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Moda jako wartosc konsumencka — eksplikacja zagadnienia

Fashion as a consumer value — explication of the issue
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ABSTRAKT

Cel: Celem artykutu jest przedstawienie problematyki mody jako propozycji wartosci dla klienta. Realizacja niniejszego celu wymagata uszczegétowionej
eksplikacji zjawiska mody. W publikacji zdefiniowaniu poddano mechanizm dziatania mody, istote trendu mody, jak réwniez omdwiono gtéwne perspektywy
analizy mody oraz aktualne nurty badan nad moda.

Projekt badania/metodyka badawcza/koncepcja: W pracy wykorzystano metode krytycznej analizy literatury przedmiotu, majacej na celu identyfikacje
istotnych dla tematu zagadnien, metode syntezy oraz wnioskowania logicznego i na ich podstawie podjeto probe konsolidacji dystynktywnej, statusowe;j i
ekspresywnej roli mody, stanowigcej wartos¢ dla klienta. Interdyscyplinarnos¢ zjawiska mody wptyneta na charakter doboru literatury. Artykut ma charakter
przegladowy.

Wyniki/wnioski: Poznanie psychologicznych, socjologicznych i ekonomicznych Zzrédet mody oraz motywdw wptywajgcych na uleganie jej mechanizmowi
umozliwia petniejsze zrozumienie oczekiwan nabywcy towardw i ustug poddawanych odziatywaniu trendéw mody i tworzenie konkurencyjnych ofert sprze-
dazowych.

Ograniczenia: Ujmowanie mody jako wartosci nabywczej wymaga bardziej pogtebionych analiz, gtéwnie ze wzgledu na wielokonteksto-
wos¢ zjawiska mody. Kierunkiem przysztych badan autorki bedzie ujawnienie zaleznosci pomiedzy kompatybilng triadg wartosci dla klienta
w przemysle jachtowym: moda, zabawa i estetyka.

Zastosowanie praktyczne: Niniejsze opracowanie stanowi¢ moze swoiste kompendium analiz wykorzystywanych w strategiach marketingu zréznicowanego
oferentow dobr luksusowych.

Oryginalno$¢/wartosé poznawcza: Artykut opisuje zjawisko mody z perspektywy zachowar konsumenckich, ujawniajgc rownocze$nie uniwersalne spektrum

jej charakterystyki. Zdaniem autorki weryfikacja znaczenia mody, w zréznicowanych pod wzgledem oferty sprzedazowej sektorach, sprzyja dywersyfikacji i
porzadkowaniu wiedzy na jej temat.

SLOWA KLUCZOWE

wartos¢ klienta, ksztattowanie wartosci dla klienta, moda jako wartos$¢ konsumencka, wspotczesne nurty badar nad moda, lojalnos¢ klienta

ABSTRACT

Purpose: The aim of this article is to prezent fashion as a value proposition for the client. The implementation of this goal required a detailed explication
of the phenomenon of fashion. The publication defines the mechanism of how fashion works, the essence of a fashion trend, as well as discusses the main
perspectives of fashion analysis and current trends in research on fashion.

Design/methodology/approach: The study uses the method of critical analysis of the literature on the subject, aimed at identifying items relevant to the
topic, the method of synthesis and logical inference, and on their basis an attempt was made to consolidate the distinctive, status and expressive role of
fashion, chich is of value for the client. The interdisciplinary nature of the phenomenon of fashion influenced the nature of the selection of literature. The
article is a review.

Findings/conclusions: Getting to know the psychological, sociological and economic sources of fashion and the motives influencing its mechanism, ena-
bles a more complete understanding of the expectations of the buyer of goods and services subject to the influence of fashion trends and the creation of
competitive sales offers.

Research limitations: The recognition of fashion as a purchasing value requires more in-depth analyzes, maliny due to the multi-context nature of the
phenomenon of fashion. The direction of the author's future research will be to reveal the relationship between a compatible triad of customer value in the
yachting industry: fashion, fun and aesthetics.

Practical implications: This sudy may constitute a specific compendium of analyzes used in the marketing strategies of diversified suppliers of luxury goods.
Originality/value: The article describes the phenomenon of fashion from the perspective of consumer behavior, revealing at the same time the universal
spectrum of its characteristics. According to the author, the verification of the importance of fashion in sectors diversified in terms of the sales offer is
conducive to the diversification and ordering of knowledge about it.
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Wprowadzenie

Skuteczny temat przewodni, realizujacy poza-
dang przez nabywce warto$¢, tworzy wspélny mia-
nownik wszelkich punktéw stycznosci klienta z fir-
ma, faczac je w jednolita, fascynujgca historie [44].
Bezkonkurencyjnym obszarem propozycji tematycz-
nych jest naturalne otoczenie spoteczno-kulturowe
czlowieka, a jednym z niewyczerpanych zrédel in-
spiracji jest moda, nazwana nastrojowym doswiad-
czeniem [43, s. 481], figura nowoczesnej kultury: jej
urody i brzydoty, finezji i wieloksztaltnosci, ale tez
zmienno$ci, kruchoéci i nietrwatoéci [74]. Moda,
posiadajac moc uwznioslania dnia powszedniego
[24], wplywa wspoblczesnie na wiekszos¢ dziedzin
zycia cztowieka.

Mode mozna nazwaé¢ narzedziem rozpowszech-
niania cenionych wartosci indywidualnych i spo-
tecznych [49]. Stanowi ona $rodek wyrazu regulu-
jacy relacje miedzyludzkie [24], oddzialuje na sfe-
re spoteczno-kulturowa, jak réwniez gospodarcza.
Konsument, ktéry z wlasnej woli, preferujac dostar-
czane przez nig walory, wybiera bycie modelowym,
automatycznie wpisuje sie w narzucone przez nia
zasady. Uzytkujac aktualnie modny przedmiot lub
korzystajac z modnej ustugi, wkracza w swiat zwia-
zanych z nimi regul, wyobrazen i wartosci [80]. In-
tencja autorki artykutu byta préba ujawnienia war-
tosci oferowanych przez mode, realizujacych spo-
teczne, epistemiczne, estetyczne i hedonistyczne
potrzeby nabywecy.

Gléwnym czynnikiem decydujacym o przewadze
mody nad innymi propozycjami tematycznymi wy-
roznionymi przez B. Schmitta i A. Simonsona (na-
turg, ideami filozoficznymi i psychologicznymi, re-
ligia, polityka, historig, sztuka i kulturg masowa [44,
s. 193]) jest jej nowatorstwo, wplywajace réwnocze-
$nie na estetyczna warto$¢ oferty [38], co zwigzane
jest ze wspolczesng estetyzacja wszelkich praktyk
spotecznych [83].

