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Moda na mode
Czym jest moda?

Co taczy $winki szczegscia Jollyz, zespdt Tokio Hotel oraz powiedzenie ,.edge”
(edzi czyli dawne ,,cool”)? Wszystko to produkty mody. Chociaz wigkszo$¢ ludzi
utozsamia mod¢ z odzieza, warto pamigta¢ o tym, iz obejmuje ona wszystkie typy
kulturalnej dziatalno$ci cztowieka poczawszy od muzyki, sztuki, przez architekturg, a
skonczywszy na nauce. No wilasnie, nawet nauka nie jest wolna od mody. Pewne
zagadnienia, czy tez tematy badawcze, takze moga podlegac jej prawidlom— moga by¢
bardziej lub mniej ,,na czasie”. Jej wptywom nie opiera si¢ rowniez i praktyka biznesowa.
W danym czasie jedne metody zarzadzania sa intensywniej stosowane niz inne.
Przyktadem jest chociazby TQM czyli zarzadzanie jakosScia, Re-engineering czy tez
zarzadzanie wiedza. Modni moga by¢ takze ludzie — stawni aktorzy, piosenkarze,
politycy...

Moda moze by¢ postrzegana jako swoisty kod lub jezyk, dzigki ktéremu mozemy
pozna¢ ukryte znaczenia w produktach, muzyce, sztuce... Jest jednak silnie zalezna od
kontekstu. Ten sam obiekt moze by¢ zinterpretowany inaczej przez r6znych
konsumentéw w réznych sytuacjach (w niektérych kregach noszenie dreséw okreslone]
marki jest oznaka przynaleznos$ci do danej grupy, w innych oznaka braku dobrego smaku,
zeby nie powiedzie¢ ,,obciachu”). Znaczenie wielu produktéw pozostaje tajemnica,
bynajmniej nie dlatego, iz marketerzy nie nadali im zadnego znaczenia, tylko dlatego, ze
starali im si¢ przypisa¢ zbyt wiele znaczen. Brak wyrazistego pozycjonowania powoduje,
ze produkt nigdy nie stanie si¢ czgScia systemu mody 1 nigdy nie zawladnie masowa
wyobraznig. Jesli firma dziata na niszowym rynku nie jest to problemem, jesli jednak
chce trafi¢ do serc, umystow i kieszeni milionéw — wtedy zaczynaja si¢ schody.

Moda jako proces i jako obiekt

Moda moze by¢ zgodnie ze swoja natura bardzo réznie rozumiana. Moda w

szerszym znaczeniu to proces spolecznej dyfuzji, w trakcie ktérej nowy styl podlega

adopcji przez pewna grupg (grupy) konsumentéw. Moda w wezszym znaczeniu, jako



pewien styl, stanowi kombinacj¢ charakterystycznych dla siebie cech. Bycie ,,w modzie”
oznacza wigc pozytywna oceng tejze kombinacji cech przez pewna grupg odniesienia.
Jesli co$ staje si¢ ,,modne” - czy to posta¢, czy sformutowanie, a przedsigbiorstwo chce
tworzy¢ wizerunek ,, firmy na czasie”, opiniotworczej, wytyczajacej nowe trendy, to silg
rzeczy wykorzystuje te nowinki w swojej komunikacji marketingowej. Moda moze
powstawac spontanicznie i by¢ podchwytywana przez firmy, dalej si¢ rozwija¢ lub moze
tez by¢ kreowana od samego poczatku.

Ubrania noszone przez postacie ze $wiata polityki, filmu, muzyki moga
ksztattowac¢ gusta masowej spotecznosci. W 1934 roku w filmie ,,Ich noce” Clark Gable
wystapit bez zwyczajowego w tych czasach podkoszulka. W wyniku takiej prezentacji
zatamata si¢ w USA sprzedaz tej czgsci bielizny. W 1960 roku Jackie Kennedy
wylansowata toczki 1 kostiumy.

