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WSTE

Przedmiot i cel badai

Dotychczas nie powstala spdjna i calosciowa analiza systemu mody w Polsce
po 1989 roku. Pewnego rodzaju podsumowaniem zjawiska rozwoju tzw. polskiej
mody na przestrzeni ponad dwoch dekad funkcjonowania pelnowymiarowego ka-
pitalizmu sa ksigzki Marcina Rézyca ,Nowa moda polska” oraz zbiér reportazy do-
tyczacych polskich projektantéw ,Modni. Od Arkadiusa do Zienia” Karoliny Sulej
Moda w Polsce cieszy sie duzym zainteresowaniem, w tym coraz czesciej rOwniez
akademikow. Glownym zadaniem bylto zbadanie przemian na polskim rynku mody
z perspektywy projektantéw. Rynek ten zostal zatem opisany niejako bezposred-
nio, stowami tych, ktoérzy ten rynek tworzg. Poniewaz jednak polski rynek mody
ma charakter niejednolity i w jego ramach funkcjonuja réznego rodzaju wieksze
i mniejsze podmioty gospodarcze, w toku prac polozono nacisk na kwestie zwiagza-
ne z zarzadzaniem marka autorska w kontekscie przemian rynkowych.

Pojawilo sie rowniez wyzwanie, w jaki sposéb bada¢ mode? Poniewaz jest ona
trudna do jednoznacznego zdefiniowania, zainspirowano si¢ teoria aktora-sieci oraz
pojeciem metafory. Zaproponowana zostala lista siedmiu metafor mody (moda jako:
wirus, spektakl, pajecza sie¢, nie-miejsce, dzielo sztuki, rwacy strumien oraz utopia),
ktora jest lista otwarta. Metafory te zostaly opracowane na podstawie analizy litera-
tury dotyczacej teorii mody, kultury oraz obserwacji autora, refleksji i do§wiadczen

dotyczacych funkcjonowania branzy mody w jej wymiarze lokalnym i globalnym.
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Stanowig rodzaj ram teoretycznych niniejszej ksigzki i sa swoistym punktem wyj-
scia do dalszych rozwazan. Gléwnym celem bylo okreslenie, na ile — w kontekscie
pojecia sieci - mozna méwic¢ o Latourowskim ,wigzaniu” pomiedzy metaforycznym
rozumieniem mody a sposobem zarzadzania marka modowa przez polskich projek-
tantow. Sam za$ rynek mody to przedsiebiorstwa, organizacje oraz jednostki indy-
widualne zaangazowane w proces kreacji, produkcji, promocji oraz sprzedazy ubran,
obuwia, akcesoriow oraz bizuterii. Dokonane zostalo rozdzielenie tych dwdch pojeé
z uwagi na to, ze moda dotyczy réwniez szeregu innych pozaodziezowych zjawisk.

Ksigzka dotyczy tematyki aktualnej spolecznie i jest probg aplikowania na grunt
polskiej nauki doswiadczen zwiazanych z badaniem mody poza granicami kraju,
m.in. Stanach Zjednoczonych, Szwecji, Wielkiej Brytanii, przy jednoczesnym ich
wpisaniu w nurt zarzadzania humanistycznego. Powstala na podstawie rozprawy
doktorskiej pod tym samym tytutem napisanej pod kierunkiem prof. zw. dr. hab.
Bogustawa Nierenberga. Niniejsza ksigzka ma charakter pionierski ze wzgledu na
brak komplementarnego opracowania dotyczacego funkcjonowania rynku mody
w Polsce na gruncie nauk o zarzadzaniu. Rowniez nie ma w Polsce tekstéw nauko-
wych laczacych mode z teorig aktora-sieci. W ksigzce autor odnosi sie do okre-
su do 2018 roku, badania zostaly przeprowadzone w 2017 roku i mialy charakter
jakosciowy, celem bylo poznanie mechanizméw zarzadzania markami autorskimi
w odniesieniu do przemian rynku mody w Polsce. Tym samym autor nie uznat za
zasadne, aby odnosi¢ sie do wplywu pandemii COVID-19 na branze mody, co ma
stanowi¢ podstawe osobnego opracowania. Dane odnoszace sie do popularnosci
i sity marek, zostaly zaktualizowane do danych z 2020 i 2021 roku.

Problem badawczy sformulowany zostal w postaci pytania: Czy metaforyczne
rozumienie mody wplywa na sposéb zarzadzania marka odziezowa przez polskich
projektantéw? Zostalo ono doprecyzowane poprzez postawienie dwoch pytan po-
mocniczych: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajduja swoje potwier-
dzenie? Czy konieczne jest wyrdznienie dodatkowych metafor? Zaproponowane
zostaly rowniez bardziej szczegdtowe pytania pomocnicze:

e W jaki sposob teorie aktora-sieci mozna wykorzysta¢ w badaniach nad moda?

¢ Jak z pomocg metafor definiowa¢ mode?

* W jaki sposob polscy projektanci definiujg mode oraz kreatywno$¢?

e W jaki sposoéb ich rozumienie mody wpisuje sie w zaproponowane przez au-

tora metafory?

* Dlaczego projektanci zdecydowali si¢ zalozy¢ wlasne marki?

e Z kim projektanci wspodlpracuja na etapie przygotowania oraz prezentacji

produktu?



o Jakie kompetencje biznesowe sa potrzebne w pracy projektanta?

o Jakie sa dla projektantéw zrédta inspiracji?

* W jaki sposob projektanci zarzadzaja prowadzonymi przez siebie markami?

* W jaki sposéb podejmowane przez nich inicjatywy wplywaja na rozwéj ryn-

ku mody w Polsce?

* Czym ten rynek rézni si¢ od innych rynkéw krajowych oraz rynku globalnego?

¢ Jakie metafory organizacyjne mozna wskaza¢ w przypadku marek autorskich?

Przedstawione rozwazania badawcze zainspirowane zostaly teoriag aktora-sie-
ci, facza nauki o zarzadzaniu (ze szczegélnym uwzglednieniem koncepcji metafor
organizacyjnych Garetha Morgana), badania nad moda (ang. fashion studies) oraz
watki historyczne i socjologiczne. Wynikaja z osobistego zaangazowania autora,
ktory rowniez sam jest projektantem mody.

Struktura Ksiazki

Ksigzka sklada sie z pieciu rozdziatéw. W rozdziale pierwszym przedstawio-
ne zostaly najwazniejsze zagadnienia stanowiace zrodlo inspiracji teoretycznych
przeprowadzonego postepowania badawczego. Scharakteryzowano nurt huma-
nistyczny w naukach o zarzadzaniu w oparciu o teksty reprezentujacych go na
gruncie polskiej nauki badaczy, autorstwa m.in. Bogustawa Nierenberga, Moniki
Kostery, Katarzyny Baranskiej czy Michala Zawadzkiego. Za Gibsonem Burrellem
i Garethem Morganem opisane zostaly wystepujace w naukach spolecznych para-
dygmaty. W kolejnym podrozdziale przedstawiono zagadnienia zwigzane z teoria
aktora-sieci w odniesieniu do jego twoércéw: Brunona Latoura, Michela Callona,
Johna Law, a takze Krzysztofa Abriszewskiego — interpretatora ANT na gruncie
polskiej nauki. Wskazane zostaly najwazniejsze pojecia zwigzane z tg teorig wraz
z uzasadnieniem zasadnos$ci wykorzystania takiego podejscia w kontekscie badan
nad moda oraz nauk o zarzadzaniu. W podrozdziale trzecim pierwszego rozdzialu
autor skoncentrowat si¢ na figurze metafory, wprowadzajac rézne definicje, teorie
i sposoby jej rozumienia. Zwrocono uwage na popularno$¢ wykorzystania pojecia
metafory w zarzadzaniu, czego dowodem jest m.in. koncepcja metafor organiza-
cyjnych Garetha Morgana czy technika wydobywania metafor glebokich Geralda
Zaltmana (ZMET® — Zaltman Metaphor Elicitation Technique).

Rozdzial drugi poswiecono charakterystyce siedmiu metafor mody. W przy-
padku mody rozumianej jako wirus odwolano sie do koncepcji memu Richar-
da Dawkinsa, zjawiska rozprzestrzeniania si¢ trendéw, szeroko opisanego przez



dunskiego badacza Henrika Vejlgaarda, a takze do Georga Simmela oraz Thorste-
ina Veblena, ktorzy zwracali uwage na klasowy wymiar zjawiska. Baza dla kolejnej
metafory stat sie koncept spoteczenstwa spektaklu Guy Deborda, zgodnie z ktoérym
moda moze by¢ rozpatrywana jako rodzaj inscenizacji wypierajacej realnos¢, na
ktoéra skladaja sie takie elementy jak kampanie reklamowe, pokazy mody, specy-
ficzny jezyk publikacji dotyczacych mody czy zachowania konsumentéw. Metafora
mody jako pajeczej sieci odnosi sie do biznesowego wymiaru mody. Oparta zostata
na idei spoteczenstwa sieci Manuela Castellsa oraz globalnego przemystu kulturo-
wego Scotta Lasha i Celi Lury, zgodnie z ktorymi uzna¢ mozna, ze sposéb cyrkula-
cji ubran i akcesoridw ujawnia powigzania pomiedzy projektantami, producentami,
dystrybutorami oraz konsumentami. Czwarty podrozdziat dotyczy mody rozumianej
w kategoriach dziela sztuki. W tej czesci analizie poddany zostal popularny wspot-
cze$nie dyskurs rozumienia mody jako sztuki. Nie pada odpowiedz na pytanie, czy
moda sztuka jest, czy nie. Wskazane zostaja jej artystyczne konotacje. Przyspieszenie
widoczne w branzy mody moze byé odczytywane przez pryzmat pordwnania do
rwacego strumienia. Metafora ta zostala opisana w kolejnym podrozdziale, w kto-
rym przyblizono idee ,szybkiej mody” (ang. fast fashion). W kontrze do tego modelu
biznesowego wylonila si¢ idea tzw. mody etycznej. Znaczenie terminu przyblizo-
no poprzez wyznaczenie metafory mody jako utopii, odwolujac sie jednoczesnie do
zwigzanych z zarzadzaniem pojec, takich jak etyka biznesu oraz spoteczna odpowie-
dzialnos¢ biznesu (ang. Corporate Social Responsibility — CSR). Rozdzial zamyka opis
metafory mody — nie-miejsca oparty na terminie zaproponowanym przez francu-
skiego etnologa Marca Auge.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano rynek mody od strony konsumentéow
oraz produktow. Z perspektywy konsumentoéw rynek mody nie jest jednolity, dlate-
go stosuje sie proces segmentacji w oparciu o czynniki demograficzne, psychogra-
ficzne, geograficzne, behawioralne czy tez poprzez uwzglednienie poszczegdlnych
pokolen w spoteczenstwie. W pierwszej czesci rozdziatu obok procesu segmenta-
cji zostal omoéwiony rowniez marketing. Przyblizono znaczenie tego terminu oraz
konteksty jego funkcjonowania, m.in. koncepcje marketingu 4.0, neuromarketin-
gu oraz szeroko opisano i scharakteryzowano dzialania marketingowe stosowane
w ramach rynku mody, odnoszac sie do klasyfikacji zaproponowanej przez Jona
Cope’a i Dennisa Maloneya. W przypadku wielu produktéw modowych, rynek dla
nich — do pewnego momentu - nie istnieje. Przykitadem sa popularne wspoélczesnie
jeansy, ktore poczatkowo byly jedynie spodniami roboczymi. Na przestrzeni XX
wieku staly sie one jedna z najbardziej ikonicznych czeéci garderoby. Produkt na
rynku mody ma swoja okreslona specyfike i z reguly wchodzi w sktad wigkszej linii



lub kolekeji, ktore roznia si¢ w zaleznosci od przynaleznosci do danego segmentu
marek. Przyjmuje sie, ze przy tworzeniu produktéw modowych kluczows role od-
grywa kreatywno$¢. Jest to jednak wspolczesnie pojecie mocno naduzywane i na
wiele sposobow rozumiane. Dlatego kluczowe byto wskazanie roznych kontekstow
funkcjonowania tego terminu i zwigzanych z tym kontrowersji. Skoncentrowano
sie rOwniez na kwestiach zwigzanych z zarzadzaniem kreatywnoscia w ramach
rynku mody, przyblizajac m.in. model projektowania odziezy Jane M. Lamb oraz
M. Jo Kallal czy koncepcje kreatywnosci liderskiej i adaptacyjnej Mary Ruppert-
-Stroescu i Jany M. Hawley.

Rozdzial czwarty zostal po§wiecony roli marki oraz znaczeniu i historii rynku
mody. W czesci pierwszej rozdziatlu skoncentrowano sie na sposobach definiowa-
nia terminu ,marka”, przyblizajac rowniez pojecia pokrewne, kluczowe z punktu
widzenia niniejszego opracowania, czyli: §wiadomos¢, tozsamos¢ i wizerunek mar-
ki, wartos¢ i kapitat marki, lojalnos¢ wobec marki, a takze zjawisko personifikacji
marki. Zwr6cono uwage na specyfike marek modowych i role brandingu w branzy
mody wraz z odwolaniem do modelu marki modowej zaproponowanego w ksigzce
»2Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsumenta mody i stworzy¢ marke szyta na mia-
re?”®. Oprocz spojrzenia na rynek mody od strony konsumentéw, produktéw oraz
marek sam rynek jest rOwniez utozsamiany z konkretna branza, w tym przypadku
branza mody, ktora czesto jest opisywana z pomoca funkcjonujacego w literaturze
dotyczacej badan nad moda pojecia systemu mody. Nie jest to znaczenie systemu,
ktore zostalo przyjete w kontekscie funkcjonowania organizacji w ramach nauk
o zarzadzaniu. W rozdziale przywotano funkcjonujace podzialy rynku mody oraz
zwrdcono uwage na historie systemu mody, ktérego poczatki utozsamia sie z po-
stacia Charlesa Fredericka Wortha, nie zapominajac, ze rynek rozwijat si¢ takze
dzieki udoskonaleniom technicznym, takim jak wprowadzenie maszyny do szycia
i rozwojowi przemystowego szycia konfekcji. Starano sie przyblizy¢ wspolczesne
problemy i kierunki rozwoju rynku mody, m.in. przyspieszenie branzy, wynika-
jace z wprowadzenia wiekszej liczby sezonéw, ponad standardowe dwa w roku,
opresyjnos$¢ organizacji zwiagzanych z branza mody, kontrowersyjnosc estetyki
promowanej przez luksusowe domy mody, wplyw mediéw spoltecznosciowych,
problemy etyczne zwiazane z przeniesieniem produkcji do krajéw Bliskiego

* J.Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa. Jak zro-
zumiecé konsumenta mody i stworzy¢ marke szytq na miare?, Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, 2018, s. 95.



i Dalekiego Wschodu, rozwoj rynkéw lokalnych oraz koncentracje marek luksuso-
wych w strukturach duzych grup kapitalowych.

W czeSci czwartej czwartego rozdzialu przedstawiono historie rynku mody
w Polsce po 1945 roku, koncentrujac sie na trzech etapach: okresie funkcjonowa-
nia PRL (1945-1989), przemianach lat 90. XX wieku (1989-2000) oraz dwdch pierw-
szych dekadach XXI wieku (2000-2018). Starano sie dokonaé opisu, zachowujac po-
dzial na wskazane trzy kategorie: marek, produktéw oraz konsumentéw, od czego
nieco odstgpiono w czesci dotyczacej ostatnich dwoch dekad, koncentrujac sie na
opisie przemian branzy mody w Polsce oraz przedstawieniu preferencji konsumen-
tow. W ostatnich latach ukazalo sie wiele pozycji ksiazkowych dotyczacych mody
w PRL, m.in. autorstwa Aleksandry Bockowskiej!, Ewy Rzechorzek® czy Krzysz-
tofa Tomasika®. Stanowily one cenne zrodlo dotyczace projektantéw oraz praktyk
odziezowych Polakéw w tym czasie, podobnie jak katalog do wystawy ,Modna
i juz! Moda w PRL™, wspolorganizowanej przez Muzeum Narodowe w Krakowie
i Muzeum Narodowe we Wroclawiu w 2015 i 2016 roku. Do opisu przemian po
1989 roku wykorzystano m.in. ksigzke Magdy Szcze$niak ,Normy widzialnosci.
Tozsamo$¢ w czasach transformacji”®, bedaca opisem zjawisk zwigzanych z kulturg
wizualng tej dekady, czy publikacje Karoliny Sulej i Marcina Rézyca. Korzystano
takze z internetowego archiwum tygodnika opinii ,Polityka” oraz felietonow Jo-
anny Bojanczyk. Kluczowe przemiany nastapity ok. 2000 roku, kiedy wyksztatcac
zaczeto sie w Polsce srodowisko projektantow zwigzanych z Warszawa, a mode
zaczeto utozsamiaé z ,czerwonym dywanem”, czyli obecnoscia w mediach oraz
ubieraniem celebrytéw, i ok. 2010 roku wraz z rozwojem segmentu miodych pol-
skich marek projektowych.

Rozdzial piaty stanowi cze$é empiryczng ksigzki opartg na przeprowadzonych
wywiadach z twoércami marek autorskich. Uzyskane wyniki zostaly zestawione

* A. Bockowska, To nie sq moje wielblgdy: o modzie PRL, Wolowiec: Wydawnictwo Czarne,
2015.

5> E.Rzechorzek, Moda Polska, Warszawa: PWN, 2018.

K. Tomasik, Grazyna Hase: mito$¢, moda, sztuka, Warszawa: Wydawnictwo Marginesy,

2016.

7 J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz: moda w PRL: Hoff, Moda Polska, Dzieci

kwiaty, Hase, na ludowo i inne..., Krakow: Muzeum Narodowe, Wroctaw: Muzeum Narodowe,

2015.

M. Szcze$niak, Normy widzialno$ci: tozsamoS¢ w czasach transformacji, Warszawa: Fundacja

Nowej Kultury Bec Zmiana; Instytut Kultury Polskiej, Wydzial Polonistyki, Uniwersytet War-

szawski, 2016, s. 15.
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z wnioskami plynacymi z ksigzki ,Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsumenta
mody i stworzy¢ marke szyta na miare?”, ktéra zawiera wyniki badan empirycz-
nych przeprowadzonych z udzialem polskich konsumentek oraz raportu opubliko-
wanego przez Centralne Muzeum Wtokiennictwa w Lodzi ,Branza modowa - zna-
czenie gospodarcze, analiza czynnikéw sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju”™.
W pierwszym i drugim podrozdziale skoncentrowano si¢ przede wszystkim na
opisie sposobow, w jaki projektanci rozumiejg i definiujg mode oraz kreatywnosc.
W obu przypadkach sposoby rozumienia tych terminéw zmieniajg si¢ w czasie
wraz ze zdobywanym doswiadczeniem. Dla projektantéw moda jest sposobem
na zycie, praca, czyms, co kochaja. Definiujg ja przede wszystkim jako zjawisko
oparte na ambiwalentnych kategoriach kreacyjnosci i uzytkowosci. W rozumie-
niu tworcow proces projektowy jest rodzajem balansowania oraz poszukiwania.
Twoércy postrzegaja go rowniez jako szereg czynnosci zwigzanych z prowadzeniem
wlasnej marki. Dlatego tez sama kreatywno$¢ zdaniem projektantéw odnosi sie
nie tylko do projektowania, ale rowniez do wielu codziennych sytuacji z zakresu
sprzedazy, dystrybucji, produkcji czy marketingu. W trzeciej czesci przedstawio-
no rozwazania dotyczace tozsamosci marki. Jej tworzenie czestokro¢ projektanci
opieraja na dziataniach intuicyjnych. Sama za$ tozsamos$¢ moze by¢ oparta na oso-
bie projektanta (,marka to ja”) lub na produkcie czy okreslonej estetyce (,marka to
tylko cze$¢ mnie”).

Czwarty podrozdzial pigtego rozdzialu dotyczy przede wszystkim procesu
zarzadzania markg autorska. Punktem wyjscia jest przedstawienie sposobow,
w jaki twércy rozumieja pojecie strategii, w swoich dzialaniach stawiaja na pla-
ny kréotkoterminowe, podkreslajac duza zmienno$c¢ branzy, co nie przeszkadza im
w wyznaczaniu celow dtugoterminowych. W procesie zarzadzania marka autor-
ska mozna wyrdznié cztery grupy dzialan pozaprojektowych, ktore sg zwigzane
z produkcja, prezentacja produktu, zarzadzaniem (w tym marketing i PR) oraz
dystrybucja i sprzedaza. W wiekszosci tworcy zwracaja uwage, ze projektowanie
stanowi tylko niewielki procent wszystkich realizowanych przez nich dzialan.
Szosty podrozdzial poswiecony zostal charakterystyce rynku mody w Polsce
z perspektywy projektantow. W swoich wypowiedziach projektanci wskazali na

° J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt.

1 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa — znaczenie gospo-
darcze, analiza czynnikéw sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju, 2018.
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wiele probleméw, m.in. wystepowanie zjawiska komisu, trywializowanie mody
jako branzy oraz zjawiska czy brak wsparcia instytucjonalnego. W siédmym
podrozdziale zawarto odpowiedz na postawione w badaniach pytania badawcze.
Watki wskazane w siedmiu metaforach mody wyraznie wystapily w wypowie-
dziach respondentéw. Nie wszystkie metafory okazaly sie jednak wystarczajaco
nosne. Koniecznym stato si¢ wyréznienie dodatkowych metafor organizacyjnych
marek autorskich w duchu koncepcji Garetha Morgana. Sa to cztery metafory
marki autorskiej jako czarnej skrzynki, eksperymentu, poszukiwania réwnowa-
gi oraz misji. Tym samym termin metafor mody odnosi sie nie tylko do sposo-
béw rozumienia i definiowana mody, ale rowniez do kontekstu organizacyjnego
funkcjonujacych w ramach rynku mody podmiotéw. Wskazano réwniez, w jaki
sposéb wnioski z przeprowadzonych badan wpisuja sie we wspolczesne teorie
z zakresu nauk o zarzadzania. Podsumowanie zawiera wnioski syntetyzujace,
przygotowane w oparciu o uszczegdtowione pytania pomocnicze oraz wskazanie

mozliwych przysztych kierunkéw badan.

Postepowanie badawcze

Badania stuzace za podstawe pracy zostaly przeprowadzone w kilku etapach.
Punktem wyjsciowym byla inspiracja teorig aktora-sieci oraz Morganowska kon-
cepcja metafor organizacyjnych. Na podstawie analizy literatury dotyczacej teo-
rii mody, kultury oraz wlasnych obserwacji, refleksji i doswiadczen dotyczacych
funkcjonowania branzy mody w jej wymiarze lokalnym i globalnym przygotowa-
na zostala charakterystyka metafor mody. Moda - wirus zwigzana jest z kwestig
rozpowszechniania si¢ trendéw pomiedzy poszczegdlnymi grupami spolecznymi
w roznych kierunkach, np. pomiedzy grupami na podobnym poziomie zamozno-
sci. Moda — spektakl to zjawiska zwigzane z odpowiednim jezykiem i rodzajem
ikonografii, dzieki ktérym ubrania i akcesoria zyskuja dodatkowe znaczenia i funk-
cje. Moda — pajecza sie¢ to zwrdcenie uwagi na relacje biznesowe taczace ludzi,
miejsca oraz poszczegdlne organizacje. Moda — dzielo sztuki jest komentarzem do
wcigz toczacej si¢ dyskusji o artystyczny wymiar mody. Moda - rwacy strumien
koncentruje sie na zjawiskach zwigzanych z dynamicznym przeptywem trendow
narzuconym przez model ,szybkiej mody” (ang. fast fashion) oraz nowe media.
Metafora moda — utopia to podkreslenie watkéw dotyczacych wymiaru etycznego
mody oraz zrdwnowazonego rozwoju w ramach przemystu odziezowego. Ostatnia

z siedmiu metafor moda - nie-miejsce koncentruje si¢ na kategoriach miejsci rze-
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strzeni, w ktorych ,dzieje sie” moda. Dzieki nowoczesnym narzedziom komunika-
cyjnym moda funkcjonuje nie tylko w wymiarze realnym, ale réwniez wirtualnym.
Metafory wzajemnie sie uzupelniajg, a kazda z nich, zgodnie z przyjetym przez
Garetha Morgana zalozeniem, ma nie tylko swoje mocne strony, ale réwniez ogra-
niczenia. Kwestia tworzenia dodatkowych metafor pozostaje otwarta.

Kolejny etap badan oparty zostal na wywiadach z polskimi projektantami, kto-
rzy posiadajg wlasne marki odziezowe. Wywiady zostaly przeprowadzone w pierw-
szej potowie 2017 roku w réznych polskich miastach: Warszawie, Poznaniu, Kra-
kowie, Lodzi, Gdansku. Miaty charakter ustrukturyzowany. Pytania byly otwarte
i dotyczyly sposobéw definiowania mody i kreatywno$ci, aspiracji zawodowych,
doswiadczenia, mechanizméw rynkowych, funkcjonowania i tozsamosci marki,
strategii dzialania i zarzadzania, dystrybucji produktéw, wspolpracy z mediami,
wykorzystania mediow spolecznosciowych oraz uczestnictwa w wydarzeniach za-
réowno polskich, jak i zagranicznych. Rozméwcy zostali dobrani w taki sposob, aby
reprezentowali rézne czesci Polski. Zwrdcono réwniez uwage na obecno$é marki
na rynku od przynajmniej kilku lat oraz do§wiadczenie. Istotny byt takze wyrazisty
charakter marki i interesujacy design.

Respondenci wykazali sie duzg swiadomoscig biznesowa. Sg to czestokro¢ oso-
by z ogromnym wieloletnim do$wiadczeniem w branzy, ktore po latach pracy dla
duzych przedsiebiorstw odziezowych zdecydowaly si¢ na prowadzenie wiasnej
dzialalnosci gospodarczej. Osoby o nieco mniejszym do$wiadczeniu zdobywaja
wiedze o mechanizmach rynkowych metodg préb i bledéw. Projektanci bardzo
swiadomie méwili o tworzeniu produktu, ktdry sprosta oczekiwaniom klientow,
posiadajac przy tym wiedze na temat tego, kto jest zainteresowany tworzonymi
przez nich rzeczami i do kogo kieruja swoja oferte. Maja duzy szacunek dla rze-
miosta, poszukujg bezposredniego kontaktu z klientem, sa zainteresowani nowymi
technologami i rozwigzaniami. Wskazuja rowniez na szereg problemoéw, jakie na-
potykaja w kontekscie rynkowym. Najwiekszym z nich jest funkcjonujace w Pol-
sce zjawisko komisu. Wiekszos$¢ polskich butikéw posredniczacych w sprzedazy
dokonuje wyplat dopiero po zakupie przez klienta, a po sezonie niezakupiony
towar zostaje odestany do projektanta, czestokroé czesciowo zuzyty. Projektanci
starajg sie wiec dywersyfikowaé swoje kanaly dystrybucji, korzystajac z interneto-
wych platform sprzedazy, wlasnych sklepéw online, targéw sprzedazy bezposred-
niej. Brak jest rowniez wydarzenia lub organizacji, ktéra jednoczylaby srodowisko
modowe w Polsce. Luka po 16dzkim tygodniu mody, ktéry odbywat si¢ w latach
2009-2016, nie zostata do tej pory wypelniona. W wiekszosci poszczegdlne miasta

organizuja réznego rodzaju wilasne imprezy zwiazane z moda.
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Badania terenowe potwierdzity zasadnos¢ wskazanych przez autora metafor
mody. Nie wszystkie watki wybrzmialy z tg samg sita, dlatego za najbardziej wy-
raziste metafory w kontekscie przeprowadzonych badan nalezy uznaé¢ metafory
mody jako pajeczej sieci, spektaklu, nie-miejsca oraz dziela sztuki. Metafore utopii,
akcentujaca watki zwigzane z funkcjonowaniem tzw. mody etycznej, uzna¢ nalezy
za ideologicznie neutralng w kontekscie przeprowadzonych badan. W wypowie-
dziach projektanci czesto odnosili sie do nomenklatury gastronomicznej. W zwigz-
ku z czym mozna przyjaé, ze moda z ich perspektywy bliska jest kulinariom.
Konieczne stalo sie wyrdznienie dodatkowych metafor organizacyjnych marek
autorskich jako czarnej skrzynki, eksperymentu, poszukiwania réwnowagi oraz
misji. Znaczenia tych metafor odnosza si¢ do metafor organizacyjnych scharak-
teryzowanych przez Garetha Morgana. Wnioski z badan sg zbiezne z wnioskami
wspolczesnych badaczy organizacji, m.in. koncepcja organizacji Turkusu zapro-

ponowang przez Frederica Laloux w ksigzce ,Pracowac inaczej™

oraz pozwalajg
stwierdzi¢, ze nauki o zarzadzaniu oparte sg na dwoch tradycjach. Z jednej strony
jest to tradycja eksperymentu, utozsamiana z Frederickiem Winslowem Taylorem,
z drugiej mozemy mowi¢ o funkcji terapeutycznej wywiadu, ktéry do praktyki

organizatorskiej wprowadzit Elton Mayo.

' F. Laloux, Pracowa¢ inaczej, Warszawa: Wydawnictwo Studio EMKA, 2015, 2016, s. 72.



ROZDZIAL I

Metafory i teoria aktora-sieci w kontekscie zarzadzania humanistycznego

W nauce mozna wyrézni¢ dwie tradycje zwigzane z analiza zjawiska mody. Sa
to badania nad moda (ang. Fashion Studies), skoncentrowane na opracowaniach
krytycznych, analizie i interpretacji znaczen zwiazanych z moda, oraz odziez
i tekstylia (ang. Clothing and Textile), w ramach ktorej eksplorowane sg aspekty
biznesowe?. W niniejszym oraz nastepnym rozdziale starano si¢ polaczy¢ te dwa
sposoby myslenia o modzie. Moda moze by¢ rozpatrywana na czterech pozio-
mach™:

¢ indywidualnym - w jaki sposob jednostki wplywaja na mode?

¢ spolecznym - w jaki sposob grupy ludzi inicjuja pewne procesy oraz wply-

waja na mode?

¢ kulturowym - w jaki sposéb kultura wptywa na mode?

* biznesowym - czym jest system mody i jakie jest jego znaczenie?

O ile z duza tatwoscia mozna zdefiniowac to, co okreslamy jako rynek, branze
lub sektor mody, o tyle préoba uchwycenia, czym jest sama moda, nastrecza wiele
trudnosci. Aleksandra Perchla-Wlosik definiuje ja jako: ,[...] zmienno$¢ ogélnie
stosowanych form w poszczegélnych dziatach tworczosci, uwarunkowang chwi-
lowymi upodobaniami danego zbiorowiska ludzkiego™*. Juz Georg Simmel, jeden

2 A. Reilly, Key Concepts for the Fashion Industry, Londyn; Nowy Jork: Bloomsbury, 2014, s. 24.

3 Tamze, s. 24.

1 A. Perchla-Wtosik, Moda jako komunikat w $wietle teorii socjologicznych i badan empirycz-
nych, ,Zeszyty Prasoznawcze”, 2015, t. 58, nr 3 (223), s. 616.
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z pierwszych niemieckich socjologéw, dostrzegal u progu XX wieku rozszerzanie si¢
pojecia mody na rozne sfery ludzkiej dziatalnosci. ,Mozna wrecz uwazaé za dowod
wzrastajacej potegi mody okolicznos$é, iz wykracza ona poza granice swej pier-
wotnej domeny, ktora obejmuje nie tylko osobistg odziez i wywiera coraz wiekszy
wplyw na smak, przekonania teoretyczne, a nawet moralne postawy zycia”>. Mo-
dzie podlegaja zatem takze nasze sposoby myslenia i postrzegania swiata. Barbara
Czarniawska w ksigzce ,Troche inna teoria organizacji. Organizowanie jako kon-
strukcja sieci dziatan” pisze: ,[...] we wspotczesnym $wiecie pomysly bez przerwy
wedruja z miejsca na miejsce. Niektore zatrzymuja sie na diuzej i staja sie modne
[...]”%. Zdaniem badaczki idee podrézuja dookota $wiata, a sam postep mody na-
lezy obrazowa¢ jako spirale, a nie linie prosta, to co lokalne staje si¢ globalne, ale
ina odwrot. Idee, formy, obyczaje i praktyki sg ,przenoszone” z jednego miejsca do
drugiego, zyskujac nowe konteksty'”.

Przyjeto perspektywe badawczg oparta na teorii aktora-sieci. Jeden z jej twor-
coOw Bruno Latour uznal, ze spoleczenstwo nie istnieje. Nie istniejg zatem takie
kategorie jak wtadza, religia, moda czy kryzys finansowy, a skoro nie istnieja, nie
moga sie objawia¢. Dlatego nalezy spojrze¢ z drugiej strony, od strony procesu.
Zmieniajac perspektywe, okazuje sie, ze to procesy (w wypadku teorii aktora-sieci
relacje pomiedzy aktorami) warunkuja istnienie zjawisk, ktore sprowadzamy do
pojedynczych pojeé, takich jak wiadza, moda czy kryzys finansowy itp.”* Celem
stworzenia pomostu pomiedzy teoretycznymi rozwazaniami na temat mody a rze-
czywistoscig postuzono sie pojeciem metafory, ktéra w nurcie humanistycznym
nauk o zarzadzaniu pelni kluczows role jako narzedzie badania organizacyjnej rze-
czywistoéci. W kolejnych czesciach niniejszego rozdzialu przedstawiono sposoby
rozumienia terminu zarzadzanie humanistyczne, charakterystyke teorii aktora-sie-

ci oraz konteksty funkcjonowania pojecia metafory.

15

G. Simmel, Filozofia mody, [w:] Socjologia. Lektury, red. P. Sztompka, M. Kucia, Krakow: Znak,

2007, s. 276.

16 B. Czarniawska, Troche inna teoria organizacji: organizowanie jako konstrukcja sieci dziatan,
Warszawa: Wydawnictwo Poltext, 2010, s. 167.

7 Tamze, s. 167-168.

8 A. Palecka, Teoria aktora-sieci jako ontologia dla socjologii wizualnej, ,Przeglad Socjologii Ja-

kosSciowej”, 2014, t. 10, nr 4, s. 8.
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1. Zarzadzanie humanistyczne - zarys programowy

Historia ludzkosci to wlasciwie historia zarzadzania, czego przykladem jest
np. budowa piramid w starozytnym Egipcie czy sposéb organizacji Cesarstwa
Rzymskiego. Jednak wlasciwe badania nad zarzadzaniem rozpoczely sie dopiero
w XIX wieku®. Ricky W. Griffin jako jednego z pionieréw zarzadzania wymie-
nia Roberta Owena, brytyjskiego przemystowca, ktéry podkreslal, ze robotnicy sa
nie tylko trybami w machinie, ale osobami zastugujacymi na szacunek, co wigzalo
si¢ z wprowadzeniem dla nich szeregu udogodnien, takich jak krétszy czas pracy
czy positki pracownicze®. Wydaje sie jednak, ze w toku rozwoju nauk o zarza-
dzaniu ta spoteczna mysl ustapita miejsca kategoriom ekonomicznym okreslanym
przez Lecha Witkowskiego jako efektywnosciowe, kalkulacyjne badZ techniczne?.
Wilasciwie w prostej linii, poczagwszy od pierwszych eksperymentéw Fredericka
W. Taylora, badacze organizacji koncentrowali si¢ przede wszystkim na zwieksza-
niu efektywnoéci. Rozwéj kapitalizmu, powstanie spoteczenstwa konsumpcyjnego
oraz procesy globalizacyjne umocnity tego typu postulaty.

sZarzadzanie potrzebuje humanistow, a humanisci potrzebuja zarzadzania®.
Jerzy Kociatkiewicz i Monika Kostera jako prekursoréw nurtu humanistycznego
w naukach o zarzadzaniu wskazali Maxa Webera oraz Eltona Mayo®. Bogustaw
Nierenberg zwrdcit uwage, ze humanistyczne i ekonomiczne zarzadzanie nie moga
by¢ postrzegane jako dwie kategorie antagonistyczne. Wrecz odwrotnie, powinny
by¢ traktowane jako dwie strony tego samego medalu*. W podobnym duchu wy-
powiedzial sie Jan Luczynski, postulujac: ,,[...] zrbwnowazenie prymatu warto$ci

¥ B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami: ujecie systemowe, Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu

Jagiellonskiego, 2011, s. 23-26.

RW. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
2013, s. 40-41.

L. Witkowski, Jak pokonac¢ homo oeconomicus? (problem specyfiki zarzqdzania humanistycz-
nego), [w:] Humanistyka i zarzqdzanie: w poszukiwaniu problemow badawczych i inspiracji
metodologicznych, red. P. Gorski, Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, 2009,
s. 140.

M. Kostera, Organizacje i archetypy, Warszawa: Wolters Kluwer Polska, 2010, s. 20.

J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzqdzanie humanistyczne. Zarys programu, ,Problemy Zarza-
dzania”, 2013, nr 4 (44), s. 10-11.

B. Nierenberg, Przedmowa. Czym jest zarzqdzanie humanistyczne?, [w:] O przedsigbiorczo$ci
historie niezwykle: studia przypadkoéw z przedsigbiorczosci humanistycznej, red. M. Kostera,
Warszawa: Difin, 2014, s. 11.
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ekonomicznych warto$ciami humanistycznymi, tak, by organizacje staly si¢ sro-
dowiskiem umozliwiajacym w wiekszym stopniu, niz ma to miejsce obecnie, re-
alizacje indywidualnego potencjalu rozwojowego. Nie oznacza to podwazenia
znaczenia aspektéw ekonomicznych i prawnych zarzadzania, a jedynie potrzebe
Sci$lejszego powigzania ich z pomijanymi obecnie, a niekiedy lekcewazonymi lub
wprost odrzucanymi aspektami humanistycznymi”®.

W Polsce glownym osrodkiem badawczym reprezentujacym podejscie huma-
nistyczne w naukach o zarzadzaniu jest Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spo-
tecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Konferencja ,Zarzadzanie humanistyczne”,
ktora odbyla sie na tym wydziale w styczniu 2014 roku, stala sie dowodem na
rosnace znaczenie odmiennej od ekonomicznej perspektywy badania organiza-
cyjnej rzeczywistosci®. Wsrdd badaczy tworzacych w ramach tego nurtu wymie-
ni¢ mozna*: Monike Kostere, Jerzego Kociatkiewicza, Bogustawa Nierenberga,
Emila Orzechowskiego, Barbare Czarniawska, Krzysztofa Koneckiego, Stefana
Kwiatkowskiego, Beate Glinke, Dariusza Jemielniaka, Agnieszke Postule, Barto-
sza Staweckiego, Lukasza Sutkowskiego, Lukasza Gawla, Romana Batko, Michata
Zawadzkiego.

Na gruncie nauk o zarzadzaniu i organizacji wyrdznia sie rézne koncepcje pa-
radygmatyczne, ale najbardziej rozpowszechnione jest podejscie Gibsona Burrella
i Garetha Morgana®. Badacze pod koniec lat 70. XX wieku wyréznili cztery para-
dygmaty w naukach spolecznych®:

¢ funkcjonalizm,

 paradygmat interpretatywno-symboliczny,

e radykalny strukturalizm,

e radykalny humanizm.

» J. Lbuczynski, Zarzqdzanie humanistyczne jako zrédto rozwoju indywidualnego, [w:] Humani-

styka i zarzqdzanie: w poszukiwaniu probleméw badawczych i inspiracji metodologicznych, red.
P. Gorski, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2009, s. 171.

B. Nierenberg, R. Batko, L. Sulkowski, Wstep, [w:] Zarzqdzanie humanistyczne, red. B. Nie-
renberg, R. Batko, L. Sutkowski, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2015,
s. 11.

J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne..., dz. cyt., s. 10-11.

% L. Sulkowski, Teorie, paradygmaty, metafory i ideologie zarzgdzania - kontrowersje wokot
wspotczesnego dyskursu organizacji i zarzqdzania, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wroclawiu”, 2016, nr 422, s. 136.

G. Burrell, G. Morgan, Sociological Paradigms and Organisational Analysis: Elements of the
Sociology of Corporate Life, Londyn: Heinemann, 1979, s. 22.
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Lukasz Sutkowski nieco zmodyfikowat to rozrdznienie, bioragc pod uwage rozwdj
nauk o zarzadzaniu oraz teorie organizacji i wyr6znit nastepujace paradygmaty*”:

* neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy,

* interpretatywno-symboliczny,

¢ nurt krytyczny w zarzadzaniu,

* postmodernizm w zarzadzaniu.

Pierwszy z nich dominuje naukowa refleksje organizatorska, przyjmujac
ilosciowe metody badania, zgodnie z zalozeniem, Ze otaczajaca nas rzeczywi-
sto$c¢ jako aksjologicznie neutralng mozna uczynié¢ przedmiotem obiektywne-
go opisu. Pozostale trzy paradygmaty, charakterystyczne dla refleksji huma-
nistycznej, odrzucaja tego rodzaju mozliwo$¢ postrzegania otaczajacego nas
swiata®. W mys$l paradygmatu interpretatywno-symbolicznego zaklada sie, ze
zjawiska i procesy moga mie¢ wymiar symboliczny, spoleczny badz metafo-
ryczny i mozna je na roézne sposoby interpretowac®. ,Rzeczywistosé pojmuje
sie jako intersubiektywny twor ludzi zyjacych w $wiecie spotecznym: nie ma
zatem charakteru obiektywnego ani konkretnego, nie jest tez uniezalezniona
od proceséw poznawczych”*.

Nurt krytyczny w zarzadzaniu mozna okresli¢ jako demaskatorski. Jego celem
jest ujawnienie intereséw réznych zbiorowosci spotecznych, ktére dzieki dostepo-
wi do wladzy realizuja swoje partykularne cele. W efekcie powstaje niesprawie-
dliwy tad spoteczny, a szereg grup, takich jak mniejszosci spoleczne czy etniczne,
jest defaworyzowanych. Rola nurtu krytycznego jest zatem obnazanie tego typu
nieréwnosci, wynikajacych z podziatu wladzy oraz odkrywanie sposoboéw funkcjo-
nowania ideologii menedzeryzmu*. Postmodernizm jako formacja antysystemowa
oraz antymetodyczna nie proponuje zadnych okreslonych narzedzi oraz sposobow
badania®. ,W uproszczeniu postmodernizm to filozofia, w ktérej »wszystko wol-

no«. Nie uznaje podzialu na dobro i zlo, na to, co wlasciwe i niewlasciwe, lepsze

% t. Sulkowski, Paradygmaty humanistycznego zarzqdzania, [w:] Zarzqdzanie humanistyczne,
red. B. Nierenberg, R. Batko, L. Sulkowski, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, 2016, s. 128.

31 Tamze, s. 128 -129.

L. Sutkowski, W poszukiwaniu paradygmatu zarzqdzania zasobami ludzkimi, ,Zarzadzanie

Zasobami Ludzkimi”, 2014, nr 3-4 (98-99), s. 82.

¥ M. Zawadzki, Nurt krytyczny w zarzqdzaniu: kultura, edukacja, teoria, Warszawa: Wydawnic-

two Akademickie Sedno, 2014, s. 66.

L. Sutkowski, Paradygmaty humanistycznego zarzqdzania..., dz. cyt., s. 131.

L. Sutkowski, W poszukiwaniu paradygmatu..., dz. cyt., s. 84.
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STOSUNEK

PARADYGHAT NAIWAZNIEISZE ZASADY 00 RzEczyvIstoscy | METODOLOGIA
NEOPOZYTYWISTYCZNO- ki ;

SYSTEMOWY

INTERPRETATYWNO- NIEUSTANNE KONSTRUOWANIE :
i s INTEROBIEKTYWIZH JAKOSCIOWA
NURT KRYTYCZNY NIEROWNY PODZIAE \ILADZY ORAZ INTEROBIEKTYVIZH JAKOSCIONA

W ZARZADZANIU IDEOLOGICZNY CHARAKTER ZARZADZANIA

POSTHODERNIZH DECENTRALIZACIA WADZY, PLURALIZM, SUBLEKTIVIZI BRAK LUB

W ZARZADZANIU GLOBALNOSC T PEYNNOSC RZECZYISTOSCI JAKOSCIOWA

Tabela 1. Cechy paradygmatéw w naukach o zarzadzaniu

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: E. Sutkowski, Paradygmaty humanistycznego zarzq-
dzania, [w:] Zarzqdzanie humanistyczne, red. B. Nierenberg, R. Batko, L. Sutkowski, Krakow:
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2016, s. 129.

czy gorsze, na zbawionych i potepionych, nas i ich™¢. Rzeczywisto$¢ jest ptynna
a wszelkiego rodzaju znaczenia sa nieustannie negocjowane. Dotyczy to rowniez
Swiata zarzadzania. Dla postmodernizmu w zarzadzaniu charakterystyczne jest
pojecie decentralizacji wladzy, poparcie dla pluralizmu oraz rozwazania na temat
globalizacji oraz rynku ogélno$wiatowego®. Podsumowanie najwazniejszych cech
poszczegdlnych paradygmatow w tabeli 1.

W ramach zarzadzania humanistycznego stosowane sa gldwnie metody jako-
Sciowe, a celem badania jest proba znalezienia odpowiedzi na pytanie o to, w jaki
sposdb mozna poprawic sytuacje czlowieka w organizacji oraz jak poszczegolne
organizacje oraz mechanizmy zarzadzania sa postrzegane przez jednostki*. ,Bada
ono jakosciowo, bo interesuje je opowies¢ jednostek, nie za$ bezimienne procesy,
oderwane od czlowieka systemy, liczby czy inne ekonomiczne znaki. Opowiesc¢

poddawana jest r6znym interpretacjom, to z niej wylania sie $wiat zarzagdzany —

% A.Furnham, Zarzqdzanie sercem i rozumem: zrozumienie postaw, przekonan, zachowan i emo-
cji w pracy, Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2010, s. 228.

37 Tamze, s. 228.

% J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzqdzanie humanistyczne..., dz. cyt., s. 11.
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z jego specyfika i barwnoscia, ktorej humanistyczne zarzadzanie nie chce uogoél-
nia¢ w uniwersalng teorie”®. Zarzadzanie humanistyczne jest definiowane jako:
»[---] spojny wewnetrznie program badawczy majacy na celu poznanie i poprawe
losu czlowieka w §wiecie organizacji”. Zdaniem Moniki Kostery moze on by¢ po-
strzegany na trzy sposoby*!:

* przez pryzmat imperatywu kategorycznego Immanuela Kanta, zgodnie z kto-
rym czlowiek jest celem samym w sobie i nigdy nie powinien by¢ srodkiem
do innych celow takich jak np. zysk czy efektywnos¢;

¢ jako zarzadzanie, ktore czerpie z dorobku humanistyki, przyczyniajac sie do
tworczych postaw i dziatan;

¢ jako nurt skoncentrowany na doswiadczeniu czlowieka, zrozumieniu jego
postaw, motywacji i probleméw.

Podsumowujac rozwazania na temat humanistycznego zarzadzania, warto przy-
wola¢ stowa Katarzyny Baranskiej, ktore pojawiaja sie na kartach jej ksigzki ,Mu-
zeum w sieci znaczen. Zarzadzanie z perspektywy nauk humanistycznych™ ,Hu-
manistyczny namyst rzeczywiscie potrzebny jest na kazdym etapie funkcjonowania
organizacji — od planowania poprzez organizowanie, motywowanie i kontrole. Do-
tyczy to wszystkich typow instytucji — tych, ktérych celem jest generowanie zysku,
i tych, ktoére dzialaja non-profit, organizacji rzadowych, rynkowych i trzeciego sekto-
ra, ktéry okreslany jest jako ten dziatajacy pro publico bono. Swiadomoé¢ humanisty
eksponuje jednak fakt, ze dobro cztowieka, chociaz rozmaicie w réznych okoliczno-
Sciach definiowane, jest celem wszelkich podejmowanych form aktywnosci™

Zarzadzanie humanistyczne (podsumowanie najwazniejszych cech w tabeli 2)
jest uzupelnieniem watkéw ekonomicznych, a takze innym spojrzeniem na organi-
zacje (czesto krytycznym), dostarcza brakujacych metod zarzadzania w kontekscie
organizacji niekomercyjnych o charakterze publicznym, podkresla role cztowieka,
proceséw myslowych i komunikacyjnych oraz wartosci w organizacji, a takze po-

szukuje inspiracji dla zarzadzania m.in. w kulturze popularnej czy literaturze.

¥ R. Batko, Golem, Awatar, Midas, Zloty Cielec: organizacja publiczna w plynnej nowoczesnosci,

Warszawa: Wydawnictwo Akademickie Sedno, 2013, s. 20.

J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzqdzanie humanistyczne..., dz. cyt., s. 13.

M. Kostera, Refleksje o zarzqdzaniu humanistycznym, [w:] Zarzqdzanie humanistyczne, red.
B. Nierenberg, R. Batko, L. Sutkowski, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
2015, s. 53-54.

K. Baranska, Muzeum w sieci znaczen: zarzqdzanie z perspektywy nauk humanistycznych, Kra-
kow: Wydawnictwo Attyka, 2013, s. 54.
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CECHA CHARAKTERYSTYKA

AKSJOLOGIA ANALIZA WIARTOSCI W ZARZADZANIU

HUMANIZM UZNANIE POTRZEB CZHOWIEKA ZA NAJMYZSZA WARTOSC
JAKOSCION0SC DOMINACIA METOD JAKOSCIOWYCH

KONTEMPLACYINDSC SWOBODA INTERPRETACII PONAD UNIWERSALNE TEORTE
KRYTYCYZM KRYTYCZNE SPOJRZENIE NA PROCESY ORGANIZACYINE
LITERACKOSC BARWNOSC T BOGACTWO JEZYKA OPISU

NARRACYINOSC SKEONNOSC DO SEUCHANIA T SNUCIA 0POWIESCI
NIEKOMERCYINOSC ODRZUCENIE MYSLENIA 0 ORGANIZACIACH W KATEGORTACH ZYSKU
NIERACIONALNOSC ODWOYWANIE SIE DO KATEGORII POZAROZUMOWYCH

OTWARTOSC WYCHODZENIE POZA UTARTE SCHEMATY

ROZNORODNOSC WIELOSC PUNKTOW WIDZENIA ORAZ SPOSOBOW INTERPRETACII
WIELOPARADYGMATYCZNOSC OTWARTOSC NA PARADYGMATY POZAFUNKCIONALNE J

Tabela 2. Cechy nurtu humanistycznego w naukach o zarzadzaniu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Zarzqdzanie humanistyczne, red. B. Nierenberg,
R. Batko, L. Sutkowski, Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2015.

