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Rynek wzornictwa stanowi jeden z gtdwnych komponentéw wchodzacych w skiad sektora
kreatywnego w Polsce. Wedtug definicji proponowanej przez brytyjski Department for Culture, Media
and Sport, za kreatywne uwaza sie te branze, ktére sg oparte na indywidualnej twoérczosci,
zdolnosciach i talencie, a ponadto ze wzgledu na wytwarzang warto$¢ intelektualng majg potencjat
tworzenia nowych miejsc pracy i kreowania okres$lonego dochodu. Obok innych gatezi przemystu
kreatywnego wyréznionych przez autoréw obszernego opracowania Creative Economy Report 2010,
tj. reklamy, architektury, rynku sztuki i antykéw, rzemiosta, designu, filmu, gier wideo, muzyki, sztuki
performatywnej, rynku wydawniczego, oprogramowania, a takze radia i telewizji, moda zdaje sie

utrzymywacé niestabngcg pozycje w polskiej gospodarce?.

Projektowanie mody to jeden z gtéwnych, swietnie sie rozwijajacych, sektoréw kreatywnych, a polski
rynek odziezowy to jedna z najprezniej rozwijajgcych sie branz. Ubrania od projektantéw znajdujg
coraz wiecej entuzjastek i entuzjastdw w polskim spoteczenstwie. Branza modowa rozwija sie
i réznicuje wewnetrznie w sposob niezwykle dynamiczny. Sklepy polskich projektantow otwierajg sie
w centrach handlowych, na gtdwnych ulicach miast. Moda polska dociera do zagranicznych stolic
mody, w ktérych projektanci lokujg swoje butiki. Branza modowa posiada rowniez istotne znaczenie

kulturotwércze, kreuje okre$lony styl zycia, zwigzany z preferowaniem polskich produktéw.

Polski rynek odziezowy mozna podzieli¢ na 3 sektory:
catkowicie zagraniczne przedsiebiorstwa,
firmy posiadajgce polski kapitat, z produkcjg poza granicami naszego kraju,

100% rodzime przedsiebiorstwa - kapitat i produkcja na terenie Polski.

W chwili obecnej mamy okoto 40 marek, ktére majg zasieg ogdlnopolski. Sg to przede wszystkim
marki, ktére korzystajg z produkcji zlecanej podwykonawcom spoza kraju (np. LPP). Dodatkowo,
czesto odprowadzajg podatki poza Polskg. Ich sklepy zlokalizowane w centrach handlowych. Wéréd
tego typu marek mozna wymieni¢ te o nieco wyzszym statusie jak: Wittchen, Gino Rossi, Wdlczanka,
Vistula, Bytom, Simple, Hexeline oraz polskie ,sieciowki’ jak: Reserved, Top Secret, Mohito, Wojas,
Diverse, Big Star. Cho¢ wiekszos¢ Polakéw nadal robi zakupy w duzych centrach handlowych
i zlokalizowanych w nich sklepach sieciowych, to od kilku lat przybywa tych, ktérzy szukajg dla siebie
czegos$ oryginalnego u polskich projektantow. Jest to prawdopodobnie zwigzane z rozwojem
w naszym kraju nowego segmentu struktury spofecznej i nowego typu konsumenta, jakim jest klasa
kreatywna (rozumiana szeroko tak jak definiuje jg Richard Florida), a wiec ludzie pracujacy w wolnych

zawodach.

Obszar projektowania mody/ubiorow mozna wewnetrznie podzieli¢ na trzy gtéwne kategorie: basic,

premium i marki luksusowe.

! Creative Economy Report 2010, ONZ, dostepny pod: http://unctad.org/fr/Docs/ditctab20103_en.pdf,
data dostepu: 19.10.2017 r.
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Wzrost zainteresowania mozna zaobserwowac¢ poprzez przyrost platform internetowych z polskg
odziezg od projektantow, takich jak: mostrami.pl, showroom.pl, pakamera.pl, mustache.pl, dawanda.pl
oraz stron internetowych/sklepéw internetowych samych projektantéw. Innym dowodem, jest rozwoj
réznego typu targébw modowych (np. Hush Warsaw) oraz tygodni mody (tzw. Fashion Week). Obecnie
rynek ten wart jest kilkadziesiat min zt rocznie. Zjawisko wzrostu popularno$ci mtodych polskich marek
projektowych jest z jednej strony wynikiem przemian gospodarczych, z drugiej, zmiany postaw po
stronie konsumentoéw. Caty segment rynku miodych polskich projektantéw wyrdst na fazie ostatniego
kryzysu ekonomicznego, kiedy to miodzi, wyksztatceni ludzie mieli problem ze znalezieniem
zatrudnienia i alternatywg stato sie samozatrudnienie lub zatozenie wiasnej dziatalnosci gospodarcze;.
Ta dziatalnos¢ najczesciej rozpoczynana byta w miejscu zamieszkania i tam tez odbywata sie
produkcja. Stad tez zwigzek branzy modowej z lokalnoscig. Wyraza sie on takze w inspiracjach
rodzimg kulturg, rodzimym wzornictwem oraz ekologig. Zaowocowato to rozwojem catkowicie polskich
przedsiebiorstw (kapitat + produkcja) modowych. Najczesciej rowniez sprzedaz prowadzona jest na
lokalnych rynkach i w Internecie. W przypadku zas odbiorcéw coraz modniejszy staje sie gospodarczy
patriotyzm. Jak pokazuje badanie K16 (Konsument 2016) przeprowadzone przez Gfk Polonia?, coraz
czesciej siegamy po produkty polskie. Dodatkowo, od polskich projektantow kupuje sie nie tylko
produkt, ale okreslong filozofie zycia. Jednoczes$nie jest to inwestycja w rodzimy biznes i rozwoj

projektanta.

Metodologia badan

Niniejszy raport stanowi opracowanie ogdlnopolskich badan ilosciowo-jakosciowych, realizowanych od
czerwca 2017 roku na zlecenie Centralnego Muzeum Widkiennictwa w todzi. Gidwnym celem
projektu byta analiza potencjatu ekonomiczno-spotecznego oraz diagnoza kondycji polskiego rynku
mody. Badanie jakosciowe z polskimi projektantami mody pozwolito na okreslenie ich cech
demograficznych, okreslenie profilu przedsiebiorstwa kreatywnego w branzy modowej, poznania
profilu klienta z perspektywy przedsiebiorcéw, promocji marki oraz oceny sytuacji rodzimego rynku
mody. Wywiady zostaty zrealizowane z przedstawicielami trzech sektoréw: basic, premium oraz marki
luksusowe. Kolejnym narzedziem byt kwestionariusz do badania iloSciowego, przygotowany dla
klientéw polskich marek modowych. Sktadat sie on z pytan, ktére pozwolity na okreslenie profilu
klienta, jego motywéw zakupowych, preferencji oraz ogéinej oceny sytuacji branzy modowej w Polsce.
Ten etap badania zostat przeprowadzony dzieki dwém metodom: metodg PAPI (ang. Paper & Pen
Personal Interview), tj. indywidualnych, przeprowadzanych bezposrednio z respondentami wywiadow
kwestionariuszowych oraz za pomocag ankiet do samodzielnego wypetniania przez respondentow
drogg internetowg. W ramach badania zostata wykorzystana takze metoda obserwacji wraz z analizg
wizualng. Obserwacja jest procesem polegajgcym na dokonaniu spostrzezen w celu odpowiedzi na
dane pytania. Obserwacje mialy charakter zewnetrzny, nieuczestniczacy — badani nie posiadali
informacji, ze sg obserwowani. Obserwacji zostalty poddane butiki modowe pod katem stylistyki,
asortymentu, obstugi, profilu, atrakcyjnosci i profesjonalizmu i swiadczonych ustug. Analiza wizualna

bazowata na fotografiach wykonywanych wedtug ustalonego wzoru.

2
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Zespot badaczy Biura Badan Spotecznych Question Mark zrealizowat tgcznie 30 indywidualnych
wywiadow pogtebionych z osobami zawodowo zwigzanymi z branzg modowag. Zrealizowano takze 222
wywiadow kwestionariuszowych z klientami polskich marek modowych oraz dokonano 10 obserwacji
potaczonych z analizg wizualng. W pierwszej czesci ponizszego raportu znalazta sie analiza danych
zastanych Desk Research. W drugiej czesci, przedstawiono wyniki badania ilosciowego. Nastepnie
zostata zamieszczona analiza badania jakosciowego. W ostatniej czesci raportu dokonano
syntetycznego podsumowania wnioskéw wypracowanych w trakcie analizy materiatdbw badawczych

w trakcie poszczegdélnych etapow badania.
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Rys historyczny

Moda to z pewnoscig dziedzina kultury. Jak pisze Marcin Rézyc: (...) moda zdarza sie wéwczas, gdy
ubranie zaczyna opowiadac i znaczy¢, a takze nawigzuje relacje z estetykg, stylem, a coraz czesciej
réwniez ze sztukg. Stroj nabiera cech mody wtedy, gdy przestaje wytgcznie chronic¢ (przed cieptem,
wodg, zimnem), a zaczyna co$ wyrazac: bunt, bogactwo, przynalezno$¢ do jakiej$ grupy czy kultury.
Moda moze tez symbolizowac wiadze, religie i site, ale takze madrosc3. Wiek XX to okres
najintensywniejszego rozwoju przemystu odziezowego oraz ogromnych przemian w konsumpcji: od
dominaciji ekskluzywnych doméw mody dla waskiej elity, po obecny fast-fashion, dostepny w centrach
handlowych i internecie. W omawianym czasie doszto takze do innej radyklanej zmiany, polegajacej
na odwréceniu trendu — dominacja wielkich krawcow i dyktat ekskluzywnych doméw mody zostata

zastgpiona przez dominacje mody ulicznej. Dzi$ to domy mody czerpig inspiracje z ulicy.

Rewolucja odziezowa zaczeta nabiera¢ tempa w latach 40. XX w., co nierozerwalnie wigzato sie
z rozwojem nowych nurtéw muzycznych. Kolejny przetom przyniosty lata 50. i 60., kiedy pojawito sie
zjawisko ,nastolatka” (teenager), a wraz z nim caty rynek dobr miodziezowych. W pézniejszych latach
zaowocowato to boomem réznych form subkulturowych. W USA unowoczes$niono procesy produkcji
i wprowadzono ujednolicony system rozmiaréw, co przyczynito sie do rozwoju sektora odziezy
gotowej. Moda ulegata postepujgcemu procesowi demokratyzacji. Wielcy krawcy albo poddawali sie
trendom lansowanym przez mtodziez, albo bankrutowali. Od konca lat 60. (stanowigcych schytek
mody haute couture) przemyst odziezowy rozwijat sie gtéwnie dzieki prét-a-porter, czyli ,tanim liniom”
markowych ubioréw. W ten sposoéb stroje znanych projektantéw staty sie szerzej dostepne, co nie
oznacza, ze nie przydaje sie im symbolu luksusu i wyjgtkowosci. Jezyk ubioru byt duzo prostszy do
odczytania w wiekach wczesniejszych. Zasady ubierania byly S$ciSle zwigzane z podziatami
klasowymi. Dzi§ oznaki statusu spotecznego sg duzo mniej czytelne, przynajmniej w przypadku
ubioru. To, co nosimy, nie jest juz dyktowane wytgcznie przez klase i zawdd, cho¢ nadal pozostajg
one silnymi wyznacznikami, ale przez poziom naszej zamoznosci i aspiracji, ktére bardzo czesto

rozbudzane sg przez rynek oraz media“.

Na przestrzeni XX wieku, rowniez Polska przechodzita przemiany w obszarze mody i konsumpcji,
cho¢ niewatpliwy wpltyw na nie miat specyficzny kontekst spoteczno-polityczny PRL-u. Mimo braku
wielkich tradycji krawieckich, historia mody polskiej jest rownie bogata i ciekawa. Brak tradycji wielkich
domoéw mody, nadrabialiSmy bogatymi tradycjami wiékienniczymi (vide: £6dz), ktére w okresie PRL-u,
w postaci upanstwowionej, byty kontynuowane. Nazwiska Jadwigi Grabowskiej, Barbary Hoff, Jerzego
Antkowiaka czy Grazyny Hase, znane sg wiekszosci znawcow zjawiska. Natomiast moda w PRL-u
byla, jak podaje Aleksandra Bocékowska, gtéwnie polem walki, na co najmniej trzech frontach:

zaopatrzeniowym, obyczajowym i estetycznym®. Linia frontu przebiegata miedzy projektantami

3 M. Rézyc, Nowa moda polska, 40 000 Malarzy, Warszawa 2012, s. 5.
4 C. Blackman, 100 lat mody, Wyd. ARKADY, Warszawa 2013, s. 7.
5 A. Bo¢kowska, To nie sg moje wielbtgdy, Wyd. Czarne, Wotowiec 2015, s. 17-18.
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a przedstawicielami wladz Polski Ludowej oraz miedzy spoteczehAstwem a witadzg. R6znego rodzaju
normy i przydziaty blokowaty rozwdj polskiego przemystu odziezowego, a ludzie szukali sposobow na
ich obejscie, co skutkowato rozwojem swoistego i spontanicznego stylu DIY. Dopiero przetom 1989 r.
przyniost, z jednej strony mozliwos¢ swobody dziatalnosci gospodarczej, z drugiej upadek wielkich
panstwowych zaktadoéw produkcyjnych, w tym spektakularny upadek przemystu widkienniczego, ktory
pociagnat za sobg degradacje miast z tymi tradycjami. Przez wiele lat, nie udawato sie przywréci¢ do
zycia rodzimej produkcji. Panstwo nie byto zainteresowane dotowaniem przemystu widkienniczego,
a sektor prywatny skoncentrowat si¢ na tzw. przeszyciach, czyli wykorzystaniu taniej sity roboczej
w postaci szwaczek do produkcji odziezy zachodnich producentéw. W tych warunkach swoje pierwsze
kroki stawiali projektanci-pionierzy jak Gosia Baczynska, czy Joanna Klimas. Nie wszystkim udato sie
przetrwaé lata 90. Pod koniec XX w. nastgpit bowiem masowy odptyw produkcji odziezy z Polski
w kierunku rynku azjatyckiego. Réwniez wprowadzenie cet i zatamanie rynku rosyjskiego przyczynito

sie do kolejnego kryzysu na rynku odziezowym. Dopiero poczgtek XXI w. przyniost przetom.

Operacjonalizacja giéwnych pojeé
Po tym krétkim wprowadzeniu historycznym, ponizej dokonana zostanie operacjonalizacja gtéwnych
dla niniejszego desk researchu pojeé, jak przemyst odziezowy i modowy, branza odziezowa

i modowa.

Przemyst odziezowy (clothing industry/garment industry) taczy w sobie produkcje, handel
i dystrybucje sktadajgce sie na fancuch produkcyjny. W jego sktad wchodzg przemyst tekstyliny,
przemyst modowy, sprzedawcy detaliczni, handel odziezg uzywang i recykling tekstyliow. Istniejg
znaczne pokrewienstwa miedzy pojeciami: przemyst odziezowy, tekstylny i modowy. Sektor
odziezowy zajmuje sie wszelkimi rodzajami ubran, od mody po uniformy i odziez roboczg. Przemyst
tekstylny mniej interesuje sie aspektem mody, ale wytwarza tkaniny i widkna, ktdre sg potrzebne do

szycia.

Przemyst mody/modowy $cisle $ledzi — i wyznacza — trendy w modzie, aby zawsze dostarczac
najnowsze ubrania, nie zawsze funkcjonalne. Przemyst modowy czesto bazuje na krétkich seriach
odziezy, szytych badz zdobionych recznie. Bazuje na unikatowo$ci i prestizu produktu. Zwigzany jest
z kreatorami mody (projektanci i domy mody). W dzisiejszych czasach, przemyst modowy, podobnie
jak odziezowy, ulegt globalizacji, co oznacza, ze projektowanie, produkcja i sprzedaz odbywajg sie

w réznych krajach (dotyczy to gtéwnie wielkich doméw mody).

Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto, ze przemyst modowy stanowi cze$¢ przemystu
odziezowego, chociazby w sensie logicznym i gospodarczym. Mimo, ze pozostaje on jego czescig, to
charakteryzuje sie pewnymi wyrdzniajgcymi cechami. Czynnikiem wyrdzniajgcym przemyst
modowy/branze modowg jest zindywidualizowany sposéb produkcji, w przeciwienstwie do produkgciji
typu masowego, charakteryzujgcego tzw. sieciowki. Kazda kolekcja sktada sie z projektéw, ktére

wytwarzane sg w relatywnie niewielkiej liczbie, co nadaje im cech unikatowosci. Cechg odrézniajgca
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sektor mody, wedtug przyjetych zatozen, jest réwniez miejsce produkcji — bazowanie na rodzimym
rynku ustug, ograniczanie tahcucha dostaw do rodzimych dostawcow. To z kolei przektada sie na
réznice w cenach pomiedzy finalnym produktem. Ceny wyrobéw przemystu modowego sg kilka lub
kilkanascie razy drozsze od produktow wytwarzanych przez przemyst odziezowy. Nastawiony jest,
w zwigzku z tym, na pozyskanie innego klienta (ktérego charakterystyka jest jednym z celéw
pozostatych czesci badania). De facto, poznanie specyfiki przemystu modowego w Polsce jest jednym
z celéw niniejszego badania, ktérego desk research jest jedynie czescig. W zwigzku z tym, w desk
research, przyjeto powyzsze definicje dla celéw analitycznych dostepnych materiatow. Natomiast
postugujgc sie terminami branza/sektor odziezowy i modowy autorzy majg na mysli gatgz
gospodarki (handlu lub produkgiji), ktéra obejmuje ustugi lub produkowane towary jednego rodzaju,

ktérych charakterystyka zostata przedstawiona powyzej.

Rynek odziezowy w Polsce

Jak pokazujg wyniki branzy za 2016 r., byt to bardzo udany rok dla notowanych na GPW wiascicieli
sieci odziezowych. Liderem wzrostéw byto CCC, ktdére w okresie dwunastu miesiecy zwigkszyto
sprzedaz o 38,3%. Dla CCC 2016 rok to pierwszy, w ktérym przychody spotki pokonaty granice 3 mld
zt. Akcje CCC powrdcity ponad granice 200 zt i na poczatku tego roku notowane byty po historycznie
najwyzszych cenach. Spoétka jest aktualnie polskim liderem rynku obuwniczego, obecnym takze
w niemal catym regionie Europy Srodkowej. Drugi z gigantéw — LPP, czyli wtasciciel m.in.
Reserved, House, Mohito i Sinsay — rok zakonczyt 17-procentowym wzrostem. Spdétka w ostatnim
czasie wprawdzie nie rozwija sie tak dynamicznie jak CCC, jednak od ponad dekady nieprzerwanie
notuje rok w rok coraz lepsze wyniki sprzedazowe. Podobng dynamike do LPP wypracowat Bytom. Do
grona beneficjentéw mozna zaliczyé m.in. Vistule i Prochnika. Obie spotki pod wzgledem rocznej
dynamiki sprzedazy znalazty sie na branzowym podium. To jednak nie te spotki brylowaty na GPW.
W ciggu ostatnich dwunastu miesiecy wieksze stopy zwrotu wypracowaty m.in. akcje Redana czy
CDRL (Coccodrillo). 30% zyskat Solar. Czerwonymi latarniami branzy byty papiery Esotiq (Henderson,
Femestage, Eva Minge), ktére stracity ponad potowe swojej wartosci. Stabo poradzity sobie takze

walory Monnari oraz wspomnianego Bytomia®.
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Tabela 01. Szacunkowe wyniki sprzedazowe spoétek odziezowych (w min zt)’

grudzien 2016 zmiana caly 2016 rok Zmiana
wzgledem wzgledem 2015
grudnia 2015 roku
Bytom 20,2 24,80% 149,6 17,00%
CCC 335,0 50,00% 3191,0 38,30%
CDRL 13,0 1,00% 138,1 13,00%
Gino Rossi 28,3 10,00% 268,6 3,00%
Intersport 20,1 -9,70% 204,3 -4,60%
LPP 756,0 16,00% 6 021,0 17,00%
Monnari 32,3 -6,40% 228,2 8,70%
Préchnik 7,5 9,90% 60,4 31,60%
Redan 74,0 9,00% 619,0 12,00%
Solar 111 -3,50% 137,6 -1,60%
TXM 48,0 20,00% 377,0 20,00%
Vistula 44,1 24,60% 334,1 20,20%
Wittchen 25,6 7,00% 171,3 13,00%
Wojas 22,0 17,00% 229,2 7,50%

Polska branza odziezowa zajmuje 8. miejsce w Europie pod wzgledem obrotéw, a 6. miejsce
w naktadach inwestycyjnych. Najwigksze polskie marki takie, jak LPP, Rytko, Big Star czy Gino Rossi
tworzg — wspdlnie z setkami matych i $rednich przedsiebiorstw z tej branzy — trzeci najwiekszy
branzowy rynek miejsc pracy w Europie. Obecnie ponad 55% badanych polskich firm planuje wzrost
liczby placowek (takze zagranicznych), a 75% polskich producentéw odziezy prowadzi juz sprzedaz

e-commerces.

Do najwiekszych i najwazniejszych producentéw odziezy w Polsce naleza: Bytom SA, LPP SA,
Warmia SA, GETEX, Telimena SA, DCG SA, Vistula Group. Marki Reserved, House, Cropp, Mohito
i Promostars produkowane przez LPP z siedzibg w Gdansku sg najlepszym przykiadem

miedzynarodowego sukcesu polskiej branzy odziezowej. Polskie firmy odziezowe osiggnety znaczacy
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sukces na polskim i miedzynarodowym rynku. Staty sie ambasadorami polskiej gospodarki na catym
$wiecie®.
Jedli chodzi o gtdéwne kierunki zagranicznej wymiany handlowej to przedstawiajg sie one nastepujgco

i pozostajg stabilne od kilku lat:

Glowne kierunki importu tekstyliow:

Unia Europejska - 62%
Chiny i inne kraje azjatyckie - 25%
Turcja - 1%

Gtéwne kierunki importu odziezy:

Chiny - 3™%
Bangladesz - 16%
Turcja - 7%
Niemcy - 5%
Indie - 6%

Gtéwne kierunki eksportu tekstyliow:
Unia Europejska - 75%
Rosja i pozostate kraje WNP  — 14%

Gléwny kierunek eksportu odziezy:

Unia Europejska - 85%710

Warto$¢ rynku produktéw odziezowych w Polsce wychodzgc od wydatkéw konsumentéw mozna
oszacowaé na kwote okoto 24 mld zt. Natomiast zliczajgc wartos¢ sprzedanych towaréw po stronie
producentéw i sprzedawcow wartos¢ tego rynku okresla sie na okoto 33-34 mid zt. Zatem Srednia
wartos¢ wynosi okoto 30 mid zi. Jak wskazuje Jolanta Tkaczyk, rynek odziezowy rozwijat sie
dynamicznie w latach 2000-2006. Wzrost w tym okresie, zarbwno wartosciowy, jak i ilosciowy wynidst
15-20%. Lata 2007-2012 przyniosty wyhamowanie wzrostu, co zwigzane byto ze swiatowym kryzysem
gospodarczym. Wzrosty srednie w wartosciach rok do roku ksztattujg sie na poziomie 1,5%-1,7%?1.
Obecnie branzy sprzyja ozywienie gospodarcze oraz wzrost wydatkéw konsumenckich - wedtug
danych firmy PMR, branza odziezowa i obuwnicza urosta w 2015 r. o 5,6 proc. Prognozy tez sg
obiecujgce — wedle analitykéw ta tendencja ma sie utrzymywac przynajmniej do 2019 r.

Na koniec przedstawionych zostanie kilka danych statystycznych dotyczgcych wielkosci i kondycji

rynku odziezowo-tekstylnego w Polsce.

10
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Tabela 02. Podmioty gospodarcze wedtug sektorow wiasnosci, sekcji i dziatow?!?

sektor publiczny sektor prywatny

produkcja odziezy 20336 12670 16 20320 12665
produkcja wyrobow tekstylnych 3506 5199 16 2 3490 5197
produkcja skor i wyrobow 4696 2890 8 3 4688 2887
skoérzanych

Tabela 03. Podstawowe dane o podmiotach gospodarczych w przemysle wedtug liczby

zatrudnionych, sekcji i dzialéw w 2015 r.13

ogétem podmloty o liczbie zatrudnionych
49 i 50-99 | 100- 250- 500- | 1000 i
mniej wiecej

Produkcja odziezy:

- liczba podmiotow prowadzacych 2107 1785 191 111 17 - 3
dziatalnos¢

w ciggu roku

- produkcja sprzedana 6985,2 3154,7 11445 1581,8 610,8 - 493,4
(w min zt)

- przecietne zatrudnienie

(W tys.) 70,1 31,4 13,1 16,3 5,6 - 3,7
produkcja wyrobéw

tekstylnych:

- liczba podmiotéw prowadzgcych 749 571 84 69 20 2 3
dziatalno$¢

w ciggu roku

- produkcja sprzedana (w min zf) 10653,2 2406,6 1087,0 2261,8 1568,3 - -

- przecietne zatrudnienie 43,3 10,8 6,0 10,9 6,9 - -
(w tys.)

produkcja skoér i wyrobow

skoérzanych: 471 391 38 33 5 3 1
- liczba podmiotow prowadzacych

dziatalno$¢

w ciggu roku

- produkcja sprzedana 42527 11749 326,12 943,0 339,3 - -
(w min zt)

- przecietne zatrudnienie (w tys.) 19,8 6,9 2,6 5,0 1,9 - -

12 Rocznik statystyczny przemystu 2016.
13 Rocznik statystyczny przemystu 2016.
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Tabela 04. Podstawowe dane o podmiotach gospodarczych w przemysle wedtug wysokosci
przecietnego miesiecznego wynagrodzenia brutto, sekcji i dziatéw w 2015 r.14
podmioty o wysokosci przecietnego miesiecznego
wynagrodzenia brutto
1750,00 | 1750,01— | 2500,01— | 3500,01— | 4000,01— | 5000,01
zt 2500,00 3500,00 4000,00 5000,00 zt

i mniej i wiecej

produkcja
odziezy:

- liczba podmiotow
prowadzacych
dziatalnos¢

w ciggu roku

- przecietne 70,1 7,0 50,3 10,7 0,4 1,6 0,1
zatrudnienie

(w tys.)

produkcja

wyroboéw

tekstylnych:

- liczba podmiotow

prowadzgcych 749 64 439 181 36 20 9
dziatalnos¢

w ciggu roku

- przecietne

Ziir el 43,3 1,2 18,7 14,8 6,3 2,0 0,3
(w tys.)

produkcja skor i

wyrobow

skoérzanych:

- liczba podmiotow

prowadzgcych 2063 266 1433 265 48 38 13
dziatalno$¢

w ciggu roku

- przecietne 88,3 4,7 38,1 25,9 10,2 6,1 3,3
zatrudnienie

(w tys.)

2107 346 1616 125 9 7 4

Rynek polskich projektantéw mody

Sektor mody zmienit sie na przestrzeni kilku ostatnich lat. Na polskiej ulicy mozna zobaczy¢ wiele
0s6b noszgcych marki polskich projektantéw. Wiekszos¢ rozpoznawalnych projektantow, kidérzy majg
juz dobrg pozycje w polskiej branzy modowej, pracuje na wtasng reke. Wiekszos$¢ z nich rozpoczeta

sprzedaz swoich produktéw poprzez strony internetowe, a nastepnie rozszerzyli dziatalnos¢ swoich

14 Rocznik statystyczny przemystu 2016.
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butikdow na caty kraj'®. Co ciekawe, obydwie wymienione wyzej kategorie polskiego rynku projektantéw
zaczynaja sie wewnetrznie réznicowac. W przypadku marek premium (bo trudno méwi¢ o haute
couture) zauwazalnym trendem jest produkcja linii basic — czyli tanszej serii ubran, przeznaczonych
dla szerszego grona odbiorcéw (min. aspirujgcej klasy $redniej). Natomiast w kategorii
basic/streetwear/casual dochodzi do réznicowania sie¢ marek na te, reprezentujgce wyzszy i nizszy
standard ubran (premium/basic). Jest to zjawisko, ktéremu nalezatoby sie rowniez przyjrzeé¢, z uwagi
na fakt, ze prawdopodobnie w przeciggu 2-3 najblizszych lat dojdzie do weryfikacji tego rynku.
Z drugiej strony, rynek polskich projektantéw nadal pozostaje niepewny i tylko czes¢ z nich zarabia na
swojej pracy. Przyczyn takiej sytuacji upatruje sie m.in. w:

zbyt wysokiej cenie ubran polskich projektantéw dla przecietnego polskiego konsumenta,

relatywnie niskiej zamoznosci polskiego spoteczenstwa,

braku kultury i tradycji modowych,

braku wiedzy i doswiadczenia polskich projektantow w prowadzeniu dziatalnosci

gospodarczej.

Czy rynek mody zatem w ogole w Polsce istnieje? To pytanie, na kidre poprzez niniejsze badanie
zesp6t BBS Question Mark stara sie odpowiedzie¢. Na podstawie danych zastanych, mozna
Zz pewnoscig stwierdzi¢, ze w Polsce istnieje dos¢ silny rynek odziezowy, ktdérego czescig coraz
bardziej zauwazalng jest rynek polskich projektantéw. Jest on jednak bardzo zréznicowany pod
wzgledem kondycji finansowej i jakosciowej. Sg marki, ktére stanowig dos¢ silne jego filary, jak Lidia
Kalita, Robert Kupisz, Gosia Baczynska (marki premium), radzg sobie s$wietnie i wizerunkowo,
i sprzedazowo. Réwniez w obszarze marek basicowych podejmowane sg ciekawe dziatania
biznesowo-marketingowe, ktére nastepnie przekiadajg sie na wzrost sprzedazy i rozpoznawalnosé
marki (np. Aloha from Deer, Local Heroes, ktére wysylajg swoje ubrania gwiazdom swiatowej

popkultury).

Wydaje sie, ze dla polskich projektantow, gtéwng szansg na rozwdj jest internet i media
spotecznosciowe. Z najnowszego raportu PMR pt. ,Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce
2016” wynika bowiem, ze to wiasnie za posrednictwem internetu notuje sie najszybszy wzrost
sprzedazy odziezy oraz obuwia, co spowodowane jest dwoma czynnikami. Po pierwsze, coraz wiecej
marek uruchamia wlasne sklepy internetowe, po drugie, coraz wiecej internautéw dokonuje swoich
zakupéw za posrednictwem sieci. Rozwojowi e-handlu sprzyjajg zachowania konsumenckie,
zwlaszcza u miodszej grupy wiekowej, jak i zmiany prawne. Nie ulega watpliwosci, ze dorastajgce
pokolenie oraz kolejne, wychowywane w dobie internetu, jako naturalne traktujg wiasnie zakupy
w sieci. Mozna wiec byé pewnym, Ze z biegiem czasu handel, takze odziezg, jeszcze mocniej
przeniesie sie do wirtualnego $wiatal®.

Poza dziataniami podejmowanymi przez projektantow waznym aspektem rynku modowego pozostajg

zachowania konsumentow, ktére stanowi¢ bedg przedmiot analizy kolejnego punktu.

15 Rocznik statystyczny przemystu 2016.
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Jak zatem wyglada polski przemyst modowy? Czy napedza go rynek ddébr luksusowych, czy raczej
rynek odziezowy, dedykowany przecietnemu polskiemu konsumentowi? Jaka jest pozycja rynku

polskich projektantéw na tym tle?

Polski przemyst modowy jako cato$¢ skfada sie z 2107 podmiotéw gospodarczych, zajmujgcych sie
produkcjg odziezy. Najwieksze zbiorowisko produkcyjne ulokowane jest na terenach tédzkich, co
zwigzane jest z historig wojewddztwa. Wedtug Ministra Gospodarki, polski przemyst po ponad 20
latach zaczyna sie odradza¢. W rankingach Unii Europejskiej zajmujemy 8 miejsce wzgledem
krajowego obrotu, 6 miejsce odnosnie zaktadow inwestycyjnych, 3 miejsce zwigzane z zatrudnieniem
oraz 2 miejsce wzgledem liczby firm na rynku gospodarczym. W 2014 roku Polacy wydali na odziez
oraz obuwie ponad 8 miliarddw euro. Z kazdym rokiem wzrasta sprzedaz detaliczna wytworéw
przemystu modowego, stajg sie modne i popularne w centralnych miastach ulice handlowe, ktére

przyciggaja nie tylko rodzimych mieszkancow, ale takze turystow?’.

Niepodwazalnym liderem rynku sg Grupa LPP (twdrcy marek miedzy innymi: Reserved, Mohito,
Sinsay, Tallinder) i CCC, ktére goéruja nie tylko w centrach handlowych i w naszych garderobach, lecz
takze na gietdzie (WIG20 - Indeks najwigkszych spotek Warszawskiej Gieldy Papierow
Warto$ciowych). CCC i LPP konkurujg z najwiekszymi i najbardziej rozpoznawalnymi markami
szybkiej produkcji oraz eksportujg swoje towary na zagraniczny rynek. Natomiast coraz czesciej to
réwniez Swiatowe marki zaczynajg produkcje swoich kolekcji w Polsce: Hugo Boss, Burberry, Puma
Levi’s, s. Oliver, Disney, Kenzo, Escada, Diesel, Decathlon, Lee Cooper, Mustang, KappAhl, Promod,
Bon Prix. Niezaleznie od krajow produkcji szybkiej mody, koszt wytworu zawsze musi pozostaé niski?8.
Przez ostatnie pie¢ lat na polski rynek weszio okoto 70 marek luksusowych i premium, takich jak:
Louis Vuitton, Gucci, Karl Lagerfeld, Armani, Hugo Boss, Michael Kors, Baldinini, Pinko. W 2013 roku
sprzedaz samych luksusowych towaréw osiggneta putap ponad 2,5 miliarda euro, a w nastepnym roku
zwiekszyta sie o p6t miliarda euro i nic nie wskazuje na to, by tendencja zakupéw produktéw premium
miata zmaleé. Butiki marek luksusowych przewaznie mozemy odnalezé w Warszawie, Krakowie,
Poznaniu, Wroctawiu oraz w Trdjmiescie. Sg to réwniez najczesciej odwiedzane miasta przez
turystéow, dla ktérych korzystniej jest kupowaé w Polsce. Oczywiscie to nie tylko zastuga turystyki.
Wynika to takze z przedefiniowania wartosci, poniewaz zaczynamy ceni¢ sobie jakos¢ towaru, a mode

traktujemy jako forme sztuki i lokujemy w niej kapitat'®.

Z drugiej strony, od niedawna na rynku otwierajg sie przedsiebiorstwa ekonomii spotecznej, ktére
tworzone sg przez rodziny, grupy przyjaciot, fundacje lub spotdzielnie. Powstajg w nich unikatowe
produkty handmade — przewaznie sg to elementy garderoby bieliznianej, sukienki, damskie i meskie

koszule. Wykonywane sg z lokalnych surowcéw. Nowe formy przedsiebiorstw nie tylko wzbogacajg

17
18
19

O 0o O O O H O N

14


http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/
http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/
http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/

OoOoo0oo0ooonan

rynek, lecz unowoczesniajg i propagujg tradycyjne wytwory koronkarstwa i hafciarstwa, ktére stajg sie
pozadanym miedzynarodowym towarem. Odradzajg sie réwniez szwalnie wspotpracujgce
z fundacjami i od podstaw uczgce swoich nowych pracownikow zawodu (przewaznie ponowne
otwarcia majg miejsce na ternach o wysokiej stopie bezrobocia). Lokalne przedsigbiorstwa, rodzinne
firmy, nowe platformy i dziatania, ktére powstajg na rodzimym rynku, wzbogacajg jego jako$¢ oraz
stanowig jedno ze zrédet dochodow i zasobow, dzieki ktérym polski przemyst modowy moze stanowié
coraz wiekszg globalng wartos¢. Niezaleznie od zrodet polski przemyst modowy odradza sie i staje
sie jednym z naszych najwiekszych atutéw. Dlatego warto inwestowaé w lokalne surowce
i przedsiebiorstwa, a takze wspiera¢ miode talenty, dzieki ktéorym stajemy sie klarownym modowym

znakiem?°,

Postawy konsumentéw rynku mody w Polsce

W ostatnich latach zostato przeprowadzonych kilka badah dotyczgcych zachowan polskich
konsumentéw (m.in. GUS, GFK?!, CBOS, Allegro®?), w ktérych przedmiotem byly takze postawy
wzgledem rynku modowego. Zgodnie z wynikami powyzszych badan Polacy na odziez, obuwie
i bielizne wydajag rocznie srednio ponad 2200 zt. Ponad pofowa tej kwoty, czyli 1300 zi, to wydatki na
odziez, 700 zt respondenci wydajg na obuwie, a 500 zt na artykuty sportowe. Pomimo, iz Polacy
zarabiajg wigcej, nie zmienia sie procentowy udziat wydatkdw na odziez w stosunku do catosci
budzetéow gospodarstw domowych. W Polsce na odziez wydaje sie jedynie okoto 5% catego budzetu
gospodarstw domowych, praktycznie niezmiennie od 2000 roku. Wedtug GUS w 2015 r. przecietny
polski konsument wydat miesiecznie na odziez i obuwie 58,92 zt, co stanowito 5,4% ogoétu wydatkéw
budzetowych (w 2012 r. byto to 51,69 zt)23.

Odziez, bielizna i obuwie najczesciej kupowane sg w centrach handlowych i monobrandowych
sklepach sieciowych popularnych marek. Najczesciej kupuje tam odpowiednio 65% i 61%
respondentow. Z drugiej zas$ strony, miejscami, gdzie najrzadziej dokonywane sg zakupy tych
kategorii, sg dziaty w hipermarketach (8% deklaracji), dyskonty i domy wysytkowe (po 3% deklaracji).
Najpopularniejsze miejsca zakupdw odziezy i obuwia w internecie to aukcje (63%), monobrandowe
sklepy pojedynczych producentéw (43%) oraz sklepy oferujgce rézne marki (33%). Jesli chodzi
0 czestotliwo$¢ zakupdw, to 80% respondentdow zadeklarowato, iz w ciggu ostatnich 12 miesiecy

skorzystato z tego kanatu dystrybucji przy zakupie odziezy, a przy zakupie obuwia — 58%24.

Internet jest takze najwazniejszym zrédiem informacji o modzie. 54% respondentéw wskazato na sie¢
jako na miejsce, gdzie zaglgda najczesciej, szukajgc informacji o modzie. Kolejno inspiruje nas

ogladanie wystaw sklepowych (47%) oraz rozmowy ze znajomymi i podpatrywanie innych (43%).

20

21 Gfk (2014). Polak ubrany 2014.

22 Allegro (2015). Polska strojna. Pobrane z:

23 Budzety gospodarstw domowych w 2015 r., Raport GUS
24 Rynek mody. Zobacz ile Polacy wydajg na ubrania.
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Serwisy spotecznosciowe byty dwa razy czesciej wymieniane niz pozostate zrédia internetowe. Niemal
potowa respondentow przyznaje sie, iz czytuje blogi modowe. Blog Kasi Tusk, czyli najpopularniejszy
blog modowy w polskim internecie, czyta 16% z nich. Inne blogi wymieniane przez co najmniej 4%
respondentow czytujgcych to: Maffashion, Jessica Mercedes, Fashionelka, Alicepoint, Macademian
Girl i Maddinka. W ramach raportu ,Polak ubrany 2014” zbadano znajomosc¢ polskich projektantow
mody. Posrdd nich najlepiej rozpoznawalng markg cieszy sie Eva Minge (68% wskazan), Paprocki
& Brzozowski (54%) oraz Maciej Zieh (52%)%25.

Zestawiajgc ze sobg wyniki raportéw ,Polska strojna” z roku 2015 oraz 2016, przeprowadzonych
przez portal aukcyjny Allegro, moda jest wazng dziedzing zycia Polakéw - interesuje sie nig 68%
z nich. Co ciekawe, réznica w stopniu zainteresowania tematem ze wzgledu na pte¢ badanych jeszcze
w 2015 roku bylo dos¢ znaczna - zainteresowanie modag stanowito domene kobiet (kobiety
interesowaty sie modg prawie dwukrotnie czesciej od mezczyzn i dwa razy czesciej sledzity trendy).
W 2016 roku natomiast, réznica przejawianego zainteresowania tematem byta juz znacznie mniejsza
(68% kobiet, 54% mezczyzn). Moda przestata by¢ takze wytacznie domeng elit. Wedtug badania

poziom dochodéw nie ma wptywu na zainteresowanie modag25.