Moda na Chucka Norrisa ws$réd mtodych ludzi i dowcipy na jego temat
spowodowaty, ze wiele firm kierujacych swoja ofert¢ do miodych ludzi zaczeto
wykorzystywa¢ te posta¢ w swoich reklamach. Wystarczy przywota¢ tu reklame
zegarkow Casio z jakze zabawnie wykorzystujacym konwencj¢ znanych dowcipéw
hastem — ,,Casio Edifice tylko mierzy czas, kontroluje go Czak Noris!”, czy tez reklamg
kurséw korespondencyjnych ESKK, gdzie nie znajacy jezykow obcych taksowkarz zostat
potraktowany przez Chucka ,.kopniakiem z pétobrotu”.

Moda moze mie¢ charakter lokalny, regionalny, ogélnokrajowy i globalny. Dzigki
modzie czasem mozna odnie$¢ wrazenie, ze w pewnym czasie i miejscu nagle wszyscy
zaczynaja podobnie wyglada¢ lub robi¢ podobne rzeczy.

Dlaczego ludzie chca by¢ modni?

Motywacja moze tu mie¢ rézny charakter. Che¢ przynaleznosci do okreslonej
grupy, poszukiwanie réznorodnosci, ekspresja wilasnej osobowosci, czy podkreslenie
atrakcyjnosci seksualnej moga decydowac o tym, czy kto$ stanie si¢ modny.

Jedna z najstarszych teorii mody wskazuje, ze zmiany w modzie byly zwiazane z
podkreslaniem atrakcyjnych seksualnie czgéci i obszaréw ludzkiego ciala. W czasach
wiktorianskich eksponowano ramiona, a w latach 20 i 30 nogi, w 70-tych piersi.
Ekonomia swoje trzy grosze dorzucita do teorii mody opisujac zjawisko demonstracyjnej

konsumpcji, zwanej efektem Veblena. Wedtug tej teorii noszenie odpowiednich ubran i



uzywanie luksusowych produktéw (czgsto malo praktycznych) jest zwiazane z
podkreslaniem swojego statusu spotecznego.

Wedlug znanego socjologa Georga Simmela mod¢ wyznaczaja dwie tendencje —
z jednej strony potrzeba jednosci, z drugiej — izolacji. Jesli jednej z nich zabraknie, moda
nie powstanie. Ci, ktérzy chca si¢ izolowac¢, wymyslaja np. styl ubrania, ktéry odr6znia
ich od otoczenia. Reszta, chcac nasladowa¢ swoich idoli, upodabnia si¢ do nich. To z
kolei powoduje, ze oni znowu wymys$laja inny sposéb na odrdéznianie si¢ i tak w kétko.
Paradoksalnie upowszechnienie si¢ mody moze ja zabi¢ — straci wéwczas na swojej
atrakcyjnosci.

Podatnos¢ na modg zalezy od indywidualnych cech nabywcow — wieku
(konsumenci mtodsi chgtniej akceptuja modg), wyksztalcenia (wyzsze wyksztalcenie
zwigksza podatno$¢ na modg), poziomu dochodéw (wyzsze dochody oznaczaja z reguly
wigksza sktonno$¢ do akceptacji mody), a takze miejsca zamieszkania (liderzy opinii to
przede wszystkim mieszkancy duzych miast).

Cykl zycia mody

W dzisiejszych czasach nie ma jednej dominujacej mody, tylko wiele réznych
mod. Nie ma regul, ktérych trzeba jasno przestrzegaé, tylko wybory. Kazdy konsument
moze wybiera¢ i taczy¢ rézne style wedtug wlasnego upodobania. Gwattownie skracaja
si¢ cykle zycia produktéw, skraca si¢ tez funkcjonowanie poszczegdlnych maéd.

Rok 1997 nalezal do matego cyfrowego zwierzatka, ktére w ciaggu dwoch lat
zdominowato $wiat. Po sukcesie w Japonii, gdzie sprzedano ponad 3 mln sztuk tej
zabawki, przeniosto si¢ ono do innych krajéw, by w ciagu roku osiagna¢ liczbe 7 min
sprzedanych sztuk. Tamagotchi, to elektroniczne zwierzatko, o ktére trzeba dba¢ jakby
bylo zywe. W przypadku zaniedbania opieki zwierzg stabto, by w wersji japonskiej po
prostu zgina¢ (Amerykanie uwazali, ze to niehumanitarne i w ich wersji zwierzatko
przenosito si¢ w inne miejsce). Przypadek Tamagotchi pokazuje jak szybko pewne trendy
moga osigga¢ poziom globalny. Popularno$¢ poszczegélnych méd moze trwac¢ miesiac
lub cate stulecia. Zalezy to od cyklu zycia mody, ktéry jest bardzo podobny w swych
zatozeniach do cyklu zycia produktu. Szczegétowy cykl zycia mody prezentuje rysunek
nrl.