Moda to réwniez swoisty system orientacji w kul-
turze, umozliwiajacy selekcjonowanie ogromu in-
formacji i ozywiajacy wymiane mysli [86]. Trudno
bagatelizowac¢ jej sile i chociaz — jak twierdzit M.
Weber — jest ona jedynie czym$ na ksztalt jafowego
podniecenia [71, s. 96], warto oméwi¢ mechanizm
jej dziatania oraz znaczenie w kreowaniu preferen-
cji zakupowych, co stanowi podstawowy cel niniej-
szego artykutu.

Wartosc dla klienta a wartos¢ przedsigbiorstwa

Warto$cia mozna nazwa¢ wszystko to, co stanowi
cel ludzkich dazen. Do warto$ci zaliczamy idee, zja-
wiska materialne i niematerialne, przedmioty lub oso-
by. Obiektywisci ujmuja wartos¢ jako ceche przyna-
lezna przedmiotowi, niezalezng od oceny subiektyw-
nej. Subiektywiséci natomiast definiuja wartos¢ jako
ceche nadawang przedmiotowi przez podmiot [53].
Uspotecznienie i rozwéj poznawczy uczy postrze-
gaé potrzeby jako $§wiadome cele i wartoéci oraz
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postugiwaé sie wspolnymi kulturowo okresleniami
po to, aby przekazywa¢ komunikaty zwiazane z war-
todciami oraz nadawaé¢ warto$ciom rézne stopnie
waznos$ci [45].

Zdaniem M. Szyszkowskiej tam, gdzie nie do-
chodza do glosu oceny poszczegdlnych jednostek,
nie ma réwniez warto$ci. Wartosci to cechy rzeczy
nadawane im poprzez oceniajace je podmioty [64].
Na gruncie ekonomii warto$¢ definiowana jest jako
wypadkowa jako$ci otrzymanej za dang cene [47]
lub dokonana przez konsumenta ogélna ocena uzy-
tecznosci produktu, oparta na sposobie postrzegania
tego, co jest otrzymane, w stosunku do tego, co jest
dane [78]. Marketing w dzisiejszych czasach obej-
muje proces wytwarzania przez firme pozadanych
wartoéci dla klienta w celu pozyskania wartosci od
klienta (wartosci klienta) w postaci zyskéw i dlugo-
terminowego kapitatu [2].

Wartosc¢ dla klienta jest kategoria: subiektywng (za-
lezy od indywidualnych potrzeb klienta), sytuacyjna
(korzysci i koszty zwiazane z nabyciem oferty zaleza
od konkretnej sytuacji), niemierzalna (podstawg po-
miaru warto$ci jest satysfakcja klienta, uzalezniona
rowniez od jego oczekiwan, a nie jedynie wartosci
uzyskanej), dynamiczng (wartoé¢ dla klienta zmienia
sie w czasie) oraz uniwersalna (dotyczy wszystkich
typow nabywcéw) i postrzegana (w ocenie wartosci
uzyskanej przez klienta brane sa pod uwage jedy-
nie korzysci i koszty przez niego dostrzegane) [63].

Warto$¢ dla klienta, nazywana przez M. B. Hol-
brooka interaktywnym doswiadczeniem relatywnej
preferencji [19, s. 27], stanowi zbidr korzysci otrzy-
mywanych na skutek bezposredniego korzystania
z produktu lub ustugi. To rezultat procesu, ktérego
podstawa jest strategia marketingowa, zorientowana
na spetnianie funkcjonalnych i emocjonalnych ocze-
kiwan klienta. Swoista podr6z od wartosci dla klienta
do wartosci klienta rozpoczyna sie od poznania i zro-
zumienia potrzeb i pragnien konsumenta, poprzez de-
cyzje, ktérym rynkom docelowym przedsiebiorstwo
jest w stanie stuzy¢ najlepiej, do stworzenia atrak-
cyjnej propozycji wartosci, za pomoca ktérej firma
pozyska i utrzyma klientéw docelowych [2]. Kazdy
klient, dokonujac zakupu, wchodzi w relacje z firma
(obiektem lojalnosci), a lojalno$¢ konsumenta poja-
wia sie wowczas, kiedy odkrywa on podobienistwo
pomiedzy wlasnym systemem wartosci a systemem
warto$ci firmy, wyrazonym w kulturze organizacyj-
nej lub jej wizerunku zewnetrznym, ksztaltowanym
m.in. przez dzialania public relations i marke [65].
W zamian za otrzymane korzysci klient przekazuje do
firmy rozmaite warto$ci wynikajace z relacji z przed-
siebiorstwem (wplywy pieniezne, poziom rentowno-
$ci, rekomendacje, informacje, pomysty, pozytywne
doswiadczenia, korzysci wizerunkowe, zaangazo-
wanie emocjonalne, wspéttworzenie wartosci) [77].
Wartosc¢ klienta — rozumiana jako pozytek, jaki firma
czerpie z lojalnosci klienta — powinna by¢ nie tylko
mierzona, ale i optymalizowana. Od wartosci klienta
zalezy bowiem warto$¢ przedsiebiorstwa oraz pozo-
stalych interesariuszy [9, 34].
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J. B. Smith i M. Colgate wyrézniajg cztery podsta-
wowe rodzaje wartosci kreowanych przez przedsie-
biorstwo: funkcjonalne (realizacja pozadanych funk-
cji), hedonistyczne (generowanie emocji i doznan),
symboliczne (mozliwo$¢ wyrazania siebie) i koszto-
we (minimalizacja kosztéw transakcyjnych oraz ry-
zyka) [51]. M. B. Holbrook wyréznia osiem podty-
pow wartosci: wydajno$é, doskonatosé, status i sza-
cunek, zabawe, estetyke, etyke i duchowosé [20].
Uwzglednionymi w typologii wymiarami wyréznio-
nych wartosci sa: a) warto$é zorientowana na siebie
vs. warto$¢ zorientowana na innych; b) wartosé ak-
tywna (wynikajaca z umiejetnosci operowania zaso-
bami w celu zaspokojenia przez konsumenta potrzeb
funkcjonalnych i emocjonalnych) vs. wartos$¢ reak-
tywna (zwiazana z docenieniem przez konsumenta
cech oferty, np. jakosci, wygladu, obstugi persone-
lu); c) warto$¢ zewnetrzna (zwigzana z utylitarny-
mi aspektami konsumpcji) vs. warto$¢ wewnetrzna
(zwiazana z przyjemno$cia i radoscia konsumenta).
Dla przyktadu, wedtug M. B. Holbrooka estetyka jest
warto$cig zorientowana na siebie, reaktywna i we-
wnetrzna, a status warto$cig zorientowang na innych,
aktywna i zewnetrzna (por. Tabela 1).

