreativitdsatol és
szubjektivitdsatél fligg, hogy milyen egyedi jellemzdk
épllnek be a termékbe, noha figyelembe veszik

iajat, mind a fo-
gyaszték igényeit, tulajdonsagait. Santagata [2002]
szerint a divattermék kreativ komponenseinek mérté-
ke meghaladja anyagi tényez6it és ez a kreativitas
olyan Gjdonsag, amely a semmibél jon. Meg is hata-
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rozza a kreativitds néhany fontos jellemzgjét. A krea-
tivitas nem halmozédik, mert szakadas van a divatja-
vakban rejl6 kreativ jellemz8k kozott. A kreativitds
nagyon fontos jellemzdje tovabba, hogy nem kimerit-
hetd, mert az emberi ész hozza létre.

A divattermékek az élményjavak kozé tartoznak
[Galam és Vignes 2003], mert sokkal inkabb a hasz-
nalatukb6l szarmazé élvezet, mintsem racionalis
okok miatt fogyasztjak 6ket. Az élmény minden ter-
méksajatossaghoz kapcsolodhat, amiket a fentiek-
ben a stilusinnovacio vagy a divattermék jellemzéje-
ként leirtam. A stilusjellemz6k és a megfoghatatlan
tulajdonsagok kombinacidja rejti magaban azt a
szimbolikus tartalmat, amelynek kommunikéaciéja ki-
fejezi az élményt a fogyasztok szamara.

A divattermékeknek két nagy csoportjuk van ,tor-
ténetlik” szerint. (1) A viszonylag hosszu id6 oOta léte-
z6 termékek id6r6l idére (] stilust vagy U designt
kapnak. A divattermékek nagy része (pl. az autok, a
cip6k, a fiiggdnyok) ebbe a csoportba tartozik. (2)
Vannak azonban olyan divattermékek is, amelyek
korabban nem léteztek. Ezek tehat nem egy korabbi
termék stilusbeli fejlesztései, hanem egy j6 otlet
megjelenitései. A divattermékeknek e fajtaja élményt
és élvezetet nyljt a fogyasztok szamara, gyakran
egy specidlis fogyasztéi szegmens a célkdzonség.
Tipikusan rovid a termék-életciklusuk, mivel az em-
berek gyorsan megunjak 6ket. A divattermékek vagy
divathébortok e fajtdi sok esetben jatékok, mint pél-
daul a Tamagochi. Gyakran megtérténik azonban,
hogy e javak Uj generacidi jelennek meg a piacon.

DIVATELETCIKLUS ES A DIVATTERMEK
ELAVULASA

A divattermékek innovativ tulajdonsagainak kutata-
sahoz nagyon fontos tanulmanyozni a divatéletciklus
jellemzéit. A divatciklusok mind hossza, mind révid
id6tavon kutathatok. Az elsé esetben, a divat folya-
matosan halad az egyik széls¢ségtdl a méasik felé év-
tizedeken vagy évszazadokon keresztil, azaz kis val-
tozasok vannak csupan az egymast kovetd divatok
stilusjellemzéiben; ebben az értelemben tehat a divat
evollcioés, és nem forradalmi. A divatciklusok rovid
tAvl szemlélete az egyes divatok életére és jellemz6-
ire vonatkozik (Sproles 1981). Az alabbiakban az 6n-
magukban all6 divatciklusokra ¢sszpontositok.

A divat(élet)ciklust meg kell kulonbdztetni a (di-
vattermék-életciklustdl (Reynolds, 1968). Vélemé-
nyem szerint a divatéletciklus a divattermékeknek



1. 4dbra

egy olyan csoportjara vonatkozik, amelyek hasonld,
mas termékekt8l azonban eltéré sajatos stilusjellem-
z6kkel és szimbolikus tartalommal rendelkeznek. igy
a divatéletciklus val6jaban egy bizonyos divathoz
kapcsolodd termékek aggregalt életciklusa adott
idéperiédusban. Minthogy egy termék 6énmagaban
nem alkothat divatot, csak elinditani képes azt, ezért
a termékeknek olyan csoportjara van sziikség a divat
létrejottéhez, amelyek kdzos jellemzbkkel rendelkez-
nek az el6z6 részben kifejtett tulajdonsagok tekinte-
tében.