2. Teoria aktora-sieci - charakterystyka

Moda opiera si¢ na trendach, dlatego idea wykorzystania teorii aktora-sie-
ci do badania mechanizméw jej funkcjonowania nasuwa sie wlasciwie sama.
Przedstawiona przez Brunona Latoura w artykule ,Technologia jako utrwalo-
ne spoleczenstwo” historia innowacji, jaka bylo wynalezienie aparatu Kodak, co
w efekcie przyczynilo si¢ do rozwoju masowego rynku fotografii®?, jest niczym
innym jak przykladem trendu w rozumieniu zaproponowanym przez Henrika
Vejlgaarda. Ten dunski badacz zdefiniowal trend jako dlugofalowy proces zmia-

ny, a nie sezonowa mode, ktore to uzycie jest popularnie spotykane w mediach.

# B. Latour, Technologia jako utrwalone spoleczeristwo, ,Avant: pismo awangardy filozoficzno-
-naukowej”, 2013, nr 1, s. 26.
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»[.--] trendy nie dotycza tylko stylu i wzornictwa. Wplywaja one takze na to, co
jemy i pijemy, co lubimy czyta¢, jakie filmy chcemy ogladaé oraz inne dziedziny,
w ktorych uzywamy slowa gust (lub smak) do opisania naszych preferencji™.
Wsrod analizowanych trendéw autor wymienil np. pojawienie si¢ jeanséw i ich
upowszechnienie, popularyzacje motocykli czy gadzetéw marki Apple. Mozna
przypuszczaé, ze gdyby Bruno Latour pisal o modzie, nie ograniczylby si¢ do
zdefiniowania jej przez pryzmat samych trendéw, poniewaz teoria aktora-sieci
unika wszelkich uogélnien.

ANT® nie jest teoria w znaczeniu zbioru zasad, wyjasniajacych konkretne
zjawiska czy zagadnienia®. Jest ona okreslana mianem projektu badawczego®,
metody*, ontologii relacyjnej*, socjologii translacji*® czy wrecz asocjologii, czyli
zaprzeczenia tradycyjnie uprawianej socjologii®'. Wytonita sie pod koniec lat 70.
w ramach tzw. STS, czyli Studiow nad Nauka i Technologia. Jej najwazniejszymi
przedstawicielami sa: Bruno Latour, Michel Callon oraz John Law**. Przy tworzeniu
jej zasad korzystali oni z dorobku takich dziedzin jak semiotyka, filozofia czy histo-
ria®. Krzysztof Abriszewski we wstepie do polskiego wydania ,Splatajac na nowo
to, co spoteczne. Wprowadzenie do teorii aktora-sieci” Brunona Latoura zwraca
uwagge, ze dla francuskiego socjologa szczegoélnie istotne zdaje si¢ by¢ polaczenie
etnometodologii z antropologia kulturowa, dwdch dziedzin kladacych nacisk na

* H. Vejlgaard, Anatomia trendu, Krakow: Wolters Kluwer Polska, 2008, s. 27.

%W literaturze powszechnie stosuje si¢ skrot ANT (od ang. actor-network theory), ktory jest wyko-
rzystywany rowniez w tej ksiazce zamiennie z polskim thumaczeniem ,teoria aktora-sieci”.

* K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci Bruno Latoura, ,Teksty Drugie”, 2007, nr 1-2, s. 115-116.

Y7 K. Abriszewski, Wstep, [w:] Splatajgc na nowo to, co spoleczne: wprowadzenie do teorii aktora-

-sieci, B. Latour, Krakéw: Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac Naukowych UNIVERSI-

TAS, 2010, s. V.

K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci Bruno Latoura..., dz. cyt., s. 116.

K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowosc, polityka: analiza teorii aktora-sieci Bruno Latoura, Krakow:

Towarzystwo Autorow i Wydawcéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, 2012, s. 98.

J. Law, Uwagi na temat teorii aktora-sieci: wytwarzanie tadu, strategia i heterogenicznosc, [w:]

Studia nad naukq i technologiq: wybor tekstow, red. E. Binczyk, A. Derra, Torun: Wydawnictwo

Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, 2014, s. 216.

M. Wréblewski, Choroba jako hybryda. ADHD w Swietle teorii aktora-sieci i asocjologii, ,Studia

Socjologiczne”, 2011, nr 4 (203), s. 125.

K. Abriszewski, Wszystko otwarte na nowo: Teoria Aktora-Sieci i filozofia kultury, Torun: Wy-

dawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, 2010, s. 18.

A. Postula, Teoria Aktora-Sieci (Actor-Network Theory), [w:] Nowe kierunki w organizacji i za-

rzqdzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarzqdzania, red. B. Glinka, M. Kostera, Warszawa:

Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 549.
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prace w terenie i ,oddanie glosu” badanym aktorom®. Sam Latour za protoplaste
ANT uwaza francuskiego socjologa Gabriela Tarde’a, Zyjacego na przelomie XIX
i XX wieku, ktory juz wtedy uwazal, ze to co spoteczne, jest w wiekszym stopniu
kwestig powigzan niz jakim$ konkretnym rzeczywistym bytem®. Agnieszka Po-
stuta podkresla popularnos¢ i doé¢ duza swobode stosowania zalozen teorii akto-
ra-sieci: ,Obecnie ANT pozostaje szeroko znanym i wdrazanym podej$ciem mate-
rialno-semiotycznym do badan nad heterogenicznymi relacjami. Czesciowo dzieki
swej popularnoéci ANT jest stosowana w rozne alternatywne, a czasem nawet
w sprzeczne sposoby. Ta koncepcja ze swej natury nie ma Scistych ograniczen, co
pozwala badaczom na do$¢ dowolne jej stosowania™®.

Samorzadnosé ta wynika¢ moze w duzej mierze z faktu operowania w ramach
teorii aktora-sieci do$¢ obszernym aparatem pojeciowym. ,W ANT wolimy uzy-
wacé czego$, co mozna by nazwac infrajezykiem, ktory Scisle moéwiac, nic nie zna-
czy, poza tym, ze pozwala na przemieszczanie sie z jednej ramy odniesienia do
nastepnej”. Tym samym Bruno Latour postuluje odrzucenie konstruktywistycz-
nej figury jezyka ksztaltujacego $wiat®. Uzywane przez badaczy pojecia powinny
by¢ na tyle neutralne, by nie przetwarza¢ przedstawianych przez aktoréw rela-
cji, co nastrecza wielu probleméw metodologicznych i umozliwia snucie szeregu
interpretacji. Sytuacji nie ulatwia stosowanie przez Brunona Latoura kategorii
z réznych dziedzin naukowych i to w dodatku w sposéb doé¢ niezdyscyplino-
wany”’, a takze wprowadzanie kolejnych okreslen przez wspomnianego Johna
Law czy Michela Callona. W celu unikniecia nieporozumien i niekonsekwencji
przedstawiono w tym podrozdziale te pojecia (wraz ze sposobami ich rozumie-
nia), zasady oraz cechy ANT, ktore sa najwazniejsze z uwagi na przeprowadzone
badania i ich opis.

Pierwszym, najwazniejszym terminem jest aktor okreslany jako podstawo-
wa jednostka analizy ANT®. Najkrocej rzecz ujmujac, jest to co$, co dziata®'.

Moze by¢ to zaréwno osoba, jak i przedmiot. Zgodnie z tym rozrdznieniem moc

K. Abriszewski, Wstep..., dz. cyt., s. VIIL

> B. Latour, Splatajqc na nowo..., dz. cyt., s. 22.

6 A. Postula, Teoria Aktora-Sieci..., dz. cyt., s. 550.

7 B. Latour, Splatajqc na nowo..., dz. cyt., s. 43.

8 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowos¢..., dz. cyt., s. 100.
* B. Latour, Technologia jako utrwalone..., dz. cyt., s.13.

€ M. Wréblewski, Choroba jako hybryda..., dz. cyt., s. 126.
¢t K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowosc..., dz. cyt., s. 74.
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sprawcza jest przypisywana nie tylko ludziom, ale takze innym rodzajom by-
tow, zaré6wno tym materialnym (komputer, pasy bezpieczenstwa, klucz), jak
i organicznym, np. stynne przegrzebki z tekstu Michela Callona®. Pojawiajace
sie u Latoura rozroznienie humans — nonhumans (ludzkie — nieludzkie) zostato
w polskim przekladzie ujete jako czynniki ludzkie oraz pozaludzkie z uwagi na
fakt, ze przymiotnik ,nieludzki” kojarzy sie raczej z ,niehumanitarnoscia”, a rze-
czownik ,nieludzie” z przybyszami z innej planety®’. Wszystko to, co ludzkie
i pozaludzkie, tworzy zbiorowo$¢. Jest to termin, ktéry ma by¢ alternatywa dla
spoleczenstwa, rozumianego jako pewnego rodzaju konstrukt, charakterystycz-
ny dla tradycyjnie uprawianej socjologii.

Joanna Erbel zwraca uwage, ze spojrzenie na miasto jako zbiorowos$¢ otwiera
zupelnie nowe pola interpretacyjne. Podaje przyklad pomnikéw, ktére wprowa-
dzaja element politycznej refleksji w przestrzeni miejskiej, znoszac neutralnosc
wielu miejsc publicznych®. ,Zbiorowosc rozrasta sie¢ dzieki wprowadzaniu nowych
aktoréw i powodowaniu, ze wigzania stajg sie trwalsze i silniejsze dzieki delega-
cjom czy tez translacjom”®. Kolejne dwa kluczowe pojecia to: sie¢ oraz aktor-siec.
,Sie¢ to pojecie, a nie rzecz w $wiecie. Jest ona narzedziem pomagajacym w opisa-
niu czegos$, a nie tym, co ma zostac opisane”®. Stanowi jedynie $lad pozostawiony
przez przemieszczajace sie czynniki i nie mozna jej przedstawi¢ materialnie. Po-
jecie to nie moze by¢ laczone z rozumieniem technicznym np. sieci telefonicznej.
W wiekszym stopniu sie¢ w rozumieniu Latoura przypomina linie perspektywy
wykorzystywane w malarstwie do stworzenia na obrazie wrazenia glebi, a wyma-
zywane po zakonczeniu prac®.

Aktorzy sami w sobie nie posiadaja okreslonych wilasciwosci i cech. Ich zna-
czenie objawia si¢ poprzez relacje, w ktére wchodza z innymi. Dlatego tak wazne
jest zestawienie aktor-sie¢, w ktorym oba stowa sa rownowazne. Zadne z nich nie

jest bardziej uprzywilejowane. ,,Aktor jest siecig, za$ sie¢ aktorem”®. Sie¢ tworzy

¢ M. Callon, Wprowadzenie do socjologii translacji. Udomowienie przegrzebkow i rybacy znad za-
toki Saint-Brieuc, [w:] Studia nad naukq i technologiq: wybor tekstow, red. E. Binczyk, A. Derra,
Torun: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, 2014, s. 291-330.

¢ K. Abriszewski, Wstep..., dz. cyt., s. XXX-XXXI.

¢ J. Erbel, Miejska wspélnota ludzi i nieludzi, 2009, online: http://krytykapolityczna.pl/en/Opi-
nie/ErbelMiejskawspolnotaludziinie-ludzi/menuid-431.html [dostep: 11 grudnia 2016].

¢ K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowos¢..., dz. cyt., s. 306.

¢ B. Latour, Splatajqc na nowo..., dz. cyt., s. 188.

67 Tamze, s. 188-190.

¢ K. Abriszewski, Wstep..., dz. cyt., s. XXIX.
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si¢ dzigki powiazaniom, ktére w teorii ANT stanowia podstawe tego, co spolecz-
ne. ,Bycie czyms$ spolecznym nie jest juz jaka$ bezpieczng i nieproblematyczna
wlasnoscia, oznacza bowiem ruch, ktéry moze nie odnalezé nowego powigzania
i ktoéry moze poniesé kleske, przeprojektowujac dowolna dobrze uksztattowang
calos¢”®. Powigzania te sg okreslane jako translacje, czyli przemieszczenia celow
i interes6w’. Majac na mysli translacje, podkreslamy zaréwno wage procesu,
jak i istotno$¢ rezultatu. ,Translacja oznacza taki rodzaj relacji miedzy dwoma
elementami, ktory je przeksztalca”. Przykladem translacji sg np. eksperymenty
laboratoryjne Louisa Pasteura, szeroko opisane przez Brunona Latoura w tekscie
sDajcie mi laboratorium, a porusze $wiat”. Louis Pasteur wyodrebnil mikroby
z farmy, przeniost je do laboratorium, stworzyl szczepionke i nastepnie wykonat
badania terenowe, by sprawdzi¢ jej skuteczno$é. Tym samym dokonal szeregu
translacji’

John Law podkresla, ze translacje sg nie tylko przygodne, lokalne i zmienne,
ale tez charakteryzuja sie czterema przestankami, ktére autor okresla jako ,ogolne
rozpoznania”’:

* najlepiej funkcjonuja w trwatych materiatach (trwalos¢ jako wytwarzanie tadu);

* stwarzaja mozliwo$¢ przenoszenia, oddzialywania na odleglo$¢ (mobilnosé

jako wytwarzanie tadu w przestrzeni);

* bywaja skuteczniejsze, jezeli uwzgledniaja potencjalne odpowiedzi i reakcje

(kalkulacja wzmacnia sieé);

¢ lad jest wytwarzany lokalnie (szereg relacji tworzy okreslone zjawisko).

Poszczegoélne cechy mozna scharakteryzowac na przyktadzie artykutu nauko-
wego, ktory jest znacznie trwalszy niz mys$l swobodnie wygloszona na konferencji.
Jako tekst posredniczy w wymianie mys$li miedzy czytelnikiem a autorem, cho¢
oboje si¢ nie znaja i dzieli ich odlegto$¢. Dodatkowo, jezeli osoba odpowiedzialna
za tekst sprobuje odpowiedzie¢ niejako ,z wyprzedzeniem” na ewentualng kryty-
ke, ktoéra moze sie pojawi¢ w zwigzku z publikacja, tym mocniejsza bedzie wartos¢

tekstu w oczach odbiorcow. Wreszcie to poszczegélni badacze piszacy teksty two-

¢ B. Latour, Splatajqc na nowo..., dz. cyt., s. 15.

" M. Callon, Wprowadzenie do socjologii..., dz. cyt., s. 324.

T M. Wréblewski, Choroba jako hybryda..., dz. cyt., s. 127.

2 B. Latour, Dajcie mi laboratorium, a porusze $wiat, [w:] Studia nad naukq i technologig: wybor
tekstow, red. E. Binczyk, A. Derra, Torun: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika, 2014, s. 139-176.

”J. Law, Uwagi na temat..., dz. cyt., s. 227-230.
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rza nauke. Nauka nie objawia sie zatem poprzez poszczegoélnych uczonych, tak jak
dyskurs u Foucault™.

Jednym z rodzajow translacji jest delegacja. Za jej pomoca zostajg przekazane
okreslone umiejetnosci lub odpowiedzialnosé¢”. Przykladem delegacji moze by¢ sy-
gnal dzwiekowy oraz kontrolka w samochodzie przypominajaca o zapieciu paséw
bezpieczenstwa’. W toku translacji byty moga si¢ objawi¢ jako zaposredniczenia
lub jako mediatorzy. ,W przypadku zaposredniczen nie ma tajemnicy, poniewaz
to, co mamy na wejsciu, catkiem dobrze przewiduje to, co mamy na wyjsciu: tego,
czego nie bylo w przyczynie, nie bedziemy mieli w skutku. [...] w przypadku me-
diatoréw sytuacja jest odmienna: przyczyny nie pozwalaja wydedukowaé skut-
kow, poniewaz sg one po prostu zdarzeniami, okoliczno$ciami i precedensami™”.
Komputer moze by¢ zaréwno jednym, jak i drugim. Kiedy jest sprawny, wykorzy-
stujemy go, by kontaktowac si¢ z innymi, uzyskiwac informacje o §wiecie czy pisac
teksty. Jezeli ulegnie usterce, stanie si¢ mediatorem, co oznacza koniecznos$¢ prze-
rwania dzialania i naprawy urzadzenia, dalszego jej wykonywania na wadliwym
sprzecie lub zmiany stanowiska pracy”.

W kontekscie ANT warto rowniez zwrdci¢ uwage na pojecie czarnej skrzynki,
hybrydy oraz wtyczki. Czarna skrzynka ,|[...] stanowi ustabilizowang calo$¢ relacji
pomiedzy réznymi czeSciami””. Jest caloscia, w ktorej wiezi pomiedzy poszczegdlny-
mi czeSciami zostaly ugruntowane na tyle, ze sa traktowane jako catos¢, np. telewi-
zor, druzyna piltkarska czy organizacja®. W wyniku mieszania i wymieniania cech
pomiedzy ludzmi i czynnikami pozaludzkimi powstajg hybrydy®. Przyktadem
takiego hybrydycznego aktora moze by¢ rewolwerowiec z rewolwerem. ,Nie
zabijaja ani ludzie, ani rewolwery. Odpowiedzialno$¢ za dzialanie musi zostaé
rozdzielona miedzy réznych aktantow”®. Wtyczki sg czyms, co czyni aktoréw
kompetentnymi. Umozliwiajg one interpretowanie okreslonych sytuacji, tak samo

jak programy komputerowe, ktorym zawdzieczamy wys$wietlanie zawartosci stron

74 Tamze, s. 229.

> M. Wréblewski, Choroba jako hybryda..., dz. cyt., s. 126.

¢ K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowosé..., dz. cyt., s. 216-217.

B. Latour, Splatajgc na nowo..., dz. cyt., s. 83.

® K. Abriszewski, Wstep..., dz. cyt., s. XXX.

” K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci..., dz. cyt., s. 121.

80 Tamze, s. 121.

81 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowos¢..., dz. cyt., s. 292.

B. Latour, Nadzieja Pandory: eseje o rzeczywistosci w studiach nad naukgq, Torun: Wydawnic-
two Naukowe Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, 2013, s. 226.
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internetowych®. ,Nawet gdy trzeba podejmowac zwyczajne, codzienne decyzje, kto6-
ra szynke w plastrach wybra¢, korzysta sie z dziesigtek instrumentéw mierzacych,
ktére wyposazajg nas tak, bySmy mogli sta¢ sie konsumentami, mysle tu choéby
o etykietach, znakach towarowych, kodach kreskowych, kolejnych wazeniach, in-
deksach, cenach, czasopismach konsumenckich, rozmowach z innymi klientami, re-
klamach itp.®.

Kazdy aktor dazac do przezwyciezania oporu, formuluje program dziatania®. Za-
przeczeniem programu jest tzw. antyprogram, czyli ,dzialanie wbrew temu, co ma
zosta¢ uzyskane™. Znakomicie ujmuje to zagadnienie Bruno Latour, postugujac sie
przykladem menadzera hotelu, pragnacego zdyscyplinowac¢ wychodzacych gosci do
zostawiania kluczy w recepcji. Sama slowna prosba okazuje si¢ niewystarczajaca,
ale juz dzieki dolaczeniu do klucza przywieszki z poleceniem oraz ciezkiego breloka
udaje si¢ ,nakloni¢” wieksza czes¢ klientéw do wspdlpracy. Antyprogramem w tym
przypadku jest niecheé gosci do zostawiania kluczy, ktora zostaje niejako przetama-
na poprzez mobilizacje kolejnych aktorow (przywieszek i brelokow)®.

Charakteryzujac ANT, warto réwniez zwroci¢ uwage na piec zréodel niepewnosci,
ktére Bruno Latour wyréznit. ,Rozwiazanie raz jeszcze polega na tym, by nauczyé
sie korzystac z niepewnosci, zamiast z gory decydowad, jak powinno wyglada¢ ume-
blowanie $wiata”®. W przeciwienstwie do tradycyjnie uprawianej socjologii, zgod-
nie z teorig aktora-sieci nauka winna by¢ raczej zréodlem niepewnosci niz pewnosci,
by mozliwa byla dyskusja. Po pierwsze Bruno Latour stwierdza, ze nie ma grup,
tylko procesy grupotworcze. Nalezy zatem odrzuci¢ myslenie o grupach jako o kon-
kretnych bytach spolecznych, ktére maja swoje okreslone granice. Po drugie dzia-
lanie jest przejmowane przez sie¢, dlatego trudno méwic o konkretnym podmiocie
i jego woli. Dzialanie Bruno Latour okresla jako wezel czy splot réznego rodzaju
czynnikow, wyrdzniajac takze jego cechy. ,Chociaz nigdy nie wiemy na pewno, kto
i co sprawia, ze dzialamy, mozna okresli¢ liste wlasnosci, ktére zawsze pojawiaja

sie w sprzecznych dyskusjach na temat tego, co si¢ zdarzylo: podmioty sg czescia
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B. Latour, Splatajgc na nowo..., dz. cyt., s. 302-306.
8 Tamze, s. 306.

% M. Callon, Spoteczeristwo w procesie tworzenia: badania technologii jako narzedzie analizy so-
cjologicznej, [w:] Studia nad naukq i technologig: wybor tekstow, red. E. Binczyk, A. Derra,
Torun: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, 2014, s. 281.

K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowos¢..., dz. cyt., s. 217.

B. Latour, Technologia jako utrwalone..., dz. cyt., s. 18-22.

B. Latour, Splatajgc na nowo..., dz. cyt., s. 164.
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opisu; nadana jest im pewnego rodzaju postaé; sa przeciwstawione innym podmio-
tom i w koncu towarzyszy im jawna teoria dzialania”. Kolejne Zrodlo niepewnosci
dotyczy tego, co zostalo juz mocno wyartykulowane, czyli podmiotowosci przedmio-
tow. Czynniki pozaludzkie jako wiazace zbiorowos¢ wykazuja sie sprawczoscia. Po
czwarte w ANT materia rozwazan zostaje przeciwstawiona materii faktow. Zamiast
pisa¢ i definiowac wladze, badacz bedzie si¢ raczej zastanawial, kto i gdzie te wla-
dze reprezentuje czy tez jakie relacje te wladze umacniaja. Za$ ostatnie, pigte zrédlo
charakteryzuje raport sporzadzany przez badacza, ktory jest czyms wiecej niz tylko
tekstem naukowym i stuzy spleceniu tego, co do tej pory nie byto powigzane®.

Michel Callon w ramach teorii aktora-sieci proponuje przestrzeganie trzech
zasad metodologicznych, ktérymi sa: agnostycyzm badawczy, regula uogélnione;j
symetrii oraz zasada swobodnych potaczen. Zgodnie z pierwszym zatozeniem ba-
dacz zachowuje neutralno$¢ wobec relacji aktoréw, nie ocenia ich, nie cenzuruje,
a takze nie wyréznia zadnego podejscia. Po drugie stosuje to samo stownictwo nie-
zaleznie od kontekstu, np. przechodzac od aspektéw spotecznych do technicznych.
Wedlug trzeciego punktu odrzuca wszelkie podzialy na to co spoteczne i przyrod-
nicze, a takze zwigzane z tym hipotezy. Pamieta rowniez o tym, ze relacje miedzy
aktorami sg nieustannie negocjowane, w zwigzku z czym niedopuszczalne jest na-
rzucanie odgoérnie przyjetych definicji’.

Podsumowaniem teorii aktora-sieci jest zestawienie dwunastu cech, ktéore sta-
nowig istote ANT, nie tylko jako okreslonego projektu badawczego, ale rowniez
mocno sprecyzowanego sposobu myslenia o $wiecie. Cechy te zostaly zestawione
w tabeli 3 wraz z charakterystyka. Znajac podstawowe zalozenia teorii aktora-sie-
ci, warto rowniez za Joanne Entwistle zwrci¢ uwage na wskazane przez badacz-
ke argumenty przemawiajace za uzyciem ANT w badaniach nad moda. Pierwszy
z nich, ontologiczny, podkresla, ze moda jest rodzajem heterogenicznego asambla-
zu, na ktory skladajg sie zaréwno ludzie, jak i przedmioty nieozywione, z czego
automatycznie wyplywa drugi wniosek o charakterze epistemiologicznym, ze aby
mode zrozumie¢, nalezy podazy¢ za poszczegdlnymi aktorami pojawiajacymi sie

przy produkcji, dystrybucji i konsumpcji modowych produktow?.

8 Tamze, s. 75.

% Tamze, s. 39-201.

M. Callon, Wprowadzenie do socjologii..., dz. cyt., s. 269-284.

J. Entwistle, Bruno Latour. Actor-Network-Theory and Fashion, [w:] Thinking through fashion:
guide to key theorists, red. A. Rocamora, A. Smelik, Londyn; Nowy Jork: LB. Tauris, 2016,
s. 275-276.
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CHARAKTERYSTYKA T

CECHA

ANTYDUALIZM ODRZUCENIE PODZIAROW: NATURA \IS. KULTURA, PRZEDMIOT I PODMIOT
ANTYESENCIALIZM ODRZUCENIE JEDNOZNACZNYCH ROZSTRZYGNIEC

ANTYREDUKCIONIZM UNIKANIE DEFINICIL [ HIPOTEZ

EMPIRYZNM DOSWIADCZENIE PONAD IDEE I TEORIE

HETEROGENTCZNOSC NIEJEDNORODNOSC AKTOROW ORAZ POMIAZAN MIEDZY NIMI
PLURALIZM WIELOSC PUNKTOW WIDZENIA ZAMIAST JEDNOZNACZNOSCI
RADYKALIZM ODRZUCENIE TRADYCYINYCH SPOSOBOW UPRAWIANIA NAUKI
REFLEKSYINOSC ROZVAZANIE PONAD KONSTRUOWANIEM FAKTOW

RELACIONIZM RELACIE WAZNIEJSZE 0D BYTOW SAMYCH W/ SOBIE

RELATYWIZM WZGLEDNOSC RELACI

REPRODUKCYINOSC CTAGLE ODTWARZANIE SPRZYIA KONTYNUOWANIU

USYTUOWANIE ODWOLYWANIE SIE DO KONKRETNYCH SYTUACIT PONAD UOGOLNIANIE 4

Tabela 3. Cechy teorii aktora-sieci (ANT)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowosé, polityka:
analiza teorii aktora-sieci Bruno Latoura, Krakéw: Towarzystwo Autoréw i Wydawcow Prac
Naukowych UNIVERSITAS, 2012.

3. Pojecie metafory i jej znaczenie w zarzadzaniu

Metafora, czyli wypowiedZ metaforyczna okreslana inaczej przenosnia, opiera
sie na zasadzie podobienstwa. Teresa Dobrzynska definiuje metafore: ,[...] jako
szczeg6lny przypadek predykacji, czyli okreslenia cechy jakiejs osoby, rzeczy badz
zjawiska””. Podazajac tym tropem autorka zaproponowala jako wizualizacje funk-
cjonowania metafory uzycie formuly X jest y-owaty, co mozna rozwina¢ w stwier-

dzenia X y-uje, X jest Y-em (itp.), gdzie X 1Y to kategorie, miedzy ktérymi wystepu-

% T. Dobrzynska, Od stowa do sensu: studia o metaforze, Warszawa: Fundacja Akademia Huma-

nistyczna: Instytut Badan Literackich PAN, 2012, s. 28.
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je relacja analogii lub czeSciowego podobienstwa’. Metaforami interesowali sie juz
mysliciele starozytni tacy jak Arystoteles, Cyceron czy Kwintylian®. Arystoteles
okreslal jg jako rodzaj przeniesienia przy wykorzystaniu analogii®, zas dla Kwin-
tyliana byla ona rodzajem ,skroéconego poréwnania™’. Mimo tak diugiej historii
mysli teoretycznej w zakresie tego pojecia, dopiero w drugiej polowie XX wieku
nastapil powazny skok jakosciowy w badaniach nad metafora™.

Zgodnie z zalozeniami teorii substytucyjnej metafora jest uzywana do przekazania
znaczenia literalnego, czyli dostownego, w sposéb przenosny, co czyni ja elementem
wiasciwie zbednym, bo latwo zastepowalnym. Max Black, tworca interakcjonistycznej
teorii metafor, zwrdcil uwage, ze wyrazenia metaforyczne pojawiaja sie, by wypeknié¢
luke w jezyku. Mozna je wtedy traktowac jako katechreze, czyli nalozenie nowych
znaczen na stare stowa. Kiedy nowe uzycie danego slowa staje sie powszechne, dane
stowo przestaje by¢ postrzegane jako metaforyczne, np. ,pomaranczowy” jako okre-
slenie koloru®. Filozof dostrzegt w metaforach réowniez aspekt tworczy (wytworczy),

okreslajac je mianem instrumentéw poznania”'®

. »Wypowiedz metaforyczna moze
niekiedy dawa¢ nowa wiedze o Swiecie i wglad w rzeczywistos¢ dzieki temu, iz zmie-
nia uklad relacji miedzy rzeczami, o ktérych mowi (przedmiotami gtéwnym i pomoc-
niczym)™®!. Podkreslil tym samym dwustronny charakter procesu metaforyzowania
jako przenoszenia znaczen, a takze powszechnos¢ jego wystepowania. ,Metafora cha-
rakterystyczna jest dla wszystkich stylow i gatunkéw mowy, nie tylko artystycznego,
publicystycznego czy potocznego, ale takze dla naukowego i oficjalno-urzedowego™

Pojecie metafory stalo sie istotne dla nauki m.in. za sprawa wydanej w latach
80. XX wieku ksigzki ,Metafory w naszym zyciu”. Jej autorzy George Lakoff i Mark

Johnson wykazali, ze metafory jako forma odbicia proceséw umystowych stanowia

% Tamze, s. 29.

H. Weinrich, Ogélna semantyka metafory, ,Teksty: teoria literatury, krytyka, interpretacja”,

1981, nr 3 (57), s. 61.

% K. Paron, Rzeczywistos¢ to metafora - proba kognitywnej analizy metafor w felietonach Jerzego

Urbana, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, 2011, t. 14, nr 1, s. 43.

H. Weinrich, Ogélna semantyka..., dz. cyt., s. 61.

T. Dobrzynska, Od stowa do sensu..., dz. cyt., s. 14.

M. Black, Metafora, ,Pamietnik Literacki: czasopismo kwartalne po$wiecone historii i krytyce

literatury polskiej”, 1971, nr 62/3, s. 222-223.

10 M. Black, Jeszcze o metaforze, ,Pamietnik Literacki: czasopismo kwartalne poswigcone histo-
rii 1 krytyce literatury polskiej”, 1983, nr 74/2, s. 278.

01 Tamze, s. 275.

12 A. Kiklewicz, Jezyk, komunikacja, wiedza, Mifisk: Prawo i Ekonomika, 2006, s. 235.
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cze$¢ naszego doswiadczenia. ,,System pojec, ktérymi sie zwykle postugujemy, by
myslec¢ i dziala¢, jest w swej istocie metaforyczny”™®. Aby wyjasni¢ zalozenia ba-
daczy, mozna postuzy¢ sie popularna sentencja: ,czas nie istnieje, istniejg tylko

zegary '

, ktora uswiadamia nam, ze czas jest kategoria abstrakcyjna. Tymczasem
powszechnie uzywamy takich stwierdzen jak ,,nie mam czasu”, ,za duzo/malo cza-
su” czy ,czas to pieniadz”, tak jakby czas byl czyms, co posiadamy. Takie dziata-
nie ulatwia nam proces komunikacyjny, ale wplywa tez na sposéb, w jaki to co
nierzeczywiste rozumiemy. ,Z punktu widzenia lingwistyki kognitywnej metafora
stanowi wlasciwos¢ jezyka, a mianowicie — charakterystyczny dla jezykéw na-

15, Dzieki temu kodowaniu to,

turalnych sposéb kodowania informacji o $wiecie
czego nie mozemy poczuc zmystowo, staje sie nam blizsze.

Przed pojawieniem sie wyzej oméwionych koncepcji Maxa Blacka oraz Geor-
ge’a Lakoffa i Marka Johnsona, ktére okresli¢ mozna jako teorie dowarto$ciowuja-
ce pojecie metafory, jej uzycie w nauce uznawane byto za Zrédlo niejasnosci i nie-
jednoznacznosci'®. ,Logiczni empirysci uwazali, ze metafory, analogie, szczegélnie
powierzchowne, naiwny paralelizm nie maja w nauce zadnego znaczenia poznaw-
czego i prowadza do pseudowiedzy, pseudotlumaczen, pseudowyjasnien”?. Teze
te uzna¢ mozna za kontrowersyjna, biorac pod uwage projekt Olafa Jakela, ktéry
w drugiej polowie lat 90. XX wieku zwrécil uwage na istnienie wielu ,metaforycz-

nych konceptualizacji nauki”®

. Rézne teorie filozoficzne oparte sg na wykorzy-
staniu réznych metafor pojeciowych, m.in. u Arystotelesa nauka to obserwacja,
u Kartezjusza podrdz, Kant ukazuje ja jako wznoszenie budowli, a Popper pisze
o walce zbrojnej'”. Przemystaw Zeidler wskazuje, ze metafory w nauce stano-
wig istotny element programéw badawczych, dostarczajac aparatu pojeciowego

i umozliwiajac konceptualizacje doswiadczenia, a czestokro¢ sg jedynym sposo-

1% G. Lakoff, M. Johnson, Metafory w naszym zyciu, Warszawa: Wydawnictwo Aletheia, 2010, s. 29.

1% Ang. time doesn’t exist, clocks exist.

15 A. Kiklewicz, Jezyk, komunikacja, wiedza..., dz. cyt., s. 219.

P. Zeidler, O roli ugruntowanych empirycznie metafor w naukowych programach badawczych,

JFilozofia i nauka. Studia filozoficzne i interdyscyplinarne”, 2014, t. 2, s. 240.

M. Czarnocka, M. Mazurek, Metafory w nauce, ,Zagadnienia Naukoznawstwa”, 2012, nr 1 (191),

s. 7.

1%-Q. Jakel, Metafory w abstrakcyjnych domenach dyskursu: kognitywno-lingwistyczna analiza
metaforycznych modeli aktywnosci umystowej, gospodarki i nauki, Krakow: Universitas, 2003,
s. 298.

1" A. Ogonowska, Tworcze metafory medialne: Baudrillard - McLuhan - Goffman, Krakow: Towa-
rzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, 2010, s. 13.
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bem ujecia danego problemu w taki sposéb, by byt poznawczo dostepny'’’. Przy-
ktadem z zakresu nauk Scistych jest model planetarny Bohra, ktory umozliwit: [...]
pojeciowy i wyobrazeniowy dostep do struktury wewnetrznej atomu”!. Tym sa-
mym wylania si¢ kolejna funkcja metafory, ktora Paul Ricoeur okresla jako funk-
cje obrazowg wyrazenia metaforycznego. ,Poprzez to zobrazowanie znaczenie nie
tylko zostaje uschematyzowane, lecz daje sie odczyta¢ w obrazie, w ktérym jest
odbite”'*2, Rolg metafory jest zatem pobudzi¢ wyobraznie.

Piszac o metaforze, nie mozna ogranicza¢ tego pojecia wylacznie do kategorii
analogii i podobienistwa. Zatem wspomniang w pierwszym akapicie formute nale-
zy poszerzy¢ o element P. Aleksander Kiklewicz i Marcin Prusak ujmujg ten fakt
za pomocg réwnania: ,PFODOBNY (x, y, P) = obiekt x jest podobny do y ze wzgledu

»113

na ceche P”'** gdzie P oznacza kontekst nie tylko werbalny, ale takze kulturo-
wo-poznawczy oraz sytuacyjny. ,[...] metaforyczny sens wypowiedzi krystalizuje
sie w okreslonym kontekscie”!*. Teresa Dobrzynska podkresla, ze metafora na-
rusza spdjno$¢é wypowiedzi. Integralnos¢ ta zostaje dopiero przywrocona w pro-
cesie interpretacji wyrazenia metaforycznego'”®. Réznego rodzaju czynniki, takie
jak np. duze réznice kulturowe, moga uniemozliwi¢ funkcjonowanie metafory**.
Metafory sg zatem zjawiskami uniwersalnie wystepujacymi, ale nie o uniwersal-
nym charakterze, gdyz jak wszystkie rodzaje wypowiedzi podlegaja interpretacji,
uwypuklaja dane cechy, jednoczesnie ukrywajac inne. W wielu przypadkach ko-
nieczne moze by¢ zastosowanie kilku metafor do opisania tego samego zjawiska.
Aleksander Kiklewicz, za Olafem Jdkelem, definiuje te ceche jako ogniskowanie:
smetafora odzwierciedla tylko jeden aspekt kategorii poznawczej, co pozwala na
kultywowanie szeregu alternatywnych metafor, z ktorych kazda »wyswieca« inny

aspekt tej samej domeny pojeciowej”!"’.

10

P. Zeidler, O roli ugruntowanych..., dz. cyt., s. 254.
1 Tamze, s. 251.

2 P. Ricoeur, Proces metaforyczny jako poznanie, wyobrazenie i odczuwanie, ,Pamietnik Lite-
racki: czasopismo kwartalne po$wiecone historii i krytyce literatury polskie;j”, 1984, nr 75/2,
s. 277.

A. Kiklewicz, M. Prusak, Pragmatyczne aspekty teorii metafor pojeciowych (przy szczegolnym
uwzglednieniu metafor politycznych w polskich tekstach prasowych), ,Respectus Philologicus”,
2006, nr 9 (14), s. 20-21.

T. Dobrzynska, Od stowa do sensu..., dz. cyt., s. 34.

Tamze, s. 32.

16 A. Kiklewicz, M. Prusak, Pragmatyczne aspekty..., dz. cyt., s. 24.

17 A. Kiklewicz, Jezyk, komunikacja, wiedza..., dz. cyt., s. 234.
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CECHA CHARAKTERYSTYKA

ANALOGICZNOSC ZESTAWIENIE PODOBIENSTW

ESTETYCZNOSC WZBOGACENIE [ UATRAKCYINIENIE TEKSTU LUB TEORTI
INTERAKCYINOSC WZATEMNE ODDZIALYWANIE POROWNYWANYCH ELEMENTOW
INTERPRETATYWNOSC MOZLIVOSC WIELU 0DCZYTAN

INTERTEKSTUALNOSC TWORZENIE SIATKI ODNIESTEN

KONTEKSTUALNOSC ODCZYTANIE ZALEZNE 0D KONTEKSTU

KREATYWNOSC DOSZUKIWANIE SIE PODOBIENSTW

0BRAZOWOSC ODDZIALYWANIE NA WYOBRAZNIE

0GNISKOWOSC UWYPUKLENIE OKRESLONYCH CECH KOSZTEM POZOSTAEYCH
POWSZECHNOSC WYSTEPOWANIE W JEZYKU LITERACKIM, NAUKOWYM T POTOCZNYM
REPREZENTACYINOSC PRZEDSTAWIENIE JEDNEGO OBIEKTU, ZIAWISKA Z POMOCA INNEGO
SUBTEKTYWNOSC ZMIAZANY Z MIZIA SWIATA NADAWCY

Tabela 4. Najwazniejsze cechy metafory

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Dobrzytiska, Od stowa do sensu: studia o metaforze,
Warszawa: Fundacja Akademia Humanistyczna: Instytut Badan Literackich PAN, 2012; G. Lakoff,
M. Johnson, Metafory w naszym zyciu, Warszawa: Wydawnictwo Aletheia, 2010, s. 29; O. Jékel,
Metafory w abstrakcyjnych domenach dyskursu: kognitywno-lingwistyczna analiza metaforycznych
modeli aktywnosci umystowej, gospodarki i nauki, Krakow: Universitas, 2003, s. 298.

Konczac rozwazania teoretyczne dotyczace pojecia metafory warto réwniez
wspomnie¢ o jej funkcji estetycznej. ,Kto za wszelka cene stara sie poradzi¢ sobie
bez metafor, pisze po prostu nudniej, a na pewno nie trafniej. By trafnie wypowie-
dzie¢ swoje mysli, nie trzeba wcale postugiwac¢ sie suchymi zdaniami. Zty styl nie
jest kryterium prawdy”''®. Metafora wzbogaca tekst, ukazuje podobienstwa, zache-
ca czytelnika do refleksji. Pozwala takze autorowi pokaza¢ posrednio okreslony
tok mys$lenia, wiedze, kompetencje jezykowe oraz zdolnosc¢ tworzenia skojarzen'.

18 H. Weinrich, Ogélna semantyka..., dz. cyt., s. 71.
19 T. Dobrzynska, Od sfowa do sensu..., dz. cyt., s. 116.
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~Metafora w swych najbardziej tworczych manifestacjach przeciwstawia sie uni-
formizacji, ztudnej obiektywizacji obrazu rzeczywistosci”'®. Jest zatem nie tylko
przenoénia, ale szeroko pojmowanym narzedziem o charakterze poznawczym.
Moze by¢ rozpatrywana jako zjawisko hybrydyczne, taczace doswiadczenie z jego
jezykowa reprezentacja'?!. Najwazniejsze cechy metafory zostaly zebrane w tabeli 4.

W ramach nauk o zarzadzaniu metafory byly i sg szeroko stosowane (zreszta
podobnie jak w zakresie innych dziedzin i dyscyplin). Mary Jo Hatch wskazuje,
ze w poszczegblnych etapach rozwoju nauk o zarzadzaniu mozna wyréoznic¢ kon-
kretne metaforyczne sposoby postrzegania organizacji. W okresie klasycznym pod
koniec XIX wieku i na poczatku XX wieku dominowalo myslenie o organizacji
jako o sprawnie dzialajacej maszynie. Organizacja to zatem cos, co dziala w spos6b
zrutynizowany oraz przewidywalny, a menadzer jest niczym inzynier. Wraz z roz-
wojem myslenia systemowego pojawila si¢ metafora organiczna, reprezentujaca
perspektywe modernistyczna. Zgodnie z nig organizacja jest zywym organizmem,
ktory walczy o przetrwanie i musi nieustannie dostosowywac sie do zmieniajacego
sie otoczenia. Wspolczesnie za§ wyrdézniamy symboliczno-interpretujaca metafore
kultury oraz postmodernistyczna metafore kolazu. W kontekscie metafory kultury
kluczowym elementem zycia organizacyjnego jest tradycja, na ktora skladaja sie
zwyczaje, opowiesci i mity oraz artefakty i symbole. W przypadku metafory ko-
lazu nie wyro6znia sie jednego konkretnego sposobu postrzegania organizacji, ale
wskazuje, ze ilu pracownikéw i menadzeréw tyle opinii na temat samej organizacji
i jej funkcjonowania'®.

Na gruncie nauk o zarzadzaniu odnalez¢ mozna wiele modeli i teorii opartych na
metaforycznym mysleniu. Jednym z przykladéw jest model zarzadzania zmiang or-
ganizacyjna Kurta Lewina, w ktérym wyroéznia si¢ etapy rozmrozenia i zamrozenia,

kojarzace sie ze zmiang stanu skupienia wody**

. Innym jest macierz BCG, dzieki kto-
rej okresla sie atrakeyjnos¢ strategiczng produktow lub ustug i przyporzadkowuje do
jednej z czterech metaforycznych kategorii: dojnych kréw, psow, znakéw zapytania
lub gwiazd™. W nurcie humanistycznego zarzadzania metaforami hojnie obdarza

czytelnika Barbara Czarniawska w ,Troche innej teorii organizacji”, wykorzystujac

120 Tamze, s. 97.

12l Tamze, s. 149.

22 M. J. Hatch, Teoria organizacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2002, s. 66-69.

1 M. Sobka, Zmiany organizacyjne w teorii i praktyce, Lublin: Politechnika Lubelska, 2014, s. 31.

124 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie od podstaw, Warszawa: Oficyna a Wolters Klu-
wer business, 2011, s. 346-347.
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I WSPOLNE SYSTEMY ZNACZENIOWE

ORGANIZACJE JAKO. .. MOCNA STRONA (0GRANICZENIE
WYKONYWANIE PROSTYCH ZADAN NADHIERNA BIUROKRACIA,
HMASZYNY WE WZGLEDNIE STABILNYM OTOCZENIU |  BRAK ELASTYCZNOSCI ORAZ DEHUMANIZACIA
NADMIERNA WIARA Wl FUNKCJONALNA JEDNOSC
St BOZKESE‘L”&%E“EE e I ZIGNOROMANIE ASPEKTOW. SPOLECINICH
ZGLEDEM DTOCZEN PROCESU ORGANIZONANIA
: WYMOG CIAGEEGO UCZENIA SIE ZBYT DUZA SAMODZIELNOSC JEDNOSTEK
Hozel I SAMOORGANIZACI STANOVT ZAGROZENTE DLA WHADZY
SYMBOLIKA PROBLENY W ZAKRESIE KONTROLI
KULTURY (JAK KONTROLOWAC KULTURE?)

SYSTEMY POLITYCZNE

REALIZACIA 0SOBISTYCH INTERESOW

NIEUFNOSC T PRZECENTANIE
ROLT WEADZY W ORGANIZACI

PSYCHICZNE WIEZIENIA

ZRODEO PROBLEMOW T OGRANICZEN

PRZECENIANIE PROCESOW POZNAWCZYCH,
[MPULS DO UTOPLINYCH SPEKULACIT

PRZEPLYW T TRANSFORMACIA

POSTRZEGANIE ORGANIZACII
W KATEGORTACH CIAGEE] ZMIANY

IDEALIZACIA ZMIANY, MODYFIKOWANIE
ORGANIZACIL BEZ WZGLEDU NA KONSEKWENCIE

NARZEDZIA DOMINACII

PODZIA NA DOMINUJACYCH
I DOMINOWANYCH

MOZLIMOSC POMSTAMANIA TEORTT SPISKOWYCH

Tabela 5. Metafory organizacji wedlug Garetha Morgana

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: G. Morgan, Obrazy organizacji, Warszawa: Wydaw-

nictwo Naukowe PWN, 1997.

m.in. metafore spektaklu: ,Jesli przywodcy, kierownicy i przedsiebiorcy pojawiaja
sie i znikaja na scenie gospodarczej, nie widze powodu, dlaczego teoretycy i badacze
nie mieliby p6j$¢ w $lady krytykow teatralnych™?. Rowniez Monika Kostera chetnie
wykorzystuje metafory. W ksiazce, ktora stworzyta wspoélnie z Andrzejem Kozmin-
skim oraz Mary Jo Hatch ,Trzy oblicza przywddztwa: menedzer, artysta, kaptan”,
przywodztwo jest rozpatrywane w trzech aspektach, zgodnie z tytulem. ,Dazymy
zatem do uzupelnienia zinstytucjonalizowanego technicznego/racjonalnego oblicza
menedzera o oblicza artysty oraz kaptana i podkres$lamy, ze liderzy biznesowi musza

pokazaé wszystkie trzy oblicza, aby mogli rozwinaé wlasny potencjat i wykazac¢ sie

1% B. Czarniawska, Troche inna teoria..., dz. cyt., s. 86.
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METAFORY GtEBOKIE

CHARAKTERYSTYKA

ROUNOWAGA

IDEA HARMONIT; DOSTOSOWYWANIE, UTRZYMYWANIE LUB PRZYWRACANIE SIt
LUB SYTUACIL DO ODPOMIEDNIEGO STANU; WYROZNIA SIE ROWNOWAGE FIZYCZNA,
MORALNA, SPOLECZNA, ESTETYCZNA T PSYCHICZNA

PRZEMIANA

ZHIANA STANU LUB STATUSU; MOZE ODBYWAC SIE NA POZIOMIE FIZYCZNYM
LUB PSYCHICZNYM; MOZE BYC CZYMS (ZEGO STE POSZUKUJE LUB CZYMS CZEGD SIE UNIKA

PODR(Z

WIELE ASPEKTOW ZYCTA UTOZSAMIA SIE 7 PODROZA; MOGA BYC DHUGIE LUB
KROTKIE, SZYBKIE LUB POWOLNE MOGA PROWADZIC .POD GORE™ LUB .Z GORKI NA PAZURKI"

POJEMNIK

UTRZYMUJE ZAWARTOSC WEWNATRZ I CHRONI PRZED RZECZAMI Z ZEWNATRZ:
POJEMNIKT CHRONIA LUB WIEZIA, SA POZYTYWNE LUB NEGATYWNE;
WIAZA SIE ZE STANAMI FIZYCZNYML, PSYCHICZNYMI I SPOLECZNYMI

WIEZ

PRZYNALEZNOSC LUB WIYKLUCZENIE; NALEZEMY DO DANYCH KREGOW LUB JESTESHY
7 NICH WYKLUCZENL, MOZNA 7 KIMS SIE IDENTYFIKOWAC LUB ZERWAC DANA ZNAIOMOSC

IASOBY

STANOWIA NIEZBEDNY ELEMENT DO PRZETRWANIA; NA RYNKU SA NIMI PRODUKTY
I USEUGE WYROZNIA SIE ZASOBY NATURALNE T WIYTWORZONE PRZEZ CZtOVIEKA

KONTROLA

CZLOWIEK POTRZEBUJE CZUC ZE MA KONTROLE NAD WEASNYM ZYCIEM; MOZNA STRACIC
LUB 0DZYSKAC KONTROLE NAD FUNKCIAMI CIAtA T EMOCIAMI; NORMY SPOtECZNE
StUZA KONTROLL ZACHOWAN OBYWATELI

Tabela 6. Metafory glebokie wedlug Geralda Zaltmana

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak
przenikngé umysty klientow dzigki metaforom glebokim, Poznan: Dom Wydawniczy REBIS, 2010,

s. 35-41.

pozytywnym wplywem na $wiat”'?. Pojecie metafory jest kluczowe dla prac teore-

tyka organizacji Garetha Morgana.

W ksiazce ,Obrazy organizacji” Gareth Morgan przedstawil mocne strony oraz
ograniczenia o$miu organizacyjnych metafor (tabela 5). Sa to metafory organizacji
jako: maszyny, organizméw, mozgow, kultury, systemow politycznych, psychiczne-

go wiezienia, przeptywu i transformacji oraz narzedzia dominacji'¥. Interpretacja

126 M. J. Hatch, M. Kostera, A. K. Kozminski, Trzy oblicza przywédztwa: menedzer, artysta, kaptan,

Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 2010, s. 25.