Jak zauwaza Jolanta Tkaczyk, Polakéw charakteryzuje rowniez swoista polaryzacja rynku modowego.
Konsumenci chetniej wybierajg albo bardzo tanie i szeroko dostepne produkty, albo marki premium,
stawiajgce na jakos¢, dodatkowe ustugi, dziatania etyczne lub warto$¢ symboliczng. Dynamicznie
rozwija sie rynek débr luksusowych. Popularno$é mody od wielkich projektantéw mierzona wzrostem

rok do roku wynosi 4%?2.

Jednak rynek konsumentéw mody jest dynamiczny i ulega w Polsce ciggtym przemianom, ktére
w duzej mierze dotyczg miodego pokolenia, ksztattowa¢ bedg rynek w przysziosci. Do
najwazniejszych trendoéw naleza:
pojawienie sie postawy tzw. smart/conscious consumer, a wiec klienta, ktéry lubi poszukiwaé
i korzysta¢ z okazji; nie jest jednoznacznie przypisany do grupy produktowej, czy marki;
bawigc sie modg szuka najlepszych ofert na rynku, raz wybierajgc tansze produkty, innym
razem produkty premium; jest to tez klient zwracajgcy uwage na wzgledy etyczne i spoteczng
odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw;
pojawienie sie tzw. klasy kreatywnej;
wzrost zainteresowania modg ws$rdd polskiego spoteczenstwa, szczegdlnie miodego
pokolenia;
zmiana wizerunku polskiego mezczyzny, szczegolnie w grupie 15-19 lat;

dynamiczny rozwdj internetu i e-commerce;

25

26 Allegro (2015, 2016). Polska strojna. Pobrane z:
27
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wzrost liczby osdb aktywnie uprawiajgcych sport, a co za tym idzie wzrost sprzedazy odziezy

sportowe;.

Analiza podmiotéw rynku modowego w Polsce

Ponizej przedstawione zostanie zestawienie podmiotéw rynku modowego w Polsce w podziale na trzy
kategorie z uwzglednieniem specyfiki kontekstu. Z uwagi na brak wielkich doméw mody (w rozumieniu
zachodnim), za marki luksusowe zostaty uznane marki produkujgce linie premium. Drugg kategorie
stanowig marki premium ($rednia pétka) oraz marki basic. Réwniez w tych trzech kategoriach zostata
przeprowadzona krotka analiza danych zawartych w tabelach. Rozrdznienie to zostato przyjete
wylgcznie w celach analitycznych dla rozréznienia trzech typow podmiotéw w tej czesci opracowania.

Ogoétem w bazie znalazlo sie 413 podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza.

Podmioty te, zostaly poddane takze analizie i selekcji jakosciowej, ktéra byta konieczna, by odréznic¢
rynek odziezowy od rynku modowego. Oczywiscie nie jest to analiza wyczerpujgca, ale bazujgca na
dostepnych danych zastanych. Zdecydowana wiekszos¢ analizowanych podmiotdéw prowadzi
sprzedaz swoich produktéow za posrednictwem internetu, posiadajgc wiasne sklepy internetowe oraz
oferujgc je poprzez platformy sprzedazowe takie jak: showroom.pl, mostrami.pl, dawanda.pl,
mustache.pl, pakamera.pl. W zestawieniu znajduje sie 25 marek luksusowych, 80 marek premium
oraz 308 marek basic. Kategorie te réznicuje status i zamoznos$¢ klienta, ale takze przyjmowane
strategie sprzedazowe i marketingowe. W przypadku marek luksusowych duza czes¢ z nich
sygnowana jest po prostu nazwiskiem samego projektanta, np. Gosia Baczynska, tukasz Jemiot,
Dawid Wolinski. W przypadku nazw marek premium w zdecydowanej mniejszosci pojawiajg sie
w nazwie nazwiska. Nazwy sg finezyjne i czesto anglojezyczne, bgdZz majgce ukryte znaczenie, nie
zawsze zrozumiate dla odbiorcy. Podobnie jest w przypadku marek basic. Mozna nawet odnies¢
wrazenie, ze czasem nazwy sg nazbyt skomplikowane i trudno kojarzace sie z prowadzong

dziatalnoscia.

W zdecydowanej wiekszosci marki luksusowe i premium podajg rowniez peine dane kontaktowe na
swoich stronach internetowych, tgcznie z imieniem i nazwiskiem, datg rozpoczecia dziatalnosci. Dane
te Swiadczy¢ majg o statusie i powadze firmy, jak rowniez jej wiarygodnos$ci (np. dtugos¢ istnienia na
rynku). Natomiast marki basic, co zostanie réwniez pokazane w danych tabelarycznych i na
wykresach, w wiekszosci nie ujawniajg petnych danych kontaktowych. Bardzo czestg praktykg
wykorzystywang do kontaktu z klientem, jest formularz kontaktowy, ktéry stanowi wytgczng sciezke
kontaktu z projektantem. Czesto jedyng dang, jest ewentualnie ogdlny adres mailowy, zaczynajgcy sie
od info@ lub hello@.

Pewne watpliwosci budzg réwniez adresy firm. Praktykg w tej branzy jest bowiem rejestrowanie firm
np. w miescie pochodzenia, a prowadzenie dziatalnosci i podawanie adresu np. warszawskiego,
z uwagi na lokalizacje gtéwnego showroomu bgdz atelier. Nie zawsze réwniez nazwa marki pokrywa

sie z nazwg firmy. Podobnie jest ze statusem wiascicielskim, firmy bowiem rejestrowane bywajg na
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inne osoby niz projektant. Wspomniane powyzej praktyki mogg znieksztalcaé dane zawarte
w ponizszych tabelach i zestawieniach, jednak na poziomie danych zastanych nie mozna byto poddac¢
ich weryfikacji, ktéra catkowicie wyeliminowataby problem. W ramach analizy danych zastanych na
probie 185 firm zaliczonych do kategorii marek basic, 41,6% sprzedaje swoje produkty za
posrednictwem sklepéw stacjonarnych/butikow monobrandowych. Powyzsza informacja swiadczy
o tym, iz znaczna cze$¢ marek najwiekszego z badanych segmentéw nie posiada swojej siedziby
w postaci np. showroomu, atelier lub butiku. Niemal co trzeci z badanych projektantéw (30,3%),
wystawia swoje produkty w butikach multibrandowych. Wtasne sklepy internetowe prowadzi az
86,5% poddanych analizie podmiotéw, natomiast prawie wszystkie z nich (99,5%) korzystajg
z internetowych platform sprzedazowych, co stanowi niezbity dowdd na site internetu jako wiodacego
kanalu sprzedazy. Zaledwie 4,9% badanych marek wystawia swoje produkty w butikach
zagranicznych, co $wiadczy z kolei o stabym zasiegu polskich projektantéw, zwlaszcza

nalezgcych do sektora basic rodzimego rynku mody.

Przechodzac do analizy danych zawartych w tabelach teleadresowych, jej wyniki zostang
przedstawione w podziale na trzy kategorie: marki luksusowe, marki premium i marki basic oraz
w zestawieniu ogélnym. Dane przedstawione zostang w liczbach bezwzglednych oraz w podziale

procentowym.

Jak wida¢ z zaprezentowanych ponizej danych, niekwestionowanym liderem pod wzgledem liczby
zlokalizowanych na jego terenie marek jest wojewédztwo mazowieckie (136), co podyktowane jest
specyfikg branzy, wielkoscig rynku i liczbg potencjalnych klientéw. Na kolejnych miejscach uplasowaty
sie wojewddztwo tédzkie (30), Slgskie (27), wielkopolskie (18), matopolskie (17) i pomorskie (12).

Najwiecej marek luksusowych zlokalizowanych jest w woj. mazowieckim (68%), $lgskim (8%),
tédzkim, pomorskim i wielkopolskim (po 4%). Co siédmy podmiot z tej kategorii nie ujawnit danych
teleadresowych. W przypadku marek premium poza woj. mazowieckim (63,7%), pozostata czesc
podmiotéw zlokalizowana jest w woj. t6dzkim (8,8%), wielkopolskim (7,5%), matopolskim (5%),
pomorskim (3,8%). 2,4% to dziatalnos¢ prowadzona w kooperacji polsko-zagranicznej (marki
posiadajg strony i sklep w jezyku polskim i prowadzag sprzedaz w Polsce). 8,8% nie ujawnito swojej
siedziby. Rozpatrujgc marki basic, uwage zwraca, o czym wspomniane juz byto powyzej, ze prawie
potowa z nich (46%) nie podata danych pozwalajgcych umiejscowi¢ je chocby w podziale

wojewodzkim.
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Tabela 05. Zestawienie liczbowe lokalizacji poszczegdlnych kategorii marek ze wzgledu na

wojewodztwo
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ogoétem marki marki marki basic
luksusowe premium

brak danych
dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

todzkie
matopolskie
mazowieckie
podkarpackie
podlaskie
pomorskie

slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie

kooperacja polsko-
zagraniczna

152 (36,8%)
4 (1,0%)

4 (1,0%)

1 (0,2%)

30 (7,3%)
17 (4,1%)
136 (32,9%)
1 (0,2%)

1 (0,2%)

12 (2,9%)
27 (6,5%)

3 (0,7%)

1 (0,2%)

18 (4,4%)

3 (0,7%)

3 (0,7%)

3

17 51 68
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Wykres 01. Rozktad marek luksusowych ze wzgledu na wojewédztwo

® woj. mazowieckie
m brak danych

woj. Slaskie
®m woj. pomorskie
mwoj. wielkopolskie

woj. f6dzkie

Wykres 02. Rozktad marek premium ze wzgledu na wojewédztwo

®woj. mazowieckie
m brak danych
woj. todzkie
mwoj. wielkopolskie
® woj. matopolskie
woj. pomorskie

kooperacja polsko-
zagraniczna
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Wykres 03. Rozktad marek basic ze wzgledu na wojewoédztwo

46,1% brak danych

_ 22,1% ®Wwoj. mazowieckie
- 8,1% mwoj. Slaskie
7,1% woj. tédzkie

. 4,2% = woj. matopolskie
3,6% woj. wielkopolskie
2,6% mWwoj. pomorskie
1,3% ®m woj. dolnoslgskie

1,3% ®Wwoj. kujawsko-pomorskie

woj. $wietokrzyskie

1,0%
I 1,0% ® woj. zachodniopomorskie
0,3% woj. lubelskie
| 0,3% mwoj. podkarpackie
woj. podlaskie
0,3% J- P
B woj. warminsko-mazurskie
0,3%
kooperacja polsko-
0,3% p jap

zagraniczna

Analiza rodzaju asortymentu proponowanego przez podmioty mody wskazuje, co nie jest
zaskakujgce, ze ich oferta kierowana jest gtdwnie do kobiet. Ubrania damskie stanowig ponad potowe
(54,2%) asortymentu wszystkich marek tgcznie. Drugg pozycjg w ofercie sg marki oferujgce bizuterie
(12,1%), trzecig sg firmy produkujgce ubrania zaréwno dla kobiet i mezczyzn (8,5%), nastepng
zajmujg akcesoria (6,1%) oraz torby (5,8%). Najwezsza oferta skierowana jest do kobiet w cigzy
(0,7%). Szczegdtowe wyniki przedstawia tabela 06. Jesli chodzi o marki luksusowe to analizowane

podmioty zajmujg sie produkcjg wylgcznie ubran oraz bizuterii, w tym 80% ich produkcji to ubrania
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damskie, 16% to marki oferujgce ubrania zaréwno dla kobiet, jak i mezczyzn, natomiast 4% stanowi
bizuteria. Bardziej rozbudowanym asortymentem charakteryzuje sie segment premium. W jego
przypadku ponad potowa oferty (52,5%) to ubrania damskie. Co siédmy (15%) podmiot jest
producentem bizuterii. Torby w swojej ofercie posiada 8,8% marek typu premium, akcesoria — 7,5%,
ubrania dla obu pfci — 6,3%, bielizne — 3,8%, obuwie — 3,8%, ubrania meskie — 2,5%. Rozkfad marek
basic ze wzgledu na asortyment przedstawia sie podobnie do rozktadu marek premium. Ponad
potowa oferty to ubrania damskie (52,6%), bizuteria (12%), ubrania damskie i meskie (8,4%),
akcesoria (6,2%), torby (5,5%), bielizna (4,5%), obuwie (3,2%), ubrania meskie (2,6%). Dodatkowymi
kategoriami w ofercie, cho¢ mato licznymi, sg ubrania sportowe (2,3%), kostiumy kapielowe (1,6%)

oraz ubrania cigzowe (1%).

Wyniki wskazujg, ze rynek modowy to rynek nastawiony na klienta-kobiete, co wyraza sie w liczbie
firm oferujgcych ubrania damskie oraz pozostatych kategoriach, ktére w swojej znakomitej wiekszosci
rowniez dedykowane sa kobietom (obuwie, torby). Ubrania dla mezczyzn to zaledwie 2-3%
analizowanej oferty, cho¢ jak wskazujg trendy jest to rynek przysziosciowy i rozwojowy. Analiza zdaje
sie rowniez potwierdza¢ zjawiska zauwazalne na poziomie trendu — wzrost zakupu ubran sportowych,

ktére stanowig 2,3% oferty marek basic.

Tabela 06. Zestawienie liczbowe poszczegolnych kategorii marek ze wzgledu na asortyment

rodzaj asortymentu ogoétem MEY marki premium | marki basic
luksusowe

akcesoria 25 (6,1%)

bielizna 17 (4,1%) - 3 14
bizuteria 50 (12,1%) 1 12 37
kostiumy kapielowe 5 (1,2%) - - 5
obuwie 13 (3,1%) - 3 10
torby 24 (5,8%) - 7 17
ubrania cigzowe 3 (0,7%) - - 3
ubrania damskie 224 (54,2%) 20 42 162
ubrania damskie i meskie 35 (8,5%) 4 5 26
ubrania sportowe 7 (1,7%) - - 7
ubrania meskie 10 (2,4%) - 2 8
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Wykres 04. Rozktad marek luksusowych ze wzgledu na asortyment

® ubrania damskie
m ubrania damskie i meskie

bizuteria

Wykres 05. Rozklad marek premium ze wzgledu na asortyment

m ubrania damskie

m bizuteria
torby

m akcesoria

m ubrania damskie i meskie
bielizna
obuwie

® ubrania meskie

O O O O oo
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Wykres 06. Rozktad marek basic ze wzgledu na asortyment

2,3%1,7%1,0%

m ubrania damskie
m bizuteria
ubrania damskie i meskie
m akcesoria
m torby
bielizna
obuwie
® ubrania meskie
ubrania sportowe
kostiumy kgpielowe

® ubrania cigzowe
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Informacje ogdlne na temat badanych
Badaniu zostata poddana grupa 222 respondentéw, potencjalnych odbiorcéw sektora mody. Kobiety

stanowity 75,1% ogotu badanych, natomiast pozostate 24,9% — mezczyzni.

Wykres 07. Pteé

m kobieta
B mezczyzna

Najliczniejsza grupe wsréd badanych stanowity osoby od 25 do 34 roku zycia — 40,2% oraz osoby
w wieku 18-24 lata — 25,8%. Kolejne grupy to respondenci majgcy ponizej 18 roku zycia — 12,4%,
osoby w wieku 35-44 lata — 11,5% oraz ankietowani majgcy od 45 do 54 lat — 8,3%. Znikomg czesé

badanych stanowity osoby posiadajgce 55 lat i wiecej — tacznie 1,8%.

Wykres 08. Wiek

m 25-34 lata

m18-24 |ata
ponizej 18 lat

m 35-44 |ata

m45-54 |ata

55-64 lata

65 lat i wiecej
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Zdecydowana wigkszos¢ badanych to osoby posiadajgce wyksztatcenie wyzsze — 60,6%, z czego
41,7% legitymuje sie  wyksztalceniem wyzszym  magisterskim, 16,7% - wyzszym
licencjackim/inzynierskim, a 2,2% posiada stopien doktora i wyzej. Co czwarty badany posiada
wyksztatcenie $rednie — 25%. Cze$¢ badanych legitymuje sie wyksztalceniem gimnazjalnym i nizej
— 12,5%, nalezy jednak pamietaé, ze sg to osoby wcigz uczgce sie. Niewiele posrdd ankietowanych
legitymuje sie wyksztatceniem zawodowym — 1,9%.

Wykres 09. Wyksztatcenie

B wyzsze magisterskie
m Srednie

wyzsze licencjackie/inzynierskie
e 1o E gimnazjalne i nizej

m stopien doktora i wyze;j

zawodowe

Nastepnie zapytano badanych o to, jaki zawdéd wykonujg. Pytanie byto otwarte, ankietowani sami
wpisali odpowiedz. Najwiecej os6b to pracownicy umystowi — 16,7%. Na drugim miejscu uplasowali
sie studenci — 12,1% oraz pracownicy branzy artystycznej — 12,1%. Trzecie miejsce nalezy do
sprzedawcow/handlowcéw — 6,6%. Najmniejszg grupe sposréd badanych stanowig psychologowie
i ttumacze — po 1,7% oraz emeryci, kelnerzy, agenci ubezpieczeniowi, informatycy — po 1,1%.
Az 12,6% z catosci badanych wskazato pojedyncze odpowiedzi, niezakwalifikowane do Zzadnej, ze
stworzonych przez badaczy kategorii. Byty to nastepujgce odpowiedzi: socjolog, audytor, lakiernik,
stenotypistka, dystrybutor, filozof, blogerka modowa, rzecznik ochrony wiasnosci przemystowej, wolny
zawod, antropolog, instruktor skateboardingu, kosmetyczka, fryzjer, kontroler jakosci, farmaceuta,
pracownik produkcji, konfekcjoner dzianin, specjalista ds. kadr, prezes fundacji, mechanik, inzynier
procesu produkcji, stylistka paznokci. Szczegétowe dane dotyczgce wykonywanych zawodow
ankietowych znajdujg sie na ponizszym wykresie.
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Wykres 10. Wykonywany zawéd

12,6%

12,1%

12,1%

6,6%

5,2%

4,6%

4,0%

4,0%

3,4%

3,4%

2,9%

2,3%

2,3%

1,7%

1,7%

1,1%

1,1%

1,1%

1,1%

16,7%

pracownik umystowy
minne
m pracownik branzy artystycznej
student
m sprzedawca/handlowiec
uczen
m kierownik/menager
m dziennikarz
m |ekarz
specjalista ds. PR
® nauczyciel/wyktadowca
prawnik
przedsiebiorca
m obstuga klienta
m psycholog
ttumacz
memeryt
kelner/kelnerka
m agent ubezpieczeniowy

informatyk

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych to osoby zamieszkujgce miasta powyzej 500 tysiecy

mieszkancow — 80%. Ankietowani zamieszkujgcy miasta do 20 tysiecy mieszkancéw to 7%, od 101

do 500 tysiecy mieszkancéw — 6%, od 21 do 100 tysiecy mieszkancow — 5,1%. Najmniej liczng grupg

okazaty sie osoby zamieszkujgce wie$ — 1,9%.
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Wykres 11. Miejsce zamieszkania

1.9%

m miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw
m miasto do 20 tys. mieszkahcow

miasto od 101 do 500 tys. mieszkancow
m miasto od 21 do 100 tys. mieszkancéw

mwies

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie wielkosci swoich dochodéw w skali miesigca. Najwiecej
0s6b zarabia od 2001 do 3000 zt — 25,6% oraz od 3001 do 5000zt — 22,7%. Na trzecim miejscu
uplasowaty sie zarobki w wysokosci od 5001 do 10000 zt — 12,6%. tacznie, 17,3% badanych swoje
dochody w skali miesigca osigga nie wieksze, niz do 2000 zt. 3,4% respondentéw miesiecznie zarabia
powyzej 10001 zt. Az 18,4% badanych przyznato, ze nie zarabia wtasnych pieniedzy. Przypuszczalnie
wynika to z faktu, iz 17,3% ankietowanych to uczniowie i studenci (wykres 10.).

Wykres 12. Wielkos¢é dochodow w skali miesigca

4,3% do 1000 zt

4,8% = 1001-1500 zt

8,2% = 1501-2000 zt

25,6% 2001-3000 zt

22.7% = 3001-5000 zt

12,6% 5001-10000 zt

- 2,9% m 10001-20000 zt

m powyzej 20000 zt

3

18,4% W nie zarabiam wiasnych
pieniedzy

—
o
S
>

Wyniki badania iloSciowego

Wiekszos¢ badanych raczej interesuje sie modg — 55%. Zdecydowanie zainteresowane modg jest
31,2% ankietowanych. Posréd badanych znalazly sie osoby, ktére raczej sie modg nie interesujg
—10,1% oraz takie, ktére w ogdle nie znajdujg mody w kregu swoich zainteresowan — 3,7%.
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Wykres 13. Czy interesuje sie Pan/Pani moda?

mraczej tak

m zdecydowanie tak

raczej nie

m zdecydowanie nie

W pytaniu, jak dtugo badani interesujg sie modg wskazywano dos$¢ rozbiezne odpowiedzi. Najwiecej
0s6b — 29,9% interesuje sie modg powyzej 10 lat. Nastepnie zainteresowanie siega od 2 do 5 lat
— 29,3% oraz od 6 do 10 lat — 26,9%. Najmniej badanych interesuje sie modg od stosunkowo

niedtugiego czasu: 9% — od 1 do 2 lat oraz 4,9% — mniej niz 12 miesiecy.

Wykres 14. Od jak dawna interesuje sie Pan/Pani moda?

m powyzej 10 lat
m2-5 lat

6-10 lat
m1-2 lata

B mniej niz 12 miesiecy

Nastepnie badani odpowiedzieli na pytanie, w czym przejawia sie ich zainteresowanie moda.
Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych przede wszystkim $ledzi strony internetowe oraz profile na
portalach spotecznosciowych poswiecone modzie — 79,7%. Ponad potowa badanych $ledzi blogi
internetowe — 53,5% oraz oglada programy, filmy poswiecone modzie — 52,9% (tutaj warto zaznaczyc,
ze w tej ostatniej kategorii zauwazono dwukrotnie wiekszg aktywnos$é kobiet niz mezczyzn). Wptyw na
taki stan rzeczy (na najwieksze wartosci procentowe) z pewnoscig moze mie¢ coraz wieksza
popularnos¢ réznorakich programoéw telewizyjnych o tematyce modowej, nierzadko promujgca osoby

prowadzace blogi zwigzane z branzg fashion. Duza cze$¢ respondentéw przyznata, Ze ich
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zainteresowanie modg przejawia sie poprzez czytania prasy modowej — 44,4%, kupowanie rzeczy od
projektantdw mody — 43,9% oraz uczestniczenie w wydarzeniach modowych — 31%. Prawie co
czwarty badany czyta ksigzki poswiecone modzie oraz chodzi na pokazy mody — po 22,5% (takich
odpowiedzi udzielato 2 razy wiecej osob, ktére zdecydowanie interesujg sie modg). Najmniej osob
prowadzi bloga modowego — 6,4% (t¢ odpowiedz wskazato 6 razy wigecej 0sob, ktére zdecydowanie
interesujg sie moda). Respondenci zdecydowali sie takze na wybranie innych odpowiedzi, nie
zwartych w kafeterii. 2,1% sposréd wszystkich badanych zaznaczyto, ze pracuje w branzy, a 1,1%
obserwuje ludzi na ulicach, sledzgc najnowsze trendy. 1,6% ankietowanych wskazato pojedyncze
odpowiedzi: poswiecam czas na szukanie fajnych, oryginalnych ubran oraz przyktadam wage do

ubioru.

Wykres 15. Przejawy zainteresowania moda?®

Sledze strony internetowe, profile na portalach

79,7% spotecznosciowych poswiecone modzie
53.5% m Sledze blogi modowe
52,9% m oglgdam programy, filmy poswiecone modzie
44,4% czytam prase modowg
43,9% m kupuje rzeczy od projektantow mody
31,0% uczestnicze w wydarzeniach modowych
22,5% m czytam ksigzki poswiecone modzie
22,5% ® chodze na pokazy mody

m sam/a prowadze bloga modowego

2,1% pracuje w branzy modowej
I 1,6% minne
1,1%

obserwuje ludzi na ulicach

Zdecydowana wiekszos¢ badanych nie jest zawodowo zwigzana z branzg modowg — 83,2%. 14,1%
sposrod wszystkich ankietowanych pracuje w branzy modowej. Takie osoby poprosilismy
o wskazanie, w jaki sposéb: 3,2% to sprzedawcy, 2,3% - stylisci, po 1,8% — projektanci i osoby, ktére
ukonczyly studia zwigzane z branzg, po 1,4% — fotografowie i osoby pracujgce w PR modowym. 2,2%
stanowig osoby, ktére wskazaty pojedyncze odpowiedzi: grafik, model, dziennikarz modowy, bytam na
oktadce jednej z gazet. Niewielka czes¢ respondentdw zadeklarowata, ze kiedy$ byta zwigzana

z branzg modowa — 2,7%.

W tym pytaniu mozna bylo wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%.
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Wykres 16. Zawodowe powigzania badanych z branzag modowa

Enie
H tak

nie, ale kiedy$ bytem/am

Wiekszos¢ badanych kupuje rzeczy od polskich projektantow mody — 60%, jednak spora czesc
ankietowanych tego nie czyni — 40%. Warto zaznaczy¢, ze takiego zakupu dokonuje dwa razy wiece;j
kobiet, niz mezczyzn, oraz ze sklonnos¢ do nabywania rzeczy od polskich projektantéw wzrasta wraz
z wiekiem i wielkoscig zarobkéw. Fakt, ze wiekszy procent respondentéw dokonuje zakupu produktow

polskich projektantow mody stanowi dobre perspektywy rozwojowe branzy.

Wykres 17. Kupowanie rzeczy od polskich projektantow mody

B tak

Hnie

Osoby, ktére nie kupujg rzeczy od polskich projektantéw mody, zapytaliSmy o powdd. Najwiecej oséb
przyznato, ze tego typu ubrania po prostu sg zbyt drogie — 57,3%. Badani nie kupujg rzeczy od
polskich projektantéw takze dlatego, Zze nie przywigzujg wagi do marek — 28,1% oraz nie znajdujg
w tych projektach niczego wyjgtkowego — 21,3%. Czes$¢ badanych przyznato, ze woli ubrania marek
sieciowych — 15,7% oraz, ze w ich okolicy nie ma takich sklepéw, a nie lubig kupowac przez internet
—13,5%. Najmniej osdb wybrato odpowiedz ,preferuje ubrania zagranicznych projektantow” — 9% oraz
,ubrania polskich projektantéw sg stabej jakosci” — 7,9%. 4,5% ankietowanych dokonato pojedynczych
wskazan, nie znajdujgcych sie w kafeterii, takich jak: brak wiedzy, nie jestem przebojowy, ciezko mi

trafi¢ na co$ naprawde ciekawego, ciezko jest trafi¢ do projektantéw.
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Wykres 18. Powody niekupowania rzeczy od polskich projektantéw mody?°
57.3% sg zbyt drogie, nie sta¢ mnie

28,1% W nie przywigzuje wagi do marek

21.3% = n!e podobaja mi sie, nie znajdujg
niczego wyjgtkowego w tych projektach

15.7% u_brania ma_rek sieciowych podobajg mi
sie bardziej

®nie ma w mojej okolicy sklepéw z
13,5% o . . .
ubraniami polskich projetantow

preferuje ubrania zagranicznych
9,0% . .
projektantéw

7,9% m sg sfabej jakosci

Hinne

4,5%

Badani przede wszystkim, od polskich projektantow mody kupujg ubrania damskie — 79,7%. Prawie
potowa ankietowanych dokonuje zakupu torebek — 47,4%. Respondenci zaopatrujg sie takze
w bizuterie — 36,8%, akcesoria i dodatki — 35,3%, obuwie — 27,8% oraz ubrania meskie — 21,2%.
Badani najrzadziej kupujg bielizne — 14,3% oraz ubrania dzieciece — 2,3%. Jedna osoba zdecydowata
sie na inng odpowiedz, niz te podane w kafeterii, chcgc podkresli¢, Ze od polskich projektantéw mody
kupuje deskorolki.

Wykres 19. Rzeczy polskich projektantow mody, ktére badani kupuja najczesciej*°

79,7% ubrania damskie
47,4% m torebki
36,8% m bizuteria
35,3% akcesoria i dodatki
27,8%

H obuwie

0,
21,2% ubrania meskie
m bielizna
0,
I 2,3% E ubrania dzieciece
| 0,8% .
minne

2 W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%.
30W tym pytaniu mozna bylo wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%.
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Nastepnie badani zostali zapytani o to, jak czesto kupujg rzeczy od polskich projektantéw mody.
Najwiecej osob dokonuje takiego zakupu raz na pot roku — 34,6%. Nastepnie w kolejnosci, raz na 2-3
miesigce — 29,3% oraz raz w miesigcu — 13,5%. Raz na rok rzeczy od polskich projektantéw mody
kupuje 10,5% sposrod ogotu badanych, raz na kilka lat — 6%. Pojawity sie takze osoby, ktdre takich

zakupoéw dokonujg czesto, 2-3 razy w miesigcu — 4,5% oraz raz w tygodniu — 1,6%.

Wykres 20. Czestos¢ kupowania rzeczy od polskich projektantéw mody

raz na po6t roku

34,6%
29 3% Eraz na 2-3 miesigce

13,5% Hraz w miesigcu
10,5% raz na rok

- 6,0% mraz na kilka lat
4,5% 2-3 razy w

miesigcu
I 1,6% mraz w tygodniu

Rzeczy od polskich projektantéw mody badani najczesciej kupujg za posrednictwem stacjonarnych
butikbw monobrandowych — 59,7%, co Swiadczy o potrzebie bezposredniego kontaktu klientéw
z przedstawicielami danej marki lub projektantami. Respondenci rowniez chetnie dokonujg zakupu na
platformach internetowych skupiajgcych wielu projektantéw — 56% oraz w sklepach internetowych
konkretnych projektantow — 49,3%. W$rdd ankietowanych pojawity sie osoby, ktére rzeczy od polskich
projektantéw nabywajg za posrednictwem stacjonarnych sklepéw wielobranzowych — 33,6% oraz na
targach, Fashion Weekach i festiwalach — 23,1%. Respondenci najrzadziej dokonujg zakupéw na
portalach aukcyjnych — 12,7% oraz na pchlich targach, w komisach, sklepach z odziezg uzywang
—10,4%. Zaledwie po 0,7% badanych bierze udziat w akcjach wymiany ubran oraz korzysta z pomocy

stylistéw podczas zakupdw.
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Wykres 21. Miejsca zakupu rzeczy od polskich projektantéw mody3!

w stacjonarnych butikach
59,7% monobrandowych

m na platformach internetowych
skupiajgcych wielu
projektantow

m w sklepach internetowych
konkretnych projrektantow

56,0%

49,3%

33,6% w stacjonarnych butikach
wielobrandowych

23.1% m na targach, fashion weekach,
festiwalach

12,7% na portalach aukcyjnych

10,4% m na pchlich targach, w
komisach, sklepach z odziezg
uzywang

0,7% B podczas akcji wymiany ubran

0,7% m zakupy ze stylista

Badani przede wszystkim kupujg rzeczy od polskich projektantéw, dlatego Ze sg oryginalne

i niepowtarzalne, szyte w krotkich seriach — 55,6%, sg lepszej jakosci niz rzeczy ze sklepow
sieciowych — 51,1% oraz, dlatego ze sg produkowane w Polsce, tym samym wspierajg rodzimy
przemyst — 48,1%. Badani cenig sobie produkty polskich projektantow réwniez, dlatego ze podobajg
im sie bardziej niz inne, majg ciekawszy krdj — 45,9%, lubig wygladaé oryginalnie, wyréznia¢ sie
strojem — 41,4% oraz wspierajg w ten sposéb ludzi utalentowanych — 39,8%. Czes$¢ respondentow
uwaza, ze rzeczy polskich projektantow sg trwalsze, bardziej wytrzymate — 31,6%. Pojawity sie takze
osoby, ktére sg artystami i poprzez taki zakup chcg docenié¢ innych artystow — 18%. Najmniej sposrod
badanych wskazato, ze jest to dla nich inwestycja — 13,5% oraz, ze sg oznakg prestizu i wyzszego
statusu — 7,5%. Na podstawie wyboru, jakiego dokonali ankietowani nie da sie jednoznacznie
stwierdzi¢, co przede wszystkim skfania ich do zakupu rzeczy od polskich projektantéw mody,
poniewaz wiekszos¢ odpowiedzi oscylowata od trzydziestu kilku do pieédziesieciu kilku procent. Z catg
pewnoscig mozna stwierdzi¢, ze dla badanych wazna jest wyjgtkowosé tych produktow, fason,
gatunek i jakos¢. Dla prawie potowy respondentéw liczy sie fakt, iz tego typu produkty sg wytwarzane

w ich rodzimym kraju. Z kolei najmniej dla respondentéw liczg sie wzgledy ekonomiczno-spoteczne.

LW tym pytaniu mozna bylo wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%.

O O O OO0 HE N

34



OoO0o0oo0ooonoao

Wykres 22. Powody zakupu rzeczy od polskich projektantow mody??

5569 " Saoryginalne i niepowtarzaine,
' szyte w krétkich seriach

51 1% W s3 lepszej jakosci niz rzeczy ze
' sklepéw sieciowych

48.1% H sg produkowane w Polsce, tym
' samym wspieram rodzimy przemyst

45,9% po@obgja mi sie ba’r_dziej niz inne,
majg ciekawszy krdj

41,4% L] Iubig_wyg!ad_aé oryginalnie,
wyrozniac sie strojem

39,8% wspieram w ten sposob ludzi
utalentowanych

31,6% B sg trwalsze, bardziej wytrzymate

18,0% u _sam/a jestem’ artystg\kg i doceniam
innych artystow

13.5% H jest to dla mnie inwestycja

7.5% sg oznaka prestizu i wyzszego
statusu

Badani zostali poproszeni o oszacowanie, jakg kwote Srednio miesiecznie wydajg na rzeczy od
polskich projektantéw mody. Na pierwszym miejscu znalazta sie suma ,mniej niz 100 zt” — 31,9%. Na
drugim, od 301 do 500 zt — 20,2%, na trzecim — od 501 do 1000zt — 16%. Czes¢ respondentow
miesiecznie wydaje od 100 do 200 zt — 13,8% oraz od 201 do 300zt — 11,7%. Najmniej oséb
przeznacza na rzeczy od polskich projektantéw od 1001 do 2000 zt — 5,3% oraz powyzej 5000zt —
1,1%. Nikt z ankietowanych nie zaznaczyt odpowiedzi ,2001-5000 z". Analizujgc odpowiedzi
badanych mozna stwierdzié, Zze moda sie umacnia, jako rodzaj sektora kreatywnego. Respondenci
miesiecznie stosunkowo duzo pieniedzy przeznaczajg na polskg branze modowa, co jest dobrg

perspektywg dla polskiej gospodarki.

32 W tym pytaniu mozna bylo wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie
sumujg sie do 100%.

35

O oo HE N

|
O
O



OoO0o0oo0ooonoao

Wykres 23. Srednia kwota wydawana miesigcznie na rzeczy od polskich projektantéw mody

31,9% mniej niz 100 zt
13,8% m 100-200 zt
11,7% m 201-300 zt
20,2% 301-500 zt

= 501-1000 zt

16,0%
5.3% 1001-2000 zt

m powyzej 5000 zt
Il’l% powyzej

Nastepnie zapytano badanych, o to jakg czes¢ ich garderoby stanowig ubrania od polskich
projektantéw. Najwiecej os6b uznato, ze ma kilka takich ubrah — 28,5%. Co czwarty badany przyznat,
ze ma sporo takich rzeczy, ale jest to mniejszo$¢ jego garderoby — 25,5%. Praktycznie co 6smy
respondent twierdzi, ze okoto potowa jego szafy jest zajeta ubraniami od polskich projektantow mody
— 12%. Wiekszo$¢ takich ubran w swojej garderobie posiada zaledwie 5% badanych. Nalezy jednak
zwrdcié uwage na to, ze wiekszosé respondentéw miata problem z odpowiedzig na to pytanie,

zaznaczajgc ,trudno powiedzie¢” — 29%.

Wykres 24. Jakg czesé Pani/Pana garderoby stanowiag ubrania polskich projektantéw?

m trudno powiedzie¢

® mam kilka ubran
mam sporo rzeczy, ale jest to
mniejszo$¢ mojej garderoby

m okoto potowe

m wiekszosé

Pogtebiajgc poprzednie pytanie, zapytaliSmy badanych, jaka garderoba przewaza w ich szafie. Na
pierwszym miejscu znalazty sie zagraniczne marki sieciowe — 43,2%. Na drugim miejscu uplasowata
sie odziez z polskich sklepoéw sieciowych — 20%. Na trzecim miejscu respondenci ex aequo wybrali
odziez polskich producentéw niesprzedawang w sklepach sieciowych oraz odziez z second-handéw

— po 10,3%. Odziez zagranicznych marek premium przewaza u 9,7% ogotu badanych. Ankietowani
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najrzadziej posiadajg: odziez projektantdw zagranicznych obecnych na wybiegach — 2,7%, odziez

szytg na miare — 2,2% oraz odziez z importu niesprzedawang w sklepach sieciowych — 1,6%.

Wykres 25. Rodzaj garderoby, przewazajacy w szafie badanych

43.29 " zagraniczne marki sieciowe

20,0% B odziez z polskich sklepow sieciowych

10.3% m odziez polskich producentow
’ niesprzedawana w sklepach sieciowych

10,3% odziez z second-handow

9.7% B odziez zagranicznych marek premium

2 7% odziez projektantow zagranicznych
’ obecnych na wybiegach

2.2% B odziez szyta na miarg

1.6% B odziez z importu niesprzedawana w
’ sklepach sieciowych

Nastepnie poproszono badanych, aby wypisali, jakich marek (obojetnie czy polskich czy
zagranicznych) ubrania kupujg zazwyczaj. Wsréd najczesciej wymienianych marek, na pierwszym
miejscu uplasowat sie H&M, ktore wskazato 10,7% badanych. Na drugim miejscu znalazia sie Zara —
10,2%, za$ na trzecim Reserved — 5,9%. W dalszej kolejnosci wymieniano takie marki, jak: COS
i Bershka — po 3,2%, Cropp — 2,3%, Adidas — 2,1%. Po 1,7% wskazan otrzymaty takie marki jak:
Pull&Bear, Mohito, Nike, Sinsay. 1,6% gtoséw to Mango i Solar. 1,4% uzyskata marka House. 1,2%
wskazan nalezy do firmy Taranko, Stradivarius oraz C&A, a 1% do marek takich jak: Pan Tu Nie Stat,
Ralph Lauren, New Yorker, Nenukko oraz Ania Kuczynska. Pozostate marki i projektanci uzyskali
mniej niz 1% wskazan. Zaobserwowano w tym przypadku bardzo wysoki poziom rozdrobnienia,
dlatego nie zostaly one ujete w tabeli. Nalezg do nich: Orsay, Massimo Dultti, Levi’s, Pola Zag,
Terranova, 4f, Puma, Tatuum, New Look, Gucci, Promod, Diverse, Woélczanka, Marita Bobko, Loft37,
LOUS, Marks & Spencer, United Colors of Benetton, Tommy Hilfiger, Lacoste, Forever 21, Medicine,
The Odder Side, tukasz Jemiot, Supreme, Atmosphere, Comme des Gargons, Kruk, Max Mara, Louis
Vuitton, Etam, Green Point, Thrasher, Sabrina Pilewicz, Maciej Sieradzky, Simple, Beata Kulik, Dalia
Lingerie, Cat Cat Studio, Monnari, Parfois, CCC, Converse, Big Star, Vistula, Uniglo, Viola Piekut, Ted
Baker, Salvatore Ferragamo, Laurel, Prada, Banana Republic, Burberry, Fukki, Local Heroes, Michael
Kors, Wearso, MISBHV, Elementy, Natalia Siebuta, Oysho, TK Maxx, River lIsland, Vivienne
Westwood, Vetements, Mateusz Jarmuta, BOLA, Jakub Pieczarkowski, Rilke, Lasocki, Apart, Celine,
Isabel Marant, Robert Kupisz, Vans, Orska, MALE-ME, Boho, Krull, Bench, Marlboro, Jopp, Colorat,
Dolce&Gabbana, Top Secret, Dorothy Perkins, Eva Minge, Insomnia, Armani Jeans, Calvin Klein,

Panorama, Filharmonia, 5-0, Bianca, Our Legacy, Tagliatore, Edwin, Saint Laurent, Spitfire, Umbro,
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Fucking Awesome, Divided, SK POSSE, Guess, MiuMiu, Prada, LiuJo, Gosia Baczynska, Chanel,
Paprocki & Brzozowski, Sylwia Majdan, ANN, Pepco, Joanna Hawrot, Aleksandra Markowska, Lidia
Kalita, Missu Design, ATOMY, Animal Kingdom, Berries & Co., 405 Story, Rita Krzysiek, Hugo Boss,
Nubee, GEGO, Intruz, Urban Flavours, Drops, Magda Hasiak, Moe, VZOOR, Ombre, Noska, Paso
a Paso, Obag, Anna Purna, Justyna Oftarzewska, Lando, Otmet, Litoral, Lilou, Lee Wrangler, Yeah
Bunny, Ptaszek, Pogo 3012, Magdalena Paszkiewicz, Macosa, MadamRock, MIDNIGHT CLOTHING,
Dramond, Le Coq Sportif, New Balance, Marcel Sabat, Wistaki, Deichmann, Rytko, Vertus, Dill, HIFI

Wear oraz Pinko.