Hasonléan a termék-életciklushoz, minden divat-
ciklus leirhaté haranggorbével (1. abra), a gorbe
alakja azonban minden egyes divat esetében kulon-
b6z8. A divatciklusnak rendszerint 6t szakasza van:
(1) bevezetés, (2) ndvekedés, (3)
érettség, (4) hanyatlas és (5) el-
avulas. Az els6 szakaszban az (j

2. abra

divat szokatlannak vagy kulonés-
nek tdnik, csak néhanyan vasarol-
jak az Uj divatterméket, az ar vi-
szonylag magas, a promoécionak
pedig kritikus szerepe van az (j di-
vat potencialis fogyasztokkal tor-
téné megismertetésében. A ndve-
kedési a divathoz
csatlakoz6é  fogyasztok
emelkedik, a tomegtermelés csok-
kenti a divatjavak arat. Az érettség
szakaszaban a divat népszeriisé-

szakaszban
szama

ge cslcsan van. E szakasz hosz-
sza rendkivul kaldnbdz6 lehet. A

divatciklus negyedik szakaszaban
a fogyasztoi csokken,
minthogy a divat elveszti népsze-
riségét. Az 6tdodik szakasz az el-
avulas id6szaka, a divattermékek
nem kivanatosak, semmilyen aron
nem adhaték el [Jernigan és
Easterling 1990, Stone 1999,
Wolfe 2003, Frigins 2005].

Mivel minden divat egyedi és
szokatlan jellemz6kkel

kereslet

rendelke-
zik, ezért nehéz el6rejelezni a di-
vatciklus id6tartamat, frekvenciajat
és amplitudéjat.
divatok, amelyek viszonylag
hosszU ideig tartanak. A klasszi-
kus divat (2. abra) a hosszu tavu
divat egy példaja, mivel sokaig el-
fogadott marad. Megkilonbdztethetd a ciklikus di-
vattrendekt6l, mivel nincsen benne ciklikussag és
hosszU id6n keresztll viszonylag stabil. Rendszerint
egyszerl a designja, mint példaul a kis fekete ruha-
nak (little black dress) és ez az, amiért nem megy ki
kénnyen a divatbol [Wasson 1968, Miller, Mcintyre
és Manirala 1993, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins,
2005].

Az is befolyasolja a divattermék életciklusanak
hosszat, és igy a divat életciklusat is, hogy miként ér-
tékelik a fogyaszték egy adott divat innovativ elemeit.
A fogyaszték akkor talalhatjak viszonylag hosszu
idén keresztll vonzénak az ujonnan megjelené esz-
tétikai és szimbolikus jellemz8ket, ha ugy vélik, hogy
ezek a sajatos tulajdonsagok hozzajarulhatnak valo-

Léteznek olyan
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di 6n-koncepcidjuk megerdsitéséhez, idealis 6n-kon-
cepciojuk megkozelitéséhez vagy idealis tarsadalmi
on-koncepcidjuk eléréséhez.

A divathébort (2. abra) olyan rovid életd divat,
amely hirtelen valik népszer(ivé, és megfigyelhet6 te-
lit6dés nélkil gyorsan eltlnik. A divathébort elfoga-
doi rendszerint egy szubkultaraval rendelkez6 speci-
alis fogyasztoi szegmenshez tartoznak. A hébortcik-
kek designja altalaban extrém, és emiatt nem valik
vonzova az egész tarsadalom szamara. Ugyanakkor
gyakran a fogyasztok 6riletével vagy maniajaval jar
egyltt [Meenaghan és Turnbull 1981, Reed 1987,
Brannon 2001, Solomon és Rabolt 2004, Frigins
2005], Solomon [2004] a divathébort négy kulonbo-

»A divathobort elfogaddi rendszerint egy szubkultaraval
rendelkez6 specialis fogyasztdi szegmenshez tartoz-
nak. A hobortcikkek designja altalaban extrém, és emi-
att nem valik vonzéva az egész tarsadalom szamara.”

z6 tipusat hatarozza meg a fogyasztoi tudatossag és

a divathobort élettartama alapjan (3. abra):

1. a valodi divathébort legfeljebb egy évig tart, és
magas fogyasztoi tudatossaggal jar egyitt, tipikus
példai a modern zeneszamok;