127

G. Morgan, Obrazy organizacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1997, s. 17-378.
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G. Morgana wyjasnia, w jaki sposob organizacja jest postrzegana jako jednos¢. Per-
cepcja i interpretacja organizacji dokonuja sie przez pryzmat metafor. Kiedy umyst
postrzega organizacje poprzez jedna z metafor, nastepuje interpretacja, ktora jest
intencjonalna i wykazuje cechy charakterystyczne dla wybranej metafory. Organi-
zacja staje sie zatem intencjonalnie podobna do maszyny, organizmu, kultury itp.”*%,

Monika Kostera przywotujac przyklad metafory organicznej, zwraca uwage, ze
postrzeganie organizacji jako Zywego organizmu sprawia, ze w kierowaniu orga-
nizacja zarzadzajacy koncentruja sie przede wszystkim na dostosowaniu sie do
otoczenia, by ,przetrwac”, co moze skutkowaé brakiem checi do wprowadzania
nowych rozwiagzan z obawy przed ,zabiciem” organizacji’®’. Stosowanie metafor

W procesie zarzadzania wymaga otwartosci oraz elastycznosci'®

, a w wielu przy-
padkach konieczne moze by¢ zastosowanie szeregu metafor do opisu tego samego
bytu badz zjawiska. Jest to cenna wskazéwka réowniez dla tych, ktérzy zajmuja sie
badaniem organizacji.

Pojecie metafory jest rOwniez stosowane w marketingu, ktoéry stanowi subdy-
scypline nauk o zarzadzaniu. ,Mozna w uproszczeniu powiedzie¢, iz marketing
jest zarzadzaniem w odniesieniu do pewnego, wezszego zakresu rzeczywistosci,
ktora sie zarzadza. Dotyczy on obszaru dziatan organizacji wzgledem rynku”".
Gerald Zaltman w 1995 r. opatentowal jako technike badawcza tzw. technike wy-
dobywania metafor glebokich (ZMET® - Zaltman Metaphor Elicitation Technique),
ktora wykorzystywana jest przede wszystkim w badaniach preferencji, zachowan
i sposoboéw myslenia klientéw. ,Na podstawie okolo dwunastu tysiecy wywiadow,
przeprowadzonych na zlecenie ponad stu klientow w ponad trzydziestu krajach,
wyodrebniliSmy siedem najczesciej pojawiajacych sie metafor glebokich — bez
wzgledu na branze, kraj czy zespot badawczy. Nasi wspoétpracownicy w Meksyku
stwierdzili wystepowanie tych samych metafor glebokich, co nasi badacze w Chi-

»132

nach i Indiach - w kontekscie tego samego produktu”*2. Metafory glebokie sa zda-

128 1. Sutkowski, Teorie, paradygmaty, metafory i ideologie zarzqdzania..., dz. cyt., s. 140.

12 M. Kostera, Archetypy, opowiesci archetypiczne i metafory, [w:] Nowe kierunki w organizacji
i zarzqdzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarzqdzania, red. B. Glinka, M. Kostera, Warsza-
wa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 167.

0 G. Morgan, Wyobraznia organizacyjna, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001,
s. 209.

11 S. Sudol, Nauki o zarzqdzaniu i marketing, ,Nierownosci Spoleczne a Wzrost Gospodarczy”,
2016, nr 1 (45), s. 164.

132 G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak przeniknqé umysty klientow dzigki meta-
forom glgbokim, Poznan: Dom Wydawniczy REBIS, 2010, s. 35.
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niem Geralda Zaltmana rodzajem soczewek, ktére: ,[...] strukturyzuja wszystko, co
myslimy, styszymy, méwimy i robimy”***. Sg to metafory: réwnowagi, przemiany,
podrézy, pojemnika, wiezi, zasobéw i kontroli. Ich charakterystyka zostala przed-
stawiona w tabeli 6. Metafory w kontekscie zarzadzania majg zatem kluczowe zna-
czenie dla zarzadzajacych (m.in. w procesie organizowania, tworzenia strategii czy
kierowania ludzmi) i zarzadzanych (poprzez metafory okreslaja oni swoja pozycje
w organizacji, co bedzie warunkowalo sposob pracy), a takze badaczy, ktérzy moga
odkrywa¢ nieu$wiadomione metafory w poszczegdlnych organizacjach lub two-
rzy¢ wlasne. Jak stusznie zauwazyt Michal Zawadzki: ,Postugiwanie sie metafora
w naukach o zarzadzaniu to bardzo uzyteczny $rodek rozumienia istoty badanego
zjawiska”**,

133 Tamze, s. 14.

3¢ M. Zawadzki, Nurt krytyczny..., dz. cyt., s. 72.






ROZDZIAL I

Metafory mody

Zastosowanie w niniejszej ksigzce wyrazen metaforycznych wynika z przy-
jecia zalozen paradygmatu interpretatywnego, inspiracji teoria aktora-sieci oraz
powszechnosci metaforycznego postrzegania rzeczywisto$ci organizacyjnej. Autor
odwotujac sie do wlasnych obserwacji oraz doswiadczen zwigzanych z moda, wy-
roznit siedem metafor mody. Moda jako: wirus, spektakl, pajecza sie¢, dzieto sztuki,
rwacy strumien, utopia oraz nie-miejsce. Podkreslaja one najwazniejsze watki, ja-
kie pojawiaja sie w refleksji nad moda, zostaly stworzone na bazie odwotan do réz-
nych koncepcji z zakresu teorii kultury. Uzycie metafor pomaga réwniez uniknaé
problemu postawienia tezy, ktora powinna by¢ udowodniona badz obalona w toku
prowadzonych badan. Tym samym punktem wyjscia stalo sie pytanie badawcze:
Czy metaforyczne rozumienie mody wplywa na sposob zarzadzania marka odzie-
zowa przez polskich projektantéw? Pytanie gtéwne zostalo rozbite na dwa pytania
pomocnicze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajduja swoje potwier-
dzenie? Czy konieczne jest wyrdznienie dodatkowych metafor?

Kazda z metafor zostala scharakteryzowana w osobnym podrozdziale. Wyr6z-
nione metafory mody, podobnie jak metafory organizacyjne u Garetha Morgana,
majg swoje mocne strony oraz ograniczenia, co zostato ujete w tabeli 7. Metafory
wzajemnie si¢ uzupelniaja i zazebiaja, dlatego Sciste ich rozgraniczenie nie jest
mozliwe, co jest zrodlem powtarzalnosci pewnych watkéw. Przenikalnos¢ ta jest
jednak takze dowodem na swoista ptynno$¢ tego, co wspoélczesnie okresla sie jako
mode. Metafora zgodnie z teorig aktora-sieci moze by¢ traktowana jako wtyczka,
z pomocg ktorej konstruujemy nasz sposob myslenia o $wiecie. Nie wyklucza sie
funkcjonowania innych metafor, np. moda jako zabawa, fetysz czy religia, autor
wrecz zacheca do tworzenia kolejnych metafor.

41



ODPOWIEDNIEGO JEZYKA T IKONOGRAFIT

MODA JAKO. .. MOCNA STRONA 0GRANICZENIE

NIEDOSTRZEGANE GRANICY MIEDZY
WIRLS EJUEZS\%ZRYZ?TNKII%HSIKEIEESRZA[H POZPRIESTRIENTANIEH SIE. TRENDOW,

A TCH KREOWANIEN
S MODA _POVSTAIE" POPRIE UZYCIE PRIEDKEADANIE. FUNKCII MARKETINGOWES

NAD JAKOSC PROJEKTOW T PRODUKTO

PAJECZA SIEC

ZWROCENIE UWAGE NA RELACIE POMIEDZY
LUDZMI, MIEJSCAML, ORGANIZACJAMI

DOSZUKIWANIE SIE STAtOSCE W ZMIENNOSCI

DZIEL0 SZTUKI

PODKRESLENIE ZWIAZKOW SZTUKI
[ MODY CFORMA, KSZTALT, FAKTURA, KOLOR)

POMINIECIE ASPEKTOW BIZNESOWYCH

RWACY STRUMIEN

DYNAMIZM MODY NARZUCANY MIN. PRZEZ
SEKTOR TZW. SZYBKIES MODY ORAZ NOWE MEDIA

BRAK ZWROCENIA UWAGL NA STAKOSC PEWNYCH
ROZWTAZAN ORAZ POWTARZALNOSC WATKOW

ETYCZNOSC MODY ORAZ KWESTIE

KRYTYKA DZIALAN,

UT0PIA S :
TRONOVAZONEGD ROZMOIL HAIACYCH POZYTYUNY WPV A SPODOMISKD

PEWNA ABSTRAKCYINOSC
I NIEUCHWYTNOSC POJECTA

DZIANIE SIE* MODY W PRZESTRZENTACH

NIE-HIEISCE REALNYCH T VIRTUALNYCH

Tabela 7. Siedem metafor mody

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa: Prészynski

i S-ka, 2007; G. Debord, Spofeczeristwo spektaklu oraz Rozwazania o spoteczeristwie spektaklu,
Warszawa: Panstwowy Instytut Wydawniczy, 2006; M. Castells, Spoleczeristwo sieci, Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2011; A. Geczy, V. Karaminas, Fashion and Art: Critical Crossovers,
[w:] Fashion and Art, red. A. Geczy, V. Karaminas, Londyn; Nowy Jork: Berg, 2012; K. Sempru-
ch-Krzeminska, Fast fashion — przysztosé branzy mody?, ,Marketing i Rynek”, 2014, nr 2; A. Raci-
niewska, Moda i zmeczenie, ,Kultura Wspoélczesna”, 2016, nr 3 (91); M. Auge, Nie-miejsca. Wprowa-
dzenie do antropologii hipernowoczesnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa, 2010.

Pojecie metafory pojawilo sie rowniez w badaniach dotyczacych marek mo-
dowych zrealizowanym przez czworke polskich badaczy: Jacka Kalla, Aleksandre
Perchle-Wtosik, Alicje Raciniewska oraz Katarzyne Sempruch-Krzeminska. Stwo-
rzyli oni mape znaczen mody w zyciu wspodlczesnych Polek (tabela 8).

W tym celu zostala wykorzystana metoda ZMET® oméwiona w poprzednim
rozdziale. Podstawg analizy byly wywiady przeprowadzone w 2015 roku wsrod

16 mieszkanek Wroclawia oraz Poznania, reprezentujacych rozne przedzialy wiekowe
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METAFORA CHARAKTERYSTYKA
LA WYROZNIENTE SIE. POPRZEZ MODE; ZACHONANIE ORYGINALNOSCE: ADAPTOANIE SIE
DO OBOWIAZUIACYCH TRENDOL: DISTANS WOBEC HODY: UCZENIE SIE ZASAD 0D INNYCH
, RONOVAGA I WYMARZE HORALNY, WP, MODA ETVCZNA, MATERTALNYH
FOUNOAGA

(ZBYT WYSOKIE CENY, ZBYT DUZE WYDATKI NA ODZIEZ), ALE TAKZE PSYCHICZNYM
CZY SYSTEMOWYM

KONTROLA/WLADZA/WALKA

KONTROLA DOTYCZACA WEASNYCH PRAGNIEN MODOWYCH, POTRZEBA ESTETYZACI
SIEBIE ORAZ OTACZAIACEJ PRZESTRZENI; POLE WALKL, FORMA ZNIEWOLENIA CZV BRON;
KONIECZNOSC PODPORZADKOMANIA SIE POPRZEZ STROI;

MODA JAKO SFERA PRYMATNEJ WOLNOSCI

MODA JAKO NARZEDZIE SEUZACE OSIAGNIECIU SATYSFAKCIL PSYCHICZNE]

Lol I FIZYCINGJ: KATEGORIE BIEDY T BOGACTVA; TANIE VS DROGIE

TRANSFORMACIA ZHIANA PREFERENCII MODOWYCH W TOKU ZYCIA; PRIEISTACZANIE SIE ZA POMOCA UBIORU
MODA JAKD PODROZ W CZASIE — STEGANIE DO PRIESZLOSC, WYBIEGANIE

PODROZ Wl PRZYSTLOSC POPRZEL PRIEEAHYWANIE KONVENCIL, MODA JAKD PODROZ \ PRZESTRZENT
— OBSEROWANIE ZWYCZAIOW ODZIEZOMYCH W ROZNVCH MIEISCACH

OLTNOSE ZMIANA, NIESTALOSC, tACZY SIE W NARBACIACH 7 METAFORA TRANSFORMACII I PODRGZY
MODA JAKD PROCES: STUANTE W SKLEPACK, SZPERANIE,

POLOWANIE POLOVANIE NA PEREEKL, PRZYNOSZENTE TROFEOW
FACZY SIE 76 ZMYSEAML NP, DOTYKANIEM CZEGOS NATURALNEGO, DYSKOMFORTEN

NATURA NOSZENTA GRVZACYCH UBRAN: MODA NA FIT I EKO: NATUALNE® JEST POSTRZEGANE
JAKD C0% POZYTYWNEGD, PRZECIVIENSTWO CYVILIZACIT T ZVIAZANE Z NIA SZTUCZNOSCI

TWORZENIE CUNSIT. SZTUKA, RZEMIESLNICTWO, PROCES TWORCZY, KREATYWNOSE

i POTRZEBA PORZADKU: HODA JAKD BRANZA, W KTOREJ POSZCZEGOLNE

ELEMENTY SA POLACZONE ZE SOBA SZEREGIEM RELACI

Tabela 8. Mapa znaczen mody w zyciu wspolczesnych Polek

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sem-
pruch- Krzeminska, Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsumenta mody i stworzy¢ marke szytq na
miarg?, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2018.
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(18-24, 25-34, 35-44 lata, 45+)%. W efekcie autorzy wyrdznili 11 kategorii rozu-
mienia mody jako'*: relacji/wiezi, rownowagi, kontroli/wladzy/walki, zasobdw,
transformacji, podroézy, ulotnosci, polowania, natury, tworzenia, systemu. Zgodnie
z przyjeta metoda zostaly one okreslone jako metafory, cho¢ w niektérych przy-
padkach uzycie tego terminu moze budzi¢ watpliwosci, np. rozumienie mody jako
tworzenia. Wyniki badan nie byly znane autorowi do wiosny 2018 roku, dlatego
nie stanowily inspiracji w stworzeniu ram teoretycznych dla niniejszego opraco-
wania, ktore zostaly przygotowane jesienia 2016 roku. Niemniej wiele watkéw po-
krywa si¢ z tymi wskazanymi w ramach siedmiu metafor mody, co tym mocniej

potwierdza ich zasadnos¢.

1. Moda - wirus

Pierwsza z zaproponowanych metafor mody stanowi odniesienie do teorii repli-
katorow kulturowych, tzw. memetyki, opartej na pojeciu memu, wprowadzonym
przez Richarda Dawkinsa w opublikowanej w 1976 roku ksigzce ,Samolubny gen”.
JPrzyktadami memoéw sa melodie, idee, obiegowe zwroty, fasony ubran, sposoby
lepienia garnkéw lub budowania tukéw. Tak jak geny rozprzestrzeniajg sie w puli
genowej, przeskakujac z ciala do ciata za posrednictwem plemnikéw lub jaj, tak
memy propaguja sie¢ w puli memow, przeskakujac z jednego moézgu do drugiego
W procesie szeroko rozumianego nasladownictwa. Jesli naukowiec przeczyta lub
ustyszy jaki$ dobry pomyst, przekazuje go kolegom i studentom. Wspomina o nim
w artykulach i na wyktadach™?.

Richard Brodie rozszerzyl zakres memetyki, piszac rowniez o wirusach umy-
stu. ,Wirus to twor, ktdry wykorzystuje zewnetrzne mechanizmy kopiujace, na-
klaniajac je do reprodukowania samego siebie”'*. Autor wyrdznia wystepowanie
wirusow w trzech dziedzinach: w swiecie biologii, komputeréw oraz w umysle.
Wirusy biologiczne, obecne u ludzi, roslin i zwierzat, odpowiedzialne sg za wyste-

powanie wiekszosci choréb — od przeziebienia po AIDS. Wirusy komputerowe zo-

%5 ]J. Kall, A. Perchla-Wtosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, J. Kall, A. Perchla-Wto-
sik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa..., dz. cyt., s. 25-26.

136 Tamze, s. 26-33.

137 R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa: Proszynski i S-ka, 2007, s. 244.

138 R. Brodie, Wirus umystu, £.6d%: TeTa Publishing, 1997, s. 52.
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staly wymys$lone i utrwalone przez czlowieka jako programy rozprzestrzeniajace
sie za pomocy sieci komputerowej. Dzialaja na prostszej zasadzie niz DNA, ale sa
tak samo trudne do wytepienia jak te biologiczne. W przypadku ewolucji kultury,
zgodnie z zalozeniami memetyki kluczows role odgrywaja wirusy umystu, powsta-
jace spontanicznie lub tworzone $wiadomie'®.

Marcin Biedrzycki w ksigzce ,Genetyka kultury” przedstawit krytyczne podej-
scie do koncepcji wiruséw umystu. Zwrécit uwage, ze w przypadku socjotypow
(zbioréw memow, np. regut zachowania sie przy stole) nalezaloby raczej uzy¢ ana-
logii prionowej, a nie wirusowej'’. Nie zaglebiajac sie jednak zbytnio w biologie,
autor proponuje pozostaé¢ przy metaforze wirusowej mody, rowniez z uwagi na po-
wszechnos¢ uzycia tego terminu m.in. w kontekscie nowych mediéw. Wirusowos¢
jest ich immanentna cecha, czego przykladem sg m.in. filmy wirusowe. ,W $wiecie,
w ktorym zyjemy, wirus rozprzestrzenia sie, zarazajac komorke gospodarza, ktéra
nastepnie przy kazdym podziale replikuje takze cze$¢ wirusa. Film wirusowy dzia-
ta na podobnej zasadzie, infekujac umyst kazdego, kto go obejrzy”".

Socjotypy memoéw odpowiedzialne sg za powodowanie kulturowych epidemii.
+Wiasciwie kazda moda nalezy do tej kategorii: fason obowiazujacych w danym se-
zonie butéw czy marynarek, dlugosé spodnic i ksztalt kotierzykéw, wreszcie kolo-
ry ubran, w ktore »nalezy« sie ubiera¢. Wszystkie te wzorce mogg sie pojawic tylko
na jeden sezon, trwa¢ nieprzerwanie latami badz cyklicznie zyskiwac i traci¢ na po-
pularnosci™*. W rozumieniu Henrika Vejlgaarda tylko to, co przetrwa prdbe sezo-
nu, staje sie trendem. Jak juz zostalo wskazane za badaczem na poczatku rozdziatu,
trend to dtugofalowy proces zmiany. Trendy moga by¢ utozsamiane ze zmutowa-
nymi wirusami. ,Jedynym ratunkiem dla gingcego wirusa pozostaje mutacja, czyli
takie przeistoczenie, na ktore uklad odpornosciowy nie znajdzie przez jakis czas
odtrutki. Takich mutujacych memow pojawily sie w naszej (i nie tylko) kulturze
cale chmary. Dlatego wlasnie mody sie zmieniaja — cho¢ niewatpliwie pojawiajg sie
co jaki$ czas wyjatkowo aktywne i »agresywne« replikatory, ktore pozostaja z nami

bardzo dlugo, np. wiecznie popularne jeansy czy nieprzemijajgca »mala czarna«”'®,

139 Tamze, s. 49-51.

10 M. Biedrzycki, Genetyka kultury, Warszawa: Proszynski i S-ka, 1998, s. 107-108.

141 P Levinson, Nowe nowe media, Krakow: WAM, 2010, s. 116.

12 M. Biedrzycki, Genetyka..., dz. cyt., s. 181.

4 T. Kozlowski, Wykichana kultura. Wirusy, pandemie, mody, [w:] Rozkoszna zaraza: o rzqdach
mody i kulturze konsumpcji, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wroctawskiego, 2007, s. 35-36.
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Rozprzestrzeniane sie trendéw nie jest zjawiskiem nieuchwytnym, ma wyrazny
charakter spoleczny, w zwigzku z czym jest mozliwe do opisania. Zachowania wo-
bec trendow sg rozne i zaleza od wielu czynnikéw jak osobowosé, status majatko-
wy, spoleczny, ilos¢ wolnego czasu, elastycznosé, wiek itd. Autor ,Anatomii tren-
du” wyrdznia szes¢ grup trendowych': trendsetterow, podazajacych za trendami,
wczesnych mainstreamowcow, mainstreamowcow, péznych mainstreamowcow oraz
konserwatystow. Trend wylania sie w grupie trendsetteréw, a nastepnie pojawia
sie w kolejnych grupach az do grupy konserwatystow, ktéra zmianom opiera si¢
najdtuzej, ale w koncu jest zmuszona im ulec. Najsilniejszymi grupami kreujacy-
mi trendy sa: mlodzi ludzie, projektanci, artysci, osoby majetne, celebryci, osoby
nieheteronormatywne oraz wrazliwie stylistycznie subkultury. Przyjecie danego
stylu, zachowania lub tendencji przez kilka grup zwieksza szanse na pojawienie sie
okreslonego zjawiska w gtéwnym nurcie'®.

Zgodnie z metaforg wirusowa moda moze by¢ zdefiniowana jako: ,[...] me-
chanizm regulacji spolecznej polegajacy na nasladownictwie”*. Georg Simmel,
jeden z pierwszych niemieckich socjologéw, postrzegal mode jako przykiad pro-
cesu uspotecznienia dokonujgcego sie w codziennym zyciu'. Jego zdaniem: ,[...]
nasladownictwo daje jednostce zadowolenie, ktore ptynie z faktu, iz nie jest ona
samotna w swoich poczynaniach. Kiedy nasladujemy, przenosimy nie tylko rosz-
czenia do twoérczej dziatalnosci, ale i odpowiedzialno$¢ za dzialanie z siebie na
kogo$ innego. Tak oto jednostka uwalnia sie od klopotu poszukiwania i jawi sie
jako wytwor grupy, jako naczynie tresci spolecznych”*. Wedtug koncepcji Georga
Simmela moda stanowi wynik zréznicowania klasowego, klasy nizsze przejmuja
styl ubierania sie klas wyzszych, co zmusza klasy wyzsze do ciaglego poszukiwa-
nia nowosci'”’. Na klasowy wymiar zjawiska zwracal roéwniez uwage Thorstein
Veblen. Zaproponowat on pojecie klasy prézniaczej (tworzonej przez elity biznesu,

m.in. finansistéw czy spekulantéw gieldowych) nastawionej na ostentacyjna kon-

" H. Vejlgaard, Anatomia..., dz. cyt., s. 113.

45 Tamze, s. 87.

146 T. Szlendak, K. Pietrowicz, Moda, wolnosé¢ i kultura konsumpcji, [w:] Rozkoszna zaraza: o rzg-
dach mody i kulturze konsumpcji, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroclawskiego, 2007, s. 7.

7 B. Dowgialto, Ubieranie si¢ jako forma uspolecznienia: o aktualnosci koncepcji mody Georga
Simmla, Gdansk; Sopot: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2015, s. 111.

18 G. Simmel, Filozofia..., dz. cyt., s. 272.

149 Tamze, s. 273.
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sumpcje’. Uwazal, ze moda przelomu wiekéw pozwalata nie tylko okresli¢ status
majatkowy danej osoby, ale takze podkreslata jej stosunek do pracy produkcyjne;.
»[---] elegancki stroj to taki, ktory $wiadczy, ze jego wlasciciel nie plami sie zadnym
pozytecznym trudem””.

Zaréwno koncepcja Georga Simmela, jak i Thorsteina Veblena wpisuje sie
w tzw. teorie skapywania, wedlug ktérej moda niejako ,przemieszcza si¢” w dot
drabiny spolecznej (ang. trickle down). W toku ksztaltowania sie systemu mody na
przestrzeni kolejnych dekad XX wieku taki jej opis okazal sie jednak niewystar-
czajacy i pojawily sie inne koncepcje, zakladajace ,przesuniecia” mody takze w in-
nych kierunkach. Wedlug idei trickle across moda rozprzestrzenia sie horyzontalnie
pomiedzy grupami na podobnym poziomie spotecznym. Z kolei w koncepcji trickle
up lub buble up podkresla sie poszukiwanie inspiracji w klasach nizszych czy sub-
kulturach'®>. Dobrym przykladem jest tutaj styl punk, eksplorowany m.in. przez
brytyjska projektantke Vivienne Westwood. Niejako uzupelnieniem tych teorii jest
traktowanie mody jako systemu autoreferencyjnego. ,,System autoreferencyjny to
pojecie wprowadzone przez Niklasa Luhmanna. Wiaze si¢ ono z zaloZeniem, ze
system staje sie coraz bardziej zamkniety, co znaczy, ze kolejne operacje odwoluja
sie w coraz wiekszym stopniu do poprzednich operacji”™**. Nowe mody nasladujg
mody minione.

Moda rozprzestrzenia sie w sposdb wirusowy oraz tak jak wirus ulega réznego
rodzaju mutacjom. Szeroko modzie w kontekscie epidemiologicznym poswiecony
byl artykut ,Swiat mody - §wiat zombie, czyli opowies¢ o Zombie Boyu, model-
kach, modelach i nas, konsumentach”, w ktérym metafora wirusowa zostat rozbu-
dowana o posta¢ zombie: ,Epidemia zombie moze by¢ zatem odczytywana jako
metafora rozpowszechniania trendéw, co stanowi punkt wyjscia do krytycznych
rozwazan na temat mody, rozumianej jako masowos¢ przeciwstawiona indywidu-

»154

alizmowi”***. Na potrzeby ksiazki nie wskazuje sie jednak dodatkowych interpreta-

cyjnych tropéw metafory wirusa.

1% T. Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Warszawa: Panistwowe Wydawnictwo Naukowe, 1971, s. 151.

51 Tamze, s. 152.

152 Ch. Rousso, Fashion Forward: a Guide to Fashion Forecasting, Nowy Jork: Fairchild Books, 2015,
s. 104- 109.

153 B. Dowgialto, Ubieranie sig jako..., dz. cyt., s. 43.

154 M. Wojciak, Swiat mody - $wiat zombie, czyli opowieS¢ o Zombie Boyu, modelkach, modelach
i nas, konsumentach, [w:] Zombie w kulturze, red. K. Olkusz, Krakow: Osrodek Badawczy Fac-
ta Ficta, 2016, s. 179.
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2. Moda - spektakl

Za najpopularniejsza forme modowego spektaklu uznaje sie pokazy mody,
transformujace komercyjne przedsiewzigcia w rodzaj ol$sniewajacych widowisk,
w ktorych elementy przynalezne do codziennego zycia ulegaja na wybiegu estety-
zacji™. Mozna jednak p6jéc o krok dalej i sama mode jako dziedzine rozpatrywac
w kategoriach inscenizacji. Warto w tym miejscu odniesé¢ sie do koncepcji spote-
czenstwa spektaklu Guy Deborda, zaproponowanej w latach 60. XX wieku: ,Spek-
takl nie jest zwyklym nagromadzeniem obrazéw, ale zaposredniczonym przez
obrazy stosunkiem spolecznym miedzy osobami. [...] Jest to raczej wizja $wiata,
ktora stata sie rzeczywista, znalazta materialny wyraz; uprzedmiotowiony $wiato-
poglad”®¢. Spektakl wypiera to, co realne, stajac sie jedyna dostepna terazniejszo-
Scia, a konsumenci bedacy jego odbiorcami pelnig réwniez role jego aktywnych
wspottworcow. Ukrywa przed opinig publiczng niewygodne prawdy. Jest btedny,
zwodniczy, ztudny, wabiacy, uwodzicielski, podchwytliwy oraz wywotujacy u od-
biorcy postawe tatwowiernosci'”’.

O tym, ze moda nie moze dzia¢ sie w ukryciu, pisal niemiecki socjolog Rene
Konig: ,[...] ekspansja mody jest $ci$le zwigzana z istnieniem jakiej$ sceny, na kto-
rej moglaby prezentowac to, co nowe. Popis, widowisko sg istotnymi elementami
mody; od rodzaju popisu czy widowiska zaleza réwniez metody rozprzestrzeniania
si¢ mody. Moda nie moze istnie¢ w konspiracji, nie moze si¢ oby¢ bez publicznosci.
Chce widzie¢ i by¢ widziana; niesie w sobie niewatpliwie sktonnosci do ekshibicjo-
nizmu”*%, Douglas Kellner zwraca uwage, ze spektakl jest: ,[...] silnie uzalezniony
od zaawansowanych technologicznie mediéw, ktére umozliwiaja szybkie tworze-
nie i przesylanie wiadomosci, towaréw oraz innych form kulturowych i rozrywko-
wych”. To wlasnie dzieki technologii spektakl stal sie powszechny oraz wszech-
obecny, a przemyst odziezowy w pelni korzysta z jego mozliwosci.

155 C. Evans, Fashion at the Edge: spectacle, modernity and deathliness, New Haven; Londyn: Yale
University Press, 2012, s. 67.

3¢ G. Debord, Spofeczeristwo spektaklu oraz Rozwazania o spoleczeristwie spektaklu, Warszawa:
Panstwowy Instytut Wydawniczy, 2006, s. 34.

157 A. Ogonowska, Spoleczeristwo spektaklu: prekursorzy i ich wspolczesne dziedzictwo intelektual-
ne, ,Przysztoéé: Swiat-Europa-Polska”, 2012, nr 1 (25), s. 21.

138 R. Konig, Potega i urok mody, Warszawa: Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, 1979.

% D. Kellner, Czas spektaklu, [w:] Fotospoleczeristwo: antologia tekstow z socjologii wizualnej,
red. M. Bogunia-Borowska, P. Sztompka, Krakoéw: Wydawnictwo Znak, 2012, s. 553.
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Zmiennos$¢ mody wynika w duzej mierze z intereséw ekonomicznych réznych
grup, co podkreslal m.in. klasyk mysli semiologicznej Roland Barthes: ,Mode pod-
trzymuja pewne grupy producentdw, aby przyspieszy¢ wymiane ubioru - zbyt po-
wolna, gdyby zalezata jedynie od zuzycia”'®. Cecha ta odnosi sie roéwniez do innych
dziedzin i stanowi sile napedowa systemu kapitalistycznego. Reklama oraz zabiegi
marketingowe tworza wokot produktow dodatkowe znaczenia, celem generowania
glodu i pragnienia u konsumentow''. Gotowa odziez opuszczajaca fabryki to tylko
ubrania, ktére dopiero dzieki marketingowi stajg sie moda!®?. Kluczowsa role w tym
procesie odgrywa branding, zdaniem Julie Bradford jeden z najbardziej fascynuja-
cych aspektow przemystu odziezowego. Producenci, sprzedawcy oraz domy mody
kreujac marki, ,opowiadajg historie”’. Moga one stanowi¢ odwolanie do takich
elementow jak np. dluga tradycja (Chanel, Dior), dziedzictwo danego kraju (Dolce &
Gabbana) czy che¢ wzbudzenia kontrowersji (Benetton, Diesel, Calvin Klein).

Zwiazek miedzy mediami modowymi a przemystem modowym jest o wiele sil-
niejszy niz w przypadku innych dziedzin dziennikarskiej dziatalnosci'®. Caryn Fran-
klin stwierdzita wprost: ,Moda jest przemyslem, ktéry w bardzo zreczny sposob
stworzyl media dla wlasnego poparcia™®. Roland Barthes w wydanej w 1967 roku
ksigzce ,System mody”, obierajac jako przedmiot analizy francuskie zurnale z lat
1958-1959, pisat o obrazach ,pobudzajacych fascynacje™. Sesje zdjeciowe w ma-
gazynach, kampanie reklamowe, relacje z wybiegéw, a wspolczesnie takze posty
w ramach mediéw spolecznosciowych niewatpliwie taka modowa fascynacje wzbu-
dzaja, w efekcie utrwalajac okreslone kanony estetyczne dotyczace nie tylko same-
go sposobu ubierania, ale tez ciala w ogdle. Obrazy mody pelnia nie tylko funkcje
dokumentacyjna, ale rowniez reklamowo-marketingowa (nadbudowujac znaczenia,
zachecaja klientéw do zakupow), co ostatecznie stanowi kluczowy element podtrzy-
mywania systemu mody, ktory niejako jest ciagle odtwarzany przez poszczegdlnych

aktorow (zaréwno w rozumieniu metafory spektaklu, jak i teorii aktora-sieci).

1 R. Barthes, System mody, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2005, s. 294.

161 J. Webb, S. Byrnand, Some Kind of Virus: The Zombie as Body and as Trope, ,Body & Society”,
2008, t. 14, nr 2, s. 84.

12 M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style from Armani to Zara, Londyn; Sterling VA: Kogan
Page Publishers, 2008, s. 1.

163 J. Bradford, Fashion Journalism, Londyn; Nowy Jork: Routledge, 2014, s. 75.

14 Tamze, s. 35.

165 Tamze, s. 35.

16 R. Barthes, System..., dz. cyt., s. 31.
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Moda poprzez obrazy, ale takze réznego rodzaju akty performatywne jak np.
pokazy mody staje sie Baudrillardowska symulacja, ktorej teoria zostata wylozona
w ksiazce ,Symulakry i symulacja”. Za Marshallem McLuhanem francuski mysli-
ciel Jean Baudrillard uznat twierdzenie o nieodrdznialnosci przekaznika od same-
go przekazu za jedno z najwazniejszych sformutowan opisujacych wspolczesnosc.
Akt symulacji oparty jest na symulakrach, czyli znakach nieodsytajacych do ni-
czego poza samymi soba'”’, (aczkolwiek u autora to pojecie nie jest jednoznacznie
okreslone). Samo symulowanie nie jest udawaniem: ,Stanowi raczej sposob gene-
rowania — za pomoca modeli — rzeczywistosci pozbawionej Zrodla i realnosci: hi-
perrzeczywisto$ci™'®®. Poprzez uzycie znakow ze $wiata rzeczywistego mozliwe jest
stworzenie kopii, ktora sama wypiera to, co rzeczywiste. Tym samym zaciera sie¢
granica miedzy prawda a symulacja. Jako przyklad Baudrillard przytacza sytuacje
kradziezy. Jesli zabierzemy co$ z hipermarketu, trudno bedzie przekona¢ ochrone,
ze nie jest to kradziez, tylko symulacja, poniewaz znaki sg dokladnie takie same'.
Innym przykladem jest Disneyland, ktory: ,[...] stanowi doskonaly model wszyst-
kich splatajacych sie ze sobg porzadkéw symulacji. Jest on w gléwnej mierze gra
iluzji i fantazmatéw”°. W podobny sposéb mozna potraktowac¢ mode jako proces
nieustannego tworzenia iluzji.

Spektakl to nie tylko obrazy, ale takze specyficzny jezyk. W jednym z odcin-
kéw popularnego amerykanskiego serialu ,Sex w wielkim mie$cie” gtéwna bo-
haterka Carrie Bradshaw spotyka sie z rosyjskim artysta, ktory jako zwolennik
romantycznych uniesien czyta ukochanej poezje. Nowojorka, twardo stapajaca po
ziemi, odwzajemnia si¢ wybrankowi, cytujac fragment artykutu dotyczacego suk-
ni projektu Oscara de la Renty, pochodzacy z magazynu ,Vogue”. Dla niej poezja
jest to, co moze znalez¢é w kolorowych czasopismach wydawanych na l$nigcym
papierze. Niestety w rzeczywistosci jezykowi mody czesto daleko do poezji. Teksty
funkcjonujace w ramach systemu mody maja w wielu przypadkach charakter re-
dukcjonistyczny i ograniczaja mode do procesu nieustannej konsumpcji, co zreszta
lezy w interesie tych, ktérzy mode tworza. Szczegdlnie widoczne jest to w czaso-

pismach shoppingowych, ktérych jezyk poddata analizie Anna Lucarz, wskazujac

167 P, Czaplinski, Symulakry i symulacja, 2006, online: http://wyborcza.pl/1,75517,3158406.html?-
disableRedirects=true, [dostep: 20 stycznia 2016].

168 J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, Warszawa: Wydawnictwo Sic!, 2005, s. 6.

169 Tamze, s. 29.

170 Tamze, s. 18.
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na wyrazng obecnosc¢ kiczu jezykowego. Wystarczy tylko przywola¢ kilka zacy-
towanych przez autorke zdan: ,Idzie luty, podkuj buty? Zdecydowanie nie! Za-
miast podkuwa¢, wolimy kupowa¢!; Niech kimonowa marynarka wejdzie w dialog
z szerokimi spodniami. Chociaz ona wyznaje filozofie Wschodu, a one Zachodu,
na pewno znajdg wspodlny jezyk; W koricu nie trzeba by¢ zagorzalym metalowcem
i pozera¢ zywcem nietoperzy, by ubierac sie na czarno, ani stucha¢ gangsta rapu,
by skusi¢ sie na odrobine blingu'". Tego typu sformulowania o wyraznym cha-
rakterze perswazyjnym maja nakloni¢ czytelnikéw do zakupow. ,Kicz posiada site
uwodzenia, bowiem to co niematerialne — nasze marzenia o statusie spolecznym,
zajmowanej pozycji, prestizu czy po prostu o wygladzie — czyni materialnym”'2

Widzowie-konsumenci ,spektaklu mody” sami réwniez uczestniczg w jego re-
alizacji. W tekstach podejmujgcych tematyke mody i ubioru podkresla sie tozsamo-
sciowy oraz komunikacyjny charakter tych dwoch kategorii. ,Zgodnie z zatozeniami
ubidr i moda majg stuzy¢ przede wszystkim wyrazaniu wlasnej osobowosci i kre-
atywnoéci”'”. Sposob ubierania sie moze by¢ traktowany jako pewnego rodzaju ko-
munikacyjny kod, za pomoca ktérego mozna zdefiniowaé konsumenta, jego cechy,
wyznawane wartosci, czy wykonywany zawdd'’. Towary luksusowe z kolei, takie
jak np. zegarek Rolex czy garnitur Versace, kojarzone jako drogie i ekskluzywne, dla
ich wlascicieli sa synonimem prestizu i podkreslajg ich spoteczny status'”.

W latach 60. XX wieku do dyskursu o modzie wlaczone zostaly grupy do tej
pory z tego dyskursu wylaczone, takie jak subkultury, klasy nizsze czy mniejszosci
etniczne'®. Tym samym dokonat sie proces demokratyzacji mody, bedacy Zrodiem
wspolczesnej jej masowosci. Dzi§ mozemy moéwi¢ o postmodernistycznej modzie
skrojonej na miare pltynnej tozsamosci: ,W kulturze mody nie istnieje tylko jed-
na wielka narracja, ktorej definicja rzeczywistosci, normy i standardy sg odbiera-
ne jako naturalne i niekwestionowane. Nie ma jednoznacznych wytycznych, jak

' Cytaty z magazynow shoppingowych, przywolane za autorka: A. Lucarz, ,Must have sezonu”.

Refleksje na temat jezyka w czasopismach shoppingowych, [w:] Kicz w jezyku i komunikacji,

red. B. Kudra, E. Szkudlarek- Smiechowicz, L6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
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7% M. Wojciak, Moda i podrébki - funkcjonowanie rynku podrabianych produktéw w Polsce i na
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by¢ modnym - konsument wybiera sposréd rozmaitych interpretacji mody, bedac
pod wpltywem przynaleznosci do grup spotecznych, etnicznych lub pod wptywem
czynnikow dalece bardziej osobistych jak nastréj, sytuacja czy charakter. Co wie-
cej, heterogenicznosc¢ i plynnos¢ wspoélczesnego stylu pozwala na swobodne oraz
tworcze interpretacje, rozwiazania i zestawienia calej gamy sprzecznych ze soba
tozsamosci i znaczen””’. Metafora moda — spektakl odnosi sie zatem do medialno-
Sci, inscenizacyjnosci oraz iluzyjnosci mody, podkresla jej wspotczesny zrdznico-
wany charakter i wskazuje na sprawczg role zaréwno tych, ktorzy mode tworza,
jak i ja konsumuja. Przy czym pamietac¢ nalezy, ze konsumpcja mody to zarazem
takze jej tworzenie.

3. Moda - pajecza siec

Podstawg teoretyczng dla kolejnej zaproponowanej metafory mody jest ter-
min spoleczenstwa sieci: ,[...] ktérego struktura spoteczna skupia sie wokét
sieci aktywowanych przez oparte na mikroelektronice, cyfrowo przetwarza-
ne informacje i technologie komunikacyjne”’®. Kluczowe sg dwie cechy tego
spoleczenstwa, czyli podkreslona w definicji powszechna obecnosc¢ technologii
cyfrowych oraz nieustanne reprodukowanie oraz instytucjonalizacja sieci jako
sposobu ponadjednostkowej organizacji poprzez m.in. technologie. Polaczenia
pomiedzy poszczegbdlnymi jednostkami maja szeroki zakres spoteczny, poli-
tyczny oraz ekonomiczny'”. Sama idea spoleczenstwa sieci powstala na styku
pieciu dyskurséw':

e postindustrializmu, dla ktérego najwazniejszym elementem gospodarki jest

kontrolowanie systeméw wytwarzania informacji;

¢ spoleczenstwa informacyjnego, ktérego trzonem jest wykorzystanie kompu-

terow w pozyskiwaniu i dystrybuowaniu informacji;

¢ postfordyzmu jako procesu indywidualizacji zachowan konsumenckich, wiek-

szej elastycznosci rynku pracy oraz pojawienia sie neoliberalnych panstw;

* postmodernizmu rozumianego jako subiektywno$¢ i niepewno$é wartosci;

77" A. Antonowicz, Utopia mody punkowej - od kontestacji do muzeum, ,Dialog”, 2014, nr 4. s. 242.
178 M. Castells, Wladza komunikacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2013, s. 36.

17 D. Barney, Spoteczerstwo sieci, Warszawa: Wydawnictwo Sic!, 2008, s. 36-37.

180 Tamze, s. 12-36.
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* globalizacji zwiazanej z dynamika transferéw: ludzi, towaréw, technologii
i informacji.

Loleci skladaja sie z trzech gléwnych elementow: punktéw weztowych, powia-
zan oraz przeplywow” .. Manuel Castells stawia rowniez hipoteze, w mysl ktorej
w kontekscie zaproponowanego przez niego terminu spoleczenstwa sieci to prze-
strzen organizuje czas'®2. Poszczegdlne miejsca sa ze soba powiazane na zasadzie
hierarchii, kazde z nich ma okreslong role, a pomiedzy nimi dochodzi do przepty-
wow (kapitatu, informacji, technologii, obrazéw, dzwiekow, symboli). Aby pokazac
swoj tok myslenia, Manuel Castells positkuje sie przykladem sieci narkotykowych,
w ktoérych miejsca produkcji w Boliwii oraz w Peru sg polaczone z rafineriami
i centrami zarzadzania w Kolumbii, te za$ lacza sie z centrami finansowymi, taki-
mi jak Miami, Panama, Kajmany czy Luksemburg oraz centrami transportowymi
w Meksyku, by na koncu sprzegna¢ si¢ z punktami dystrybucyjnymi w gtéwnych
obszarach metropolitarnych Ameryki i Europy Zachodniej'®. W podobny sposéb
mozna rozpatrywac system mody, w ramach ktérego istotna role pelnia tzw. stolice
mody, czyli Paryz, Mediolan, Londyn, Nowy Jork, gdzie odbywaja si¢ najwazniej-
sze tygodnie mody, podczas ktorych prezentowane sg trendy na kolejne sezony. To,
co pojawia si¢ na wybiegach, stanowi Zrédlo inspiracji dla marek sieciowych, ktore
swoje centra projektowe maja m.in. w Europie. Produkcja ubran jest zlecana pod-
wykonawcom w Chinach oraz krajach Bliskiego Wschodu, skad gotowe produkty
trafiaja na poszczegélne rynki krajowe. Na tym jednak ten cykl sie nie konczy,
poniewaz ubrania funkcjonuja rowniez w ramach ,drugiego obiegu”. Te uzywane
sa w duzym procencie wysylane do krajow afrykanskich.

Sieciowa logika przestrzeni zdaniem Manuela Castellsa sprawia, ze nastepuje
zerwanie z czasem cyklicznym, charakteryzujacym pierwotne spolecznosci, oraz
linearnym, funkcjonujacym w czasach nowozytnych. ,Przestrzen ksztattuje czas
w naszym spoleczenstwie, odwracajac tym samym historyczny trend: przeplywy
indukuja bezczasowy czas, miejsca sg ograniczone czasem”®. Nastepuje rozmycie
czasu w terazniejszo$ci. Jednak autor ,Spoleczenistwa sieci” zwraca uwage, ze nie
wyklucza to funkcjonowania logiki temporalnej, ktora jest charakterystyczna dla
tzw. przestrzeni miejsc o wyraznym lokalnym charakterze, np. paryskiego Belleville

181 Tamze, s. 37.

182 M. Castells, Spoteczeristwo sieci, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2011, s. 405.
18 Tamze, s. 439.

8¢ Tamze, s. 487.
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czy Las Ramblas w Barcelonie. Przestrzenie miejsc funkcjonuja obok przestrze-
ni przeplywoéw, charakteryzujacych sie globalnym uniwersalizmem (lotniska,
wiezowce, muzea sztuki nowoczesnej)'®. ,Miedzy tlumionymi temporalnosciami
i ewolucyjna naturg, na krawedzi wiecznosci wyrasta sieciowe spoleczenstwo”#.

Zagadnienia zwigzane ze spoleczenistwem sieci znakomicie wpisujg sie w ter-
min globalnego przemystu kulturowego zaproponowany przez Scotta Lasha i Celi¢
Lury, zgodnie z ktérym: ,[...] media zmieniaja sie w rzeczy, a rzeczy w media”®".
Podobnie jak Castells, autorzy staraja sie pokaza¢, ze globalizacja to w wiekszym
stopniu zmiana kontekstéw w sferze tego, co globalne, a co lokalne, niz ,pokony-
wanie odleglosci”*®. Aby scharakteryzowac¢ opisywany przez siebie proces, wyrdz-
niaja siedem rodzajow zmian, ktérym obecnie podlega kultura'®:

* przejécie od tozsamosci do roéznicy — w ramach fordystycznego modelu pro-
dukcji koncentrowano sie na wytwarzaniu tego samego (tozsamosci), pod-
stawg intensywnie kreatywnego, postofordystycznego modelu produkec;ji jest
wytwarzanie roéznic;

* przejécie od towaru do marki — marka jako przeobrazajacy si¢ organizm od-
powiada za réznicowanie towarow, ktore same w sobie sg do siebie podobne;

* przejscie od reprezentacji do rzeczy — media staja sie rzeczami, np. na pod-
stawie filmu tworzona jest gra, a rzeczy mediami, np. obuwie Nike kojarzy sie
z utytulowanymi sportowcami;

* przejécie od symbolicznego do realnego — symulacje przestaja by¢ tylko sym-
boliczne, a staja sie realne, zastepujac rzeczywistos¢;

e ozywienie rzeczy i kategoria biowladzy — rzeczy ozywaja, zaczynajac zy¢
wlasnym zyciem, a sama biowladza oparta na produkeji, w przeciwienstwie
do wladzy mechanicznej, ujawnia sie poprzez ruch i stawanie sie;

* przejécie od ekstensywnosci do intensywnosci — produkty globalnego prze-
myshu kulturowego dzialaja na zasadzie wzmozonej aktywnosci w ramach
pejzazu medialnego oraz przestrzeni przeptywow;

* powstanie wirtualnego — marki jako byty wirtualne nie sg postrzegalne same

w sobie, aktualizujg sie dopiero poprzez przedmioty.

185 Tamze, s. 447-452.

18 Tamze, s. 489.
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+W porzadku globalnego przemystu kulturowego produkty poruszaja sie ty-
lez za sprawa przypadku, co zgodnie z wczesniejszymi zamierzeniami ich produ-
centow, w takim samym stopniu za sprawa nieprzewidzianych konsekwencji, co
wczesniej przygotowanych plandéw”'. Spoleczenstwo sieci aktualizuje sie zatem
w cyrkulujacych w jego ramach przedmiotach, a sam proces cyrkulacji zalezy od
szeregu czynnikow. Co wiecej, autorzy w stosunku do przedmiotéw proponuja
uzycie pojecia ,uwiklania”, poniewaz ich zdaniem nie zostaja one nigdy ostatecz-
nie skonsumowane. Zaklada sie ich ciagle trwanie i zmiane znaczenia w momen-
cie, kiedy sg uzywane'".

Wsréd wielu przykladow, ktore pojawiajg sie na kartach ksigzki ,Globalny
przemyst kulturowy”, doktadnie zostaly oméwione dziatania dwoch marek: Swatch
oraz Nike. Obie z nich sg przykladami marek, ktére musialy zdefiniowac siebie
w obliczu kryzysu. Pojawienie si¢ zegarkow Swatch byto odpowiedzig na zapasé¢
rynku zegarmistrzowskiego w Szwajcarii na poczatku lat 80. XX wieku. W zwiazku
z pojawieniem sie¢ tanich cyfrowych zegarkéw, produkowanych w krajach azjatyc-
kich. Zaproponowano zatem model taniego zegarka Swatch — modnego gadzetu,
wykonanego z plastiku, sktadajacego sie z mniejszej liczby czesci niz tradycyjnie
tworzone zegarki, tak aby mozna go bylo tatwo i szybko wyprodukowa¢. Z kolei
firma Nike w polowie lat 80. XX wieku tracila rynek na rzecz firmy Reebok, ktora
proponowala o wiele lepiej zaprojektowane obuwie. Postanowiono zatem wpro-
wadzi¢ nowe modele oraz znaczaco zwiekszy¢ naklady na promocje i reklame.
Tym samym Nike stalo sie firmg marketingows, ktéra wspoélpracujac z odnosza-
cymi sukcesy sportowcami, wykorzystuje produktowa personifikacje oraz tworzy
emocjonalne wiezi z klientami'®.