Tabela 07. Najczesciej kupowane marki

projektant procent
wskazan

H&M 10,7%
Zara 10,2%
Reserved 5,9%
COS 3.2%
Bershka 3,2%
Cropp 2,3%
Adidas 2,1%
Pull& Bear 1,7%
Mohito 1,7%
Nike 1,7%
Sinsay 1,7%
Mango 1,6%
Solar 1,6%
House 1,4%
Taranko 1,2%
Stradivarius 1,2%
C&A 1,2%
Pan Tu Nie Stat 1%
Ralph Lauren 1%
New Yorker 1%
Nenukko 1%
Ania Kuczynska 1%

Ulubiony styl ubierania sie ankietowanych to casual — 26,3%. Na drugim miejscu znalazta sie bardzo
modna dzisiaj, sportowa elegancja — 13,7% (ktorg wskazywato 2 razy wigcej mezczyzn, niz kobiet).
Na trzecim miejscu uplasowat sie styl elegancki — 13,2% (ktéry wybrato 3 razy wiecej kobiet, niz
mezczyzn). Czes¢ badanych preferuje styl sportowy — 12,2% (gtéwnie mezczyzni, ktdrzy wybierali te

opcje prawie 5 razy czesciej niz kobiety) oraz klasyczny — 10,7% (na ktéry wskazato 2 razy wiecej
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kobiet niz mezczyzn). W dalszej klasyfikacji znalazty sie style takie, jak: glamour — 5,1%, boho — 5,1%
(ten styl ubierania wybraly jedynie kobiety) oraz rockowy — 4,6%. Badani w najmniejszym stopniu
preferujg styl retro, vintage — 4,1% oraz biznesowy — 3%. Pojawily sie takze inne odpowiedzi, niz te
podane w kafeterii: moj wtasny styl — 1% oraz pojedyncze wskazania: rézne style, w zaleznosci od

nastroju — tacznie 1%.

Wykres 26. Preferowany styl ubierania

26,3% casual
_ 13,7% B sportowa elegancja
_ 13,2% m elegancki
12,2% sportowy
10,7% m klasyczny
5,1% glamour
- 5,1% m boho
- 4,6% m rockowy
- 4,1% Hretro, vintage
3,0% biznesowy
I 1,0% = moj wlasny
1,0%

inne

Nastepnie poproszono badanych, aby wypisali, kto jest ich ulubionym projektantem Ilub markg
modowg w Polsce. Ws$rdd najczesciej wymienianych projektantéw, na pierwszym miejscu uplasowata
sie Gosia Baczynska, na ktérg wskazato 5,6% badanych. Na drugim miejscu znalazta sie Ania
Kuczynska — 5,2%, za$ na trzecim Robert Kupisz — 4,1%. W dalszej kolejnosci wymieniano takie
marki, jak: tukasz Jemiot — 3,7%, Paprocki & Brzozowski — 3,3%, Maciej Zien, Reserved, Maciej
Sieradzky — po 2,2%, Taranko, Nenukko, Pan Tu Nie Stat — po 1,8%, Sabrina Pilewicz, Viola Piekut,
Eva Minge, Wélczanka — po 1,5%, Risk, Bizuu, MISBHV, Solar, BOHOBOCO, Pola Zag, Marita
Bobko, 4f — po 1,1%. Warto zauwazy¢, ze projektanci znajdujgcy sie w czotdwce tabeli to osoby
mocno promowane przez media, w szczegolnosci przez telewizje. Podobnie, jak w przypadku
najczesciej kupowanych marek (tabela 07) duza liczba projektantéw i marek uzyskata mniej niz 1%

wskazan. Réwniez w tym przypadku zaobserwowano wysoki poziom rozdrobnienia, dlatego takie
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marki i projektanci nie zostali ujeci w tabeli. Nalezg do nich: Mana Mana, Natalia Siebufa, Elementy,
303 Avenue, Magda Butrym, Dastin Porazinski, Rilke, Colorat, Joanna Klimas, Zofia Chylak, Sinsay,
Dalia Lingerie, Animal Kingdom, Monika Ptaszek, Teresa Rosati, Beata Cupriak, Sylwia
Antoszkiewicz, Patrizia Aryton, Joanna R. Wodzinska, Agnieszka Maciejak, Justyna Chrabelska,
Loft37, Sonia Rykiel, Damian Konieczny, GAU Great as You, Marlu, Areta Szpura, Medicine, Oysho,
Zara, Modelle, MOZCAU, Dream Nation, LOUS, Natalia Maczek, Robert Kuta, Mateusz Jarmuta,
Orska, Lasocki, Krull, Madox Design, My Manifesto, Elzbieta Piorun, thisisnon, Local Heroes, Sandra
Kpodonou, Street Hype, Modest Mysliwski, Anja Rubik, PWE 3000, The Odder Side, Le Petit Trou,
Tomasz Ossolinski, Molehill, Kulik, ANN, Joanna Hawrot, Aleksandra Markowska, Lidia Kalita, Missu,
Manista, ATOMY, Simple, Nubee, GEGO, Intruz, Urban Flavours, Drops, Magda Hasiak, VZOOR,
Moe, Anna Purna, Justyna Oftarzewska, Lando, Otmet, Litoral, Jacob, Obag, Nettie, Monopolka,
Magdalena Paszkiewicz, Yeah Bunny, Cropp, Cat Cat Studio, Joanna Kruczek, Pogo 3012, Rush
Dnm, Macosa, Cargo by Owee, Urban City, LAB/35, Liliana Pryma, Baziunowa lIzba, Jasinski,
Tatuum, Mohito, Marcel Sabat, Wistaki, Kasia Zapata, Dill. Badani w swoich pojedynczych
odpowiedziach wskazali takze marki zagraniczne, najprawdopodobniej interpretujgc marki polskie,
jako te wystepujace w Polsce, majace tu swoje sklepy. Wymieniono nastepujgce marki: COS, Gucci,

Calvin Klein, Mihara Yasuhiro, 405Story, Bianca, Comme des Gargons, Adidas, Nike.

Tabela 08. Ulubiony projektant lub marka modowa w Polsce

projektant procent projektant procent
wskazan wskazan

Gosia Baczynska 5,6% Sabrina Pilewicz 1,5%
Ania Kuczynska 5,2% Viola Piekut 1,5%
Robert Kupisz 4,1% Eva Minge 1,5%
tukasz Jemiot 3,7% Wolczanka 1,5%
Paprocki & 3,3% Risk 1,1%
Brzozowski Bizuu 1,1%
Maciej Zien 2,2% MISBHV 1,1%
Reserved 2,2% Solar 1,1%
Maciej Sieradzky 2,2% BOHOBOCO 1,1%
Taranko 1,8% Pola Zag 1,1%
Nenukko 1,8% Marita Bobko 1,1%
Pan Tu Nie Stat 1,8% Af 1,1%

W kolejnej czesci zadano badanym kilka pytah dotyczgcych ich opinii na temat sytuacji mody
w Polsce. Pierwsze z nich dotyczyto tego, jak oceniajg kondycje polskiego sektora mody. Wiekszosé
respondentow ocenia jg raczej dobrze — 64,4%, za$ zdecydowanie dobrze — 16,4%. Raczej Zle
kondycje polskiego sektora mody ocenia 10% badanych (z czego te odpowiedz wybrato dwa razy

wiecej mezczyzn, gtownie osoby miedzy 55 a 64 rokiem zycia), zdecydowanie zle — 1,4%. Wsréd
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ankietowanych pojawity sie osoby, ktdore nie byly w stanie odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie,

zaznaczajgc ,trudno powiedzie¢” — 7,8%.

Wykres 27. Ocena kondycji polskiego sektora mody

mraczej dobra

m zdecydowanie dobra
raczej zta

m trudno powiedzie¢

m zdecydowanie zta

Nastepnie badani ocenili pozycje polskiego sektora mody na sSwiecie. W tym przypadku
zaobserwowano mniej optymistyczne odpowiedzi w poréwnaniu z kondycjg polskiej mody w ogdle.
Mniej niz potowa ankietowanych ocenia pozycje polskiej mody na Swiecie raczej dobrze — 45,8%,
zdecydowanie dobrze — 7%. Prawie co czwarty badany uwaza, ze jest ona raczej zta — 21%,
zdecydowanie zta to opinia 4,7% ankietowanych. Duza cze$¢ respondentéw nie umiata sie

wypowiedzie¢ odnosnie poruszanej kwestii, zaznaczajgc ,trudno powiedzie¢” — 21,5%.

Wykres 28. Ocena pozycji polskiego sektora mody na swiecie

mraczej dobra

m trudno powiedzie¢
raczej zta

m zdecydowanie dobra

m zdecydowanie zta

Badani majg podzielone zdanie odnosnie tego, czy polskie projekty z branzy modowej sg
innowacyjne. 49,5% uwaza, ze projekty sg innowacyjne, z czego 41,1% — raczej tak, za$ 8,4% -
zdecydowanie tak. 32,7% ankietowanych uwaza, ze polskie projekty nie sg innowacyjne, z czego
28,5% — raczej nie, zas 4,2% — zdecydowanie nie. Takze w tym pytaniu cze$¢ badanych miata kiopot

z odpowiedzig na pytanie, zaznaczajac ,trudno powiedzie¢” — 17,8%.
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Wykres 29. Innowacyjnosé polskich projektéw z branzy modowej

mraczej tak

mraczej nie

trudno powiedzieé

m zdecydowanie tak

m zdecydowanie nie

Wiekszos¢ badanych ocenia perspektywy rozwojowe polskiej branzy modowej raczej dobrze — 60,5%,
zas zdecydowanie dobrze — 14,9%. Czes$¢ respondentdéw mysli o rozwoju branzy raczej zle — 8,4%,
zdecydowanie ZzZle — 1,3%. Wsréd badanych pojawity sie takze osoby, ktére nie byly w stanie

odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie, zaznaczajgc ,trudno powiedzie¢” — 14,9%.

Wykres 30. Perspektywy rozwojowe polskiej branzy modowej

mraczej dobre

m zdecydowanie
dobre
trudno powiedzieé

Eraczej zte

m zdecydowanie zte
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Informacje ogdlne na temat badanych

Badaniu jakosciowemu zostato poddanych 28 kobiet oraz 2 mezczyzn, zawodowo zajmujgcych sie
moda. Srednia wieku respondentéw to 35 lat, przy czym najmiodszy projektant miat 22 lata, natomiast
najstarszy wigczony do proby, 50. Na wstepie poproszono respondentéw o podzielenie sie obszarami
swoich zainteresowan. Badani w gtéwnej mierze méwili w tym miejscu o0 modzie oraz projektowaniu,
ktére traktujg jako pasje, a nie wylgcznie prace. Jezeli chodzi o zainteresowania niezwigzane
z wykonywanym zawodem, respondenci wykorzystujg swoj czas wolny gtdwnie na podréze oraz
sport. Wsrod dyscyplin, ktére uprawiajg badani, pojawity sie m.in.: surfing, ptywanie, zeglarstwo,
jazda konna, nurkowanie gtebinowe, squash, golf, skateboarding oraz tenis. W dalszej kolejnosci,
projektanci wykazywali zainteresowanie sztuka, ze szczegélnym zwréceniem uwagi na kino, teatr,
muzyke (opere), fotografie oraz literature. Pojedyncze osoby deklarowaty zainteresowanie filologig
rosyjska oraz zaangazowanie w opieke i pomoc zwierzetom, jako formy spedzania wolnego czasu.
Warto zaznaczy¢, ze w znacznej wiekszosci odpowiedzi badanych obok wymienianych hobby
niezwigzanych $cisle z projektowaniem i moda, nie brakowato jednak uwzglednienia powyzszych jako

obszaréw zainteresowania.

Nastepnie, zapytano badanych od jak dawna interesujg sie modg i w jakich okolicznosciach
rozpoczeto sie ich zainteresowanie tematykg. Pasja czasu dziecinstwa i ucieczka przed
niesatysfakcjonujgcg zawodowo terazniejszoscig to gtébwne powody zajmowania sie moda.
W wiekszosci przypadkow, zainteresowanie respondentéw moda rozpoczeto sie w  wieku
dzieciecym lub nieco rzadziej — nastoletnim: ,Cata historia zaczeta sie w zasadzie u mnie od dziecka
tak naprawde, miatam rodzicéw artystéw, ciocie krawcowg, chodzitam do gimnazjum plastycznego
i liceum plastycznego, pézniej studiowatam grafike w Krakowie i, no i przez mito$¢ przyjechatam do
todzi”. Badani niejednokrotnie podkreslali, ze istotny wptyw na ich zainteresowanie modg
i projektowaniem mieli ich bliscy oraz cztonkowie rodziny. Rozmdéwcy przywotywali w tym miejscu
swoje wspomnienia zwigzane z okolicznosciami, kitdre szczegodlnie zapadty im w pamie¢ jako
momenty, ktére w pewien sposdb zakorzenity w nich zainteresowanie modg: ,Gdy bytam maluchem
i Z mamg ogladatySmy pierwsze, jakie byty w Polsce i mozna byto obejrze¢ w latach 90-tych Fashion
Weeki i moja mama bardzo ostro to komentowata, co jej sie podoba, a co nie i ja zawsze sie
zastanawiatam, jak wymysle¢ co$ takiego, czego jeszcze na Swiecie nie ma, to byt poczatek lat 90-
tych”. Badani zwracali niekiedy réwniez uwage na okreslone okolicznosci, takie jak chociazby miejsce
urodzenia, ktére okazaly sie determinantami zainteresowania opisywang tematyka: ,Bardzo
prozaicznie sie to zaczelo, od tego, ze urodzitam sie w miescie Lodzi, miasto zwigzane z przemystem
odziezowym. Moi rodzice prowadzili przez lata firme odziezowg, w zwigzku z tym bytam przesigknieta
tematem ubran”. Mniej liczne grono badanych, méwito o roli przypadku oraz kluczowej roli
okreslonych zwrotow w karierze, ktére przyczynity sie do zainteresowania modg oraz
projektowaniem. Badani ci w duzej mierze wspominali swoje wybory studiéw kierunkowych, ktére
okazaty sie nie odpowiadaé ich oczekiwaniom i nie przynosity im wystarczajgcej satysfakcii:

~Studiowatam architekture wnetrz pierwotnie, a od 7 lat mam tg swojg marke, wiec od 7 lat jestem na

O 0o O O O H O N

43



OoOoo0oo0ooonan

rynku jako kto$, kto cos$ fizycznie robi. Wiasciwie gdzies tam to bylo dzieto przypadku, bo nie
planowatam zajmowac sie bizuterig, ale tak wyszto, ze zrobitam cos dla siebie i to sie spodobato, i po
prostu to zaczeto sie przeradzaé w firme”. Na podstawie odpowiedzi badanych mozna zaobserwowac,
ze rozpoczecie dziatalnosci zwigzanej z projektowaniem byto dla jednych (wiekszosci) spetnieniem
dzieciecych planéw i marzen, dla drugich natomiast (mniejszosci) ucieczka od

niesatysfakcjonujacej pracy.

W nastepnej kolejnosci badani zostali poproszeni o okreslenie, czy projektowanie i moda to dla nich
wytgcznie praca, czy integralna czes¢ zycia. Wedtug niemal wszystkich respondentéw projektowanie
to zdecydowanie integralny element zycia, ktéry pochtania czas wolny i trudno jest moéwic
w przypadku zawodu projektanta o normowanym czasie pracy: ,Znaczy trudno jest to rozréznic, tak,
rozdzieli¢ czas wolny od czasu w pracy, tak, mam nieregulowany czas pracy, mam spotkania
z klientami o r6znych godzinach, jak wieczorem siedze w domu, to tez siedze przed komputerem i np.
odpowiadam na maile, albo wiasnie robie jakie$ projekty, bo dziecko poszto spa¢”. Badani zwracali
niekiedy uwage na to, iz problemy z pogodzeniem pracy z zyciem prywatnym sg bolgczkg gtéwnie
miodych projektantéw, dopiero zaczynajgcych swojg kariere w branzy modowej. Niektorzy
z rozmowcow twierdzili, ze z czasem nauczyli sie godzi¢ ze sobg sfere zawodowg oraz rodzinng,
prywatna, jednak wcigz uznajg to za bardzo trudne zadanie: ,Na poczatku jak tak rozkrecatam firme,
to byta praca 24h, a teraz mam system pracy od 8 do 17 i wychodze stgd, czasami weekendy,
poniewaz prowadze warsztaty. Ogoélnie majgc wtasng firme mysli sie o niej 24h, ale jakby z roku na
rok wiem, ze trzeba odpoczywaé i oddychaé, wiec jakby nauczytam sie wychodzi¢ z pracy”. Warto
zaznaczy¢ przy tej okazji, ze respondenci nie narzucajgc sobie sztywnych ram czasu pracy, nie
skupiajg sie w swoim dziataniu na tym, by wypracowa¢ okreslong liczbe godzin danego dnia,
poniewaz ich praca jest jednoczesnie ich pasjg, przynoszacg radosc¢ i spetnienie: ,Rzeczywiscie
naleze do tych szczeSliwych ludzi, ktérzy nie majg odmiogodzinnego dnia pracy, szczesliwych albo
nieszczesliwych, bo ten czas pracy czesto jest duzo diuzszy, natomiast moge powiedzie¢, ze nie czuje
kiedy pracuje, praca sprawia mi mnéstwo satysfakcji”. W pojedynczych przypadkach, badani dzielili
sie uwagg, ze cho¢ lubig swojg prace, czasami odczuwajg zmeczenie i potrzebe spedzenia wiekszej

ilosci czasu z rodzing i bliskimi.

Nastepng kwestia, ktdérg poruszono podczas wywiadu byt wptyw pracy projektanta na zycie osobiste.
Badani czesto zwracali uwage na to, ze prowadzgc wiasng firme (wiekszos¢ rozméwcoéw prowadzi
wlasng dziatalno$¢) nie mozna praktycznie zaprzesta¢ myslenia o tym, co mozna by jeszcze
zrobi¢ w ramach swojej pracy. Nieumiejetnos¢ oddzielenia tych dwéch swiatow wptywa na zachwianie
proporcji czasu pracy, wobec czasu przeznaczonego na inne aktywnosci, co czasem moze prowadzié¢
do skrajnych przypadkow: ,Teraz juz sobie jako$ z tym poradzitam, zatrudnitam nawet tutaj osobe
jedng, ale wczesniej wptywato to nawet na moje zdrowie, bo robitam dostownie wszystko sama.
Kiedy$ nawet pakowatam sama, czyli do 22:00, pamietam w Swieta z moim mezem pakowaliSmy
paczki, bo miatam po 40 zamodwien dziennie”. Nie sposob w tym miejscu nie odniesé sie ponownie do

aspektu nienormowanego czasu pracy projektanta, a $cislej zalet oraz wad, jakie dostrzegajg badani
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w takim systemie pracy. Najwiekszg zaletg braku okreslonych godzin pracy, jest zdaniem
respondentow mozliwos¢ dowolnego uktadania swojego planu dnia, z uwzglednieniem innych
aktywnosci, takich jak wykonywanie obowigzkéw domowych czy spotkania ze znajomymi: ,Latwiej jest
po prostu sobie wples¢ jakies osobiste plany w plan dnia, kiedy po prostu ten plan dnia moge sobie
sama regulowag, tak, typu pojechac do dziecka, z dzieckiem do pediatry, albo péj$¢ do sklepu w ciggu
dnia”. Najwiekszg wada natomiast, w opinii badanych okazata sie mozliwo$¢ szybkiego wypalenia
zawodowego, w przypadku gdy projektant nie potrafi zapanowa¢ nad organizacjg swoich zadan
i spedza dziennie na pracy zbyt duzo czasu. Badani na ogét dostrzegajg znaczny wplyw ich pracy
na zycie prywatne, co przejawia si¢ m.in. w tym, iz nawet rozmowy w ich domach rodzinnych gtéwnie
dotyczg prowadzonej dziatalnosci: ,Na pewno praca jest gldwnym tematem rozmdéw moich, mojego
partnera i rodziny, ale chyba nikt tego nie postrzega negatywnie, bo ja to po prostu lubie”. Badani
cenig sobie wsparcie rodziny i najblizszych, nie wyobrazajgc sobie przy tym, by za sprawg
wykonywanej pracy mogto ucierpie¢ ich zycie prywatne: ,Wtasciwie, ze tak powiem moja rodzina jest
bardzo za mng i caty czas mi pomaga. Gdyby ktos bytby przeciwko czy bylby nastawiony zle to moze
byloby to dla mnie ciezkie, bo musialabym mniej czasu na to poswieci¢, komus$ wiecej czasu
poswieci¢, kazdy mnie wspiera wiec mam takg mozliwos¢ wiasciwie caly czas pracy nad tym, co
robie”. Wsréd badanych znalezli sie jednak réwniez tacy, ktorzy swoje zycie od zawsze
podporzadkowywali projektowaniu, przez co nie odczuwajg zadnych negatywnych skutkow
zwigzanych z zawodem projektanta i nie odczuwajg potrzeby wprowadzenia w swoim trybie Zycia
zmian: ,Zawsze tworzytam i bytam takg osobg, ktéra w ogéle nie miata innego zycia poza
tworzeniem. Oczywiscie nawet jak miatam to one i tak byty zwigzane z tworzeniem i generalnie byto
tak, ze wszystko zawsze bylo podporzgdkowane tworzeniu”. Podsumowujgc, badanych mozna
podzieli¢ na 3 grupy. Tych, ktérzy osiggneli work-life balance, czyli rownowage pomiedzy sferg
zawodowg i prywatng, osoby poswiecajgce pracy bardzo duzo czasu i odczuwajgce tego negatywne
skutki, a takze osoby kompletnie pochtoniete wykonywanym przez siebie zawodem, dla ktérych jest

on priorytetowym celem w zyciu.

W nastepnej kolejnosci poproszono badanych o zastanowienie sie, czym jest dla nich moda oraz czy
stojg za nig jakie$ gtebsze wartosci lub ideaty. Dla wiekszosci badanych moda jest komunikatem
wysylanym do otaczajacego swiata, pozwalajgcym jednostkom na wyrazenie swojej osobowosci.
Respondenci niejednokrotnie w swoich wypowiedziach upatrywali istotng role mody w procesie
kreowania wizerunku ttumaczac, ze: ,jest to tez taka forma dialogu spotecznego, no bo oceniamy sie
jednak przez to, jak kogos widzimy”. U niektérych badanych pojawity sie takze opinie traktujgce mode
jako narzedzie manipulacji, poniewaz ubidr i generalnie wyglad cztowieka, dostarcza o nim samym
bardzo szerokiej informacji: ,To jest cala psychologia cztowieka tak naprawde w tym, jak wyglada,
bo z tego mozemy odczytaC¢ nastréj, mozemy odczyta¢c zawdd, podejscie do zycia, czy ktos jest
wyzwolony, czy mniej, czy ktos o to dba, na co zwraca uwage, na detale, wiec jak dla mnie to jest
pokazywanie osobowosci”. Manipulacja modg, to w rozumieniu respondentéw nic innego jak
kreowanie, a raczej zmiana swojego dotychczasowego wizerunku. Odpowiedni dobér garderoby oraz

akcesoriow moze bowiem sprawié, ze odbidr danej osoby w spoteczenstwie ulegnie diametralne;

O 0o O O O H O N

45



OoOoo0oo0ooonan

zmianie: ,(moda) Jest wielkg sztukg oszustwa tak naprawde, bo czesto ten komunikat, ktéry
wysylamy nie jest zgodny z tym, kim tak naprawde jestesmy, ale mysle, Zze to jest fascynujgce
W modzie, ze mozemy siebie tworzy¢ na nowo”. Niektore osoby wyrazaty sie o modzie bardziej
w kontekscie sezonowosci, ktéra stanowi dla nich czesto konieczno$¢ podejmowania intensywnych
wysitkow zwigzanych z wymyslaniem nowych projektoéw i kolekcji: ,Moda to sg caly czas zmieniajace
sie trendy. Aktualnie jest to modne, za rok jest to modne i tak naprawde to, co kupi klient, jest... jakby
trendy sg odpowiedzialne za to, co kupi klient. Jezeli jest akurat modny rézowy, to trzeba rézowg
czapke zrobi¢, bo klient nie kupi innej niz rozowg, a jezeli zrobi sie akurat modng czapke, czyli
w trendach, to bedzie to bestseller i to wtasnie dla mnie jest moda”. Nalezy jednak w tym miejscu
zaznaczy¢, iz nie wszyscy badani opierajg swojg dziatalnos¢ na tej zasadzie. W prébie badawczej
znalazty sie bowiem réwniez osoby, ktére wprost przeciwnie, starajg sie nie kreowac produktéw, ktore
bedg modne jedynie przez dany sezon, a znacznie dtuzej: ,Staramy sie dzialam w troche inny sposoéb
niz utarte schematy w swiecie mody, czyli po prostu nie dzialamy na zasadzie takich tymczasowych
trendéw, czy mody, mamy taki pomyst na marke, zeby tworzyé baze produktéw statg, ktéra zawsze
jest dostepna dla klienta i nie jest dostepna dla gdzies tam zmieniajgcych sie co sezon trendéw’.
Przechodzac do zagadnienia mody oraz towarzyszgcym jej wartosciom i ideatom, badani podzielali na
0got opinie, iz moda, jako jedna z gatezi sztuki, z samego zatozenia powinna nies¢ za sobg pewne
wartosci: ,Uwazam, ze moda powinna nies¢ wartosci artystyczne, edukacyjne, estetyczne — jak
najbardziej”. Znacznie mniejsze grono respondentéw jednak uwazato, ze rzeczywiscie owe wartosci
i ideaty da sie obecnie w swiecie mody dostrzec, a co wiecej, w ich firmach jak najbardziej takowe
funkcjonuja: ,W przypadku mojej firmy stojg za tym bardzo wazne tematy, czyli pomoc matkom.
Mtodym kobietom, ktére w momencie kiedy przed urodzeniem dziecka miaty petng palete do wyboru.
Wszystkie firmy produkujg odziez uniwersalng. W momencie, kiedy stajg sie brzemienne a pdzniej
karmigce, okazuje sie, ze wtedy jak ja o tym mysSlatam cztery lata temu, ten wybér byt bardzo, bardzo
marny”. Zaledwie jeden z respondentéw przyznat wprost, ze dla niego moda to przede wszystkim
biznes i nie stojg za nig zadne gtebsze wartosci: ,Dla mnie moda? Jest czescig teraz mojego
biznesu”. Ciekawymi opiniami podzielili sie niektérzy respondenci, ktérzy mode traktowali jako
odzwierciedlenie aktualnej sytuacji na swiecie. Ich zdaniem to, w jaki sposéb ludzie sie ubierajg, jakie
barwy dominujg na ulicach, jest efektem tego, jakie nastroje polityczno-spoteczne panujg w danym
miejscu, w okreslonym czasie: ,Moda to jest odzwierciedlenie sytuacji jaka panuje na swiecie, to
jest odzwierciedlenie absolutnie wszystkiego, bo moda jest integralng czescig swiata. [...] Jezeli na
Swiecie jest pokdj i jest takie pozytywne nastawienie to nosimy jasne, cytrynowe kolory itd. Gdy jest
poczucie zagrozenia, ekonomia pada, wszystko pada — nie mamy ochoty sie jeden od drugiego
odréznia¢, chcemy by¢ nijacy, to jest uniformizacja stroju, np. tak samo ten trend wrap up — »owin
sie«, ktory generalnie sie pojawit po upadku World Trade Center. Generalnie poczucie
bezpieczenstwa bardzo spadto i nastaty takie szare czasy, caty Barack Obama to sg szare lata, gdzie
ludzie zaktadajg dlugie swetry, poniewaz chcag sie poczu¢ bezpiecznie. Nie chcg eksponowaé ziota,
ztotej bizuterii”. Wsréd opinii badanych pojawita sie takze opinia, wedle ktérej moda w skrajnych
sytuacjach moze zosta¢ podniesiona do rangi wartosci przywracajacej jednostkom

czlowieczenstwo: ,Ostatnio kolezanka opowiadata mi takg historie — to jest dla mnie swietna definicja
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mody, czytata ksigzke jakiej$ kobiety, ktora przebywata w Auschwitz i po wyjsciu, po uwolnieniu sie
z obozu, napisata ksigzke o modzie w Auschwitz, i my bysmy nie pomysleli, ze tam byta jakas moda
w ogole, a okazuje sie, ze kobiety malowaty sie np. jedzeniem, burakami, albo roznie upinaty sobie
wltosy, przewigzywaty sobie jakie$ tam chustki, tasiemki, podobno byt tam handel wymienny na rézne
przedmioty, na jakie§ zlote puderniczki, czy rézne takie rzeczy i to im dawalo poczucie

cztowieczenstwa w tym momencie, poczucie bycia kobietg”.

Skad projektanci czerpig inspiracje do tworzenia i co jest dla nich w modzie najbardziej inspirujgce?
Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze znakomita wigkszo$é respondentédw uznata, ze trudno jest
wskaza¢ jedno, konkretne zrédio inspiracji, poniewaz czesto wena twoércza pojawia sie
niespodziewanie, a zrédtami okazujg sie by¢ rzeczy i zjawiska, o ktérych wczesniej nawet by w takiej
kategorii nie pomysleli. Wielu badanych zwrdcito ponadto uwage na to, ze ich praca tworcza polega
na tgczeniu pomystéw inspirowanych wieloma zrédtami, z tego tez wzgledu dzielili sie w swoich
wypowiedziach kilkoma gtéwnymi. Projektanci w duzej mierze inspirujg sie obserwacjg zycia
codziennego ludzi na ulicach, ich zachowaniem, wygladem, ubiorem: ,Tak jak wszyscy
w zasadzie, z obserwacji ogoélnie srodowiska, zycia ludzi, obserwuje ludzi na ulicach, mam juz takie
zboczenie zawodowe, czy co, ale patrze jak sie ludzie ubierajg i czego potrzebujg tez jakby, co sie
powtarza, jakie elementy w ubraniach ludzi i sobie mysle np., czego nie ma i co ja bym tez chciata
nosi¢”. Wysoka liczba wskazan powyzszego zrédta spowodowana jest tym, co podkreslali w duzej
mierze respondenci — ich projekty majg stuzyé ludziom i by¢ dla nich funkcjonalnymi. Co ciekawe,
respondenci w swoich odpowiedziach rownie czesto i otwarcie wskazywali jako zrodta swojej inspiracji
innych projektantéw oraz swiatowe marki. Wsréd badanych nie brakowato projektantow, ktorzy
czerpig pomysty z natury: ,U mnie najczesciej to z natury, z krajobrazu, jakich$ badan struktur
kamieni, lisci, ziemi, roslin”. Kolekcje inspirowane podrézami réwniez znalazty sie w dorobku
projektowym wielu badanych: ,Pare lat temu pojechatam do Japonii i tak naprawde Japonia stata sie
mojg inspiracjg na kilka kolekcji. To byto dosy¢ proste, bo tak naprawde wystarczyto jaki§ tam
schemat wrzuci¢ i tam w ktérym§ momencie sie zainspirowatam mundurkami, ktére nosili albo
w innym momencie tymi kimono itd.”. Dla licznego grona projektantéw inspiracje stanowig inne
galezie sztuki oraz szeroko pojeta architektura. Rzadziej respondenci upatrujg swoich Zzrodet
inspiracji w stronach internetowych, magazynach modowych oraz odziezy roboczej: ,Generalnie
praktyczne, solidne rozwigzania. Kazdy produkt ma by¢ na diugo, on ma po prostu funkcjonowac¢, ma
by¢ solidny i to jest klucz’. Za aspekty samej mody, ktére sg dla respondentéw najbardziej
inspirujgce, projektanci uznali przede wszystkim tkanine, materiat oraz konstrukcje: ,Odkad
prowadze swojg marke jestem przede wszystkim pragmatyczna i mysle o tym, zeby rzecz byta
funkcjonalna, zaczynam tez my$lenie od tkaniny, nie od rysunku, koloréw tylko najpierw szukam
tkanin, tych ktore sg aktualne, ktére sg dostepne, pozniej ide jakby za tkaning, jak ona sie uktada, co
mozna z niej zrobi¢”. Warto zauwazy¢, ze podejscie prezentowane powyzej niejednokrotnie
przejawiato sie w wypowiedziach respondentow, co z kolei dowodzi o Scistym zwigzku

pragmatycznego nastawienia projektantdw w procesie tworzenia Kkolekcji przede wszystkim
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uzytecznych, ktére beda realnie wykorzystywane i noszone przez ludzi, a nie stang sie jedynie sztukg

dla sztuki.

Poproszeni o ocene swojej pracy, wiekszosé projektantéw wypowiadata sie o niej w superlatywach.
Na uwage zastuguje podkreslany przez wielu badanych fakt, ze przede wszystkim cenig sobie
w swoim zawodzie brak monotonii i ciggle pojawiajgce sie nowe wyzwania: ,Bardzo ciekawa,
bardzo duzo sie uczymy i tak naprawde z pomystu, ze tak powiem na zwyktg koszulke, wyszta w tym
momencie juz do$¢ spora firma, ktéra sie bardzo fajnie rozwija, ktéra daje innym tez wiasnie rados¢
spetnienia sie w niej i ja oceniam to tak, ze dato mi to, czego mi zawsze brakowato”. Prawie kazdy
badany przyznat, ze jego praca jest mocno zwigzana z jego zainteresowaniem. Ponadto, wielu
dodawato w swoich wypowiedziach, ze trudno bytoby im wyobrazi¢ sobie projektanta, ktory nie
tgczytby pracy z pasjg. Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze na ogoét badani swoje zainteresowanie
modg rozpoczeli juz w wieku dzieciecym lub nastoletnim, znakiem czego nie jest to na ogét pasja,
ktéra po krotkim czasie, nagle przerodzita sie w prace, biznes. W odpowiedzi na powyzsze pytanie
padty takze opinie mniej optymistyczne, dotyczgce pewnych rozterek, z jakimi borykajg sie badani.
Niektorzy projektanci zwracali uwage na to, ze cho¢ praca na ogét przynosi im satysfakcje, to nie sg
oni zadowoleni z kazdego aspektu swojej dziatalnosci — prowadzg m.in. wewnetrzny konflikt miedzy
tym, co chcieliby projektowac, a tym, co przyniesie im zysk: ,Praca przez te wszystkie lata przynosi
satysfakcje. Nie jest duzo tej satysfakcji, bo to jest odwieczna bolgczka pomiedzy zarabianiem
pieniedzy, a trzymaniem sie tego, co naprawde chce sie robi¢. Czesto jest tak, ze po tych
wszystkich latach i to mozna powiedzie¢ szczerze, ja czasami juz nie moge patrze¢ na te rzeczy, ale
to po prostu sie robi”. Respondenci o jeszcze bardziej sceptycznym nastawieniu, dzielili sie
obserwacjg, ze sg juz zmeczeni wykonywang pracg i odczuwajg potrzebe zaprowadzenia w swojej
karierze zmian: ,Bardzo mnie meczy, jestem bardzo zmeczona tym wszystkim, naprawde jestem
bardzo zmeczona i generalnie w tej chwili juz mam dosy¢ swojej pracy, ale tak jak méwitam jest to
troszeczke takie uzaleznienie od kreowania”. Rozmoéwcy, ktérych dotkngt pewien rodzaj wypalenia
zawodowego, ttumaczyli ponadto, ze chcieliby zrobi¢ sobie na jaki§ czas przerwe i zawiesi¢ swojg
dziatalnos¢, tak aby méc na nowo zateskni¢ za projektowaniem i wrécié do niego ze $wiezym

spojrzeniem.

W nastepnym pytaniu poproszono respondentéw o ustosunkowanie sie do kwestii, czy ich praca
projektanta jest zgodna z posiadanym wyksztatceniem. Nieco ponad potowa badanych (17/30),
ukonczyla studia zwigzane z projektowaniem i pokrewnymi dziedzinami sztuki. W tej grupie
respondentdow najwiekszy odsetek stanowili absolwenci Akademii Sztuk Pieknych oraz
Miedzynarodowej Szkoty Kostiumografii i Projektowania Ubioru. Warto zaznaczyé¢, ze respondenci
nalezacy do powyzszej grupy to nie zawsze osoby, ktérych pierwszy wybor studiow kierunkowych od
razu dotyczyt projektowania. Czes$¢ badanych podjeta w swojej karierze akademickiej decyzje
0 zmianie pierwotnie studiowanego kierunku, ktérego ukonczenie w $wiadomosci spotecznej czesto
kojarzone jest z lepszym startem na rynku pracy, na rzecz studidéw, ktére byty dla nich ciekawe,

zwigzane z zainteresowaniami (o czym wzmianka pojawita sie przy opisie okolicznosci
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zainteresowania modg i projektowaniem). Wséréd badanych, ktérzy nie posiadajg wyksztatcenia scisle
zwigzanego z projektowaniem, znalezli sie¢ absolwenci takich kierunkéw, jak Public Relations oraz
zarzadzanie i marketing, ktérym wiedza nabyta podczas studidw okazuje sie by¢é pomocna
w prowadzeniu wiasnej dziatalnos$ci: ,Ja mam magistra marketingu i zarzgdzania. To mi pomaga. Tak
naprawde kazdg firme nie buduje produkcja na chwile obecng - mozna praktycznie wykonaé wszystko
w dowolnej ilosci i po prostu zaptaci¢ za to, ale to nie jest klucz. Kluczem jest zbudowanie otoczki
do danej firmy, trzeba zbudowac otoczke, abstrahujgc od waloréw jakosciowych dlaczego ludzie bedg
chcieli to kupi¢”. Podejscie niektérych badanych, ktérzy nie sg od czaséw studidw zwigzani
z projektowaniem, diametralnie rézni sie od tego, w jaki sposdb do prowadzenia swoich dziatalnosci
podchodzg absolwenci kierunkéw powigzanych z projektowaniem i modg. Wsréd badanych, ktorzy
ukonczyli inne kierunki od wspomnianych, nie brakowato absolwentéw architektury wnetrz oraz
grafiki komputerowej, ktére to kierunki réwniez (od nieco innej strony) staty sie dla nich pomocne
w procesie projektowania. Mniejszos¢ wsréd badanych stanowity osoby, ktérych ukohczone kierunki
studiow w zaden sposob nie byly zwigzane z wykonywanym obecnie zawodem. Ponizszy przyktad
ilustruje jeden z najbardziej ,egzotycznych” kierunkéw, jakie ukonczyli badani zajmujgcy sie obecnie
projektowaniem mody: ,Mieszkatam 2 lata okoto na Bali, to jest Indonezja i tam studiowatam na

uniwersytecie ISI Denpasar tance balijskie”.