2. a ciklikus divathobort Ujbol és Ujbdl visszatér, jel-
lemz6je, hogy minden egyes hullam hossza egy
év vagy annal rovidebb, a fogyasztéi tudatossag
magas az els6 ciklusban és ko-
zepes szintl a kés6bbiekben,
példaként szolgalhatnak erre
olyan jatékok, mint a jojo;

divathébort 1--5

évenként népszerd,

3. abra

3. a kivaltsadgos
ezen id6-
szakban a fogyasztoi tudatos-
sdg nem csokken alacsony
szintre, ide tartozhatnak a filmek;
4. a generacios divathébort eseté-
ben el6sz6r magas a fogyasztoi
tudatossag, majd kdzepes szin-
minden egyes

hullam egy évnél rovidebb ideig

tlre csokken,

tart, a hobortcikkek e tipusanak
tipikus fogyasztoi gyerekek és
nosztalgikus felndttek, mivel a
generacios divathébort legfon-
tosabb forrasa a jatékokban ta-
lalhaté Gjdonsag.
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Egyes hobortcikkeknek, mint példaul a lencse nél-
kili szemivegeknek [Glassless Glasses 2005] sem-
miféle funkcionalitdsuk nincs, masoknak viszont mint
példaul a mozgaskoordinaciot fejleszt6 bungee
ball-oknak [Bungee Ball 2005] jelentés mértékd.

Pesendorfer [1995] ramutat arra, hogy a fix koltsé-
gek és az innovacios koltségek a divatciklusok
hosszanak meghatarozé tényez6i. Ha a fix koltségek
magasak, a divatciklus hosszu. Mivel a divatterméke-
ket viszonylag magas aron kell értékesiteni a fix kolt-
ségek fedezése érdekében, a divat hosszlu id6én ke-
resztll nem valtozik. Ha a fix kdltségek alacsonyak, a
divatciklus rovid. Hasonl6képpen, ha az innovaciés
koltségek magasak, a designinnovacié aranak is ma-
gasnak kel! lennie, hogy megérje
végigvinni az innovaciés folyama-
tot; a divatciklus viszont ennek ko-
vetkeztében hosszu.

A divatciklus alatt kils6 hatas
eredményeképpen torés vagy hir-
telen megszakadas kovetkezhet
be. Ez lehet példaul elére nem je-
lezhet6 természeti katasztréfa, gazdasagi valsag, ha-
boru vagy egyszerl(ien a célpiac fogyasztasi szoka-
sainak megvaltozasa [Stone 1999], Az is el6fordul-
hat, hogy a multban let(int divat ismét feltlinik, mint-
hogy a terméktervez6k gyakran gy(ljtenek oOtleteket
kordbbi id6szakokra visszatekintve. A visszatérd di-
vatciklusok (4. abra) nem pontosan ugyanolyanok,
mint korabbi verzidjuk, Uj karakterekkel is rendelkez-



nek [Frigins 2005]. A fentiekben erre a jelenségre
mar utaltam a szimbolikus és az Ujjaélesztett innova-
ciokkal kapcsolatban.

A divatok véget érnek. A divat iranyvaltasa vagy
azért kovetkezik be, mert egy stilusjellemz6 olyan
széls6ségessé valik, hogy technoldgiai korlatai van-
nak az ugyanabban az iranyban t6rténd tovabbi val-
tozasnak, vagy pedig azért, mert egy tulajdonsag te-
kintetében olyan szintet ér el, amelynél er6s funkcio-
nalis vagy kulturalis korlatok akadalyozzak a tovabb-
haladast a korabbi iranyban [Miller, Mclintyre és
Mantrala 1993].

A divatvaltas tekintetében nagyon fontos kiemelni
azt, hogy a kodvetkez6 divatnak megfelel6 termékeket
akkor kell bevezetni a piacra, amikor az uralkodo di-
vat az érettség-hanyatlas inflexiés pontjat eléri (5.
abra) [Reed 1987], igy elkeriilhet§ az értékesitési
kannibalizmus, méasrészrél pedig a divatinnovéatorok
ekkor mar nem tudjak magukat megkulénbéztetni a
divatkdvetdktél, tehat j divattermékeket igényelnek,
amelyekkel (j szimbolikus tartalmat kozvetithetnek
masok felé.