Za przytoczonymi terminami spoleczenstwa sieci oraz globalnego przemystu
kulturowego wprowadzona zostaje kolejna metafora mody jako pajeczej sieci. Sle-
dzac spos6éb cyrkulacji ubran i akcesoriéw, jesteSmy w stanie ,rozrysowac” po-
wigzania pomiedzy dzialami projektowymi, producentami, dystrybutorami oraz
konsumentami. Nieprzypadkowo pojawia sie termin sieci pajeczej, ktora jest kon-
kretnym fizycznym bytem o okreslonych wilasciwosciach. Wazne jest odréznie-
niu takiego rozumienia tego terminu od rozumienia sieci w duchu ANT. Teoria

aktora-sieci nie zaktada bowiem mozliwosci fizycznego przedstawienia powigzan

1% Tamze, s. 16.
1 Tamze, s. 178.
192 Tamze, s. 143-175.
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pojawiajacych sie pomiedzy aktorami. Poprzez metafore pajeczej sieci podkreslone
zostaja watki biznesowe zwiazane z fenomenem funkcjonowania mody, czyli eko-
nomicznych wiezi wystepujacych pomiedzy poszczegdlnymi przedsiebiorstwami.
Metafora ta jest silnie powiazana z przedstawiona w poprzednim rozdziale metafo-
ra spektaklu. Marki, aby stworzy¢ spektakl, oraz konsumenci, by wzigé w nim udzial,
musza wykorzystac szereg relacji, w ktore sg uwiklani. Spektakl trendéw odtwarza
sie zatem poprzez pajecza sie¢ mody, ktéra moze by¢ takze rozpatrywana jako putap-
ka. Dzialajace w sieci podmioty zalezne sa od innych podmiotow, np. projektanci od

dostawcow tkanin, czy odziezowe marki sieciowe od podwykonawcow.

1. Moda - dzieto sztuki

Zdefiniowane w poprzednim podrozdziale pojecie globalnego przemystu kultu-
rowego wylonilo sie ze sztuki tak jak technologia z nauki. O ile nauka poszukuje
powszechnie obowiazujacych regul, o tyle sztuka koncentruje sie¢ na tworzeniu
rzeczy jednostkowych. ,Dlatego tez w przemysle kulturowym zawsze panuje na-
pigcie — napiecie miedzy ujednoliceniem a zréznicowaniem. Homogenicznos¢ to-
waru nie moze oprzeé sie nieustannemu cigzeniu ku heterogenicznosci réznicy”**.
Moda jako jeden z przejawoéw globalnego przemystu kulturowego czesto jest po-
strzegana wlasnie jako dzielo sztuki. Rozwazania nad tym, czy nia jest, czy nie sa
regularnie podejmowane przez rdézne instytucje: od popularnych tytutéw praso-
wych i magazynoéw po galerie sztuki i akademickie periodyki'*.

Myslenie o modzie jako o sztuce wynika z kilku faktow. Po pierwsze projektan-
ci wspolpracuja z artystami zardwno na poziomie tworzenia kolekcji, jak i jej pre-
zentacji. Jednym z najstarszych przykitadow z konca lat 30. XX wieku sa wspoélne
projekty Elsy Schiaparelli i Salvadora Dali, takie jak kapelusz but czy wieczorowa
sukienka z organzy ozdobiona wizerunkiem homara'. W latach 60. XX wieku

z kolei Yves Saint Laurent zaprezentowat linie sukienek z wzorami zaczerpnietymi

195 Tamze, s. 247.

194 M. Barnard, What fashion is and is not. Art and anti-fashion, [w:] Fashion theory: a reader, red.
M. Barnard, Londyn; Nowy Jork: Routledge, 2007, s. 85.

195 M. Wojciak, Od Elsy Schiaparelli do Jeremy’ego Scotta - ubior w kategoriach kiczu i kampu, [w:]
Kicz w jezyku i komunikacji, red. B. Kudra, E. Szkudlarek-Smiechowicz, £odz: Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, 2016, s. 220.

56



z abstrakcyjnych prac Pieta Mondriana'”®. Rowniez obecnie nie stabnie zaintereso-
wanie projektantow $wiatem sztuki. W kolekeji haute couture domu mody Martin
Margiela na sezon wiosna-lato 2017 na jednej z kreacji pojawita sie tiulowa twarz

stworzona przez artyste Benjamina Shine’a'”’

. Rowniez sami artysci flirtujg ze
$wiatem mody. W 2014 roku Marina Abramovi¢ powtoérzyla jeden ze swoich per-
formanséw na potrzeby marki Adidas'®. W sierpniu tego samego roku na famach
ukrainskiej edycji magazynu ,Vogue”artystka pojawila sie wraz z modelka Crystal
Renn w odwaznej sesji zdjeciowej'”.

Kolejnym waznym aspektem w dyskusji o modzie jako sztuce jest diuga tra-
dycja traktowania ubioréw oraz tkanin w kategoriach dziet sztuki. W ramach sys-
temu produkcji haute couture, tzw. wysokiego krawiectwa, ktore wylonito sie we
Francji w drugiej polowie XIX wieku, mocno akcentowano ,artystyczne” walory
projektow, takie jak ekskluzywnos¢ tkanin, mistrzowski kroj, staranne dopaso-
wanie czy rzemieslnicza precyzje*®. Status dziela sztuki pomagal réwniez chro-
ni¢ interesy projektantéw w walce z nielegalnym nasladownictwem. Na poczatku
XX wieku we Francji wzornictwo modowe chronione bylo nie tylko na podstawie
prawa ochrony projektéw przemystowych z 1806 roku, ale rowniez na mocy usta-

21 Juz wezesniej, pod

wy o prawie wlasnosci literackiej i artystycznej z 1793 roku
koniec XVIII wieku, francuscy i brytyjscy producenci uzyskali prawng ochrone
oferowanych produktéw na mocy zasad stosowanych wczesniej do rycin i grafik?2

Wspblczesnie status mody jako sztuki w duzej mierze konstytuuja chetnie
organizowane przez kuratordw w przestrzeniach muzealnych wystawy ubioréw
i akcesoriow. ,Kuratorzy modowych wystaw niemal zawsze wychodza z dowar-

tosciowujacego — slusznego czy nie, to inna sprawa — zalozenia, ze prezentowane

19 V. Steele, Fashion, [w:] Fashion & Art, red. A. Geczy, V. Karaminas, Londyn; Nowy Jork: Berg,
2012, s. 18.
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-tulle-portraits, [dostep: 20 stycznia 2016].
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[dostep: 20 stycznia 2017].
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przez nich stroje to pelnoprawne dziela sztuki”®®. Na przestrzeni ostatnich lat
w muzeach mozna bylo zobaczy¢ ekspozycje dotyczace poszczegdlnych projek-
tantow, m.in. Jean Paula Gaultier, Alexandra McQueena czy Elsy Schiaparelli. Pre-
zentowano réwniez mode, postugujac sie kryterium regionu (np. moda wloska),
epoki (np. moda w PRL), wybranego akcesorium (np. torebki, obuwie) czy rodzaju
ubioru (np. bielizna), a takze wspélnego motywu (np. moda przysziosci). Wystawy
te ciesza sie ogromnym powodzeniem wsrod publicznosci oraz medialnym zainte-
resowaniem. Szczegdlnym przypadkiem sa tworzone przez Andrew Boltona wy-
stawy Costume Institute w Metropolitan Museum of Art, ktérych wernisaz co roku
odbywa sie w pierwszym tygodniu maja w polaczeniu z huczna galg z udzialem
gwiazd. Na otwarciu Manus x Machina w 2016 roku pojawily si¢ m.in. Madonna,
Lady Gaga, Beyonce, Kanye West wraz z Kim Kardashian, blizniaczki Olsen czy
Kendall Jenner®*.

Aby jednoznacznie stwierdzié, czy moda jest sztuka, czy tez nie, nalezaloby
precyzyjnie okresli¢, czym jest moda i czym jest sztuka, a to wydaje sie zadaniem
niewykonalnym w dobie postmodernistycznego rozmycia poje¢. Z reguly sztu-
ka rozumiana jest jako $ci$le ograniczona dziedzina kultury wysokiej obejmuja-
ca malarstwo, rzezbe oraz muzyke. Moda z kolei jest postrzegana jako przemyst,
ktéry pomimo obecnosci elementu kreatywnego, jest przede wszystkim czescia
codziennego zycia?®. Valerie Steele zwrdcita uwage, ze w kontekscie historycznym
moda jest czym$ powierzchownym, ulotnym i materialnym, podczas gdy pojecie
sztuki jest dowarto$ciowywane poprzez takie okreslenia jak: istotna forma, nie-
przemijajace piekno czy metafizycznos$cé®. Marcel Duchamp umieszczajac pisuar
w przestrzeni muzeum, dokonal zerwania z zasadg reprezentacji (dzielo sztuki jako
przedstawienie rzeczywistosci), zwracajac sie ku przedmiotowi, a tym samym ku
konceptualnemu charakterowi sztuki®”’. Na przestrzeni ostatnich dekad w historii
sztuki rowniez samo rozumienie konceptu uleglo przemianie. O ile wcze$niej kon-
cept oznaczal sad, regule czy zdanie na dany temat, o tyle wspolczesnie rozumiany

jest on jako komunikat. Tym samym podkreslona zostaje jego funkcja informacyj-

23 P, Sarzynski, Szafiara zamiast Renoira, 2016, online: http://www.polityka.pl/tygodnikpolity-
ka/ludzieistyle/1657976,1,moda-wkracza-do-muzeow.read, [dostep: 30 czerwca 2016].

24 K. Bryant, Peek Inside Vogue’s Celebrity-Only Met Gala Photo Booth, 2016, online: http://www.
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na®®. Ostateczne zerwanie z podziatem na to, co wysokie i niskie, elitarne i masowe
w kulturze i sztuce nastgpilo w latach 60. XX wieku za sprawg pop artu, kierunku
artystycznego, ktory ostatecznie potwierdzil, ze to wszystko, co nas otacza, moze
by¢ sztuka®”.

Wiladystaw Tatarkiewicz zwrécil uwage, ze proby stworzenia definicji sztuki
na przestrzeni wiekow opieraly sie na odkryciu takiej jej cechy, ktoéra oddzielata-
by ja od innych dziedzin. W formutowanych definicjach koncentrowano sie na*°:
wymiarze estetycznym (wytwarzanie piekna), reprezentacyjnym (odtwarzanie
rzeczywistosci), formie (nadawanie rzeczom ksztattu), ekspresji (postawa artysty),
estetycznym oddzialywaniu na odbiorce czy wywolywaniu silnych przezy¢, tzw.
wstrzasu. ,Dzieto sztuki jest odtworzeniem rzeczy badz konstrukejg form, badz
wyrazeniem przezy¢, jednakze tylko takim odtworzeniem, takg konstrukeja, takim

wyrazem, jakie sg zdolne zachwycac, badz wzruszaé, badz wstrzasac™!!

. Definicja
ta, jak wskazala Ewa Bogusz-Bottus, jest jednoczes$nie za szeroka, poniewaz wzru-
sza¢ moze takze lokomotywa w ruchu, ktora jest forma, oraz za waska, szczegélnie
w stosunku do sztuki konceptualnej, wspoélczesnie rozumianej raczej jako rodzaj
intelektualnej gry, a nie wzruszenie?%

Dialog miedzy moda a sztuka osiagnal szczyt w latach 90. XX wieku, kiedy
upowszechnily sie wystawy mody w muzeach, a aranzacje sklepowych okien
oraz wybiegowe prezentacje staly sie istotnymi sposobami prezentowania ubran.
Z kolei tacy projektanci jak Victor Horsting i Rolf Snoeren, Martin Margiela, Rei
Kawakubo czy Hussein Chalayan udowodnili, ze w procesie tworzenia ubran
istotna jest nie tylko krawiecka technika, ale i intelektualny pierwiastek?”. Zda-
niem Valerie Steele nigdy nie bedziemy w stanie jednoznacznie stwierdzié, ze
moda jako calos¢ to sztuka. Tylko pewne kategorie ubran, akcesoriow czy obra-
z0w i obiektoéw zwigzanych z moda moga by¢ uznawane za sztuke?*. Ten sposob

mys$lenia jest widoczny takze w tym, co méwit Karl Lagerfeld: ,Sztuka to sztuka.

208 Tamze, s. 101-102.

29 A. Geczy, V. Karaminas, Fashion and Art: Critical Crossovers, [w:] Fashion and Art, red. A. Ge-
czy, V. Karaminas, Londyn; Nowy Jork: Berg, 2012, s. 8.

210 W. Tatarkiewicz, Dzieje szesciu pojec, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 40-45.

21 Tamze, s. 52.

#12 E. Bogusz-Bottu¢, Wladystawa Tatarkiewicza alternatywna definicja sztuki a analityczna filo-
zofia sztuki, ,Filo-Sofija”, 2011, nr 13-14 (2011/2-3), s. 597-598.

3 A. Geczy, V. Karaminas, Fashion and Art..., dz. cyt., s. 9.

214 V. Steele, Fashion..., dz. cyt., s. 23.
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Moda to moda. Jednak Andy Warhol udowodnil, Ze obie te dziedziny moga egzy-
stowac¢ wspoélnie™®. Moda bowiem, tak jak sztuka, jest czescia kultury wizualnej
i tak samo korzysta z proporcji, koloréw, form oraz tekstur®. ,Moda jest kani-
balistycznym biznesem. Asymiluje wszystko, co jest wizualnie ciekawe - sztu-
ke wysoka, graffiti, fotografie, nawet pornografie. Wspodlczesna sztuka siega do
zasobow mody, ale zazwyczaj wykorzystuje te jej aspekty, ktérymi $wiat mody
sie nie zajmuje, takie jak: patologiczny konsumeryzm, znaczenie metek czy za-
burzenia odzywiania”?".

Celem podrozdzialu nie jest tworzenie jednoznacznych rozstrzygnie¢ w kwe-
stii tego, czy moda sztuka jest, czy tez nie, lecz przede wszystkim cheé¢ wskazania
na jej artystyczne konotacje. Ubrania, akcesoria, sesje zdjeciowe, pokazy powsta-
jace w ramach systemu mody zdajg sie w wielu przypadkach przynaleze¢ takze
do $wiata sztuki, co jest efektem przedstawionych w poprzednich akapitach pro-
cesow. Z faktu tego wynika mozliwos¢ uzycia metafory mody jako dzieta sztuki,
rozumianego jako intrygujacy efekt procesu tworczego. Definicje uzna¢ mozna za
niepelna, poniewaz tworczos¢ jest obecna nie tylko w sztuce, ale takze w nauce,
technice czy organizacji spotecznej*®. Nalezy jednak pamietac, ze tak samo w mo-
dzie, jak i w sztuce oraz szeroko pojetej kulturze mieszaja sie rozne porzadki, z cze-
go wynikajg problemy definicyjne. Pewne jest, ze moda chce by¢ blisko sztuki ze

wzgledu na jej elitarny status, z ktérym moda chce by¢ utozsamiana.

5. Moda - rwacy strumien

Procesy globalizacyjne oraz rozwdj technologii cyfrowych wptynety na zmiany
w sektorze odziezowym. Za Alicja Raciniewska mozna wskazaé na szes¢ zjawisk
w obszarze przemyshu odziezowego, ktore rozwijaja sie sukcesywnie od konca XX
wieku®'’:

 wzrost ekonomicznego znaczenia branzy odziezowej, ktora jest dzisiaj jednym

z najwiekszych i najdynamiczniej rozwijajacych sie sektoré6w biznesowych;

25 Tamze, s. 23.

216 Tamze, s. 23.

27 Tamze, s. 24.

218 'W. Tatarkiewicz, Dzieje..., dz. cyt., s. 45.

219 A. Raciniewska, Prawo wiasnosci..., dz. cyt., s. 200-201.
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* konsolidacja przemystu odziezowego, powstawanie miedzynarodowych kor-
poracji skupiajacych rézne marki, np. francuski holding marek luksusowych
Louis Vuitton Moet Hennessy (LVMH);

* pojawienie si¢ marek odziezowych w ramach segmentu ,szybkiej mody” (fast
fashion);

* przeniesienie produkcji tkanin, akcesoridw oraz odziezy do krajow rozwijaja-
cych sie, np. Chiny, Bangladesz;

* rozwdj handlu elektronicznego (e-commerce) jako alternatywy dla tradycyj-
nych zakupow;

 wzrost spoleczno-kulturowego znaczenia mody.

Wspblczesny przemyst odziezowy nie jest jednorodnym bytem. W jego grani-
cach mamy do czynienia z réznymi przemystami, ktérych sposéb zorganizowania
rozni sie w zaleznosci od kontekstu i sposobu orientacji na rynek, tego, czy jest
nastawiony na sprzedaz masowa, czy nie. Obok podmiotéw oferujacych szycie
odziezy na miare oraz haute couture funkcjonuje ogromny zfragmentaryzowany
rynek odziezy masowej, w ramach ktorego wyrdznia sie odmienne segmenty, takie
jak odziez dla kobiet, mezczyzn, dzieci, dostepna dodatkowo w réznych rozmia-
rach. Na przestrzeni ostatnich 200 lat przeszlismy od konsumpcji rzeczy szytych
na miare dla konkretnej osoby do kupowania tanich ubran i czestej ich wymiany.
Tym samym przemyst odziezowy zaczal przypominac¢ przemyst spozywczy, w ob-

220 Moda jest tozsama ze zmiana.

rebie ktorego produkty szybko staja sie nieSwieze
Tak szybko, jak jedna rzecz przestaje by¢ modna, tak szybko pojawia sie nastep-
na, ktora przejmuje jej miejsce. W postmodernizmie pragnienie najnowszego jest
konsekwentnie podsycane przez cykl mody. Cykl ten jest bowiem pragnieniem
nieustannej, bezkresnej zmiany”.

Urzeczywistnieniem tego postmodernistycznego pragnienia na rynku mody staty
sie przedsiebiorstwa, okreslane z angielskiego mianem fast fashion, ktorych funkejo-
nowanie zostalo oparte na dostarczaniu do sklepéw odziezy zgodnej z najnowszymi
trendami w jak najkrétszym czasie. ,Model fast fashion okresli¢ mozna mianem do-
brze przemyslanego narzedzia marketingowego, ktérego gtéwnym przeznaczeniem
jest zwiekszanie wolumenu sprzedazy. Atrakcyjny produkt odpowiadajacy najnow-

szym trendom mody, ograniczona liczba sztuk, krotka obecno$¢ kolekeji w sklepie,

20 J. Entwistle, The fashioned body: fashion, dress, and modern social theory, Cambridge; Malden,
MA: Polity Press, 2016, s. 218.
21 M. Barnard, Fashion as communication, Londyn; Nowy Jork: Routledge, 2008, s. 165.
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brak mozliwosci ponownego zamawiania, niskie ryzyko zakupu (ze wzgledu na re-
latywnie niskie ceny), wrazenie ograniczonego dostepu — to wszystko sktania kon-
sumentow do czestszych wizyt w sklepie i czestszych zakupow”?? Wylonienie sie
tego modelu jest w duzej mierze zwigzane z rozwojem organizacji zajmujacych sie
analizg trendow. Cho¢ takie przedsiebiorstwa powstawaly juz na poczatku XX wie-
ku, np. w 1915 roku w Stanach Zjednoczonych zalozono stowarzyszenie The Color
Association of the United States, dopiero aktualizowany codziennie portal WGSN, kto-
ry powstal w 1998 roku, catkowicie odmienit oblicze branzy. ,Przyspieszylo to zde-
cydowanie prognozowanie i analize trendoéw, zmienilo zupelnie $wiat mody i mozna
powiedzie¢, ze w duzej mierze przyczynito sie do rozwoju segmentu fast fashion”*.
W efekcie tzw. marki sieciowe oraz luksusowe, ktdre nie chcg pozosta¢ w tyle, zacze-
ty proponowac wieksza liczbe kolekcji niz tradycyjne dwie w roku na sezon wiosen-
no-letni i jesienno-zimowy, w niektérych przypadkach mowa nawet o 20 kolekcjach
w skali roku®. [...] kazda kolekcja niesie ze sobg nowa stylistyke, kolorystyke, nowe
fasony, co prowadzi do zdecydowanego skracania sie cyklu zycia produktéw modo-
wych, narzucajac niezwykle szybkie tempo ich tworzenia”*.

Dotychczas za lidera w szybkosci wprowadzania nowych produktéw do sprze-
dazy uchodzita hiszpanska marka Zara, ktora potrzebuje zaledwie dwoch tygodni,
by dostarczy¢ na potki w sklepach modne ubrania. Jesli dany dom mody prezen-
tuje swoja kolekcje na wybiegu, Zara jest w stanie stworzy¢ wzorowany produkt
i wprowadzi¢ go do sklep6w jeszcze zanim jego drozsza wersja pojawi sie w luk-
susowych butikach?®. Na rynku sa juz jednak marki, ktore potrafia dokona¢ tego
w krotszym terminie. ,Szybka moda” stala si¢ jeszcze szybsza, a epoka konsumen-
tow lojalnych wobec marek bezpowrotnie odeszla w zapomnienie. Rozwoj sektora
»Szybkiej mody” wynika z zapotrzebowania na modne ubrania, ktére mozna pota-
czy¢ z rzeczami drogimi badz uniwersalnymi klasykami. Wspolczesny konsument
jest swoim wlasnym stylista, ktéry tworzy indywidualny styl w oparciu o towary

luksusowe, te kupowane w sklepach sieciowych oraz vintage?'.

222 K. Sempruch-Krzeminska, Fast fashion — przyszto$é branzy mody?, ,Marketing i Rynek”, 2014,
nr 2, s. 28.

23 Tamze, s. 26.

224 Tamze, s. 27.

25 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 200.

26 H. Vejlgaard, Anatomia..., dz. cyt., s. 253.

%7 M. Tungate, Fashion Brands..., dz. cyt., s. 228.

62



W kontekscie ,szybkiej mody”, tak jak w przypadku technologii, mamy do
czynienia z niekonczacym sie naptywem ciaggle udoskonalanych i jeszcze bardziej
urzekajgcych produktéw??. Do opisu zjawisk zwigzanych z modelem fast fashion
zostala zaproponowana metafora rwacego strumienia. Zgodnie z nig projektanci
oraz producenci odziezy koncentruja sie na ciggtym dostarczaniu klientowi nowo-
sci. W efekcie klienci konsumujg coraz wiecej. Dla przykltadu Amerykanie kupuja
obecnie pie¢ razy wiecej ubran niz w latach 80. XX wieku®”. Za regulami masowej
mody staraja si¢ nadazy¢ marki luksusowe, stosujace nowe rodzaje strategii. Re-
guly panujace w jednym segmencie rynku wplywajg na zmiany calej branzy, a to

z kolei warunkuje zmiane postaw spotecznych.

6. Moda - utopia

Alicja Raciniewska na lamach ,Kultury Wspoélczesnej” zwrécita uwage, ze
obecnie nastepuje zmeczenie ,szybka moda”. Jako poparcie postawionej tezy przy-
toczyla wypowiedzi respondentek, ktore wziely udzial we wspoiprowadzonym
przez nig badaniu w ramach projektu ,Ekonomiczny i spoleczny wymiar marki
w sektorze mody”. Konsumentki jednoznacznie wskazaly na swoje niezadowo-
lenie wynikajace z niskiej jako$¢ ubran z tzw. sieciowek®'. Coraz powszechniej
zwraca sie rowniez uwage, ze model biznesowy ,szybkiej mody” jest nieetyczny
z uwagi na skazenie $rodowiska, eksplorowanie pracownikéw i surowcéw natu-
ralnych w krajach Bliskiego i Dalekiego Wschodu, a takze kopiowanie pomystow
prosto z wybiegow?".

Alternatywa dla tego modelu ma by¢ tzw. moda etyczna, czyli ,moda z sumie-
niem”*2. Zdefiniowanie tego terminu jest dosy¢ problematyczne z uwagi na wyste-

powanie bardzo wielu zamiennie stosowanych okreslen, takich jak: srodowiskowy,

28 A.Joy,J. F. Sherry Jr, A. Vanketsh, J. Wang, R. Chan, Fast Fashion, Sustainability, and the Ethi-
cal Appeal of Luxury Brands, ,Fashion Theory”, 2012, 16:3, s. 276.

29 E. Cline, Where Does Discarded Clothing Go?, 2014, online: https://www.theatlantic.com/busi-
ness/archive/2014/07/where-does-discarded-clothing-go/374613/, [dostep: 30 stycznia 2017].

0 A. Raciniewska, Moda i zmeczenie, ,Kultura Wspolczesna”, 2016, nr 3 (91), s. 103.

1 Tamze, s. 102.

#2 C. Joergens, Ethical Fashion: Myth or Future Trend?, ,Journal of Fashion Marketing and Mana-
gement”, 2006, t. 10, nr 3, s. 361.
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ekologiczny, zielony, odpowiedzialny, recyklingowy czy organiczny®*. Za Catrin
Joergens mozna okresli¢, ze ,moda etyczna” to: ,modne ubrania, powstale z posza-
nowaniem zasad sprawiedliwego handlu, praw pracowniczych, $rodowiska natu-
ralnego, przy uzyciu materialéw biodegradowalnych oraz organicznej bawelny”**.
Ethical Fashion Forum (EFF) z kolei podaje: ,etyczna moda to takie podejscie do
projektowania, pozyskiwania Zroédet oraz produkcji ubran, ktére maksymalizuje
korzysci dla ludzi i spolecznosci, minimalizujac jednocze$nie wplyw na srodowi-
sko”.  Etyczna moda” wpisuje sie¢ w szersze zjawisko ,etycznej konsumpcji”, po-
legajacej w kontrascie do ,zwyklej” konsumpcji na zainteresowaniu konsumenta
nie tylko atrakcyjna cena, ale rowniez tym, jak produkt zostal stworzony, przez
kogo, w jakich warunkach oraz jakie konsekwencje dla srodowiska niesie za soba
jego uzytkowanie oraz produkcja®®.

Etyczno$¢ mody moze by¢ rozpatrywana w kontekscie dwoch poje¢ zwigza-
nych z zarzadzaniem: etyki biznesu oraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(Corporate Social Responsibility — CSR). Etyka biznesu jest definiowana jako dzie-
dzina wiedzy dotyczaca moralnego aspektu dzialalnosci gospodarczej. ,Stanowi
ona zbidér zasadnych standardéw moralnych decydowania, co w biznesie jest mo-
ralnie wiasciwe, a co niewlasciwe™. Jest dyscypling uprawiang na styku etyki
jako dziatu filozofii oraz nauk o zarzadzaniu. Zajmuje sie rozwazaniem kwestii na
czterech poziomach uprawiania dziatalno$ci gospodarczej. Sg to: zachowania ludzi
(pracownikow, sprzedawcow, konsumentow itp.), zachowania poszczegdlnych or-
ganizacji (przedsiebiorstw, spotek, korporacji itp.), poziom systemu gospodarczego
danego panstwa lub grupy panstw, np. Unii Europejskiej, oraz poziom gospodarki
globalnej (zjawiska gospodarcze w skali $wiata)®*. W tym kontekscie organiza-
cje majg przed sobg nie tylko zobowigzania ekonomiczne, ale rowniez etyczne:
»W kazdej dziatalnosci ludzkiej, a w gospodarczej w szczegdlnosci, powinny by¢

zawsze respektowane zasady etyki, zas zachowania organizacji (menedzerskie)

25 S, Thomas, From ‘Green Blur’ to Eco Fashion: Fashioning and Eco-Lexicon, ,Fashion Theory”,
2008, t. 12, nr 4, s. 525.

#4 C. Joergens, Ethical Fashion..., dz. cyt., s. 361.

#5 What is Ethical Fashion?, online: http://source.ethicalfashionforum.com/article/what-is-ethi-
cal-fashion, [dostep: 12 stycznia 2016].

26 P. Aspers, Labelling Fashion Markets, ,International Journal of Consumer Studies”, 2008, t. 32,
nr 6, s. 633.

7 W. Gasparski, Etyka biznesu, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialnosc, red. W. Gasparski, Warsza-
wa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 79.

28 Tamze, s. 80.
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ocenione powinny by¢ nie tylko w aspekcie sprawnosci ekonomicznej, ale takze
sprawnosci moralnej (troski o sprawy spoteczne)”?.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu niejako wynika z etyki biznesu i jest poje-
ciem, ktore zyskalo znaczenie w latach 90. XX wieku. W skrécie mozna zdefiniowaé
CSR jako praktyki biznesowe, w wyniku ktorych osigga sie pozytywne skutki spo-

leczne, srodowiskowe i ekonomiczne®*

. Jest to obowigzek wyboru przez kierownic-
two takich decyzji i dzialan, ktdre przyczyniaja sie do dbalosci o interes wlasny, jak
i ochrony i poszanowania dobrobytu spolecznego™'. Sam zréwnowazony rozwoj
jest pojeciem z zakresu ekonomii politycznej, zakladajacym jakos¢ zycia na takim
poziomie, na jakim pozwala na to obecny rozwdj cywilizacji***. Dziatalnos¢ zgod-
na ze standardami CSR moze przyczynic si¢ do osiggniecia wielu waznych celow
spotecznych takich jak®*: podnoszenie poziomu integracji spolecznej, zwiekszanie
innowacyjnoéci w przedsiebiorstwach, poprawa sytuacji w zakresie jakosci zycia
i zdrowia publicznego, racjonalne wykorzystanie zasoboéw naturalnych oraz zmniej-
szenie poziomOw zanieczyszczen czy wieksze poszanowanie dla praw czlowieka,
ochrony $rodowiska naturalnego i podstawowych norm pracy. W polskiej litera-
turze dla wiekszej operacjonalizacji terminu proponowana jest formuta 3xE (eko-
nomia, ekologia, etyka), co oznacza poszukiwanie rozwigzan, ktore sa jednoczesnie
spolecznie odpowiedzialne, ekologicznie przyjazne i ekonomicznie wartosciowe?*.

Zaréwno CSR, jak i pojecie etyki biznesu spotyka si¢ z krytyka. Wsrdd argu-
mentoéw przeciwko spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wymienié mozna m.in.
trudng mierzalno$¢ dziatan spolecznych, brak odpowiednich kompetencji sektora
biznesowego do rozwigzywania probleméw spotecznych, zmniejszenie krotkoter-
minowej zyskownosci, wyzsze ceny produktéw i ustug, czy tez sprzecznos¢ mie-
dzy celami finansowymi a spolecznymi*®. Zwraca si¢ rowniez uwage, ze termin
ten ma charakter wartosciujacy, a przeciez zadne przedsiebiorstwo nie chce by¢
postrzegane jako nieodpowiedzialne spolecznie. W zwigzku z czym wiele organi-

zacji biznesowych moze decydowac sie na zabiegi wymagajace minimum dziatan

#9 M. Gitling, Czlowiek w organizacji: ludzie, struktury, organizacje, Warszawa: Difin, 2013, s. 284.

20 B. Rok, Podstawy odpowiedzialnej konkurencyjnosci, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialnosé, red.
W. Gasparski, Warszawa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 354.

#1 M. Gitling, Czlowiek w organizacji..., dz. cyt., s. 293.

242 Tamze, s. 298.

#3 B. Rok, Podstawy odpowiedzialnej konkurencyjnosci..., dz. cyt., s. 355.

244 Tamze, s. 428.

5 M. Gitling, Czlowiek w organizagji..., s. 301-302.
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i kosztow tylko po to, by méc wizerunek organizacji odpowiedzialnej spolecznie
wykorzysta¢ w dzialaniach promocyjnych?. Podobne kontrowersje zwigzane sa
z terminem etyki biznesu. Uznaje sie to zestawienie stow za wewnetrznie sprzecz-
ne z uwagi na to, ze bycie przedsiebiorczym kojarzy sie przede wszystkim z osig-
ganiem zysku, a nie dzialaniem na rzecz realizacji celéw spotecznych*’. W podob-
nym tonie wypowiadal si¢ réwniez klasyk mysli ekonomicznej Milton Friedman.
Podkreslal on m.in., Ze rolg biznesu jest wytwarzanie zysku, a nie dzielenie sie nim
oraz ze przedsiebiorstwa dysponuja kapitalem wlascicieli, ktérzy chca uzyskac jak
najwieksze korzysci i sami moga je przeznaczy¢ na cele spoteczne?®. Poza tym, jak
pisze Grzegorz Kotodko, etycznosé zalezy od kontekstu i to, co jest postrzegane
jako dobre w jednym aspekcie, w innym moze by¢ widziane jako nietyczne®®.

Te problemy dobrze wida¢ w ramach funkcjonowania tzw. mody etycznej. Jak
podkresla Alicja Raciniewska, stosowanie przez marki modowe ekologicznych
standardéw moze by¢ elementem strategii wyrdzniania sie na rynku oraz uzasad-
nieniem dla wyzszej ceny produktéw?'. ,Nie powinny nas zatem dziwic¢ kolejne
akty dolaczania firm i marek do etycznego pociagu, cho¢ pamietac nalezy, iz chec¢
przejazdzki nim ma czesto swoje pozaetyczne pobudki, wcigz bowiem chodzi tu
o namawianie do konsumpcji, a nie do jej ograniczania, a tzw. budowanie spotecz-
nej $wiadomosci ekologicznej staje sie kolejna okazjg do zysku™®'. Szwedzki gigant
odziezowy H&M regularnie wprowadza do sprzedazy ekologiczne linie ubran, kto-
re ze wzgledu na wysokie koszty m.in. zakupu tkanin sa raczej traktowane jako
rodzaj inwestycji. Wida¢ w tych dzialaniach przede wszystkim my$lenie o przy-
szlosci przedsiebiorstwa, o tym, co bedzie dzialo si¢ z marka za 10, 20 czy 30 lat
w kontekscie kurczacych sie zasoboéw. Wowczas wielu producentéw zmuszonych
bedzie do uzywania np. materialow z recyklingu ze wzgledu na trudna dostepnosé
innych. W dzialaniach H&M widaé zatem mocne, dlugofalowe myslenie strategicz-

ne, korzysci spoleczne sg niejako obok??.

#6 B, Rok, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialno$é, red.
W. Gasparski, Warszawa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 425.

7 'W. Gasparski, Etyka biznesu..., dz. cyt., s. 80.

8 M. Gitling, Czlowiek w organizacji..., dz. cyt., s. 285-286.

9 G. Kotodko, Etyka w dziatalnosci gospodarczej, ,Transformacje”, 2009, nr 58-63, s. 89-90.

»0 A. Raciniewska, Moda etyczna. Paradoksy nowego trendu, ,Kultura Wspotczesna”, 2012, nr 3,
[ebookK], s. 214.

1 Tamze, s. 214.

»2 M. Zaczynski, ,I tak powiedzg, ze robimy to dla PR-u” — wywiad z Cataring Midby, szefowg
projektow ekologicznych w H&M, 2015, online: http://michalzaczynski.com/2015/04/16/i-tak-
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W kontekscie ,mody etycznej” autor postuluje uzycie metafory utopii. Jest to
metafora dos¢ trudna z uwagi na abstrakcyjnosc¢ pojecia i brak fizycznej reprezen-
tacji. Potocznie utopie rozumie sie jako koncepcje spoteczenstwa doskonatego bez

wzgledu na okolicznosci, ktoére sa niemozliwe do zrealizowania®?

. »2Utopia karmi
sie wiara, iz istnieje rozwigzanie catosci probleméw ludzkich, tak egzystencjalnych,
jak i spolecznych, ze jest taki punkt historii, gdzie mozna wszystko rozwigzac¢”**.
Sposéb przedstawiania CSR w kontekscie etyki biznesu mozna uzna¢ za utopijny.
Niezaleznie od tego, czy okreslimy dzialania organizacji jako etyczne, spoleczne
czy ekologiczne, zawsze lacza sie one réwniez z dzialaniami wizerunkowymi badz
strategicznymi. Poza tym, czy jesteSmy w stanie wyobrazi¢ sobie $wiat, w ktérym
nie ma ,wyzyskiwanych” i ,wyzyskujacych”? Kazda utopia podszyta jest dysto-
pia (nie bez powodu wyprodukowany w latach 2013-2014 brytyjski serial ,Utopia”
w warstwie fabularnej dotyczyl tresci dystopijnych). Realizacja wybranego celu
jest zawsze realizacja kosztem czego$ innego.

Adrian Pyszka stwierdzil, ze: ,[...] koncepcja dynamicznego modelu CSR nie
jest wizja utopijna, oderwang od praktyki zarzadzania, ale koniecznoscia, ktora
czeka wiele firm”?. Wérdd argumentéw przeciwko odpowiedzialnosci spoleczne;j
pojawiaja sie takie, ktore jednoznacznie wskazuja, ze juz teraz sektor biznesowy
ma duza wiadze, a jego jeszcze wieksze zaangazowanie spoleczne oznacza wzrost
tej wladzy, czego spoleczenstwo wlasciwie nie jest w stanie kontrolowaé®*. Sama
za$ ,moda etyczna” jest etyczna na tyle, na ile moze sobie na to pozwolié. ,|[...]
obecnych kwestii sSrodowiskowych i spotecznych nie da sie zalatwi¢ samymi etycz-

nymi zakupami™®’.

-powiedza-ze-robimy-to-dla- pr-u-wywiad-z-catarina-midby-szefowa-projektow-ekologicz-
nych-w-hm/, [dostep: 12 stycznia 2017].

3 Mata encyklopedia filozofii. Pojecia, problemy, kierunki, szkoly, red. S. Jedynak, Bydgoszcz:
Oficyna Wydawnicza ,Branta”, 1996, hasto: utopia.

»4 J. A. Kloczowski, ,, Wypite morze”. Esej o nihilizmie, online: http://www.opoka.org.pl/bibliote-
ka/F/FH/wypite_morze.html, [dostep: 12 stycznia 2017].

»5 A. Pyszka, Wykorzystanie sprzecznosci w firmach do budowy dynamicznego modelu CSR, ,Pra-
ce Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2011, nr 220, s. 64.

»6 M. Gitling, Czlowiek w organizagji..., dz. cyt., s. 301.

»7 A. Raciniewska, Moda etyczna..., dz. cyt., s. 216.
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7. Moda - nie-miejsce

W szesciu zaproponowanych metaforach mocno wybrzmialy znaczenia mody
zwigzane z miejscami i szeroko pojeta przestrzenia. Siddma, ostatnia z propono-
wanych metafor, koncentruje sie na tych watkach, ktére wykorzystuja koncep-
cje nie-miejsc francuskiego etnologa Marca Auge. Termin ten oznacza ,[...] dwie
komplementarne, odrebne rzeczywistosci: przestrzenie ustanawiane w relacji do
pewnych celow (transport, tranzyt, handel, wypoczynek) i relacje, ktore jednostki
utrzymuja z tymi przestrzeniami”®®. Miejsca takie jak lotniska, centra handlowe,
supermarkety, muzea sztuki wspoélczesnej sg Scisle zwigzane z funkcja, jaka pel-
nia, a sposob ich organizacji na calym $wiecie jest podobny. Nie-miejsca sa zatem
zaprzeczaniem miejsc antropologicznych, ktore maja $cisle okreslong tozsamosc¢
historyczng. Ludzie przebywaja w nie-miejscach celem wykonania okreslonych
zadan, jak zakupy czy podréz, s w nich anonimowi i osamotnieni. Nie-miejsca
zatem lgcza to, co indywidualne, z tym, co zbiorowe.

Metafora mody jako nie-miejsca to metafora, zgodnie z ktéra pada pytanie o to,
gdzie ,dzieje sie” moda? W Europie najbardziej ,modowe” sg zazwyczaj stolice po-
szczegblnych panstw. Wyjatkami sa Wiochy, gdzie znaczaca role odgrywaja Medio-
lan i Florencja, Belgia z Antwerpia czy Hiszpania, w ktdrej oprécz Madrytu wazna
role odgrywa réwniez Barcelona. Wynika to z faktu, ze w stolicach skupiaja sie elity
biznesowe, celebryci, redakcje magazynéw modowych. Stolice sg takze stosunkowo
drogie, a moda awangardowa i luksusowa jest towarem charakteryzujacym sie wy-
soka cena®. Ogoélnie jednak duze miasta, szczegdlnie metropolie, sprzyjaja konsu-
mowaniu mody i powstawaniu trendéw. Obecnie oprdcz tzw. wielkiej czworki, czyli
Mediolanu, Paryza, Londynu oraz Nowego Jorku, wydarzenia o charakterze tygodni
mody odbywaja sie na calym $wiecie. W 2008 roku Eric Wilson ironizowal na ta-
mach ,New York Times”, ze slonce wiasciwie nie zachodzi nad wybiegiem, zwra-
cajac uwagg, ze tygodnie mody odbywaja si¢ wlasciwie nieprzerwanie od stycznia
(Rio de Janeiro, Mediolan, Hongkong, Paryz, Berlin, Sri Lanka, Antwerpia, Rzym,
Sztokholm) do grudnia (Fidzi, Atlantic City, Kolumbia, Liberia)*®.

»8 M. Auge, Nie-miejsca. Wprowadzenie do antropologii hipernowoczesnosci, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN: Warszawa, 2010, s. 64.

»% M. Rézyc, Nowa moda polska..., dz. cyt., s. 82.

%0 E. Wilson, The Sun Never Sets on the Runway, 2008, online: http://www.nytimes.com/2008/09/08/
fashion/shows/08WEEKS-1.html, [dostep: 1 lutego 2017].
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Zjawisko to dowodzi, ze ,gl6d” mody, cho¢ globalny, ma swoje lokalne wymia-
ry. Wedlug Lise Skov system mody jako taki dzieli sie obecnie na zcentralizowany,
globalny przemyst odziezowy oraz lokalne sektory projektantéw w ramach po-
szczegblnych panstw. Przy czym raczej aspiracja lokalnych projektantéw nie jest
ubranie narodu, bo to juz uczynily marki sieciowe, ale bycie swoistego rodzaju
reprezentantem kulturowych rézni¢*'. Moda przeksztalca wizualng kulture miast.
John Potvin przywotal jako przyklad billboardy Armaniego w Mediolanie czy pro-
jektanckiej marki Donny Karan DKNY w Nowym Jorku®Z Ilustracja tezy z polskiej
ulicy jest pojawienie sie w Warszawie przy Alejach Jerozolimskich w 2013 roku
instalacji w ksztalcie kufra Louis Vuitton, ktéra stanowila zapowiedz otwarcia bu-
tiku tej luksusowej marki. Nietypowa pod wzgledem formy reklama spotkata sie
z krytyka cze$ci mieszkancoéw?>. Z kolei marka Chanel regularnie udowadnia, ze
pokaz mody mozna wlasciwie zorganizowa¢ wszedzie: od austriackiego Salzbur-

ga264 265.

po ulice Hawany

Niezaleznie od szerokos$ci i dlugosci geograficznej centra handlowe staly sie
istotnym elementem przestrzeni miejskiej, a takze miejscem spedzania wolnego
czasu. ,Centrum handlowe jest miejscem, gdzie wiele potrzeb, wyplywajacych
z ogblnej normy rzadzacej spoteczenstwem konsumpcyjnym, moze zostaé zaspo-
kojonych™*. Centra handlowe sa réznie wykorzystywane przez rézne grupy wie-
kowe. Ich funkcja zmienia sie¢ takze w zaleznosci od pory roku. Nastolatki traktuja
je jako punkt spotkan, a dla oséb starszych moze by¢ ono miejscem, gdzie moz-
na sie np. zimg ogrzaé. Centra handlowe to nie tylko zakupy, ale tez mozliwosé
spodziwiania” wystawowych okien, spozycia positku czy skorzystania z réznego
rodzaju ustug. Zdaniem Johna Fiskego sa one otwarte, ale i bezksztaltne. Ludzie

#1 1. Skov, Dreams of Small Nations in a Polycentric Fashion World, ,Fashion Theory”, 2011, t. 15,
nr 2, s. 138.

%2 J. Potvin, Introduction: Inserting Fashion Into Spaces, [w:] The Places and Spaces of Fashion 1800-
2007, red. J. Potvin, Londyn; Nowy Jork: Routledge, 2009, s. 4.

%3 M. Rozyc, Polak nienawidzi mody i luksusu, 2013, online: http://vumag.pl/ludzie-styl-zycia/

polak-nienawidzi-mody-i-luksusu-tym-razem-ofiara-jest-walizka-louis-vuitton/e3bzx9, [do-

step: 1 lutego 2017].

T. Blanks, Chanel - Fall 2014, ,Vogue.com”, 2014, online: http://www.vogue.com/fashion-

-shows/pre-fall- 2015/chanel, [dostep: 1 lutego 2017].

K. Rahman, Hollywood in Havana! Cuban capital is transformed into a runway as fashion glit-

terati, 2016, online: http://www.dailymail.co.uk/news/article-3572458/Chanel-fashion-house-

send-models-catwalk- Cuba.html, [dostep: 1 lutego 2017].

G. Makowski, Swigtynia konsumpcji: geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego, War-

szawa: Trio, 2004, s. 61.
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korzystaja z nich w dowolny spos6b®”. Grzegorz Makowski w badaniach nad rola
centrum handlowego, prowadzonych na przykladzie warszawskiej Galerii Moko-
tow, wskazal na dbalos¢ o wizerunek jego klientéw: ,[...] ludzie przychodzacy
do Galerii Mokotéw wygladaja lepiej niz zwykta »warszawska ulica«, zwlaszcza
jesli przyjrzec sie im w niedzielne popotudnie. Dotyczy to zaréwno osdb starszych,
jak i mtodziezy z pobliskich szkol, przychodzacej do galerii codziennie na wagary.
Dziewczyny zawsze majg dokladny makijaz i sa dobrze ubrane. Chlopcy zawsze
maja najmodniejsze trampki, kurtki i fryzury. Wlasciwy wyglad gwarantuje lepsza
obstuge w sklepach i pelniejsze uczestnictwo w rytuale”®®. Centrum handlowe jest
zatem sceng dla spektaklu mody.

W ramach koncepcji Marca Auge réwniez przestrzen Internetu moze by¢ roz-
patrywana jako nie-miejsce. ,Zapo$redniczenie ustanawiajace wiez miedzy jed-
nostkami a ich otoczeniem w przestrzeni nie-miejsca dokonuje si¢ poprzez stowa,
a raczej poprzez teksty”*®. Jednostki moga sie odnalez¢ w nie-miejscach poprzez
teksty znajdujace sie na tablicach, plakatach oraz te wys$wietlane na ekranach.
Przykladem jest korzystanie z bankomatu. Zaposredniczong poprzez ekran czyn-
nos$¢ wyplacania pieniedzy badacz okreslit mianem ,milczacego dialogu”, w kto-
rym padajg okreslone komendy: ,Prosze zabrac karte”, ,Prosze przeczytaé¢ uwaz-
nie instrukcje” itp.?”°. Podobnie jak w innych dziedzinach réwniez w modzie nowe
media odgrywaja kluczows role, czego dowodem jest popularno$¢ modowych blo-
gow oraz rosnace zainteresowanie zakupami online. Uzytkownicy kupuja ubrania
na podstawie zdje¢, przegladanie stron o tematyce modowej zastepuje ogladanie
wystaw sklepowych, a mozliwos¢ sledzenia pokazéw w czasie rzeczywistym zry-
wa z tradycja prezentacji dostepnych tylko dla mediéw i 0séb z branzy. Jak zosta-
lo juz wskazane przy okazji metafory rwacego strumienia, rozwdj Internetu zna-
czaco wplynat na dynamike branzy, a takze na ksztalt wydarzen modowych czy
same ubrania. Projektanci juz na etapie tworzenia zastanawiaja sie, jak dana rzecz
bedzie wyglada¢ na ekranie?’. Zas same pokazy organizowane sa w taki sposob,
by byly na tyle atrakcyjne, aby zrobione przez publiczno$¢ z pomocg smartfonow

zdjecia i filmy, opublikowane w serwisie Instagram, zaintrygowaly uzytkownikow.

%7 J. Fiske, Zrozumie¢ kulture popularng, Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
2010, s. 41-42.

28 G, Makowski, Swiqtynia konsumpcji..., dz. cyt., s. 69.

%9 M. Auge, Nie-miejsca. Wprowadzenie..., dz. cyt., s. 64.

20 Tamze, s. 68.

1 J. Bradford, Fashion..., dz. cyt., s. 78.
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Taki byl m.in. final pokazu Alexandra Wanga na sezon jesien-zima 2014/15, w kto-
rym modelki umieszczono na obrotowej platformie, a prezentowane przez nie
ubrania, wykonane z tkanin czulych na temperature zmienity kolor pod wplywem
cieptych podmuchéw powietrza*>.

2 M. Schneier, Fashion in the Age of Instagram, 2014, online: https://www.nytimes.
com/2014/04/10/fashion/fashion-in-the-age-of-instagram html, [dostep: 1 lutego 2016].






ROZDZIAL ITI

Rynek mody - od strony konsumentow i produktow

sZnaczenie nadawane odziezy w systemie mody pochodzi z estetyki projektu,
mechaniki produkeji i pobudzania konsumpcji. Jednak polaczenie ubioru z tym,
kto go nosi, w taki sposdb, ze staja sie czeScig siebie nawzajem, réwniez nadaje
odziezy znaczenie”**. Istotnym elementem rynku mody sg marki. Za kazda marka
wKkryja sie” jednak takze same produkty oraz konsumenci. Dlatego wazne jest, aby
analizowac rynek, uwzgledniajac relacje, jakie powstaja miedzy nimi. Mechanizmy
rynkowe wytwarzaja si¢ niejako na styku wspomnianych kategorii, czyli relacji
pomiedzy markami, konsumentami a produktami. Kazda marka na rynku mody
powinna zna¢ swoj target oraz dostarcza¢ takich produktow, ktére sa pozadane
przez klientéw. Podkresla sie, ze sita napedowa wspoélczesnego rynku sa wymaga-
nia konsumentéw, co znajduje wyraz w popularnej angielskiej sentencji: You can
make it only if it sells (,Mozesz to zrobi¢ pod warunkiem, ze sie sprzeda”)?’*.

»~Mozliwos¢ wykonania danego produktu, tzn. jego zaprojektowania i wyprodu-
kowania, nie zawsze oznacza mozliwos$¢ sprzedazy. Tylko produkty, ktore zaspo-
kajajg potrzeby klientéw, przynosza zysk. Zrozumienie potrzeb odbiorcéw i rynku
pozwala projektantom wypracowaé rozwigzania odpowiadajace oczekiwaniom
klientow, tym samym zwiekszajace szanse sprzedazy danego produktu”. W tym

7 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistosci spotecznej, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, 2007, s. 120.

774 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., dz. cyt., s. 173.

5 K. Best, Design management: zarzqdzanie strategiq, procesem projektowym i wdrazaniem nowe-
go projektu, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 34.
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rozdziale pojecie rynku mody zostato oméwione od strony kategorii, jakimi sg pro-
dukty oraz konsumenci.