Wracajgc do refleksji nad zawodem projektanta, badani mieli nastepnie za zadanie zastanowic¢ sie nad
aspektami swojej pracy, ktore lubig najbardziej. Celem uporzgdkowania wypowiedzi badanych,
dokonano podziatu opisywanych aspektéw na wewnetrzne, zwigzane z wykonywang przez nich
pracg i zalezne od nich samych, a takze zewnetrzne, na ktére nie majg wiekszego wptywu.
Respondenci zdecydowanie najczesciej dzielili sie opinig, ze najbardziej podoba im sie, nalezacy do
aspektdw wewnetrznych, proces projektowania, a w szczegdlnosci prototypowania przedmiotu.
Projektanci nadmieniali przy tym, Zze choé 6w proces stanowi na ogdt waski wycinek czasu ogétu ich
obowigzkdw i dziatan zwigzanych z prowadzeniem firmy, to wtasnie moment, kiedy my$l przeradza sie
w modele, a nastepnie tworzone s3g kolekcje, sprawia im najwiekszg przyjemnosé: ,Najbardziej
lubie, kiedy przychodzi mi nowy prototyp, albo nowa tkanina wydrukowana, czyli przetozenie czegos
z mojej gtowy na realia”. Badani projektanci w duzej mierze cenig sobie takze kontakt z klientem, co
z kolei jest aspektem zewnetrznym prowadzonej dziatalnosci. Niejednokrotnie podkreslano wage, jaka
przywigzujg klienci do tego, aby moéc porozmawiaé bezposrednio z osobg odpowiedzialng za dany
projekt, tym samym nawigzujgc pewng wiez na linii projektant — odbiorca: ,Spotkania z klientami tez
mnie jakby dotadowujg, tak, w takim sensie witasnie, ze to nie jest praca za biurkiem, tylko to sg
wyzwania plus tez to, Zze ci ludzie jakby powierzajg nam, ufajg nam w jaki$ sposéb i zdajg sie tez,
stuchajg naszych porad, zdajg sie jakby na naszg wiedze, nasze doswiadczenie, to jakby tez jest
bardzo budujgce”. Warto w tym miejscu dodac, ze komentarze od klientéw stanowig jednoczesnie
jeden z najczesciej wskazywanych elementéw przynoszacych satysfakcje w pracy projektanta.
Do innych aspektéw wewnetrznych dziatalnosci, jakie cenig sobie w swoim zawodzie badani, nalezat
brak koniecznosci podporzadkowania sie przetozonym, zwigzany ze swobodg w procesie

projektowym — nikt nie narzuca, ani nie neguje ich pomystéw, a takze sam proces poszukiwania
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inspiracji oraz aspekty zwigzane z prowadzeniem, a $cislej méwigc - rozwojem firmy. Do
pozostatych aspektéw przynoszacych satysfakcje badanym, nalezg natomiast takie aspekty
zewnetrzne, jak odnotowywanie wzrostu sprzedazy produktéw, a takze nieoczekiwane potaczenia
zaprojektowanych ubran i dodatkéw, ktérych projektant lub projektantka nie mieli w zamysle
w procesie twérczym, a zaobserwowali u swoich odbiorcéw: ,Uwielbiam moment, kiedy zobacze swdj
projekt w taki sposdéb, o ktérym w ogdéle bym nie pomyslata, tzn. w sposéb kompletnie nieoczywisty.
Jest duzo elementow spodni z niskim krokiem, jakich$ takich bardzo drapowanych, luznych rzeczy i ja
czesto zestawiam to z glanami czy z jakis ciezkimi rzeczami, a mam klientki, ktére noszg do tego
szpilki srebrne, bluzke z koronkg, w zyciu bym tak na to nie wpadta, natomiast zachwyca mnie ta
wyobraznia i to, ze pézniej to zyje wlkasnym zyciem”. Kolejne pytanie dotyczyto mniej pozytywnych

aspektow pracy badanych.

Najwiecej glosow krytyki w wypowiedziach badanych dotyczylo gtéwnie aspektéw zewnetrznych
pracy projektanta - obowigzkéw zwigzanych ze $ledzeniem i wypetnianiem przepisow prawnych,
biurokracja, a takze procesami dotyczacymi zarzadzania firma: ,Wszystkie prawne aspekty,
podpisywanie umow, takie rzeczy stricte zwigzane wiasnie z prawem, trzeba mie¢ tutaj reke na pulsie,
no bo w przypadku prowadzenia wilasnej firmy jest to odpowiedzialno$¢”. Znaczne grono
respondentdw narzekato ponadto na ograniczenia finansowe (stanowigce aspekt zaréwno
wewnetrzny, jak i zewnetrzny), z jednej strony wymuszajgce przyjmowanie niekiedy okreslonego
profilu kolekcji, ktéra bedzie sie w danym sezonie cieszy¢ wysokg popularnoscig i ma przynies¢
przede wszystkim zysk, z drugiej natomiast uniemozliwiajgce im rozwoj na szerszg skale. Uwadze
badanych nie umknety rowniez takie czynniki zewnetrzne, jak brak swiadomosci oraz ignorancja
klientéow, z ktorg niestety nadal, jak przyznajg, borykajg sie dos¢ czesto. Pozostate zewnetrzne
aspekty dziatalnosci projektantéw, na ktére w pojedynczych wypowiedziach wskazywali badani, to:
sezonowos¢ kolekcji (wigzgca sie z presjg przygotowywania nowych projektéw co kilka miesiecy),
relacja ze sklepami, szwalniami oraz producentami, a takze btedy w sztuce rzemiesiniczej, ktore
czesto wigza sie ze znacznymi wydatkami: ,No wpadki, tak ze szewc co$ zepsuje, teraz mamy takg
sytuacje. Rozerwat cholewke w trakcie roboty i trzeba pokry¢ tego koszty, trzeba uszy¢ cholewke od
nowa, strata pieniedzy, czasu i nerwéw”. Do pozostatych aspektéw wewnetrznych natomiast,
nalezato: znuzenie praca, brak lub niewystarczajgca ilos¢ czasu wolnego, poszczegdlne etapy
procesu produkcji (krojenie), a takze wyjazdy na targi, ktére cho¢ majg miejsce relatywnie rzadko,

stanowig dla badanych przykry obowigzek.

Ostatnie pytanie uzupetniajgce informacje ogélne na temat badanych projektantéw, dotyczyto tego,
czy wykonywana przez nich praca przynosi im spetnienie. Badani na ogét przyznawali, ze
projektowanie to zajecie, w ktérym w znacznym stopniu spetniajg sie na polu zaréwno zawodowym,
jak i osobistym: ,Tak, my sie $miejemy, ze przychodzimy do pracy na godzine 10.00, co$ tam
zrobimy i nagle jest godzina 16.00-17.00 i trzeba wyj$¢ i sie codziennie tapiemy na tym, ze czas nam
tutaj leci w ten sposdb. Satysfakcja jest w wielu obszarach”. Odno$nie spetnienia na polu
finansowym, badani na ogét przejawiali pozytywne opinie, twierdzac ze nie majg powoddéw do
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narzekan, aczkolwiek zaznaczajgc, ze zawsze ich sytuacja finansowa mogtaby by¢ lepsza: ,MySle,
ze mogloby byc¢ lepiej, oczywiscie, ale nasza firma w tym momencie dobrze sobie radzi finansowo
i w zasadzie juz od pierwszego roku nie ponosimy strat tylko przynosimy zyski, wiec to jest takg
szczegllng sytuacjg w przypadku start-up’éw”. Waskie grono respondentéw, ktérzy nie przejawiali
entuzjazmu komentujgc swojg sytuacje finansowg, ttumaczyto taki stan rzeczy faktem, iz dziatajg na
rynku modowym od niedawna i w obecnej fazie rozwoju marki starajg sie, aby przynajmniej nie
generowac strat. Niektorzy badani, dzielili sie ponadto obserwacjami, iz wieksza ilo$¢é czasu
poswiecanego na prowadzenie dziatalnosci w znacznym stopniu przektada sie na prezniejszy
rozwdj oraz wieksze obroty firmy: ,Jestem zadowolona, ale mogtoby by¢ lepiej. To tez jest tak
wtasnie, ze zalezy wszystko od tego, ile czasu poswiecam na swojg marke, bo jezeli poswiecam tylko
nie wiem, wieczory albo weekendy, no weekendy spedzam po prostu w pracowni krawieckiej
z zespotem tam wtasnie krawcowych czy jezdze po hurtowniach po tkaninach. Gdybym poswiecata
duzo wiecej, to tak naprawde wiem, znaczy widze, ze jak poswiecam wiecej, to mam tez realne
korzysci”. Nastepny blok tematyczny dotyczyt historii oraz specyfiki dziatalnosci prowadzonej przez

badanych.

Specyfika i historia dziatalnosci/firmy

Dominujagca formg dziatalnosci projektantow okazata sie dziatalnosé gospodarcza, w ramach ktorej
funkcjonuje przeszto 2/3 marek. Co piaty badany prowadzi jednoosobowg dziatalnos¢
gospodarcza, natomiast w pozostatych, pojedynczych przypadkach, projektanci prowadzg firmy
w ramach start-upéw (inkubatorow dla firm), na zasadzie spoétek, a takze zatrudnienie w oparciu
0 umowe o prace. Jezeli chodzi o okolicznosci, w jakich badani zatozyli swoje firmy, wiekszo$é
respondentow deklarowata rozpoczecie swojej dziatalno$ci po ukonczeniu studiéw kierunkowych
zwigzanych z projektowaniem. Motyw zatozenia wilasnej dziatalnosci zaraz po skonczeniu kariery
akademickiej podkreslat niemal co 4 badany. Na drugim miejscu badani wskazywali na tradycje
rodzinne zwigzane z krawiectwem Ilub projektowaniem, ktérych naturalnym nastepstwem byto
kontynuowanie dziatalnosci lub zatozenie wtasnej: ,Firma powstata bardzo ptynnie, jakby najpierw
funkcjonowatam z rodzicami, pdzniej podjetam decyzje, ze bede tworzyta pod wilasng markg”.
Niektorzy badani ttumaczyli, ze rozpoczecie wiasnej dziatalnosci spowodowane byto w gtéwnej mierze
zmeczeniem dotychczasowa praca, ktéra nie przynosita oczekiwanej satysfakcji: ,Doszio tak, ze
skohczytam pracowac jako kostiumograf i powiedziatam, ze nigdy wiecej nie bede pracowac jako
kostiumograf, chocbym miata jes¢ piach, to nie wroce do tego zawodu”. Projektanci podczas
wywiadow wspominali ponadto, ze podjecie wlasnej dziatalnosci byto dla nich kwestig konieczna,
z racji na przestrzeganie norm prawnych, ktérych nie chcieli famaé¢, kiedy ich pierwsze projekty
zaczely sie cieszyé popularnoscig i znajdowa¢ nabywcéw. Warto w tym miejscu dodaé, ze
wspomniany wzrost zainteresowania produktami badanych stanowit glowny powéd, dla ktdérego
zdecydowali sie zalegalizowa¢ swojg dziatalno$¢. Respondentki zwracaty niekiedy uwage na to, ze
pomyst na ich firmy pojawit sie podczas urlopu macierzyinskiego: ,W trakcie macierzyinskiego urlopu

postanowitam, poczutam potrzebe jakich$ innych ubran, niz to co bylo w tej chwili dostepne”.
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Pojedyncze odpowiedzi badanych dotyczyty checi przetozenia swojego zainteresowania sportem
(jazdag na deskorolce) na mode, stworzenia kolekcji inspirowanych podrézami, a takze checi dziatania
zaréwno na rynku polskim, jak i zagranicznym ze wzgledu na dogodne warunki wspotpracy:
.Nazwa akurat wynikata z takiej naszej historii, bo obie ze wspdlniczkg mieszkamy, ja mieszkam
w potowie w Warszawie, w potowie w Tel Awiwie i zdecydowatySmy sie od poczatku, ze zatozymy te
marke na dwdch rynkach, czyli korzystajgc z tego klienta, do ktérego mamy dostep tam i z tego klienta
tutaj”.

Obecnie prowadzone dziatalnosci przez badanych na ogét sg ich pierwszymi tego rodzaju
przedsiewzieciami. Znakomita wiekszos¢ respondentéw deklarowata, ze pracowala wczesniej
W oparciu 0 umowy o prace, dzieto lub umowy zlecenie. Wielu sposréd powyzszych, podzielito sie
swoim doswiadczeniem pracy w zawodach i miejscach zwigzanych z branza modowa, jednak
w roznym charakterze. Badani czesto podejmowali sie pracy projektanta lub asystenta projektanta
w innych firmach, nim zatozyli swoje wiasne: ,Pracowatam, zarabiajgc w zaktadach odziezowych,
szyjgc tez duzo rzeczy sobie i kolezankom. No i potem pracowatam przez 6 lat w korporacji
odziezowej, wtedy miatam stanowisko projektanta”. Doswiadczenie innych natomiast, dotyczyto
bardziej pracy od strony obstugi butikéw duzych marek: ,Ja pracowatam w Solarze przez wiekszo$¢
czasu, ale to jakby jest moje doswiadczenie i tyle, ja sie tam nie, ze tak powiem, nie powotuje na to”.
Ponadto, badani, ktérzy nie mieli okazji pracowa¢ w branzy zwigzanej bezposrednio z projektowaniem
mody, doswiadczyli pracy na roznorodnych stanowiskach, takich jak: nauczyciel, fotograf, ekonomista,

specjalista ds. Public Relations oraz modelka.

Co trzeci badany ma w swojej rodzinie tradycje krawieckie lub projektowe: ,Tak, tak. W ogdle mgj
dziadek byt krawcem odziezy ciezkiej i mama tez. Mama po dziadku przejeta umiejetnosci i jak bytam
mata, to mi szyta wszystkie sukienki i moze to tez z tego”. Warto jednak zestawi¢ odpowiedzi na
omawiane pytanie z wypowiedziami badanych odnosnie okolicznosci powstania ich firm. Jak sie
okazuje, zaledwie potowa z badanych, ktérzy majg w swojej rodzinie tradycje zwigzane z krawiectwem
lub projektowaniem zdecydowata sie kontynuowaé ten fach i podjaé sie prowadzenia wiasnej
dziatalnosci: ,M¢j pradziadek podobno byt kamasznikiem, ale nie miato to zadnego wptywu na mojg
droge zawodowg”. W rodzinach wiekszos$ci respondentéw nie obowiagzuja zadne tradycje zwigzane
z modg. Respondenci poproszeni o zastanowienie sie nad filozofig lub misja, jaka przyswieca ich
firmie, na ogot odnosili sie w swoich wypowiedziach do okreslonych wartosci, ktére sg dla nich
z réznych wzgledoéw istotne. Czesto projektanci stawiajg w swojej dziatalnosci na uszczesliwianie
klientow: ,To jest tez bardzo ciekawe pytanie, bo generalnie najbardziej nam zalezy na klientach, na
ludziach i w zasadzie to nie jest jakas filozofia, ktérg sobie wymyslamy, bo to jest bardzo naturalne,
ale tak naprawde jezeli [...] czymkolwiek sie kieruje, to wtasnie tym, ze zalezy mu na klientach, po
prostu, na tym, Zzeby oni sie dobrze czuli”. W duzej mierze réwniez podkreslano unikalno$é oraz
oryginalnos¢ projektdw, przez ktére klienci badanych mogg poczu¢ sie wyjatkowo. Pozostali
respondenci kierujg sie w swoich firmach takimi wartosciami, jak jako$¢ produktéw, funkcjonalnosé,

ponadczasowos¢, a takze promowanie piekna (kobiecego), poprzez subtelne ubrania i bielizne:

O 0o O O O H O N

52



OoOoo0oo0ooonan

.Filozofia marki? Subtelno$¢ i wydobywanie takiej kobiecosci z osobowosci kobiety”. Na uwage
zastuguje ponadto fakt, iz znaczna czes¢ badanych nie upatruje w swojej dziatalnosci ani
szczegolnej filozofii, ani misji, jakimi kierujg sie w procesie projektowania, ttumaczac, ze dziatajg
czesto pod wptywem chwili: ,Nie, ja jestem bardziej tu i teraz niestety. U mnie tak nie ma, u mnie jest

bardzo duzo spontanicznosci, ktéra czesto wychodzi na plus, ale wychodzi tez na minus”.

Nie byto duzym zaskoczeniem, ze odpowiedzi respondentéw dotyczgce obszaréw mody, w jakich sie
specjalizujg, praktycznie w zadnym stopniu sie nie pokrywaty, gdyz badani wigczeni do préby zajmujg
sie réznorodnymi gateziami mody. Badani jednak na ogdt przyznawali, ze majg w swojej ofercie
produkt lub produkty, ktére stanowig pewien fundament kolejnych kolekcji. Co sie z tym wigze, cho¢
na kazdy sezon na ogot przygotowujg dla swoich klientdw nowe propozycje, zdajg sobie takze
sprawe, ze niektérych zadowoli produkt juz dobrze im znany, jednak np. w nowym wariancie
kolorystycznym, badz wzbogacony o ciekawy detal: ,Zobaczytam, ze kwestia wypromowania jednego
produktu daje bardzo wiele korzysci, jest to bardzo fajna rzecz po prostu na poczatku, jest duzo marek
tez zbudowanych o jeden produkt, wiec w tym przypadku u mnie byt ptaszcz, caly czas sie przewija
ten sam model ptaszcza, sg zmieniane tylko tkaniny, poniewaz one sg dostosowane do oczekiwan
klienta i jest to rzeczywiscie, mozna powiedzie¢, flagowy produkt’. W odpowiedziach badanych
wskazywano na nastepujgce produkty, bedgce tzw. flagowymi dla ich marek: kurtki zimowe, ptaszcze,
sukienki, marynarki, spodnie tybety, T-shirty, buty, bluzy, swetry, suknie $lubne, stroje kgpielowe oraz
bielizna damska. W nastepnym pytaniu poproszono badanych o krétki opis, w jaki sposéb ich firma

ewoluowata.

Sciezki rozwoju w przypadku respondentéw ujetych w badaniu byty do$é mocno zréznicowane, przez
co trudno bytoby wskazac konkretne tendencje, ktére przewazaty w ich wypowiedziach. Dla jednych,
podjecie wtasnej dziatalnosci ograniczato sie na poczatku w duzej mierze do $ledzenia trendéw i préb
stworzenia kolekcji, ktéra odpowiadataby oczekiwaniom potencjalnych klientéw. Innymi stowy, istotne
byto zaprojektowanie takich produktdw, ktére przyniostyby pewny zysk i nie narazityby badanych na
straty: ,Stwierdzilismy, ze wszyscy chodzg w czarnym i szarym kolorze i tez zrobimy pare rzeczy
czarnych i szarych, no bo to przeciez sie sprzeda, bo przeciez wszyscy to kupujg, no i tak jak méwie,
u nas sie to sprawdzito, bo przyzwyczailismy klientéw jednak do koloru i tak zebralismy taka grupe
ludzi, ktérzy lubig kolor i wzoér”. W innych przypadkach, badani mieli jasno sprecyzowane cele
i wiedzieli, co chcg osiagngé swojg kolekcjg oraz do jakiego klienta ma by¢ adresowana, co umozliwito
im rozpoczecie dziatalnosci od razu w skali, jakg sobie zatozyli: ,To byto tak od razu, ze
wystartowaliSmy z naszymi rzeczami od samego poczatku, ale tez wiedzieliSmy o tym, ze jakby
my$lac biznesowo i bedac bardziej spokojnym, musimy mie¢ tez innych projektantéw”. Pozostajgc
przy poczatkowym etapie dziatalnosci, niektérzy respondenci przyznawali, ze najpierw musieli
ogranicza¢ sie w swoich projektach do korzystania z tanszych tkanin, dopiero stopniowo z czasem
wykorzystujgc drozsze materiaty. Niejednokrotnie badani przyznawali, ze poczatki swojej dziatalnosci
ograniczali ze wzgledu na brak wystarczajgcych funduszy, do pracy w domu, ktéry stawat sie dla nich

pracownig, warsztatem. Kolejnym krokiem w rozwoju marki, w przypadku znacznej cze$ci badanych
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bylo zwiekszenie oferty produktow juz istniejgcych i cieszgcych sie popularnoscia, o nowe warianty
kolorystyczne. U innych natomiast, rozwéj wilasnych umiejetnosci okazat sie byé czynnikiem
umozliwiajgcym poszerzenie zakresu dziatalnosci a tym samym, prezniejszego rozwoju firmy: ,Bardzo
duzo sie zmienito, poczynajgc od tego, ze poczatkowo moje produkty to byta jakas tam sznurkowa
bizuteria, wiasnie od tego zaczetam. Pdzniej zaczetam sie uczy¢ na wiasng reke obrébki metalu
i teraz wszystko robimy z mosigdzu i ze stali nierdzewnej. No i na pewno od czasu, kiedy zatozytam
firme, teraz witasnie doktadnie w tym czasie mija si6dmy rok, to bardzo duzo jakich$ publikaciji
w czasopismach. Ja sama czuje, ze moje rzemiosto sie rozwineto i to tez chyba wptywa na wiekszg
rozpoznawalnos$¢”. Ponadto, oznakg wkraczania w kolejny etap rozwoju dziatalnosci byto dla czesci
badanych czestsze wydawanie kolekcji: ,No byty takie czasy, ze robitam 2 kolekcje w ciggu roku:
wiosenng i jesienng, znaczy wiosne/lato, jesien/zime. Rynek to zmienit o tyle, ze w tej chwili robimy juz
od 2 lat 4 kolekcje w roku, ktére sg nazywane kapsutami i sg po prostu takimi kwartalnymi
odpowiedziami w ogdle na to, co sie dzieje na zewnatrz, czyli takie troche pod pogode”. Badani
podkreslali w swoich wypowiedziach réwniez wartos¢, jakg stanowit w ich karierze udziat
w wydarzeniach branzowych, np. pokazach mody: ,Na pewno sie zmienia, bo po pierwsze, sg pokazy
w Berlinie. To jest dla mnie duze osiggniecie i przede wszystkim ja ewoluuje. To jest dla mnie bardzo
wazne, bo gdzies tam moje rézne rzeczy, patrzac na przedmiot, na to, co bylo wczesniej, a co robie
teraz, to jest duzy, duzy przeskok na lepsze i bedzie lepiej, jezeli chodzi o mnie, o méj potencjat
i 0 mojg odwage, bo tej odwagi nie miatam na poczatku, a teraz gdzies tam pozwalam sobie na troche
wiecej ekstrawagancji i to sie podoba”. Respondenci niejednokrotnie sprowadzali ewolucje swoich firm
do drogi od etapu poczatkowego, w ktérym za wszystkie aspekty prowadzenia dziatalnosci byli
odpowiedzialni sami, do etapu, w ktérym mogli czes¢ obowigzkéw przekaza¢ innym osobom, np.
Zleca¢ szycie wigkszej ilosci produktéw szwalniom. Na podstawie wypowiedzi badanych mozna
wysnué wniosek, ze przekazanie czesci obowigzkéw byto dla nich znaczng ulgg i umozliwito skupienie
sie przede wszystkim na dziatalno$ci zwigzanej z samym projektowaniem: ,Generalnie kiedys byto
tak, ze wszystko sama robitam, sama szytam, absolutnie sie sama wszystkim zajmowatam, a teraz
mam ludzi, mam sklep od tego. Ja przeprowadzam jedynie analize, projektuje”. Ostatnim
z charakterystycznych aspektéw ewolucji marki, jaki pojawit sie w wypowiedziach badanych
projektantéw, byta mozliwos¢é podniesienia cen produkidw, wraz ze zdobyciem i ugruntowaniem

okreslonej pozycji na rynku.

Zapytani o konkretng role, jakg petnia w swoich firmach, badani deklarowali na ogét multiplikacje
funkcji. Powyzszy stan rzeczy spowodowany jest faktem, iz znaczna czesé respondentéw ujetych
w badaniu to osoby zatrudniajgce bardzo niewielkg liczbe oséb (2-3) lub prowadzgce jednoosobowg
dziatalno$¢ gospodarczg. W przypadku owych mniejszych firm, w duzej mierze to na osobie
zatozyciela (respondenta) cigzy odpowiedzialnos¢ za wszelkie aspekty funkcjonowania firmy: ,Ja
jestem jednoosobowg firmg, w zwigzku z tym ja robie wszystko co trzeba poza takimi sprawami
technicznymi czyli jakie$ grafiki na FB, posty na FB, czesto takie rzeczy to przewaznie ogarniam ja,
wrzucanie rzeczy na sklep internetowy, pakowanie paczek, to sg takie rzeczy, ktére mnie pochtaniaja,

plus projektowanie, szykowanie wszystkiego do produkcji, jezdzenie po hurtowniach, jezdzenie do
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szwalni, rozwozenie po butikach”. Gtéwnie osoby, ktére prowadzg dziatalno$¢ nieco diuzej
i zatrudniajg wiecej oséb, odpowiedzialnych za poszczegélne aspekty prowadzenia firmy, mogag

ograniczyé¢ swojg funkcje do roli projektanta, producenta.

Respondenci na og6t inaczej wyobrazali sobie prace projektanta oraz prowadzenie wilasnej
dziatalnosci. W swoich wypowiedziach, badani zwracali uwage na réznorodne aspekty zwigzane ze
swoim zawodem, ktére nim podjeli prace, wyobrazali sobie w inny sposéb. Po pierwsze, respondenci
mowili o tym, ze praca projektanta kojarzyta im sie z zajeciem, w ktérym przede wszystkim
skupialiby sie na projektowaniu, natomiast rzeczywisto$¢ pokazata im, ze proporcje czasu
poswiecanego procesowi projektowemu wzgledem innych obowigzkéw zwigzanych z prowadzeniem
dziatalnosci sg znacznie inne: ,Wydawalo mi sie, ze wiekszg cze$¢ bedg zabiera¢ te prace nad
projektami, a jest jednak odwrotnie. Trzeba mysle¢ jednak o sprzedazy przede wszystkim, o promociji
marki, nie do konca tak sobie to wyobrazatam”. Badani niejednokrotnie podkreslali, ze ilos¢ zadan,
ktérymi musieli sie zajaé rozpoczynajgc prowadzenie wiasnej marki znacznie przekroczyta ich
wyobrazenia - gtdwnie w zakresie dopetniania formalnosci i przestrzegania przepiséw prawnych.
Projektanci zwracali ponadto uwage na fakt, ze wypromowanie wiasnej marki, zaistnienie
w swiadomosci potencjalnych odbiorcow, a nastepnie utrzymanie okreslonej pozycji na rynku byto
procesem znacznie dtuzszym, niz sobie to zakfadali: ,Jakby nie wzietam pod uwage... wiedzialam
o budowaniu marki, ale nie wzietam pod uwage tego, ze to wymaga duzo czasu, zbudowanie marki,
ktéra zacznie pracowaé. Wiedziatam, ze najtrudniejsza dla mnie bedzie sprzedaz i ona jest
najtrudniejsza, bo to jest cos$, czego ja nie lubie. Ja jestem zdecydowanie typem artystycznym”. Osoby
przejawiajgce podejscie podobne do cytowanego, przyznawali rowniez, ze swoim skomplikowaniem
zaskoczyt ich sam proces produkcji: ,Zaskoczyto nas skomplikowanie samego procesu produkcji, ze
generalnie samo dopracowanie jednego sampla, ktérego mozna by bylo pokaza¢ tak naprawde
sklepom zagranicznym, to jest czasami po prostu przeszywanie tego ile$ razy, bo powstaje pierwszy
model, drugi model w suréwce, trzeci model w tkaninie wiasciwej, ktéra sie czesto okazuje, ze sie
troche inaczej zachowuje, niz taka zastepcza suréwka, z ktérej sie tworzy prototypy. Dopiero sie
wprowadza zmiany i dopiero sie to jeszcze raz przeszywa, wiec sam proces w 0gole powstania
pierwowzoru jest bardzo diugi”. Rzadziej, respondenci deklarowali, ze nie mieli okreslonych
wyobrazen ani planu co do prowadzenia wtasnej dziatalnosci, stad tez trudno byto im sie odnies¢ do
jakichkolwiek oczekiwan. Projektanci ci nastawiali sie przede wszystkim na poswiecenie sie
artystycznej czesci dziatalnosci: ,Wtedy dziatatam bardziej spontanicznie i tak luzno, tak bardziej
podchodzitam artystycznie do tego niz teraz”. Inni natomiast, przyznawali podczas wywiadéw, ze
praca projektanta mito ich zaskoczyta, poniewaz podejmujgc pierwsze kroki w prowadzeniu swojej
dziatalnosci nie wyobrazali sobie, ze dziatanie w branzy modowej moze stworzy¢ im okre$lone
mozliwosci, np. poprzez budowanie sieci kontaktéw: ,Znaczy to, co zaskoczyto mnie na plus, to to, ze
taka praca daje mozliwos¢é poznawania roznych osob, czasami wychodzg jakie$ sytuacje, no ktorych
tak naprawde wczesniej bym nawet nie przewidziata. Tez na plus, ze to sie rozwija sg jakie$ wyjazdy,
ktérych tez normalnie bym nie wymyslita, Zze mogg byé, ale sa witasnie zwigzanymi z pracg”.
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W nastepnym pytaniu zapytano respondentéw o ich codzienny grafik. Badani w odmienny sposéb
podchodza do wypetniania swoich codziennych obowigzkéw zwigzanych z prowadzeniem firmy. Jedni
dyscyplinujg sie i dziatajg wedtug okreslonego planu, dzieki kitéremu nie pozostawiajg zadnego
aspektu funkcjonowania firmy przypadkowi — ci badani réwniez zwracali czesto uwage na to, ze swoj
dzien rozpoczynajg od dopilnowania spraw administracyjnych, logistycznych: ,Wymaga to
dyscypliny, czyli staram sie wstawaé rano i pierwsza sprawa to po prostu przychodzg maile, rézne
zamowienia, wiec pare godzin sie nad tym codziennie rano schodzi, czyli trzeba co$ dopilnowac, cos
wysta¢”. Inni natomiast, cho¢ réwniez dbajg o swojg marke, w inny sposéb podchodzg do
wykonywania swoich codziennych obowigzkéw: ,\Wstaje, pije kawke, troche sie pokrzgtam po domu,
wyjde z psem i przyjezdzam do pracowni. Pakuje przesyiki, co$ tam tworze nowego, pojde sobie do
Magazynu Wysokiego, ktos tu przyjdzie na kaweczke, troche popracuje, pozniej jade na trening, po
treningu jade do mojej krawcowej odebrac rzeczy, ktére uszyta. Odbieram od pani krawcowej rzeczy
i albo przyjezdzam jeszcze do pracowni na chwile naszykowac te rzeczy do wysytki, albo juz to robie
rano. Jak czegos$ nie wysle jednego dnia to pisze do klientdw, ze przepraszam bardzo, ze nie
wyrobitam sie, ze przesytka zostanie wystana jutro”. Dziatalno$¢ badanych oparta jest w duzej mierze
o0 wykonywanie podobnych obowigzkéw, takich jak: czynnosci zwigzane z kontrolg procesu produkcji
— odwiedzanie magazynéw, szwalni, omawianie procesu projektowego/produkcyjnego ze
wspolnikami, przygotowania do udziatu w wydarzeniach branzowych, a takze czerpanie inspiracji oraz
projektowanie kolekcji. Badani nie zapominajg o samorozwoju, prowadzgc czesto aktywny tryb zycia —
uprawiajg sport, ktéry jest elementem ich codziennej rutyny. Niektérzy projektanci twierdzili, ze nie
dziatajg wedtug zadnego okreslonego planu, poniewaz kazdy ich dzien jest inny i wymaga od nich
réznych aktywnosci, co u jednych spowodowane byto charakterem prowadzonej dziatalnosci, u innych
natomiast — obowigzkami zwigzanymi z zyciem prywatnym: ,On nie jest regularny, bo moja
codziennos¢ jest gtdbwnie zwigzana z obowigzkami mamy, a tutaj pracuje kolezanka, popotudniami na
razie jest czynne to miejsce, generalnie na co dzien sprawdzamy zamodwienia internetowe, pakujemy
je, uzupetniamy produkty, a popotudniami otwieramy sie na spotkania z klientkami indywidualnymi”.
Respondenci w swoich wypowiedziach réwniez zaznaczali czas, ktdry poswiecajg dla swojej rodziny,
znajomych czy hobby - najczesciej byty to pézne wieczory. Majac juz pewne wyobrazenie na temat

codziennego grafiku respondentow, zapytano ich w nastepnym pytaniu o roczny kalendarz dziatan.

Marki zdecydowanej wiekszosci badanych funkcjonujg wedlug okreslonego rocznego kalendarza,
zwykle w oparciu na sezony: wiosna/lato oraz jesien/zima. Respondenci wyréznili miesigce w ich
opinii najbardziej aktywne, jezeli chodzi o prace projektanta. Najbardziej aktywnymi miesigcami dla
projektantéw okazaly sie maj, czerwiec, wrzesien oraz pazdziernik. Warto jednak dodac¢, ze za
miesigc, w ktérym respondenci majg najwiecej pracy od strony nie projektowo/produkcyjnej,
a sprzedazowej, zgodnie uznano grudzien, ze wzgledu na najwieksze natezenie swigt, stanowigcych
okazje do zakupdéw: ,Najlepszy okres sprzedazowy to jest grudzien, wiec trzeba sie mocno
przygotowac¢ do grudnia, mie¢ duzo towaru itd.”. W opiniach niektérych respondentéw mozna byto
zaobserwowaé przywigzywanie znacznej wagi do rygorystycznego trzymania sie harmonogramu

okreslonego przez roczny kalendarz, warto jednak dodaé, ze tyczy sie to w duzej mierze firm
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o0 szerszym zakresie dziatan: ,Jak najbardziej ten kalendarz jest coraz bardziej pilnowany i coraz
bardziej precyzyjnie okreslany, bo tu juz nie ma miejsca na improwizacje, na przypadkowosc, jakby
produkcja zaczyna teraz nabiera¢ coraz wiekszych rozmiaréw, wspétpracuje réwniez z firmami
zewnetrznymi w zwigzku z tym wszystko musi by¢ zaplanowane z duzym wyprzedzeniem, bo inaczej

po prostu nie bedzie funkcjonowato”.

Jezeli chodzi o zasieg dziatania firm respondentéw, az 2/3 badanych deklarowato, ze prowadzg
miedzynarodowg sie¢ sprzedazy, najczesciej wymieniajgc kraje (gtdéwnie europejskie), w ktorych ich
produkty cieszg sie popularnoscig. Respondenci deklarowali sprzedaz swoich produktéw klientom
z Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji, Szwecji, Wtoch, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Szwaijcarii, Austrii,
Izraela, Stanéw Zjednoczonych, a nawet Australii, Japonii oraz Chin: ,Mamy tez klientéw z Chin. Pan
ostatnio specjalnie przyleciat, zeby odebraé¢ pierscionek. Chinczycy bardzo cenig sobie projektantéw
z Europy”. Pozostata 1/3 respondentéw skupia swoje dziatania na rynku krajowym, cho¢ czesto osoby
te deklarowaty, ze noszg sie z zamiarem poszerzenia zasiegu swojej firmy i zwigkszenia zasiegu
marki rowniez na rynki zagraniczne. Wsréd badanych nie byto projektantow, ktérzy ograniczajg swojg

dziatalnos¢ do rynku lokalnego.

Badani zostali nastepnie poproszeni o okreslenie, czy dochody z firmy stanowig ich gtéwne zrodio
utrzymania. Prawie wszyscy respondenci podzielali opinie, ze prowadzona dziatalno$¢ jest ich
jedynym i podstawowym zroédtem dochodéw. Warto jednak zaznaczyé, ze osoby te niejednokrotnie
zwracaly uwage na to, ze cho¢ praca projektanta jest ich jedynym zajeciem, majg nadzieje, ze
z czasem zacznie przynosi¢ jeszcze wigksze zyski. Nieliczne osoby, dla ktérych prowadzona
dziatalnosé nie jest gtdbwnym zrédtem dochodow, sg na poczatku swojej drogi w branzy modowej, a co
sie z tym wigze, ich firmy potrzebujg czasu, aby marka zyskata na popularnoéci i mogta przynosi¢
realne zyski: ,Nie, jeszcze nie. Nie, dlatego Ze ten rozwdj to jest tak duzy, ze wszystko jest nadal
tadowane, wszystko co przyjdzie jest tadowane z powrotem”. Uzupetnieniem omawianej kwestii jest
pytanie, o ocene sytuacji finansowej respondentéw. Badani na ogdét pozytywnie oceniali swojg
sytuacje materialng, jednak czesto na podstawie ich wypowiedzi mozna byto wysnu¢ wniosek, ze ich
oczekiwania finansowe sg wieksze, niz aktualnie uzyskiwane przychody. Miarg sukcesu dla wielu
projektantéw okazat sie brak koniecznosci pozyskiwania srodkéw z innych zrodet niz prowadzona
dziatalnos¢ oraz wszelkiego rodzaju wsparcia, np. pozyczek: ,Zawsze mogtoby by¢ lepiej, ale nie
musze bra¢ pozyczek ani kredytdw. Jakby jestem w stanie sie utrzymac, wiec poki nie musze do tego
doktadaé, to uwazam, Ze to jest dobra sytuacja. Nie jest to super, ekstra, ale tez zawsze mdwieg; jako
projektant mozna tez zlecenia dodatkowe zawsze przyjmowac i to jest jakg$ tam pomocg w momencie
kiedy trzeba zainwestowac¢ wiecej”. Respondenci niejednokrotnie podkreslali jednak, ze branza
modowa jest w ich opinii rynkiem bardzo trudnym, w ktérym nie mozna przestaé mysle¢ o ciggtym
rozwoju i zwiekszaniu zakresu swoich dziatan: ,Znam wiele takich projektantéw ktérzy pojawili sie
i znikneli, bo nie byli w stanie sie z tego utrzymag, to nie jest fatwy rynek”. Nieliczni badani, ktérzy nie
byli zadowoleni ze swojej sytuacji finansowej, nie wypracowali jeszcze odpowiedniej pozycji swojej

marki, dzieki ktérej mozliwe bytoby generowanie wiekszych dochodéw. Nalezy podkresli¢, ze badani
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wydawali sie nie mie¢ zbyt wysokich oczekiwan odnosnie zarobkéw. Miarg ich sukcesu byto robienie
tego, co lubig, bez zaciggania kredytow i z mozliwoscig utrzymania sie. Nie pojawiaty sie wypowiedzi
Swiadczgce o bezposredniej dgznosci do gromadzenia majgtku, bogacenia sie. Analizujgc réwniez
obiektywne wskazniki statusu, nalezy zaznaczyé, ze badani zyjg na przecietnym poziomie, nie

posiadajgc z reguty przedmiotéw luksusowych.

Jakie przeszkody istniejg w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej w sektorze mody? Wsrod
wypowiedzi badanych pojawiaty sie trzy gtéwne przeszkody. Pierwszg bolagczkg, z ktérg boryka sie
znaczna liczba respondentéw, okazata sie sprzedaz komisowa, a moéwigc $Scislej — niska
przektadalnos¢ inwestycji w taki system sprzedazy na realny zysk, zwigzana jednocze$nie ze
znacznym ryzykiem, ponoszonym przez projektantéw, producentéw: ,Wydawato mi sie, ze jak dam
komus w komis, to bedzie to dla mnie reklama, bo jednak ktos zobaczy moje logo, skojarzy, bedzie
w tym sklepie. Okazato sie, ze tego w ogole nie ma. Oni to po prostu biorg miliony tych marek, tych
czapek w ogole nie widac, to jest wszystko poupychane, to nie jest tak, ze jest to wyeksponowane”.
Odnoszac sie do obserwacji badanych, na drugim miejscu wsrod przeszkéd w prowadzeniu
dziatalnosci, znalazly sie problemy ze znalezieniem odpowiedniego pracownika, podwykonawcy.
Respondenci niejednokrotnie zwracali uwage na fakt, ze poprzez coraz mniejszg liczbe szkét
zawodowych, ksztatcgcych przysztych krawcow, kaletnikéw, czy szewcdw, pozyskanie nowych
pracownikéw jest procesem bardzo czasochtonnym: ,Brak dobrych pracownikéw, to jest gtéwna
przeszkoda, brak wyszkolonych szewcow i cholewkarzy. To jest jakby rynek pracownika, a nie rynek
pracodawcy, musimy sami szkoli¢ albo szuka¢ pracownikow, ktdrzy zostali przeszkoleni juz w innych
pracowniach i prébowac ich przejmowac”. Projektanci dzielili sie takze przy tej okazji obserwacjami, ze
proces doszkalania mtodych, niedoswiadczonych oséb jest dla nich bardzo problematyczny i czesto
wigze sie z poniesieniem dodatkowych kosztéw, np. w wyniku zniszczenia materiatu, tkaniny. Trzecig
przeszkodg utrudniajgcg funkcjonowanie projektantom jest ilo§¢ obowigzkéw zwigzanych
z administracyjng strong prowadzenia firmy: ,Polacy sg jednym z bardziej zapracowanych
narodow, a jednym z mniej efektywnych wiasnie biorgc pod uwage ilos¢ biurokracji, przez ktdrg kazdy
przedsiebiorca musi przechodzi¢, takze mysle, ze to jest taki najbardziej negatywny aspekt i wiasnie
dlatego my funkcjonujemy w tych Inkubatorach na razie, co jest negatywne”. Inng przeszkodsg, ktéra
pojawita sie w wypowiedzi respondentéw znacznie rzadziej, byt proces korzystania z hurtowni
materiatowych: ,Nie lubie jezdzi¢ do hurtowni materiatowych z dwéch powodéw. Poniewaz nic tam nie
jestem w stanie znalez¢, mimo, Zze jestem osobg, ktéra potrafi wszystko wyszukaé, po drugie nie
kupuje tam nigdy tkanin takich charakterystycznych, poniewaz nie chce, zeby mieé¢ tkaniny takie jak

inni projektanci”.