A divattermékek nagyon tipikus
és specidlis jellemzéje, hogy fizi-
kai vagy funkciondlis elavulasuk
eldétt divatjamultta valnak [Sproles
1974], Ez azért kovetkezik be,
mert a kinalati oldal szerepl6i tu-
datosan egylttmdkédve un. divat-
koordinacids tevékenység [Nemé-
nyiné 1998] eredményeképpen Uj
divatirdnyzatot alakitanak ki, illetve
az Uj divatnak megfelel6 terméke-
ket visznek a piacra, hogy felgyor-
sitsak a termékek cseréjét, és
Ujabb keresletet gerjesszenek. A
fogyaszt6 altal az G divat beveze-
tésekor hasznalt divatjészag igy
még annak fizikai elavulasa (kopa-
sa, romlasa stb.) elétt ,elhasznal6-
dotta” valik, és kevésbé kivanatos

5. abra

lesz a szamara. A vallalatok val6-
jaban kihasznaljak a fogyaszték
érzelmeit. Az Uj ,trendi” a vevét az
0j divatnak megfelel6 termékek
vasarlasara 6sztonzi. Ezt a jelen-
séget Packard [1960] kivanatossa-
gi elavulasnak, Koschnick [1995],
valamint Etzel, Walker és Stanton
[2004] pedig stilusbeli, pszicholo-
giai vagy divatelavulasnak nevezik; Kandiké (1982)
az erkdlcsi kopas kifejezést hasznalja.

MODELL A DSVATTERMEKEK INNOVACIOK
KOZOTTI POZICIONALASARA

A divattermékek kulcstényez6je, hogy olyan stilus-
Ujdonsagot foglalnak magukban, amelynek megha-
taroz6 szerepe van a szimbolikus fogyasztasban.
Minthogy nem csupan azok a divattermékek, ame-
lyek kizardlag stilusinnovativ jellemzdket tartalmaz-
nak, hanem azok is, amelyek technol6giaiakat is,
nagyon fontos tanulmanyozni és elemezni az inno-
vacio jellegét és erfsségét a divattermékek eseté-
ben.

Modellemben az innovéacio stilus és technoldgiai
jellege alkotja a két dimenziot (6. abra). Hasonlit
ugyan a Hirschman [1982] Aaltal kidolgozotthoz,
amelyben atermékeket a szimbolizmus és atechno-
I6giai innovacié relativ viszonya alapjan helyezi el,
modellem szamos ponton alapvetéen kulonbdzik
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6. abra

erés ik az innovacioé
stilus jellege

TIPIKUS
DIVATTERMEKEK

gyenge

technolégiaijeliege

MERSEKELT
INNOVACIOK

gyenge

téle. Az innovativ termékeknek a kovetkez6 négy
csoportjat kiilonbéztetem meg:

1. Az a termék, amelyben az innovacio6 stilusjelle-
ge erds, technoldgiai tartalma pedig csekély, tipikus
divatterméknek tekinthetd. Ilyen példaul a ruha, a
taska, az ékszer, a figgony, a szényeg. E termékti-
pusok mar viszonylag hosszu id6
o6ta a piacon vannak. Hasznalati
funkcidjuk szempontjabé6l esetik-
ben valéjaban nem lehetséges
funkcionalis fejlesztés,
csak kis mértékl tokéletesités tor-
ténhet, mint példaul a bdérbarat
vagy nem gyir6d6é anyagok eldal-
lithsa a ruhék tekintetében. A ter-
mékek e tipusanal az esztétikai
termékjellemz8kben bekovetkez6
valtozas generalja az U(jdonsag
iranti keresletet. Ez egyben azt is
jelenti, hogy a tipikus divattermékek értékelésében a
stilusjellemz6k meghatarozé szerepet jatszanak. A
termékéletciklus viszonylag révid a pszichologiai el-
avulas miatt, még akkor is, ha annak hosszat szamos
tényez8 befolyasolja, példaul a célpiac és a termék-
tulajdonsagok. A tipikus divattermékek ara szamotte-
v6 K+F-tevékenység hidnyaban rendszerint viszony-
lag alacsony; a magas anyagkodltségek miatt azon-
ban az ar bizonyos termékek esetében, példaul az
ékszereknél vagy a magas min6éségl és/vagy mar-

hanem

86 Marketing & Menedzsment 2007/3.

SZARMAZTATOTT
DIVATTERMEKEK

kas ruhaknal magas lehet. A vi-
szonylag alacsony ar szintén hoz-
zajarul a fizikai elavulas el6tti cse-
réhez.