Tabela 1. Typologia wartosci konsumenckich

Punkt odniesienia Wartosc Wartosc
zewnetrzna wewnetrzna
‘. Wydajnos¢ Zabawa
Wartoéé Wartos¢ aktywna (vv{/gcida) (uciecha)
zorientowana Doskonalode Estetvk
na siebie Wartoé¢ reaktywna | oo onatost stetyka
(jakosc) (piekno)
Status Etyka
Wartoé¢ aktywna (sukces, 4 (sprame@“wosc,
» zarzadzanie moralnos¢)
V\/a_rtosc wrazeniem)
zorientowana —
na innych <Szacutrwek (Duphovvosc_
. ' Wwiara, ,
Wartos$¢ reaktywna reputacia, lara, magia
stan posiadania) | ekstaza,
uniesienie)

Zrédto: opracowano na podstawie [20]

W przypadku mody warto$¢ estetyczna zwigzana
jest obok piekna rowniez z jakoscig i statusem, a per-
cepcja piekna traktowana jest jako aktywny proces
[10]. Estetyke w tym przypadku nalezy zatem defi-
niowac jako warto$¢ aktywna, zewnetrzng i zorien-
towang na innych [70].

Kreowanie wartosci dla klienta wymaga przy-
gotowania przez przedsiebiorstwo konkurencyj-
nej, wyrdzniajacej sie na rynku oferty, stanowiacej
przestanke satysfakcji klienta i budowy wartosci
przedsiebiorstwa. Zgodnie z paradygmatem Servi-
ce Dominant Logic in Marketing S. L. Vargo i R. F.
Luscha przedsiebiorstwo w swojej ofercie moze je-
dynie zaproponowaé warto$¢, oczekujac akceptacji
ze strony klienta. Oferty nie posiadaja bowiem sa-
moistnej, skumulowanej w dobrach lub ustugach
warto$ci. Klient kazdorazowo ocenia warto$¢ ofe-
rowang przez firme na podstawie korzysci, jakie
moze on odnie$¢. Dostawca jedynie oferuje war-
tos¢ (suggested value), ktéra staje sie nastepnie
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warto$cig postrzegana przez klienta (consumer per-
ceived value). Klient jako kompetentne Zrédlo in-
formacji jest wspoltworcg wartosci, zaangazowa-
nym w tworzenie warto$ci (réwniez dla siebie) [67].
Warto jednak zwrdci¢ uwage na opinie K. Rogozin-
skiego, ktéry stusznie zauwaza, ze ,wartosc jest kate-
gorig wypelniajaca swiat ludzi ($cisle: kulture) i moz-
na ja zdefiniowac jako to, czego cztowiek pozada, do
czego dazy, pragnie, by zaistniato. Dlatego zbyt dale-
ko idgcym uproszczeniem bytby wniosek, z gruntu
bledny, ze wartos¢ potwierdza swoje istnienie/zna-
czenie jako »warto$¢ w uzyciu«” [42, s. 146].

Podstawg utrzymania dlugookresowych wiezi
z nabywcami jest oferowanie im pozadanych przez
nich korzysci i doswiadczen, a pozytywna ocena ich
jest tym wieksza, im mozliwo$¢ ich spelnienia prze-
wyzsza catkowity koszt poniesiony naich otrzymanie
(pieniadze, czas, energia i koszty psychlczne zwigza-
ne z anahzq, pozyskaniem, uzywanlem i pozbywa-
niem sie danej oferty). Jesli r6znica miedzy dostar-
czang a pozadang przez klienta wartoScig przekro-
czy punkt krytyczny, zwykle nastepuje odrzucenie
oferty. Wieksza korzys¢ dla klienta to automatyczny
wzrost warto$ci przedsiebiorstwa, o ile zysk pocho-
dzacy z wytworzonej wartoéci dla klienta nie jest
mniejszy od kosztéw jej dostarczenia.

Ujecia definicyjne terminu moda

Badania nad moda stanowia interdyscyplinarna
dziedzine wiedzy oparta na teoriach i odkryciach z po-
granicza r6znych dyscyplin [84]. Moda, wedtug defini-
cji encyklopedycznej, to ulegajacy czestym zmianom,
powszechnie przyjety zwyczaj dotyczacy gtéwnie sty-
lu, sposobu ubierania sie i zachowania [12]. Wedtug
E. Durkheima moda, bedgc obok prawa, religii i jezy-
ka rodzajem faktu spotecznego, nie nalezy do przezy¢
psychicznych cztowieka, lecz istnieje obiektywnie
w calej grupie spolecznej, narzucajac sie wszystkim
jej czlonkom [60]. Badania wykorzystujace modele dy-
fuzji, stosowane takze w modelowaniu epidemii, do-
wodza podobienstwa mody do choréb zarazliwych ze
wzgledu na dynamike oraz sposéb upowszechniania
sie [7 ] Moda jednak rzadko bywa kaprysna a przy-
czyn jej ewolucji doszukiwac sie mozna m.in. w wa-
runkach klimatycznych, polityczno-gospodarczych,
prawnych czy ideologicznych [62].

Specjalista w dziedzinie historii Bliskiego Wscho-
du Samuel Noah Kramer twierdzit, ze poczatki ludz-
kiej cywilizacji siegaja III tys. p.n.e., a wraz z nia
rodzi sie réwniez moda [46]. Bardzo dlugo jednak
starozytne i §redniowieczne kultury Wschodu i Za-
chodu mimo wyrafinowanych sztuk zdobniczych
nie potrafity wytworzy¢ zinstytucjonalizowanego
cyklu mody. A. Sieradzka poczatki mody datuje na
potowe XII wieku, kiedy to rozpowszechnienie ide-
atéw dworskich, ktadacych nacisk na przestrzeganie
okreslonych form towarzyskich, zrodzito wieksza
dbalos$¢ o wyglad, bedacy odbiciem pozycji ekono-
micznej i spotecznej ich wlasciciela [46]. Od tej pory
na nieprzerwany bieg mody w kulturze zachodniej
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wplywaé beda czynniki strukturalne i kulturowe,
ksztattujace powszechna wrazliwo$¢ i poczucie sma-
ku. Przewaznie jednak nie da sie znalez¢ przyczyny
powstania danej mody z obiektywnego, a tym bar-
dziej estetycznego punktu widzenia. Wedtug H. Blu-
mera podatno$¢ danej dziedziny na wplyw mody jest
tym wieksza, w im mniejszym stopniu wspoétzawod-
niczace ze soba w tej dziedzinie modele poddawac
mozna obiektywnym, rozstrzygajacym testom [13].