Nastepne pytanie dotyczyto zalet prowadzenia wiasnej firmy. Najczesciej pojawiajacg sie
w wypowiedziach badanych zaletg ,bycia na swoim” okazata si¢ niezalezno$¢ oraz mozliwosé
kontrolowania swojego czasu pracy. Respondenci przywigzujg do powyzszych kwestii bardzo duza
wartos¢, a ci, ktérzy mieli wczesniejsze doswiadczenie pracy etatowej, nie wyobrazajg sobie innego

systemu pracy, niz ten, w ktérym funkcjonujg obecnie: ,Dla mnie bardzo wazng rzeczg jest to, ze
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moge sobie czas pracy zorganizowac tak, jak na dang chwile jest potrzeba, czyli jezeli czasami musze
siedzieC tak dtuzej i w weekendy, ktére powinnam mieé niby wolne, natomiast z drugiej strony, jak jest
potrzeba, ze musze zatatwi¢ co$ innego, zwigzanego z prywatnym zyciem, no to wtedy mam tez
czas”. Wspomniang niezaleznosc¢, respondenci odnosili natomiast do procesow tworczych, ktérych nie
muszg dostosowywac¢ do niczyich oczekiwan, tylko moga opiera¢ sie o swojg wizje: ,Niezaleznosc,
jesli ja mam takg wewnetrzng potrzebe tworzenia czegos, przedstawienia czegos ludziom, no to jest
ogromna satysfakcja z tego, ze to jest akurat moj produkt, ktéry sie komus podoba, to jest
niesamowite, ze nie pracuje sie na czyjas reke”. Do innych zalet, ktére pojawiaty sie nieco rzadziej
w wypowiedziach projektantow, nalezaty: mozliwo$s¢ zarabiania wtasnych pieniedzy, kontrola
procesow projektowych, produkcyjnych oraz sprzedazowych, a takze satysfakcja z bycie
odpowiedzialnym za kazdy aspekt dziatalnosci. Nie wszyscy jednak optymistycznie wyrazali sie na
temat prowadzenia wtasnej firmy. Wedtug nielicznych, bardziej doswiadczonych badanych,
prowadzenie wiasnej dziatalnosci nie jest wcale zwigzane ze szczegdlnymi zaletami. Sceptyczni
w swoich opiniach badani wyrazali raczej zdanie, ze aspekty, ktére pozornie miodzi projektanci
traktujg jako zalety, z czasem stajg sie pewnym brzemieniem: ,Czy ja wiem... im jestem starsza, tym
bardziej mi sie wydaje, ze nie ma zadnych zalet. To niby sie méwi, ze ta regulacja wlasnego czasu
pracy itd. ale to w efekcie wyglada tak, ze sie nie ma wakacji albo wolnych weekendéw. Nie wiem...
Jak sie jest na etat to umoéwmy sie, ze przez 8h cziowiek nie jest w stanie sie skupi¢ na pracy
w zwigzku z tym po to sg papieroski, kawusie, przerwy, zeby sobie pogada¢ w kuchni i to jest
normalne. Natomiast ja bedgc caly czas na swoim jestem nastawiona na takie dziatanie, ze zrobie
wszystko ciurkiem i dopiero jak to zrobie to moge odpoczgé, iS¢ spac, obejrzeé film, poczytaé
ksigzke”. W nastepnym pytaniu poproszono badanych o podzielenie sie swoimi planami dotyczgcymi

przysztosci firmy.

Respondenci najczesciej planujg poszerzenie zakresu swojej dziatalnosci, co zwigzane jest ze
zwiekszeniem zasiggu sprzedazy. Plan ten jest podstawowym zatozeniem przedstawicieli wielu
marek i zwykle wigze sie z rozwojem sprzedazy internetowej oraz rozwinieciem dziatalnosci na
okreslone rynki zagraniczne: ,Rozbudowywanie tej siatki handlowej, czyli jeszcze bardziej ekspansja
na inne kraje, zwiekszenie produkciji, to sie jakby dzieje caty czas, ale na pewno chciatybysmy wiecej”.
Przedstawiciele matych firm dzielili sie w swoich wypowiedziach planami zatrudnienia nowych
pracownikow, ktérzy przejeliby czes¢ ich obowigzkéw, natomiast badani o bardziej ugruntowanej
pozycji na rynku, deklarowali che¢ zajecia sie w niedalekiej przysztosci projektowaniem dla
okreslonego odbiorcy, np. panien mtodych: ,Plan mam taki, ze chciatabym sie zajg¢ $lubem, sukniami
Slubnymi, poniewaz to tez zahacza o sieci indywidualne, druga sprawa jest, ze mozna sobie poszale¢
w pewnych kwestiach - tutaj jezeli chodzi o tkaniny, bo ja lubie zajmowac¢ sie mojg klientkg od stép do
gtéw. Lubie jej jakg bizuterie dobraé, buty, czy jaki makijaz’. Pozostali badani, stanowigcy mniejszos¢
ogotu, albo z réoznych wzgleddw nie chcieli sie dzieli¢c swoimi planami, albo takowych nie posiadaja,
gtébwnie ze wzgledu na doswiadczenia, kiedy rzeczywisto$¢ zweryfikowata ich wczesniejsze plany:
»otrasznie tego nie lubie, bo jak ostatnio miatam jakies takie zatozenia, jaki$ coaching osobisty i byto

pytanie co sie wydarzy za 5 lat, strasznie nie lubie czego$ takiego. Moze powinnam dziataé wedtug
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zasad tego catego coachingu, ale krotko po tym dostatam telefon i nagle sie okazato, ze na 2 miesigce
pojechatam do Warszawy i robitam kostiumy do You Can Dance i w ogdle tego nie planowatam
i w zyciu by mi to do glowy nie przyszio, a to zmienito dalszy tor mojego zycia”. Nastepny blok

tematyczny dotyczyt wspotpracy badanych z pracownikami.

Wspétpraca z pracownikami

Co trzeci respondent nie zatrudnia w swojej firmie nikogo, a jedynie zleca wykonanie
poszczegoblnych zadan specjalistom w danej dziedzinie, np. szwaczkom. Najczesciej, w firmach
badanych projektantéw zatrudnionych jest od 4 do 5 oséb, przy czym zwykle zatrudnienie to opiera
sie na umowach o dzieto lub zlecenie, rzadziej na umowie o prace. Srednia wieku pracownikéw
w firmach badanych waha sie zwykle od 30 do 35 lat. Jezeli chodzi o role, jakg petnig zatrudniane
osoby w dziatalnosci badanych, gtéwnie sg to specjalisci ds. marketingu, PR-u, a takze obstugi
klienta. Ponizszy cytat ilustruje czesto przejawiajgcy sie w wypowiedziach badanych podziat
obowigzkéw w firmie: ,Podstawowy podziat, czyli jest osoba, ktdéra na co dzien zajmuje sie obstugg
klienta, wszelakimi pytaniami o rozmiary, o dostepnosci produktéw, o zwroty, wymiany i to jest
obstuga mailowa i telefoniczna. To jest jedna osoba, ktéra obstuguje klienta i jest kontaktem
z magazynem, ktory robi wysytki. Druga osoba zajmuje sie wiasnie Social Mediami i moderuje
wszystkie Instagramy i Facebooka, i ma tez swojego maila oczywiscie marketingowego. Ogdlnie tzw.
marketingiem. Trzecia osoba jest odpowiedzialna za finanse, czyli pilnuje faktur i ptatnoéci. Czwarta
osoba stawiata sklep, jest ze mng od samego poczatku i ona czuwa technicznie nad sklepem
internetowym, i czuwa nad wszystkimi jakimi§ nowinkami, wiec ona update-uje sklep internetowy
i pomaga nam tez w takich technicznych sprawach, jakims$ wysytaniu newsletteréw, tworzeniu grafik,
katalogéw”. Niejednokrotnie badani korzystajg takze z ustug rzemieslnikéw, ktérym powierzajg
okreslone zadania w procesie produkcji. W nastepnym pytaniu poproszono badanych
0 sprecyzowanie wymagan, jakie respondenci stawiajg przed swoimi pracownikami. Respondenci
biorg pod uwage rézne, nieco odmienne kwestie w procesie rekrutacyjnym. Dla jednych, istotne sg
przede wszystkim umiejetnosci pracownika, stricte zwigzane z procesem produkcji lub sprzedazy, za
ktéry ma byé odpowiedzialny: ,Chciatam przyjgé kogos, kto sie zajmie sklepem internetowym no
i takie tez wymagania stawiatam, tak, zeby to byt ktos, kto sie na tym zna, zeby mdgt jakby Swiadomie
to robi¢. No i ta pani sama sie nawet do mnie zgtosita, powiedziata, ze ona sie na tym zna i ze chce
pracowac¢ w firmie odziezowej”. Atutem powigzanym z powyzej omawianym, dla respondentow jest
réwniez doswiadczenie: ,Jesli chodzi o tg czes¢ produkcyjng to doswiadczenie jest wymagane, bo
nie ma tutaj czasu na popetnianie btedéw. To jest operacja na zywym organizmie, panna mtoda nie
moze mie¢ Zle wykonanej sukienki czy nie na czas, ale to sg osoby, z ktérymi wspétpracuje juz
naprawde od wielu lat, w zwigzku z czym czuje sie bezpiecznie”. Nie bez znaczenia dla badanych
pozostaje réwniez pokora pracownika, z ktorg wigze sie umiejetnos¢ przyjmowania krytyki
i naprawiania bteddéw: ,Na umiejetnos¢ przyjmowania krytyki w takim sensie, ze jezeli cztowiek nie
przyjmuje krytyki, to sie niczego nie nauczy, bo wtedy jest zamkniety”. Innymi, nieco rzadziej

akcentowanymi cechami w wypowiedziach badanych byly odpowiednie cechy charakteru: ,Jesli
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chodzi o tg cze$¢ marketingowo- sprzedazowg to szczerze powiedziawszy wiekszg wage
przywigzywatam do osobowosci i typu cziowieka. Wazniejsze dla mnie bylo zaangazowanie,
identyfikacja z markg niz stricte wyksztatcenie kierunkowe”, a takze cheé¢ doskonalenia sie oraz
petne zaangazowanie w prace. W kolejnym pytaniu poproszono badanych o ocene kontaktu
z pracownikami oraz atmosfery w firmie. Respondenci na ogét pozytywnie oceniali swoje relacje ze
wspotpracownikami, warto jednak zaznaczyc¢, ze wypowiedzi te dotyczyty gtéwnie kontaktu z osobami,
ktére pracujg w ich firmach od pewnego czasu. Nieco mniej przychylne komentarze mozna byto
odnotowa¢ w wypowiedziach badanych podczas oceny relacji z osobami, z ktérymi wspétpracujg przy
realizacji konkretnych zadan, np. szycia, konstrukcji: ,,(Atmosfera) bywa bardzo nerwowa, naprawde.
Ale ja tez mam taki uktad, ze ja np. nie przechodze z moimi paniami na »ty« nigdy. Jestesmy zawsze
»pani Kasiu, pani taka« i ten dystans lepiej dziata, tatwiej sie rozmawia, bo to tez trzeba niestety
czasem opieprzy¢”. Nastepnie, badani zostali poproszeni o szersze scharakteryzowanie swojej sieci

wspotpracy.

Komasujgc odpowiedzi respondentéw, najczestszymi podmiotami zewnetrznymi, z ktérymi prowadza
wspoitprace, sg dostawcy materiatow, krawcowe, szwaczki, a takze konstruktorzy. Respondenci nie
mieli na ogdét zarzutéw odnosnie pracy oséb wykonujgcych powyzsze funkcje w ich firmie. Na uwage
zastuguje natomiast obserwacja respondentéw, ze praca na etapie produkcji kolekcji wymaga od nich
zwrdcenia duzej uwagi na realizacje poszczegdlnych zadan przez konkretne osoby: ,To jest tak, ze
czy sie pracuje ze szwalnig, czy sie pracuje z matg pracownig, czy sie pracuje tylko z jedng panig
krawcowg, zawsze to wyglada tak samo, czyli po prostu trzeba wiecznie pilnowac, bo zdarza sie, ze
sie przyjezdza i tam nic nie ma gotowego, wiec tak i to jest méwie wszedzie, nawet z najwiekszymi
szwalniami, z jakimi pracowatam w Warszawie byt ten sam problem, czyli na telefon méwi sie, ze jest,
a jedziemy — nie ma”. Nieco rzadziej, badani deklarowali wspétprace z jubilerami oraz ztotnikami:
»,Mam jubileréw, ktérzy mi wykonujg, bo ja nie jestem w stanie zrobi¢ odlewu, sama zrobi¢ pewnych
technicznych rzeczy, wiec tutaj sie wspomagam. Jak projektant ma krawcow, ktérzy szyjg, czy panie,
ktére robig wykroje, a on przynosi pomyst, tak samo jest tutaj, ze pewnych rzeczy nie jestem w stanie
po prostu fizycznie wykonac¢”. Pojedynczym firmom zdarza sie korzysta¢ réwniez z ustug sklepow
internetowych, fotograféw, butikdw multibrandowych, a takze agencji marketingowych lub zajmujgcych
sie aspektem Public Relations. Pytania zadane w kolejnym bloku tematycznym, miaty za zadanie

przyblizy¢ profil klienta, nabywcy produktéw zaprojektowanych przez projektantéw mody.

Opinie projektantéw na temat profilu klienta polskiej branzy modowej

Swoj profil klienta wiekszos¢ badanych okreslita nastepujgco: jest to kobieta, w wieku od 30 do 40
lat, uzyskujgca wynagrodzenie miesieczne przewaznie na poziomie co najmniej sredniej krajowej
(4 259,73 zt brutto w przypadku matych firm, 4 574,35 zt brutto w Srednich oraz duzych). Ponizszy
cytat ilustruje jeden z powoddw, dla ktérych przewaznie to kobiety stanowig gtéwny target
projektantéw mody: ,Kobiety podejmujg decyzje o zakupie spontanicznie, czyli wchodzg w internet,

widzg na np. nie wiem jakas czapke, ktéra im sie podoba i 200 zt kosztuje, majg jakie$ tam pienigzki
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i jakby pod wplywem impulsu, a facet przemysli, bo jeszcze do kohca miesigca musze to i to zaptacic.
Kobieta jest inna, kobiety czesto pod wptywem impulsu robig zakupy, faceci nie”’. Jezeli chodzi
o wykonywany zawod przez klientke ,profilowg”, badani czesto wskazywali na osoby zwigzane
z branza kreatywna, pracujgce w wolnych zawodach, witascicielki matych/srednich firm,
menadzerki, a takze przedstawicielki zawodéw, w ktérych praca wigze sie z noszeniem okreslonego
uniformu, co w ciekawy sposéb wyttumaczyta jedna z respondentek: ,Kobiety, ktére majg uniform do
pracy i go potem zrzucajg. Prawniczki na przyktad, dla mnie to byta grupa docelowa, o ktérej w zyciu
nie myslatam, ale jest to jakas grupa moich klientek, ktéra przychodzi i wiem, ze sie tym zajmujg”. Co
ciekawe, przy prébie charakteryzacji meskiej czesci odbiorcow produktéw zaprojektowanych, badani
réwniez wskazywali na prawnikow, lekarzy, a takze osoby zwigzane ze swiatem sztuki, zajmujgce sie
okreslong jej gatezig: ,Muzycy, ostatnio moim klientem stat sie Piotrek Rogucki, wiec to jest tez roznie.
Z bardziej takich offowych srodowisk muzycznych, ze srodowisk tatuatoréw, ale tez licealistbw mam,
ktérym rodzice kupujg”. Badani czesto nie byli w stanie sprowadzi¢ swojego odbiorcy do okreslonych,
waskich kategorii, co z drugiej strony byto w ich opinii atutem firmy, poniewaz swiadczy to o tym, iz
projektujg przedmioty, ktére majg swoich sympatykéw wsréd przedstawicieli wielu réznych srodowisk:
.Najbardziej zaskakujgce jest dla mnie to zawsze, ja tez dlatego lubie jezdzi¢ na targi, bo lubie
poznawac ludzi i lubie z nimi rozmawiac i np. jak mnie zaskakujg co z danej kolekcji sobie wybieraja,
pozniej jak miksujg te rzeczy, zupetnie inaczej, niz ja bym sobie to wyobrazata”. Jezeli chodzi o cechy
osobowe, wazng cechg klientdéw polskich projektantéw mody jest swiadomos$é, na ktérg réwniez
niejednokrotnie zwracano uwage podczas wywiadow: ,Przede wszystkim jest to klientka swiadoma,
Swiadoma tez tego, ze ona nie musi mie¢ co chwile czego$ nowego, ale cos, co moze zatozyé w tym
roku i to samo zatozy za dwa, za trzy, cztery lata i nie ma z tym problemu”. Nieliczni respondenci mieli
bardzo precyzyjng wizje swojego klienta, ktéra jak sie okazuje, byta bliska rzeczywistosci: ,Mamy takie
tadne zdanie, ze tg brand persong, czyli takg klientkg idealng jest taka kobieta, ktdrg ja sobie
nazwatam troche na witasne potrzeby panig transplantolog dzieciecg. Czyli to jest taka osoba, ktéra
ma tyle w gtowie wiedzy, jest na tyle niezalezna, zajmuje sie na tyle waska dziedzing i na tyle
odpowiedzialng przede wszystkim, i niezalezng, i madrg, i odpowiedzialng, no to jakby moze sobie
pozwoli¢ na wiklanie sie w taka awangarde w przyzwoitym wydaniu, ze ona nie moze by¢ np.
wystepujac na konferencjach na catym Swiecie jakg$ przebrang pancig, ale tez nie musi by¢ do konca
wykuta, wycieta z takiego dress code’u, bo moze sobie pozwoli¢ na takg nonszalancje”.
Podsumowujac, w duzej mierze respondenci mieli pewne wyobrazenie swoich klientéw, do ktérych
przede wszystkim chcieliby dotrze¢. Nie zawsze jednak te zatozenia rzeczywisto$¢ weryfikowata na
ich korzy$é. Badani czesto podkreslali ponadto, ze bazujg w swojej dziatalnosci w duzej mierze na
statych klientach, ktérym spodobaty sie okreslone produkty i sprawdzajg kolejne, nowe projekty,

czasami nawet dopytujgc o nie bezposrednio samych projektantow.

Nastepne pytanie dotyczyto réznic miedzy klientem polskim i zagranicznym. Badani na ogot
dostrzegaja pewne réznice w podejsciu do mody rodzimych odbiorcow, wzgledem zagranicznych.
Najczesciej akcentowang réznicg w opinii badanych jest mozliwos¢ i cheé¢ przeznaczenia podczas

zakupow ubran i akcesoriéw zaprojektowanych znacznie wigekszej kwoty pieniedzy w przypadku
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klientéw zagranicznych: ,To jest, przede wszystkim portfel. To jest gidwna, réznica, ze jest bardziej
odwazny w wydatkach oczywiscie”. Powyzsza réznica w podejsciu do wydawania pieniedzy na
przedmioty zaprojektowane przez projektantéw, jak zauwaza m.in. cytowany respondent, jest jednak
w zdecydowanej mierze podyktowana wiekszymi zarobkami klientéw zagranicznych wzgledem
polskich. Badani w duzej mierze podkreslali rowniez wieksza otwarto$¢ na modowe eksperymenty
klientow zagranicznych: ,Chyba wieksza odwaga w eksperymentowaniu. W takim witasnie noszeniu
rzeczy, ktére nie do kornca majg tatwe kroje, rzeczy troche bardziej ekstrawaganckich, po prostu na za
granice jest troche wieksza grupa docelowa niz tutaj”. Badani nie byli jednak jednogtosni, zdarzaty sie
bowiem opinie, wedtug ktérych trudno jest okreslic klienta zagranicznego jako bardziej lub mniej
odwaznego pod wzgledem ubioru, gdyz kazdy kraj ma chociazby okreslong, dominujgca kolorystyke:
~Skandynawki, Norwezki bedg bardziej zachowawcze, tam beda szly tylko kolory szaro-czarno-
granatowe, po sprzedazy widaé. Stany sg kolorowe, wszystko co kwieciste, fuksjowe, mango, no to
jak sie w Polsce nie sprzeda, to tam sie sprzeda. Polska jest nadal szaro-czarna”. Cho¢ kwestia
wiekszej odwagi w ubieraniu sie byta gtéwnie przypisywana odbiorcom zagranicznym, natrafiono
takze na pojedyncze gtosy respondentéw, ktorzy mieli inne obserwacje w omawianej kwestii: ,Mysle,
ze polski klient, zaskakujgco, nie jest zbyt konserwatywny, np. jezeli chodzi o kolory. Zauwazytam, ze
jest tak, ze kobiety sg dos¢ otwarte na odwazne kolory, np. w tym sezonie wprowadzitySmy niebieski,
czerwony, wprowadzitysmy jaki$s taki kolor delikatny, pudrowy, no to widze, ze polskie klientki sg
bardziej na to otwarte, a zagraniczne, wydaje mi sie, ze trzymajg sie takich spokojniejszych”. W opinii
badanych klient zagraniczny, to réwniez klient bardziej zdecydowany, zadajagcy mniej pytan,
a takze rzadziej dokonujacy zwrotéw nabytych produktéw: ,Moge odwaznie stwierdzi¢, ze sg mniej
problemowi, dlatego ze zazwyczaj nie nawigzujg kontaktu, nie majg pytan, po prostu co$ kupuja,
a przypuszczam, ze jesli cos okazuje sie za mate to sobie to albo sprzedadza, albo zostawiajg, nie
robig takich probleméw ze zwrotami”. Pojedyncze osoby podzielity sie ponadto obserwacjg, ze klient
zagraniczny jest bardziej lojalny; gdy produkt sprosta jego oczekiwaniom, wraca gdy pojawiajg sie
nowe Kkolekcje. Pozostali badani stanowigcy mniejszos¢ ogétu, nie dostrzegaja szczegolnych réznic
pomiedzy klientem polskim a zagranicznym, warto jednak w tym miejscu dodaé, ze obserwacja ta
w przypadku czesci respondentéw mogta by¢é podyktowana faktem, iz ich zagraniczni odbiorcy, to
w rzeczywistosci Polacy, ktorzy nie mieszkajg w kraju: ,Znaczy mowie, mi sie akurat najczesciej
zdarzajg klientki Polki, ktére sg za granicg od wielu lat, ale one z reguty mieszkajg wiele lat np. i te
klientki faktycznie kupujg duzo odwazniejsze rzeczy moim zdaniem, aczkolwiek w Polsce tez mi sie
zdarza, wiec to ciezko powiedzie¢”. Nastepne pytanie dotyczylo miejsc, poprzez ktére Kklienci

nabywajg przedmioty zaprojektowane przez projektantéw.

Sprzedaz ubran oraz akcesoridow autorskich odbywa sie obecnie w zdecydowanie najwiekszej mierze
przez internet. Internetowym kanatem sprzedazowym sg najczeéciej platformy sprzedazowe, takie
jak showroom.pl, mostrami.pl, pakamera.pl, mustache.pl oraz dawanda.pl: ,Korzystam z platform dla
projektantéw. Najwieksza to showroom.pl i tam tez najdrozsze rzeczy nam sie sprzedajg. Z Pakamery,
z platformy, ktéra nie jest tylko polska — DaWanda. Sprzedawatysmy tez w pewnym momencie przez

Mustache”. Respondenci w duzej mierze sprzedajg swoje produkty réwniez poprzez wtasne strony —
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sklepy internetowe: ,On-line przede wszystkim, nie mamy sklepu. Moze kto$ przyjs¢ tutaj do biura,
ale generalnie sprzedajemy on-line i bazg jest dobry sklep on-line z dobrym stanem magazynowym,
ze zdjeciami produktéw, jakie sg naprawde”. Internet nie bez powodu wiedzie prym jezeli chodzi
o kanaty sprzedazowe. Jest on bowiem najtanszym wariantem umozliwiajgcym zaréwno prezentacje,
jak i sprzedaz produktow. W dalszej kolejnosci, klienci nabywajg produkty w butikach
multibrandowych, ktérych ustugi niejednokrotnie bardzo sobie cenili: ,W butikach multibrandowych
i kto$ jakby wyrecza mnie w obstudze klienta, co bardzo mi odpowiada, bo ja nie jestem osobg na tyle
otwartg, zeby sobie z tym radzi¢, natomiast ludzie sobie chwalg, ze odpisuje na te wszystkie maile,
staram sie wyjs¢ ku klientowi, poprawi¢ co$, skroci¢, wydluzy¢, odszy¢ inny kolor i staram sie to
zawsze robi¢, zeby tego klienta przyciggngc¢”. Pozostali respondenci, stanowigcy mniejszos¢ ogétu,
deklarowali  najwiekszg sprzedaz produktow za  posrednictwem  wilasnych  butikow
monobrandowych, w ktérych funkcjonowaniu rowniez upatrywali okreslone zalety: ,Gtdwnie butik, bo
jednak klienci indywidualni, bo tak jak powiedziatam, troche przearanzowatam swojg firme, sobie
pomyslatam, ze ja tego klienta juz uzbieratam, jakby mam mase klientéw, kwestia jest dalej
budowania relacji z tym klientem”. Nie kazdy jednak, kto dostrzega zasadnos$¢ dziatania butikow
monobrandowych, jest w stanie pokry¢ koszty jego funkcjonowania: ,Duzo lepiej jest obstugiwac
klienta tutaj na miejscu, ale jeszcze caty czas sie wahamy czy zatrudni¢ pracownice i zrobi¢ tutaj taki
butik funkcjonujgcy wieczorami w weekendy, bo tak jest na granicy to na razie mozliwosci finansowej”.
Komasujgc wypowiedzi respondentéw, wiodgcym prym kanatem sprzedazy ubran oraz akcesoriéw
zaprojektowanych jest internet, a zwlaszcza platformy sprzedazowe zrzeszajgce wielu projektantow,
nieco rzadziej sprzedaz odbywa sie natomiast poprzez stacjonarne butiki multi oraz monobrandowe.
Powyzszy rozktad odpowiedzi moze swiadczy¢ o tym, iz obecny odbiorca mody autorskiej ceni sobie
wygodne rozwigzania i przymierzenie danego produktu przed dokonaniem zakupu nie stanowi dla

niego koniecznosci.

Respondenci zapytani o oczekiwania klientéw wobec ich produktéw, na réwni stawiali jakos$é
produktu oraz jego unikalno$é. Badani zdecydowanie najczesciej tgczyli powyzsze oczekiwania
klientéw, co moze swiadczy¢ o tym, ze ich odbiorcy przejawiajg bardzo zblizone do siebie potrzeby:
»~Jakosci i oryginalnosci. Zdecydowanie tak, przede wszystkim oryginalnos¢, jakos¢ i to tyle. Szukajg
wiasnie czegos$ innego u mnie i ja widze wiasnie, ze im bardziej udziwniona kolekcja, tym lepiej sie
sprzedaje. Szukajg innosci na pewno, bo mysle, ze w Polsce jest bardzo duze grono projektantdw,
ktérzy robig stricte takg odziez ready to wear: fadng, ale jakby prostg w konstrukgji i tanszg, a jest
coraz mniej osOb, ktére idg pod prad, bo tez to sg wieksze inwestycje i wolniejsze”. Zdania
respondentéw pokrywaty sie w odpowiedzi na powyzsze pytanie do tego stopnia, ze zaledwie
pojedyncze osoby wskazywaty na inne oczekiwania, jakie przejawiajg ich klienci. Niektorzy badani
dzielili sie obserwacjg, ze odbiorcy ich kolekcji to przede wszystkim osoby, ktére chcg wygladaé
dobrze w ich ubraniach i czu¢ sie komfortowo: ,Tego, ze bedzie wygladaé »WOW«, czyli, ze
naprawde ta rzecz bedzie sie dobrze nosi¢, ze bedzie funkcjonalna i ze bedzie sie dobrze w niej czu¢
osoba”. Inni natomiast, podkreslali ze klient w dalszym ciagu kieruje sie przede wszystkim niskg ceng

produktu, a przynajmniej, jego zdaniem, adekwatng do jakosci wykonania. Niektérzy respondenci
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w odpowiedzi na omawiane pytanie przyznawali, ze niekiedy bardzo trudno jest sprostaé
oczekiwaniom klientow, zwtaszcza gdy okreslony zakup towarzyszy wyjgtkowej okazji w ich zyciu:
,Oczekujg magii, oczekujg tego, zeby sie zakocha¢ w sukience i to jest trudne, bo to jest
niewymierzalne. Ja tworzgc kolekcje nie moge sobie wyliczy¢, ze dekolt taki najbardziej sie podoba
i potgcze to z takim dotem, bo taki sie najbardziej podoba i wyjdzie sukienka idealna, absolutnie nie.
Nieraz sama jestem zaskoczona, ktéry model w kolekcji nagle po prostu jest rozchwytywany, takze
w sukience slubnej zawsze moéwie, ze tak jak w przysztym mezu, po prostu trzeba sie zakochac, ale
zawsze oprécz serca musi by¢ tez rozsgdek, w zwigzku z tym oczekujg tej jakosci’. Nastepnie,
poproszono badanych o zastanowienie sie, czy kwestia zamoznosci polskiego spoteczenstwa ma

wptyw na sprzedaz produktéw modowych w Polsce oraz na stosunek do mody.

Badani byli jednogtosni w swoich opiniach co do tego, ze zamoznos¢ polskiego spoteczehstwa
w zdecydowanym stopniu wplywa na sprzedaz produktéw modowych: ,Zamoznos¢ zawsze
wplywa na nasze zakupy, ale mysle, ze to sie na przestrzeni ostatnich lat bardzo zmienito na plus
i fajne jest tez to, ze polscy projektanci nie majg jakichs szalonych cen, znaczy niektérzy moze maja,
ale mozna po prostu bez jakiejs wielkiej zamoznosci ubraé sie u polskich projektantéow i to jest fair
i fajne po prostu”. Odnoszac sie do omawianej kwestii respondenci na ogét nie udzielali szerszych
komentarzy, gdyz zwigzek poziomu zamoznosci potencjalnych odbiorcow ze sprzedazg produktow byt
dla nich na ogdt oczywisty. Zdecydowanie mniej jednogtodni byli natomiast badani projektanci
podczas wypowiedzi na temat wplywu zamoznosci Polakéw na ich stosunek do mody — gtosy
respondentow obrazowaty dos¢ spolaryzowane stanowiska w tej kwestii. Wedtug jednych, wraz ze
wzrostem poziomu zamoznosci, stosunek do mody, a co za tym idzie, szeroko pojeta Swiadomosé
na jej temat réwniez sie zwieksza: ,\WWydaje mi sie, Ze sie zmienia, wydaje mi sie, Zze zaczyna wracac¢
poszanowanie dla rzemieslnikéw. Chyba te wszystkie siecidwki zaczynajg sie nudzi¢, mam takie
poczucie”. Entuzjasci tej opinii dzielili sie uwagami, ze istotnie, odnotowujg wiekszg zmiane na
podstawie wiasnych obserwacji, dotyczacg poszerzajgcej sie swiadomosci odbiorcow, ktérzy coraz
czesciej zaczynajg docenia¢ produkty szyte lub wykonywane w niewielkich ilosciach, w ktorych
dodatkowo mogg zaproponowaé wtasne zmiany bezposrednio osobie projektanta: ,Swiadomo$é tego,
ze ta rzecz nie moze kosztowa¢ mniej, bo to nie jest rzecz szyta w Chinach w milionie egzemplarzy,
tylko jest pojedyncza i sg ludzie, ktérzy to doceniajg i wiedzg, jak ciezko jest wyprodukowaé jednag
rzecz i z jakimi kosztami to jest zwigzane, ze to nie sg koszty 5 dolaréw czy tam 3, tylko to jest praca
ludzi i jakby doceniajg to, wiec sg w stanie wyda¢ wiecej i doceni¢, ze to jest zaprojektowane,
unikatowe”. Wedtug innych, poziom zamoznosci spoteczenstwa nie ma bezposredniego
przetozenia na zwiekszenie spolecznej swiadomosci na temat produktow zaprojektowanych.
Badani podzielajgcy to zdanie, czesto argumentowali je obserwacjami, iz klienci zamozni, podczas
swoich zakupow bardziej sugerujg sie znang, Swiatowg markg produktu, niz realnym naktadem pracy,
jaki wigze sie z wyprodukowaniem danego przedmiotu: ,Z jednej strony mozna powiedzie¢, ze nawet
jezeli ta zamoznos¢ jest wieksza, czyli ta sytuacja ekonomiczna jest lepsza, no to ze Swiadomoscig
mody to moze nawet nie mie¢ nic wspdlnego, bo jezeli klient... dla niego zaspokojeniem potrzeb

bedzie to, zeby kupi¢ sobie co$ luksusowej marki, to ma tak naprawde w nosie, gdzie to jest
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wytwarzane”. W ich opinii, polskie produkty modowe czesto charakteryzujg sie lepszg jakoscig oraz
wiekszg dbatoscig o detale, niz luksusowe marki zagraniczne, z czego relatywnie rzadko zdajg sobie
sprawe klienci: ,Nie widzg wartosci wtasnie w tym, ze przyjda do ludzi, ktérzy to faktycznie robig, za
ktérym stoi jakas historia i ten produkt jest nawet wyzszej jakosci niz ten markowy na pofce, bo ten but
markowy na pétce ma w srodku tekturowg konstrukcje, a nasza jest skérzana, ale dla niego... Raz, ze
on tego nie wie, bo nie ma takiej wiedzy, bo sie tym nie interesuje, a dwa, ze go to na przykiad nie
interesuje, bo musi by¢ czerwona podeszwa, bo wtedy wida¢, ze to jest Louboutin”. Podsumowujac,
kwestig oczywistg dla badanych byt znaczny wptyw, jaki na sprzedaz produktéw modowych ma
poziom zamoznosci spofeczenstwa, natomiast nie zawsze jest on czynnikiem determinujgcym
wiekszg swiadomos¢ na temat wartosci niemasowych projektéw autorskich. Kolejne pytanie dotyczyto

potrzeb, jakie zaspokajajg produkty zaprojektowane przez firme respondentow.

Klienci, zdaniem badanych, najczesciej kierujg sie nabywajgc ich ubrania, akcesoria oraz bizuterie,
checig zaspokojenia potrzeb estetycznych: ,Potrzeby estetyczne, tutaj nie ma jakich$ takich bardzo
wyzszych potrzeb”. Na drugim miejscu stawiano na potrzeby zaréwno posiadania produktéw wysokiej
jakosci, jak i doswiadczenia kompleksowej obstugi: ,To jest przede wszystkim jakos¢, naturalne
materiaty, to ze produkty sg wykonywane bardzo starannie, dbamy o to w jaki sposéb je pakujemy,
wysytamy. Po prostu chodzi o to, zeby rozpiesci¢ troche tego klienta’. W dalszej kolejnosci
wskazywano na takie potrzeby, jak potrzeba przynaleznosci do okreslonej grupy: ,Podstawowe
potrzeby ubioru plus przynalezno$¢ do pewnej grupy, do pewnej stylistyki. Generalnie zwigzanie
z subkulturg czy rodzajem designu zwigzanym z todzig”, a takze potrzeba posiadania produktow
unikalnych, wyrdzniajgcych sie na tle innych. PowyZzsze pytanie zamykato blok tematyczny dotyczgcy
profilu klienta. Nastepnie, poruszono podczas wywiadow kwestie zwigzane z prowadzeniem

dziatalnosci badanych dotyczgce sprzedazy oraz Public Relations.

Sprzedaz, promocja, PR

Najpierw poddano pod dyskusje poziom konkurencyjnosci polskiej branzy odziezowej w stosunku do
produktéw zagranicznych na rynku polskim. Respondenci na ogét byli zgodni co do tego, Zze polskie
produkty modowe moga bez przeszkéd konkurowaé¢ z markami zagranicznymi. Badani
wskazywali w swoich wypowiedziach na roézne aspekty, pod wzgledem ktérych polska moda moze
konkurowac¢ z projektami zagranicznymi. Jednymi z nich byta czesto podkre$lana jakos$é produktow,
a takze stosunek ceny do jakosci: ,Coraz bardziej dba sie o jako$¢, o detal, o tkanine. To sie tez
bierze z tego, ze klienci sg bardziej wymagajacy i wiedzg czego chcg. Wiec zdecydowanie, nie
uwazam, zeby polski produkt to byt gorszy produkt. Jest na pewno konkurencyjny w stosunku do
zagranicznych”. Niejednokrotnie respondenci zwracali uwage na obserwowany trend w modzie,
dotyczacy wspierania lokalnych twércow, kitdry oceniajg jako niezwykle pomocny w czynieniu
polskich produktéw konkurencyjnymi na rynku: ,Caly czas pewnie sprzedaz tych produktow
zagranicznych w cyfrach jest wieksza natomiast jest swojego rodzaju moda na polskich projektantow.

Ewidentnie widze odejscie od centrow handlowych. Mysle, Zze jest coraz wieksza potrzeba
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indywidualizmu, bezpieczenstwa jesli chodzi o obstuge, ale tez identyfikacja z samg marka, czyli
kupujemy nie tylko ubrania, ale takze calg otoczke, filozofie zwigzang z markg”. Cho¢ opinie wielu
badanych pokrywaty sie z omawianymi przyktadami, nie sposdéb poming¢ rowniez pojedyncze gtosy
respondentow, ktorzy byli odmiennego zdania, odnosnie oceny konkurencyjnosci polskiej branzy
odziezowej. Respondenci ci sceptycznie oceniali szanse polskich projektantéw na rynku ze wzgledu
na nieodpowiednig organizacje systemu sprzedazy produktéw oraz nierownych szans wobec
producentéw zagranicznych pod wzgledem otrzymywanego wsparcia, co komentowali w dobitnych
stowach: ,Nikt poza Polskg nie robi takiego idiotyzmu, ze po prostu produkujemy, dokads to
wstawimy, najwyzej zostaniemy z catym asortymentem z powrotem. Dlatego tez ten biznes, te marki
zagraniczne majg duzo wiekszg szanse rozwoju, nawet te miode, poniewaz po pierwsze dostajg
wsparcie i dotacje na pokazy i targi, a po drugie jednak butiki funkcjonujg w wiekszosci, oczywiscie sg
jakies tam wyjatki, tak ze one jednak po prostu kupujg kolekcje do sklepu. No przeciez sklepy
spozywcze tez kupujg towar, ktéry dalej sprzedaja, czyli biorg odpowiedzialno$¢ za to, co wybierajg”.
Badani zwracali ponadto uwage, ze nie mozna méwi¢ o konkurowaniu z sieciowymi gigantami mody:
~Jezeli ktos cos robi tak niszowo jak ja, no to trudno w sumie mowi¢ o jakiej$ konkurencji, bo jakby
nigdy nie jestesmy w stanie konkurowac¢ z duzg marka, ktéra ma wiadomo jakis plan marketingowy,
tak? Zupetlnie na innych budzetach jakby polega praca”’. Podsumowujgc wypowiedzi badanych,
polskie produkty modowe mogg by¢, a czesto w opinii respondentow juz sg konkurencyjne wzgledem
zagranicznych, jednak podstawowg przeszkodg na drodze do konkurencyjnosci stanowi zakres
funkcjonowania oraz mozliwosci finansowe niewielkich, polskich firm. W nastepnej kolejnosci
poproszono badanych o odniesienie sie do tego, jakie znaczenie ma promocja marki i produktu dla

dochodéw firmy.