2. Egyre tobb olyan termék van,
amelyben erds a technolégiai és a
stilusinnovéacié is. E termékeket
rendszerint technikai innovéacio-
ként vezetik be a piacra, és a fo-
gyasztok kezdetben funkcionalis
tulajdonsagaikat értékelik és hasz-
nositjak. Az (j stilusjellemz6k sze-
repe novekszik a termékkategoria
életciklusaban val6é el6rehaladéas-
sal, és mivel a verseny er6sddik, a
termékfejlesztés fontos tényezdjé-

vé valik. Az innovaciok e tipusat

erés

as innovacioé

TECHNOLOGIAI
INNOVACIOK

szadrmaztatott divatterméknek ne-
vezem. Jellemzd példaul az autok-
ra, a mobiltelefonokra, a televizi-
okra, hogy a technoldgiai fejlesz-
tés befolyasolja az (j stilusjellemz&k kialakitasat. Na-
gyon j6 példa erre az autd-design,
Moulson és Sproles [2000] leirjak. Fontos felismerni
azt, hogy egy termékben az (j stilus bizonyos elemei
a technoldgiai innovacié kovetkezményei, egyesek
azonban fliggetlenek attél. A stiiusinnovacioé is hat a

amint azt

»A technoldgiai és a stilusinnovacio 6sszekapcsoldda-
sanak specialis esete, amikor olyan terméket hoznak
létre, amelynek nincs funkciondlis hasznossaga és
csak 0j stilusjellemzéi miatt fogyasztjak, ugyanakkor
azonban jelentés K+F tevékenység van a hattérben.
llyen termék példaul a dioptria nélkili szines kontakt-
lencse, amely nem az élesebb latdst szolgalja, hanem
csupan a szemszin megvaltoztatasat.”

technoldégiai amint arra Schweizer
[2003] a médiatermékek esetében ramutat. A tech-
nolégiai és a stilusinnovacio 6sszekapcsolédasanak
specialis esete, amikor olyan terméket hoznak létre,
amelynek nincs funkcionalis hasznossaga és csak (j
stilusjellemz8i miatt fogyasztjak, ugyanakkor azon-
ban jelentds K+F tevékenység van a hattérben. llyen
termék példaul a dioptria nélkili szines kontaktlen-
cse, amely nem az élesebb latast szolgalja, hanem

csupan a szemszin megvaltoztatasat.

innovaciora,



Szamos tényez6tdl fligg, hogy az ilyen termékek
funkciondlis vagy a stilusinnovativ termékjellemzdi-
nek a jelent6ségét hogyan értékelik a fogyasztok.
Ritkan kovetkezik azonban be, hogy a fogyasztd ki-
zarélag a divat erejének hatasara cseréli a terméket
Ujra, kivéve a tudatos divatvezet6ket és azokat, akik
szamara a kitlinés nagyon fontos. A szarmaztatott di-
vattermékek fogyasztasahoz mind
a technolégiai, mind a stilus inno-
vativ tulajdonsagok hozzéjarulnak
bizonyos fokig, s6t azok akar még
er@sithetik is egymas hatasat a
potencidlis fogyasztok 6sztonozé-
sében.

3. A harmadik csoportot a tech-
nolégiai innovaciok alkotjak, ame-
lyek esetében meghatarozé a
K+F tevékenység, az (] stilusjel-
lemz8knek viszont nincs relevans
szereplik.

4. Az olyan termék, amely csupan kismértéki
funkcionalis fejlesztést és stilusujitast tartalmaz, mér-
sékelt innovacionak tekinthet6. Az Gjdonsag e tipusa
figyelhet6 meg példaul az élelmiszereknél, ha olyan
0j formaju, szind, méretl vagy anyagu csomagolast
kapnak, amely egyben a termék min6ségének jobb
és/vagy hosszabb meg6rzését is szolgalja. Az inno-
vaciék e csoportjaba tartoz6 termékek egy része
olyan szukségleteket elégit ki, amelyek nem kapcso-

I6dnak a divathoz. A tisztitdszerek csomagolasat is
példaul id6rdl id6re megvéltoztatjdk példaul azon
praktikus okok miatt, hogy kénnyebb legyen az ada-
golas, atoltés, a zarhatésag, a megfoghatésag vagy
a tarolhatoség; ugyanakkor e termékek tartalma ese-
tében csupan kismérték(i hatékonyséagjavulas torté-
nik. Ki kell emelni azt, hogy e csoportban a stilusbeli