O modzie trudno powiedzie¢, ze ,jest” — pisat G.
Simmel — moda sie zawsze ,staje” [50, s. 24]. Zda-
niem J. Hartmana ,,moda nie ma »swojego czasu« —
jest zawsze zawieszona pomiedzy oczekiwaniem (an-
tycypacja) a nieaktualnoscia, nie-moda” [17, s. 202].
Z drugiej strony moda znajduje sie nieustannie w sy-
tuacji tzw. ,zatrzymania sie¢”, w przeciwnym razie
nikt nie zdotatby (nie zdazytby) naby¢ nic modnego.

Dla przykladu, w odniesieniu do ubioru mode
mozna zdefiniowa¢ poprzez stosunek dwéch ryt-
mow: rytmu zuzycia (u), ksztaltowanego przez po-
trzebe wymiany zuzytej garderoby, oraz rytmu zaku-
pow (a), tworzonego przez czas dzielacy jeden zakup
nowego ubioru od drugiego. ,,Moda (realna) to, jak kto
woli, a/u. Jesli u = a, jesli ubiér jest kupowany w za-
leznosci od zuzycia, moda nie istnieje; jesli u > a,
jesli ubidr kupuje sie rzadziej, niz sie go zuzywa, to
przypadek pauperyzacji; jesli a > u, jesli kupuje sie
czeSciej, niz sie zuzywa, istnieje moda, a im bardziej
rytm zakupéw przewyzsza rytm zuzycia, tym wiek-
sze jest podporzadkowanie sie modzie” [3, s. 295].

Pojeciem szerszym od mody jest pojecie stylu,
obejmujace formy twdérczosci i przejawy zycia cy-
wilizacji, wykazujgce pewne charakterystyczne ce-
chy wspélne, inne niz w poprzednich i nastepnych
okresach [62]. Wedlug R. Konig wszystkie style po-
czatkowo byly modami, gdyz czes¢ méd, przecho-
dzac okres swoistych eksperymentéw, z czasem prze-
ksztalca sie w trwala forme (okreslony styl) [24].
Moda moze réwniez oznaczac¢ to samo co styl, czyli
stanowi¢ szczeg6lne zestawienie okreslonych cech.
W tym przypadku okreslenie modny jest wyrazem
pozytywnej oceny tego zestawienia przez konkretng
grupe odniesienia [55].

Trendy mody — kreowanie i adaptacja innowagji

Moda jest procesem upowszechniania sie nowych
trendéw wsréd czlonkéw pewnej grupy lub grup spo-
tecznych. Trendy wyznaczaja modzie kierunek, a ona
podaza ich $ciezkg [22]. Trend to inaczej przewazaja-
ca tendencja; ogélny kierunek rozwoju; kierunkowy
ruch opinii spotecznej ku czemus$ [25]. Trend moz-
na zdefiniowaé réwniez jako proces zmiany, beda-
cy rezultatem dziatania okreslonych przyczyn, po-
wstajacy w wyniku rozwoju produktu lub skutkujacy
pojawieniem sie nowych produktéw. Niewatpliwie
zaobserwowana tendencja rozwojowa jest bardziej
pewna, jesli badaniu poddany jest dtuzszy okres cza-
su. Wazne réwniez, aby byl to okres, w ktérym na
badane zjawisko dziatajg — w przyblizeniu — te same
przyczyny gtéwne [52].
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Zmiana panujacego stylu czy gtéwnego nurtu daje
poczatek nowemu trendowi. W dobie powszechne;j
globalizacji i migracji kapitatu ludzkiego proces roz-
woju trendu nie jest ograniczony geograficznie. Tren-
dy powstaja przewaznie w centrach wielkomiejskich,
a nastepnie dochodzi do ich rozprzestrzeniania sie
w skali miedzynarodowej i globalnej. Pojecie trendu
Scidle zwigzane jest z zagadnieniem innowacji, czyli
procesem powstawania nowych elementéw kulturo-
wych, badZ wytworami tego procesu [37]. W dzie-
dzinie konsumpcji kazda innowacja ma na celu wy-
tworzenie produktu lub ustugi jeszcze dokladniej
spelniajacych potrzeby i oczekiwania konsumenta.
Jesli okreélona innowacja odnosi sukces rynkowy,
automatycznie dochodzi do jej upowszechnienia.
Mniej rewolucyjne innowacje poddawane sa z regu-
ly szybszej dyfuzji, poniewaz przyjecie ich nie nie-
sie za sobg zbyt duzych zmian w przyzwyczajeniach
konsumpcyjnych.

Postawy klientéw wobec nowych trendéw cechu-
je ogromna réznorodno$¢. Cykl zycia trendu przed-
stawia opracowany przez H. Vejlgaarda w potowie
lat dziewieédziesiatych Model Karo [69], obejmuja-
cy osiem typowych postaw klientéw wobec mody
i stylu (Rysunek 1). Model Karo nie odnosi sie do
calej populacji, a jedynie do tej czesci, ktéra odczuje
skutki zmian (innowacji). Model obejmuje: tworcow
i kreatoréw trendéw (1% populacji), trendsetterow
i promotoréw trendéw (5%) — popularyzatorzy tren-
du; osoby, ktére wezesniej od innych zauwazajg inno-
wacyjny styl na poziomie konsumenckim; podazaja-
cych za trendami (10%) — osoby, ktére zanim przyjma
innowacyjny styl, wcze$niej muszg upewnic sie, ze
stosuja go inni trendsetterzy; wczesnych mainstream-
owcow (20%) - przyjmuja dany trend wéweczas,
gdy przyjat sie on zaréwno wsréd trendsetteréw, jak
i 0s6b podazajacych za trendami; mainstreamowcow
(40%) - charakteryzuja sie przecietng akceptacja sty-
listycznych nowosci, pragna tego, co jest przetesto-
wane i rozpoznawalne; p6Znych mainstreamowcow
(15%) - osoby podchodzace do zmian styléw i gu-
stow z duzym wahaniem i lekcewazeniem; konser-
watystéw (10%) — preferujacych style istniejace od
dziesiecioleci, niezyczacych sobie zadnych zmian
w tej dziedzinie; oraz przeciwnikéw innowacji (1%).
Zgodnie z powyzszym proces zmiany rozpoczyna sie
od kreatoréw trendu i trendsetter6w, nastepnie prze-
nosi sie na poziom mainstreamu, by po jakim$ cza-
sie utraci¢ wczesniejsza popularnosé. Choé¢ zmiany
trwajg nadal, trend zaczyna zanikaé. Dzieje sie tak
przede wszystkim dlatego, Ze pierwotny styl nie jest
na biezaco udoskonalany (modernizowany).