Badani jednogtosnie stwierdzili, ze promocja ma zdecydowanie znaczacy wplyw na to, jak dobrze
prosperuje dana dzialalnosé. W wypowiedziach badanych wielokrotnie pojawiaty sie wzmianki
o tym, Ze obserwujg, nawet na przykladzie witasnych firm, zdecydowang zalezno$é pomiedzy
naktadami inwestowanymi w promocje marki, na realny wzrost dochodéw: ,Jestem pewna, ze
promocja wprost proporcjonalnie przynosi oddzwiek w postaci sprzedazy i to jest rzecz odczuwalna
z tygodnia na tydzien”. Respondenci czesto wskazywali rowniez na nowe kanaly promocji, ktore
obecnie szczegdlnie mocno oddziatujg na odbiorcéw: ,Zasadnicze, to jest najwazniejsze wiasciwie,
szczegolnie dzisiaj, kiedy wiasnie mamy Instagram, topowe blogerki, ktére majg realny wptyw na
swoich odbiorcéw i to co ci odbiorcy majg w szafach, domach itd., takze promocja jest tutaj
najwazniejsza wiasciwie dla sprzedazy”. Badani zwracali ponadto uwage na koniecznos$¢ statego
utrzymywania sie w swiadomosci swoich statych klientéw oraz nabywania potencjalnych nowych:
~Jest ogromna przeciez konkurencja w modzie, wiec jak o sobie sie nie przypomni to klient kupi
u kogos$, kogo sobie przypomina”. Przy omawianiu zdecydowanie jednostronnych wypowiedzi
badanych nalezy jednak zwrdci¢ takze uwage na pojedynczy gtos respondentki, w ktéorym poktadanie
nadziei w promoc;ji i traktowanie jej jako klucza do sukcesu sprzedazowego danej marki, poddawane
jest pod watpliwosé: ,No ma (znaczenie), ale to tez zalezy gdzie, zalezy jak itd. Styszatam, ze rozni

ludzie sie w rézny sposdb przejechali, duze firmy sie przejechaty. Generalnie na pierwszym miejscu
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jest produkt, bo nie da sie wypromowaé czegos... to tak jak z trendem, jezeli jest co$, cos ma byé
trendem, a nie spetnia oczekiwan albo jest niefunkcjonalne, to jasne, ze w pewnym momencie bedzie
boom i duzo oséb bedzie to kupowacé, ale jezeli sie na tym produkcie zawioda, to wiecej go juz nie
kupig”. Pozostajgc w temacie, w nastepnej kolejnosci zapytano respondentéw o metody oraz kanaty

promaociji, stosowane przez nich w swoich firmach.

Kanatem promocji zdecydowanie najpopularniejszym w przypadku badanych respondentéw okazaty
sie portale Facebook oraz Instagram, gtéwnie ze wzgledu na stosunkowo niskie koszty, z jakimi
wigze sie promocja zaposredniczona przez powyzsze media: ,Przede wszystkim w internecie. Ptace
(za posty), ale nieduzo. Unikam kampanii typowo ptatnych reklamowych, aczkolwiek zdarzajg sie, bo
czasami po prostu systemy, jakimi rzadzg sie media spotecznosciowe, nie pozwalajg inaczej
przepchngé postéw niz podpromowac je przez pienigdze”. Duzg popularnoscig, jezeli chodzi
o internetowe kanaly promocji, cieszg sie rowniez platformy sprzedazowe, poprzez ktére
respondenci docierajg do znacznie szerszego grona odbiorcow, a takze strony internetowe
magazynéw modowych: ,W portalach internetowych, na przyktad Elle.pl, np. czasami Avanti,
czasami dzwonig gazety i chcg jakies zdjecia popshotowe”. Metodg promocji zyskujacg wsrdd
projektantéw olbrzymig popularnos¢ jest wspoétpraca z blogerkami, viogerkami, influencerkami,
a takze uzytkownikami Instagrama. Influencerzy, to osoby petniaca kluczowg role w Influence
Marketing, czyli internetowej komunikacji internetowej, ktére poprzez prowadzong przez siebie
dziatalnos¢ w internecie majg bardzo silny wpltyw na swoich odbiorcow. Co sie z tym wigze,
respondenci podazajgc z duchem czasu, korzystajg z ustug przedstawicieli powyzszych grup coraz
czesciej i na ogoét oceniajg te wspotprace pozytywnie: ,\W tych czasach Social Media to jest wladza
i od blogerek modowych to byt strzat w dziesigtke. Inwestowatam w Jessice Mercedes. No to jest na
pewno koszmar finansowy, ale na pewno sie to zwraca. Jest to rentowna, Zze tak powiem, inwestycja.
Wiadomo, ze w dtugim terminie rentowna. To nie jest tak, ze zaptaci sie za post i w ciggu 2 dni od
zrobienia posta wszystko sie sprzeda i nagle wszystko sie zwrdci, to tak nie jest”. Wspdtpraca
z osobami promujgcymi okreslony produkt nie zawsze musi sie jednak wigzac ze znacznymi kosztami:
.10 sg tez dziewczyny, ktére po prostu, spodobata im sie marka, chcg wspiera¢ polski biznes
modowy, chcg wspiera¢ polskie marki i po prostu w jaki§ sposdb powiedzmy spotykajg sie
z wlascicielami, czy jest co$ takiego, na zasadzie, ze podoba mi sie to »0, to od ciebie wezme, po
prostu. One szukajg nowosci, nie mogg tylko by¢ optacane, no bo wiadomo, rzadko kto ma te
pienigdze”. Nieco rzadziej, respondenci deklarowali wspotprace z tradycyjnymi mediami
mainstreamowymi w celu promocji swoich produktéow: ,Media tradycyjne, wysytamy swoje rzeczy do
magazynow, znaczy rzeczy, no kampanie, czy zdjecia. Byt kiedys jaki§ materiat o nas w masowych
mediach, wtasnie w telewizji TVN i to nam przyniosto duzo klientéw”. W temacie medidéw pozostajac,
réwniez w wypowiedziach badanych niejednokrotnie mozna byto odnotowa¢ pozytywne glosy
odnos$nie wptywu publikacji w magazynach branzowych na sprzedaz produktéw i promocje marki:
W Elle, Newsweeku, Wysokich Obcasach byly artykuty o nas kiedys$, réwniez zagranicznej prasie
takze i mysle, ze te artykuty publikowane o nas majg duze znaczenie, bo czesto przychodzg klienci i ja

sie pytam, skad sie o nas dowiedzieli, to oni czesto nie pamietajg skad, bo ktos im powiedziat, albo
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gdzies przeczytali”. W ciekawy sposdb do wspétpracy ze stylistami i kwesti wypozyczania
przedmiotéw na sesje fotograficzne, odniosta sie jedna z respondentek: ,U nas mato kto rozumie, ze
to stylisci nie nam robig super przystuge, ze promujg nasze rzeczy, tylko, ze jesli nas by nie bylto, to
oni by nie mieli z czym pracowagé, ze im fajniejszego projektanta znajda, im fajniejsze rzeczy zdobeda,
to tym bardziej bedzie doceniona ich praca, jako stylisty i sg ludzie, ktérzy to rozumiejg i sg ludzie,
ktérzy tego nie doceniajg”. Podsumowujgc, projektanci korzystajg z szeregu kanatéw promoc;ji
przynoszgcych na ogot wymierne korzysci. Co wiecej, przenikajgce sie metody promowania
produktéw umozliwiajg respondentom dotarcie do poszczegdlnych grup odbiorcéw i pozostawanie
w ich swiadomosci. W nastepnym pytaniu badani mieli za zadanie okresli¢, ktére wydarzenia
branzowe w Polsce i na swiecie sg wedlug nich wazne. Polskim wydarzeniem, o ktérym najczesciej
wypowiadano sie w superlatywach okazaty sie targi Slow Fashion. Respondenci niejednokrotnie
podkreslali takie atuty targéw, jak profesjonalizm oraz dobra organizacja: ,Jest Slow Fashion, ktére
jest, no, 2 razy do roku na zmiane sezonu na stadionie narodowym i to sg bardzo dobre targi,
poniewaz organizator wie, ze sg bardzo drogie, organizator robi wszystko na powaznie, powazng
reklame i wszystko jest w zasadzie tak swietnie zorganizowane, wiec ludzie przychodzg i sie wszystko
tam kreci, czyli wszyscy zazwyczaj sg raczej zadowoleni”. Nieco rzadziej, we wskazaniach
projektantéw pojawiaty sie takie wydarzenia, jak: Hush Warsaw: ,Wfasnie poszlismy na ten Hush
Warsaw, teraz na tym kongresie kobiet i to byla bardzo fajna rzecz’, Zlota Nitka: ,Ztota Nitka, ktdra
teraz znowu wrdcita do fask. Nie bylo jej przez chwile, ale to byto zawsze takim wyznacznikiem talentu
jakby mtodych Iludzi”. W wypowiedziach projektantéw bizuterii, niejednokrotnie pojawialy sie
Miedzynarodowe Targi Bursztynu, Bizuterii i Kamieni Jubilerskich Amberif. Pojedyncze osoby
pozytywnie ocenity takie polskie wydarzenia, jak: targi Grand Bazar, OFF Fashion, Art & Business
oraz targi Mamaville. Warto ponadto wspomnie¢ o skrajnych opiniach badanych, jakie zebraty targi
Mustache. Z jednej strony traktowano je jako miejsce, w ktérym zdecydowanie warto sie pojawic:
»rargi typu Mustache to sg targi docelowe dla mojej marki jesli chodzi o sprzedaz”. Z drugiej strony
natomiast, badani dzielili sie nieco mniej przychylnymi opiniami na temat powyzszych targéw: ,Dla nas
udziat w targach typu Mustache czy Hush Warsaw, to nigdy, nigdy do konica nie bylam zadowolona
z nich, z przetozenia na potem faktyczne zamowienia”. Jak mozna tatwo zaobserwowac, zdania
dotyczace przetozenia udzialu w okreslonych wydarzeniach branzowych na realne korzysci sg
podzielone. Ponadto, warto réwniez wspomnie¢ o tym, ze niejednokrotnie badani wyrazali ubolewanie
nad zaprzestaniem organizowania fodzkiego Fashion Weeku, o ktdérym wyrazali sie w samych
superlatywach: ,Fajnie by byto, jakby wrdcit ten Fashion Week do nas, do todzi, zeby ta t6dz sie

znowu stata takim matym centrum modowym polskim”.

Wsréd najbardziej prestizowych wydarzen zagranicznych, w ktérych zdaniem respondentéw warto
bra¢ udziat, pojawiaty sie takie jak: berlinskie targi Bread & Butter, International Trade Show
w Disseldorfie, Fashion Fair w Londynie, mediolanskie Lineapelle, a takze paryskie Premiére
Vision: ,Jak bytam pierwszy raz w Paryzu, to no odjeto mi mowe, tak. Oni zupetnie inaczej na mode
po prostu patrzg, a u nas to jest wydarzenie, to jest event’. Respondenci na ogét nie dzielili sie

szerszymi komentarzami odnosnie zagranicznych wydarzen branzowych, gtéwnie ze wzgledu na
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niewielkie dotychczasowe doswiadczenie od strony uczestnikow takich wydarzen. Niejednokrotnie
jednak natrafi¢ mozna byto na opinie, w ktérych projektanci poréwnywali eventy zagraniczne, do
krajowych: ,Generalnie te wydarzenia w Polsce majg zupetnie inny charakter, jak na $wiecie, bo na
Swiecie jest cata masa wydarzen premium; w Berlinie, w Paryzu. Zalezy wiasnie dla kogo, bo sg
i bielizniane, i sg takie normalne, ubraniowe. Generalnie dobrze jest by¢ na wszystkich takich targach
najwiekszych. W Polsce zupetnie inny charakter maja te targi i jasne, ze dobrze jest tez na nich
by¢, tylko po prostu tam jest sprzedaz indywidualna, a tu jest sprzedaz hurtowa”. Nastepnie dopytano

respondentéw o te wydarzenia, w ktérych sami biorg udziat

Najwiecej wskazanh otrzymaty targi Slow Fashion, nastepnie Hush Warsaw oraz Mustache. Badani
odwiedzajg takze nieco rzadziej targi Grand Bazar, Warsaw Fashion Street oraz Fashion Filosophy.
Niektdrzy respondenci uczestniczg w wydarzeniach dedykowanych konkretnie ich branzy, takich jak:
Off Wedding, Silesia Wedding, Ztoto Srebro Czas. Inni natomiast, wystawiajg swoje stoiska takze przy
okazji wydarzeh o szerszej tematyce, takich jak £.6dz Design Festival oraz Gdynia Design Days, przy
okazji ktérych funkcjonujg sektory przeznaczone np. dla wystawcéw bizuterii. Badani biorg ponadto
udziat w nastepujgcych wydarzeniach zagranicznych: Bread & Butter, Berlin Fashion Week, a takze
Show & Order. Podsumowujgc, projektanci wigczeni do proby dosyé rzadko deklarowali udziat
w targach oraz innych wydarzeniach branzowych. Z tego tez wzgledu istotne byto poznanie opinii
respondentéw na temat znaczenia udzialu w omawianych wydarzeniach w promocji produktu oraz

marki.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych entuzjastycznie wyrazata sie na temat swoich doswiadczen
z wydarzeniami branzowymi. Niejednokrotnie w opinii respondentéw udziat w targach modowych
okazat sie bardzo pomocny w rozwoju dziatalno$ci, po pierwsze ze wzgledu na promocje marki
i zaistnienie/utrzymywanie sie¢ w swiadomosci potencjalnych klientéw: ,Tak, bo klienci wracaja,
a druga tez sprawa, ze jakby bardziej sie utwierdza klientdow w swiadomosci marki, takze oni juz
wiedzg, ze my jesteSmy, jestedmy caty czas, mamy nowe rzeczy, ze to nie jest tez tak, ze dziatamy
w ten sposob, ze nie wiem, bylo zaprojektowanych pare rzeczy i one sg caly czas, tylko faktycznie
idzie to do przodu, jest jaki$ progres, oni to obserwujg no i do nas mnoéstwo klientéw wraca tez na
takich targach”. Po drugie natomiast, respondenci zwracali uwage na zauwazalny wzrost sprzedazy
produktéw: ,Miatam bardzo dobry, po Hush miatam dobre wyniki sprzedazowe i miatam duzo potem
zaméwien internetowych, to sie akurat przetozyto”. Warto jednak zaznaczyé w tym miejscu, iz badani
czesciej okreslali wptyw uczestnictwa w wydarzeniach branzowych w kategorii samej promocji marki,
rzadziej natomiast odnotowywali ich bezposredni wptyw na sprzedaz produktéw: ,Raczej na
budowanie swiadomosci marki. Na sprzedaz bardziej wptywa pojawienie sie Magdy Motek w Dzien
Dobry TVN w jakiej$ konkretnej sukience, niz pokaz”. Badani dzielili sie w odpowiedzi na omawiane
pytanie swoimi obserwacjami i przykfadami braku zrozumienia idei targdbw oraz innych wydarzenh
modowych. Méwiono m.in. o tym, ze pojawiajgc sie na takich wydarzeniach z zatozeniem rychtego
zwiekszenia sprzedazy, niejeden projektant doswiadczyt rozczarowania, co jeden z respondentow

trafnie wyjasnit: ,To ma wartos¢ promocyjng i to trzeba pamietac¢ o tym. Problem ludzi, kt6rzy brali
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udziat w Fashion Weeku byt taki, ze oni mysleli, ze po prostu organizator przyciggnie im odbiorcow za
uszy na site i powie im »kupujcie« i ci projektanci nagle »Jezu, nic nie sprzedatem« to nie o to chodzi.
Fashion Week ma charakter promocyjny i jak to wykorzystasz pdzniej dalej, to jest twoja sprawa.
Jezeli wykorzysta sie to dobrze, to przetozy sie to na sprzedaz, bo bedziesz miat zdjecia dobre, bo
bedg ludzie styszeli o tobie, bo beda publikacje w gazetach itd. i pdzniej wykorzystaj to po to, zeby
byta wigksza sprzedaz. Jest cata masa projektantow, ktdra wyptyneta na tym Fashion Weeku. A te
wszystkie takie mate evenciki na tej samej zasadzie, promocje przetéz na sprzedaz”’. Wsrod
badanych nie brakowato jednak opinii pochlebnych dla uczestnictwa w wydarzeniach modowych
z tego wzgledu, ze sami odczuwajg potrzebe bezposredniego kontaktu ze swoimi odbiorcami, gdyz
rozumiejg oczekiwania klientéw. Dla odbiorcy nabywajgcego przedmioty zaprojektowane czesto
istotna jest mozliwo$¢ poznania osoby projektanta: ,To jest na pewno dla klientéw bardzo fajne, oni to
bardzo chwalg tez wielokrotnie styszatam, ze wiasnie ciesza sie, ze mogg pozna¢ kogos i zobaczyc,
bo ja tez lubie poznawac ludzi i widziec¢, co sie kryje tak naprawde za jakims$ produktem, kto sie kryje”.
Niektorzy projektanci traktowali w kategorii minuséw uczestnictwa w wydarzeniach branzowych brak
widocznych natychmiastowych efektéw, w postaci zwiekszonej sprzedazy: ,W sumie na kazdym
oczywiscie wychodzilismy zarobkowo bardzo dobrze, ale najbardziej byto mi zal tego czasu
straconego. Mam nadzieje, ze te targi przyniosg nam klientéw hurtowo i zagranicznych”. Mniejszos$¢
wsrod badanych przejawiata sceptyczne zdanie, odnosnie wplywu uczestnictwa w wydarzeniach
branzowych na promocje produktu i marki argumentujgc, iz obecnie inne kanaty promocji majg
bardziej wymierne przetozenie na zwiekszenie sprzedazy: ,To ma niewielkie. Powiem szczerze, ze
przyszty takie czasy, ze internet jest tutaj gtdbwnym zrodtem pozyskiwania klientéw”, ,Tam bardziej dla
takiej reklamy, ze sie da katalog moze bardziej wizerunkowo. To ja wole sobie naprawde
zainwestowac¢ w reklame na Facebooku i sprzeda¢ 15 czapek w ciggu godziny na przyktad, czy tam
zainwestowacC w jaka$ lepszg blogerke”. Nastepny blok tematyczny dotyczyt oceny sytuacji ogdinej

polskiej branzy modowe;.

Ocena sytuacji ogolnej branzy modowej w Polsce

W pytaniu rozpoczynajgcym ostatni blok tematyczny w scenariuszu poproszono respondentow
o zastanowienie sie nad tym, czy w Polsce mamy dobre wzornictwo odziezowe, obuwnicze oraz
bizuteryjne. Wedtlug zdecydowanej wiekszosci, jednak nie wszystkich projektantéw, polskie
wzornictwo stoi na wysokim poziomie. Respondenci wsréd atutdw naszego wzornictwa przede
wszystkim wymieniali utalentowanych projektantéw: ,To jest sektor, w ktéry warto inwestowac,
poniewaz mamy mnéstwo bardzo utalentowanych ludzi i mysle, ze to jesteSmy tez zauwazalni na
rynku nie tylko europejskim, ale i zagranicznym”. Badani czesto dzielili sie takze obserwacjami, ze
polskie wzornictwo wcigz sie rozwija i nie osiagneto jeszcze poziomu, na ktory sta¢ rodzimych
projektantéw. W duzej mierze taki stan rzeczy argumentowano ograniczeniami zewnetrznymi, takimi
jak brak wsparcia ze strony panstwa: ,Jest to w Polsce rynek raczkujacy i wydaje mi sig, ze jest to
rynek, ktory jest przez rzad niedoceniany, zaniedbany przez panstwo. Nie dofinansowuje sie w ogdle

miodych projektantéw, nie daje sie im szans, nie daje sie nic, co pomaga”. Nalezy w tym miejscu
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pochyli¢ sie nad komentarzami oséb, ktére negatywnie ocenity polskie wzornictwo. Problemem, ktéry
nie dotyczy stricte polskiego wzornictwa, jednak w pewnym stopniu przyczynia sie do tego, jak
wygladajg kolekcje projektantéw, jest mentalnos¢ polskiego spoteczenstwa, ktére nauczone jest
funkcjonowania w okreslonych ubraniach: ,W Polsce mamy szary dres i mentalno$¢, ktérg ciezko
przeskoczyé. Na wszystkich targach, na ktorych byliSmy, najwiecej klientdéw i najlepiej sprzedajgcym
sie produktem byly dzianinowe bluzy, sukienki, absolutnie wszystko, co mozna zrobi¢ z dzianiny
w kolorze szarej dreséwki i to jest ten produkt masowy. Od urodzenia, taka jest moja obserwacja,
dzieci chodzg w dresach, zeby im byto wygodniej i tak zostaje do dorostosci. Dla przyktadu, we Franc;ji
dziewczynki na placach zabaw tez mogg biega¢ w sukienkach i brudza sie tak samo, ale biegajg
w tych sukienkach, natomiast naszym gtéwnym problemem jest to, ze lubimy chodzi¢ w dresach”.
Projektanci zwracali ponadto uwage na fakt, iz obecnie sam produkt nie zawsze jest w stanie sie
obronié, gdyz musi najpierw wzbudzi¢ zainteresowanie klienta, a co za tym idzie, konieczne jest jego
odpowiednie wypromowanie: ,W Polsce na razie jest bardzo stabo jesli chodzi o to, jesli mam by¢
szczera. Wiem, ile musze sie napracowac, ile musze tych blogerek... jakby nie to, to by nic nie szio
tak naprawde. W Polsce to nie jest tak, ze zrobisz dobry produkt i sie sprzedaje, to za tym i$¢
muszg takie gwiazdy, muszg i§¢ Social Media caty czas”. Inni rozmoéwcy komentowali natomiast, ze
polskie wzornictwo byto dobre kiedys, natomiast wraz z powszechnym obnizaniem kosztéw produkciji,
rodzime produkty przestaty by¢ konkurencyjne cenowo w stosunku do tanszych przedmiotéw
produkowanych za granicg: ,Byty czasy, ze mieliSmy naprawde dobre (wzornictwo). Za czaséw Hoff
i Mody Polskiej, potem to troche niestety umarto, bo sie wszystko przeniosto na Wschod. To jest po
prostu przyczynowo skutkowe wszystko, poniewaz sie okazato, ze w Polsce produkcja jest bardzo
droga, to sie caty przemyst widkienniczy, odziezowy, bo to produkcja tkanin przeciez réwniez,
przeniost sie na blizszy albo dalszy Wschod”. Podsumowujac wypowiedzi badanych, w Polsce mamy
dobre wzornictwo, aczkolwiek wcigz rozwijajgce sie. Respondenci zwracali uwage na pewne deficyty,
jakie zauwazajg w polskim wzornictwie, niemniej zwykle dotyczyly one czynnikbw zewnetrznych,
takich jak brak wsparcia ze strony panstwa, wysokie koszty produkcji, a takze czasami obserwowany

brak swiadomosci spotecznej Polakéw dotyczgcej mody.

Nastepne pytanie dotyczylo oceny pozycji sektora odziezowego na rynku polskim w poréwnaniu
z innymi branzami kreatywnymi. Wiekszos¢ respondentéw miata trudnosci z udzieleniem odpowiedzi
na to pytanie, co argumentowali brakiem wystarczajgcej wiedzy oraz rozeznania w sytuacji innych
sektorow na rodzimym rynku, aby mozna byto je odnie$¢ do miejsca branzy modowej: ,Ja nie wiem,
widzi Pan, ja jestem taka troche odcieta od tego wszystkiego, nie mam pojecia jak to dziata”. Wedtug
badanych, ktérzy udzielili odpowiedzi, pozycja polskiego sektora wzornictwa na tle innych branzy
zostata oceniona jako wysoka, co argumentowano m.in. zwiekszajaca sie popularnoscig oraz coraz
wiekszg dostepnoscig przedmiotow stworzonych przez projektantéw: ,Ja uwazam, ze branza
odziezowa jest bardzo mocna, jeszcze nie osiggnefa szczytu i w tym warto byé. Ja moge na to nie
spojrze¢ obiektywnie, dlatego, ze w tym siedze. Wiem, ze potencjat, mozliwosci sg ogromne, tylko
kwestia zbudowania otoczki”. Wedtug badanych, generalnie sektory takie jak moda, design, rzemiosto,

rynek sztuki, a takze rynek filmowy oraz gier wideo, wiodg prym wérdd sektoréw kreatywnych ze
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wzgledu na to, ze umozliwiajg odbiorcom nabycie okreslonego produktu: ,Na pewno jest fatwiej
w $wiecie mody i w $wiecie wzornictwa zwigzanego bezposrednio z konsumpcjg, no bo wtasnie, tak
jak méwitam, jestesmy w kraju na dorobku, gdzie ludzie caly czas sg nastawieni na kupowanie”.
Czynnikiem wzmacniajgcym pozycje sektora mody na tle branzy kreatywnej, wedtug badanych byta
zmiana, a z ich punktu widzenia poprawa mentalnosci Polakéw, w kwestii podejscia do ubioru, mody:
.,Na pewno znaczace, bo tak jak mowitam, kazdy ma styczno$¢ z ubraniami, tez Polacy zaczeli sie
lepiej ubiera¢. Coraz wiecej uwagi do tego przywigzujg i to widac tez na ulicach, ze wiele sie zmienito.
Tak ze mozna powiedzieé, ze zaczyna mieé¢ znaczgce miejsce”. Wedlug badanych, ktérzy nie
upatrywali mody w kategorii sektora bedacego liderem branzy kreatywnej, wyprzedzajg polskie
wzornictwo modowe takie sektory jak design: ,Wydaje mi sie, ze jesli chodzi o design, to chyba
szybciej sie troche sprofesjonalizowat i chyba wiecej tych marek faktycznie jest za granicg, a to jest
wazny czynnik. No moda wedtug mnie dopiero sie rozwija. JesteSmy teraz na fajnym momencie, bo
widac¢ to, ze coraz wiecej sie dzieje, ale ze to gdzies wcigz jest poczatek”, a takze branza reklamowa:
.oektor kreatywny, ktéry zajmuje sie marketingiem sieciowym i kreacjg, no to ma sie Swietnie”.
Podsumowujac, badani nie mieli na ogét szerszych informacji na temat pozycji innych sektorow
w branzy kreatywnej, jednak wedilug tych, ktérzy podzielili sie swoimi opiniami, na ogo6t sektor
odziezowy zajmuje wysokg pozycje na tle pozostatych. Nastepnie, poproszono badanych o opinig, czy

ich zdaniem polskie marki sg zauwazalne za granica.

Projektanci podczas wywiaddéw byli niemal jednogtosni co do tego, ze polskie marki sg zauwazalne za
granicg. Co wiecej, w wypowiedziach wielu z nich pojawity sie komentarze, ktére w sposéb bardzo
pozytywny podkreslaty wpltyw zyskanej przez poszczegolnych projektantéw popularnosci za granica,
na ogolny odbidr polskiego wzornictwa odziezowego na $wiecie: ,Magda Butrym przede wszystkim, to
jest kobieta, ktdra zrobita kolosalng kariere, PR $wietny ma, sprzedaje sie na catym swiecie, takze tak,
to jest firma, ktéra robi kariere kolosalna, zrobita juz kariere tak naprawde i to jest Swietna wiasnie
my$| designerska tej marki, ktéra pokazuje na rynku wiele, jest rewelacyjna”. Na uwage zastuguje fakt,
ze przy okazji opisywania sukcesow swoich kolegdéw i kolezanek z branzy, badani na ogot wyrazali sie
o nich z podziwem, ttumaczac przy tym, ze stanowig oni raczej motywacje i przyktad dla innych, niz
budzg zazdrosc¢: ,Wielokrotnie stysze o sukcesach tez kolegéw i znajomych, ktérzy gdzies tam nawet
tylko za granicg dziatajg i super, to jest bardzo krzepigce, fajne”. W wypowiedziach respondentow
pojawili sie tacy projektanci oraz marki, ktére sg w ich opinii dobrze rozpoznawalne za granica, jak
(kolejno$¢ przypadkowa): MISBHV, Maciej Zien, Eva Minge, Gosia Baczynska, Yeah Bunny, UEG,
Dream Nation, Magda Butrym, Local Heroes, Krzysztof Strézyna, 10 DECOART, Animal Kingdom,
SOTE Jewellery, Pola Zag, Whisbear, House of April, La Mania, Paprocki & Brzozowski oraz
Arkadius. Wedtug pojedynczych respondentdw, polscy projektanci nie sg rozpoznawalni na arenie
miedzynarodowej, a dzieje sie tak ze wzgledu na nieréwng konkurencje z zagranicznymi markami,
ktére dysponujg w swoich dziatalnosciach zdecydowanie wigkszymi budzetami: ,Wydaje mi sie, ze
chyba jednak jeszcze troche stabo. Inaczej, na innych budzetach dziatamy tak, niz jakie$ wielkie domy

mody. To w sumie nielicznych tylko dotyczy, ktérym udato sie przebi¢ faktycznie na taki szeroki
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rynek”. Badani zostali nastepnie poproszeni o ocene polskiej branzy modowej pod katem

innowacyjnosci.

Choc¢ zdania w tej kwestii byty podzielone, okoto dwukrotnie wiecej oséb wyrazito opinig, ze polska
moda nie jest innowacyjna. Badani argumentowali swoje oceny m.in. komentarzami, ze obecnie
w Polsce nie ma jeszcze mozliwosci wykorzystywania na tyle nowoczesnych technologii, aby méc
tworzy¢ produkty, w ich ocenie innowacyjne: ,Mysle, ze w swiecie mody tez jest to o tyle trudne, ze na
innowacje mogg sobie pozwoli¢ duze firmy, tak. Innowacjg nazwatabym buty szyte 3D, czy wiasnie
co$ bardzo rozwinietego technologicznie. Sg marki, ktére produkujg z jakich§ fantastycznych
materiatéw, ktére sg, nie wiem, np. skdérg z ananasa i dzieki temu nie mamy tutaj wiasnie wchodzenia
w materiat pochodzenia zwierzgcego”. Inni natomiast twierdzili, ze w modzie generalnie trudno jest
o innowacyjne rozwigzania, ale nie uwazajg jednoczesnie, aby byty one szczegdlnie potrzebne: ,My
na pewno nie jestedmy innowacyjni i nam zupetnie na innowacyjnosci nie zalezy, wrecz przeciwnie.
Nie widze jakiej$ wielkiej wartosci w innowacyjnosci z mojej perspektywy”. Badani w odpowiedzi na
omawiane pytanie niejednokrotnie prébowali odnalez¢ przyktady innowacyjnych rozwigzan w modzie,
co nierzadko nastreczato im trudnosci: ,Dla mnie innowacyjnos¢ w modzie to jest np. wymyslenie
technologicznie zaawansowanej tkaniny, ktéra oddycha i jak biegam to sie nie poce. Chyba
funkcjonalnosé tutaj najbardziej, bo jesli robie cos$, co mi z plecéw wystaje i nie jest funkcjonalne, tylko
kontrowersyjne to nie jest to ani innowacyjne, ani tadne. Ciezko w modzie innowacje znalez¢”.
Respondenci, wedtug ktérych polska branza modowa jest innowacyjna, na ogot bez trudu przytaczali
przyktady rozwigzanh ich zdaniem innowacyjnych, a co wiecej, niektérzy z nich mieli w swoich
kolekcjach produkty, ktére charakteryzowaty sie wykorzystaniem rozwigzan innowacyjnych:
»,Chociazby patrzgc na mdj produkt (bluzka utatwiajgca mamom karmienie piersig), no to jest. Znaczy
sg rézne rozwigzania i rézne sposoby tego, zeby matka nakarmita dziecko piersig wychodzac do
sklepu, ale dokfadnie tego projektu jeszcze nigdzie nie ma, a funkcjonujemy 4 lata”. Bez trudu
przyktady innowacyjnych rozwigzan podawaty osoby zwigzane z projektowaniem bizuterii:
»W naszej branzy bardzo sie stawia na innowacyjnos¢, przynajmniej ci, ktérzy sg na topie stawiaja.
Skanery 3D, jakie$ specjalistyczne narzedzia do lutowania czy wykorzystywania lasera czy nawet pod
katem innowacyjnym za kilka miesiecy bedziemy udostepniali taki serwis, gdzie mozna projektowac
bizuterie, pierscionki np., kolczyki, zawieszki, obrgczki z naszej strony, gdzie bedzie on-line
wizualizacja”. Podsumowujgc, réznice w opiniach respondentéw podczas odpowiedzi na omawiane
pytanie biorg sie w duzej mierze juz z samego podej$cia do zagadnienia innowacji w modzie. Wedtug
jednych, trudno w ogdle upatrywaé w obecnie obserwowanych trendach modowych jakichkolwiek
innowacyjnych rozwigzan czy to technologicznych, czy to zwigzanych z nietuzinkowymi pomystami
zwiekszajgcymi funkcjonalnos¢ produktéw. Inni stojg natomiast w opozycji do tych opinii twierdzgc, ze
w modzie, podobnie jak chociazby w designie, jest wiele mozliwosci, czesto jeszcze
niewyeksploatowanych, w ktérych mozna by pokusi¢ sie o nowe pomysty i rozwigzania, chociazby
w zakresie wykorzystania najnowszych technologii w procesach produkcyjnych. Nastepnie,

poproszono respondentéw o rozwazenie mocnych oraz stabych stron funkcjonowania polskiej mody.
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Opisu mocnych oraz stabych stron dokonano w oparciu o podziat na czynniki/aspekty wewnetrzne, na
ktére bezposredni wplyw majg sami projektanci i osoby zaangazowane w proces produkcji oraz
zewnetrzne, ktoére sg od nich niezalezne. Rozpoczynajgc od mocnych stron polskiej branzy modowej,
respondenci w gtéwnej mierze upatrywali jej atuty w czynnikach wewnetrznych. Za najmocniejszg
strone rodzimego rynku uznano zdolnych, kreatywnych projektantéw, ktorzy stronig od kopiowania
i nasladowania trendoéw innych: ,Na pewno bardzo mocng strong jest to, ze polscy projektanci sg
bardzo kreatywni, wymy$lajg nowe projekty, czyli nie zgapiaja, nie papuguja, tylko majg swdj styl”.
W drugiej kolejnosci wsréd mocnych stron polskiej mody badani wskazywali na stojacg na wysokim
poziomie strone techniczng produkcji oraz profesjonalnych rzemiesinikéw, krawcowe
i szwaczki: ,Dobre wykonanie, czyli ta strona techniczna, rzemiosto”. Na uwage zdaniem
respondentéw zastuguje réwniez widoczna zmiana w coraz bardziej profesjonalnym dziataniu
projektantéw w zakresie promocji marki oraz sprawnosci proceséw sprzedazowych: ,Mocng strong
jest to, ze sie mocno rozwijamy, Ze to jest ten moment, kiedy ta branza z takiej mocno chatupniczej,
zaczyna sie coraz bardziej profesjonalizowa¢ — to jest bardzo wazne. Przez to, ze pierwsze marki
zaczely sie przebija¢ za granice, to postrzeganie polskiej mody tez sie dzieki temu zmienia”. Kolejnym
atutem polskiej mody, a gtdéwnie samych projektantéw jest umiejetnosé poszukiwania i wypetniania
niszy w preznie rozwijajgcym sie rynku. Badani zwracali niejednokrotnie uwage na to, ze tempo
rozwoju sektora mody umozliwia pomystowym projektantom zaistnienie poprzez zaproponowanie
potencjalnym odbiorcom niekonwencjonalnych rozwigzan: ,Caty czas ten rynek sie rozwija i jesli kto$
jest w tym dobry, to sg luki, mozna sie jeszcze przebi¢, ale to ktos musi mie¢ naprawde plan,
strategie, Sswietng komunikacje i musi by¢ super, to wtedy daje rade”. Ostatnim z aspektow
wewnetrznych funkcjonowania polskiej mody, ktéry postrzegano w ramach atutéw rodzimej branzy,
jest jakosé produktéw. Jezeli chodzi o czynniki zewnetrzne, badani w pojedynczych wskazaniach
zwrdcili uwage na coraz wieksze mozliwosci zaktadania i rozwijania wtasnych firm przez miodych
projektantéw-przedsiebiorcow, a takze relatywnie niskie ceny produktéow, w stosunku do cen
zagranicznych, stanowigcy jednocze$nie czynnik wzmacniajgcy konkurencyjnos$¢ naszych towaréw
wzgledem innych, a takze dobrze rozwijajacy sie rynek zaréwno polski, jak i zagraniczny, co
umozliwia tatwiejszy eksport towaréw, zwtaszcza w obrebie Unii Europejskiej: ,Mysle, ze dos¢ duzy
rynek, nasz kraj jest niematy, ta tatwos¢ tez eksportu i funkcjonowania w Unii, mysle, ze to jest na

pewno duzg zaletg, tatwos¢ tych kontaktéw z kontrahentami wtasnie europejskimi”.

Jezeli chodzi o stabe strony funkcjonowania polskiej branzy modowej, respondenci w duzej mierze
okreslali je zwracajgc uwage na aspekty zewnetrzne. Najwieksze grono badanych wyrazato
ubolewanie nad brakiem mozliwosci konkurowania z markami sieciowymi, ktére operujg
kompletnie innymi funduszami: ,Ta niefajna strona jest taka, Zze my nie jesteSmy w stanie konkurowaé
Z siecidowka, czy powiedzmy z jakg$ duzg firmg”. Drugg z czesto pojawiajgcych sie stabych stron
branzy, jest zdaniem respondentéw problem ze wspéipracg na linii projektant -
sklepy/butiki/szwalnie. Badani dzielili sie r6znymi obserwacjami dotyczacymi relacji z powyzszymi
podmiotami, o czym wspomniano przy okazji analizy wypowiedzi projektantéw w temacie sieci

wspotpracy: ,stabe strony to jest niestety tak, ze nie ma wypracowanych etycznych zachowan w tym
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wszystkim. Szwalnie i firmy nie przestrzegajg podstawowych zasad, jest duzo podrabiania,
oszukiwania, kombinowania i to mi sie nie podoba w modowym Swiecie”. Inng stabg strong, zwigzang
z aspektem zewnetrznym funkcjonowania rynku modowego jest, w opinii badanych, zbyt niski
poziom zamoznosci polskiego spoteczenstwa: ,Moda i tego typu dobra to nie sg potrzeby
pierwszego rzedu wiec relatywnie jest mato ludzi, ktdrzy patrzg na tg mode. Jakby bylo wiecej
pieniedzy i ludzie mogliby zaspokoi¢ swoje pierwotne potrzeby to majg wtedy czas na mode, na to co
ja robie”. Niejednokrotnie badani zwracali réwniez uwage na czynniki wewnetrzne, stanowigce stabe
strony funkcjonowania rodzimego rynku. Respondenci podczas wywiadéw przyznawali, ze polscy
projektanci nie zawsze odznaczajg sie¢ pewnosciag siebie oraz majg niskie poczucie wartosci
wykonywanej przez siebie pracy, co stanowi dla nich bariere w rozwoju dziatalno$ci: ,Taki brak
pewnosci siebie, tak mi sie wydaje, ze troche nam tego brakuje”. Niektorzy zwrécili takze uwage na
brak profesjonalnego przygotowania oraz biznesowego podejscia w prowadzeniu marki
odziezowej: ,Nieprzygotowanie do biznesu, niezabezpieczenie tej strony produkcyjnej, niepilnowanie,
nie zabezpieczanie sobie dostawcow tkanin. Jakby wypuszczamy kolekcje i co dalej... Zeby
wspotpracowac i sprzedawac kolekcje dalej, musimy juz by¢é gotowi przede wszystkim od strony
produkcyjnej i mysle, ze to jest bolgczka wielu projektantéw”. Pojawit sie takze wsrdd badanych gtos
krytyki wymierzony w strone projektantow, ktdérzy w sposob nieprzemyslany oferujg produkty w cenach
zdecydowanie zbyt wysokich, wzgledem catoksztaltu wartosci danego produktu. Kohczgc watek
stabych stron polskiej branzy modowej, pojedynczy respondenci wskazali na takie zewnetrzne aspekty
jej funkcjonowania, jak: staba organizacja wydarzen branzowych, problem z dostepnoscig tkanin
i materiatdw, zbyt wiele firm na rynku oferujagcych podobne produkty, brak wsparcia dla dziatalnosci

projektantéw ze strony panstwa, a takze niska Swiadomos¢ spoteczna.