Rysunek 1. Cykl zycia mody
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie S. Kaiser, The Social Psychology of Clothing, Macmillan 1985
za: M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Consumer behaviour, Prentice Hall Europe 1999.

Sposob funkcjonowania akceptacji mody (oparty na modelu dyfuzji innowacji)
mozna przedstawi¢ na przykladzie muzyki popularnej. W fazie wprowadzania piosenka
jest stuchana przez niewielka grupke muzycznych innowatoréw. By¢ moze grana jest
przez niszowe stacje radiowe i w niektérych klubach. Zyskuje stopniowo wzrost
popularnosci. Podczas fazy akceptacji zostaje uznana za hit, osiaga szczyty list
przebojow. Jest grana zawsze i wszedzie. Oczywiscie ten proces moze nie tylko by¢
wspierany, ale najczg$ciej jest po prostu kreowany przez przemyst muzyczny. W fazie
spadku piosenka albo zupetnie znika z fal eteru, albo zostaje uznana za klasyke i
woweczas jest grana od czasu do czasu jako tak zwany standard.

W zaleznosci od czasu jaki zajmuje modzie osiagnigcie fazy akceptacji mozna
méwi¢ o chwilowej modzie, modzie i o klasyce. Klasyka to mata czarna sukienka na
wieczor, jazzowe standardy grane od lat i1 nieSmiertelne tenisowki (wprowadzone na

rynek w 1917 roku w USA). Klasyka to moda o bardzo dlugim cyklu zycia. W



niektorych przypadkach wrecz ekstremalnym. Klasyka moze przezywac lepsze 1 gorsze
chwile, po to by powraca¢ w blasku chwaty.

Chwilowa moda to moda o bardzo krotki cyklu zycia. Chwilowe mody sa
akceptowane przez relatywnie niewiele o0sOb. Najczgscie] zwigzane sa z pewna
subkultura. Chwilowe mody dotycza takze wigkszosci popularnych zabawek i filméw dla
dzieci — dzisiaj sa modne pokemony czy tez czarodziejki Witch, jutro $mierdziele i yoyo.
Chwilowa moda ma najczgsciej charakter nieuzytkowy (nie dotyczy przedmiotéw
uzytkowych) i jest akceptowana na zasadzie impulsu. Szybko si¢ rozprzestrzenia, by
rownie szybko zagina¢. Kawaty o Chucku Norrisie, plastikowe bransoletki z przestaniem
to przyktady chwilowej mody.

Jak stworzy¢ modny produkt?

W 1995 roku $wiatem (nie tylko dziecigcym) wstrzasngli dziwni bohaterowie
japonskich kreskéwek — pokemony. W samych tylko Stanach Zjednoczonych zarobiono
25 milionéw dolaréw w ciagu pierwszych dwoch dni wyswietlania filmu kinowego, w
ciagu roku sprzedaz ze wszystkich gadzetow zwiazanych z pokemonami wyniosta kilka
miliardéw dolaréw. Reklamowano i sprzedawano nie tyle sam film, ale takze zabawki,
gry, komiksy — a przede wszystkim modg¢ na pokemony.

Nikogo nie trzeba przekonywac, ze na modzie mozna niezle zarobi¢. Czy mozna okresli¢
pewne cechy produktu, ktéry jest bardziej niz inne predysponowany do tego, aby sta¢ si¢
modny? Wiele zrédel wskazuje na to, iz produkt ma szanse na szeroka akceptacje ze
strony nabywcéw (czyli moze sta¢ si¢ modny) jesli:

e jest fatwy do zrozumienia i prosty w uzyciu,

e szeroko reklamowany,

® mozna go kupi¢ na probg,

e zakup produktu nie jest zwigzany ze zmiang dotychczasowego stylu zycia, wprost

przeciwnie jest zgodny z systemem norm wyznawanych przez konsumenta,

¢ konsumpcja produktu jest widoczna przez otoczenie.