Czes¢ os6b przyjmuje nowe style bardzo szybko,
natomiast inne zwlekajg z ich akceptacja. Warto za-
znaczy¢, iz popularyzatorzy trendéw (trendsetterzy)
nie sg ani lepiej wyksztalceni, zamozniejsi, ani bar-
dziej inteligentni od pozostatych grup nabywcow.
S3 jednak — podobnie jak innowatorzy — atrakcyjni
spotecznie (stan objawiajacy sie pozytywnym sto-
sunkiem innych ludzi wobec jednostki [37]) dla po-
zostatych konsumentéw. Grupami, w ktérych mamy

Problemy Jakosci

J’|5

2021 Listopad-Grudzien


http://mostwiedzy.pl

ASPEKTY JAKOSCI >
L Moda jako wartos¢ konsumencka - eksplikacja zagadnienia
S — udzieli¢ odpowiedzi na.naste,pujqce pytanie: czy
woéwczas Al na podstawie zgromadzonych danych
PROMOTORZY TRENDOW dokonuje prognozowania i przewiduje oczekiwania
L - nabywcze, czy moze sama programuje przyszlosé,
PODAZAJACY ZA TRENDAMI . . . . oy . .
dokonujac jedynie ,zimnej”, cyfrowej analizy?
l WCZESMI MAINSTREAMOWCY Moda jako Wartoslc' nabywcza
l Jak twierdzit R. Kapuscinski, to globalizacja po-
MAINSTREAMOWCY  wolata do zycia dyktature mody, czasu, konsumpcji
| i kwalifikacji [23, s. 18]. Moda jest tatwym sposobem
v okazywania aktywnosci w stosunku do zmian zacho-
\ ; / POZNI MAINSTREAMOWCY dzacych na Swiecie i demonstrowania rozwojowego
} nastawienia do zycia [36]. Pozwala réwniez — podob-
KONSERWATYSCI nie jak inne formy sztuki — realizowa¢ ludzkie fanta-
zje 1 pragnienia [73]. Im spoteczenstwo, a w szcze-
golnosci jego klasy zamozne, jest bogatsze i bardziej
PRZECIWNICY INNOWACII ruchliwe, tym szybciej zmienia si¢ moda [68]. Mody
czesto bywaja powierzchowne i pozbawione reflek-
Rysunek 1. Model Karo syjnego zaplecza. Intelektuali$ci nierzadko dystansu-
Zrédio: opracowano na podstawie [69] ja sie od wszelkich kulturowych méd, nieufnie przy-
gladajac sie cyrkulacji débr odbywajacej sie zgod-
do czynienia z relatywnie wysokim odsetkiem trend- nie z prawami ekonomii [74]. Jednak, jak zauwazatl
setteréw, sa: a) wrazliwe stylistycznie subkultury M. Eliade, zadna krytyka nie poradzi sobie z moda,
(wspolczesnymi subkulturami sa m.in.: kultury$ci, a w tej odpornosci na dezaprobate jest co$ ,religij-
drag queens i szefowie kuchni [69]); b) mlodzi lu- nego” [11, s. 9].
dzie (kultura mlodziezowa dominuje w obrebie kul- »Piekne jest to, co cieszyloby nas, gdyby bylto nasze
tury jako catosci, wptywajac na jej ,zdziecinnienie” - pisze U. Eco — ale pozostaje piekne, nawet gdy nale-
[53]); c) projektanci mody (przewaznie nie prowadzg  zy do innego” [18, s. 10]. Mode mozna traktowac jako
tradycyjnych badan marketingowych, maja wlasny nieustajaca prébe poprawienia natury, wysitkiem
pomyst na to, co chca stworzy¢; cechuje ich bardzo  zmierzajacym ku pieknu [4]. Poprzez poszukiwanie
silna §wiadomos¢ trendéw, dlatego tez staraja sie by¢  formy zaspokajajacej smak estetyczny jednostki [68,
na biezaco z rynkowymi tendencjami, a nawet nieco  70] oraz oferujac coraz to nowe style zycia, moda
je wyprzedzac); d) artySci (wielu artystow w trakcie  staje sie dla czlowieka Zrédlem przyjemnosci i roz-
trwania kariery zmienia styl tworzenia, co potwier- koszy. Wyzwala poczucie podekscytowania tkwigce
dza fakt zamitowania do r6znorodnosci i podejmo- w réznorodnosci [16]. ,,Doznanie pewnego rodzaju
wania ryzyka); e) ludzie zamozni (ze wzgledu na po- namietnosci wigze sie z odkryciem przez jednostke
siadany status majatkowy moga skoncentrowaé siena  obrazu samego siebie w oferowanym przez mode
estetycznych aspektach zycia i ponosi¢ koszty zwig-  stylu zycia. [...] Zmyslowa satysfakcja stanowi sil-
zane z akceptacja nowego stylu); f) ludzie stawni (im  ng motywacje do cigglego podejmowania tego typu
—  wyzej gwiazda znajduje sie¢ w hierarchii stawy, tym  aktywnosci” [30, s. 54].
& wiekszy wplyw wywiera na pojawiajace sie trendy) Zgodnie z frommowskim modusem posiadania
o 1 g) homoseksualni mezczyzni (powracajacym zré-  stare bodzZce po krétkim czasie wyczerpuja swoja
2 dtem inspiracji sa réwniez powerful lesbians, czyli — atrakcyjno$¢, a ich monotonia nuzy [15]. Wytwory
é homoseksualne, dobrze sytuowane kobiety mieszka- mody traktowane sg jako wartosci kulturowe, sg nie-
Q jace na Manhattanie w latach 90. oraz ruch LGBT+).  state, negocjowane spolecznie i zmienne [79]. Do-
E Jesli przynajmniej jedna z powyzszych grup przyjmie  bra, na ktérych sprzedaz oddzialuja trendy mody,
o jaki§ nowy styl, zwieksza to prawdopodobienistwo, wymagaja sezonowej lub okresowej wymiany [48].
@ ze styl ten wkrétce stanie sie trendem [69]. Satysfakcjonujgcy konsumentéw poziom uzyteczno-
2 Jezeli z jakichkolwiek powodéw danego stylu nie  $ci spolecznej tych wyrobéw trwa bowiem krécej niz
a
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da sie powieli¢ (zbyt wysoka cena produktu, niedo-
stateczna wygoda uzytkowania, brak kompatybil-
nosci ze stylem zycia konsumenta, malo korzystna
oferta w poréwnaniu z innymi produktami z branzy),
istnieje nikla szansa, ze przeksztalci sie on w trend.
Jak zauwaza J. Hartman, w wiekszo$ci nasladujemy
tylko to, na co nas sta¢ i co w jakim§ stopniu rozu-
miemy i akceptujemy [17].

Analizujac proces powstawania trendéw, nalezy
rowniez zauwazy¢ rosnaca role sztucznej inteligencji
(AI) w tej dziedzinie [85]. Trzeba jednak sprébowac
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w przypadku ,,ponadczasowych” débr luksusowych
albo débr spotecznie mniej widocznych. Dochodzi
do psychologicznego starzenia sie produktu — przed-
mioty traca swdj urok jedynie dlatego, ze przestaja
by¢ modne [1].