-Miel6tt a Swatch divattermékké valtoztatta a karorat,
az volt a fontos, hogy pontos és tartds legyen, egysze-
rien az id6 mualasat jelezte. (Ma) a Swatch o6ra oly-
annyira divattermékké valt, hogy a ruhdazati divatciklus-
hoz hasonldan évente kétszer viszik piacra az 0j trend-
nek megfelel6 modelleket (alapvet6en a szinvilag és a
mintazat valtoztatasaval), és a Swatch reklamok allan-
do lUzenete a 'trendiség’.”

valtozasok nem hoznak létre divatot, csupan a ter-
meék kilsejét valtoztatjadk meg.

A termékinnovacio jellegének
és er6ssegének valtozasai

Vannak olyan termékek és markak, amelyeknek a po-
ziciéja alapvet6en eltér a termékkategoriajukétdl vagy
kuldonb6z6 marketingdéntések kovetkeztében meg-
valtozott az innovacio jellegét és erfsségét tekintve
(7. dbra). A Swatch nagyon j6 pél-
da. Miel6tt a Swatch divattermékké
valtoztatta a karérat, az volt a fon-
tos, hogy pontos és tartds legyen,
egyszerlien az id6 mulasat jelezte.
Az iparag vezet6 vallalatai (Citizen,
Seiko) kozoétt a verseny a funkcio-
naliths  tovabbfejlesztésén  (pl.
kvarctechnika) alapult [Kim és
Mauborgne 2000, Bianchi 2002], A
Swatch, hogy megkilénbdztesse
magat versenytarsaitol, illetve,
hogy versenyel6nyre tegyen szert,
olyan marketing- és markastratégi-
at dolgozott ki, amely karéraik di-
vatcikként valo pozicionalasan ala-
pul. A Swatch karérat érzelmi ter-
mékként kivantadk  értékesiteni,
amely az 6nimazs fontos részét keé-
pezi [Taylor 1993], A Swatch mar-
ka Uizenete emociondlis appeal-en,
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vidam provokacién és innovativ otleteken alapul. A
Swatch 6ra olyannyira divattermékké valt, hogy a ru-
hézati divatciklushoz hasonléan évente kétszer viszik
piacra az Uj trendnek megfelel6 modelleket (alapvet6-
en a szinvildg és a mintazat valtoztatasaval), és a
Swatch reklamok 4alland6é (zenete a ,trendiség”
[Encyclopedia of Consumer Brands 1994], A Swatch
Ora a technolégiai innovaciok csoportjabdl a tipikus
divattermékekébe mozdult el.

A Ray-Ban napszemiveg helyzete is megvéltozott.
Ezt a magas min6ségl terméket eredetileg pilotak,
sportolok és azok szamara fejlesztették ki, akiknek a

»,Az Adidas Sport Style célcsoportjat a divattudatos,
kozmopolita fogyasztdok képezik, akik az exkluziv, sti-
lusvezetd sportruhézatot keresik. Korabban az Adidas
termékek funkcionalis tulajdonsagainak a fejlesztése
volt a meghatarozo6, amely a sportteljesitmény javitasat

szolgalta.”

munkaja soran éles latdsra és a napsugarzas miatt
szemik védelmére volt szilkség. A gyarténal igen di-
namikus kutatis-fejlesztés tortént. Amint azonban
felismerték, hogy a fogyasztdk egyre inkdbb divatkel-
Iéknek tekintik a napszemiiveget, a stilus szerepe
fontosabbé valt a termékfejlesztésben. A funkcionalis
jellemz6k azonban ugyanolyan fontosak maradtak,
mint korabban. igy ma mind a technoldgiai, mind a
stilusinnovativ tényez6k hozzajarulnak a méarka sike-
res pozicionalasahoz (Encyclopedia of Consumer
Brands, 1994).

A négy éve mi(ikodé Adidas
Sport Style divizié j6I megkilén-
boztethet6 markakoncepcidja a
sport és a legujabb divat 6sszeol-
vasztasan alapul. Az Adidas Sport
Style célcsoportjat a divattudatos,
kozmopolita fogyasztok képe-
zik, akik az exkluziv, stilusvezetd
sportruhazatot keresik [Adidas
Sport Style 2005; Superbrands
2004], Korabban az Adidas termékek funkcionalis tu-
lajdonsagainak a fejlesztése volt a meghatarozo,
amely a sportteljesitmény javitasat szolgalta. Az Adi-
das Sport Style termékei igy a szarmaztatott divatter-
mékek kozé sorolhatok.