Jakie dziatania nalezy przedsigwzia¢, aby wykreowa¢ modny produkt? To zalezy od
rodzaju produktu, grupy docelowej oraz mozliwosci firmy. Coraz czg$ciej firmy
korzystaja z ustug wyspecjalizowanych agencji, by nie czeka¢, az nabywcy zaczna

moéwi¢ o produkcie i go kupowaé. Dziatania stymulujace komunikacj¢ nieformalna



wokot produktu, ustugi, idei czy tez ludzi nosza nazwe marketingu szeptanego (ang. buzz
marketing).

Zajmujace si¢ tym firmy maja rézne metody. Generalnie dominuja dwa podejscia —
tworzenie wlasnych agentéw mody, ale pozostawianie im pewnej swobody dziatania oraz
budowanie zamknigtej spotecznosci podlegajacej nieustannej kontroli. Na jednym
biegunie jest jedna z wigkszych na S$wiecie firm majacych w swej ofercie ustugi
marketingu szeptanego - BzzAgent. Agencja ta skompletowata i przeszkolita grupg 130
tys. konsumentow, ktérzy maja poleca¢ produkty i ustugi swoim znajomym. Dla spétki
pracuja zwykli ludzie, r6zniacy si¢ wiekiem, statusem spotecznym, zawodami, ale taczy
ich sktonnos¢ do szybkiego wyprébowywania nowinek. Na drugim biegunie znajduje si¢
spotecznos¢ skupiona wokot Tremor — przedsigwzigeia rozwinigtego przez Procter &
Gamble w 2001 roku. Do sieci Tremor nalezy 250 tys. nastolatkéw. Procter & Gamble
udostgpnia sie¢ ,,szeptaczy” takze innych firmom (co ciekawe takze konkurencyjnym -
wsparl m.in. marke Schick, ktéra jest gfkdwnym konkurentem Gilette, kupionego przez
P&G w 2005 roku). Na poczatku tego roku na wzér Tremor ruszyt nowy projekt P&G
zwiazany z tworzeniem spolecznosci matek — Vocalpoint, ktéry ma docelowo skupiaé
ponad 600 tysiecy mam. Ich zadaniem bedzie testowanie nowych produktéw i
opowiadanie o nich swoim znajomym.

W Polsce marketingiem szeptanym zajmuje si¢ agencja Heureka (jedyna polska firma
wpisana na liste¢ mi¢gdzynarodowego stowarzyszenia marketingu szeptanego - WOMMA)
oraz firma Streetcom.

W przekonywaniu ludzi do akceptowania mody wykorzystuje si¢ najrézniejsze
techniki. Najbardziej przydatne okazuja si¢ klasyczne techniki wptywu. Szczegdlnie
reguta wzajemnosci (dostaniesz nowy produkt, ale powiedz o nim jak najwigkszej grupie
ludzi) 1 niedostgpnosci (produkt jest dostgpny w limitowanej wersji 1 nie dla wszystkich).
Tg ostatnig regul¢ z powodzeniem wykorzystata firma Streetcom w kampanii filmu Sin
City. Na specjalne pokazy przedpremierowe zaproszono wyselekcjonowanych fanéw
komiksu. Dla tej grupy oséb bylo to wyrdznienie i okazja do podzielenia si¢ wrazeniami.
I o to wszak chodzito.

Coraz czgsciej mechanizmy kreowania mody sa wykorzystywane zamiast

klasycznych instrumentéw promocji. I nic dziwnego — jak mantr¢ mozna powtarzac¢



hasto: ostabienie efektywnosci tradycyjnych srodkéw przekazu prowadzi do szukania

alternatywnych sposobdéw docierania do klientéw.

ﬁrzepis na modny produkt: \

e sprawdz co w tej chwili jest ,,w modzie”,

e  wymysl co$ nowego lub

e skopiuj dobre pomysty (jesli sprawdzity si¢ pokemony to
czemu nie sprébowac z digimonami?)

e wybierz odpowiednia grupg docelowa,

e 7znajdz lideréw opinii w tej grupie lub ich wykreuj,

e wyraznie i jednoznacznie pozycjonuj swéj produkt,

® wspieraj si¢ reklama.
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