Moda wymusza zgode na innowacje i zastepowa-
nie uzytecznych jeszcze produktéw ich nowszymi
ekwiwalentami. Nowos¢ staje sie dla klienta warto-
Scig istotnie przyspieszajaca zakup, poniewaz to, co
nowe, automatycznie staje piekniejsze [38]. Zmiany
mody, zdaniem G. Simmela, odzwierciedlajg tempo
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impulsé6w nerwowych [49]. Bardziej burzliwy okres
w dziejach ludzkosci w odréznieniu od okresu sto-
sunkowo ustabilizowanego generuje szybsze zmia-
ny kolejnych méd i modyfikacje og6lnego kierunku
rozwoju. Rewolucje, wojny i niepokoje spoleczno-
-kulturowe czesto stawiajg pod znakiem zapytania
style istniejace [24].

Obok pragnienia piekna i nowosci istotnym po-
wodem podazania za panujacg moda jest jej funkcja
ludyczna. Juz osiemnastowieczny filozof F. Schiller
glosil, ze czlowiek rozumny to czlowiek estetyczny
i bawiacy sie [57]. Zabawa utozsamiana powszechnie
z gra wigze sie wspolczesnie takze z pojeciem szeroko
rozumianej eksploracji rozrywkowej, polegajacej na
poszukiwaniu interesujacych i zabawnych bodZcéw
[14, 53, 66]. Nawet bierne uczestnictwo w zabawie
wymaga inwestycji w przedmioty (modne stroje, ga-
dzety, rekwizyty), ,niezbedne do wlasciwego usytu-
owania w sieci interakcji ludyczne;j” [39, s. 29]. Mo-
tyw ludyczny w wizji mody wedlug R. Barthesa nie
taczy sie jednak z Zzadnym oszotomieniem. To kla-
wiatura znakéw, luksus osobowo$ci na tyle bogate;j,
by sie zwielokrotni¢ i na tyle stabilnej, by sie nigdy
nie zagubic¢ [3, s. 255].

Sila napedowa zmiany stylu jest takze che¢ wy-
réznienia sie na tle innych oséb. Ludzie poszukujg
uwagi i starajg sie pozyskac¢ zainteresowanie w kon-
taktach bezposrednich. Jest to nierzadko reakcja na
stan niepewnosci spotecznej i ekonomicznej. Moda
nalezy do strategii pozyskiwania uwagi [35], a tym,
ktorzy jej ulegaja, nadaje — zdaniem B. Rejakowej —
cechy wyrézniajace [41]. Inaczej potrzebe bycia mod-
nym ttumacza A. Jachnis i J. F. Terelak. Ich zdaniem
nabywanie modnych produktéw wiaze sie z checig
posiadania tych atrybutéw, ktére sa aktualnie wysoko
wartosciowane przez grupe odniesienia konsumenta
lub cale spoleczenstwo [21].

Cykl mody i perspektywy jej analizowania

Cykl trwania mody przypomina powszechnie zna-
ny cykl zycia produktu. Poczatkowo zdobywa ona
popularno$é bardzo powoli, nastepnie zaczyna gwat-
townie przyspieszac, osigga swéj punkt kulminacyj-
ny, po czym zaczyna stopniowo traci¢ na sile [55].
Okraszona humorem teoria J. Lavera przedstawia
wplyw czasu na ocene konkretnego stylu przez ob-
serwatoréw (zob. Tabela 2).

Mody od momentu zyskania rozgltosu do popad-
niecia w zapomnienie przewaznie trwajg kilka lat.
Moda, ktéra trwa zbyt dtugo, przestaje by¢ moda, sta-
jac sie ,elementem nieuwaznie obserwowanej rzeczy-
wistosci” [27, s. 11]. Czasami okreslony styl staje sie
klasyka, czyli moda (lub jak niektérzy twierdzg an-
typoda [54, s. 13]), o ponadprzecietnie dtugim cyklu
popularnosci i niskim poziomie ryzyka zakupowego.
Coraz cze$ciej mamy réwniez do czynienia z modg
krétkotrwatg, czyli tzw. szatem. Szal cechuje nagly
rozwéj, szybka akceptacja oraz bardzo krétki — zwy-
kle jednosezonowy okres trwania (Rysunek 2). Szat
jest najczesciej zjawiskiem powierzchownym i na

Anna Dembicka

Tabela 2. Percepcja stylu w czasie (teoria J. Lavera)

CZAS STYL

10 lat wczesniej nieprzyzwoity, skandaliczny
5 lat wczedniej bezwstydny
1 rok wczesdniej odwazny
Teraz na czasie
Rok poézniej bez gustu
10 lat poZniej ohydny, szkaradny
20 lat pdZniej absurdalny
50 lat pozniej zabawny
70 lat pézniej uroczy
100 lat pozniej romantyczny
150 lat poZniej piekny

Zrédto: [28]

0got nie wywiera specjalnego wplywu na istniejacy
styl bycia [24].

Weryfikacja relacji pomiedzy analizowanymi dla
potrzeb pracy pojeciami: styl, trend i moda wskazu-
je na nastepujace kolejnosci zachodzenia opisywa-
nych zjawisk:

1) zmiana stylu — nowy trend — moda — okreslo-
ny styl — zmiana stylu — nowy trend — moda itd.;
2) zmiana stylu — nowy trend — moda — okreslony
styl — klasyka;

3) zmiana stylu — nowy trend — moda krétkotrwa-
la (szal) — zmiana stylu —nowy trend — moda itd.

»

A

KLASYKA

Liczba zwolennikow

\

Czas

Rysunek 2. Poréwnanie cyklu popularnosci szatu, mody i klasyki

Zrodio: opracowano na podstawie [55]

Moda, jak zauwaza G. Simmel, taczy w sobie pra-
gnienie adaptacji spolecznej oraz potrzebe zmiany
iréznicowania [49]. Umozliwia unikniecie nudy, ofe-
rujac szeroki wybor ciggle zmieniajacych sie stylow,
rownoczes$nie umozliwiajac jednostce dopasowanie
do ogotu. Réwnolegle zaspokaja che¢ nasladowania
i pragnienie wolnoéci [61]. W XIX wieku G. Tarde
wprowadzil rozr6znienie dwéch zasadniczych ty-
pow nasladownictwa — obyczaju i mody, symbolizu-
jacych spoleczenstwo tradycyjne i rodzace sie spote-
czenstwo nowoczesne [59]. G. Lipovetsky zauwaza,
ze w spoleczenistwie konsumenckim obyczaj, czy-
li nasladowanie wszystkiego tego, co bylo wczoraj,
catkowicie zastapila moda, bedaca nasladowaniem
wszystkiego tego, co pojawia sie teraz i tutaj [31].