1. Rynek mody od strony konsumentow

Martin Lindstrém zwrécil uwage, ze we wspélczesnym §wiecie wszyscy je-
steSmy konsumentami: ,Niezaleznie od tego, co kupujemy - telefon komérkowy,
szwajcarski krem przeciwzmarszczkowy czy coca-cole — zakupy stanowig ogromna
cze$¢ naszego codziennego zycia™. W literaturze konsument jest okreslany jako

wkoncowy” uzytkownik produktu®’

. Konsumenci nabywaja te produkty, ktore zo-
staly juz wyprodukowane oraz wypromowane, a branding pomaga niejako ,z wy-
przedzeniem” promowac produkty, ktore nie sg jeszcze dostepne w sprzedazy. Na
rynku mody znajomo$é marki czesto wyprzedza znajomos$¢ oferty. Konsument
lubiac jaka$ marke, odwiedza butik lub sklep internetowy, by sprawdzié, co dana
marka oferuje na biezacy sezon. W ramach wspolczesnego rynku mody wiadza
nalezy do konsumentéw. ,[...] to my decydujemy, co chcemy kupié, kiedy chcemy
to kupic i ile jesteSmy w stanie za to zaplaci¢. W przypadku mody dzisiejsi konsu-
menci sg o wiele bardziej zorientowani i sceptyczni niz w przesztosci”*’.
Konsumenci podejmuja decyzje o zakupie z checi poprawienia czy tez ulepszenia
swojego zycia. Poprzez dokonanie zakupu czy skorzystanie z ustugi wprowadzaja do
swojego zycia okreslong wartos¢. Kazde doswiadczenie konsumenckie ma bardzo oso-
bisty charakter. Hamish Pringle oraz William Gordon wyrdznili cztery jego aspekty®”:
¢ aspekt racjonalny — kazdy markowy produkt dostarcza klientowi okreslo-
nych korzysci praktycznych, na poczatku XX wieku przedsigbiorstwa w swo-
ich ofertach byly catkowicie racjonalne;
* aspekt emocjonalny — od momentu pojawienia sie telewizji zaczeto wyko-
rzystywaé w reklamach atrybuty emocjonalne i psychologiczne, stanowiace

odwotanie do wyobrazni odbiorcow;
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M. Lindstrém, Zakupologia: prawda i ktamstwa o tym, dlaczego kupujemy, Krakow: Wydaw-
nictwo Znak, 2009, s. 15.

7 M. C. Bickle, Fashion marketing..., dz. cyt., s. 310.

8 T. Agins, The end of fashion: how marketing changed the clothing business forever, Nowy Jork:
Harper Collins, 2000, s. 8.

H. Pringle, W. Gordon, Zarzqdzanie markg: jak wypromowac rozpoznawalng marke, Poznan:
Rebis, 2006, s. 28-30.
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o aspekt polityczny — klienci udzielajg wsparcia tym przedsiebiorstwom, kto6-
rych polityka i standardy im odpowiadaja;

* aspekt duchowy - tendencja, ktora zyskala w ostatnich latach na znaczeniu
i jest zwigzana z dazeniem w Zzyciu do wyzszych wartosci, przedsigbiorstwa
staraja sie laczy¢ wizerunek organizacji z dobrem ogdlnym, np. prowadzac
akcje charytatywne.

W kontekscie potrzeb konsumenckich najczesciej wykorzystywana jest klasycz-
na koncepcja hierarchicznej struktury potrzeb Abrahama Maslowa, przedstawiana
w formie piramidy*’. Amerykanski psycholog wyréznit pie¢ rodzajow potrzeb®*:
fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci, szacunku oraz samoreali-
zacji. Zazwyczaj sa one realizowane w tej kolejnosci, ale zdarzaja sie przypadki
odwroécenia hierarchii, np. jesli dla kogo$ kluczowa jest potrzeba tworzenia, moze
zapomnie¢ o zaspokojeniu innych potrzeb®?. Markowe produkty zaspokajaja nie
tylko podstawowe potrzeby, ale rowniez te wyzsze, jak potrzebe szacunku, kontak-
tow spotecznych i samorealizacji*®*. ,To wlasnie marka moze zapewnié¢ potrzeby z
wyzszych rzedéw piramidy i dlatego dla konsumenta jest ona niezastapiona. Wia-
$nie od tego zalezy lojalnosé¢ klienta — od bycia niezastapionym”*. O wyborach
konsumentéw decyduja rowniez?:

* czynniki wewnetrzne oraz zewnetrzne, np. konsument moze kupi¢ dom ze-
wzgledu na to, ze mu si¢ podoba lub ze wzgledu na lokalizacje w atrakcyjnej
dzielnicy, co potwierdzi jego status spoleczny;

* motywacja pozytywna badz negatywna, np. che¢ wstapienia do armii z uwa-
gi na mozliwo$¢ podrézowania i szans¢ zdobycia bezplatnego wyksztalcenia
albo ze wzgledu na che¢ wyprowadzenia sie od rodzicow;

* poczucie stabilnoéci oraz zréznicowania, np. nie zmienia si¢ regularnie koloru
sypialni, dokonuje sie tego co kilka, kilkanascie lat;

¢ konflikty wewnetrzne, ktore pojawiaja sie, kiedy chcemy co$ zrobié, a jed-

noczesnie wiemy, ze bedzie to miato negatywne skutki, np. zakup czegos, co

#0 P. Mink, S. Bay, R. Petrizzi, P. Gill, The why of the buy: consumer behavior and fashion marke-
ting, Nowy Jork; Londyn: Fairchild Books/Bloomsbury Publishing, 2015, s. 83.

#1A. Maslow, Motywacja i osobowo$é, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 62-72.

22 Tamze, s. 76.

%3 M. W. Ragasm, B. J. Bueno, Potega kultowej marki: w jaki sposob dziewie¢ wyjqtkowych marek
zmienito swoich klientow w wiernych fanéw, Gliwice: Wydawnictwo Helion, 2006, s. 27.

24 Tamze, s. 27.

%5 P. Mink, S. Bay, R. Petrizzi, P. Gill, The why of the buy..., dz. cyt., s. 85-86.
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wydaje sie zbedne, stoi w konflikcie do potrzeby oszczedzania i zapewnienia
sobie finansowego bezpieczenstwa.

Potrzeby konsumentéw, podobnie jak sami konsumenci, sg rozne, w zwiazku

z czym zaden rynek, w tym rynek mody, nie jest jednolity. Konsumenci réznig sie mie-

dzy soba, dlatego producenci i organizacje stosuja szeroka game zabiegéw marketin-

gowych. Kluczowe zatem jest uszczegotowienie informacji dotyczacych konsumentow,

do ktorych organizacja kieruje swoje produkty i ustugi. Stuzy temu zabieg segmentacji.

1.1. 5egmentacja - definicjai rodzaje

Segmentacja jest definiowana jako proces, ktory: ,[...] polega na podziale klien-
tow lub potencjalnych klientéow w obrebie jakiegos rynku na grupy, czyli segmenty,
w ktorych wszyscy klienci majg te same lub podobne wymagania zaspokajane swo-
ista kompozycja marketingowa *¢. Segmentacji najczesciej dokonuje sie na podstawie
dwoch grup czynnikéw: demograficznych (m.in. wiek, pte¢, dochéd, zawaéd, pochodze-
nie etniczne) i psychograficznych (postawy, wartosci, preferencje, osobowos¢, sposo-
by spedzania czasu wolnego). Demograficzne pozwalajg okresli¢, kim sg konsumenci,
a psychograficzne dostarczajg informacji dotyczacych zachowan konsumentow?’.

Wiegkszo$¢ produktow odziezowych okresla sie jako ,wiekowo sprecyzowane” (ang.
age-specific). Rzeczy, ktore podobaja si¢ mlodym osobom, niekoniecznie zyskuja apro-
bate 0sob starszych. Wiek ma kluczowy wplyw na wybory odziezowe. Osoby mlode
chetniej eksperymentuja z kolorami czy sylwetka, ale nie chca wydawac na odziez tak
duzo srodkéw jak osoby starsze, ktore z kolei cze$ciej inwestuja w ubrania odpowiednie
do pracy, lepsze jakosciowe, mogace postuzy¢ wiecej niz jeden sezon. Kobiety wyka-
zuja sklonno$¢ do kupowania wiekszej ilosci ubran niz mezczyzni, ale mezczyzni sg w
stanie wyda¢ wiecej na pojedyncza rzecz, np. garnitur. Badania pokazujg réwniez, ze
mezczyzni mocniej niz kobiety koncentruja sie na wartosci i cenie, podczas gdy kobie-
ty gléwnie zwracaja uwage na dopasowanie odziezy (rozmiar i ksztalt). Single z kolei
wykazujg wieksze zainteresowanie moda niz osoby bedace w zwigzkach czy tworzace
malzenstwa, maja tez wiecej okazji do eksperymentowania. Dochdd, jakim dysponuja
poszczegoblni konsumenci, ma wplyw na to, jakie marki uznaja za cenowo przystepne.

%6 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku: przebieg procesu i wykorzystanie wynikow, Kra-
kow: Oficyna Ekonomiczna, 2003, s. 34.
#7 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., dz. cyt., s. 174-175.
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Nie bez znaczenia jest tez wyksztalcenie, miejsce pracy czy zawod, ktore rowniez wa-
runkuja sposdb ubierania sie. Istotnym czynnikiem jest rowniez religia. Osoby religijne
wykazujg wiekszg sktonno$¢ do ubierania sie w sposob konserwatywny?®®.

Wsréd czynnikow psychograficznych znaczaca moze byé grupa odniesienia, czy-
li grupa osob, z ktdrg jednostka sie utozsamia lub do ktérej aspiruje. Duze znaczenie
czynnik ten ma wsrdd nastolatkow, ktorzy czesto wykazuja che¢ posiadania ubran czy
przedmiotéw, jakie majg rowiesnicy uznawani za popularnych. Wazny jest sposéb spe-
dzania wolnego czasu. Osoby uprawiajace sport beda w wiekszym stopniu zaintereso-
wane zakupem odziezy sportowej czy tej zwigzanej z konkretna dyscyplina. Istotna role
pelni osobowo$¢. Pewni siebie nabywcy dokonuja innych wyboréw odziezowych niz
osoby niesmiale i skrepowane. Kazdy konsument ma réwniez okreslone zdanie na temat
réznych zagadnien, produktéw, ustug czy instytucji, co réwniez warunkuje sposob za-
chowania na rynku mody®’. Weganie moga np. unika¢ zakupu wyrobéw ze skory.

Przy procesie segmentacji mozna réwniez wykorzysta¢ czynniki geograficzne
(wielko$¢ aglomeracji, gesto$¢ zaludnienia itp.) czy behawioralne (czy klient ku-
powat juz dany produkt, stopien lojalnosci, etap gotowosci do zakupu itp.). Wazne
jest, aby dzieki zastosowanemu kryterium zdefiniowac segmenty rynku, ktére sg*:

* mierzalne — istnieje mozliwo$¢ w miare latwego zbadania danej grupy, jej

wielkosci, cech nabywcezych;

¢ dostepne - istnieje mozliwos¢ dotarcia do nich;

* odpowiednich rozmiardéw — sg na tyle duze, ze ich obstuga jest oplacalna;

o zréznicowane — wyodrebniajg sie na tyle, Ze reaguja;

* mozliwe do zaadresowania — mozliwe jest stworzenie programéw dotarcia do

nich i ich obstugi.

Segmentacji rynku dokonuje si¢ réwniez, biorac pod uwage poszczegodlne poko-
lenia w spoleczenstwie. Cztonkowie pokolenia majg wspdlne do$wiadczenia wyni-
kajace z okre$lonych dla danego okresu uwarunkowan ekonomicznych, technolo-
gicznych i politycznych, wzorcéw kulturowych czy tez konsekwencji zwigzanych
z wystepujacymi roznego rodzaju wydarzeniami i katastrofami naturalnymi®*. Na

wspolczesnym rynku aktywne sg cztery pokolenia®?:

%8 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond design: the synergy of apparel product development, Nowy
Jork: Fairchild Books, 2015, s. 62-66.

%9 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design..., dz. cyt., s. 68-69.

20 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 313.

#1S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design..., dz. cyt., s. 71.

22 Tamze, s. 71-77.
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* Pokolenia dojrzate (Generacja Gl i tzw. cicha generacja, osoby urodzone w la-
tach 1909-1945) - ich do$wiadczenie zZyciowe skoncentrowane jest wokot ta-
kich wartosci i kategorii jak ciezka praca, po§wiecenie czy praca zespolowa,
maja konserwatywne podejscie do pieniedzy, sg oszczedni, cechuje ich wyso-
ka lojalno$¢ wobec marek;

e Baby Boomers (urodzeni w latach 1946-1964) — s3 zorientowani na prace, do-
brze wyksztalceni, waznymi dla nich kategoriami sa zdrowie oraz dobra kon-
dycja fizyczna i psychiczna, sg postrzegani jako generacja, ktora nie godzi
sie na starzenie, wlasciwie cate zycie towarzyszyly im reklamy, w ktorych
najwazniejsza jest dla nich funkcja informacyjna;

* Generacja X (urodzeni w latach 1965-1978) — ze wzgledu na zawirowania eko-
nomiczne w okresie, kiedy dorastali, postrzegaja przysztos¢ jako niepewna,
wazna jest dla nich zyciowa rownowaga, cenia jakos¢ ponad ilo$¢ oraz funk-
cjonalnos¢, wymiar praktyczny, dostepnos$é cenows i poczucie stylu; w kon-
tekécie rynkowym sg uznawani za ,stracong szanse” ze wzgledu na fakt, ze
stanowia mniejsza grupe od wczesniejszego i pdzniejszego pokolenia, przez
co sa niejako pomijani w wielu akcjach marketingowych;

 Milenialsi, inaczej Generacja Y (urodzeni w latach 1979-2000) — sg optymi-
stycznie nastawieni do przyszlosci, zorientowani globalnie oraz uznawani za
pewnych siebie, zakupy traktuja jako jedna z form rozrywki, nie sg lojalni
wobec marek, cechuje ich cyfrowe obycie, przedkladaja media spotecznoscio-
we nad inne formy kontaktu, jako konsumenci lubig by¢ traktowani jak indy-
widualiSci, ceniag mozliwo$¢ personalizacji produktow i ustug, wydaja wiecej
na technologiczne nowinki niz na odziez;

* Pokolenie Z badZ C (od ang. connected, urodzeni po 2001 r.) — pierwsze ob-
serwacje tego pokolenia dostarczaja informacji o tym, Ze sa to osoby wyso-
ce skoncentrowane na rozwoju technologii, czujace ciaggla potrzebe ,bycia
podlaczonym do sieci” oraz chetnie generujace tresci w ramach mediéw spo-
tecznosciowych; ich zachowania konsumenckie beda prawdopodobnie dosy¢
podobne do zachowan rynkowych milenialsow, przedktadajacych korzystna
cene ponad lojalno$¢ wobec marki.

»Segmenty rynku wyznaczaja obszar dzialania marketingowego na rynku

i stanowiag podstawe formulowania jego strategiii programu dziatania”®*. Znajac

charakterystyke i potrzeby konsumenta, organizacja moze przystgpi¢ do etapu

¥ Segmentacja, [w:] Stownik ekonomiczny..., dz. cyt., s. 241.
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planowania dziatan marketingowych, ktore beda skierowane do okreslonej gru-
py konsumentéw. Konsument jest niejako najwazniejsza wartoscia w tych dziala-
niach, dlatego rola marketingu oraz jego specyfika w odniesieniu do rynku mody
zostala ujeta w rozdziale dotyczacym rynku mody od strony konsumentéw. Na-
stepny podrozdzial poswiecony zostal sposobom rozumienia terminu marketing

oraz wybranym koncepcjom marketingowym.

1.2. Marketing - znaczenia i konteksty

Marketing mozna okresli¢ jako dziatania organizacji w zakresie produkeji i ob-
rotu towarowego, stuzace zaspokojeniu potrzeb nabywcy**. Andrzej Kozminski
i Dariusz Jemielniak w ksiazce ,Zarzadzanie od podstaw” zdefiniowali marketing
jako: ,[...] funkcjonowanie organizacji na rynku produktéw, ktére wytwarza i ofe-
ruje swemu otoczeniu”®®. W literaturze funkcjonuje wiele definicji marketingu.
Odnosza si¢ one do marketingu rozumianego jako®*:

* koncept - przekonanie, zgodnie z ktérym sukces jest wynikiem orientacji

skierowanej na klienta, produkowanie tego, czego on chce i w taki sposéb,
w jaki tego oczekuje;

¢ funkcja - identyfikowanie, uprzedzanie i zaspokajanie potrzeb klienta w spo-
s6b przynoszacy zysk;

* gama roznych technik — nie tylko sprzedaz i reklama, ale rowniez techniki
uzupelniajace, od analizy rynku, przez tworzenie produktu, po PR i monito-
rowanie reakcji i opinii konsumentéw.

Przedmiotem dziatan marketingowych moga by¢*’: towary, ustugi, wydarzenia,
doswiadczenia, osoby, miejsca, warto$ci materialne i niematerialne, organizacje,
informacje oraz idee. Marketing obejmuje takie dziatania jak*®:

* badania rynku;

¢ ksztaltowanie cech uzytkowych produktéw (ustug);

#4 7. Altkorn, T. Kramera, Leksykon marketingu, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, 1998, s. 143.

#5 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 301.

2% P. Forsyth, Marketing dla niewtajemniczonych, Warszawa: Dom Wydawniczy ABC, 1996, s. 15-16.

#7 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing..., dz. cyt., s. 5-6.

2% B. Lunden, U. Svensson, Marketing dla malych i Srednich przedsigbiorstw, Gdansk: BL Info
Polska, 2014, s. 10.
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¢ dystrybucje;

¢ techniki sprzedazy;

e promocje i reklame.

Wyrdznia si¢ nastepujace orientacje marketingowe wzgledem rynku®”:

* orientacja produkcyjna - zalozenie, ze konsumenci wolg te produkty, ktore sg
dostepne i niedrogie, organizacje dzialajace zgodnie z tg orientacja koncentruja
sie na wysokiej wydajnosci produkc;ji, niskich kosztach i masowej dystrybucji;

e orientacja produktowa — zalozenie, ze konsumenci cenig produkty innowa-
cyjne, wysokiej jakosci, najlepiej realizujace cel przeznaczenia;

* orientacja sprzedazowa — zalozenie, ze konsumenci bez odpowiedniej zachety
nie kupia odpowiedniej ilosci produktu;

* orientacja marketingowa — podejscie, ktdre wylonilo sie w potowie lat 50. XX
wieku, zgodnie z nim nalezy koncentrowac si¢ na kliencie i wysytanych przez
niego sygnalach;

e orientacja holistyczna — nowy zestaw przekonan i praktyk zgodny z prze-
mianami poczatku XXI wieku oparty na czterech filarach: marketingu rela-
cji (budowanie dlugotrwatych relacji z kluczowymi partnerami), marketingu
zintegrowanym (wybor takich form komunikacji, ktore beda sie wzajemnie
wzmacniaé¢ i uzupelnia¢), marketingu wewnetrznym (strategia marketingo-
wa powinna dotyczy¢ wszystkich dzialéw organizacji) i marketingu dokonan
(rozumienie korzysci finansowych i niefinansowych, jakie dzialania marke-
tingowe przynosza biznesowi i spoteczenstwu).

Dzialanie marketingowe mozna réwniez okresli¢ jako sposob na komunikowa-

nie marki konsumentom, stuzacy*®:

¢ informowaniu (o marce i nowych produktach);

e przypominaniu (tak aby ludzie pamietali o marce);

e przekonaniu (ze marka i oferowane przez nig produkty sa lepsze od konkurencji).

s<Komunikacja marketingowa prowadzi do wysylania na rynek pozytyw-

nej lub negatywnej, silnej lub stabej, spdjnej lub chaotycznej informacji”".
Dzialania marketingowe z reguly opieraja si¢ na czterech kategoriach ,mie-
szanki marketingowej” (ang. marketing mix) tzw. 4P. ,Celem marketingu jest

29 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing..., dz. cyt., s. 20-26.

%0 K. K. Hameide, Fashion Branding Unraveled, Nowy Jork: Fairchild Books, 2014, s. 77-78.

1 L. Gorchels, Zarzqdzanie produktem: od badan i rozwoju do budzetowania reklamy, Gliwice:
Wydawnictwo Helion, 2007, s. 235.
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optymalizacja mieszanki marketingowej. Musi by¢ ona catkowicie spo6jna, aby
nie wywolywa¢ dysonansu poznawczego u klienta. Musi by¢ takze w pelni
dostosowana do preferencji klienta docelowego™ . Takie podej$cie do marke-
tingu okresla sie jako podejscie tradycyjne, zgodnie z ktérym: ,[...] klientow
traktuje sie jako biernych odbiorcow technik sprzedazowych™®. Tymczasem
w $wiecie gospodarki cyfrowej, ksztaltowanej przez rozwijajace si¢ technolo-
gie, obie strony, czyli zaréwno przedsiebiorstwa, jak i klienci, powinny aktyw-
nie uczestniczy¢ w tworzeniu wartosci. W koncepcji marketingu cyfrowego
uwzglednia sie wieksze uczestnictwo klientéow, a to oznacza zastapienie 4P idea
4C, na ktorg sklada sie®™:

* wspoéltworzenie (ang. co-creation) — mozliwo$¢é dopasowania i personalizacji
produktow i ustug;

 waluta (ang. currency) — ustalanie elastycznych cen w zalezno$ci od popytu
i wykorzystania dostepnych zasobow;

* aktywizacja spolecznosci (ang. communal activation) — rosnaca popularnosé
dystrybucji poziomej pomiedzy uzytkownikami sieci, np. wymiana ustug
w ramach serwisu Uber,;

* rozmowa (ang. conversation) — dzieki rozwojowi mediéw spoteczno$ciowych
klienci moga blyskawicznie reagowaé na komunikaty wysylane przez organi-
zacje 1 wymieniac sie opiniami.

Marketing cyfrowy nie oznacza jednak konca marketingu tradycyjnego. Oba
podejécie powinny sie wzajemnie uzupelniaé, co jest istota tzw. marketingu 4.0.
LNajwazniejsza rola marketingu cyfrowego jest wywolanie dzialania klientow
i oredownictwa. Skupia sie on na przynoszeniu wynikéw, podczas gdy marketing
tradycyjny koncentruje si¢ na zainicjowaniu interakcji™®.

Za ksiazka ,Design management: zarzadzanie strategia, procesem projektowym
i wdrazaniem nowego projektu” autorstwa Kathryn Best mozna wskazac¢ siedem dzia-
tan sktadajacych sie na proces opracowania planu marketingowego (rysunek 1)*:

¢ analiza rynku - zidentyfikowanie segmentéw rynku i nabywcéw o podob-

nych potrzebach i pragnieniach;

%2 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 312.

33 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa: MT Biznes, 2017, s. 62.
304 Tamze, s. 60-62.

305 Tamze, s. 63.

%6 K. Best, Design management..., dz. cyt., s. 35.
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Rysunek 1. Realizacja planu marketingowego

Zrédto: K. Best, Design management: zarzqdzanie strategiq, procesem projektowym i wdrazaniem
nowego projektu, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN; 2006, s. 35.

¢ analiza marketingowa — zbadanie otoczenia konkurencyjnego i mozliwosci
prawnych (okreslenie adekwatnos$ci zamierzen rynkowych: czy potencjalny
rynek jest wystarczajaco duzy i dostepny?; analiza cyklu zycia produktu: jak
zwiekszy sie sprzedaz produktu/ustugi, gdy wzrosnie wiedza o nim wsrod
nowych nabywcoéw?; okreslenie czynnikéw, ktére maja wplyw na konkuren-
cyjno$é¢ produktu: jakosé, cena, reklama, badania i rozwoj, obstuga);

e analiza konkurencji - co stanowi wyr6znik na tle konkurencji?; wyr6zniajace
sie produkty zapewniaja przewage konkurencyjna;

* analiza sposobow sprzedazy — jak dotrze¢ do klienta?; wybodr kanatu dystry-
bucji wpltywa na cene sprzedazy produktu, marze i zysk;

¢ planowanie ,mieszanki marketingowej” — w czym produkt przypomina/rézni

sie od konkurencji?; jak powinna wyglada¢ dystrybucja produktow?; jak pro-
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wadzi¢ promocje?; jak poglebia¢ $wiadomosé, przypominac i przekonywaé
do zakupu produktu/ustugi?; jak ustali¢ cene?;

* analiza ekonomiczna - koszt, rentowno$¢, okres zwrotu inwestycji, prognozy

przeptywu $rodkéw pienieznych;

o korekta — czy cele sg odpowiednio sformutowane?

Obecnie podkresdla sie, ze tradycyjne metody mierzenia efektywnosci dziatan
marketingowych okazuja sie do$¢ ograniczone. Obserwacje wynikéw sprzedazy
odzwierciedlaja sukcesy i porazki, ale nie thumacza, dlaczego wystapily, a z kolei
w przypadku metod ankietowych deklaracje respondentéw czesto réznig sie od ich

rzeczywistych zachowan®”

. Dlatego siega sie po nowe metody badawcze, jakimi sg
badania mézgu, ,[...] nasze nieracjonalne umysly, uksztaltowane przez stereotypy
i uprzedzenia kulturowe, tradycje, sposdéb wychowania oraz cale mnostwo innych
podswiadomych czynnikéw, wywieraja ogromny, cho¢ niewidoczny wplyw na
wybory, ktorych dokonujemy”*®.

Martin Lindstrom, $wiatowej stawy specjalista w sprawach brandingu i neuro-
marketingu, w ksiazce ,Zakupologia” podkreslil, ze 90% zachowan konsumenckich
jest nieSwiadomych, a wiekszo$¢ dzialan marketingowych na przestrzeni dekad
oparta byla na przypuszczeniach oraz okreslonych schematach®”. Dzieki zakrojo-
nym na szeroka skale badaniom prowadzonym z wykorzystaniem technik neuro-
obrazowania udalo si¢ wykaza¢, ze*:

¢ skutecznosc¢ lokowania produktu zalezy w duzej mierze od tego, na ile dany

produkt stanowi integralng czes$¢ fabuly; jesli dany produkt nie pasuje do fil-
mu czy programu telewizyjnego, zostanie zignorowany, z kolei produkt beda-
cy ich integralna czescia zwiekszy zapamietywanie produktu, ale takze ostabi
zdolnos¢ widzoéw do zapamietania innych marek;

istotng role w naszych decyzjach zakupowych odgrywaja neurony lustrzane,
czyli grupy komoérek vaktywniajace sie podczas wykonywania pewnej czyn-
nosci lub obserwowania jej u innych; neurony lustrzane wspotpracuja czesto
z dopamina, zwigzkiem chemicznym odpowiedzialnym za odczuwanie przy-
jemnosci, ktoéra czesto wydzielana jest w momencie dokonywania zakupu;
np. klient sklepu Abercrombie & Fitch moze odczuwac potrzebe utozsamienia

7 M. Lindstrom, Zakupologia..., dz. cyt., s. 9.
308 Tamze, s. 30.

309 Tamze, s. 176-177.

310 Tamze, s. 47-175.
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si¢ z osobami z reklam marki, co stanie si¢ jego motywacja do zrobienia zaku-
pow ibedzie wigzad sie z przyjemnym uczuciem wzrostu dopaminy w moézgu;

e przekazy podprogowe (rejestrowane ponizej poziomu $§wiadomej percepcji
i mogace by¢ odczytane tylko przez podswiadomos¢) moga mie¢ silniejsze
dzialanie niz przekazy jawne, np. w badaniach ujawniono, ze o$rodki odpo-
wiedzialne za odczuwanie przyjemnosci aktywizuja sie mocniej u palaczy
w sytuacjach, gdy ogladaja wizerunki kojarzace sie z paleniem, jak zachéd
stonca czy czerwone Ferrari, niz logo albo paczka papierosow;

* produkty i marki majg wiele wspolnego z religijnoscia i duchowoscia, jak
np. ksztaltowanie poczucia przynaleznosci, posiadanie jasno okreslonej wizji
czy fakt snucia opowiesci; ogladanie wizerunkéw silnych marek aktywizuje
w mozgu te same obszary co w przypadku wizerunkow religijnych;

* oddzialywanie na kilka zmystéw silniej angazuje konsumentéw, np. obraz
jest lepiej zapamietywany, kiedy towarzyszy mu dzwiek lub zapach;

¢ seks nie zawsze sprzedaje”, badania wykazaly, ze w pewnych przypadkach bodz-
ce seksualne zaklocajg skutecznosé reklamy, poniewaz konsumenci nie zapamie-
tuja marki czy przekazu reklamowego, ale koncentruja sie na samej seksualnej
tresci; seks i uroda dominuja w reklamie, co wynika z dziatalnosci neuronéow
lustrzanych, klienci chcg utozsamia¢ sie z modelami i modelkami z reklam.

Dzieki coraz $cilejszej wspolpracy ze §wiatem nauki marketing zyskuje wspot-

cze$nie zupelnie inny wymiar. Techniki neuromarketingowe wykorzystane zostaty
m.in. przy wprowadzeniu na rynek perfum j’adore. Cho¢ nie ujawniono, czego sie
dowiedziano, zapach okazal sie jednym z najbardziej udanych produktéw wprowa-
dzonych pod marka Dior od lat. Charakterystyke dziatan marketingowych zostata

omowiona w nastepnym podrozdziale.

1.3. Dziatania marketingowe w ramach rynku mody

Amerykanska dziennikarka Teri Agins w wydanej w 2000 roku ksiazce ,The
End of Fashion: How Marketing Changed the Clothing Business Forever” zwrdcita
uwage, ze na przestrzeni lat 90. XX wieku sektor mody catkowicie uzaleznit sie
od dzialan marketingowych. Jej zdaniem cztery trendy wyznaczyly ten kierunek.
Po pierwsze kobiety zaakceptowaly zuniformizowany styl nawigzujacy do meskiej
garderoby. Po drugie dominujacy stal si¢ styl casual. Trzecim czynnikiem stata
sie ,pogarda” dla luksusowej mody utozsamianej z Paryzem oraz drogimi butika-
mi, poniewaz na rynku pojawilo si¢ wiele marek dostepnych w nizszej cenie. Po
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czwarte w wielu domach mody zaprzestano ryzyka na poziomie estetycznym. Klu-
czowe stalo sie osigganie zysku dla akcjonariuszy, stad strategia przeksztalcenia
wielu marek w warte wiele miliardéw dolaréw imperia oferujace odziez, torebki,
kosmetyki oraz produkty zwiazane z wyposazeniem wnetrz*'. Rola Paryza w kon-
tekscie mody byla kluczowa w latach 50. i 60. XX wieku. W latach 90. XX wieku
popularnosé¢ zyskaty marki wloskie, takie jak Gucci, Prada czy Giorgio Armani.
Wspblczesnie estetyka i wzornictwo nie sg juz tak istotnymi elementami. Aby wy-
kreowac¢ silng i rozpoznawalng marke, wystarczajace sa odpowiednie narzedzia
marketingowe oraz zasoby finansowe. Przykladem jest Calvin Klein, marka koja-
rzaca sie przede wszystkim z bielizna, a nie z okre$lonym wzornictwem?®*2.
Podkresla sie, ze komunikacja marketingowa w ramach rynku mody jest o wiele
silniej oparta na przekazach wizualnych (m.in. zdjecia, pokazy, showroomy, wystawy)
niz w przypadku pozostatych branz*"*. Warto réwniez zwrdci¢ uwage, ze w przypadku
rynku mody w jego wspolczesnym ksztalcie dziatania marketingowe sa czesto oparte
na kategorii dychotomii, co stanowi sprzeczno$¢ wobec koncepcji ,mieszanki marketin-
gowej”. Eksperci podkreslaja, ze rynek mody luksusowej oraz masowej wzajemnie si¢
do siebie zblizaja. Wiele marek masowych coraz czesciej koncentruje sie na ciekawym,
oryginalnym wzornictwie oraz wprowadza do sklepow linie odziezy premium, ktore sa
dluzej dostepne na potkach, starajac sie w ten sposob imitowaé sposob dziatania luksu-

314

sowych butikow*™*. Powstat rOwniez nowy termin, tzw. masstige (polaczenie angielskich
stow mass i prestige), zaproponowany przez Michaela Silversteina i Neila Fiske’a na
okreslenie marek i produktéw, ktore sa alternatywa dla najtanszych, zblizaja sie jakoscia
do tych najdrozszych, ale cenowo sytuuja si¢ na tzw. sredniej potce®™.

W ramach rynku mody mozna wskazaé nastepujace rodzaje dziatan marketin-
gowych*®:

e reklama i PR;

» wspolpraca z celebrytami;

1t T. Agins, The end of fashion..., dz. cyt., s. 8-14.

312 Tamze, s. 40-41.

3 F. R. Rinaldi, Communicating fashion in the new era: understanding social media and corporate
social responsibility, [w:] Fashion Management, red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs,
Leuven: Lannoo Campus, 2013, s. 43.

314 Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100 Most Valuable Global Brands 2018...,
dz. cyt., s. 131.

35 M. G. Carr, L. Hopkins Newell, Guide to fashion entrepreneurship: the plan, the product, the
process, Nowy Jork: Fairchild, 2014, s. 31-32.

316 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion in Practice, Londyn: Fairchild Books, 2016, s. 6-7.
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* kooperacje (ang. collaboration);

* pokazy mody;

¢ filmy modowe;

* wydarzenia modowe;

e dzialania zwigzane z ekspozycjg produktow (ang. visual merchandising);

¢ dzialania w mediach (od magazynéw modowych po media cyfrowe).

Reklama stanowi najczesciej wykorzystywane narzedzie komunikacji marke-
tingowej*’. Jest okreslana jako: ,[...] element procesu komunikacyjnego, w kto-
rym nadawca oznajmia co$ odbiorcy z zamiarem osiggniecia zamierzonego skut-
ku”®, Nie zawsze skutek ten zwigzany jest z checia zwiekszenia sprzedazy, czego
przykladem sa wszelkiego rodzaju kampanie spoteczne®”. Jak podkresla Zbigniew
Bajka, historia reklamy to wlasciwie historia cywilizacji, wraz z pojawieniem sie
rynku, pojawila sie rowniez reklama®?. Dzi§ reklama jest elementem kulturotwor-
czym, ,[...] interdyscyplinarng dziedzing wiedzy. Lezy na pograniczu: sztuki, nauki
o komunikowaniu, psychologii, ekonomii, socjologii, historii i wielu rozmaitych
dyscyplin bedacych polem ludzkiej aktywnosci™?'.

Reklama i PR sa postrzegane jako osobne kategorie praktyk. Przyjmuje sie, ze
reklama jest przekazem tatwym do zidentyfikowania, zazwyczaj fatwo rozpoznac
reklame w telewizji, radiu czy prasie. Dzialania piarowe nie zawsze sa w oczywisty
sposob widoczne dla odbiorcéw*?. ,Prawidlowo zaprojektowany proces public re-
lations stanowi nieustannie powtarzany cykl dziatan prowadzacych do osiagniecia
okres$lonego wczeéniej celu™?. Public relations jest definiowane na rézne sposoby,
mozna je rozpatrywac jako®**:

e stan - firma, marka, organizacja moze mie¢ dobre lub zle public relations;

317 M. Gebarowski, Nowoczsne formy promocji, Rzeszéw: Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-

szowskiej, 2007, s. 11.

18 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami..., dz. cyt., s. 130-131.

319 Tamze, s. 131.

320 7. Bajka, Zarys historii reklamy na $wiecie i w Polsce, [w:] Zarzqdzanie reklamg, red. B. Nieren-

berg, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2015, s. 14.

21 B. Nierenberg, Badanie reklamy, [w:] Zarzqdzanie reklamg, red. B. Nierenberg, Krakow: Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, 2015, s. 40.

%22 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 33.

323 P. Rylski, Techniki media relations w kampanii PR, [w:] Wypalanie sladow w mézgu. Wstep do
teorii komunikacji marketingowej, red. K. Soloducha, Warszawa: Wojskowa Akademia Tech-
niczna, 2010, s. 235.

24 'W. Budzyniski, PR public relations: wizerunek, reputacja, tozsamosé, Warszawa: Poltext, 2018, s. 12.
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o dzialanie — wysitki podejmowane celem wplyniecia na postawy i opinie spo-
leczne;

o profesje — umiejetnosci zawodowe.

Obecnie przyjmuje si¢ podejscie zintegrowane, zgodnie z ktérym dziatania public
relations oraz te w zakresie reklamy powinny sie wzajemnie uzupelniaé®®. Wiek-
szo$¢ dziatan z zakresu PR miesci si¢ w obszarze czterech kategorii, jakimi sg**:

o ksztaltowanie relacji z mediami (ang. media relations);

¢ dbanie o pozytywny wizerunek (ang. publicity);

* organizacja lub sponsorowanie wydarzen;

o zarzadzanie wizerunkiem w przypadku kryzysu.

Dziatania reklamowe za$ moge dotyczy¢ czterech obszaréw medialnych®’:

* mediéw posiadanych przez marke (ang. owned media) — m.in. wlasna strona
internetowa, katalogi, ulotki;

* mediéw oplacanych (ang. earned media) — m.in. reklama telewizyjna, radio-
wa, prasowa, outdorowa;

* tzw. mediéw ,wypracowanych” (ang. earned media) — reputacja wypracowa-
na jako efekt dzialan w dwdch pierwszych kategoriach mediéw w polgczeniu
m.in. z dzialaniami PR-owymi;

* medidéw spolecznosciowych (ang. social media) — m.in. Twitter, Facebook,
YouTube.

Dla przyktadu kampania reklamowa polskiej marki Reserved z udziatem ame-

rykanskiej top modelki Cindy Crawford pod hastem ,I Love You Cindy” zapewnita

marce szeroki rozgltos w mediach w pierwszej polowie 2018 roku®®

. To pokazuje
rowniez, ze poszczegdlne rodzaje dziatan marketingowych w ramach rynku mody
stanowig rodzaj elastycznych, wzajemnie przeplatajacych si¢ kategorii, np. orga-
nizacja wydarzen wynika z przyjecia okreslonej strategii public relations, a wsp6t-
praca ze znanymi osobami moze obejmowa¢ powstanie filmu modowego czy sy-
gnowanie swoim nazwiskiem kolekcji badz linii. W dalszej czesci podrozdziatu
omoéwione zostaly pozostate ze wskazanych powyzej kategorii dzialan marketin-

gowych w ramach rynku mody.

5 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 35.

326 Tamze, s. 40.

327 Tamze, s. 42-43.

28 P. Pallus, Cindy Crawford twarzq marki Reserved, 2018, online: https://businessinsider.com.pl/
media/reklama/cindy-crawford-w-kampanii-marki-reserved/mn6fb3k, [dostep: 4 lipca 2018].
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Wspolpraca projektantéw ze znanymi osobami ma dluga tradycje i siega cza-
s6w Charlesa Frederica Wortha, ktory dzieki wstawiennictwu ksieznej Pauline von
Metternich pozyskat jako klientke sama cesarzowa Eugenie®®”. W XX wieku nowa
arystokracja staly sie gwiazdy filmowe, a $wiat mody zaczat chetnie korzystac z ich
statusu, by dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw**. Pod koniec lat 20. XX wieku
amerykanska aktorka Clara Bow firmowala swoim nazwiskiem lini¢ kapeluszy dla
The Sears (firma w swoich poczatkach specjalizowala sie w sprzedazy wysylko-
wej)*™. Z kolei wspotpraca Huberta de Givenchy z Audrey Hepburn zapoczatko-
wana w latach 50. XX wieku jest uznawana za jedng z pierwszych symbiotycznych
relacji pomiedzy projektantem a gwiazda Hollywood. Dzieki wspdlpracy z gwiaz-
dami Giorgio Armani w latach 80. i 90. XX wieku wypromowal swoja marke za
oceanem®? Do historii udanego product placement przeszed! film ,American Gi-
golo” z 1980 roku z Richardem Gere’em w roli gléwnej noszacym ubrania z metka
Armani*®.

Wspblczesnie $wiat mody korzysta z popularnosci nie tylko gwiazd filmowych,
ale takze réznej masci celebrytow, czyli oséb znanych w mediach. Status celebry-
ty mozna przypisac calej grupie ludzi: od oséb o wysokim statusie spolecznym,
przez uzdolnionych indywidualistow, po osoby, ktore dopuscily sie przestepstw?*.
Wisréd dziatarnn marketingowych obejmujacych wspolprace z celebrytami wymie-
nia sie takie jak®**: udzial w reklamach, platny lub bezptatny product placement
obejmujacy noszenie przez gwiazdy ubran, obuwia i dodatkéw w produkcjach fil-
mowych i telewizyjnych czy tez w prawdziwym zyciu, sygnowanie przez gwiazdy
kolekcji lub linii danej marki, kampanie w mediach spolecznosciowych.

W XXI wieku nastapil szczegdlny wzrost znaczenia dzialan marketingowych
z udzialem celebrytéw w ramach rynku mody. Efektywnos¢ tego typu dziatan thu-
maczy sie m.in. przez pryzmat teorii przynaleznosci oraz transmitowania znaczen.
Zgodnie z teorig przynaleznosci jedna z ludzkich potrzeb jest potrzeba akceptacji
spotecznej — kazdy czlowiek chce odczuwac przynaleznos$¢ do spoteczenstwa, do

pewnej wiekszej od niego samego calosci. Konsumenci adaptujgcy okreslone style

329 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 22.

30 E. Bye, Fashion design..., dz. cyt., s. 85.

#1 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 56.
32 T. Agins, The end of fashion..., dz. cyt., s. 137.

333 Tamze, s. 132.

4 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 52.
35 Tamze, s. 61.
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badz produkty noszone i promowane przez gwiazdy sami czuja si¢ czescia zycia,
jakie prowadza celebryci**. Transmitowanie znaczen odnosi si¢ z kolei do sytuacji,
gdy konsumenci lgczg produkt z cechami badZ osiagnieciami danego celebryty.
Produkty promowane przez celebrytéw utozsamiaja w pewnym stopniu ich sa-
mych®’. Co wiecej, na przestrzeni ostatnich dekad sami projektanci stali sie cele-
brytami. Giorgio Armani czy Donatella Versace sa utozsamiani z prowadzonymi
przez siebie markami*®. Celebryci coraz czesciej wypierajg projektantow, tworzac
wlasne marki lub linie, np. Jessica Simpson, Jennifer Lopez®*’.

Kooperacje (ang. collaboration) w ramach rynku mody odnosza sie do produk-
tu, kolekecji lub szeroko pojetej wspolpracy pomiedzy marka modowa lub projek-
tantem a innego rodzaju podmiotem, np. artysta, celebryta, inng marka (tabela 9).
Do oznaczenia tego typu wspolpracy powszechnie wykorzystuje sie znak ,x”
stawiany pomiedzy nazwami wspolpracujacych podmiotéw, np. Mulberry x Cara
Delevingne®?. Charakter tego typu dzialan ma dlugg historie i siega lat 30. XX
wieku, kiedy to pochodzaca z Wloch projektantka Elsa Schiaparelli podejmowa-
ta wspotprace nie tylko z Salvadorem Dali, ale takze innymi artystami jak Jean
Cocteau, Leonor Fini czy Man Ray**!. W ostatnich latach wspolprace, szczegdlnie
te pomiedzy markami luksusowymi a masowymi, rozpowszechnily sie na tyle,
ze zaczeto kwestionowac ich promocyjng site’*?. Szwedzki potentat odziezowy
H&M uczynit z nich swoje sztandarowe dziatanie, wypuszczajac corocznie ko-
lekcje sygnowana logo luksusowych doméw mody lub projektantéw w nizszych
cenach, dostepnych szerszemu gronu klientéw. Poczawszy od 2004 roku, kiedy
swoja premiere miata kolekcja Karl Lagerfeld x H&M, marka podjeta wspolprace
m.in. z Lanvin, Balmain, Kenzo czy Alexandrem Wangiem®”. Zdaniem Piotra Sza-
radowskiego: ,[...] to tylko zludzenie demokratyzacji. Prawdziwy luksus wcigz
pozostaje dostepny dla niewielu 0s6b™*.

6 M. C. Bickle, Fashion marketing..., dz. cyt., s. 120-121.

¥7 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 2.

%8 K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 114.

9 M. C. Bickle, Fashion marketing..., dz. cyt., s. 104-107.

0 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 74.

1 M. Wojciak, Od Elsy Schiaparelli do Jeremy’ego Scotta..., dz. cyt., s. 220.

2 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 74.

¥ R. Cope, H&M'’s best designer collaborations, online: https://www.harpersbazaar.com/uk/
fashion/fashion- news/news/g23095/hms-best-designer-collaborations/, [dostep: 25 czerwiec
2018].

34 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 209.
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TYP KOOPERACII

CHARAKTERYSTYKA

PRZYKLADY

MARKA MODOWA X ARTYSTA
SZTUK PIEKNYCH

POPULARNA FORMA WSPOtPRACY: CHETNIE
WYKORZYSTYWAE JA MARC JACOBS JAKD GEOWNY
PROJEKTANT LOUIS VUITTON W LATACH 1997-2013

LEVE'S X DAMIEN HIRST
LONGCHAMP X TRACY EMIN
LOUIS VUITTON X YAYOI KUSAMA

POPULARNA MARKA MODOWA X
NISZOWA MARKA MODOWA

TEGO TYPU WSPOEPRACE
SA UMIARKOWANIE POPULARNE

CARHARTT X APL.
BANANA REPUBLIC X MARIMEKKO

KOLEKCIA SYGNOWANA PRZEZ
POPULARNA MARKE MODOWA
[ PROJEKTANTA

TYP WISPOLPRACY SPOPULARYZOWANY
PRZEZ MARKE H&M

KOOPERACIE MARKI H&M
NIKE X RICARDO TISCI
TARGET X RODARTE

KOLEKCIA SYGNOWANA PRZEZ
POPULARNA MARKE MODOWA
[ CELEBRYTE

DZIEKT TEGO TYPU KOOPERACIOM MARKA
IACZINA BYC UTOZSAMIANA
Z DANYM CELEBRYTA

H&M X KYLIE MINOGUE
RIVER ISLAND X RIHANNA

KOLEKCIA SYGNOWANA PRZEZ
POPULARNA MARKE MODOWA
[ BLOGERA

CHEC DOTARCIA PRZEZ MARKE DO GRUPY
ODBIORCOM DANEGO BLOGGERA

LOUIS VUITTON X CHIARA FERRAGNI
H&M X ELIN KING

POPULARNA MARKA MODOWA X
PROFESIONALISTA SPOZA BRANZY

KORZYSTANIE Z UMIEIETNOSCI UTALENTOWANYCH
0508 SPOZA BRANZY

UNIQLO X NOVAK DJokovIC
SUPERGA X HARMONY KORINE

MARKA MODOWA X PRODUCENT

KORZYSTANIE Z OKRESLONEGO SUROWCA,
PRODUKOWANEGO POD WEASNA MARKA

NANAMICA X GORE-TEX
CLARKS X HORWEEN LEATHER

PUNKT SPRZEDAZY DMOCH MAREK

WSPOLNY PUNKT SPRZEDAZY DWOCH
LUB WIEKSZEJ ILOSCI MAREK

COMME DES GARCONS X LOUIS VUITTON
POP-UP STORE
THE GAP X COLETTE

MARKA MODOWA X
MARKA SPOZA BRANZY

DLA MAREK SPOZA BRANZY JEST T0 SPOSOB

NA DODANIE OKRESLONES WARTOSCL Z KOLEL
DLA MAREK MODOMYCH MOZLIWOSC SKORZYSTANIA
1 MIEDZYNARODOWEJ ROZPOZNAWALNOSCI

INTEL X OPENING CEREMONY
DYSON X [SSEY MIYAKE
KELLOGS X ANYA HINDMARCH

MARKA MODOWA X
EKSPERT Z BRANZY

WSPOPRACE Z PROJEKTANTAMI KOSTIUMOV:
WYKORZYSTANIE POPULARNOSCI DANEGO FILMU
LUB SERTALU

BANANA REPUBLIC X JANIE BRYANT
NET-A-PORTER X TRISH SUMMERVILLE

MARKA MODOWA X
MARKA MOTORYZACYINA

W RAMACH TEGO TYPU WSPOEPRACY, ZNANEI
0D LAT 60. XX WIEKU, TWORZONE

SA LIMITOWANE SERIE MODELL OKRESLONE
0PCJE LUB AKCESORTA

PIERRE CARDIN X AMERICAN MOTORS
cop

PEUGEOT X LACOSTE

RANGE ROVER X VICTORIA BECKHAM

Tabela 9. Rodzaje kooperacji w ramach rynku mody

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion in Practice,
Londyn: Fairchild Books, 2016, s. 85-86.
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Poprzez pokazy mody projektanci moga przekazaé¢ swoje tworcze idee, pro-
mowac marke, wzbudzaé zainteresowanie mediéw i przekonaé¢ do siebie publicz-
no$é*®. Estel Vilaseca wskazala nastepujace cele pokazu, ktére sa realizowane nie-
jako réwnoczesnie**:

* prezentacja nowej kolekcji — kolekcje pokazywane sa w atrakcyjny, suge-

stywny sposob;

* przyciagniecie uwagi mediow - zyskanie przychylnosci medidéw pomaga
w promocji marki;

* pozostanie w pamieci — starannie dopracowane ubrania i stylizacje, perfek-
cyjna organizacja, solidnie przygotowane materialy dla mediéw to wazne ele-
menty pokazu;

* utwierdzenie w decyzji o zakupie — utwierdza klientow o stusznosci podjetej
decyzji oraz pomaga pozyskac¢ nowych klientéw;

* wzbudzenie oczekiwan — dobrze zorganizowany i ciekawy pokaz przyciaga
nowych klientéw w kolejnych sezonach.

Najwazniejsze dla branzy pokazy mody odbywaja si¢ dwa razy w roku w Pa-
ryzu, Mediolanie, Londynie oraz Nowym Jorku (,wielka czwoérka”) w ramach tzw.
tygodni mody (ang. fashion week). Pierwszy tydzien mody zostal zorganizowany
w 1943 roku przez amerykanska dziennikarke Eleanor Lambert w Nowym Jorku
jako alternatywa dla zawieszonych z powodu II wojny $wiatowej pokazéw w Pary-
zu. Wkroétce podobne wydarzenia zaczeto organizowaé réwniez w Europie, w 1952
roku we Florencji (wydarzenie nastepnie przeniesiono do Mediolanu), w Paryzu
od 1973 roku i w Londynie od 1984 roku®". Sama idea pokazu si¢ga z kolei korze-
niami drugiej potowy XIX wieku i Charlesa Frederica Wortha, ktéry jako pierwszy
prezentowal klientkom oferowane przez siebie wzory sukien bezposrednio na mto-
dych dziewczynach, pierwowzorach wspoélczesnych modelek, w tamtych czasach
okreslanych z francuskiego mianem sosies (thum. sobowtory)*. Wiele pokazow,
ktore odbylo sie na przestrzeni dekad, przeszio do historii mody. Projektanci tacy
jak Alexander McQueen czy Hussein Chalayan sprawili, ze pokazy mody staly
si¢ rodzajem intelektualnego widowiska. Obecnie za najbardziej spektakularne

5 E. Vilaseca, Wybieg bez tajemnic. Organizacja pokazow mody, Warszawa: Wydawnictwo Ar-
kady, 2012, s. 9.

346 Tamze, s. 12-13.

*7 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 98.