Przechodzac do najtrudniejszych wyzwan oraz najpowazniejszych deficytéw polskiej branzy modowej,
badani w gtéwnej mierze zwracali uwage na czynniki zewnetrzne, bedgce skutkiem okreslonych
procesdw spotecznych, na ktére nie majg bezposredniego wptywu. Najwiekszym problemem jest
obecnie zdaniem respondentéw znalezienie dobrych rzemiesinikow, a moéwigc szerzej — braki
personalne. Badani zdecydowanie najczesciej zwracali uwage na deficyt krojczych, szwaczek oraz
innych fachowcoéw, na ktérych mogliby polega¢, czego z kolei przyczyne upatrywali w znikomej liczbie
szkét oferujgcych przygotowanie techniczne w zakresie wykonywania powyzszych zawoddow:
»Zatrudnienie np. dobrego krojczego to graniczy z cudem. W ogdle trudno znalez¢ kogos, kto sie tym
zajmuje, kto ma o tym pojecie. Powodem tego, Ze nie ma takich szkdt, ktére szkolg, dlatego ze pensje
sg bardzo niskie. Szwaczki pracujg tak, ze jak jest duze zlecenie, to potrafig pracowa¢ non stop bez
przerwy”. Innym istotnym deficytem jest wedtug badanych brak na tyle charakterystycznych wydarzen
branzowych, ktére mogtyby pozwoli¢ zaistnie¢ polskim projektantom na arenie miedzynarodowe;.
Polska nie jest w opinii badanych w stanie stac sie przez to rozpoznawalna na $wiatowej mapie mody,
tak jak chociazby Francja, Wiochy czy Niemcy, poniewaz brakuje nam prestizowych wydarzen:
,Chyba wiasnie nie ma takiego jednego miejsca w Polsce, albo takich targéw, jak w Monachium. To
mogtoby by¢ wyzwaniem dla Polski, poniewaz wszystko jest takie... te wszystkie targi sg takie na

50%”. Powyzszy deficyt rodzi tym samym wyzwanie, o ktérym réwniez méwig badani — polskie
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wzornictwo modowe nie ma jeszcze okreslonej, charakterystycznej specyfiki, ktéra odrézniataby nas
na arenie miedzynarodowej: ,Wyzwaniem, to by byto sta¢ sie takim drugim Paryzem, albo jak Wtochy,
gdzie wszyscy czujg ich estetyke, ich sposoéb, zawsze jest co$ poréwnywane do nich. Fajnie by byto
stworzy¢ cos takiego polskiego, stworzy¢ takie mocne skojarzenia z Polska, gdzie ludzie by mowili
»A, to jest w stylu polskim«, to byloby super, to jest wyzwanie, ale jest praca na diugie lata”. Innym
wyzwaniem, ktére pojawito sie rowniez przy okazji omawiania stabych stron polskiego wzornictwa
modowego, jest konkurowanie z duzymi, sieciowymi markami. Badani rowniez przy okazji odpowiedzi
na to pytanie podkreslali, ze to jest ich zdaniem obecnie jedno z najwiekszych wyzwan w prowadzeniu
dziatalnosci. Pozostali respondenci w pojedynczych wskazaniach skarzyli sie na deficyt wsparcia ze
strony panstwa, natomiast w kategorii wyzwan upatrywali pozyskiwanie dobrych jakosciowo tkanin
oraz prowadzenie produkcji na terenie kraju, ze wzgledu na relatywnie wysokie koszty wzgledem
zagranicy. Ostatnie pytanie w scenariuszu dotyczyto oceny perspektyw rozwoju polskiej branzy

modowe;.

Respondenci w swoich ocenach nie byli jednogtosni. Projektanci, ktérzy widzg przysztos¢ polskiej
mody w jasnych barwach, méwili o poszerzajacym sie gronie odbiorcéw odziezy, akcesoriéw oraz
bizuterii zaprojektowanej: ,Dla nas jest to odczuwalne, zwtaszcza w tych pierwszych latach, bo
zwieksza sie pula odbiorcow, ludzi, ktérzy to noszg. Nawet widzimy to po Tréjmiescie, naszym tutaj
rodzimym, przychodzg nasze klientki i méwig »Widziatam, coraz wiecej tego widze np. w Gdyni, czy
w Sopocie«”. Obserwacje te swiadcza o pewnej zmianie mentalnosci polskiego spoteczenstwa
w stosunku do mody, na ktorg relatywnie rzadko narzekali respondenci. Badani jako gtéwng site
napedzajgcg rozwoj polskiej branzy modowej upatrujg profesjonalnych rzemiesinikéw, szwaczki,
krawcowe oraz krojczych: ,Mam nadzieje, ze od tej strony wiasnie projektowania sie to rozwinie.
Mamy w ogdle bardzo dobrg baze, to tez trzeba zauwazyé, mamy Swietne szwalnie w Polsce,
rewelacyjne i tak naprawde kiedy sie jezdzi po tych naszych szwalniach, to wiemy, Ze oni szyjg dla
Francji, dla Niemiec i robig ogromne ilosci tak naprawde na eksport. O tym sie nie méwi, ale to sg
super specjalisci, tylko brakuje nam juz w tym momencie krojczych, szwaczek, brakuje juz tego
niestety, bo to sg za mate pienigdze. Za mate pienigdze zarabiajg za ciezkg prace, ktérg robig, ale to
sg super specjalisci w Polsce”. Nadzieje poktadane w zapleczu technicznym/produkcyjnym wigzg sie
jednak z koniecznoscig ksztatcenia nowych specjalistéw w opisywanych dziedzinach. Inni projektanci
oceniajgcy dobrze perspektywy rozwojowe branzy uznali, za czynnikiem koniecznym, by polska moda
preznie sie rozwijata, jest jej odpowiednia promocja, zwlaszcza za posrednictwem internetu,
Social Medidw oraz nowoczesnych rozwigzan informatycznych: ,Perspektywy rozwoju sg bardzo
dobre, moim zdaniem Polska stoi na bardzo dobrej pozycji, zeby sie rozwijaé w tym kierunku,
pozyskujemy nowe mozliwosci na rozwdj, przede wszystkim stwarza je internet, tak jak ciggle
wspominam, niestety-stety, taka jest prawda. Internet jest zrédtem i daje ogromng mozliwos¢ rozwoju,
nie tylko na terenie tutaj Polski, ale na catym swiecie”, ,Mysle, ze wykorzystanie technologii, ktéra sie
pojawia, tak jak sie pojawity wirtualne przymierzalnie, wirtualne kreowanie. Jezeli firmy i projektanci
majg sie rozwija¢ to muszg zaznaczy¢, ze my w jakis sposob robimy to lepiej”. Nieliczne gtosy

respondentdw oceniajgce pesymistycznie perspektywy rozwojowe rodzimego sektora mody,

O 0o O O O H O N

7



OoOoo0oo0ooonan

argumentowali swoje zdanie trudng sytuacja spoteczno-ekonomiczna, w jakiej znajduje sie obecnie
nasz kraj. Co sie z tym wigze, widmo pogorszenia poziomu zycia, pozwala im snu¢ obawy, iz polskie
spoteczenstwo moze przesta¢ inwestowa¢ w mode, na rzecz produktéw zaspokajajgcych bardziej
podstawowe potrzeby: ,Generalnie problem w Polsce polega na tym, ze Polska w tej chwili jest
w bardzo trudnym momencie i nie mam tak naprawde pojecia w jakg strone to wszystko péjdzie
i gospodarka w Polsce moze bardzo upasc¢ i wtedy nic nie pomoze. Jezeli bedzie inflacja, a w tej chwili
to nam grozi, to tak naprawde nikt nie bedzie inwestowa¢ w mode. Przypuszczam, ze w technologie
czy jakie$ dobra luksusowe, bo ludzie ktorzy sg bardzo zamozni zawsze bedg mieli pienigdze,
niezaleznie od okolicznosci, no, a moda jest gdzies drugorzednym aspektem”. Choé projektanci
witgczeni do préby na ogét pozytywnie wyrazali sie na temat swiadomosci spotecznej dotyczacej
wartosci ptyngcych z uzywania przedmiotow zaprojektowanych, w ocenie perspektyw rozwojowych
polskiej mody rowniez pojawit sie gtos Swiadczacy o tym, ze aby mozna bylo z nadziejg patrzeé
w przyszios¢ branzy, nalezatoby najpierw edukowaé potencjalnych odbiorcow: ,Mysle, ze
perspektywy sa, tylko musi sie ludziom tez co$ przestawi¢, bo wedtug mnie jeszcze ludzie mysla, ze
jak zagraniczne marki, to takie »wow, takie sg dobre, lepsze«. Jeszcze ludzie do konca moze nie
rozumiejg, mimo ze jest ta moda na polskie marki, no to nie wszyscy rozumiejg, ze mogq dostac jakby
tutaj tej samej jakosci rzeczy, nawet lepsze, za nizszg cene, bo sg projektanci polscy, ktérzy
naprawde dobre rzeczy robig i nie kosztuje to oczywiscie miliondw”. Pozostali badani mieli trudnosci
z oceng perspektyw branzy, natomiast zwracali uwage na okreslone dziatanie, jakie nalezatoby
podjg¢, aby mozna byto zaobserwowac pozytywne zmiany. Po pierwsze, wskazywano na kluczowa
role wsparcia ze strony panstwa, w rozwoju polskiego sektora mody: ,Chce powiedzie¢, ze to jest
nieprzemyslane dziatanie polskiego rzadu, poniewaz jezeli méwig »moda«, no to niech to skierujg do
konkretnych podmiotéw. Nie méwie, ze tylko do mnie i do takich marek, ale niech po prostu bedzie
jakis ekspert, ktory wyselekcjonuje co$, co bedzie modg. Juz byly pomysty, ze stawiamy na strgj
towicki, tak? Ogdlnie oni od tej strony byli catkiem przyzwoicie przygotowani, natomiast kompletnie nie
mieli pomystu na promowanie mody. Bylo pare fajnych oséb, bo byta tam bielizna z Biategostoku, byt
facet, ktory pracowat w Urzedzie Marszatkowskim i zajmowat sie tam promowaniem miasta od tej
strony tekstylnej. Po prostu bardzo fajny gos¢, swietne rzeczy méwit, tak? Tylko, ze oni jakby nie mieli
kompletnie pomystu na temat tego, jak pokaza¢ mode polskg”. Po drugie, badani zwracali uwage na
koniecznos¢ przeistoczenia dziatan polskich projektantéw oraz producentéw modowych w dziatanie
oparte na zasadzie pewnego kolektywu. W tym miejscu przytaczano funkcjonowanie polskiej branzy
designu, ktérg stawiano za przyktad tego, w jaki sposéb nalezatoby promowaé rodzime wzornictwo
odziezowe: ,Caly czas to w naszej rozmowie podkreslam, jesli postawimy na swoje wzornictwo, na
swojg wizje, to mamy szanse gdzie$ sie przebi¢. Mysle, Zze caty czas to, co robi design, polski design
funkcjonuje jako polski design i na swiecie jest rozpoznawalny jako kolektyw ludzi, ktérzy jezdzg na
targi, na stoiska miedzynarodowe. W modzie tego nie ma tak naprawde, mato jest takich, nie ma

zadnej izby nas zrzeszajgcej, nie promujemy sie razem, jako produkt pod tytutem »moda polska«”.

Podsumowujac, respondenci na ogét pozytywnie oceniajg perspektywy rozwojowe polskiej branzy

modowej, wskazujgc na okreslone atuty, jakie charakteryzujg nasze wzornictwo odziezowe. Badani
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przejawiali niekiedy trudnosci w odpowiedzi na powyzsze pytanie ttumaczac, ze branza modowa
rozwija sie na tyle dynamicznie, ze trudno jest jednoznacznie okresli¢, jak bedzie wyglgdata jej

przysztosc.
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Obserwacja i analiza wizualna

Przeprowadzone obserwacje zrealizowano w 10 butikach polskich projektantéw mody — w todzi,
Warszawie oraz Poznaniu. Wszystkie obserwacje trwaty od 1h do 2h i byly realizowane przez jednego
badacza w danym miejscu. Badanie dokonane zostato przez profesjonalny zespét tak, aby klienci nie

peszyli sie obecnoscig badaczy i zachowywali sie w naturalny dla nich sposéb.

Na poczatku postanowiono okresli¢ lokalizacje butikow. Pie¢ z nich znajduje sie przy zwyktej ulicy, nie
wyrdzniajgcej sie lokalizacji, cztery z nich — w specjalnie stworzonych strefach kreatywnych, jeden
przy reprezentatywnej ulicy handlowej (Fotografia 01). Wszystkie obserwowane butiki ulokowane sg

W centrum miasta.

Fotografia 01. Wejscie do butiku

Agata Wojtkiewicz Atelier

Nastepnie okreslono otoczenie butikéw. Prawie wszystkie obserwowane miejsca znajdujg sie
w zrewitalizowanej okolicy, jedno na nowym osiedlu. Dziewie¢ punktéw ulokowanych jest w okolicach,
w ktérych dba sie o czystos¢, w jednym - nie. Wszystkie poza jednym butikiem zachecajg swoim
wygladem do wejscia. Jeden niestety nie - ze wzgledu na otaczajgcy nietad, brud oraz trudnosé¢
odnalezienia wtasciwego miejsca. Mozna wysnu¢ teze, ze polscy projektanci mody w sposob
przemyslany dobierajg lokalizacje swojej firmy i zalezy im na tym, aby byly to miejsca, do ktérych
tatwo dotrze¢ oraz, ktorych estetyka jest przyjemna dla oka. Réwniez wysoki nacisk, w wiekszo$ci

przypadkow kfadzie sie na wyglad witryn oraz okien wystawowych butikéw (fotografia 02). Projektanci
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z reguty dbajg o to, zeby witryny, ktdre majg by¢ wizytdwka sklepu, zachecaty do wejscia i przykuwaty
uwage.

T

Fotografia 02. Witryny/okna wystawowe

Aleksandra Markow, Jana Styki 1, Warszawa

Niejednokrotnie przed obserwowanymi butikami znajdowaty sie reklamy, banery, tabliczki oraz innego
rodzaju elementy, majgce za zadanie zwrécenie uwagi potencjalnych klientéw i zaproszenie ich do
srodka. Czasami zostajg postawione np. potykacze, ktére zachecajg ludzi do zainteresowania sie

butikiem. Dodatkowo spetniajg funkcje bardzo dobrze widocznej reklamy.
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Fotografia 03. Reklamy/banery/potykacze/znaki prowadzace do butiku

)

Zrédfo wtasne

Okreslono takze stylistyke samego butiku pod katem asortymentu. Ubrania byty produktem
kluczowym dla pieciu z nich, suknie slubne — w jednym, bizuteria — w dwdch, czapki i kapelusze
— w jednym, bielizna — w jednym. W potowie przypadkéw produkt kluczowy okazat sie jedynym.

Ponizsza tabela przedstawia szczegétowy rozktad.

Tabela 09. Asortyment

Produkt kluczowy Dodatkowe produkty

suknie Slubne ubrania okazjonalne, bizuteria, buty, torebki
ubrania buty, akcesoria (torebki, czapki, szaliki, paski)
bizuteria ubrania, akcesoria (torebki, czapki, szaliki, paski)
ubrania -

ubrania akcesoria (broszki)

czapki i kapelusze -

bielizna -

ubrania buty, bizuteria

bizuteria -

ubrania -
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Ponizsza fotografia ilustruje przyktadowy rodzaj rzeczy wystawionych w butiku.

Fotografia 04. Asortyment butiku

Acephala Concept Store, Warszawa

Wszystkie produkty w obserwowanych miejscach kierowane byty do kobiet, tylko w jednym przypadku
zarowno do kobiet, jak i mezczyzn. Moda damska zdaje sie by¢ najbardziej preferowang wsréd
polskich projektantéw. Do obserwacji wkgczono 9 butikéw konkretnego projektanta i 1 showroom
wielobranzowy. Rodzaj mody, jaki mozna zaobserwowac w butikach poddanych badaniu to w réwnym

stopniu casual i high fashion, podobnie, jak linia sprzedazy — zaréwno basic, jak i premium.

Kolejnym elementem obserwacji byta stylistyka butiku pod wzgledem wystroju. Nalezy jednak
pamietaé, ze ocena stylistyki i wnetrza jest subiektywnym odczuciem obserwujgcych oséb. Potowa
miejsc w opinii badaczy miata elegancki charakter, cztery surowy, a jeden eklektyczny.
W showroomach dominowaty jasne kolory na $cianach, przede wszystkim biel i bez, niekiedy
pastelowy réz i jasne szarosci. Wyjatkiem byt butik, w ktérym, jedna ze Scian byta czerwona, co

przedstawia ponizsza fotografia. Zabieg ten $wiadczy o odwadze przy kreowaniu wnetrza.
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Fotografia 05. Stylistyka wnetrza

Pracownia & Butik Justyna Oftarzewska

Elementy dekoracyjne czy meble osadzone byty zaréwno w ciemniejszych tonach lub kolorach
drewna, jak i bieli. W jednym przypadku S$ciana osadzona byta w barwach zieleni. Ekspozycja rzeczy
przede wszystkim byla uwydatniana za pomocg standardowych wieszakéw i witryn. W wielu
miejscach dodatkowym elementem wystawienniczym byty standy i szafki (fotografia 06). Wida¢, ze
rozmieszczenie rzeczy w butikach zostalo zrealizowane w sposéb przemyslany. We wszystkich
miejscach panowat tad i harmonia, a rzeczy majg swoje miejsce. Zwykle mniejsze produktu lub
dodatki umieszczane sg na standach czy szafkach. Ubrania przewaznie majg swoje miejsce na

wieszakach.
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Fotografia 06. Rozmieszczenie rzeczy w butiku

Pola Zag, Warszawa

Wybdr modeli produktéw w poszczegdlnych butikach rozktadat sie mniej wiecej po rowno. Badacze
ocenili, ze w czterech miejscach wybor jest sredni, w trzech maty i w trzech duzy. Jezeli chodzi
0 dostepnos¢é rozmiaréw, w potowie butikébw zaobserwowano maty wybdr, nastepnie $redni, tylko
w jednym — duzy. Z catg pewnoscig wynika to z prowadzonej polityki przez projektantéw mody, ktorzy
czesto podkreslaja, ze zalezy im na produkowaniu unikalnych rzeczy, szytych w tak zwanych krotkich
seriach. Obserwac;ji zostaty poddane takze dodatkowe elementy. We wszystkich butikach znajdowaty

sie miejsca do siedzenia dla klienta, zazwyczaj z matym stolikiem obok.

W wiekszosci miejsc pojawity sie rozne akcesoria dekoracyjne, takie jak: kwiaty, wazony, donice,
gazety/katalogi modowe. W zadnym z butikdw nie zaobserwowano przesytu dekoracji, zazwyczaj ich
ilos¢ byta wywazona, w kazdym z nich, przewaznie od jednego do trzech elementoéw (fotografia
ponizej).
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Aleksandra Markowska, Jana Styki 1, Warszawa

W dwéch miejscach zaobserwowano katalog danego projektanta/marki, w innym obrazy/plakaty
przedstawiajgce bielizne z logiem firmy. Jedynie w trzech obserwowanych showroomach grata
muzyka, w jednym, radio, w dwoch dzwieki dochodzity z ptyty - muzyka jazzowa oraz elektroniczna.
W Zzadnym z butikéw nie byly rozpylane zapachy. Trzy butiki okreslono, jako mate pod wzgledem
powierzchni — od 10 do 20 m2. Cztery z nich oscylujg wokdét 30-40 m? i zostaty zakwalifikowane do
$rednich przestrzeni. Butiki, ktére przyporzadkowano, jako duze majg powierzchnie od 60 do 80 m?
— zaobserwowano trzy takie przypadki. Wiekszo$¢ miejsc zostata zaadoptowana w taki sposéb, aby
przy $cianach i na srodku znajdowat sie asortyment, pozostate elementy w butikach zostaty réznie

rozmieszczone. Ponizsza fotografia ilustruje przyktadowe wnetrze butiku na planie ogélinym.
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Fotografia 08. Wnetrze butiku (plan ogélny)

L5

Pracownia & Butik Justyha Oftarzewska

Sciany w butikach zostaty zaadoptowane w niezwykle przemyslany sposéb. Zazwyczaj sg przy nich
ulokowane wieszaki z asortymentem — gtéwnie w butikach, w ktérych gtéwnym produktem sg ubrania.
Czasami, znajduje sie na nich produkt kluczowy. Wolne miejsca na $cianie zostajg czesto
wykorzystane poprzez zawieszenie na nich wszelakich dodatkdow, np. bizuterii czy pudetek
z ozdobami. Warto zaznaczy¢, ze elementy znajdujgce sie na scianach w duzej mierze sg produktami
przeznaczonymi do sprzedazy. Badacze raczej nie zaobserwowali, aby adaptowano je do

umieszczenia dekoracji.

Z dokonanej analizy wizualnej wynika, ze umieszczenie logo wewnatrz butiku nie jest elementem
kluczowym dla projektantéw. Jezeli logo sie pojawia, jest mate, subtelne i ciezko je dostrzec. Jedynie
w dwoch przypadkach zaobserwowano w srodku butiku mocno wyakcentowane logo (przyktad na
zdjeciu ponizej). Wynika z tego, ze projektanci wolg sie skupi¢ na reklamie zewnetrznej i nie uwazaja,

aby uwypuklanie swojej marki wewngtrz showroomu byto konieczne.
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Fotografia 09. Logo wewnatrz butiku

Zrédfo wasne

We wszystkich butikach stoiska sprzedawcy umieszczone sg w centralnym punkcie. Zawsze
dopasowane kolorystycznie do wnetrza lub zostaje uwydatnione poprzez inny barwe czy strukture.
W wiekszosci przypadkéw stanowiska sg specjalnie przygotowane i ciekawie zaprojektowane.
W dwdch przypadkach byty to zwykte biurka. Na wiekszosci stanowisk panowat porzadek i zwykle
znajdujg sie na nim niezbedne rzeczy, takie jak komputer czy kasa fiskalna. Dodatkowo zdarza sie, ze
na stanowisku sprzedawcy lezg katalogi.

Fotografia 10. Stoisko sprzedawcy

Acephala Concept Store, Warszawa
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Przy okazji analizy wzieci pod uwage zostali klienci — sprébowano okresli¢ ich profil. Wszystkie osoby,
ktére podczas obserwacji weszty do butikow byty kobietami. Ich przedziat wiekowy byt dos¢ rozbiezny,
od 20 do 50 lat. Podczas obserwacji pojawito sie kilka kobiet w wieku studenckim, jednak wiekszo$¢ to
osoby dojrzate, a ich status badacze ocenili, jako klase srednig. Wiekszo$¢ obserwowanych klientek
ubrana byta elegancko, kilka zwyczajnie, jedna awangardowo. Wszystkie kobiety byty Polkami, nic nie
wskazywato na to, zeby byly turystkami, raczej sg to lokalne mieszkanki. Zaobserwowany profil klienta
jest zbiezny z tym, co o swoich bywalcach méwili sami projektanci mody podczas indywidualnych

wywiaddw pogtebionych.

W kolejnym etapie sprébowano ustali¢ zachowanie klientéw. Obserwacja byta dosy¢ utrudniona,
poniewaz do showroomdw nie przychodzi czesto wiele oséb. W czasie obserwaciji klient pojawiat sie
rzadko, przewaznie jeden, dwoje, wyjatkiem byta sytuacja, w ktoérej w butiku podczas trwania
obserwacji pojawito sie pie¢ osob. Zwykle kobiety przychodzg pojedynczo, w trzech przypadkach dwie
klientki przyszty razem. Badaczom ciezko wysnué¢ jednoznaczny wniosek odnosnie tego, w jakim celu
klienci przychodzg do butiku. Wielu z nich weszto do showroomu jedynie na chwile, tylko sie
rozejrze¢, jak i po konkretng rzecz do przymierzenia, niekiedy finalizujgc wizyte zakupem.
Zaobserwowano, ze klienci polskich projektantow mody z reguly sg osobami pewnymi siebie, ktére
w showroomach czujg sie swobodnie, widaé, ze sg z danym miejscem zaznajomione. Jedynie w kilku
przypadkach dostrzezono skrepowanie i niepewno$¢. Klienci butikéw polskich projektantéw mody
w stosunku do obstugi zachowujg sie grzecznie, z wyrazami sympatii. Zauwazalne jest to, iz bywalcy
showrooméw rozmawiajg z obstugg ,po kolezensku” i panuje tam przyjazna atmosfera. Czesto sie
zdarza, ze nastepuje interakcja w postaci ,luznej pogadanki”. Badacze wysnuli wniosek, ze klienci sg
w pewnym stopniu zaznajomieni z pracownikami. Taki stan rzeczy moze by¢ nastepstwem tego, ze
klienci nie sg wymagajgcy w stosunku do obstugi, nie zaobserwowano zadawania zbyt wielu pytan,

wyrazania niezadowolenia czy pewnego rodzaju wyniostoSci.

Kolejna cze$¢ obserwacji dotyczyta przebiegu procesu obstugi klienta. Interakcja z reguty nastepuje
ze strony personelu, zwykle jest to przywitanie i zapytanie w czym mozna poméc. Osobom
odwiedzajgcym butik nie jest proponowany poczestunek (kawa, herbata, woda). W kilku sklepach na
stanowisku sprzedawcy znajdujg sie cukierki lub ciastka, ale nie zaobserwowano propozycji
poczestunku wymienionymi przekgskami. Niektore klientki po wejsciu, odpowiadaja, ze chcg sie
jedynie rozejrze¢, albo ze nie potrzebujg pomocy, inne chetnie z niej korzystajg. Jezeli obstuga od
razu nie pomaga w doborze asortymentu, to czyni to w momencie dtuzszego rozgladania sie klienta
po sklepie lub gdy w danym momencie zostanie o to poproszona. W kilku przypadkach personel
zaproponowat co$ od siebie, pokazat produkty nie wybrane przez klienta, aczkolwiek robi to w sposdb
taktowny. Jezeli widzi, ze klient nie preferuje takiego rodzaju pomocy — wycofuje sie. Obstuga butikow
Z reguty nie pomaga i nie doradza podczas mierzenia rzeczy, chyba, ze klient o to poprosi lub widac,
ze klient z pracownikiem sg zaznajomieni. Gtéwng rolg personelu w tym zakresie jest zaniesienie

rzeczy do przymierzalni (zaobserwowano, ze jest to standard showrooméw modowych). Warto w tym
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miejscu dodac, ze przymierzalnie w obserwowanych butikach sg wkomponowane w przestrzeh w ten

sposab, aby nie byly odosobnionymi pomieszczeniami (fotografia ponizej).

Fotografia 11. Przykladowa lokalizacja przymierzalni

Magda Hasiak, fot. Adrian Wykrota

Udzielane porady przez personel wydajg sie by¢ fachowe, ma sie wrazenie, ze pracownik wie, 0 czym
mowi. Z reguty pojawia sie brak odniesienia do wiedzy z zakresu mody, zazwyczaj sg to porady
odnoszace sie do obowigzujgcych trendow. Wszystkie zaobserwowane sytuacje miaty charakter
doradczy, nie odnotowano préb naciggania klientdow na zakup kolejnych produktow. Zachowanie
personelu nie budzi zarzutu, w kazdej sytuacji pracownicy sg grzeczni, sympatyczni i zyczliwi
w stosunku do osdb, ktére odwiedzity dany butik. Z reguty starajg sie nawigzaé krotkg rozmowe, udato
sie zaobserwowac, ze niektdrzy klienci sa kojarzeni przez obstuge lub sg z nig zaznajomieni. Klienci
czesciej przymierzali niz kupowali wybrany przez siebie asortyment. Tylko kilka oséb dokonato
zakupu. Personel mimo tego nie zmienia swojego zachowania w stosunku do klienta, proces obstugi
konczy sie w mitej, przyjaznej atmosferze. Mozna odnies¢ wrazenie, ze pracownicy butikdw polskich
projektantdw mody sg profesjonalistami, sg spersonalizowani i nie sg to przypadkowe osoby.

Projektanci posiadajgcy swéj wtasny salon modowy dobierajg precyzyjne swoich wspotpracownikow.

Ostatnig kwestig wzietg pod uwage podczas obserwacji byt profil personelu butikéw. We wszystkich
showroomach witgczonych do badania obstuga byta pici zenskiej. W jednym przypadku, dodatkowo
pracownikiem byt mezczyzna. W szesciu butikach personel sktadat sie z jednej osoby, w czterech
— z dwéch. Obstuga butikéw to osoby od 20 do 50 roku zycia, jednak $rednia ich wieku wynosi okoto
30 lat.
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Prébowano takze poddac analizie ubior personelu. Badaczom trudno byto okresli¢ czy obstuga ubrana
jest w rzeczy od projektantéw czy rzeczy z sieciowek. Jednak w potowie przypadkéw mozna
stwierdzi¢, ze sg to wyrdzniajgce sie stroje, dobrej jakosci, co wskazywatoby na rzeczy od
projektantéw. Dwie osoby miaty stroje w stylu awangardowym. Wiekszo$¢é oséb byla ubrana dosé
elegancko, w stonowanych kolorach. U dwdch oséb zaobserwowano raczej przecietny ubidr, niczym
nie wyrdzniajgcy sie, nieformalny. Na podstawie analizy mozna stwierdzi¢, ze personel butikow
polskich projektantéw mody nie ma specjalnego wymogu jezeli chodzi o dress code w pracy.
W badaniu chciano zawrze¢ takze zdjecia personelu, jednak nikt nie wyrazit zgody na upublicznianie
swojego wizerunku.
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W niniejszej czesci raportu przedstawione zostato podsumowanie oraz wnioski z poszczegolnych

etapow przeprowadzonego badania.

Respondenci bedacy potencjalnymi odbiorcami mody, wigczeni do proby w badaniu ilosciowym to
w duzej mierze kobiety (75,1%). Jezeli chodzi o gtéwng grupe wiekowg, jaka zostata poddana
badaniu, jest to przedziat od 25 do 34 lat (40,2%) oraz od 18 do 24 lat (25,8%). Ponad potowa
potencjalnych klientdw to osoby o wyksztatceniu wyzszym (magisterskim — 41,7%, licencjackim lub
inzynierskim — 16,7%). Co czwarty badany miat wyksztatcenie srednie. W kwestii wykonywanego
zawodu, respondenci to w duzej mierze pracownicy umystowi (16,7%) oraz pracownicy branzy
artystycznej i studenci (odpowiednio po 12,1%). Wielko$¢ dochodow netto w skali miesigca przeszito
co czwartego z badanych (25,6%) miesci sie w przedziale od 2001 do 3000 zt, natomiast 22,7% — od
3001 do 5000 zt.

Zainteresowanie modg przejawia zdecydowana wiekszo$¢ badanych (86,2%). Nieznaczny odsetek
respondentéw nie wyrazat wiekszego zainteresowania tematem. Co wiecej, az 29,9% respondentéw
interesuje sie¢ moda od przeszio 10 lat, natomiast 26,9% od 6 do 10 lat. Powyzsze dane moga
Swiadczy¢ o tym, ze zainteresowanie badanych nie jest chwilowym hobby, tylko zapoczgtkowanym
znacznie wczeéniej. Niemal 4/5 respondentéw $ledzi strony internetowe oraz profile na portalach
spotecznosciowych poswiecone modzie, w ramach swojego zainteresowania branzg. Odpowiednio
nieco ponad potowa badanych sledzi blogi modowe (53,5%) oraz oglada programy i filmy o modzie
(52,9%). W dalszej kolejnosci badani czytujg prase branzowg i uczestniczg w wydarzeniach
modowych. Respondenci wigczeni do badania ilosciowego nie byli w duzej mierze zwigzani z moda.
16,8% ankietowanych natomiast deklarowato, ze sg lub kiedy$ byli zawodowo zwigzani z branza.
3/5 sposréd badanych kupuje rzeczy od polskich projektantéw mody, co moze stanowi¢ dosc
optymistyczny wynik. Osoby, ktére nie nabywajg produktéw zaprojektowanych przez projektantéw,
najczesciej argumentowali, ze sg one dla nich zbyt drogie (57,3%). Rzadziej deklarowano brak
przywigzywania uwagi do marek (28,1%) oraz trudnosci ze znalezieniem wsrdéd nich przedmiotéw,
ktére podobatyby sie respondentom (21,3%). Pozostali badani twierdzili, ze ubrania marek sieciowych
bardziej trafiajg w ich gusta, nie ma w okolicy sklepéw z ubraniami polskich projektantéw, a takze
preferujg ubrania projektantdéw zagranicznych. Rzeczami, ktére okazaty sie najczesciej kupowanymi
przez badanych, sg ubrania damskie, ktérych zakupy deklarowato prawie 4/5 badanych (79,7%). Na
drugim miejscu znalazty sie torebki (47,4%), natomiast na trzecim - bizuteria (36,8%). Warto dodag,
ze powyzsze wyniki mogg by¢ podyktowane do pewnego stopnia wiekszym udziatem kobiet niz
respondentow pitci meskiej w probie badawczej, warto jednak rowniez zwréci¢é uwage na to, iz
projektanci w duzej mierze to wtasnie kobiety uznajg za swoj gtdwny target. Na dalszych pozycjach
znalazly sie akcesoria i dodatki (35,3%), obuwie (27,8%) oraz ubrania meskie (21,2%). W kwestii
czestosci nabywania rzeczy zaprojektowanych, badani na ogét dokonujg ich zakupu raz na pét roku

(34,6%) lub raz na 2-3 miesigce (29,3%). Warto jednak dodac¢, ze wsréd badanych réwniez znalazty
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sie takie osoby, ktére kupujg owe ubrania i akcesoria czesciej, np. raz na miesigc (13,5%) czy 2-3
razy w miesigcu (4,5%). Jezeli chodzi o miejsca, w ktérych badani nabywajg produkty od
projektantéw, dominujgcymi kanatami zakupu okazaty sie stacjonarne butiki monobrandowe
(59,7%), platformy internetowe skupiajace wielu projektantéw (56%) oraz sklepy internetowe
konkretnych projektantow, w ktérych na zakupy decyduje sie prawie co drugi badany (49,3%), co
Swiadczy¢ moze o rosngcej odwadze badanych w podejmowaniu decyzji o zakupie przedmiotéw
stworzonych przez projektantdw za posrednictwem internetu. W dalszej kolejnosci wspominano
o zakupach w stacjonarnych butikach multibrandowych (33,6%) i na targach oraz innych
wydarzeniach branzowych (23,1%). Najczestszym powodem nabywania rzeczy od projektantow
mody, okazata sie¢ cheC posiadania przedmiotdw niepowtarzalnych, oryginalnych, szytych
w krétkich seriach (55,6%), a takze uznanie ich za lepszych pod wzgledem jakosci, niz przedmioty
ze sklepow sieciowych (51,1%). Prawie potowa badanych (48,1%) deklarowata, ze poprzez
nabywanie produktdéw od polskich projektantéw wspiera rodzimy przemyst, co jest postawg
niezwykle budujgcg, o ktérej tez wspominali sami projektanci podczas wywiadéw pogtebionych.
Zwracano ponadto uwage na ciekawszy krdj przedmiotéw zaprojektowanych, che¢ wspierania ludzi
utalentowanych, a takze cheé wyrézniania sie poprzez stroj. Szacujgc swoje miesieczne wydatki na
rzeczy stworzone przez projektantéw, najwiekszy odsetek badanych uznat, ze wydajg na nie mniegj
niz 100 zt (31,9%). Co piaty respondent wydaje od 301 do 500 zt, natomiast 16% badanych od 501 do
1000 zt. Ankietowanym trudno byto dokonac¢ oceny, jakg czes¢ ich garderoby stanowig ubrania
i akcesoria zaprojektowane. Najwiekszy odsetek deklarowat, ze ma w swojej garderobie kilka ubran
od projektantéw (28,5%), co czwarty badany (25,5%) natomiast uznat, ze posiada wiele rzeczy,
niemniej stanowig one wcigz mniejszos¢ catej garderoby. Zaledwie co ésmy respondent stwierdzit, ze
ubrania od projektantéw stanowig okoto potowe jego wszystkich ubran, natomiast u zaledwie 5%
stanowig one wiekszos$¢. Przewazajgcym rodzajem garderoby w szafach badanych okazaty sie
ubrania zagranicznych marek sieciowych (43,2%). Zdecydowanie rzadziej, bo tylko u 1/5
respondentéw przewaza odziez z polskich sklepéw sieciowych (20%), natomiast u zaledwie co
dziesigtego odpowiednio odziez polskich producentéw niesprzedawana w sklepach sieciowych oraz
odziez z second-handéw (odpowiednio po 10,3%). Badani wymienili bardzo wiele marek, ktérych
ubrania nabywajg najczesciej. Wsrod wskazan dominowali producenci bedacy gigantami na rynku:
H&M (10,7%) oraz Zara (10,2%). W dalszej kolejnosci badani nabywajg ubrania firm: Reserved
(5,9%), COS (3,2%), Cropp (2,3%) oraz Adidas (2,1%). Powyzsze wskazania kazg wysnu¢ wniosek,
iz w Polsce wcigz dominujg zagraniczne marki sieciowe, gtéwnie ze wzgledu na stosunkowo niskie
ceny i wysokg dostepnos¢ sklepdw. Jezeli chodzi o styl ubioru badanych, przeszio 1/4 preferuje styl
casual (26,3%). W dalszej kolejnosci stawiano na sportowg elegancje (13,7%), styl elegancki (13,2%)
oraz sportowy (12,2%). Zapytani o ulubionych projektantow lub marki modowe w Polsce, badani
najczesciej doceniali Gosie Baczynska (5,6%), Anie Kuczynska (5,2%) oraz Roberta Kupisza
(4,1%). Nieco rzadziej wskazywano na tukasza Jemiota (3,7%) oraz duet projektantéw Paprocki
& Brzozowski (3,3%). Powyzsze wskazania swiadczy¢ mogg o tym, ze wsrdod respondentéw

najbardziej cenieni projektanci to jednoczesnie osoby rozpoznawalne w $wiecie mody.
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Przechodzac do oceny kondycji polskiego sektora mody, przeszio 4/5 respondentdéw ocenito jg
pozytywnie (80,8%). Niespetna co dziesigty ankietowany wypowiedziat si¢ na temat rodzimej branzy
modowej w sposdb negatywny. Powyzsze wyniki swiadczy¢ moga o dobrej opinii na temat polskiego
sektora mody jezeli chodzi o nasz kraj, natomiast warto zaznaczy¢, iz respondenci wyrazali sie
znacznie mniej optymistycznie podczas oceny pozycji polskiej mody, biorgc pod uwage rynek
miedzynarodowy. Wedtug nieco ponad potowy badanych jest ona dobra, z kolei przeszito co piaty
respondent twierdzit, ze nasza pozycja na Swiecie jest raczej staba (21%). Dane te sugerowa¢ moga,
ze w mentalnosci spotecznej polskie marki nadal nie sg zakorzenione na tyle mocno, aby mogty by¢
kojarzone ze stabilng pozycjg na arenie miedzynarodowej. Oceniajgc produkty polskich projektantow
mody pod wzgledem innowacyjnosci, 41,1% respondentéw opowiedziato sie za zdaniem, ze mozna je
uznaé za innowacyjne, przy czym dla kontrastu, wedtug 28,5% badanych jest wrecz przeciwnie.
Respondenci mieli jednak niekiedy problem z odpowiedzig na powyzsze pytanie, ze wzgledu na to, iz
trudno byto im od razu przywota¢ skojarzenia cech, ktére powinny posiada¢ ubrania czy akcesoria od
projektantéw, aby mozna byto je uzna¢ za innowacyjne. W ostatnim pytaniu, dotyczacym oceny
perspektyw rozwojowych polskiej branzy modowej, przeszto 3/4 badanych (75,3%) uznato je za
dobre. Do grona sceptykéw zaliczyt sie natomiast niemal co dziesigty ankietowany (9,8%), co
Swiadczy o tym, iz generalnie potencjalni odbiorcy upatrujg perspektywy rozwojowe polskiej mody

w jasnych barwach.