Dotychczasowe badania dotyczgce genezy i roz-
woju zjawiska mody wyltaniajg trzy podstawowe
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perspektywy analityczne: analize ekonomiczng, psy- produkty. Wspotczesnie gléwnym celem marketin-
chologiczna i socjologiczna. Model ekonomiczny uj- gowcoéw jest spelnienie oczekiwan i tworzenie po-
muje zjawisko mody w kategoriach popytu i podazy. zytywnych do§wiadczen pojedynczego konsumenta
Przedmioty o ograniczonej dostepnosci sa drozsze [40], a nowe pomysly (innowacje, trendy) mogg po-
i bardziej pozadane od produktéw powszechnie do- chodzi¢ skadkolwiek, niekoniecznie z badan nauko-
stepnych. Zdaniem T. Veblena moda, przynalezaca wych czy wiedzy klientéw [26]. Jednostki tworzace
do tzw. kultury pienieznej [13], umozliwiala symbo- oddolne trendy wywodza si¢ przewaznie ze Srodo-
liczne odréznianie sie ludzi z gérnych szczebli dra-  wisk traktowanych z pewna rezerwa przez kulture
biny spotecznej od tych z jej dotu. Model psycholo- dominujaca [69].
giczny, analizujgcy czynniki o charakterze psycho- Wspblczesna moda stanowi dziedzine uwolnio-
logicznym, zaklada, ze zmiany w modzie zwigzane na od wszelkiego przymusu i spolecznego etykie-
sa przede wszystkim z potrzebg ré6znorodnosci, kre-  towania. Wedtug polskich socjologéw T. Szlendaka
atywnosci i atrakcyjnosci seksualnej [55]. Model so- i K. Pietrowicza efektem proceséw demokratyzacji
cjologiczny analizuje proces przyjmowania sie nowej w modzie jest powstanie dwé6ch, nawzajem od siebie
mody w spoleczenistwie. GI6wnymi teoriami mode- niezaleznych tor6w mody. Pierwszy z nich biegnie
lu socjologicznego sa: teoria sptywania (trickle-down  od elity $wiata biznesu i biurokracji technokratycznej
theory), teoria przepltywania (trickle across theory) zarzadzajgcej koncernami do klasy sredniej (nauczy-
i teoria wplywania (trickle-up theory) [54]. cieli, lekarzy, prawnikéw). Drugi z kolei przebiega od
Teoria splywania (przenikania [13]), przedstawia-  aktywnych w przestrzeni medialnej celebrytéw do
na w pracach G. Simmela i T. Veblena, glosi, ze Zzr6- nasladowcéw i nasladowczyn z klas najnizej usytu-
dtem mody, a jednoczesnie jej przeszkoda, jest stra- owanych w hierarchii spotecznej [61, s. 10].
tyfikacja spoteczna. Moda panujaca wsréd klas wyz-
szych zostaje przez nie odrzucona z chwilg przyswo- Wspdtczesne nurty badan nad moda
jenia jej przez dazace do awansu spoltecznego klasy
nizsze. Zjawisko mody w tym przypadku rozpatry- Klasyczny model systemu mody, zaktadajacy ist-
wane jest w kontek$cie mechanizmu regulacji spo- nienie wzglednie odrebnego centrum, wplywajacego
tecznej, opartego na nasladownictwie klas wyzszych  na peryferie w sposéb zhierarchizowany lub hory-
przez klasy nizsze. Przytaczajac stowa G. Simmela, zontalny, przeciwstawiany jest coraz czesciej mode-
»-im bardziej jedna warstwa zblizyta sie do drugiej, lowi populistycznemu. Wspétczesny model populi-
tym bardziej goraczkowe staje sie pragnienie oddol-  styczny, ktadacy nacisk na poszukiwanie nowych
nego nasladownictwa, i odgérne poszukiwanie no- interpretacji, opisuje zjawisko mody z perspektywy
wosci” [49, s. 274]. R. Konig reprezentuje zgota od- antymody, ktérej zrédtami sg: a) bunt utylitarystycz-
mienne stanowisko w tej sprawie. Jego zdaniem spo-  ny, czyli akcentowanie funkcjonalnosci i trwalosci;
teczenistwu stanowemu obce bylo jakiekolwiek nagla-  b) naturalizm, czyli negowanie mody szkodzgcej
downictwo, gdyz godzito ono w uswiecony tradycja  zdrowiu; c) protest feministyczny traktujacy mode
porzadek spoleczny. Nasladownictwo wystepowalo  jako instytucje spoteczenstwa patriarchalnego, spro-
jedynie w wyzszych warstwach spotecznych lub do- wadzajacego kobiete do roli obiektu seksualnego,
tyczyto wszystkich stanéw, w przypadku gdy stary  Zony, matki i gospodyni domowej; d) konserwatyw-
porzadek chylit sie ku upadkowi [24]. ny sceptycyzm dystansujacy sie wobec autorytetow;
H. Blumer przeciwstawia sie teorii przenikania e) walka o tozsamo$¢ grup mniejszosciowych, w tym
— opisujacej mode jako wynik zr6znicowania klasowe-  mniejszosci etnicznych oraz f) kontrkultura kreujaca
& go i wspélzawodnictwa klas. W swojej teorii mody  tozsamoséé grup subkulturowych i dazaca do ograni-
S nazywanej teoria ,doboru zbiorowego” i ksztaltowa-  czenia roli dominujacych grup kulturowych, zwtasz-
L nia sie gustu zbiorowego dostrzega zwiazek mody cza klas $rednich [13]. Wszelkie zmiany mody, we-
é przede wszystkim z otwarto$ciag na nowe doswiad- diug F. Davisa, sygnalizujg ambiwalencje dotycza-
Q czenia, fascynacja nowoscig oraz pragnieniem bycia  ce niepewnej tozsamos$ci wspoétczesnego cztowieka,
E zorientowanym w biezacych sprawach [13]. Teoria réwnocze$nie r6wnowazg, na poziomie symbolicz-
o przeplywania opisuje proces zmian w zakresie mody nym, napiecia wystepujace w obszarze spolteczno-
@ zachodzacych we wspolczesnym spoteczenstwie -kulturowym [8].
§ informacyjnym, w ktérym to rézne grupy spolecz- Trendy w kulturze i konsumpcji stanowig wynik
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ne poznajg i przejmuja nowe trendy w tym samym
czasie. Mode elit zastapita dostepna dla wszystkich
moda masowa, rozprzestrzeniajgca sie horyzontalnie
— najczesciej wirdd przedstawicieli tej samej grupy
spoteczne;j.