8 D. Grumbach, History of international fashion, Northampton: Interlink Books, 2014, s. 16.
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uznawane sg te organizowane przez dom mody Chanel, realizowane cze¢sto w roz-
nych czesciach swiata.

Film modowy promuje marke lub projektanta i moze by¢ definiowany w zna-
czeniu waskim oraz szerokim. Definicja szeroka obejmuje trzy rodzaje filméw mo-
dowych, jakimi sg**:

e lookbook (rodzaj filmowego katalogu);

¢ edytorial (podobnie jak w przypadku edytoriali fotograficznych pokazanie

ubran w okre$lonym kontekscie);

¢ film kreatywny (bardziej artystyczny, wykorzystujacy narracje, czesto w for-

mie fabularnej, odzwierciedlajacy wizerunek marki).

Definicja waska odwoluje si¢ do trzeciego rodzaju przedstawionego podziatu,
zgodnie z ktérym film modowy jawi sie jako osobny gatunek oparty na wykorzy-
staniu okreslonych srodkéw. Laczy w sobie elementy reklamy oraz filmu fabular-
nego. Film modowy rozwinatl swoj wlasny jezyk, stajac sie uosobieniem marki oraz
waznym strategicznie narzedziem stuzacym budowaniu identyfikacji wizualnej
marek modowych®’. Simonetta Buffo wyrdznita trzy rodzaje narracji w tego typu
produkcjach, sa to**:

e opowiedzenie historii;

* personifikacja (zarysowanie osobowosci);

» wykreowanie atmosfery.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z klasyczng sekwencjg narracyj-
na, gdzie okreslone wydarzenia nastepuja po sobie. Przykladem jest trwajacy po-
nad 10 minut film ,Cabiria, Charity, Chastity” zrealizowany przez Natashe Lyonne
dla marki Kenzo w 2017 roku®2 W luzny sposdéb nawiazuje on do filméw Federico
Felliniego®®. Zabieg personifikacji odnosi si¢ do proby przedstawienia w filmie mo-
dowym sylwetki ,idealnego konsumenta” marki. Jako przyklad Simonetta Buffo
wskazala realizacje ,Past Forward” wyrezyserowang przez Davida O. Russela dla

354

domu mody Prada, ktora prezentuje historie trzech kobiet i ich snéw**. Film zostal

9 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 122-123.

30 S, Buffo, Brand Narration and Fashion Films, ,Journalism and Mass Communication”, 2017,
t. 7, nr 6, s. 296.

%1 Tamze, s. 297.

%2 Cabiria, Charity, Chastity (rez. Natasha Lyonne, 2017), online: https://www.youtube.com/
watch?v=e7Mtzhymj1A&t=384s, [dostep: 14 czerwca 2018].

%3 S. Buffo, Brand Narration..., dz. cyt., s. 298-299.

%4 Tamze, s. 299-301.
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opublikowany w drugiej potowie 2016 roku®>. W trzecim przypadku istotniejszy
od fabuly jest okreslony klimat filmu, ktéry ma odzwierciedla¢ filozofie marki. Na-
krecony dla marki H&M na sezon jesienno-zimowy 2017 spot ,80s Nostalgia in
Tokyo” zrealizowany zostal w konwencji teledysku karaoke®*. Przedstawia model-
ki, m.in. Noemi Campbell, spiewajace jeden z przebojow grupy Wham!, co mialo
odzwierciedla¢ wizerunek marki jako kojarzacej si¢ z pozytywna zabawa®”.

W artykule dla ,The Independent” brytyjski fotograf Nick Knight, zalozyciel
SHOWstudio, przyznal, ze w dobie dominacji Internetu film jest w stanie znacznie
mocniej przedstawi¢ wizje projektanta, poniewaz wykorzystuje tak wazne dla mody
zjawisko ruchu: ,Nowe zdjecia dla Italian Vogue prawdopodobnie szybciej zobaczy-
my online niz w samym magazynie. Jednak najbardziej odpowiedni dla mody zabieg

358 Obecnie mar-

to wykorzystanie ruchu. Film jest znacznie blizej wizji projektanta
ki i projektanci chetnie siggaja po to narzedzie marketingowe. W lutym 2018 roku
marka Rag & Bone jako alternatywe dla pokazu w ramach nowojorskiego tygodnia
mody zdecydowala sie na premiere modowego filmu, w ktérym znalazly sie ubrania
na sezon wiosna-lato. Twoércy obrazu ,Why Can’t We Get Along” w intrygujacy spo-
s6b wykorzystali medium filmowe, bawiac sie perspektywg i czyniac bohaterem nie
tylko zaproszonych aktorow i tancerzy, ale takze same filmowe kamery®.

Pokazy mody nie sa jedynymi wydarzeniami, ktére mozna zorganizowaé, aby
wypromowa¢ marke badz produkt na rynku mody. Jon Cope i Dennis Maloney
wérod wydarzen modowych wyr6znili*é:

* skierowane do przedstawicieli branzy, m.in. kupcow czy stylistow oraz mediéw:
targi (ang. trade show);

zaaranzowane sesje zdjeciowe, tzw. ustawki (ang. photo-call);

dzien prasowy (ang. press day);

wydarzenia promocyjne (ang. launch event);

%5 Past Forward (rez. David O. Russel, 2016), online: https://www.youtube.com/watch?v=cT1ig-
-vr5o0, [dostep: 14 czerwca 2018].

%36 80’s Nostalgia in Tokyo (2017), ,YouTube”, online: https://www.youtube.com/watch?v=dRzA-
pWZgeCs, [dostep: 14 czerwca 2018].

#7 S. Buffo, Brand Narration..., dz. cyt., s. 301-302.

38 G. Orr, Fashion Film: Designs on a Director’s Chair, 2013, online: https://www.independent.
co.uk/life-  style/fashion/features/fashion-films-designs-on-a-directors-chair-8632829.html,
[dostep: 14 czerwca 2018].

%% Why Can’t We Get Along (rez. Benjamin Millepied, Aaron Duffy, Bob Partington, 2018), online:
https://www.youtube.com/watch?v=4Hz1HXWF8ZE, [dostep: 14 czerwca 2018].

%0 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 142-153.
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* otwarte, skierowane do publicznosci:
jednorazowe wydarzenia (ang. on-off stunt);
sklepy krotkoterminowe (ang. pop-up shop);
wystawy;
wydarzenia, podczas ktorych mozna zapoznaé sie z marka lub produktem
(ang. experiental events).

Targi skierowane sa przede wszystkim do przedstawicieli branzy odziezowej,
m.in. producentéw, kupcoéw czy projektantéw. W ramach rynku mody wyrdznia-
my targi**":

 widkiennicze, np. Pitti Filati;

* targi tkanin, np. Premiere Vision;

* odziezowe, np. Bread & Butter.

Wazne dla branzy targi odbywaja sie cyklicznie w podobnym czasie i sg rekla-
mowane w prasie specjalistycznej*®®. Targi odbywaja sie réwniez z odpowiednim
wyprzedzeniem, tak aby producenci tkanin i odziezy mieli odpowiedni czas na przy-
gotowanie produkeji na dany, przyszly sezon. Organizacje rowniez z wyprzedzaniem
decyduja, w jakich targach planujg wzia¢ udzial jako odwiedzajacy badz wystaw-
cy*®. Ze wzgledu na wysokie koszty udziatu i przygotowania stoiska ewentualna
che¢ zaprezentowania swojej oferty w ramach targdw nalezy potraktowac jako ro-
dzaj inwestycji, ktora powinna si¢ zwroci¢**. Zaaranzowane sesje zdjeciowe (ang.
photo-call) to okazja, kiedy znane osoby podczas formalnego wydarzenia sg proszone
o zapozowanie reporterom. Reporterzy moga réwniez zosta¢ formalnie zaproszeni
do sfotografowania znanej osoby w danej sytuacji*. Tego typu zdjecia pojawiajac
sie p6zniej w mediach, stanowia forme promocji produktu lub marki. Dzien prasowy
(ang. press day) stuzy zaprezentowaniu nowego produktu lub kolekeji stylistom, blo-
gerom oraz redaktorom modowym?®®. Wydarzenia promocyjne (ang. launch event)

zwigzane sg z wprowadzaniem nowego produktu, marki lub otwarciem sklepu®”’.

%6t S. Dillon, The Fundamentals of Fashion Management, Lozanna: AVA Publishing SA, 2012, s. 126.

362 Tamze, s. 126.

T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying and merchandising management, Houndmills:

Macmillan Press, 2001, s. 56-57.

4 S. Dillon, Fundamentals..., dz. cyt., s. 126.

3% Photocall, online: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/photocall, [dostep:
26 czerwca 2017].

%6 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 144.

37 Tamze, s. 145.
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Kategoria wydarzen otwartych dla publicznosci obejmuje szerokie spektrum
dziatan. Wsrdd nich sg jednorazowe wydarzenia takie jak np. wspotorganizowane
przez londynska sie¢ butikéw Selfridges. W 2013 roku klienci sieci mieli mozliwo$é
wziecia udzialu w personal shoopingu z Victorig Beckham®®, z kolei w 2014 roku
butik uczcit dwudziestolecie marki Ricka Owensa m.in. poprzez umieszczenie nad
glownym wejsciem do butiku przy Oxford Street ogromne;j figury bedacej podobiz-
na projektanta®”. Sklepy krotkoterminowe (ang. pop-up shop) to punkty sprzedazy
okreslane jako tymczasowe lub mobilne®. Otwarcie pop-up shopu moze by¢ zwig-
zane z wprowadzeniem nowego produktu, marki, checig zwiekszenia sprzedazy
czy sprawdzeniem atrakcyjnosci okreslonej lokalizacji geograficznej. Ich krétko-
terminowy charakter kreuje u zainteresowanych konsumentéw poczucie pilnego
ich odwiedzenia z uwagi na to, ze ,moga za moment znikng¢™”. Rozwigzanie to
stato si¢ szczegdlnie popularne po kryzysie finansowym w 2008 roku, poniewaz
daje wynajmujacym mozliwo$¢ podnajecia przestrzeni na okreslony czas, wynaj-
mujacy z kolei nie ponosi ryzyka finansowego zwigzanego z dlugoterminowym
wynajmem przestrzeni*’z

Waznym wydarzeniem promocyjnym moga by¢ réwniez wystawy. Te organi-
zowane w muzeach pelnig nie tylko role kulturotworcza, ale sg takze okazja do
wykreowania pozytywnego przekazu dla funkcjonujgcych na rynku marek. Mar-
ki rowniez podejmuja sie sponsoringu wystaw muzealnych, np. wystawa ,The
Glamour of Italian Fashion 1945-2014” w Victoria & Albert Museum w Londynie
w 2014 roku byla sponsorowana przez Bulgari®*?®. Z kolei wspomniana juz marka
Rag & Bone w 2017 roku zorganizowala wystawe fotografii, na ktorej zaprezento-
wano zdjecia kolekcji na sezon jesien-zima 2017°7%. Ostatnia kategorie wydarzen
okreslanych z angielskiego jako experiental events mozna okresli¢ jako wydarzenia,

%68 S. Kilcooley-O’Halloran, Victoria Beckham’s Office Secrets, 2013, online: http://www.vogue.
co.uk/article/victoria-beckham-hosts-exclusive-personal-shopping-event-in-selfridges,
[dostep: 27 czerwca 2018].

%% G. Colucci, The world of Rick Owens, 2014, online: https://www.nssmag.com/en/fashion/6215/
the-world-of- rick-owens, [dostep: 27 czerwca 2018].

0 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., dz. cyt., s. 576.

' 'W. D’Arienzo, Brand management..., dz. cyt., s. 256.

2 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., dz. cyt., s. 36.

7 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 147.

4 A. W. Simpson, Rag & Bone Hosts an Exhibition and Party to Celebrate Its 15th Anniversa-
ry, 2017, online: https://www.vogue.com/article/rag-bone-exhibition-party-to-celebrate-fif-
teen-anniversary, [dostep: 27 czerwca 2018].
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ktore pozwalaja doswiadczyé marki*®. Z reguly ich charakter jest silnie zwiaza-
ny z kontekstem funkcjonowania danej marki. Przyktadem takiego dzialania bylo
otwarcie przez marke Vans w 2014 roku skate parku ,House of Vans” w podzie-
miach londynskiego dworca Waterloo, przy ktérym znajduje sie m.in. galeria sztu-
ki, kawiarnia, kino oraz przestrzen koncertowa. W ten sposéb marka stworzyta
miejsce zgodne z jej DNA zwigzanym z kulturg skateboardingu®™.

Visual merchandising jest definiowany jako: ,[...] dzial marketingu zajmu-
jacy sie prezentacja sklepu i sprzedawanego w nim towaru w taki sposéb, by
przyciagnal on uwage klienta i motywowat go do zakupu. Visual merchandising
jest sztuka kreowania ekspozycji, ktora stawia produkt w centrum uwagi ku-
pujacego i jest kluczowym dzialaniem w strategii marketingowej nowoczesnej
firmy™*”’. Jako funkcje visual merchandisingu wymieni¢ mozna: porzadkowa-
nie przestrzeni, kreowanie postaw prosprzedazowych, utatwienie wyboru czy
wprowadzenie okreslonej estetyki*’®. Visual merchandising to kombinacja aran-
zacji okien wystawowych, ukladu sklepu oraz innych elementéw wizualnych
stuzacych wytworzeniu emocjonalnej wiezi z marka®®. W dzialaniach tych wy-
korzystuje sie odpowiednie o$wietlenie, ale rOwniez zapach i muzyke, ktore:
»[..-] tworza niezapomniang atmosfere, by konsument mégl poczué sie dobrze
i wréci¢ ponownie”*®.

Korzeniami visual merchandising siega do pierwszej polowy XIX wieku, kiedy
pojawita sie technologia umozliwiajaca produkcje tafli szklanych o duzych rozmia-
rach, dzieki czemu domy towarowe zaczely tworzy¢ atrakcyjne witryny, ktorych
celem mialo by¢ przyciagniecie uwagi potencjalnych klientéw*!. Pojawienie sie
idei sklepéw samoobstugowych w Stanach Zjednoczonych na poczatku XX wieku
wplyneto z kolei na rozwéj zagadnien zwiagzanych z mozliwoscia kreowania po-
trzeby impulsywnych zakupéw. ,Dzieki odpowiedniej ekspozycji towardw oraz

75 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 151.

36 Tamze, s. 153.

77 S. Kobus, Czym jest Visual Merchandising, 2008, online: https://franczyzawpolsce.pl/aktual-
nosci/archiwum/541-czym-jest-visual-merchandising, [dostep: 29 czerwca 2018].

% B. Kiezun, Ukryte pragnienia, czyli co robi z nami visual merchandising, 2018, online: https://
www.kukbuk.pl/wiadomosci/ukryte-pragnienia-czyli-co-robi-z-nami-visual-merchandising/,
[dostep: 29 czerwca 2018].

37 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 161.

0 M. Gigota, Wplyw visual merchandisingu na zachowania konsumenta, ,Konsumpcja i Rozwoj”,
2013, nr 2 (5), s. 43.

1 T. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Warszawa: Arkady, 2008, s. 11.
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odpowiednim bodZcom zmystowym klienci sg zachecani do dokonywania niepla-
nowanych zakupow”**. Wspolczesne podejscie do visual merchandisingu jest toz-
same z postrzeganiem komunikacji marketingowej jako opowiadania historii, co
warunkuje fakt, iz ekspozycja towaru powinna odzwierciedla¢ istotne z punktu

widzenia marki warto$ci®®

. Jest to zgodne z teza, wedlug ktorej: ,[...] sprzedajemy
nie pojedyncze produkty, lecz cate idee™®. Waznymi elementami polityki merchan-
disingowej sg zatem?®:

e charakter marki;

o profil i styl kolekcji;

* powierzchnia ekspozycyjna;

* budzet przeznaczony na wizualng strone sklepu.

Paco Underhill podkreslil, ze wspolczesny handel opiera sie na trzech elemen-
tach?e:

* projekt lokalu;

* merchandising (wszystkie towary umieszczone w lokalu);

* operacja (wszystko to, co robia pracownicy).

Elementy te wzajemnie sie uzupelniaja, co oznacza, ze zmiana jednego z nich
wplywa na dwa pozostale, np. okreslone rozwigzania w sklepie moga sprzyjac¢
sprawniejszej obstudze klientdow przez personel, co réwniez warunkuje zadowole-
nie konsumentéw*®’. Cho¢ visual merchandising dotyczy wszystkich kategorii pro-
duktéw: spozywczych, chemicznych, kosmetycznych, to najwieksze znaczenie ma

przede wszystkim w handlu odziezg®

. yWsrdd klientéw ugruntowana jest opinia,
ze w sklepach The Gap i innych sklepach odziezowych dostep do towaru jest latwy
— mozna go bez przeszkdd rozktadaé, dotykacd, ugniataé i sprawdza¢ w kazdy inny
sposob. Wiele koszul i swetréw sprzedaje si¢ dzigki zagwarantowaniu kontaktu
miedzy klientem a towarem. Polityka merchandisingowa dyktuje uklad ekspozycji
(szerokie, plaskie lady, na ktorych latwiej wybiera¢ towar niz na regalach i wiesza-

kach). Determinuje takze to, gdzie pracownicy sklepu spedzaja wiekszo$¢ czasu:

%2 M. Gigola, Wptyw visual merchandisingu..., dz. cyt., s. 36.

%5 B. Kiezun, Ukryte pragnienia..., dz. cyt.

34 P. Underhill, Dlaczego kupujemy? Nauka o robieniu zakupow, zachowania klienta w sklepie,
Warszawa: MT Biznes, 2001, s. 315
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37 Tamze, s. 286.

8 M. Harlacz, Drogowskaz do kasy, ,Rynek Mody”, 2006, nr 8, s. 48.
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dotykanie asortymentu oznacza, ze swetry i koszule trzeba sktadac¢ i doprowadzaé
do porzadku. To z kolei przeklada sie na potrzebe zwiekszania liczby pracownikow,
ktorzy musza krazy¢ po sali sprzedazy, a nie sta¢ za lada, gdzie juz tylko finalizuje
sie transakcje”®.

W zwigzku z rozwojem sprzedazy internetowe]j kategorie visual merchandi-
singu rozszerza sie¢ roOwniez na dzialania w Internecie, ,[...] gdzie konsument nie
ma bezposredniego kontaktu z produktem, a bazuje gléwnie na zdjeciach i opi-
sie produktu™”. Elementy wizualne, takie jak projekt strony, sposéb nawigacji
oraz kategoryzacja produktéw, podobnie jak w przypadku punktéw rzeczywistej
sprzedazy, stuza stworzeniu emocjonalnej wiezi z marka. Rozwdj rynku e-commer-
ce sprawia rowniez, ze idea tradycyjnego sklepu ulega redefinicji: ,[...] trzeba na
nowo wymysli¢, po co nam sklepy stacjonarne i jak powinny one wyglada¢™.
W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwage, ze sklepy tradycyjne oferuja klientom
trzy niepodwazalne wartosci**%:

¢ dotyk, mozliwo$¢ sprobowania i przymierzenia, poznania sensorycznego;

* natychmiastowa gratyfikacje;

* interakcje spoleczna.

Dlatego przysztos¢ visual merchandisingu lezy w tworzeniu miejsc, ktérych
celem jest nie tylko sprzedaz, ale tez zapewnienie rozrywki odbiorcy, zadziwie-
nie go, czy tez wykreowanie bardziej bezposredniej, ,ludzkiej” atmosfery®>.
Tego typu miejsca sg rowniez projektowane coraz czesciej z myslg o polaczeniu
rzeczywistosci handlu internetowego z tradycyjnym, co jest jednym z elemen-
tow strategii biznesowej marki Zara, ktéra w styczniu 2018 roku otworzyla
w Londynie click-and-collect pop-up store, w ktorym klienci mieli mozliwosé
realizacji zamowien wirtualnych, a lustra zostaly wyposazone w specjalne
ekrany informacyjne umozliwiajace zobaczenie poszczegdlnych produktéw na
modelce wraz z rekomendacjami produktéw pasujacych stylistycznie do wska-

zanej sztuki odziezy*.
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Ostatnig kategoria dziatan marketingowych w ramach rynku mody wskazang
przez autoré6w ksiazki ,Fashion Promotion in Practice” sg dzialania w mediach.
Dziennikarstwo modowe obejmuje szerokie spektrum dzialan: od tworzenia ar-
tykutéw, ksiazek o modzie, przez przygotowywanie réoznego rodzaju materialow
dla radia, telewizji, platform online, po tworzenie stron internetowych i blogow.
W zwigzku ze wzrostem zainteresowania modg wsréd konsumentoéw na przestrze-
ni ostatnich 20 lat mamy obecnie do czynienia z dostepnoscig wielu magazynéow
modowych skierowanych do réznych grup. ,POP” i ,V Magazine” sa postrzegane
jako tytuly dla modowych indywidualistow, a ,Vogue” i ,Harper’s Baazar” jako
tzw. magazyny kolorowe o ugruntowanej reputacji*”>. Wraz z rozwojem Internetu
wiele magazyndéw rozszerzylo swoja dzialalnos¢ poza wydania drukowane. Poja-
wily sie takze portale poswiecone modzie. Za pierwsza tego typu strone uznaje
sie francuskie FASHION NET, zatozone w 1995 roku. W tym samym roku powstat
réwniez pierwszy modowy magazyn internetowy LUMIERE Magazine®*. Wr6d
modowych stron internetowych wyrézni¢ mozna®”’:

* strony internetowe w stylu magazynow:

autonomiczne (ang. stand-alone);
Sustrzane odbicia” (ang. mirror);
stanowigce rozszerzenie, wsparcie (ang. enhanced);

* blogi;

* sklepy internetowe (modowy e-commerce).

Autonomiczne strony internetowe o modzie wystepuja wylacznie online i nie
majg wersji drukowanej, ale ich dziatania, podobnie jak magazynoéw, sa skoncen-
trowane na publikowaniu artykutéw, raportéw i edytoriali. Przez wiele lat takg funk-
cje petnit portal Style.com prowadzony przez wydawnictwo Condé Nast w latach
2000-2016*%, Okreslenie ,lustrzane odbicia” odnosi sie do sytuacji, kiedy dany tytut
dostepny w druku tworzy strone internetowg poprzez replikowanie tresci. Trzecia
kategoria stron stanowiacych rozszerzenie to z kolei strony bedace wsparciem dla
drukowanych magazynéw, publikujace specjalne materialy niedostepne w druku
czy roéznego rodzaju materialy audiowizualne, np. strona internetowa Elle.com jako
wsparcie dla edycji brytyjskiej ,Elle”.

3 S, Dillon, Fundamentals..., dz. cyt., s. 118.

3% J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 187.
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3% Style.com, online: https://en.wikipedia.org/wiki/Style.com, [dostep: 1 lipca 2018].
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Blogi modowe przetamaly monopol magazynéw modowych w zakresie roz-
powszechniania informacji i prezentowania mody*”. Ida Engholm i Erik Hansen-
-Hansen wyrdznili nastepujace ich rodzaje**:

* profesjonalne (ang. professionals) — tworzone przez magazyny modowe;

* eksperckie (ang. fashiondustrias) — dotyczace stylu oraz rynku modowego;

* prezentujace mode uliczng (ang. street style) — dokumentujace styl osob spo-

tkanych na ulicy;

* narcystyczne (ang. narcissus) — osobiste pamietniki.

Profesjonalne blogi modowe sa czesto prowadzone przez dziennikarzy i moga
stanowié¢ swoiste przediuzenie magazynéw modowych, np. blog brytyjskiej dzien-
nikarki i krytyczki mody Suzy Menkes, dostepny pod adresem: suzymenkes.com*.
Blogi eksperckie zawieraja roznego rodzaju relacje z waznych dla branzy wyda-
rzen, a takze komentarze dotyczace stylu czy branzowych plotek. Moga by¢ two-
rzone przez profesjonalistow z branzy, ale takze przez amatoréw, ktorzy dzieki
stopniowo zyskiwanemu poparciu staja sie goé¢mi na pokazach i imprezach modo-
wych. Przykladem jest Francuzka Garance Doré, ktoérej blog zalozony w 2006 roku
stanowil polaczenie ilustracji z opisami wydarzen oraz oméwieniem modowych
tendencji. Obecnie prowadzi ona strone wearedore.com*”. Blogi uliczne stanowia
zbidr fotografii dokumentujacych sposéb ubierania sie ludzi spotkanych na ulicach
duzych miast. Jednym z najpopularniejszych jest zalozony przez Scotta Schumana
w 2005 roku thesarttorialist.com®®. Blogi okreslane jako narcystyczne stanowia
rodzaj osobistego pamietnika i zawieraja zdjecia skoncentrowane na prezentacji
stylu danej osoby oraz jej zainteresowania moda. Przykladem jest blog Jane Aldrid-
ge seaofshoes.com zalozony w 2005 roku*™.

Marki moga wykorzystywac¢ blogi jako narzedzia promocyjne na dwa sposoby.
Moga prowadzi¢ wlasny blog, ktéry moze peli¢ role newslettera wraz z postami

dotyczacymi produktéw, promocji czy istotnych z punktu widzenia marki wyda-

% 1. Engholm, E. Hansen-Hansen, The fashion blog as genre — between userdriven bricolage de-
sign and the reproduction of established fashion system, ,Digital Creativity”, 2014, t. 25, nr 2,
s. 150.

40 Tamze, s. 141-149.

' Suzy Menkes, online: https://suzymenkes.com/, [dostep: 16 lipca 2021].

DORE, online: https://www.wearedore.com/, [dostep: 16 lipca 2021].

The Sarttorialist, online: https://www.thesartorialist.com/, [dostep: 16 lipca 2021].

I. Engholm, E. Hansen-Hansen, The fashion blog as genre..., s. 141-149.
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rzen. Dzieki niemu moga tez odpowiada¢ na pytania od konsumentow*®

. Drugim
sposobem jest nawigzanie wspolpracy z blogerami jako potencjalnymi promoto-
rami produktéw marki. W styczniu 2018 roku ogloszono, ze ambasadorka bizu-
teryjnej marki Pomellato zostata Wiloszka Chiara Ferragni, guru mediéw spolecz-
nosciowych, ktéra popularnosé¢ zdobyla dzieki zalozonemu w 2009 roku blogowi
theblondesalad.com®*®. Ostatnia kategoria, czyli modowe e-commerce, to sklepy in-
ternetowe takie jak asos.com, net-a-porter.com, czy harrods.com*’. Wiele sklepow
internetowych ma charakter mulibrandowy, marki moga zwieksza¢ swéj zasieg
poprzez nawigzanie wspolpracy z tego typu platformami.

Do kategorii dzialan w mediach mozna réwniez przyporzadkowaé aktywnosé
w mediach spolecznosciowych, do ktoérych zalicza sie rdéznego rodzaju strony in-
ternetowe o roznym charakterze, takie jak serwis spolecznosciowy Facebook, plat-
forma blogowa Tumblr, mikroblogowa Twitter czy serwis wideo YouTube*®. Pla-
nujac strategie obecnosci w mediach spolecznosciowych, nalezy wzia¢ pod uwage
nastepujace czynniki takie jak**’:

o liczbe platform, na ktérych marka bedzie obecna;

* uzywany jezyk (przekaz powinien by¢ angazujacy i syntetyczny);

* zrdéznicowanie postow pomiedzy platformami;

o stopien interakcji pomiedzy platformami, na ktérych marka jest obecna;

* stopien interakcji z fanami.

Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych powinna byé spdj-
na z tozsamos$cia marki. Nalezy sie zastanowic, jaki rodzaj wydarzen i projektow
zostanie wybrany do tych dziatan, jakie produkty beda promowane oraz jaki bedzie
charakter tej komunikacji, np. ironiczny, bajkowy*?. Marki luksusowe stojg przed
szczeg6lnym wyzwaniem w kontekscie funkcjonowania w mediach spotecznoscio-
wych, poniewaz musza pogodzi¢ ekskluzywnos¢, rozumiang jako che¢ dotarcia do

okreslonej grupy klientéw, wraz z transparentnoscia istotng dla szerokiego grona

5 M. C. Bickle, Fashion marketing..., dz. cyt., s. 91.

6 N. Penrose, Chiara Ferragni Is Pomellato Jewelry’s Newest Brand Ambassador, 2018, online:
https://www.elle.com/fashion/a16570466/chiara-ferragni-is-pomellato-jewelrys-new-
est-brand-ambassador/, [dostep: 3 lipca 2018].

47 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion..., dz. cyt., s. 188.

“8 F. R. Rinaldi, Communicating fashion..., dz. cyt., s. 78.

409 Tamze, s. 80.

410 Tamze, s. 80.
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fanéw bedacych grupa potencjalnych klientow*!!. Przyktad marki Gucci pokazuje,
ze wspolczesnie domy mody starajg sie by¢ postrzegane w mediach spotecznoscio-
wych jako ,fajne” i atrakcyjne. Kampania ,,Gucci And Beyond” z 2017 roku mogla
dotrzeé¢ do szerokiego grona fanéw marki Gucci w przedziale wiekowym 20-50 lat
dzieki nawigzaniom do kina science fiction lat 50. i 60. XX wieku, poniewaz star-
si odbiorcy pamietaja takie tytuly jak ,Star Trek” czy,Potwor z Czarnej Laguny”,
a mlodsi zainteresowani kinem mogli doceni¢ humor oraz specyficzne charakte-
ryzacje*?. Oprocz filmu wyrezyserowanego przez dyrektora kreatywnego marki
Allesandra Michelego, kampania obejmowala réwniez publikacje na Instagramie

réznego rodzaju materialdw wizualnych wraz z hashtagiem #gucciandbeyond**.

2. Rynek mody od strony produktow

Produkt to obiekt materialny, ktory stuzy zaspokojeniu potrzeb konsumenta**.

Sama za$ produkcja to odpowiedzialnosé¢ zwigzana z wytworzeniem produktu*®.
Kazdy produkt na rynku ma okreslong wartosc i jest postrzegany przez pryzmat
wartoéci uniwersalnych oraz wartosci osobistych/indywidualnych. Wartosci
uniwersalne sg to wartosci zaspokajajace potrzeby klienta. Natomiast wartosci
osobiste/indywidualne odwotuja si¢ do pragnien klienta i moga by¢ odmienne
w przypadku réznych grup uczestnikéw rynku lub klientéw indywidualnych?s.
Wszystkie swetry welniane dostepne na rynku beda zatem zaspokaja¢ uniwersal-
na potrzebe posiadania cieplego odzienia, ale klienci beda dokonywaé wyboru na
podstawie osobistych/indywidualnych wartosci.

Lancuch wartosci reprezentuje réznych aktoréw zaangazowanych w proces
kreowania wartoéci produktu czy ustugi. Szkic nowej torebki nie staje sie z au-

tomatu produktem, na jego podstawie rowniez trudno stwierdzi¢, czy bedzie to

4“1 Tamze, s. 81.

42 M. Markovic, ,,Gucci And Beyond”: a Campaign Analysis, 2018, online: https://futurism.media/
gucci-and- beyond-a-campaign-analysis, [dostep: 3 lipca 2018].

‘3 G. Gulberti, 3 Product Launch Campaigns And Their Strategies, 2017, online: https://www.
launchmetrics.com/resources/blog/product-launch-campaign, [dostep: 3 lipca 2018].

414 M. C. Bickle, Fashion marketing..., dz. cyt., s. 314.

45 S, J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design..., dz. cyt., s. 585.

416 B. Sojkin, Produkt w strategii marketingowej przedsiebiorstwa, [w:] Zarzqdzanie produktem,
red. B. Sojkin, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2003, s. 31.
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PRODUKCIA DYSTRYBUCIA

Rysunek 2. Lanicuch kreowania warto$ci produktu na rynku mody

Zrédlo: J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry, [w:] Fashion Management,
red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs, Leuven: Lannoo Campus, 2013, s. 28.

417

sprzedazowy bestseller*"’. Jak zostalo pokazane na rysunku 2, proces kreowania

wartosci produktu na rynku mody obejmuje pie¢ etapéw, przy czym etap trzeci
i czwarty sg ze sobg wzajemnie powigzane*:

* kreacja — przygotowywanie szkicow, szablonéw, prototypow;

¢ produkcja — wytworzenie okreslonej liczby egzemplarzy;

* dystrybucja i eksploatacja — proces sprzedazy (B2B - targi branzowe, pokazy,
showroomy) oraz kampanie marketingowe skierowane bezposrednio do kon-
sumenta;

* konsumpcja - etap, w ktérym konsument ma mozliwos¢ zakupu konkretnego
produktu poprzez rézne kanaly sprzedazy.

W wiekszos¢ przypadkéw zadna z organizacji nie zajmuje si¢ wszystkimi pie-
cioma etapami wyrdznionymi w tancuchu. Wiekszo$é marek modowych przyjmuje
tzw. model ,glowa-ogon” (ang. “head-tail®), co oznacza, ze produkcja oferowanych
przez nich towar6w jest zlecana zewnetrznym kontrahentom, zazwyczaj w krajach
rozwijajacych sie, gdzie koszty produkcji sg duzo nizsze. Tylko kwestie projektowe
(»gtowa”), dystrybucja i sprzedaz oraz marketing (,ogon”) pozostaja w ich rekach.
Przedsiebiorstwa dzialajace w ten sposob przyjmuja role tzw. zarzadcy lancucha.
Kontroluja caly tancuch wartosci, od projektu, przez produkcje, po dystrybucje, nie
wykonujac wszystkich powiazanych z produktem zadan w ramach organizacji*®’.
Lancuch kreowania wartosci produktu moze by¢ réwniez przedstawiony w formie

sieci organizacji, ktore sa mniej lub bardziej zaangazowane w ten proces. Schemat

47 J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry, [w:] Fashion Management,
red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs, Leuven: Lannoo Campus, 2013, s. 28.

Tamze, s. 28.

49 Tamze, s. 28.
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uwzglednia réwniez te organizacje, ktére maja wplyw posredni, np. rzad odpowie-
dzialny za regulacje prawne (rysunek 3).

Omawiajac rynek mody od strony produktow warto zauwazy¢, ze nie istnieje on
w przypadku wielu produktéw do pewnego okreslonego momentu. Mozna przyjrze¢
sie zasadnosci tego twierdzenia, przytaczajac historie popularyzacji jeanséw jako
spodni noszonych na co dzien. Na przestrzeni XX wieku staly sie one jedna z najbar-
dziej ikonicznych czesci garderoby. Sg kupowane, sprzedawane i noszone praktycz-
nie w kazdym kraju na $wiecie, zar6wno przez mezczyzn, jak i kobiety**.

Jeansy, czyli spodnie szyte z denimu, pojawily sie¢ w pierwszej polowie XIX
wieku jako spodnie robocze dla poszukiwaczy zlota w czasie trwajacej w Kalifor-
nii goraczki zlota. W XIX wieku oraz w pierwszej polowie XX wieku denim byt
wykorzystywany jako tkanina o charakterze roboczym. Powstawaly z niej kurtki,
pracownicze kombinezony czy uniformy dla wiezniow*'. W 1873 roku Jacob Da-
vis wspolnie z Levi Straussem opatentowali wzor spodni, ktéry stal sie pierwo-
wzorem dla stynnego modelu 501. Jacob Davis jako krawiec udoskonalil jeansy,
wprowadzajac charakterystyczne, wzmacniajace nity, m.in. w okolicach kiesze-
ni. W latach 20., 30. i 40. XX wieku jeansy zyskaly popularnos$é¢ wsrod farmerow.
Z czasem dzieki rosnacej popularnosci westerndw jeansy zaczeto nosi¢ jako odziez
codzienng. W latach 50. XX wieku staly sie symbolem mlodzienczego buntu i nie-
postuszenstwa z pomoca wizerunku hollywoodzkich gwiazd, takich jak Marlon
Brando czy James Dean*. Z tego wzgledu zakazywano ich noszenia w szkotach*®.
W kolejnych dekadach ich kontrkulturowy charakter podtrzymywaly noszace je
srodowiska hippisowskie***.

Pod koniec lat 70. XX wieku pojawila sie nowa kategoria jeanséw — designer
jeans. Spodnie z denimu zaczeto projektowaé w wiekszym stopniu z mys$lg o este-
tyce niz o funkcjonalnosci. Staly sie wezsze, bardziej dopasowane, dzieki czemu
lepiej podkreslaty ksztalty ciala. Pojawily sie tez w nowych kolorach, z réznego ro-

dzaju przetarciami czy dziurami. Denim zaczeto réwniez wybiela¢ czy cieniowac,

0 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture: Clothing, Headwear, Body Decora-
tions and Footwear through the Ages, red. S. Hermsen, Farmington Hills: The Gale Group, 2004,
s. 612.

#1 E. McClendon, Denim Fashion’s Frontier, Nowy Jork: The Fashion Institute of Technology,
2016, s. 15.

S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture..., dz. cyt., s. 613.

43 E. McClendon, Denim..., dz. cyt., s. 19.

44 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture..., dz. cyt., s. 613.
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Rysunek 3. Sieé¢ organizacji zaangazowanych w kreowanie wartos$ci produktu na ryn-
ku mody

Zrédlo: J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry, [w:] Fashion Management,
red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs, Leuven: Lannoo Campus, 2013, s. 29.

aby nada¢ spodniom charakterystyczny styl ,znoszenia™#. W latach 80. XX wieku
ekskluzywne marki odziezowe, takie jak Bill Blass, Versace czy Moschino wprowa-
dzily tansze, jeansowe linie**. Dzieki zabiegom marketingowym Calvin Klein spra-
wil, Ze jeansy zaczeto postrzegac jako symbol seksu. W kontrowersyjnej reklamie
z 1980 roku pietnastoletnia wowczas Brooke Shields, wyginajac sie uwodzicielsko
przed obiektywem kamery, mruczata zdanie: ,Co znajduje sie miedzy mna a parg

jeansoéw Calvin? Nic™.

425 Tamze, s. 985-986.
4% E. McClendon, Denim..., dz. cyt., s. 24-27.
47 Tamze, s. 26.
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LICZBA DOSTEPNYCH NA RYNKU PRODUKTOW

S
/
OKRES 0D POLOWY XIX WIEKU DO DZI$

Rysunek 4. Schemat rozwoju rynku jeanséw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: E. McClendon, Denim Fashion’s Frontier, Nowy Jork:
The Fashion Institute of Technology, 2016.

W latach 90. XX wieku popularnoscia cieszyly sie tzw. baggy jeans, spodnie z sze-
rokimi nogawkami, za duze w talii, noszone nisko i odstaniajace gorna czesc bielizny.
Ich Zrédio pochodzenia nie jest do konca znane. Wskazuje sie, ze srodowiska hi-
phopowe nosily tego typu spodnie w nawigzaniu do kultury wieziennej. Inne Zrodia
podaja posta¢ Michaela Jordana jako prekursora trendu, czy tez subkultury skejtow
i snowboardzistow*®. W ostatniej dekadzie XX wieku popularne staly sie japonskie
marki producentéw jeansow takie jak: Evisu, Studio D’Artisan czy Denime, ktore
w odréznieniu od zachodnich konkurentéw, podazajacych za najnowszymi trenda-
mi, skupily sie na poszukiwaniu inspiracji w tradycyjnych sposobach produkcji*®.

Poczatek XXI wieku to przede wszystkim dominacja tzw. skinny jeans, czyli je-
ansOw z mocno dopasowanymi nogawkami, ktore do tej pory kojarzyly sie przede

430

wszystkim ze §rodowiskami punkowymi lat 70. XX wieku*’. Od kilku lat wieszczy

8 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture..., dz. cyt., s. 982-983.

9 E. McClendon, Denim..., dz. cyt., s. 30.

#0 P. Cocozza, Skinny jeans: the fashion trend that refuses to die, 2013, online: https://www.theguard-
ian.com/fashion/2013/jan/09/skinny-jeans-fashion-trend-refuses-to-die, [dostep: 31 maja 2018].
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Rysunek 5. Cykl zycia produktu

Zrédlo: R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2013, s. 259.

sie jednak koniec trendu na jeansy ,rurki’, a na rynku pojawia sie coraz wiecej
wariacji, bedacych alternatywa dla tego typu fasonu®!. Tym samym na przestrze-
ni blisko 200 lat denim jako: ,[...] tkanina zarezerwowana poczatkowo wylacznie
dla pracujacych mezczyzn stala si¢ elementem powszechnego uzytku, ale rowniez
materig chetnie wykorzystywana przez projektantow”*% Wedlug statystyk w 2021
roku sprzedaz jeanséw osiggnie poziom blisko 130 miliardow dolaréw**. Roz-
woj rynku jeansow zostat przedstawiony na rysunku 4, gdzie o$ x to czas, a 0§ y
to liczba dostepnych na rynku produktéw. Rynek jeanséw rozwinal sie wiec na

#1S. Young, How the skinny jeans trend finally died and made way for body conscious denim, 2017,
online: https://www.independent.co.uk/life-style/fashion/skinny-jeans-trend-denim-athlei-
sure-body-conscious- khloe-kardashian-a7371451.html, [dostep: 31 maja 2018].

2 M. Wojciak, Praktyki wystawiennicze w zakresie prezentowania mody na przyktadzie nowo-
jorskich wystaw Manus x Machina: Fashion in an Age of Technology oraz Denim: Fashion’s
Frontier, [w:] Art. Next to Fashion, red. M. Kozieradzki, Torui: Centrum Sztuki Wspolczesnej
,Znaki czasu”, 2016, s. 107.

53 Retail sales of the denim jeans market worldwide from 2012 to 2021 (in billion U.S. dollars), 2018,
online:  https://www.statista.com/statistics/734419/global-denim-jeans-market-retail-sales-
value/, [dostep: 31 maja 2018].
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przestrzeni wiekéw od pierwszych modeli przeznaczonych dla robotnikéw po
niezliczong liczbe dostepnych obecnie wariacji. Wezesniej za§ w ogoéle nie istnial.
Niezaleznie od tego, z jakim rynkiem mamy do czynienia, kazdy produkt charakte-
ryzuje sie okreslonym cyklem zycia (rysunek 5).

Na cykl produktu sktadajg sie cztery etapy**:

e wprowadzenie — etap poczatkowy, w ktorym moze si¢ okazaé, ze popyt jest

tak duzy, ze przedsiebiorstwo nie jest w stanie go zaspokoic;

* wzrost — coraz wiecej przedsiebiorstw podejmuje si¢ wytwarzania danego

produktu, nastepuje wzrost konkurencji;

¢ dojrzalo$¢ — tempo wzrostu ogdélnego popytu na produkt zaczyna spadad;

¢ schylek - spada popyt na dany produkt, przyczyna czesto jest fakt, ze wszy-

scy zainteresowani kupnem produktu, juz go nabyli.

Produkt wraz z calym swoim cyklem Zzycia powinien posiada¢ mocng baze w po-
staci marki. ,[...] z jednej strony istnieje w czlowieku silne pragnienie rutyny i sklon-
nos$¢ do konserwatyzmu, z drugiej za$ pociagaja go nowe marki, ktore oferuja ciekawe
wlasciwosci, czesto opierajace sie na nowych technologiach i odzwierciedlajace wazne
zmiany spoleczne. Dlatego tak istotne jest stworzenie silnej marki — musi ona spro-
sta¢ catemu cyklowi zyciowemu produktu: wejsciu na rynek, dojrzewaniu i schytkowi.
Klient wie, ze silna marka zapewnia mu prawo do wyprébowania danego produktu lub

2435

ustugi i daje wytworcy czas, aby wprowadzil nowe sktadniki, procesy i technologie

2.1. Specyfika produktu na rynku mody

Produkt na rynku mody mozna scharakteryzowac przez pryzmat trzech kate-
gorii (rysunek 6)*:

¢ funkcjonalnosci;

e stanu bycia modnym (ang. fashionablity);

 wartosci dodanej.

Kategoria funkcjonalnosci odnosi si¢ do potrzeb klienta, np. checi kupienia/po-
siadania kurtki chroniacej przed zimnem, garnituru do pracy, czego$ modnego na

wyjscie do klubu. Wiele produktéw na rynku mody ma wielofunkcyjny charakter,

#4 R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania..., dz. cyt., s. 258-259.
5 H. Pringle, W. Gordon, Zarzgdzanie markg..., dz. cyt., s. 122.
#6 T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying..., dz. cyt., s. 48.
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WARTOSC DODANA

Rysunek 6. Charakterystyka produktu na rynku mody wg T. Jacksona i D. Shawa

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying and
merchandising management, Houndmills: Macmillan Press, 2001, s. 50.

np. buty sportowe sg czyms, co nosimy na co dzien, a niekoniecznie tylko podczas
uprawiania sportu. Stan bycia modnym jest zwigzany ze sposobem, w jaki konsu-
ment postrzega dany asortyment i zalezy od wielu czynnikéw takich jak styl zycia,
osobowos¢, nastawienie do mody. Trendy modowe wyrazaja sie poprzez produkt
w takich cechach jak: kolorystyka, uzyta tkanina, ksztalt, styl, wzorzystos¢ czy
sposdb wykonczenia. Warto$é dodana w przypadku produktu modowego oznacza
odpowiedz na pytanie: co zrobi¢, aby produkt byt wart swojej ceny? Wartos¢ pro-
duktu moze by¢ symbolizowana poprzez konkurencyjna cene oraz tzw. dodatkowe
wiasciwosci. Wiele cech dodatkowych wptywajacych na warto$¢ produktu klient
dostrzega, kiedy ma mozliwos$¢, zeby ten produkt dotknaé lub przymierzy¢. Kie-
szenie wewnetrzne, odpinana podszewka, lamowanie szwéw wewnetrznych czy
sktadany kaptur to kilka z rozwigzan technologicznych, ktére klient moze ocenic
jako atrakcyjne i za ktdre z checia zaplaci wyzsza cene®.

47 Tamze, s. 48-50.
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Pojedyncze produkty na rynku mody wchodza w sktad kolekeji badz linii, ktore
roznia sie w zaleznosci od segmentu, do ktoérego przynaleza. Kolekcja jest termi-
nem odnoszacym sie gldwnie do prezentacji wybiegowych duzych doméw mody
podczas tygodni mody w Paryzu, Mediolanie, Londynie, Nowym Jorku oraz in-
nych miastach. Kolekcje z reguly sg inspirowane okreslonym tematem i stanowia
odzwierciedlenie ,filozofii” gtéwnego projektanta danej marki, sklada si¢ na nie
od ok. 100 do 150 sztuk gotowej odziezy. Linia jest definiowana jako duza grupa
lub kilka mniejszych grup odziezy, reprezentujaca okreslony styl lub temat, sku-
piona wokét takich czynnikéw jak: kolorystyka, tkanina, detale czy zastosowanie,
np. odziez dla graczy w golfa czy tenisa*®.

Odnoszac sie do jednego z podzialéw rynku mody autorstwa Joke Schrauwen
i Annick Schramme mozna wskazac¢ kluczowe rdéznice pomiedzy kolekcjami czy tez
liniami produktéw oferowanych w ramach poszczegélnych segmentow**:

* kluczowym elementem marek prowadzonych przez niezaleznych projektan-
tow jest kreatywno$¢, tworzone przez nich kolekcje badz linie sg zgodne z ich
charakterystycznym stylem, projektanci w tej grupie niejako ,forsuja” wta-
sne idee, nie zawsze biorac pod uwage obowiazujace trendy;

 produkty luksusowe reprezentuja ,$wiat marzen”, a same marki w tym seg-
mencie oferujg szerokg ich game od kolekcji wybiegowych po linie perfum,
kosmetykéw czy okularéw przeciwstonecznych (produkowanych czesto na za-
sadzie udzielonej licencji), stanowiacych glowne Zroédio dochodu tego sektora;

* marki reprezentujace tzw. $rednig potke maja $cisle okreslony target, a pro-
ponowane przez nich kolekcje badz linie opieraja sie na tozsamosci marki;
w zaleznos$ci od rodzaju marki estetyka kolekeji jest rozpieta pomiedzy roz-
wigzaniami wysoce kreatywnymi a tzw. wysmakowanym konserwatyzmem;

* marki ,sieciowe” tworzg mode masowa i konkuruja miedzy soba cenowo, starajg
sie utrzymac niskie koszty produkeji, co znajduje swoje odzwierciedlenie w uzy-
tych materiatach (czesto niskiej jakosci) oraz uproszczonym wzornictwie.

Opis poszczegdlnych segmentéw z uwzglednieniem charakterystyki produk-
tow oraz tancuchéw wartosci zostal przedstawiony w tabeli 10. Marki i koncerny
przemieszczaja sie pomiedzy segmentami. Mozna wyrdznié trzy rodzaje tego typu
dziatan takie jak**:

48 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., dz. cyt., s. 170.
49 J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry..., dz. cyt., s. 30-42.
40 Tamze, s. 43-44.
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NIEZALEINI ¢ 3 _‘
OREDNIA POtKA™ | MARKI SIECIOWE

PROJEKTANCI MARKI LUKSUSOWE

(REATAUNOSC SVIAT HARZEN: POKADY HODA HASOWA,
PRODUKT PROJEKTANTA JAKD W/BIEGOWE - DIVIGNIA EE?SELEENBRK’;EEJQO:?M DOSTEPNA CENOWO,

(LUCZOWY ELENENT; | SPRZEDAY PRODUKTOW | rhervrme ovn | PODAZAMIE 74

FORSOANIE A LICENCI TRENDAIT

POIMYSEOM
tANCUCH o OPARTY NA OPARTY NA WARTOSCL | OPARTY NA REDUKCII
(REOMANIA | oo VIRACNOSE L L e
WARTOSCI

HALE 1 SPEDMIE (ONCERNY SREDNIEY WIELKOSCI | DUZE KONCERM,
CHARAKTERYSTYKA | pereosiepiorsrn | rostabauace oo PRIEDSICBIORSIVA | CORYCH STRATEGA
EANCUCHA SKUPIONE W0K0 050BY | KILKU DO SKUPIONE WOKO 0S0BY | KONCENTRUIE SIE NA

PROJEKTANTA KILKUDZIESIECIY PRZEDSIEBIORCY PROCESIE DYSTRYBUCIT

HAREK

Tabela 10. Charakterystyka produktow i taficuchéw wartosci w odniesieniu do poszczegél-
nych segmentéw rynku mody

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion
industry, [w:] Fashion Management, red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs, Leuven: Lannoo
Campus, 2013, s. 43.