Przechodzac do wnioskéw z przeprowadzonego badania jakosciowego z osobami zawodowo
zwigzanymi z branzg modowsg, projektowaniem zajmujg sie na ogét kobiety. Do najczestszych
zainteresowan respondentéw poza moda, nalezg podréze, sport oraz wszelkie gatezie sztuki.
Badani na ogét interesujg sie projektowaniem oraz modg od lat dzieciecych oraz nastoletnich. Badani
w duzej mierze podkreslali fakt, ze istotny wptyw na ich zainteresowanie tg tematykg mieli ich bliscy
oraz rodzina, w ktdrej czesto funkcjonowaty np. tradycje krawieckie. Nieco rzadziej czynnikiem
kluczowym okazywato sie okreslone miejsce urodzenia, kojarzone np. z przemystem widkienniczym.
Wspominano réwniez o roli przypadku oraz réznego rodzaju zwrotdw w Kkarierze, ktére
zapoczatkowaty zainteresowanie badanych moda, a w dalszym kroku zajecie sie projektowaniem.
Praktycznie dla wszystkich projektantéw moda oraz projektowanie stanowig integralng czesé zycia,
pochfaniajacg ich czas wolny, jednoczes$nie stanowigcg hobby, ktéremu w znacznej mierze sie
poswiecajg. Badani wspominali o tym, ze prowadzenie firmy wigze sie z nienormowanym czasem
pracy, co z kolei stanowi dla nich koniecznos$¢ ciggtego mys$lenia o rozwoju swojej dziatalnosci.
Niekiedy respondenci dzielili sie komentarzami, ze zdarzato im sie z tego wzgledu zaniedbaé inne
sfery zycia, a nawet przyptaci¢ taki styl zycia wtasnym zdrowiem. Gros badanych widzi jednak wiele
zalet ptyngcych z prowadzenia wiasnej dziatalnosci. Jedng z najczesciej podkreslanych byta
mozliwos¢ dowolnego ukladania planu dnia w taki sposéb, aby mozna byto np. sprosta¢ innym
obowigzkom, niezwigzanym stricte z prowadzeniem firmy. Najwiekszymi wadami natomiast byty
wedtug badanych ryzyko szybkiego wypalenia zawodowego, gdy poswieca sie zbyt czasu
prowadzeniu firmy, a takze wspomniane juz wczesniej przywigzywanie mniejszej wagi, ze wzgledu na

brak czasu, do innych sfer zycia, np. sfery prywatnej. Ze wzgledu na fakt, Zze u prawie wszystkich
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badanych projektowanie stanowi integralng czes¢ ich zycia, rowniez wielu z nich dostrzega jego
realny wplyw na zycie prywatne. Przejawia si¢ to m.in. w tym, Zze nawet w czasie rozméw z rodzing
temat ich dziatalnosci jest tematem wiodgcym, do ktérego ich bliscy muszg sie niekiedy przyzwyczaic.
Wsparcie rodziny okazato sie dla badanych bezcenne podczas prowadzenia wlasnej marki —
niejednokrotnie podkreslano, ze to rodzina daje im site do dalszego tworzenia. Mniejszo$¢ wsréd
badanych nie obserwuje zadnych negatywnych skutkéw swojej dziatalnosci na swoje zycie
prywatne, niemniej ci badani dzielili sie rowniez komentarzami, ze od zawsze byli tak silnie zwigzani
z pracg projektanta, ze ich zycie wfasciwie w najwiekszej mierze sprowadza sie gtéwnie do tego

zajecia.

Badani definiowali mode na ogét poprzez sprowadzanie jej do komunikatu, wysylanego przez
jednostki do otaczajacego sSwiata, dostarczajagcego bardzo szerokiej informacji oraz
pozwalajacego na wyrazenie wlasnej osobowosci. Powyzsza definicja spaja cechy i funkcje mody,
o ktérych wspominali badani. Projektanci upatrywali w modzie istotne narzedzie w procesie
ksztatltowania wlasnego wizerunku, czasami umozliwiajgce nawet manipulowanie nim. Mniejszos¢
badanych ograniczyta w swoich wypowiedziach mode do pewnej sezonowosci oraz ciggle
zmieniajgcych sie trendéw. Badani byli dos¢ zgodni co do tego, ze moda powinna, jako gatgz sztuki,
nieS¢ za sobg pewne wartosci, rzadziej natomiast respondenci deklarowali, ze owe wartosci
rzeczywiscie obecnie w modzie dostrzegajg i sprowadzajg je przewaznie do wartosci funkcjonalnej —
wychodzacej naprzeciw oczekiwaniom klientdw, zapetniajac dotgd niewyeksploatowane nisze. Wazng
obserwacjg, jakg sie podzielono, bylo odniesienie sie do mody jako ilustracji sytuacji panujacej

w danym czasie na swiecie oraz wartosci dajacej jednostkom poczucie cztowieczenstwa.

Przechodzac do inspiracji, jakimi kierujg sie w swoim procesie tworczym, badani na ogdét mieli
trudnos¢ ze wskazaniem konkretnych zrodet, gdyz jak deklarowali, wszystko, co ich otacza moze sie
okaza¢ dla nich inspiracjg. Wsrod wskazan badanych pojawialy sie m.in.: obserwacja zycia
codziennego, zachowania oraz ubior ludzi na ulicach, podréze, natura, inne gatezie sztuki np.
architektura, a takze kolekcje innych, znanych projektantéw mody. Wskazywano réwniez na elementy
samej mody, takie jak tkanina, materiat czy konstrukcja, ktére niekiedy stanowig inspiracje do

powstawania nowych projektéw.

Swojg prace respondenci oceniali w duzej mierze w samych superlatywach, doceniajac w niej brak
monotonii oraz nowe wyzwania, z jakimi wigze sie zawdd projektanta. Na pozytywne oceny
z pewnoscig znaczny wptyw ma fakt, ze dla praktycznie wszystkich badanych jest to praca zwigzana
Scisle z wlasnymi zainteresowaniami. Nieliczni badani podkre$lali, ze sg juz zmeczeni swojg praca,
odczuwajg w pewnym stopniu wypalenie zawodowe i noszg sie z zamiarem wprowadzenia zmian
w swojej karierze, aby moc np. wréci¢ do pracy projektanta ze Swiezymi pomystami. Przeszto potowa
respondentéw ukonczyla studia zwigzane z projektowaniem oraz innymi dziedzinami sztuki, co
Swiadczy z jednej strony o tym, Ze badani posiadajg specjalistyczng wiedze w zakresie

wykonywanego zawodu, z drugiej natomiast strony okazuje sie, ze niekiedy w prowadzeniu
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dziatalnosci projektanta pomocne sg réwniez inne kierunki, np. marketing i zarzgdzanie. Warto w tym
miejscu dodac¢, ze na podstawie wypowiedzi badanych mozliwe byto zaobserwowanie réznicy
w podejsciu do prowadzenia marki przez projektantéw z wyksztalcenia, wzgledem stosunku
absolwentéw innych kierunkéw, niezwigzanych $cisle z projektowaniem i modg. Respondenci
W ocenie swojej pracy najbardziej lubig proces projektowania oraz kontakt z prototypem
zaprojektowanego przedmiotu. Jak sie okazuje, sg to dla badanych najbardziej ekscytujace
elementy pracy, zwigzane z wewnetrznymi aspektami dziatalnosci. Jezeli chodzi o aspekty
zewnetrzne, badani bardzo cenig sobie kontakt z klientem oraz obserwacje, w jaki sposoéb ich
kolekcja ,wchodzi w zycie”, jak odbiorcy wykorzystujg ich produkty, z czym je tgczg w swoich
stylizacjach. Ponadto, komentarze zadowolonych klientow stanowig dla projektantow jeden
z najbardziej satysfakcjonujgcych aspektéw ich pracy. Badani cenig sobie w swojej dziatalnosci brak
koniecznosci podporzadkowania sie przetozonym, co pozwala im na swobode dziatania i duzag
dowolno$¢ podczas projektowania kolekcji. Do innych czynnikéw przynoszgcych satysfakcje w pracy
projektanta nalezg ponadto obserwowanie rozkwitu dziatalnosci oraz odnotowywanie wzrostu
sprzedazy kolekcji. Jezeli chodzi o aspekty wykonywanej przez respondentéw pracy, o ktérych
wypowiadali sie mniej przychylnie, gtosy krytyki najczesciej wymierzone byty w strone aspektéw
zewnetrznych zawodu projektanta, takich jak pilnowanie i skrupulatne przestrzeganie
obowigzujagcych przepiséw prawnych oraz procesy zwigzane z zarzadzaniem firmg. Badani
niejednokrotnie narzekali na brak mozliwosci skupienia sie wylgcznie na dziataniach zwigzanych
stricte z projektowaniem, ktére stanowig mniejszo$¢ wszystkich obowigzkéw, z jakimi wigze sie
prowadzenie marki. Ponadto, wskazywano réwniez na takie problemy, jak ograniczenia finansowe,
poprzez ktére badani nie mogg w petni realizowa¢ swojej dziatalnosci, a takze nie zawsze dobre
relacje ze sklepami, szwalniami i producentami. Aspektami wewnetrznymi, o ktorych
nieprzychylnie wypowiadali sie badani, byt brak czasu wolnego oraz czasami doswiadczane
znuzenie praca. Pomimo szeregu aspektdéw zwigzanych z prowadzeniem firmy, na kidre narzekali
badani, na ogét przyznawali, ze praca projektanta przynosi im spelnienie zaréwno na polu
zawodowym, jak i osobistym. Pozytywnie oceniano generalnie swojg satysfakcje z pracy, jak
i sytuacje finansowa, aczkolwiek przy tej drugiej niejednokrotnie badani przyznawali, ze cho¢ nie
majg powodoéw do narzekan, to zawsze mogtoby byc¢ lepiej. W probie badawczej znalezli sie jednak
respondenci, ktérzy w kategoriach sukcesu upatrywali to, ze ich dzialalno$¢ nie przynosi strat,
niemniej nalezy zaznaczyc¢, ze byli oni w poczatkowej fazie rozwoju swoich marek. Warto ponadto
doda¢, ze respondenci dzielili sie niekiedy obserwacjami, iz bez trudu dostrzegajg przetozenie

wiekszej ilosci czasu poswiecanego na prowadzenie firmy, z jej realnym, prezniejszym rozwojem.

Wiekszos¢ badanych prowadzi swoje firmy na zasadzie dziatalnosci gospodarczej — tak funkcjonuje
przeszio 2/3 marek. Jednoosobowg dziatalnosé gospodarczg prowadzi co pigty badany, natomiast
pozostatymi formami obowigzujgcymi w firmach badanych byto dziatanie w ramach start-upow, spétek,
a takze zatrudnienie w oparciu o umowe o prace. Co czwarty badany zdecydowat sie na zatozenie
wiasnej firmy po ukonczeniu studiéw kierunkowych zwigzanych $cisle z projektowaniem. Drugg

czestg okolicznoscig (wystepujgca u co trzeciego badanego), ktéra stanowita czynnik motywujacy

O 0o O O O H O N

96



OoOoo0oo0ooonan

badanych do otworzenia wlasnej dziatalnosci, okazaty sie tradycje rodzinne zwigzane
z projektowaniem, szyciem lub krawiectwem. Inni natomiast, zdecydowali sie na zatozenie wiasnej
firmy ze wzgledu na zmeczenie swoja dotychczasowa praca i che¢ zmian. Wielu badanych uznato
za konieczne przetozenie swojej pasji na zarejestrowang dziatalno$¢, ze wzgledu na rosngce
zainteresowanie ich produktami, ktérych nie mogliby bez tego wprowadzi¢ do legalnej sprzedazy.
Pomysty na rozpoczecie wiasnej dziatalnosci projektowej zrodzity sie w réznych okolicznosciach.
Jednych sktonita do tego che¢ przetozenia swojej pasji do sportu na prace i biznes, drudzy chcieli
potgczy¢ swoje zamitowanie do podrézy z projektowaniem, natomiast jeszcze inni, wpadli na pomyst
otworzenia wtasnej firmy podczas urlopu macierzynskiego. Warto zaznaczy¢, ze aktualnie
prowadzone dziatalnosci przez badanych sg jednocze$nie ich pierwszymi, cho¢ wielu z nich
pracowato juz wczesniej w miejscach oraz zawodach zwigzanych z branzg modowg. Zapytani
o filozofie badz misje, ktéra przyswieca dziatalnosci ich firmy, na ogét badani sprowadzali swoje
wypowiedzi do przedstawiania wartosci, ktére sg dla nich najbardziej istotne. Przede wszystkim,
projektantom zalezy na uszczesliwianiu klientow. Przyktadanie do powyzszej wartosci
zdecydowanie duzej uwagi nie jest zaskoczeniem, gdyz to wtasnie zadowolenie odbiorcéw przynosi,
jak deklarowali badani, najwiekszg satysfakcje w prowadzeniu firmy. Wartoscig dla innych, jest
natomiast unikalnosé kolekcji, jako$é produktéw, funkcjonalnosé, a takze ponadczasowos$é oraz
promocja piekna. Czes$¢ badanych przyznata, ze nie upatruje w dziatalnosci swojej firmy zadnej
szczegolnej filozofii ani misji. Badani wigczeni do proby specjalizujg sie w ré6znorodnych gateziach
mody, co za tym idzie trudno jest uchwyci¢ szczegdlny rodzaj ubran lub akcesoriow, kioéry cieszytby
sie wéréd nich szczegdlng popularnoécig. Sciezki kariery zawodowej badanych réznity sie réwniez
do$¢ znaczgco. Jedni na poczatku swojej dziatalnosci w branzy modowej ograniczali si¢ do sledzenia
istniejgcych trendéw i projektowania rzeczy, ktére przyniostyby pewny zysk, inni natomiast
wypetniali swdj jasno sprecyzowany plan i od razu produkowali calg kolekcje autorska, nie czerpigc
inspiracji od innych. Wraz z rozwojem dziatalnosci, badani, ktérych firmy preznie dziatajg na rynku
zdecydowali sie poszerzy¢ swoj asortyment o inne rodzaje produktow, a takze zwiekszy¢
czestotliwo$é projektowania kolekcji z 2 rocznie, np. do 4. Podzielono sie rowniez obserwacjg, ze
z czasem w funkcjonowaniu firmy duzo zmienito sie poprzez zatrudnienie pracownikéw, ktérzy
odcigzali osobe projektanta z czesci obowigzkéw. W poczatkowych etapach prowadzenia firmy,
znaczna cze$¢ badanych ograniczata sie bowiem do samodzielnego dziatania. Zapytani o swojg role
w firmie, badani na ogd6t deklarowali, ze tgczg w sobie wiele rél, od osoby projektanta, przez
producenta do specjalisty ds. marketingu. Tendencja ta wynika z faktu, ze wiele z badanych firm
zatrudnia bardzo niewielu pracownikéw, stad tez naturalnym nastepstwem takiego stanu rzeczy jest
koniecznos¢ petnienia szerokiego zakresu obowigzkéw. Powyzsza kwestia rowniez wigze sie z tym,
jak badani wyobrazali sobie prace projektanta. Zdecydowana wiekszo$¢é bowiem nie zdawata sobie
sprawy z ilosci obowigzkow, jakie wigzg sie z prowadzeniem wiasnej firmy. Myslagc o zawodzie
projektanta, na ogét respondenci mysleli, Zze ich praca ograniczy sie do samego procesu
projektowania, nie doceniali natomiast roli, jakg odgrywa promocja oraz sprzedaz produktow.
Czasami mozna byto jednak spotkaé sie z gtosami badanych, dla ktérych praca projektanta okazata

sie mitym zaskoczeniem, poniewaz umozliwita im nawigzanie wielu ciekawych znajomosci. Jezeli
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chodzi o podejscie badanych do wypetniania swoich codziennych obowigzkdéw, jedni postepujg
wedlug jasno sprecyzowanego planu (poczawszy od dopilnowania administracyjnej strony
dziatalnosci, przez odwiedzenie szwalni i poswiecenie sie procesom projektowym), inni natomiast
zajmujg sie kazdego dnia sprawami, ktdore sg w danym momencie najbardziej palacymi. Roczny
kalendarz dziatan jest na ogét dla marek modowych podzielony na sezony: wiosna/lato oraz
jesien/zima, natomiast za najbardziej aktywne dla projektantdw miesigce uznano: maj, czerwiec,

wrzesien oraz pazdziernik. Najwieksza sprzedaz respondenci notujg w grudniu.

Dla wiekszosci badanych, aktualna dziatalnos¢ stanowi gtéwne i jedyne zrédio dochodéw. Dla
niektorych jednak, praca w sektorze modowym jest dodatkiem do innej dziatalnosci, np. pracy na
uczelni wyzszej. Wsrod przeszkdd w prowadzeniu firmy badani wskazywali w duzej mierze na
sprzedaz komisowa, ktéra ich zdaniem jest formg bardzo ryzykowng oraz krzywdzacg dla
projektantéw, problemy ze znalezieniem pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach
i doswiadczeniu, a takze ilo§¢ obowigzkéw administracyjnych powigzanych z prowadzeniem marki.
Najczestszg ze wskazywanych zalet posiadania witasnej firmy byla niezalezno$¢ i mozliwosé
samodzielnego organizowania swojego czasu pracy. Jezeli chodzi o plany badanych na
przysztos¢, cho¢ niejednokrotnie deklarowano che¢ poszerzania zakresu dziatania swojej firmy oraz
zwiekszenie zasiegu sprzedazy o rynki zagraniczne, wielu sposrdd badanych réwniez wpisuje sie
w swojej dziatalnosci w szerzej obserwowany trend Slow Fashion. Co sie z tym wigze, projektanci
nastawieni sg bardziej na rozwdj artystyczny, niz zatrudnianie nowych pracownikéw, znaczne
poszerzanie produkcji czy zdobywanie nowych rynkéw. Badani dzielili sie takze opiniami, iz istotne
jest dla nich uprawianie swojej sztuki, ktéra niekiedy stanowi nisze na rynku, jednak przynosi im
satysfakcje. Warto takze zauwazy¢, ze za miare sukcesu wielu respondentéw uwazato to, ze ich
ubrania noszg inni artysci, przedstawiciele swiata showbiznesu, a takze celebryci. Mozna pokusi¢
sie réwniez o wniosek, iz dla niektorych projektantéw sytuacjg komfortowg jest podtrzymywanie grupy
aktualnie posiadanych, lojalnych klientéw, ktérzy przyzwyczajeni do jakosci i walorow estetycznych
projektowanych przedmiotéw, wyczekujg nowych kolekcji. Rzadziej natomiast podejmowane sg
stanowcze kroki wedlug okreslonej, konkretnej strategii, dzieki ktérej mozna by zaistnie¢

w swiadomosci szerszego grona potencjalnych odbiorcéw.

Co trzeci z respondentéw prowadzi swojg dziatalnos¢ samodzielnie, nie zatrudniajgc nikogo na state.
Badani ci deklarowali, ze zlecajg jedynie okreslone zadania zwigzane z poszczegdlnymi etapami
procesu produkcji np. szwaczkom, krawcowym oraz krojczym. W badanych firmach najczesciej
zatrudnia sie od 4 do 5 o0séb, zwykle na umowy o dzieto/zlecenie. Srednia wieku pracownikéw waha
sie od 30 do 35 lat. Pracownicy sg zatrudniani w firmach respondentéw na ogét w charakterze
specjalistow ds. marketingu oraz PR-u, obstugi klienta oraz rzemiesinikéw. Cechami najczescie;j
poszukiwanymi u pracownikow sg doswiadczenie, pokora, cheé doskonalenia sie, zaangazowanie
w prace, a takze okreslone cechy charakteru, zwtaszcza jezeli chodzi o osoby zatrudniane w roli

obstugi klienta.
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Komasujgc odpowiedzi badanych, profil klienta nabywajgcego polskie produkty z branzy modowej
mozna okresli¢ nastepujgco. Jest to kobieta w wieku od 30 do 40 lat, dos¢ zamozna (uzyskujgca
miesieczne dochody na poziomie co najmniej $redniej krajowej), bedgca wiascicielka matej lub
sredniej firmy, pracujgca w wolnych zawodach lub zwigzanych z branza kreatywna. Respondenci
dzielili sie niekiedy obserwacja, ze ich klienci to osoby, ktére na co dzien w swojej pracy zmuszeni sg
do noszenia okreslonego uniformu, dlatego moda jest dla nim pewng odskocznig od codziennosci.
Podkreslano ponadto, ze odbiorcy polskiego wzornictwa modowego odznaczajg sie na ogoét wysokim
poziomem swiadomosci na temat zalet korzystania z ubran zaprojektowanych. Respondenci
dostrzegajg na ogot pewne réznice pomiedzy klientem polskim a zagranicznym, sprowadzajgc je na
ogot do wigkszego poziomu zamoznosci oraz czestszg sktonno$¢ do przeznaczania pieniedzy na
zakup rzeczy stworzonych przez projektantow. Ws$rdd réznic podkreslano ponadto wieksza
sktonnosé do modowych eksperymentéw przez odbiorcéw zagranicznych, cho¢ warto doda¢, ze
badani powoli obserwujg pewng zmiane na tej ptaszczyznie jezeli chodzi o rodzimy przemyst modowy.
Klient zagraniczny to takze klient, ktéry szybciej podejmuje decyzje o zakupie oraz rzadziej
dokonuje zwrotéw nabytych towaréw. Wedlug mniejszosci respondentéw réznice pomiedzy

odbiorcami polskimi a zagranicznymi stopniowo sie zacieraja na wszystkich ptaszczyznach.

Gtéwnym kanatem sprzedazowym ubran i akcesoriow zaprojektowanych okazat sie internet, co
stanowi¢ moze potwierdzenie wynikéw badania iloSciowego z potencjalnymi odbiorcami. Znaczna
czesc¢ internetowej sprzedazy odbywa sie poprzez platformy sprzedazowe. Cze$¢ badanych notuje
wysokg sprzedaz poprzez wlasne strony www, ktére stanowig jednoczesnie autorskie sklepy
internetowe. W dalszej kolejnosci wspominano o butikach multibrandowych, a takze wiasnych,
monobrandowych. Klienci nabywajgcy produkty respondentéw najczesciej oczekujg od nich wysokiej
jakosci oraz unikalnosci. Niektorzy respondenci podkreslali nawet, ze im bardziej odwazng kolekcje
wyprodukujg, tym wiekszg cieszy sie popularnoscig wsrdéd odbiorcéw. Ponadto, klienci kierujg sie
raczej oczywistymi pobudkami, takimi jak che¢ wyglgdania dobrze w ubraniach zaprojektowanych

odpowiadajacych ich sylwetce oraz poczucia komfortu.

Zamoznos¢ polskiego spoteczenstwa zdaniem respondentéw w znacznym stopniu wplywa na
sprzedaz produktéw w branzy modowej. Podczas gdy badani uwazali powyzszg zaleznos¢ za dos¢
oczywistg, mniej jednogtosnie wyrazano sie w ocenie wptywu zamoznosci polskiego spoteczenstwa
na stosunek do mody i swiadomos¢é odbiorcow. Wedtug jednych badanych, zauwazalny jest wptyw
poziomu zamoznosci na podejscie spoteczenstwa do zagadnienia mody. Entuzjasci tej opinii twierdzili,
ze osoba, ktéora ma wigeksze mozliwosci finansowe, rowniez charakteryzuje sie¢ wiekszym
stopniem swiadomosci, zdaje sobie sprawe z korzysci ptynacych z inwestowania w przedmioty
zaprojektowane, poniewaz zwyczajnie moze sobie na nie pozwoli¢. Osoby uznajgce, ze poziom
zamoznosci spoteczenstwa nie ma wptywu na zwiekszenie swiadomosci potencjalnych odbiorcow
deklarowali natomiast w oparciu o swoje obserwacje, ze kwestia swiadomosci jest zagadnieniem
niezwigzanym z posiadanym majgtkiem, poniewaz na aktualnym rynku modowym mozna odnalez¢

produkty, ktére nie przekraczajg mozliwosci przecietnego, potencjalnego odbiorcy. Problem zdaniem
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badanych tkwi w tym, iz osoby o wyzszym poziomie zamoznosci, raczej gustuja w dobrze
znanych markach zagranicznych, nie doceniajgc lokalnych projektantéw, pomimo ze jakos$¢ ich
produktow czesto doréwnuje, a niekiedy przewyzsza jako$¢ przedmiotéw zagranicznych producentéw.
W odniesieniu do powyzej omawianej kwestii, wedlug badanych produkty polskich projektantow
moga bez przeszkéd konkurowaé z rzeczami produkowanymi przez firmy zagraniczne, gtéwnie
pod wzgledem stosunku ceny do jakosci produktow. Badani obserwujg coraz czesciej widoczny trend
zwigzany ze wspieraniem lokalnych projektantéw, co dodatkowo czyni polskie produkty coraz
bardziej konkurencyjnymi w stosunku do zagranicznych. Respondenci bardziej sceptyczni uwazali, ze
polskie przedmioty z branzy modowej nie bedg konkurencyjne dopéty, dopdki nie zmieni sie
organizacja systemu ich sprzedazy i nie wyréwnajg sie szanse wobec producentéw zagranicznych
pod wzgledem otrzymywanego wsparcia dziatalnosci projektantéw. Respondenci byli jednogtosni
w swoich opiniach w ocenie tego, iz promocja stanowi gtéwny czynnik wptywajacy na to, jak dobrze
prosperuje ich firma. Badani dzielili si¢ takze obserwacjami, ze widzg zdecydowane przetozenie
naktadéw inwestowanych w promocje marki na zwigkszenie obrotéw firmy. Najczestszymi kanatami
promocji okazaly sie Social Media, platformy sprzedazowe, strony internetowe magazynéw
modowych oraz zyskujgca obecnie szczegdlnie na popularnosci, wspotpraca z blogerkami,
vlogerkami oraz influencerkami. W dalszej kolejnosci podkreslano istotng role magazynow
branzowych, uczestnictwa w wydarzeniach branzowych, a takze tradycyjnych mediéw
mainstreamowych. Niektorzy badani przejawiali opinie, ze na pierwszym miejscu powinien sta¢
dobry produkt, dopiero potem projektanci powinni mysle¢ o jego promowaniu. W celu promoc;ji
swojej dziatalnosci, respondenci odwiedzajg gtéwnie takie wydarzenia, jak Slow Fashion, Hush
Warsaw oraz targi Mustache. Dwa pierwsze z powyzszych, zostaty réwniez uznane za najwazniejsze
sposréd organizowanych w Polsce wydarzen branzowych. Jezeli chodzi o targi i wydarzenia
zagraniczne, badani na og6t nie mieli okazji bra¢ w nich udziatu, natomiast za najbardziej istotne
z nich uznali: Bread & Butter (Berlin), International Trade Show (Diisseldorf), Fashion Fair
(Londyn), Lineapelle (Mediolan), a takze Premiére Vision (Paryz). Gtdwnym powodem
uczestnictwa w wydarzeniach branzowych jest zdaniem respondentow che¢ promocji marki,
zaistnienia oraz utrzymania si¢ w swiadomosci potencjalnych odbiorcow. W drugiej kolejnosci
deklarowano dostrzegalne przetozenie udzialu w targach modowych na zwiekszenie sprzedazy
produktéw. Respondenci niejednokrotnie podkreslali, ze btedem projektantéw jest traktowanie
uczestnictwa w wydarzeniach branzowych w kategorii dziatania, ktére wigze sie z natychmiastowymi

efektami.

W ostatnim bloku tematycznym badani mieli za zadanie oceni¢ poszczegdlne aspekty funkcjonowania
polskiej branzy modowej. Wedlug znacznej wigkszosci, polskie wzornictwo modowe stoi na
wysokim poziomie, gtéwnie za sprawg utalentowanych projektantéw. Czasami zwracano jednak
uwage, ha czynniki wcigz stanowigce przeszkode stojgcg na drodze do jeszcze prezniejszego
rozwoju, takie jak brak wsparcia dla projektantéw i producentéw ze strony panstwa oraz
nieprzygotowanie projektantéw do prowadzenia firmy od strony biznesowej, w zwigzku z czym

wiele miodych marek po krétkim czasie funkcjonowania upada. Respondenci mieli trudnosé
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Z ocenieniem pozycji polskiej branzy modowej na tle innych sektoréw kreatywnych. Ci badani, ktérzy
podjeli sie takiej oceny, w duzej mierze uznawali pozycje rodzimego wzornictwa modowego jako
wysoka. Inni natomiast, wskazywali na inne podsektory branzy kreatywnej, takie jak design, branza
reklamowa oraz filmowa, ktére w ich opinii radzg sobie duzo lepiej od rodzimego rynku modowego.
Badani niemal jednogtosnie uznali, ze polskie marki modowe sa widoczne za granica.
Respondenci bardzo przychylnie wypowiadali sie na temat kolegéw i kolezanek z branzy, ktérzy
odniesli miedzynarodowy sukces podkreslajgc ich wkiad w ogdlnie dostrzegalng zmiane
w postrzeganiu polskiej mody na rynkach zagranicznych. Zdania co do innowacyjnosci polskiej mody
byty podzielone. 2/3 badanych uznato, ze rodzime projekty nie charakteryzuja sie szczegding
innowacyjnoscia. Projektanci zwracali uwage na brak dostepu do rozwigzan technologicznych, ktére
umozliwiatyby implementowanie w projekty bardziej innowacyjnych rozwigzan. Dzielono sie réwniez
obserwacjg, iz w modzie generalnie trudno o przetomowe, innowacyjne podejscie. Pozostali badani,
ktérzy uwazali polskg branze modowa za innowacyjng bez trudu przytaczali przyktady innowacyjnych
rozwigzan, co wiecej, niektérzy mieli takze produkty, ktére mozna okresli¢ mianem innowacyjnych
w swojej ofercie. W nastepnej kolejnosci rozwazono mocne oraz stabe strony funkcjonowania polskiej

mody.

Respondenci wsréd mocnych stron upatrywali przede wszystkim takie aspekty, jak zaplecze
techniczne produkcji oraz profesjonalizm rzemiesinikéow, krawcowych oraz szwaczek. Wsrod
atutdow rodzimego rynku modowego wskazywano takze na coraz bardziej fachowe podejscie do
prowadzenia firmy od strony marketingowej, promocyjnej. Uwadze badanym nie umknety ponadto
takie czynniki, jak jakosé produktéw, tatwiejszy eksport towaréw, a takze coraz wieksze mozliwosci
zakfadania firm przez miodych projektantéw. Do stabych stron funkcjonowania polskiej branzy
modowej, zaliczono takie czynniki zewnetrzne, jak: brak mozliwosci konkurowania z markami
sieciowymi, kitopoty ze wspoétpracg pomiedzy projektantami a butikami, sklepami oraz szwalniami,
a takze zbyt niski poziom zamoznosci polskiego spoteczenstwa. Wskazano takze na aspekty
wewnetrzne, do ktérych zaliczono zbyt niskie poczucie wartosci wykonywanej pracy przez
projektantéw oraz brak profesjonalnego przygotowania do prowadzenia firmy. Najtrudniejszym
wyzwaniem, przed jakim stajg projektanci, okazato sie znalezienie odpowiednich pracownikéw:
profesjonalnych rzemiesinikow. Za najwiekszy deficyt natomiast, badani uznali brak organizowanych
w Polsce, prestizowych wydarzen branzowych. Jezeli chodzi o perspektywy rozwojowe rodzimej
branzy modowej, respondenci na ogot wyrazali sie w jej ocenie optymistycznie za sprawg
poszerzajacego sie grona odbiorcéw odziezy, akcesoridéw i bizuterii stworzonej przez projektantow.
Gtéwng site napedowg polskiego rynku modowego upatrujg natomiast w profesjonalnych
rzemiesinikach, krojczych, krawcowych oraz szwaczkach, a takze coraz bardziej fachowemu
podejsciu do prowadzenia firm przez projektantdéw. Pesymistyczni w swych prognozach badani,
zwracali uwage na trudng sytuacje spoteczno-ekonomiczng naszego kraju, ktora stanowi gtdéwng
przeszkode w postrzeganiu w jasnych barwach przysztosci polskiej branzy modowej. Innym
czynnikiem utrudniajgcym rozwoj omawianego sektora kreatywnego jest brak lub niewystarczajace

wsparcie panstwa, z kiérego mogliby korzysta¢ projektanci mody. Ciekawg sugestig byto odniesienie
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sytuacji polskiego rynku wzornictwa modowego, do rodzimego sektora designu, ktéry zostat
przedstawiony jako wzor do nasladowania, jezeli chodzi o dziatanie projektantéw w ramach kolektywu
podmiotéw wspétpracujacych ze sobg dla wspdlnego celu - zwiekszenia rozpoznawalnosci polskiego
wzornictwa oraz zaistnienia w percepcji odbiorcéw jako wzornictwo o okreslonych cechach

pozwalajgcych kojarzy¢ je z charakterystycznym dla naszego kraju.

Pozostajgc w temacie, wsparcie wiadz lokalnych i centralnych mogtoby w znacznym stopniu
przyczynic¢ sie do zwiekszenia rozpoznawalnos$ci polskiego wzornictwa modowego, a co sie z wigze,
polepszenia sytuacji rodzimych projektantbw mody. Pierwszg rekomendacjg, mogloby byé
dostrzezenie przez panstwo ich potencjatu i podjecie dziatan majgcych na celu wytonienie szczegdlnie
utalentowanych oséb i pomoc w ich promocji, tak aby mogli nie tylko rozwija¢ sie artystycznie, ale
réwniez biznesowo. W tym celu, mozna bytoby rozwazyé organizacje konkurséw, dzieki ktorym
projektanci mogliby wzmocni¢ swojg pozycje na rynku (a ci dopiero wkraczajgcy - zaznaczyC ja).
Warto jednak w tym aspekcie zadba¢ o jakos¢ organizowanych przedsiewzig¢, szczegdlnie
przyktadajac wage do roli jury. Duzg korzyscig mogtoby okaza¢ sie kompletowanie kadry jurorskiej
z przedstawicieli roznych s$rodowisk (nie tylko oséb zwigzanych stricte z branzg modowa, ale
i reprezentantéw Swiata biznesu, przedsiebiorcow). Heterogenicznos¢ zespotow jurorskich
przyczynitaby sie prawdopodobnie do zwiekszenia wartosci wyrdéznien w omawianych konkursach,
a z drugiej strony umozliwitaby zaistnienie projektantéw w percepcji szerszego grona odbiorcéw (nie
tylko wsrod waskiego grona oséb zwigzanych z branzg). Innym pomocnym dziataniem w rozwoju
polskiego rynku modowego, mogtby okazac sie zwiekszony udziat samorzadéw przy organizaciji
wydarzen branzowych, w szczegdlnosci targéw. Badani niejednokrotnie w swoich wypowiedziach
ubolewali nad brakiem wydarzen modowych w Polsce, ktére charakteryzowatyby sie wysokim
prestizem. Dobrym pomystem bytoby zatem rozwazenie powotania do zycia wydarzenia, ktére
w percepcji nie tylko samych projektantéw, ale i reprezentantéw Srodowisk pozamodowych oraz
innych, potencjalnych odbiorcow, bytoby imprezg prestizowg, w ktorej udziat jest wyrdznieniem.
Ponadto, czynnikiem zachecajgcym aspirujgcych projektantéw mody do samorozwoju zaréwno
w aspekcie artystycznym, jak i przedsiebiorczym, mogtoby okazaé sie zwiekszone wsparcie
grantowe oraz programy stypendialne, ktére nie ograniczatyby sie wylacznie do przyznania
dofinansowania, ale stawiaty przed potencjalnymi beneficjentami pewne wymogi. Dzieki temu, pomoc
trafialaby przede wszystkim do projektantow, ktérzy w szczegdlnosci na nig zastugujg
i wykazujg duzy potencjat postepu. Kolejnym rozwigzaniem mogacym przyczyni¢ sie do rozwoju
rodzimej branzy modowej, moze okazaé sie potozenie nacisku na poszerzanie dzialalnosci
projektantdw o rynki zagraniczne. W tym celu nieocenione byloby nawigzanie przez Polske
wspolpracy (na poczatek) z innymi krajami Unii Europejskiej, w zakresie rozwoju przemystow
kreatywnych. Warto byloby ponadto zadbaé o poszerzenie oferty edukacyjnej szkolnictwa
wyzszego o moduty zajeciowe przygotowujgce przysztych absolwentéw - projektantéw, do podjecia
dziatlania biznesowego: zatozenia witasnej dziatalno$ci w sektorze mody oraz poznania specyfiki
zawodu projektanta. Sama pomoc ze strony panstwa jednak nie wystarczy. Przechodzgc do dalszych

wnioskéw z przeprowadzonego badania oraz wigzgcych sie z nimi rekomendacji, reprezentanci
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polskiej branzy modowej wcigz pozostajg niekiedy w przeswiadczeniu, ze ich (dobry) produkt ,sam sie
obroni”. Niestety, obecnie do zaistnienia, a nastepnie utrzymywania si¢ na rynku, konieczne jest
profesjonalne, biznesowe podejscie do prowadzonej dziatalnosci. Respondenci niejednokrotnie
zaznaczali, ze dla nich praca projektanta to przede wszystkim zawdd potgczony z pasjg, ktory daje im
ogromng satysfakcje, jednak wigze sie roéwniez z pewng dozg niepewnosci - nie sg w stanie
przewidzie¢, jak przyjmie sie ich nastepna kolekcja. Tym samym, prowadzone przez nich dziatania
przechylajg sie bardziej w strone sztuki, niz biznesu. Warto w tym miejscu zwrédci¢ uwage na fakt, ze
badani na ogét postrzegajg rozwdj przede wszystkim w kontekscie artystycznym, nie zas rozrostu
firmy i zwiekszania zasiegu marki. Podsumowujac, polscy projektanci mody zwykle odnosza sie do
swojej profesji nie tylko w kontek$cie pracy. Zawod projektanta wigze sie dla nich z wartosciami
ponad ekonomicznymi. Fakt, ze projektowanie stanowi integralng czes¢ zycia badanych, Swiadczy
o silnym zwigzku emocjonalnym z wykonywanym zawodem. Dla respondentéw réwnie wazne, o ile
nie wazniejsze, od czynnikdw ekonomicznych zdaje sie by¢ poszerzanie wilasnych horyzontow

twoérczych oraz czerpanie satysfakcji z komentarzy zadowolonych klientéw.

Ostatnig czescig zrealizowanego badania byla obserwacja prowadzona w butikach projektantéw.
Potowa z nich miesci sie w niewyrézniajgcej sie lokalizacji, cztery w specjalnie zaaranzowanych
strefach kreatywnych, natomiast jeden przy reprezentatywnej ulicy handlowej. Obserwowane butiki
znajdujg sie gtéwnie w zrewitalizowanej, zadbanej okolicy. Na uwage zastuguje dbato$¢é o elementy
przyciagajace uwage potencjalnych klientéw, takie jak atrakcyjnie zdobione witryny/okna oraz znaki,
tabliczki i innego rodzaju ,potykacze” ustawione przed butikiem. Typ mody, jaki mozna byto
zaobserwowac w butikach, to w réwnym stopniu casual i high fashion, podobnie w przypadku linii
sprzedazy: basic oraz premium. Jezeli chodzi o asortyment badanych butikéw, prawie kazdy z nich
posiadat produkty wytgcznie dla kobiet, zaledwie w jednym mozna byto naby¢ ubrania zaréwno dla
kobiet, jak i mezczyzn. Przechodzac do wnetrza butikéw, dominowata w nich jasna kolorystyka: biel,
odcienie pastelowego rézu oraz bez. Ubrania na ogoét prezentowane byly na wieszakach oraz
manekinach, natomiast akcesoria oraz bizuteria na specjalnych standach oraz szafkach. Jezeli chodzi
o kolorystyke mebli oraz dekoracji natomiast, przewazaly ciemne kolory. Wyboér dostepnych modeli
oraz rozmiardw byt zroznicowany ze wzgledu na zakres dziatan projektantéw: u jednych dostepnych
byto zaledwie kilkanascie produktéw, u innych natomiast kilkadziesigt. We wszystkich z butikow
znajdowaty sie miejsca do siedzenia dla klientéw, niekiedy wraz ze stolikiem kawowym. Dekoracje
wewnetrzne byty wywazone, nigdzie nie zaobserwowano ich zbyt duzego natezenia. W zaledwie co
trzecim z obserwowanych butikéw grata muzyka, w Zzadnym natomiast nie rozpylano zapachu.
Stanowiska sprzedawcy komponowaty sie z catoksztattem wystroju butikow i ulokowane byly na ogét
w jego centralnym miejscu. Jezeli chodzi o obserwowanych klientéw, ich profil odpowiada profilowi
opisywanemu przez projektantdw mody, byty to przede wszystkim pewne siebie kobiety w wieku od 20
do 50 lat (nieco szerszy przedziat, niz nakreslony przez respondentéw), ktére wedtug badaczy mogty
by¢ przedstawicielkami klasy $redniej. Proces obstugi w butikach sprowadzony jest do przenoszenia
przez sprzedawcow okreslonych rzeczy, wybranych przez klientdw do przymierzalni. Obstuga na ogét

nie doradza klientom, chyba Ze ci o to poprosza. W obserwowanych miejscach nie czestuje sie takze
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klientow kawg ani herbatg, w niektérych jedynie dostrzec mozna byto przekgski w postaci cukierkow,

znajdujgce sie np. na stanowisku sprzedawcy.
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