Teoria wplywania (kipienia [69]) odwrotnie niz
teoria przenikania zaktada, ze trendy powstaja wéréd
przedstawicieli najnizszych klas spotecznych i wpty-
wajg na klasy wyzsze. Konsumenci nierzadko maja
dos¢ pogoni za dobrami materialnymi, pragna i$¢
pod prad, zglaszajac popyt na oryginalne, niszowe
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odziatywania czynnikéw zwiazanych z globalizacja,
wzorami konsumpcji i edukacja konsumenta [32].
Wspblczesne nurty badan nad moda nie moga pomi-
ja¢ zagadnienia tzw. nowej konsumpcji, analizujgce;j
okreslone grupy zjawisk i charakteryzujace je zacho-
wania konsumenckie. Nowa konsumpcja obejmuje
nastepujace kategorie trendéw: 1) konsumpcjonizm
(konsumpcja na pokaz, rytualizacja konsumpcji, nad-
konsumpcja, efemeryzacja, disneizacja); 2) domo-
centryzacja konsumpcji (domocentryzm, demate-
rializacja konsumpcji, serwicyzacja, prywatyzacja


http://mostwiedzy.pl

ASPEKTY JAKQOSCI

Pobrano z mostwiedzy.pl

AN\ MOST

konsumpc;ji); 3) ekologiczna konsumpcja (ekokon-
sumpcja, konsumpcja §wiadoma); 4) konsumpcja nie-
zalezna (glokalizacja, etnocentryzm, elitaryzacja, de-
konsumpcja, prosumpcja); 5) globalizacja konsump-
cji; 6) konsumpcja przez elektroniczne $rodki prze-
kazu; 7) rola panstwa w ksztaltowaniu konsumpcji
(edukacja konsumentoéw, polityzacja konsumpcji);
8) nieracjonalna konsumpcja (gadzetyzacja i mar-
ketyzacja konsumpcji) oraz 9) etyczny wymiar kon-
sumpcji (etyczna konsumpcja i marnotrawna kon-
sumpcja) [75].

Coraz wiecej konsumentéw inwestuje réwniez we
wlasne zdrowie, wplywajac tym samym na decyzje
podejmowane przez producentéw. Dbatoé¢ o zdrowie
obejmuje zaréwno troske o zdrowie fizyczne (filozo-
fia wellness, nabywanie produktéw bezpiecznych dla
zdrowia, uprawianie sportu, samoleczenie), jak i psy-
chiczne (dzialania redukujace stres, dbatos¢ o wyglad
zewnetrzny i dobre samopoczucie). Wedlug H. Mru-
ka stanowi to poczatek procesu zmian dotyczacych
funkcjonowania spoteczenstw, ktéry bedzie przyspie-
sza¢ w miare wzrostu Swiadomosci [81].

Epoka postmodernistyczna, w jakiej obecnie zy-
jemy, charakteryzuje sie nadrzeczywisto$cia wyro-
bow i ustug (wirtualizacja konsumpcji, doswiadcze-
nia eskapistyczne), osigganiem warto$ci na p6zniej-
szych etapach cyklu konsumpcji (tzw. odwrécenie
produkcji i konsumpcji) oraz osobliwym zestawia-
niem przeciwienstw. Dopuszczalne sa rozmaite sty-
le, a miejsce dogmatyzmu zajal sceptycyzm, two-
rzac nowe, alternatywne gatunki [66]. Holdowanie
wolnosci sprzyja odejsciu od stylu kultury masowej,
traktujacej klientéw jako blizej niezidentyfikowang
mase biernych konsumentéw [56], do kultury gustu
[66, s. 326], czyli zbiorowosci jednostek o ustruktu-
ryzowanych potrzebach intelektualnych i emocjo-
nalnych, aktywnie wyrazajacych swoje preferencje
i upodobania.

Hotldujgca nowosci logika zastepowalnosci w mo-
dzie, miedzy innymi ze wzgledéw moralnych i eko-
logicznych [82], coraz czesciej przybiera postac logiki
suplementacji, w ktorej przeszle trendy ulegaja stale-
mu recyklingowi i rozmys$lnemu uzupelnianiu [58,
s. 33]. Wedtug A. Maj recykling mody (komunikatéw
mody) umozliwia efektywniejszg komunikacje mie-
dzypokoleniowq oraz przeciwdziatanie powstawaniu
wzajemnych uprzedzen i negatywnych stereotypow
[33]. Korzystanie z do$wiadczenn poprzednich gene-
racji, réwniez tych zwigzanych z moda, sprzyja po-
nadto ksztaltowaniu pokoleniowej inteligencji, czyli
zdolnosci do refleksji i dzialania, niosacego ze soba
pelniejsze zrozumienie wtasnego i innych pokolen [5].

Podsumowanie

Problematyka mody niezmiennie zaciekawia ba-
daczy dziedzin humanistycznych, spotecznych i in-
zynieryjno-technicznych. Oddzialuje miedzy innymi
na preferencje wobec okreslonych dziedzin nauki,
kierunkéw badawczych czy metod badan [29]. Wy-
wiera wplyw na gusta, przekonania, a nawet moralne
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postawy jednostek [49]. Ponadto, jak wykazuja ba-
dania dominujacych sposobéw wejscia na rynki za-
graniczne, efekt mody jest bardzo przydatny w wyja-
$nianiu przyjecia dominujacej strategii, jak réwniez
jej porzucenia na rzecz innej [76].

Celem niniejszej publikacji bylo scharakteryzo-
wanie mody w kontekscie utylitarnej i emocjonalne;j
wartosci konsumenckiej. Wymagalo to zdefiniowa-
nia mechanizmu dziatania mody, zagadnienia trendu
mody, jak réwniez oméwienia gléwnych perspektyw
analizy zjawiska mody oraz aktualnych nurtéw ba-
dan nad moda.

Konkludujac, moda nigdy nie ma charakteru przy-
padkowego, odzwierciedlajac aktualnie poszukiwane
tredci [6]. Stanowi réwnoczes$nie oczekiwana przez
klienta spoleczna, epistemiczna, estetyczna i hedoni-
styczng warto$¢ nabywecza [8, 13, 21, 24, 30, 33, 35,
39, 41, 49, 55, 58, 59, 61, 66, 68, 70, 74, 80, 82, 86],
wazny czynnik ozywienia produkcji [72], jak réw-
niez narzedzie manipulacji w rekach marketingow-
cow. Ponadto w panujacej erze postzakazowej moda
jest jednym z nielicznych mechanizméw budowania
i podtrzymywania wiezi spolecznej [33, 58].

Autorka za przedmiot dalszych analiz dotyczacych
warto$ci mody postanowita obra¢ zaleznosci wyste-
pujace pomiedzy proponowanymi warto$ciami dla
klienta rynku jachtowego — moda, zabawa i estetyka.
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