* zmiana segmentu — przesuniecie sie z jednego segmentu do innego, np. marka
Acne Studios poczatkowo oferowata jeansy w ramach ,$redniej potki®, aby
z czasem sta¢ sie marka luksusows, prezentujaca kolekcje w ramach pary-
skiego tygodnia mody;

* rozszerzenie dzialalno$ci na pozostale segmenty — strategia ta jest zauwazalna
przede wszystkim w przypadku marek luksusowych, ktére decyduja sie czesto
na wprowadzenie tanszych linii, aby pozyskac szersze grono konsumentow;

* polaczenie segmentdéw — zintegrowanie rozwigzan charakterystycznych dla
réznych segmentéw, np. marki COSi & Other Stories nalezace do grupy H&M
produktowo przynaleza do ,Sredniej p6tki”, ale ich strategia sprzedazy oparta
jest na rozwiazaniach z segmentu marek ,sieciowych”.

Przez pryzmat tzw. przemystow kreatywnych rynek mody mozna okresli¢ jako
rynek, na ktérym przedmiotem wymiany sg kreatywne produkty. Kreatywnosé
sama w sobie nie ma wartosci ekonomicznej, dopiero kreatywny produkt ja posia-
da, czyli dobro lub ustuga bedace rezultatem procesu kreatywnego. John Howkins,
autor ksigzki dotyczacej kreatywnej ekonomii, obrazuje sposéb jej funkcjonowa-

nia za pomocg prostego rownania: CE = CP x T, gdzie CP to produkt kreatywny,

111



a T to liczba transakeji. Zatem kreatywna ekonomia to liczba transakcji (wymiana
zawarta z uzyciem okreslonej wartosci ekonomicznej) przemnozona przez warto$c
produktu. Dodatkowo elementy produktu kreatywnego, takie jak znak towarowy,
patent czy prawo wlasnosci intelektualnej, moga by¢ chronione prawnie**!. W na-
stepnych podrozdzialach oméwiona zostala kategoria kreatywnosci oraz kwestie

zwigzane z procesem zarzadzania kreatywnoscig w ramach rynku mody.

2.2. Kreatywnosc - definicja, znaczenie, konteksty

Zyjemy w kreatywnym $wiecie. ,Wspolczeénie politycy, biznesmani, piltkarze,
uczniowie aspiruja do bycia kreatywnymi”*. Jezyk, jakiego uzywamy i z jakim spo-
tykamy sie na co dzien, odzwierciedla ten dyskurs. JesteSmy zachecani do nieustan-
nego przekraczania granic, wychodzenia poza schematy, myslenia o tym, co nie do
pomyslenia, czy spogladania na problemy, jak na tworcze wyzwania*?. Jak zauwazyt
Chris Bilton, kreatywnos¢: ,[...] stata si¢ hastem marketingowym w polityce i zarza-
dzaniu, mimo Ze znaczenie tego stowa jest rzadko poddawane dyskusji™*. Wedlug
najogoélniejszej definicji kreatywnosc¢ to zdolno$¢ do wytworzenia czego$ nowego*®.
Z zalozenia powinno by¢ to co$ oryginalnego, nieoczekiwanego oraz uzytecznego.
Kreatywno$¢ moze by¢ rozpatrywana z poziomu indywidulanego, jako wazna zdol-
nos¢, dzieki ktoérej kazdy z nas rozwigzuje problemy w pracy i w codziennym zy-
ciu, oraz z poziomu socjologicznego (m.in. nowe odkrycia naukowe, nowe kierunki
w sztuce, innowacje czy nowe programy spoleczne i sposoby mys$lenia)*.

Wozrost zainteresowania kreatywnoscig nastapit w latach 50. XX wieku*’. We-
dlug badan na przestrzeni lat 1920-1950 kreatywnosci poswieconych bylo tylko

“1 J. Howkins, The Creative Economy: How People Make Money From Ideas, Londyn: Penguin,
2002, s. 85.

“2 Ch. Bilton, Management and creativity: from creative industries to creative management, Mal-
den: Blackweel Publishing, 2007, s. XIIL

3 B. Garvey, Beyond knowledge management: dialogue, creativity and the corporate curriculum,
Harlow: Financial Times Prentice Hall, 2002, s. 111.

“4 Ch. Bilton, Polityka kreatywnosci, [w:] Od przemystow kultury do kreatywnej gospodarki,
red. A. Gwo6zdz, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 2009, s. 63.

5 J. Howkins, The Creative Economy..., dz. cyt., s. 9.

46 R.J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity: Prospects and Paradigms, [w:] Handbook
of creativity, red. R. J. Sternberg, s. 3.

7 Tamze, s. 17.
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186 ze 121 000 artykulow, ktore ukazaly sie w tym czasie na famach , Psychological
Abstracts™*. Wielu dwudziestowiecznych psychologéw, jak Sigmund Freud, Jean
Piaget, Carl Rogers czy Burrhus Frederic Skinner, uczynilo z kreatywnosci przed-
miot swoich badan. W 1967 roku na fali zainteresowania przysposabianiem ludzi
do bycia bardziej kreatywnymi pojawilo sie czasopismo ,Journal of Creative Be-
havior™*. Wkrétce kreatywnos¢ stala sie rowniez tematem medialnych dyskusji.
W epoce przedchrzescijaniskiej koncepcja geniusza wigzala sie przede wszystkim
z mistyka, natchnienie klasyfikowano jako do$wiadczenie duchowe. Biblijng historie
stworzenia §wiata uznaje sie za pierwszy opis koncepcji kreatywnosci w kulturze Za-
chodu. Zgodnie z nim tylko Bég moze kreowaé. Inaczej stworzenie $wiata jest postrze-
gane w kulturach Wschodu, gdzie akt stworzenia utozsamia si¢ z aktem odkrycia czy
nasladownictwa. Podobnie zresztg uwazal Platon. Zgodnie z jego mysla nic nowego nie
jest mozliwe do stworzenia, cztowiek moze tylko nasladowa¢ formy idealne**. Dopiero
W epoce renesansu pojawila sie idea cztowieka kreujacego. Do tego czasu tacinskich
stow creator oraz creare uzywano tylko w kontekscie Boga i jego dziatan®. Site ludzkie-
go intelektu potwierdzily odkrycia Kopernika, Galileusza czy Newtona, dajac podwa-
liny pod o$wieceniows ideologie racjonalnego rozumu. Cho¢ od polowy XVIII wieku
rozwijala sie rowniez idea romantyzmu, uznajaca wyzszos$¢ uczuc, to pod koniec XIX
wieku ostatecznie rozprawiono sie z mitem geniusza jako czlowieka dzialajacego pod
wplywem sit naturalnych*?. Wsrdd badaczy przetomu XVIII i XIX wieku najwiekszy
wplyw na rozwo6j myslenia o kreatywnosci wywart Francis Galton, ktory zajmowat sie
badaniem réznic indywidualnych pomiedzy ludZzmi oraz wprowadzil pojecie eugeniki.
Obecnie wyrdznia sie szes¢ gléwnych sposobéw badania kreatywnosci i w zalez-
nosci od przyjetych zatozen metodologicznych przyjmuje sie rozne sposoby jej definio-
wania. Do trzech najpopularniejszych metod naleza: psychometria, eksperyment oraz
metoda biograficzna. Do mniej rozwinietych, ale rowniez chetnie stosowanych metod
naleza: metoda biologiczna, obliczeniowa oraz kontekstowa®*. W ujeciu psychome-
trycznym kreatywnos$¢ jest postrzegana jako cecha umystowa, ktéra mozna okresli¢

iloéciowo za pomoca réznego rodzaju testow. Dla zwolennikéw metody eksperymen-

8 G. J. Feist, M. A. Runco, (1993), Trends in creativity literature: An analysis of research in the
Journal of Creativity Behavior (1967-1989), ,Creativity Research Journal”, 6, s. 272.

#9 R. J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity..., dz. cyt., s. 4.

40 Tamze, s. 18.

#1 J. Howkins, The Creative Economy..., dz. cyt., s. 8.

#2 R.J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity..., dz. cyt., s. 23.

43 Tamze, s. 451-452.
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talnej kreatywnosc jest procesem poznawczym zwigzanym z rozwigzywaniem proble-
moéw 1 w celu jej zbadania stosuje sie eksperymenty przeprowadzane w tzw. warun-
kach kontrolowanych. Metoda biograficzna zostata oparta na badaniach biografii osob
kreatywnych, w zwigzku z czym kreatywnos¢ jest widziana jako pewnego rodzaju
zyciowa historia. Zalozeniem metody biologicznej jest sledzenie zmian fizjologicznych
towarzyszacych procesom kreatywnym. Metoda obliczeniowa opiera si¢ na zatozeniu,
ze personalne myslenie kreatywne moze by¢ sformalizowane w postaci programu
komputerowego z wykorzystaniem technik sztucznej inteligencji. Zgodnie z zalozenia-
mi kontekstowego postrzegania kreatywnosci, nie jest ona tylko cechg indywidualna,
ale zalezy rowniez od czynnikéw spolecznych czy kulturowych*.

Podazajac za mysla amerykanskiego psychologa Abrahama Maslowa, mozna
stwierdzi¢, ze kreatywnosc¢ nadaje sens ludzkiemu zyciu w momencie, kiedy pod-
stawowe potrzeby zostajg zaspokojone. Na szczycie piramidy zaproponowanej
przez badacza znajduje sie¢ rozwoj osobisty i intelektualny, ktéry mozna utozsa-
mia¢ z kreatywnos$cia*®. Wsrdd cech, ktérymi charakteryzuja sie osoby kreatyw-
ne, sa m.in. zdolnos$¢ do podejmowania ryzyka, fantazjowania, wrazliwos¢, poczu-

cie humoru, zdyscyplinowanie, niezaleznos¢ czy ciekawo$§é*®

. Badacze poszukuja
rowniez zrodet kreatywnosci. Jane Henry wskazatla pie¢ ich rodzajow*”:

* laska (cos, co jest poza czlowiekiem i pojawia sie w formie inspiracji);

* przypadek (zalezy od sytuacji, np. odkrycie penicyliny);

* asocjacja (procesy, sytuacje, ktére wywoluja skojarzenia, np. metoda burzy

mozgow);

* kognitywistyka (kreatywnos¢ jako proces poznawczy, wlasnos¢ umystu);

¢ 0sobowos¢ (wrodzony talent).

Pod koniec lat 20. XX wieku Graham Wallas wyro6znit cztery fazy procesu kre-
atywnego, wsrod nich sg*®:

e przygotowanie (rozpoznanie problemu);

« inkubacja (faza oczekiwania);

¢ iluminacja (pojawienie sie pomystu);

» weryfikacja (analiza, na ile dane rozwigzanie okazalo sie przydatne).

44 Tamze, s. 452-458.

5 J. Howkins, The Creative Economy..., dz. cyt., s. XIV-XV .

¢ B. von Stamm, Managing innovation, design and creativity, Nowy Jork: J. Wiley, s. 9.

#7 J. Henry, Making sense of creativity, [w:] Creative management, ]. Henry, London: Sage, 1991, s. 3-11.
#8 B. von Stamm, Managing innovation..., dz. cyt., s. 10.
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Chris Bilton zaproponowat odejscie od personalnego rozumienia kreatywnosci
jako cechy indywidualnej na rzecz postrzegania jej jako: ,[...] wielowymiarowego
procesu, laczacego rézne style myslenia oraz tolerancje dla sprzecznosci i paradok-
su™’. W podobny sposob kreatywnos¢ postrzega Richard Florida, uznajac, Ze jest ona
podstawowym czynnikiem napedzajacym wspodlczesna gospodarke. ,W dzisiejszej go-
spodarce kreatywnos¢ to proces toczacy sig¢ ciagle i wszedzie. Nieustannie zmieniamy
i ulepszamy kazdy produkt, proces czy dziatalnos¢, jakie tylko mozna sobie wyobrazi¢
i faczymy je ze soba na nowe sposoby. Ponadto kreatywnos¢ technologiczno-gospo-
darczg wspiera kreatywnos¢ kulturalno-artystyczna i wspoéldziala z nig. Ta wspolza-
leznoé¢ jest widoczna w powstawaniu zupelnie nowych galezi przemystu, od grafiki
komputerowej po cyfrowa muzyke i animacje. Kreatywno$¢ wymaga tez srodowiska
spoleczno-ekonomicznego, ktore wspieraloby jej liczne formy™. Zdaniem autora kla-
sa kreatywna, ktora tworza m.in. naukowcy, inzynierowie, architekci, projektanci, pi-
sarze, artysci, muzycy, czyli wszyscy ci, dla ktorych kluczowym elementem pracy jest
kategoria kreatywnosci, stanowi dominujaca klase w spoleczeristwie®.

Cho¢ w $wietle funkcjonowania obecnego dyskursu dotyczacego kreatywnosci
usiluje sie nas przekona¢, ze kreatywnosc¢ zyskala na przetomie XX i XXI wieku
jakis wyjatkowy, niespotykany dotad status, idea kreatywnosci zdaje si¢ gleboko
zakorzeniona w historii cywilizacji. Nawet biblijny Bég potrzebowat odpoczynku
po szesciu dniach ,kreatywnego” tworzenia $wiata. Co wiecej, nalezy pamietac,
ze dzialaniom kreatywnym towarzyszy rutyna: ,[...] w dzialaniach ekonomicz-
nych aktywno$ciom nasyconym oryginalnoscia, pomystowoscia, elastyczno$cia
intelektualna, gietkosciag mys$lenia towarzysza symultanicznie lub sekwencyjnie
realizowane aktywnosci nawykowe, schematycznie, wielokrotnie juz powtarzane,
ktorych sposob i wynik wykonywania jest znany, a ryzyko jego uzyskania — sto-
sunkowo niskie”*?, Kreatywno$¢ ma dwa oblicza: wiaze si¢ z ideami i pomystami,
ktore motywuja nas do dzialania, oraz z trudem realizacji tych idei, kiedy pojawiaja
sie takie emocje jak zwatpienie czy stan zmeczenia. ,Dzi§ wszyscy chcieliby$my

by¢ kreatywni, tak jak niegdys$ wszyscy chcieliSmy by¢ »nowocze$ni«, racjonalni,

459

Ch. Bilton, Management and creativity..., dz. cyt., s. 23.

R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczeristwa i zycia codziennego, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 2010,
s. 28.

Tamze, s. 21.

A. Lipka, Ekonomia kreatywnosci — z pogranicza kreatologii i ekonomii, ,Studia Ekonomiczne”,
2012, nr 114, s. 24.
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oswieceni™®. Idealizowanie kategorii kreatywnosci sprawia, ze deprecjonowana

jest wartos¢ pracy w sektorze ustug, przemystu czy rolnictwa***

. »Spoleczne proce-
sy i systemy, ktore poprzedzaja przeblyski jednostkowej inspiracji i inwencji, oraz
nastepuja po nich, sg spychane na drugi plan. To jednostronne podejscie jest zgod-
ne z zachodnim sposobem postrzegania kreatywnosci opartym na »geniuszu« ™%,

W kontekscie przemystow kreatywnych i promowania kreatywnosci jako eko-
nomicznego potencjalu danego kraju badz regionu napotykamy na kilka zasadni-
czych probleméw. Kreatywno$¢ po pierwsze jest niemierzalna, w psychologii nie
istnieje ,miara kreatywnosci”, z czego wynika drugi zasadniczy problem, poniewaz,
aby mierzy¢ ,poziom kreatywnosci” w spoleczenstwie czy gospodarce, poszukuje
sie wlasnie takiego miernika, uznajac niektére zawody czy dziedziny za kreatywne.
Podzialy te nie sg jednak tak jednoznaczne. ,Tak zwane kreatywne galezie przemystu
sa zanurzone w o wiele szerszym spektrum dzialalnosci gospodarczej, ktorych czesé
nie moze by¢ nazwana »twoércza«. Istnieja trudnosci w oszacowaniu zatrudnienia
w kreatywnych branzach przemystu, gdyz wiele z pozoru »tworczych« zawodoéw
lezy poza obrebem tak zwanych kreatywnych galezi przemystu, a wiele zawodow
»nietworczych« znajduje sie wewnatrz nich. Czy ksiegowa lub kierowca, ktérzy
przypadkowo pracuja dla producenta filmowego, sa czescia kreatywnego przemy-
stu? Czy projektant zatrudniony przez producenta samochodow jest czescig sekto-
ra wytworczego? . Po trzecie trudno jest okresli¢, na ile sektory kreatywne pod
wzgledem wzrostu gospodarczego i zatrudnienia moga by¢ substytutem przemystu

47, Podkresla sie rowniez

wytworczego. Zmiany w tym kontekscie sa zbyt wczesne
mocny polityczny kontekst funkcjonowania terminu ,przemysty kreatywne”, ktéry
zresztg narodzil sie w Srodowiskach politycznych, a nie akademickich*®. Badania do-
tyczace tego sektora sg czesto realizowane z zamiarem uzyskania okreslonych celow
przy wykorzystaniu stronniczych danych i definicji*®. Stad opinia o jedynie dyskur-

sywnym istnieniu przemystéow kreatywnych w obszarze dzialalno$ci politycznej*”.

43 P. Marczewski, Narodziny klasy kreatywnej z ducha kontrkultury, 2011, online: http://nck.pl/
szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/blog/narodziny-klasy-kreatywnej-z-ducha-
-kontrkultury, [dostep: 5 czerwca 2018].

4 Tamze.

5 Ch. Bilton, Polityka kreatywnosci..., dz. cyt., s. 64.

46 Tamze, s. 65-66.

47 Tamze, s. 65.

8 K. Kopecka-Piech, Spory o przemysly kreatywne, ,Kultura i Edukacja”, 2013, nr 3 (96), s. 55.

9 Ch. Bilton, Polityka kreatywnosci..., dz. cyt., s. 66.

K. Kopecka-Piech, Spory o przemysty kreatywne..., dz. cyt., s. 55.
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JKreatywne galezie przemystu sa oddalone od »polityki opartej na faktach«, nato-
miast sg zanurzone w »faktach opartych na polityce«™.

Nalezy réwniez pamietaé, ze ,proces wylonienia sie kreatywnego spoleczen-
stwa” stal sie¢ mozliwy dzieki: ,[...] deindustrializacji wielu regionoéw krajéow eu-
ropejskich, Stanéw Zjednoczonych i innych krajow rozwinietych, polegajacej na
przenoszeniu osrodkow wytworczych z tradycyjnych osrodkéow przemystowych
do nowych regionéw z tanszym dostepem do surowcoéw i/lub tansza sila robo-
cza *"%. Spoleczenstwa w krajach rozwinietych moga by¢ zatem uznane za kreatyw-
ne, poniewaz kontekst produkcyjno-wytworczy zostal niejako wypchniety ,poza
nawias” funkcjonowania tych spoleczenstw. Nastgpilo przeksztalcenie rynkéow
pracy i przejscie z fazy fordowskiej do postfordowskiej. Przemiany te moga by¢
jednak réznie postrzegane i o ile wizja zacytowanego Richarda Floridy jest w opinii
Piotra Czakona wizja wzglednie pozytywna, o tyle Guy Standing zarysowal wizje
negatywna: ,W interpretacji Floridy przechodzenie do postindustrialnej i postfor-
dowskiej fazy rozwoju spotecznego jest przyczynkiem do budowy nowej, oparte;j
na ludziach kreatywnych, struktury klasowej. Z przeciwstawnego zalozenia wy-
chodzi Standing, dla ktérego rzeczona transformacja spowodowala wypchniecie
milionéw ludzi do stanu permanentnej niepewnosci”*?. W wyniku uelastycznienia
rynku pracy pojawila sie nowa kategoria globalnego prekariatu: ,[...] sktadajacego
sie z wielu milionoéw ludzi na calym $wiecie, pozbawionych stabilnego punktu za-
czepienia”**. Samo pojecie jest neologizmem zlozonym z polaczenia przymiotnika
Lniepewny” (lac. precarious) z rzeczownikiem ,proletariat™”.

Kilka lat wczesniej Naomi Klein zwrécita uwage, ze w kontekscie rynku pracy
tymczasowos¢ przenika wlasciwie wszystkie grupy zawodowe i profesje: ,Poczucie
tymczasowosci, towarzyszace dzi§ pracownikom, dziata destrukcyjnie na wszystkich
— od biurowych stazystow po niezaleznych specjalistow od technologii, restaura-

4t Ch. Bilton, Polityka kreatywnosci..., dz. cyt., s. 66.

472 P. Kaczmarek-Kurczak, U zrodet kreatywnego Swiata. Ekonomia doswiadczer i jej oddziatywa-
nie na kreatywne przedsigbiorstwa, [w:] ok! Oblicza kreatywnosci. Przedsigbiorczo$¢ w Sektorach
Kreatywnych dla poczgtkujgcych i zaawansowanych, red. P. Kaczmarek-Kurczak, K. Dagbrow-
ska, Warszawa: Akademia Leona Kozminskiego, 2014, s. 12.

7 P. Czakon, Od klasy kreatywnej do prekariatu. Koncepcja nowych podmiotow struktury spotecz-
nej zglobalizowanego Swiata i ich krytyczna ocena, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarza-
dzanie/Politechnika Slaska”, 2015, z. 85, s. 112.

4 G. Standing, Prekariat: nowa niebezpieczna klasa, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
2014, s. 34.

475 Tamze, s. 43.
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toré6w i pracownikéw handlu. Praca w fabrykach jest wyprowadzana na zewnatrz,
a w kazdym sektorze tymczasowe kontrakty zastepuja bezpieczne zatrudnienie
w pelnym wymiarze godzin. W coraz wiekszej liczbie przypadkéw nawet prezesi
wybieraja krotsze pobyty w kolejnych korporacjach, na chwile wpadajac do gabine-
tow i wypadajac z nich, a po drodze zwalniajac polowe pracownikéw™.
Kreatywnos$¢ zatem nie musi by¢ koniecznie postrzegana jako kluczowa kate-
goria stuzaca do opisu przemian spotecznych, co wiecej, jej status w kulturze jest
niejednoznaczny. Jest wysoce pozadana na rynku pracy, podczas gdy na poziomie
edukacji funkcjonuje swoisty opér wobec kreatywnosci. Ken Robinson zwrocit
uwage, ze niezaleznie od kraju przedmioty w szkolach majg te samg hierarchie.
Za priorytetowe uwaza si¢ matematyke i jezyki, nizej sa nauki humanistycznie,
a na najnizszym poziomie przedmioty artystyczne. Przy czym muzyka i przedmio-
ty plastyczne maja wyzszy status niz zajecia teatralne oraz taneczne. ,Nie ma na
swiecie takiego systemu edukacji, w ktorym dzieci uczylyby sie codziennie mate-
matykii tanca. Dlaczego? Dlaczego nie?”*””. Podsumowujgc rozwazania na temat
kreatywnosci, warto pamietaé, ze kreatywnosc¢ podobnie jak inteligencja jest r6zna

8 mozna ja rozwijaé, ale tez moze by¢ traktowana jako proces.

u réznych ludzi
Po drugie nie warto wpada¢ w pulapke myslenia, ze pewne dziedziny sa bardziej
kreatywne od innych, bo jak napisat Marek Brzezinski: ,Kreatywnosc¢ nie wigze sie
z zadng konkretng dziedzina, jest wiec w zasadzie cechg i postawa w patrzeniu na

rzeczywisto$é, ktora chcemy tworzy¢ na nowo™”.

2.3. Tarzadzanie kreatywno5cia w ramach rynku mody

Praca w ramach rynku mody jest uznawana za dzialanie wysoce kreatywne. Ka-
tarzyna Sempruch zwrécita uwage, ze na rynku mody: ,[...] kreatywnos¢ zajmuje
wiodaca pozycje na liscie determinantéw sukcesu, jest bowiem elementem odr6z-

niajacym lideréw rynku od nasladowcow. Kreatywnosé stanowi punkt wyjscia dla

476 N. Klein, No logo: bez przestrzeni, bez wyboru, bez pracy, Warszawa: Warszawskie Wydawnic-
two Literackie Muza, 2014, s. 255.

47 K. Robinson, Do schools kill creativity?, 2009, online: https://www.ted.com/talks/ken_robin-
son_says_schools_kill_creativity/transcript, [dostep: 9 czerwca 2018].

78 ]. Peterson, The Curse of Creativity, 2017, online: https://www.youtube.com/watch?v=o0cDIi-
45faiw, [dostep: 9 czerwca 2018], 0:00-0:20.

4% M. Brzezinski, Organizacja kreatywna, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2009, s. 15.
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innowacyjnych produktow. Musi by¢ jednak osadzona w pewnych ramach, tak aby
produkt, ktory powstanie, mogt spetnia¢ swoje funkcje™. Wazne jest, aby pogodzi¢
potrzeby konsumenta z pozadanym elementem nowosci, zaskoczenia, niepowtarzal-
nosci. Praca projektanta jest tez praca na wielu poziomach (funkcjonalnym, este-
tycznym, emocjonalnym, symbolicznym), co wynika z wielowymiarowego sposobu
funkcjonowania odziezy**'. W swoich dzialaniach projektant powinien uwzgledni¢***:

* obowiazujace w modzie trendy;

* swoj indywidualny styl;

e tozsamo$¢ marki;

¢ oczekiwania konsumentow.

Uznaje sig, ze kreatywnosc¢ jest procesem, ktéorym mozna zarzadzac tylko do
pewnego stopnia. ,,Jej atrybuty sprawiaja, iz ksztattu tworczych rezultatow, a takze
ich uzyskiwania — w okreslonym czasie czy w okreslonym cyklu zycia w organizacji
— nie mozna zaplanowag, a raczej — mozna zaplanowac, lecz nie wiadomo, w jakim
stopniu plan ten zostanie zrealizowany. Ponadto nawet ich uzyskanie nie jest row-
noznaczne z akceptacja spoleczna — co jest warunkiem, by po wdrozeniu pomystu
mozna osiagnaé zysk™®. Jak zauwazyta Aneta Sokol, kreatywnosci nie mozna wy-

musi¢, mozna jg jedynie wyzwoli¢**

. sJKreatywno$¢ stanowi niezwykle wartoscio-
wg ceche we wspoélczesnym biznesie. Umiejetne wykorzystanie tworczych prze-
jawow ludzkiej aktywnosci stwarza realne przestanki osiggniecia sukcesu przez
organizacje. Stanowi takze wazng sile przetargows przedsiebiorstwa, zwlaszcza
w czasach ogromnej konkurencji na krajowych i §wiatowych rynkach”®. W pro-
cesie zarzadzania kreatywnoscia pomocne sg nastepujace rozwigzania**:

* budowanie sprzyjajacej kreatywnosci kultury organizacyjnej (np. kultury

adhokracji);

* tworzenie promujacych kreatywno$¢ strategii organizacyjnych;

0 K. Sempruch, Marka w ksztaltowaniu zachowari nabywczych konsumentek odziezy segmen-

tu fast fashion, (Niepublikowana rozprawa doktorska), Poznan: Uniwersytet Ekonomiczny

w Poznaniu, 2010, s. 108.

Tamze, s. 108.

42 Tamze, s. 108.

3 A. Lipka, Ekonomia kreatywnosci..., dz. cyt., s. 19.

#4 A. Sokdl, Zarzgdzanie tworczoscig w organizacji: koncepcja, metody i narzedzia, Warszawa:
CeDeWu.pl, 2015, s. 53.

%5 A. Gardela, Kreatywna firma — wyzwanie na miarge XXI wieku, ,Problemy wspoiczesnego za-
rzadzania”, 2001, nr 3, s. 23.

*6 A. Lipka, Ekonomia kreatywnosci..., dz. cyt., s. 19.
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 funkcjonowanie w ramach elastycznych struktur zarzadzania, np. struktur

macierzowych;

 stosowanie kreatywnych styléw kierowania (warunkujacych pozyskanie

i utrzymanie w organizacji twérczych pracownikéw).

Kreatywnos¢ w organizacji odnosi sie nie tylko do tworzonych przez organizacje
produktéw i ushug. ,Z tworczoscig zwiazany jest tez ptynacy od organizacji przekaz
reklamowy”®’. Zatem zarzadzanie kreatywnoscia w branzy mody mozna zdefiniowaé
jako wieloetapowy proces powstania, promocji i sprzedazy produktow kreatywnych,
jakimi sg ubrania oraz pozostale grupy produktowe (bizuteria, obuwie, akcesoria).
W proces ten zaangazowane sg rozne osoby od projektantéw przez technologéw, foto-
graféw, menadzeréw produktu po kupcoéw. W zaleznosci od wielkosci organizacji pro-
ces ten jest mniej lub bardziej ztozony. W matych pracowniach projektant jest zaanga-
zowany w wiekszo$¢ dziatan zwigzanych z ubraniami i akcesoriami, ktore tworzy, zas
w przypadku duzych korporacji odziezowych takich jak Zara czy H&M cze$¢ zadan,
m.in. produkeja, zostaje wydzielona i przekazana innym podmiotom gospodarczym.
W duzej mierze to charakter organizacji, w jakiej dziala projektant, narzuca sposob
dzialania. Jezeli projektant chce tworzy¢ produkty kreatywne pod wlasna marka, musi
zdawaé sobie sprawe z tego, ze tylko niewielka czes¢ jego zawodowych obowiazkow
dotyczy¢ bedzie samego procesu projektowego. Proces kreatywny w modzie nie jest
tylko mysleniem o produkcie, ale dotyczy réwniez stworzenia konceptu biznesowego.
Tymczasem praca projektanta nadal jest postrzegana przez pryzmat mitu tworcy arty-
sty, a nie sprawnego menadzera, tworzacego atrakcyjne produkty dla konsumentow.
Winne takiego stanu rzeczy sa trzy zrodla:

e programy ksztalcenia wielu szkoél, marginalizujace lub wrecz pomijajace

ksztalcenie biznesowe;

¢ dyskurs postrzegania mody jako sztuki;

 mitologizowanie zawodu projektanta w popkulturze.

Niezaleznie od wielkosci organizacji do zadan projektanta w ramach procesu

projektowego nalezy*®:

* poszukiwanie nowych trendéw oraz idei produktowych (m.in. odwiedzanie

targow branzowych, tzw. shoppingi, przeglad magazynow);

* opracowywanie kierunku estetycznego kolekcji w kontekscie trendéw oraz

potrzeb klienta;

47 Tamze, s. 26.

88 T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying..., dz. cyt., s. 42-43.
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Rysunek 7. Model projektowania odziezy wg J. M. Lamb i M. Jo. Kallal

Zrodto: J. M. Lamb, M. Jo. Kallal, A Conceptual Framework for Apparel Design, ,Clothing and
Textiles Research Journal”, 1992, t. 10, nr 2, s. 44.

* tworzenie produktéw w ramach poszczegdlnych sezonow;
* tworzenie grup produktowych przy uwzglednieniu danych finansowych
i sprzedazowych;

* opracowywanie tzw. moodboardow stanowiacych ilustracje planu projekto-

wego na dany sezon;

* opracowywanie specyfikacji technicznej poszczegélnych produktow.

W opracowanym przez Jane M. Lamb oraz M. Jo Kallal modelu projektowania
odziezy (rysunek 7) u podstaw leza potrzeby konsumenta, ktére mozna pogrupo-
waé w trzech kategoriach*’:

¢ funkcjonalnoé¢ (m.in. komfort, dopasowanie, swoboda ruchow);

o ekspresja (ubiér ma okreslone znaczenie);

o estetyka (forma, kolor, tekstura).

Rozpoznanie potrzeb konsumenta jest pierwszym z szesciu etapé6w procesu pro-
jektowego tzw. identyfikacji problemu. Kolejne z nich to: wstepne przygotowanie po-
mystow, etap ich doskonalenia, rozwijanie prototypdw, ewaluacja oraz finalny etap
wdrozenia produktu*®. Waznym elementem w pracy projektanta sg inspiracje, czyli

49 J. M. Lamb, M. Jo. Kallal, A Conceptual Framework for Apparel Design, ,Clothing and Textiles
Research Journal”, 1992, t. 10, nr 2, s. 43.
40 Tamze, s. 42-45.
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Rysunek 8. Kreatywnos¢ liderska i adaptacyjna w ramach rynku mody

Zrédto: M. Ruppert-Stroescu, J. M. Hawley, a Typology of Creativity in Fashion Design and De-
velopment, ,Fashion Practice”, 2014, t. 6, nr 1, s. 28.

wszystko to, co pobudza umyst i pozwala wdraza¢ nowe idee. Fatma Mete przyjrzata
sie Zrodlom, ktore inspiruja projektantéw, wskazujac wsrdd nich na*': inne ubrania,
np. z poprzednich dekad, kostiumy historyczne i etniczne, artefakty (m.in. dziela sztuki
czy filmy), obiekty i zjawiska naturalne, tkaniny. Inspiracja moga by¢ réwniez rozne
sposoby wykonczenia odziezy czy okreslona kolorystyka. Czesto projektanci siegaja
takze po inspiracje zwiazane z tzw. duchem epoki (niem. zeitgeist), czyli wszystkim
tym, co ksztaltuje kulture w danym, okreslonym momencie, np. styl ubierania sie mto-
dych ludzi*?. Wsrdd zrodet modowych inspiracji wymienia sie rowniez dyscypliny

493

sportowe oraz osoby publiczne®”. ,Temat lub koncept kolekcji moze mie¢ swoje zrodio

w podrozy, wizycie na wystawie sztuki czy tez wiazac sie z poszukiwaniami dotycza-
cymi danej epoki, kultury, okreslonego tematu, zainteresowania™**.

Mary Ruppert-Stroescu i Jana M. Hawley zaproponowaly w kontekscie mody
wyrdznienie tzw. kreatywnosci liderskiej oraz kreatywnosci adaptacyjnej (rysu-
nek 8). Kreatywnos¢ liderska polega na zmianie obowigzujacych regut i wyznaczeniu

nowego kierunku, podczas gdy kreatywnos¢ adaptacyjna koncentruje sie na zinte-

1 F. Mete, The Creative Role of Sources of Inspiration in Clothing Design, ,International Journal of
Clothing Science and Technology”, 2006, t. 8, nr 4, s. 283-288.

#2 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion..., s. 202-210.

% E. Bye, Fashion design..., dz. cyt., s. 32.

44 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design..., s. 245.
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Rysunek 9. Poziom kreatywnosci w relacji do ceny i wielkosci produkcji na rynku mody

Zrodlo: M. Ruppert-Stroescu, J. M. Hawley, a Typology of Creativity in Fashion Design and De-
velopment, ,Fashion Practice”, 2014, t. 6, nr 1, s. 29.

growaniu obowiazujacych paradygmatéw w kierunku, w ktérym aktualnie zmierza

branza*®

. Jest to zatem réznica pomiedzy wyznaczaniem trendéw a podgzaniem za
nimi. Kreatywnosc liderska to tworzenie produktéw innowacyjnych, dostepnych w
limitowanej liczbie, charakteryzujacych sie wysoka cena. W tym wypadku skrajnym
przypadkiem jest moda haute couture, czyli szyte recznie pojedyncze egzemplarze
ubrant (m.in. Chanel, Dior, Jean-Paul Gaultier). Moda ,sieciowa” (m.in. Zara, H&M,
Forever 21) to z kolei skrajny przypadek kreatywnosci adaptacyjnej, w ktdrej naj-
wazniejsza role pelni cena, a sam proces projektowy jest wazniejszy od samego pro-
duktu. Z poziomem kreatywnosci w ramach organizacji dzialajacej na rynku mody
zwigzane sg takie wartosci jak cena oraz wielko$¢ produkcji (rysunek 9).

W ramach rynku mody mamy do czynienia z réznymi poziomami kreatywno-
sci. Tak jak w zyciu pewne dziedziny powszechnie uznawane za kreatywne moga
w pewnych kontekstach okaza¢ sie malo kreatywne i odwrotnie, w dziedzinach

uznawanych za malo kreatywne mozna spotkac sie z postawg wysoce kreatywna.

4% M. Ruppert-Stroescu, J. M. Hawley, A Typology of Creativity in Fashion Design and Develop-
ment, ,Fashion Practice”, 2014, t. 6, nr 1, s. 18.
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ROZDZIAL IV

Rynek mody - rola marki, znaczenie i historia

Pojecie rynku jest w literaturze definiowane na roézne sposoby. Wedtug Pa-
trika Aspersa jest on spoleczng struktura dla wymiany débr, ktorych wartosé
jest szacowana i wyceniana, a proponowane oferty sa wzajemnie wobec siebie
konkurencyjne. W kontrascie do indywidulanych transakcji rynek charakte-
ryzuje sie wzgledna stabilizacja w czasie, a aktorzy maja wybodr, moga kupié
albo sprzedac¢ towar po oferowanej im cenie. Rynek charakteryzuje sie przewi-

+% a takze: ,[...] spelnia role regulatora proceséw gospodarczych,

dywalnoscia

pobudza inicjatywe oraz konkurencje miedzy podmiotami gospodarujacymi,

wzmaga innowacyjno$¢ oraz aktywnos¢ w podnoszeniu efektywnosci gospo-

darowania™*”’.

Mozna wyr6zni¢ nastepujace sposoby rozumienia pojecia rynek:

¢ ujecie tradycyjne — miejsce, w ktéorym gromadza si¢ kupujacy i sprzedajacy
towary badz oferujacy ustugi*®;

* ujecie marketingowe — klienci tworzg rynek, mozna wyréznié np. ry-
nek potrzeb (rynek oséb pragnacych przeji¢ na diete), produktoéw (rynek
obuwniczy), demograficzny (rynek miodziezowy), rynek geograficzny

(rynek chinski)*”;

4% P. Aspers, Orderly Fashion: A Sociology of Markets, Princeton; Oxford: Princeton University
Press, 2010, s. 12.

“7 Rynek, [w:] Stownik ekonomiczny przedsigbiorcy, Szczecin: Wydawnictwo ZNICZ, 1998, s. 231.

4% P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan: Rebis, 2012, s. 8.

49 Tamze, s. 9.
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 ujecie ekonomiczne — rynek oznacza sfer¢ wymiany towarowej zwigzang
z wywieraniem wzajemnego wplywu przez sprzedawcoéw i nabywcoéw, co
ksztaltuje ogdlng podaz i popyt, jak rowniez ustala poziom cen®®.

Towary i ustugi sa dostarczane na rynek przez poszczegdlne branze. Branza
jest definiowana jako dziedzina dzialalnosci gospodarczej, w ramach ktorej na ry-
nek dostarczane sa towary lub oferowane sg ustugi o analogicznym przeznaczeniu
i zblizonych cechach®. Rynek zatem oddzialuje na poszczegdlne branze, ale i bran-
za poprzez swoje dzialania ksztaltuje rynek. Ze wzgledu na te zalezno$¢ mozna
réwniez pojecie konkretnego rynku utozsamiaé ze stanem konkretnej branzy, na
co skladajg sie takie elementy jak m.in. historia, zachowania konsumentow czy
charakterystyka poszczegdlnych podmiotéw w ramach branzy. Przyjmujac row-
niez, ze rynek podobnie jak organizacja jest ,[...] ukladem zlozonym z wielu pro-

cesow %

mozna w jego ramach, podobnie jak w ramach organizacji, wydzieli¢
system®?: spoleczny, ekonomiczny, organizacyjny oraz techniczny. Rynek zatem
ksztaltuje spoteczenstwo, ale jest tez przez nie ksztaltowany, wytwarza reguly
funkcjonowania ekonomicznego, jak rowniez im podlega, charakteryzuje sie okre-
slonym porzadkiem (jednoczesnie jest w chaosie), a takze jest zwiazany z rozwo-
jem technologicznym. Systemy te mozna okresli¢ jako wymiary rynku, a dotyczace
ich watki w odniesieniu do rynku mody w kolejnych czesciach ksiazki wzajemnie
sie przenikajg i przeplataja.

Marka stanowi istotny element rynku, niezaleznie od tego, czy mamy do czy-
nienia z rynkiem mody, motoryzacyjnym, medialnym, spozywczym, czy jakimkol-
wiek innym. W wyniku przeksztalcen gospodarki swiatowej w gospodarke global-
na tworzy sie jednolity rynek towardéw, ustug i czynnikéw produkeji, obejmujacy
wszystkie kraje oraz regiony geograficzne. Rynki narodowe i miedzynarodowe 1a-
cza sie w jedna calo$c™™. Rynek w swoim wspodlczesnym ksztalcie jest formowany
przez nastepujace sily spoteczne®:

* sieciowa technologia informatyczna — rewolucja cyfrowa umozliwila lepiej

% Rynek, [w:] Stownik ekonomiczny..., dz. cyt., s. 230-231.

' Branza, [w:] Stownik ekonomiczny..., dz. cyt., s. 34.

M. Bugdol, Wartosci organizacyjne: szkice z teorii organizacji i zarzqdzania, Krakow: Wydaw-

nictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, 2006, s. 11.

503 Tamze, s. 11.

4 K. A. Klosinski, Swiatowy rynek ustug w poczqtkach XXI wieku, Warszawa: Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne, 2011, s. 33.

05 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing..., dz. cyt., s. 13-16.
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dopasowany poziom produkcji, sprawniejsza komunikacje, precyzyjniejsza
polityke cenowa;

globalizacja — przedsiebiorstwa wchodza na rynki w dowolnych krajach,
klienci moga kupowac¢ na calym swiecie, nastapil rozwdj transportu miedzy-
narodowego oraz turystyki;

deregulacja — rozluznienie przepiséw dla czesci branz, aby wzmoéc konkuren-
cje i poszerzy¢ mozliwosci wzrostu;

prywatyzacja — przeksztalcenie wielu przedsigbiorstw publicznych w pry-
watne, celem zwiekszenia ich wydajnosci;

wieksza konkurencja — zwiekszona konkurencja pomiedzy markami krajo-
wymi a zagranicznymi sprawia, ze rosna koszty marketingowe i kurcza sie
marze handlowe, detali$ci wprowadzaja marki wlasne, powstaja megamarki
obejmujace zasiggiem wiele kategorii produktowych;

konwergencja branz — zacieraja sie granice pomiedzy branzami, przedsiebior-
stwa chetnie korzystaja z mozliwosci, ktdre pojawiajg sie na styku dwoch
i wiekszej liczby branz;

przeksztalcenia w handlu detalicznym - sklepy internetowe oraz inne formy
sprzedazy staly si¢ konkurencja dla detalistow, ktorzy staraja sie przyciagnaé
klientow dziataniami interaktywnymi;

dezintermediacja — zmniejszenie sie roli posrednikéw w zwiazku z rozwojem
organizacji internetowych;

mozliwosci nabywcze konsumentéw - dzieki Internetowi konsumenci maja
mozliwos$¢ poréwnywania cen i dokonywania zakupéw z dowolnego miejsca
na $wiecie, 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu;

wiedza konsumenta — konsumenci zdobywaja dowolnie szczegélowe i pogle-
bione informacje na praktycznie kazdy temat;

wspoludzial konsumentéw — konsumenci uzyskali narzedzia, dzieki ktéorym
moga wplywac na innych konsumentéw oraz opinie publiczna;

op6r konsumentéw - realne réznice miedzy produktami sg coraz mniejsze,
w zwigzku z czym konsumenci wykazuja coraz mniejsza lojalno$¢ wobec
marki, stajg sie coraz bardziej wrazliwi na jako$¢ i cene, sg rowniez coraz
mniej tolerancyjni wobec niechcianego marketingu.

Rynek mody mozna rozumieé jako branze, ale mozna tez na niego spojrzec

z trzech perspektyw: produktow, konsumentéw i marek. Pomiedzy tymi elemen-

tami wystepuja roéznego rodzaju relacje. Szukajac struktury wizualnej dla tego

stwierdzenia, warto odwolaé sie do figury tzw. trojkata Sierpinskiego (inaczej

okreslanej mianem uszczelki Sierpinskiego), czyli jednego z najprostszych fraktali
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KONSUMENCT < ~ PRODUKTY

7

Rysunek 10. Rynek mody - model fraktalny w oparciu o tzw. trojkat Sierpinskiego

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Pieraniski, Fraktale: od geometrii do sztuki, Po-
znan: O$rodek Wydawnictw Naukowych, 1992, s. 25; P. Aspers, Orderly Fashion: A Sociology of
Markets, Princeton; Oxford: Princeton University Press, 2010.

powstatego przez podzial bokéw trojkata rownobocznego. Powstate trojkaty moz-
na dzieli¢ w ten sposéb w nieskonczonosé®®. Struktura rynku mody, podobnie jak
w tym prostym fraktalu, odtwarza sie na kazdym poziomie, czyli zar6wno na po-
ziomie produktow, konsumentow, jak i samych marek (rysunek 10). Ze wzgledu na
zachodzace relacje trudno kazda z tych kategorii rozpatrywac¢ jako odrebng. W ni-
niejszym rozdziale rynek mody zostal scharakteryzowany z perspektywy marek
oraz jako branza.

506 P. Pieranski, Fraktale: od geometrii do sztuki, Poznan: Osrodek Wydawnictw Naukowych,
1992, s. 25.
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MARKA WARTOSC W MLN USD (2021) WARTOSC W MLN USD (2020)

1. NIKE 83 709 49-962

2 | AomAs 12 34 14 812

3. IARA 1138 21 286

L. LULULEMON 17 893 9 669

5 | umaw 15 443 8127

6. H&M b 781 4 662

1| ruma 3 607 1134

8. | mm 3005 BRAK DANYCH

9. | THE NORTH FACE 1987 7449

10. [ As0s 7 868 BRAK DANYCH Y

Tabela 11. Dziesie¢ najbardziej wartosciowych marek w kategorii odziez wedlug raportu
BrandZ™

Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie: Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100
Most Valuable Global Brands 2021, 2021, s. 40; Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top
100 Most Valuable Global Brands 2020, 2020, s. 133.

1. Rynek mody od strony marek

Wedlug raportu ,BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2021” opu-
blikowanego przez Kantar Millward Brown w kategorii odziez, obejmujacej marki
oferujace masowa mode dla kobiet i mezczyzn oraz odziez sportowa, do dziesieciu
najbardziej wartoSciowych marek naleza (tabela 11): Nike, Adidas, Zara, Lulule-
mon, Uniqlo, H&M, Puma, ANTA, The North Face, ASOS.

Warto zauwazy¢, ze Nike, Adidas, Lululemon, Puma, ANTA oraz The North Face
to marki sportowe. Ich silna pozycja stanowi odzwierciedlenie konsumenckich
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MARKA WARTOSC W MLN USD (2024) WARTOSC W HLN USD (2020)

% LouIs vuITTON 75 730 5 177

1| twane 4 08 37 006

3 HERMES 4 37 33 008

by | e 33 838 71138

5, ROLEX 8 129 7433

6. DIOR 734 5117

1. | cARTER 5 386 5 2y

8. | YVES SAINT LAURENT 5 158 391

9. | reapA 3974 3504

10. | BURBERRY 3933 3847 |

Tabela 12. Dziesie¢ najbardziej wartosciowych marek w kategorii débr luksusowych wedtug
raportu BrandZ™

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100
Most Valuable Global Brands 2021, 2021, s. 50; Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top
100 Most Valuable Global Brands 2020, 2020, s. 151.

trendéw zwigzanych z aktywnym stylem zycia i poszukiwaniem wygody, co po-
twierdzal réwniez ranking z 2017 roku®”. Trend na odziez athleisure (faczenie wy-
gody odziezy sportowej z ciekawym wzornictwem) zaczal sie juz na dlugo przed
wybuchem pandemii COVID-19 pod koniec 2019 roku. Wedtug analitykéw konsu-
menci poszukuja obecnie przede wszystkim jakosci oraz trwalosci.

7 Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100 Most Valuable Global Brands 2017, 2017,
s. 158.
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Na znaczeniu zaczela zyskiwac odziez ,z drugiej reki”, a popularnoscia ciesza
sie roznego rodzaju platformy i aplikacje umozliwiajace uzytkownikom zakup
i sprzedaz uzywanych ubran i akcesoriow takie jak Depop, The Real Real czy By-
Rotation®®. Trend ten jest dostrzegalny réwniez w sektorze marek luksusowych.
W marcu 2021 roku francuski koncern Kering SA — wtasciciel m.in. marek Balen-
ciaga i Gucci nabyl 5% udzialow w paryskim start-upie Vestiaire Collective, ktory
zostal wyceniony na ponad miliard dolaréw. Jedna z marek koncernu Alexander
McQueen w ramach wspolpracy z serwisem umozliwia klientom zwrot noszonych
ubran w zamian za kredyt na kolejne zakupy. Zwrdcona odziez trafia do sprzedazy
w serwisie Vestiaire Collective®”.

W raporcie Kantar Millward Brown kategoria débr luksusowych obejmuje mar-
ki zajmujace sie projektowaniem, wytwarzaniem oraz wprowadzaniem na rynek
najwyzszej jakosci ubran, akcesoriéw, perfum oraz zegarkéw. W rankingu najbar-
dziej warto$ciowe okazaly sie (tabela 12): Louis Vuitton, Chanel, Hermeés, Gucci,
Rolex, Dior, Cartier, Yves Saint Laurent, Prada oraz Burberry. Rok 2020 oznaczal dla
marek luksusowych odwotane tygodnie mody, dlatego marki siegnety po alterna-
tywne sposoby prezentacji, np. dom mody Balenciaga zaproponowat gre wideo,
marka Loewe ,pokaz w pudetku” (ang. Show in a Box), a Prada mozliwo$¢ obejrze-
nia ubran w 3D*.

Marki masowe wykazuja poréwnywalng warto$¢ do marek luksusowych.
Wartos¢ marki Nike, ktora jest liderem w kategorii odziez, jest poréwnywalna do
warto$ci marki Louis Vuitton, ktéra zajmuje pierwsza pozycje na liscie marek luk-
susowych. Marki modowe osiagaja zatem swoja wartos¢ albo poprzez szeroka do-
stepnos¢, lub kreowanie wartosci produktu.

1.1. Marka - sposoby definiowania i znaczenie

Marka stanowi kluczowy element rynku mody. W literaturze oraz jezyku po-

tocznym wystepuja przynajmniej trzy znaczenia terminu marka’'’:

% Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100 Most Valuable Global Brands 2021, 2021,
s. 40-41.