A dioptrias kontaktlencse jelent6s technolégiai
termékinnovacié. Koénnyld belatni, hogy kizardlag
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funkcionalis hasznossaggal rendelkezik, mivel latha-
tatlan. A szines kontaktlencse lehet6vé tette a divat
kovetését a szem szinének a megvaltoztatasaval.
Nagyon fontos felismerni, egyrészrél az innovacio
jellege szempontjabdél, masrészrél a fogyasztoi alkal-
mazas tekintetében, hogy (1) a szines kontaktlencse
a technolégiai és a stilusinnovaciok dsszekapcsol6-
dasa, és hogy (2) habar a dioptria nélkili kontaktlen-
cse esetében relevans a K+F, nincsen semmiféle
funkciondlis teljesitménye.

Viszonylag ritka, hogy tipikus divattermékek ese-
tében technolodgiai innovéacio torténik, és igy a funk-
ciondlis jellemz6k a divattermé-
kek fogyasztasdnak fontos vagy
akéar meghatérozo tényezgivé val-
nak. Az ékszer tipikus divatter-
mék, a magneses ékszer (mint
példaul az Energetix) azonban
alapvet6en kiilonb6z8, minthogy
olyan magneseket tartalmaz,
amelyek j6 hatassal vannak az
emberek egészségére. A magne-
ses ékszernek tehat jelentds a funkcionalis hasz-
nossaga is, amely nem kapcsolodik a stilusinno-
vaciohoz. A magneses ékszer kifejlesztése mogott
tudoméanyos tudas és klinikai tanulmanyok allnak. E
termékek elsddleges célcsoportjat az egészségtu-
datos fogyasztok képezik, akik sokkal inkabb a
magnes funkciondlis hatasait értékelik, mintsem
ezeket az ékszereket egyszerl divat kiegészitd cik-
keknek tekintenék.

Az innovativ jellemz6k jellegében és er6sségé-
ben bekbdvetkez6 mddosulasok mind a fogyasztoi

»A divatra a folyamatos innovacio jellemzd, a valtozas
tehat evollcios, és nem pedig forradalmijellegd. A di-
vattermékek nagyon tipikus és specialis jellemzéje,
hogy fizikai vagy funkciondlis elavuldsuk el6tt divatja-
multta valnak, a kivanatossagi vagy pszicholdgiai el-
avulas kovetkeztében.”

igények véltozdsa, mind a véllalaton belili dtletek-
b6l ered6 (j termékpolitika kialakitasabol szarmaz-
hatnak. Fontos kdvetkezménye ezeknek a valtoza-
soknak, hogy a termékéletciklus hossza csokken-
het, ha a stilus innovaci6 er6sebbé valik, illetve
hosszabba valhat, ha a technolégiai innovacié sze-
repe novekszik.



OSSZEGZES

A stilusinnovéacionak tekinthet6 Uj divattermékek sa-
jatos vonasokkal rendelkeznek, amelyek a szimboli-
kus tartalmat kozvetit6 stilus- és esztétikai jellemz6ik-
ben rejlenek; ez kilonbozteti meg 6ket alapvetden a
technoldgiai termékinnovéacioktdl. A divatra a folya-
matos innovacio a jellemzd, a valtozas tehat evoluci-
0s, és nem pedig forradalmi jellegl. A divattermékek
nagyon tipikus és specialis jellemzéje, hogy fizikai
vagy funkciondlis elavulasuk el6tt divatjamultta val-
nak, a kivanatossagi vagy pszicholdgiai elavulas ké-
vetkeztében.

Modellemben az innovécié stilus és technolégiai
jellege alkotja a két dimenziét. A tipikus divattermé-
kek esetében az innovacio stilus jellege erds, atech-
nolégiai innovacioé pedig csekély. Azokat a terméke-
ket, amelyekben mind a stilus, mind a technolégiai
innovacio nagymértékben jelen van, szarmaztatott
divattermékeknek nevezem, mivel azokat rendszerint
technoldgiai innovaciéként vezetik be a piacra, és a
fogyasztok kezdetben funkcionalis tulajdonsagaikat
értékelik és hasznositjak.
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