509 Tamze, s. 52.

510 Tamze, s. 51.

1t J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 1999, s. 11.
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e jako oznaczenie produktu, linii produktu, rodziny produktéow lub calego asorty-
mentu oferowanego przez dane przedsiebiorstwo;

e jako synonim znaku towarowego w literaturze prawniczej i aktach prawnych;

e jako skrot myslowy oznaczajacy rynkowy wizerunek produktu, zestawu pro-
duktow i/lub organizacji, ktora je oferuje.

Wedtug American Marketing Association marka jest zbiorem elementow takich
jak: nazwa, termin, znak, symbol lub projekt. Moze by¢ takze ich kombinacja. Funk-
cjonuje celem identyfikacji towaréw lub ustug sprzedawcy badz ich grupy i pomaga
odréznic je od oferty konkurencji. Kevin Lane Keller podkresla jednak, ze doswiad-
czenie menadzerskie pokazuje znacznie szersze znaczenie tego terminu. To réwniez
pewna $wiadomos¢, reputacja, a takze znaczenie na rynku’’?. Dzialania zwigzane
z marka nadaja jej pewna wartos¢ mentalng, ktora trudno wyrazic¢ za pomocg struk-
tur materialnych. Philip Kotler zaznacza, ze marka to réwniez okreslone poziomy
znaczeniowe, takie jak: cechy (wywolujg ciag skojarzen), korzysci (zwigzane z ko-
rzy$ciami uzytkowymi oraz emocjonalnymi), warto$ci, kultura (marka odzwierciedla
kulture np. grupy spolecznej), osobowos¢ i uzytkownik (charakter marki oraz typ

klienta, ktory bedzie nig zainteresowany)***

. \Marka to co$ znacznie wiecej niz nazwa
organizacji i/lub produktu. Obejmuje bowiem przestanie, ktore si¢ z ta nazwa koja-
rzy . Marke mozna postrzega¢ niczym gore lodowa, ktorej 15% jest widoczne po-
nad woda, podczas gdy 85% jest ukryte ponizej tego poziomu. Poziom dostrzegalny
dla klienta tworzy logo i nazwa, a pozostata niewidoczna czesé to procesy tworzace:
»[---] warto$¢ dodang wewnatrz organizacji, ktére daja markom przewage konku-
rencyjng”*?. Obok produktéw i ustug réwniez osoby i miejsca moga mie¢ ,swoja
marke™. Obecnie coraz wiecej mowi sie o tzw. markach osobistych®”.

Marka pelni liczne funkcje, sposréd ktorych zdaniem Marzanny K. Witek-Haj-

duk najwazniejsze sa cztery®®:

12 K. L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdza-
nie, Warszawa: Wolters Kluwer Polska, 2011, s. 20.

13 P. Kotler, Marketing, Poznan: Wydawnictwo REBIS, 2005, s. 421.

14 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 294.

15 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, 2003, s. 23.

516 Tamze, s. 24.

17 A. Walczak-Skatecka, Silne marki osobiste zmieniajq Swiat, Lublin: Wydawnictwo Slowa
i Mysl, 2016, s. 50.

18 M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markq, Warszawa: Oficyna Wolters Kluwer business,
2011, s.33-37.
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* funkcja wyrdzniajaca - stuzy odréznieniu produktu badz ustug od pozostatych
konkurentows;

» funkcja gwarancyjna — gwarantuje nabywecy staly, okreslony poziom jakosci;

» funkcja promocyjna - jest stosowana w procesie komunikowania si¢ przedsie-
biorstwa z rynkiem;

* funkcja symboliczna — ma zdolnos¢ do przekazywania okreslonych komunika-
tow réznym grupom odniesienia.

,Marka jest suma do$wiadczen jej klientow, ma charakter symboliczny i jako
semantyczny konglomerat znaczen tworzy si¢ ja przy pomocy proceséw komu-
nikacji. Marka to strategicznie projektowany, unikalny $§wiat przezy¢, pozwalaja-
cy odrézni¢ jg od innych marek na rynku — stuzacy do budowy i manifestowania

7319 — definicja ta w bardzo zgrabny i literacki sposéb

tozsamosci jej uzytkownika
przedstawia wielowymiarowos¢ pojecia marki, ktore nieco inaczej jawi sie z punk-
tu widzenia producenta czy organizacji, a inaczej z punktu widzenia klienta. Dzieki
posiadanej marce organizacja moze w ogdle funkcjonowaé na rynku, a na pod-
stawie komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej odréznié¢ si¢ od innych podmio-
tow. ,,Z punktu widzenia klienta marka jest dostarczycielem swiatow przezy¢ i se-
mantyk, tozsamosci i osobowosci umozliwiajacych konsumentom konstruowanie
i komunikowanie wlasnych tozsamosci i osobowosci na potrzeby funkcjonowania
w systemie spotecznym”™?. Tak jak organizacje dzieki posiadanym markom moga
odrézniaé sie miedzy sobg (okreslac to, kim sg, a kim nie), tak samo klienci maja
mozliwosc¢ dzieki stosowanym markom wyr6znic sie z thumu. Mozna zatem w syn-
tetyczny sposob zdefiniowa¢ marke jako element polaryzujacy.

Kazda marka to historia, ktora jest tworzona przez trzy sity**":

* organizacje;

e konsumentow;

e kulture.

Organizacja ponosi pelne finansowe i marketingowe ryzyko zwigzane z two-
rzeniem i kreowaniem marki, nie jest jednak jedyna sila determinujaca jej historie.
Marki tworzone sa celem osiagniecia okreslonych finansowych zyskoéw oraz po to,
by zaspokoié¢ potrzeby konsumentow, ktore sg ksztalttowane przez rézne czynniki

1 M. Testawski, Strategia marketingowa. Instrukcja budowy silnej marki, Lublin: Wydawnictwo
Stowa i Mysl, 2015, s. 31.

Tamze, s. 32.

21 K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 23.

520
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kulturowe, spoteczne i ekonomiczne. Zadna marka nie moze by¢ tworzona bez pel-
nego zrozumienia, kim sa jej klienci oraz jakie sg ich potrzeby. Popkultura, techno-
logia oraz ekonomiczne wzrosty i kryzysy tworzg srodowisko, w ktorym egzystuja

i wzrastaja marki®®.

1.2. Marka - pojecia pokrewne

Z definicja marki wiaze sie wiele pojeé. W podrozdziale przedstawione zostaty
tylko te kluczowe z punktu widzenia niniejszego opracowania, takie jak: §wiado-
mos¢, tozsamos¢ i wizerunek marki, warto$c i kapital marki, lojalno$¢ wobec mar-
ki, a takze zjawisko personifikacji marki. Swiadomosé¢ marki to zdolno$é poten-
cjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub skojarzenia jej z okreslona kategoria
produktowa®®. Podwyzszenie §wiadomosci marki zwigzane jest z%*:

¢ dzialaniami komunikacyjnymi, ktérych celem jest zwiekszenie liczby kontak-
tow nabywcow z reklama marki;

* do$wiadczen nabywcoéw korzystajacych z marki, ktore zalezg od ilosci naby-
tych produktéw danej marki, czy tez od czestotliwosci korzystania z ustug
danej marki.

W poczatkowej czesci podrozdziatu wskazano, ze nieco inaczej mozna postrze-
ga¢ marke z punktu widzenia organizacji, a inaczej z punktu widzenia klientow,
z czego tez wynika r6éznica w sposobach definiowania tozsamosci i wizerunku mar-
ki. Bywa, ze pojecia te sa traktowane jako tozsame®®. Jerzy Altkorn przyjal jednak,
ze pojecie tozsamosci marki jest odmienne od pojecia wizerunku marki. Tozsamos¢
to: ,[...] pewien kompleksowy komunikat o marce, wysylany przez sprzedawce
do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem wszystkich marketingowych na-
rzedzi”*. Tozsamo$¢ jest zatem sposobem, w jaki marka chce by¢ postrzegana.
Wizerunek marki to znaczenie, jaka dana marka ma dla nabywcoéw*?, [...] obraz

tozsamosci w §wiadomosci klienta”>%.

522 Tamze, s. 23-24.

’ J. Kall, Zarzqdzanie markq, Krakow: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 12-13.
524 Tamze, s. 13.

5 M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Warszawa: Difin, 2001, s. 184.
5% J. Altkorn, Strategia marki..., dz. cyt., s. 39.

527 1. Kall, Zarzqdzanie markq..., dz. cyt., s. 15.

528 J. Altkorn, Strategia marki..., dz. cyt., s. 39.
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Na wizerunek marki sktadaja si¢®”:

¢ elementy obiektywne — ogélnodostepne informacje na temat marki;

* elementy subiektywne — zwigzane z osobistymi, czesto bardzo prywatnymi
odczuciami nabywcy w stosunku do marki.

Kazda marka wywoluje u odbiorcy ciag skojarzen, ktdre ostatecznie ksztalttujg
wizerunek marki w $§wiadomosci klienta. Wplyw maja nastepujace czynniki-sko-
jarzenia odwotlujace sie do™:

* sytuacji zakupu lub uzycia — marki moga by¢ podobne do siebie, ale klient
wybierze te, ktora lepiej mu sie kojarzy w momencie zakupu lub bardziej
pasuje do sytuacji, w ktorej chce jej uzywac;

* typu uzytkownika — wizerunek marki powinien by¢ zgodny z wizerunkiem
nabywcy lub wizerunkiem osoby, ktérg nabyweca chcialby by¢;

* cech produktu - fizyczny sktad lub wlasciwosci stanowia zwykle bezposredni
powdd podjecia decyzji zakupowej;

¢ korzysci funkcjonalnych - jakie korzysci nabywca otrzyma, kupujac dang
marke, ale tez np., czy uda mu si¢ rozwiaza¢ badz unikna¢ danego problemu;

¢ korzysci zwigzanych z do§wiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki —
pytanie o to, co czuje nabywca, myslac o danej marce;

¢ korzysci symbolicznych — marka przekazuje informacje na temat tego, kim
jest nabywca w sposob, ktéry wywola aprobate;

* osobowosci marki — nabywca chce by¢ pewny, ze marka odpowiada mu emo-
cjonalnie, wiec wybiera te marki, ktére sa spdjne z jego rzeczywistym lub
pozadanym wizerunkiem.

W kontekscie tozsamosci i wizerunku marki pojawia sie rowniez pojecie oso-
bowosci, ktore od lat 70. XX wieku jest wiagzane ze stylem zycia klientéw naby-
wajacych produkt danej marki**!. Helen Edwards i Derek Day odrzucili je jednak,
zwracajac uwage, ze najciekawsze sa te marki, ktére nie maja jednoznacznie okre-
slonej osobowosci, co ich zdaniem odpowiada sytuacji w zyciu realnym: ,,Osobo-
wo$¢ marki to chimera, btedny ognik, wyméwka dla marek probujacych utrzymaé
sie na powierzchni, gdy wydaje sie, ze wszystko sie rozpada. [...] w prawdziwym

% K. Stopczynska, Kreowanie wizerunku marki przy wykorzystaniu nowoczesnych form komuni-
kacji marketingowej, L6dz: Wydawnictwo SIZ, 2016, s. 14-15.

5% J. Kall, Zarzqdzanie markg..., dz. cyt., s. 15-18.

531 M. Testawski, Projektowanie strategii marki: profesjonalna instrukcja budowy silnej marki, Lu-
blin: Wydawnictwo Stowa i Mysli, 2018, s. 160.
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zyciu osobowos¢ to zewnetrzna manifestacja glebszych wartosci, a sposéb jej wy-
razania jest rozny zaleznie od okolicznosci. Niepokojace by bylo, gdyby byto ina-
czej — i to samo dotyczy marek. [...] marki bez sformulowanych deklaracji oso-
bowosci sa markami, ktorych ekspresja osobowosci jest najbogatsza, najbardziej
trojwymiarowa, najbardziej przypominajaca prawdziwg osobowo$¢”™>*. Ten punkt
widzenia zostal przyjety w tej ksiazce, tym bardziej ze samo pojecie osobowosci
marki staje sie mylace w kontekscie funkcjonowania pojecia tozsamosci i wizerun-
ku. Zamiast uzywania tego terminu warto zwroci¢ uwage na proces personifikacji,
czyli postrzegania konkretnych marek w kategoriach oséb ludzkich®®, co dzieje sie
zar6wno w pod$wiadomosci konsumentéw, jak rowniez jest przedmiotem refleksji
0s6b zajmujacych sie marketingiem.

Marki ulatwiajg podjecie decyzji (informacyjna skuteczno$c¢), zapewniajg tzw.
spokojny wybér (redukcja ryzyka), podnosza samoocene i pomagaja wyrazi¢ kon-
sumentom to, kim sa (korzysci wizerunkowe)>*. Sg to trzy czynniki, ktére podno-
sza warto$¢ marki®®:

e czas (klient wybiera produkt znanej marki, wiec oszczedza czas);

¢ zaufanie (markowe produkty stanowia obietnice jakosci);

* tozsamo$¢ (marki wspierajg poczucie wlasnej wartosci).

Im wiecej klientéw decyduje sie bez wahania zakupi¢ dang marke, ufa jej i chce
by¢ z nia utozsamiana, tym wyzsza jej warto$¢, ktéra mozna zdefiniowac jako
skapitalizowang warto$¢, podwyzszajaca notowania calej organizacji w zwiazku
z rozpoznawalno$cia nazwy i przestania marki. Wyzsza warto$¢ marki podwyz-
sza sprzedaz, marze, a takze wiarygodnosé kredytowa czy pozytywnie wpltywa na

prestiz jako pracodawcy>*

. Jest czesto utozsamiana z kapitalem marki, przy czym
stanowi miare marketingowa, podczas gdy warto$¢ marki jest miarg finansowa.
Ksztaltowanie kapitalu marki ma bezposredni wplyw na warto$¢ marki i dostar-
cza informacji o efektywnoéci dzialan marketingowych przez mierzenie ich wply-
wu na zachowania konsumentéw i dystrybutoréw wobec marki. Warto$¢ marki

jako rezultat oceny przeszlych strategii marketingowych mozna traktowaé jako

2 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek z pasjq, Krakow: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 205.

3 M. Testawski, Projektowanie strategii marki..., dz. cyt., s. 166.

34 H. Riesenbeck, J. Perrey, Power Brands: measuring, making and managing brand success, We-
inheim: Wiley-VCH Verlag, 2009, s. 9-10.

%5 Tamze, s. 9-10.

%6 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 295.
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odzwierciedlenie kapitalu marki®*’

, okreslanego jako: ,[...] ogot korzysci, zestaw

skojarzen i zachowan, ktore uzytkownik marki potrafi z nig powiazac. Sa to czesto

niemierzalne korzysci typu: wizerunek, lojalnos¢, osobowos¢, mozliwoé¢ wyraze-
nia samego siebie, ktdre wykraczaja daleko poza same do$wiadczenia uzytkownika
zwigzane z produktem”**,

Lojalnos¢ wobec marki mozna zdefiniowac jako dodatni poziom wiernosci
klienta danemu dostawcy®®. Nigel Hill i Jim Alexander w ksigzce ,Pomiar satys-
fakeji i lojalnosci klientéw” zwrdcili uwage, ze pojecie lojalnosci uksztattowato sie
w czasach feudalnych i oznaczalo poddanstwo suwerenowi. Wigze sie z takimi
cechami jak wiernos¢, poczucie obowigzku i poswiecenie. Autorzy zapytali zatem:
»[-..] dlaczego ktokolwiek mialby by¢ lojalny w stosunku do jakiego$ przedsiebior-
stwa?”** i zaproponowali spojrzenie na zagadnienie lojalnosci od strony klientow,
ktorzy w XXI wieku sg coraz lepiej wyksztalceni, pewni siebie i w zwigzku z tym
coraz bardziej rosna w site. ,Dlaczego maja oni z wlasnej nieprzymuszonej woli da-
wacé swoje pienigdze ciggle temu samemu dostawcy? Odpowiedz jest prosta. Dlate-
go ze ten dostawca lepiej niz jakikolwiek inny zaspokaja ich potrzeby. [...] mozna
powiedzie¢, ze aby usatysfakcjonowaé klienta, warto$é oferowana przez dostaw-
ce musi sprosta¢ wymaganiom tego klienta, a nawet je przewyzszy¢™>*. Autorzy
zwrdcili rowniez uwage, ze lojalnos¢ klienta zalezy w duzej mierze od sytuacji na
rynku i w oparciu o to kryterium zaproponowali nastepujace rodzaje lojalnosci**%:
* w sytuacji monopolu — maty wybér badz jego brak;

* wynikajgca z wysokich kosztéw zmiany dostawcy — koszty, trudnoéci lub
niedogodnosci zwigzane ze zmiang dostawcy sa tak duze, ze klient zmienia
dostawce dopiero w ostatecznosci;

* wywolana systemem zachet — oparta na tzw. programach lojalnosciowych;

* wynikajaca z przyzwyczajenia — odnoszaca sie do kategorii rutyny;

» wynikajgca z wiernosci — wynika z podstawowego systemu wartosci, a nie

z postawy.

7 G. Urbanek, Zarzgdzanie markq, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2002, s. 33-35.

5% L. Garbarski, Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, Warszawa: Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, 2011, s. 158.

% N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Krakoéw: Oficyna Ekonomiczna,

2003, s. 341.

Tamze, s. 26.

541 Tamze, s. 26.

%42 Tamze, s. 27-29.
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Stosujac kryterium lojalnosci, mozna wyr6znic nastepujace rodzaje klientow?*:
* prawdopodobni nabywcy - wszyscy kupujacy dany produkt lub ustuge na
rynku;
* potencjalni klienci — osoby, dla ktorych organizacja jest do pewnego stopnia
atrakcyjna, ale nie dokonali jeszcze zadnej transakeji;
* okazjonalni klienci - jednokrotni nabywcy produktu lub ustugi lub wielo-
krotni, ale nieodczuwajgcy poczucia wiezi z organizacja;
* stali klienci — wielokrotni nabywcy zywiacy pozytywne odczucia;
* zwolennicy — czynnie popierajacy organizacje poprzez polecanie jej innym;
* partnerzy — najsilniejsza forma zwiazku, poniewaz obie strony postrzegaja
partnerstwo jako korzystne.
W literaturze z zakresu marketingu wskazuje sie na wiele poje¢ zwigzanych
z terminem marki. Wiele z nich jest rozumianych na rézne sposoby, np. pojecie
tozsamosci i wizerunku. Konieczne jest zatem wprowadzenie wiekszej operacjo-
nalizacji poje¢, a takze wskazanie zachodzacych miedzy nimi relacji, czemu stuzy

m.in. zaproponowany przez autora w kolejnym podrozdziale schemat spirali marki.

1.3. Model spirali marki oraz funkcjonowanie marek na rynku wspotczesnym

Sposoéb funkcjonowania marki mozna przedstawié za pomoca spirali (rysu-
nek 11). Poczatek spirali stanowi marka wprowadzana na rynek badz funkcjo-
nujaca. Dla takiej marki tworzona (jesli jest to marka funkcjonujaca, to taka
tozsamos$¢ zostala stworzona w przeszlosci) jest tozsamos$¢ (T), dzieki ktorej
marka trafia do $wiadomosci klientéw (S) badz juz w tej $wiadomosci funkcjo-
nuje. Na tej podstawie konsumenci tworzg lub maja w $wiadomosci okreslony
wizerunek marki (W1).

Okreslony wizerunek marki wplywa na lojalnos¢ klientow wobec marki (L), co
z kolei tworzy jej kapital (K), a w konsekwencji rynkowa warto$é (W2). Schemat
odwoluje sie do spirali, poniewaz mozna réwniez rozpatrywac ten proces od dru-
giej strony, np. jezeli marka ma niska wartos$¢, to mozna ,sie cofngé” w poszukiwa-
niu odpowiedzi na pytanie o to, ktore elementy wplywaja na te niska wartosc. Na
kazdym z etapow istotne sa trzy wspomniane sily, czyli: organizacja, konsumenci
oraz kultura.

3 Tamze, s. 29-30.
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K- KAPITAL MARKI

L - LOJALNOSC KLIENTOW WOBEC MARKI
M- MARKA

$ - SWIADOMOSC KLIENTOW
T-T0ZSAMOSC MARKI

W1- WIZERUNEK MARKI

W2-WARTOSC RYNKOWA MARKI

Rysunek 11. Model spirali marki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: K. K. Hameide, Fashion Branding Unraveled,
Nowy Jork: Fairchild Books, 2014, s. 23; M. Testawski, Strategia marketingowa. Instrukcja
budowy silnej marki, Lublin: Wydawnictwo Stowa i Mysl, 2015, s. 31; J. Altkorn, Strategia
marki, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 1999, s. 39; J. Kall, Zarzqdzanie markq,
Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 12-15; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojal-
nosci klientow, Krakow: Oficyna Ekonomiczna, 2003, s. 341; L. Garbarski, Marketing. Kluczowe
pojecia i praktyczne zastosowania, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2011, s. 158;
G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2002, s. 33-35.

Wspblczesnie nalezy zwrdci¢é uwage na trzy kluczowe zjawiska zwigzane
z funkcjonowaniem marek:

* nasycenie rynku markami;

* niecheé¢ wobec marek;

* wystepowanie kryzyséw wizerunkowych.

Liczba dostepnych na rynku marek jest tak duza, ze konsumenci majg praktycz-
nie nieograniczony wybor*!. W efekcie trudno jest stworzy¢ nowa marke czy wy-
kreowa¢ nowy, niepowtarzalny produkt badZ ustuge. Sytuacja ta wplywa réowniez
na zmiang zachowan nabywczych konsumentéw, wsrdd ktoérych wyrdznia sie grupe
prosumentow, czyli tzw. proaktywnych konsumentéw, stanowiacych lideréw opinii,
zaangazowanych w polityke, popkulture i kazda inng dziedzine Zycia zwiazang z ich

zainteresowaniami. ,W dobie fragmentacji mediéw, nawatu informacji i nadmiaru

4 H. Riesenbeck, J. Perrey, Power Brands..., dz. cyt., s. 10.
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podazy konsumenci przewaznie czujg sie przytloczeni i zdezorientowani. Prosumen-
ci nie naleza do tej grupy. Korzystaja ze swoich umiejetnosci szukania, przetwarzania
i sortowania informacji. Nie zbierajg i nie filtruja tych informacji jedynie dla siebie,
ale przekazuja je rowniez innym. Dzieki temu staja si¢ waznym punktem odniesienia
dla zwyktych konsumentéw™*. Z reguly wybieraja okreslone marki, niezaleznie od
tego, co uwazaja o nich inni, wystarcza im fakt, ze sami oceniaja je wysoko®.
Drugie zjawisko, okreslane jako niecheé¢ wobec marek, jest wpisane w nurt anty-
konsumpcjonizmu zainicjowany przez Karola Marksa, a kontynuowany przez takich
autoréw jak Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman czy Yannis Gabriel i Tim Lang>*.
Dzieki ksigzce Naomi Klein ,No Logo”, uznawanej za biblie alterglobalistow, temat
krytyki marek przedostat si¢ do gléwnego nurtu. ,Wraz z markomania pojawit si¢
nowy gatunek biznesmena — cztowieka, ktory poinformuje cie z duma, ze Marka X
nie jest produktem, ale stylem zycia, postawa, zestawem wartosci, wygladem, idea.
To wszystko brzmi naprawde wspaniale — o wiele lepiej niz to, ze Marka X to $ru-
bokret albo sie¢ knajp z hamburgerami, albo para dzinséw czy nawet popularna linia
obuwia sportowego. Nike, oglosit Phil Knight pod koniec lat 80., »jest firma sporto-
Wa«; jej misja nie jest sprzedawanie obuwia, lecz »poprawa ludzkiego zycia poprzez
sport i fitness« oraz sprawienie, aby »magia sportu wciaz byta zywa. [...] IBM nie
sprzedaje komputeréw, sprzedaje »rozwiazania« dla biznesu. Swatch to nie zega-
rek, ale pojecie czasu. Wilasciciel Diesel Jeans, Renzo Rosso powiedzial magazynowi
Paper: »Nie sprzedajemy produktu, sprzedajemy styl zycia. Mysle, ze stworzylismy
ruch [...]. Koncepcja Diesla jest wszystkim. To sposob na zycie, to sposob ubierania
sie, to sposob, w jaki robi sie rozne rzeczy«”*. Cho¢ autorka uderza przede wszyst-
kim w $wiat korporacji, hasto no logo stalo sie synonimem sprzeciwu wobec procesu
podporzadkowywania rzeczywistosci dzialaniom marketingowym. ,Skutkiem, nie
zawsze zamierzonym, takiego zaawansowanego brandingu jest zepchniecie szerokie-
go kontekstu kulturowego na dalszy plan i uczynienie gwiazdy z marki. Nie chodzi
o to, aby sponsorowac kulture, lecz o to, aby by¢ kultura. A wilasciwie dlaczego nie?
Jesli marki nie sg produktami, tylko ideami, postawami, warto$ciami i doswiadcze-

niami, to dlaczego nie mialyby by¢ takze kultura?”>*.

5 M. Testawski, Projektowanie strategii marki..., dz. cyt., s. 191.
%6 Tamze, s. 198.

%7 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek..., dz. cyt., s. 90-91.

% N. Klein, No logo..., dz. cyt., s. 56.

% Tamze, s. 61.
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Kryzysy wizerunkowe dotyczace marek sa na wspodlczesnym rynku zjawi-
skiem powszechnym. Stanowig zagrozenie w zakresie zdolnosci marki do gene-
rowania oczekiwanych korzysci. Sg powodem wystepowania wielu negatywnych
nastepstw, zarowno w perspektywie krotko-, jak i dlugoterminowej, takich jak:
spadek sprzedazy, spadek zaufania czy zmniejszenie efektywnosci stosowanych
instrumentéw marketingowych. Moga wreszcie przyczyni¢ sie do powstania nie-
przychylnych opinii na temat catej branzy czy nawet podkopa¢ wiare konsumenta
w instytucje spoleczenstwa®. Mozna je utozsamiac z pojeciem tzw. punktu kry-
tycznego zaproponowanym przez Helen Edwards i Dereka Day jako: ,[...] zdarze-
nia, ktore powoduja przewarto$ciowanie marki”*'.

Zdaniem autorow ksigzki ,Kreowanie marek z pasja” na wystepowanie punk-
tow krytycznych wplyw maja>%

* wieksza zlozonos¢ organizacji jako konsekwencja rozwoju rynku i technologii;

* zwiekszenie sie liczby zamierzonych, dokonywanych przez ludzi dziatan, jak

ataki terrorystyczne;

* rozwdj mediéow i srodkéw komunikacji, dzieki ktorym wszelkie problemy sa

btyskawicznie naglasniane.

We wrzesniu 2015 roku kryzys wizerunkowy dotknat marke Volkswagen. Kon-
cern zanizat wartosci emitowanych spalin w produkowanych modelach aut, ma-
nipulujac oprogramowaniem. Sprzedaz samochodéw znaczaco spadla, podobnie
zresztg jak gieldowa wartos¢ przedsiebiorstwa. Afera ta zostala okreslona w me-

diach jako Dieselgate i odcisnela swoje pietno na calej branzy>®.

LU. Specyfika marek modowych i rola brandinguw braniy mody

Funkcjonujace w literaturze modele marki nie odzwierciedlajg specyfiki ma-

rek modowych. W ksigzce polskich badaczy ,Marka modowa. Jak zrozumieé

50 M. Li, H. Wei, How to Save Brand after Crises? A Literature Review on Brand Crisis Manage-
ment, ,American Journal of Industrial and Business Management”, 2016, t. 6, nr 2, s. 90.

1 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek..., dz. cyt., s. 94.

52 Tamze, s. 95-96.

>3 J. Tujaka, Kryzys Volkswagena to kryzys calej branzy. Eksperci komentujq skutecznos¢ dziatan
Koncernu, 2015, online: http://superauto24.se.pl/porady/kryzys-volkswagena-kryzys-calej-
-branzy-eksperci-komentuja- skutecznosc-dzialan-koncernu_744355.html, [dostep: 16 kwiet-
nia 2018].
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Rysunek 12. Model marki modowej

Zrédlo: J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa.

Jak zrozumieé konsumenta mody i stworzy¢ marke szytq na miare?, Warszawa: Polskie Wydaw-
nictwo-Ekonomiczne, 2018, s. 95.

konsumenta mody i stworzy¢ marke szytg na miare?” pojawil sie model marki mo-
dowej okre$lony mianem wstazki (rysunek 12), na ktory skladajg sie**:

¢ elementy namacalne i niezbedne — warstwa materialna marki modowej, ktorg
tworza nazwa i logotyp oraz miejsca sprzedazy;

* elementy ulotne i wzbogacajace — warstwa niematerialna, ztozona z okre-
$lonej misji marki (dlaczego zycie konsumenta bedzie lepsze dzieki mar-
ce?) oraz komunikacji (dziatan, ktérych celem jest informowanie oraz za-
checanie klientow).

Kreator to osoba odpowiedzialna za powstanie i tozsamo$¢ marki. Dla marek

luksusowych istotnymi elementami sg historia (to wlasnie na historii, czesto obej-

54 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminiska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 93-95.

142



mujacej kilkadziesiat i wiecej dekad, opiera sie komunikacja marketingowa), posta¢
kreatora (z reguly projektanta zatrudnionego w danym domu mody na stanowisku
dyrektora kreatywnego) oraz identyfikatory, czyli logo oraz nazwa. W przypadku
marek z sektora fast fashion istotnymi elementami sg sie¢ sklepéw i komunikacja.
Kolekeja jest bardziej istotna w przypadku marek luksusowych niz tych z sektora fast
fashion. Z reguly towarzyszy jej pokaz, a zdjecia z niego stanowia nastepnie w me-
diach wyznacznik tego, co w danym sezonie uznawane jest za modne®>.

Identyfkatory stanowia niejako ,twarz” marki. Nazwy marek modowych to
z reguly imie i nazwisko projektanta, np. Calvin Klein czy Tommy Hilfiger, lub sa-
modzielnie wystepujace nazwisko, np. Gucci, Prada. Wyrdznia sie rOwniez nazwy,
za ktorymi nie kryje si¢ nazwisko projektanta, takie jak Nike, Fila®**. Mozna wyr6z-
ni¢ siedem rodzajow nazw marek modowych®’:

* opisowe, np. Wonderbra;

* sugestywne, np. Simple;

* symboliczne, np. Vagabond,

o arbitralne, np. Mango;

* zestawienia nazewnicze, np. DressYouUp;

* sztuczne, np. Zara;

o skrétowce, np. H&M.

Logo marek modowych wystepuje w roéznych ksztattach i formach, wyrozniamy>*:

* monogramy, np. LV lub YSL;

* sygnatury, np. Salvatore Ferragamo,

* nazwisko lub skrét, np. Dior, Valentino;

* symbole i ksztalty, np. gracz w polo Ralpha Laurena, krokodyl Lacoste, czy

swoosh marki Nike.

Miejsca sprzedazy marek modowych sg punktami, w ktorych klient moze zapo-
zna¢ sie z marka. Wérdd dostepnych rozwigzan wymienia sie takie jak®”:

* wlasny sklep internetowy;

* wlasny sklep stacjonarny;

%5 Tamze, s. 93-95.

%6 S. Dillon, Fundamentals..., dz. cyt., s. 86.

7 J. Kall, A. Perchla-Wtosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
s. 148-150.

8 K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 63.

59 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 155.
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* pop-up store;

e brand corner w sklepie multibrandowym,

* obecnoéc na platformie internetowej (np. SHOWROOM, Pakamera).

W dzialaniach komunikacyjnych marek modowych istotna role pelni ob-
raz. ,Obraz jest wart wiecej niz tysigc stow. W przypadku dzialan marketingo-
wych obraz moze by¢ wart tysigce dolarow™%. Wykorzystywany jest roOwniez
czesto wizerunek celebrytow, stosowany jest tzw. co-branding, organizowane
sa pokazy mody. Kampanie marketingowe marek modowych sa realizowane
w mediach tradycyjnych oraz cyfrowych. Zdaniem Williama D’Arienzo, au-
tora ksigzki ,Brand management strategies: luxury and mass markets”, marki
modowe staraja si¢ uchwyci¢ trendy i przelozy¢ je na oferowane przez siebie

561

produkty®. [...] Produkty odziezowe sg w pelni podporzadkowane marce i jej
idei. To filozofia marki decyduje o estetyce produktu oraz jego postrzeganej
uzytecznosci; jest takze wyznacznikiem jakosci i prestizu produktu odziezowe-
go. Marka sugeruje réwniez konsumentom poziom cenowy, do ktérego dany
produkt odziezowy nalezy”***. Specyfika marek modowych wynika z charakte-
ru rynku mody, ktéry zdecydowanie rdzni sie od pozostatych rynkéw dobr kon-
sumpcyjnych ze wzgledu na silne uzaleznienie od sezonowych zmian mody®®.
Zdaniem Katarzyny Sempruch marki modowe>**:

* w warunkach dynamicznych zmian rynkowych stabilizuja w oczach
klientéw znaczenie odziezy, zapewniaja cigglto$¢ oferowanego wizerunku
i stylu zycia;

* sg silniej zwigzane z produktem niz w przypadku pozostatych kategorii dobr
konsumpcyjnych;

* pelnia przede wszystkim funkcje symboliczna;

* sa czesto jedynym elementem odrézniajacym oferte poszczegélnych konku-
rentéw ze wzgledu na silne podporzadkowanie rynku mody obowigzujacym
trendom, co sprawia, ze w danym sezonie sklepy oferujg bardzo podobne es-
tetycznie produkty.

60 M. C. Bickle, Fashion marketing: theory, principles & practice, Nowy Jork: Fairchild Books,
2011, s. 9.

1 'W. D’Arienzo, Brand management strategies: luxury and mass markets, Nowy Jork: Fairchild

Books, 2016, s. 349.

K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowan nabywczych..., dz. cyt., s. 43.

Tamze, s. 42.

54 Tamze, s. 42-44.
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yKlienci nie kupuja ubran, ale tozsamos¢, dlatego rola brandingu jest polaczenie
tozsamosci jednostki oraz wartosci marki”*®. Branding jest rozumiany jako proces

nadawania marki produktowi, ustudze lub idei***

. »Branding modowy to zaré6wno
kontekst funkcjonowania danego produktu, jak i obraz kreowany przez projektan-
tow, sprzedawcow, producentéw oraz osoby zaangazowane w jego promocje celem
zaangazowania konsumentéw w zakup nowych rzeczy. To dzialania, ktore spra-
wiaja, ze moda zdaje sie by¢ zabawna, przyjemna, ekscytujaca, innowacyjna oraz
wyjatkowa. Marki modowe potrzebuja solidnej tozsamosci, aby zostaly zauwazone
przez klientow. Modowy branding ksztaltuje znaczenie i kontekst funkcjonowania
ubran i akcesoriow™*”. W kontekscie funkcjonowania branzy mody branding jest
zwiazany nie tylko z produktem, ale wyznacza réwniez konkretng wizje i strategie

dzialania przedsiebiorstwa®®

. Proces ten moze by¢ traktowany jako swoistego ro-
dzaju ,mapa drogowa”, obejmujaca nastepujace dziatania®®:

* decyzje zwigzane z marka:

wizja marki;
koncept marki;

* pozycjonowanie strategiczne marki:

marketing mix (cechy + atrybuty);
tozsamo$¢ marki (symbole + personifikacja);

* komunikacja;

¢ kontrola i ewaluacja marki;

 wzrost lub repozycjonowanie marki.

Branding moze by¢ rozumiany jako proces kreowania i komunikowania stra-
tegii marki za pomoca elementéw odzwierciedlajgcych nature danej organizacji.
Zdaniem Williama D’Arienzo celem strategii jest zintegrowanie odpowiednich
elementéw oraz unifikacja przekazu tak, aby informacja, jaka dociera do konsu-

menta, nie budzita u niego poczucia dezorientacji®”*. W tym celu wykorzystuje sie

65 A. O’Cass, W. J. Lee, V. Siahtiri, Can Islam and status consumption live together in the house of
fashion clothing?, ,Journal of Fashion Marketing and Management”, 2013, t. 17, nr 4, s. 442.

%6 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby: branding percepcyjny, emocjonalny, spoteczny i kultu-
rowy, Warszawa: Wolters Kluwer SA, 2015, s. 14.

%7 J. Hancock, Brand story: cases and explorations in fashion branding, Nowy Jork: Fairchild
Books, 2016, s. 7.

568 Tamaze, s. 6.

% K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 38-39.

70 'W. D’Arienzo, Brand management..., dz. cyt., s. 2.
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koncepcje ,mieszanki marketingowej” (ang. marketing mix), tzw. 4P, ktore obej-
muja: produkt, kanaly dystrybucji, cene oraz promocje (z ang. product, place, pri-
ce, promotion). Zgodnie z tym zalozeniem np. drogie, ekskluzywne produkty nie
powinny by¢ masowo dostepne lub cechowac¢ sie niska jakoscia. Obecnie jednak
koncepcja 4P w przypadku branzy mody jest mocno ,zachwiana”, co potwierdza
przypadek wspomnianego T-shirtu marki Balenciaga z logo firmy kurierskiej DHL.
Koncepcja 4P w kontekscie przemystu mody zostala ujeta w tabeli 13 wraz z trzema
kolejnymi kategoriami, o jakie jest wspolcze$nie poszerzana®™:
¢ ludzie - zachowanie pracownikéw ma wplyw na to, jak postrzegana jest or-
ganizacja;
* procesy — ,otoczka” wokoél nabywanego produktu;
* dowody rzeczowe — wszystkie elementy dowodzace, ze warto dokona¢ zaku-
pu, np. wypowiedzi zadowolonych klientéw czy opisy przypadkow.
W kontekscie personifikacji marki kategorie te moga byé postrzegane przez
pryzmat®’%
e szczeroSci — etyczne, dbajace o rodzine, malomiasteczkowe, dbajace o zdro-
wie, autentyczne czy tradycyjne;
e podekscytowania — zgodne z trendami, trendy, emocjonujace, towarzyskie,
$miate, ,cool”artystyczne, zaskakujace, ,na czasie”;
» kompetencji — solidne, bezpieczne, efektywne, powazne, liderskie, specjali-
styczne;
e wysublimowania — przynalezne klasie wyzszej, prestizowe, seksowne, kobie-
ce badz meskie, stuzace zaimponowaniu;
* szorstkosci — kojarzace sie z przebywaniem na $wiezym powietrzu, meskie,
aktywne, silne, rozsadne.
Marki modowe systematycznie mierza sie z kryzysami wizerunkowymi, co
w duzej mierze wynika z szybkosci przeptywu informacji. W styczniu 2018 roku
w sieci burze wywolalo jedno ze zdje¢ dzieciecej kolekcji H&M, przedstawiajace
czarnoskorego chlopca w bluzie z angielskim napisem ,,Coolest monkey in the jun-

gle”. Znana szwedzka marka zostala oskarzona o rasizm*>. Problemy te natozyly

7t A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 312.

72 K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 66.

5 ]. Gierak-Onoszko, Czy kampania H&M faktycznie byla rasistowska?, 2018, online: https://
www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/1734042,1,czy-kampania-hm-faktycznie-
-byla- rasistowska.read, [dostep: 16 kwietnia 2018].
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Tabela 13. Koncepcja 4P w kontekscie przemystu mody

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion in Practice,

Londyn: Fairchild Books, 2016, s. 11.

sie na jej fatalne wyniki finansowe. W 2017 roku wartos$¢ akcji H&M spadta
o ok. 40%. Eksperci podkreslili rowniez, ze marka nie radzi sobie na rynku e-com-
merce. Wszystkie te czynniki wplywaja na negatywny wizerunek marki w oczach
konsumentow?’.

% M. Mitek, Szybka moda, szybka reakcja. Afery wizerunkowe trzesq Swiatem sieciowek, 2018,
online: http://forsal. pl/artykuly/1105100,szybka-moda-szybka-reakcja-afery-wizerunkowe- trze-

sa-swiatem- sieciowek.html, [dostep: 16 kwietnia 2018].

147




Z kolei kryzysy wizerunkowe polskiej spotki LPP SA nie idg w parze ze spad-
kiem sprzedazy. W kwietniu 2013 roku pojawila sie informacja, ze ubrania marki
Cropp (jednej z marek nalezacych do LPP) znaleziono wsrdd zgliszczy zawalonej
fabryki Rana Plaza. W styczniu 2014 roku po ujawnieniu informacji o dokonaniu
przez LPP tzw. optymalizacji podatkowej i przeniesieniu czesci licencji na Cypr
oraz do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich, czes¢ internautow nawolywata do
bojkotu Reserved, flagowej marki sp6tki. W kwietniu 2017 roku reporter Mariusz
Szczygiel uznal, Ze jedna z meskich koszul Reserved kojarzy sie z umundurowaniem
Hitlerjugend, co zostalo szybko ,podchwycone” przez media i uzytkownikéw sie-
ci. W efekcie produkt zostal wycofany ze sprzedazy. Polski dystrybutor odziezy,
pomimo wpadek notuje wzrost sprzedazy i koncentruje si¢ na reorganizacji sieci
sprzedazy oraz rozwoju sklepéw internetowych®”.

Kryzys wizerunku czesto wynika z winy samych marek. W 2015 roku w ,Wa-
shington Post” pojawila sie informacja o spadku sprzedazy torebek z logo Mi-
chael Kors. Dziennikarka Sarah Halzack okreslita marke jako ,ofiare wlasnego
sukcesu”. Szybki wzrost sprawil, ze produkty staly sie powszechnie dostepne,
a klienci przestali je kojarzy¢ jako ekskluzywne®*. W 2017 roku firma zanoto-
wala spadek cen akcji i oglosilta che¢ zamkniecia blisko 125 sklepéw w ciggu ko-
lejnych dwoéch lat®’. Zestawienie tych trzech przykladow pokazuje, ze wyniki
finansowe marki zaleza od wielu czynnikow, a kryzys wizerunkowy nie zawsze
przeklada sie na spadek wartosci przedsiebiorstwa czy cen akcji. Na pewno
jednak tego typu sytuacje nie sprzyjaja organizacjom modowym i w dluzszej
perspektywie moga stanowi¢ jeden z kluczowych elementéw wplywajacych
negatywnie na decyzje konsumentéw, co wiecej, nigdy nie mozna by¢ pew-
nym, w jaki sposob potencjalni odbiorcy zareaguja na okreslone dziatania badz
kreowane przez marke tresci.

575 M. Szczepanska, LPP szyje kolejne wzrosty, 2018, online: https://www.pb.pl/lpp-szyje-kolejne-
-wzrosty- 929738, [dostep: 17 kwietnia 2018].

%76 S. Halzac, Michael Kors handbags are everywhere — and that’s a problem for the brand, 2015,
online: https://www.washingtonpost.com/news/business/wp/2015/02/05/michael-kors-handbags-
-are-everywhere-and-thats-a-problem/?noredirect=on&utm_term=.fb3f793ce67c, [dostep: 17
kwietnia 2018].

Michael Kors Holdings to close stores as sales lag, 2017, online: https://www.foxbusiness.com/
markets/michael-kors-holdings-to-close-stores-as-sales-lag, [dostep: 17 kwietnia 2018].
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2. Rynek mody jako brania

Rynek mody tworza réznego rodzaju aktorzy, ktorzy maja wplyw badz sa za-
angazowani w proces projektowania, wytwarzania, wprowadzania do sprzedazy,
promocji oraz konsumowania gotowych produktéw. Tworza go réwniez same
produkty oraz zwigzane z nimi elementy, takie jak reklamy, pokazy, sesje zdjecio-
we, wystroj sklepow czy rozwoéj technologii. W kontekscie rynku mody réowniez
same trendy staly sie produktem. Przedsiebiorstwa takie jak: Carlin Internatio-
nal, Donegar Creative Serivces, Fashion Snoops, Mudpie, Peclers Paris, Promstyl,
Stylesight, Tobe Report, Trendstop, Trend Union czy WGSN oferuja swoim klien-
tom caly szereg narzedzi dotyczacych przysztych tendencji, od ksiazek z bazami
kolorystycznymi, probkami materialéw, inspiracjami po zintegrowane systemy
informatyczne®.

W literaturze termin rynku mody wystepuje obok takich poje¢ jak: moda,
przemyst mody, przemyst odziezowy, przemysty kreatywne czy system mody.
W kontekscie przemystow kreatywnych moda jest postrzegana jako ulotny i nie-
przewidywalny mix sztuki, rzemiosta, designu, produkcji oraz sprzedazy deta-
licznej. To, co dzieje si¢ na wybiegach w Paryzu, Mediolanie, Nowym Jorku oraz
Londynie, ma wplyw na globalny przemysl odziezowy i tekstylny. W ofercie
takich marek jak: Kenzo, Prada, Dior, Givenchy oprocz ubran znajduja sie réw-
niez akcesoria, zegarki czy perfumy®”. Na przestrzeni ostatnich dekad przemysty
kreatywne staly sie jednym z gléwnych Zrddel zatrudnienia oraz ekonomiczne-
go wzrostu w gospodarkach postindustrialnych®®. Poprzez przemyst kreatywny
rozumie sie: ,[...] te aktywnosci, ktore majg swoje pochodzenie w indywidulanej
kreatywnoéci, umiejetnosciach badz talencie i wykazujg potencjal wytwarzania
zysku oraz tworzenia nowych miejsc pracy poprzez generowanie i eksploatowa-
nie wlasnosci intelektualnej”®. Wsrdd branz tworzacych przemysly kreatyw-
ne wymienia si¢ obok mody m.in.: reklame, architekture, design, sztuke, mu-
zyke, media czy rynek wydawniczy>®. Przemyst mody to przedsiebiorstwa oraz

7% Ch. Rousso, Fashion Forward..., dz. cyt., s. 28-31.

7 J. Howkins, The Creative Economy..., dz. cyt., s. 96-97.

380 K. Fleischmann, R. Daniel, The rise of the embedded designer in the creative industries, ,Journal
of Education and Work”, 2015, t. 28, nr 4, s. 422.

81 P. Rosselld, S. Wright, Mapping the Creative Industries: a Toolkit, Londyn: The British Council,
2010, s. 17.

82 J. Howkins, The Creative Economy..., dz. cyt., s. 116.
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jednostki indywidualne zaangazowane w proces kreacji, produkcji, promocji
oraz sprzedazy rzeczy, ktdore cechuja sie®®:

* nowatorska, konkretng estetyka oraz funkcjonalnymi wlasciwosciami;

* odwotuja si¢ do psychologicznych potrzeb i pragnien;

* zostajg przyjete przez okreslona grupe ludzi w okre$lonym, ograniczonym czasie.

Czestokro¢ dokonuje si¢ rozrdéznienia pomiedzy przemystem mody (ang. fa-
shion industry) utozsamianym ze $wiatem ,wysokiej mody” (ang. high fashion)
a przemysltem odziezowym (ang. apparel industry), identyfikowanym jako rynek
mody masowej (ang. mass fashion). Poczawszy od lat 70. XX wieku granica pomie-
dzy nimi ulegala jednak stopniowemu zatarciu®. Wspolczes$nie podzial ten uzna-

wany jest za anachroniczny.

2.1. Rynek mody - funkcjonujace podziaty

Na rézne sposoby dokonuje sie podzialu przemystu mody na poszczegodlne seg-
menty. Najprostszy i najbardziej popularny jest podzial na trzy grupy®:

e haute couture;

¢ ready-to-wear (RTW);

¢ produkcja masowa (w tym fast fashion).

Na kazdym z tych trzech pozioméw produkeji mamy do czynienia z tancuchem
dostaw, czyli systemem zlozonym z réznego rodzaju organizacji, ludzi, technolo-
gii, aktywnosci oraz zasobow, ktore zostaja zaangazowane w proces dostarczenia
produktu badz ustugi od dostawcy do konsumenta. Dzialania w ramach tanicucha
dostaw skoncentrowane sg wokot przetworzenia zasobéw, materialéw oraz kom-
ponentéw w finalny produkt, ktdry trafia bezposrednio do konsumentow>*. Wspot-
cze$nie branza mody ma charakter globalny, duze koncerny odziezowe w duzej
mierze wykorzystuja mozliwosci produkcyjne krajow rozwijajacych sie. Jak mozna
przeczyta¢ w raporcie Clean Clothes Polska: ,Wiekszo$¢ ubran trafiajacych do mar-
kowych sklepoéw w Europie, w tym w Polsce, ma za sobg podréz przez kilka lub kil-

383 M. Ruppert-Stroescu, J. M. Hawley, A Typology of Creativity in Fashion Design..., dz. cyt., s. 12.

% J. S. Major, V. Steel, Fashion industry, 2010, online: https://www.britannica.com/art/fashion-
industry/Introduction, [dostep: 16 marca 2018].

%85 S. Dillon, The Fundamentals..., dz. cyt., s. 10-15.

%6 Tamze, s. 10.
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kanascie krajow. Wynika to z faktu, ze poszczegélne etapy produkeji zaczynajac od
pozyskiwania surowca (gtéwnie bawelny), poprzez wyrdb tekstyliow, farbowanie,
produkcje nici, opracowanie projektdéw, az po szycie i wykanczanie, ulokowane
sa w roznych regionach §wiata. Zwykle jednak najbardziej pracochtonne etapy sa
przenoszone do krajow rozwijajacych sie, a te najbardziej optacalne odbywajg sie
w Europie i innych krajach rozwinigtych™®.

Haute couture, czyli tzw. wysokie krawiectwo, to termin prawnie zastrzezony,
ktéorym mogg sie postugiwa¢ wylacznie czlonkowie Chambre Syndicale de la Haute
Couture (Izba Mody Haute Couture), organizacji powstatej w 1945 roku. W ramach
haute couture powstaja recznie szyte ubrania na wymiar klienta z wykorzystaniem

4588

ekskluzywnych tkanin i wykonczen®®. Obecnie ten sektor mody pelni przede wszyst-
kim funkcje wizerunkowo-marketingows, dla takich marek jak Chanel, Dior, Givenchy,
wspiera tworzenie wokot nich atmosfery luksusu, co pomaga w sprzedazy innych linii:
gotowych ubran, akcesoriow czy kosmetykow™. Ready-to-wear, okreslane z francu-
skiego jako pret-a-porter, oznacza fabryczng produkcje mniej lub bardziej limitowa-
nych serii ubran wedlug standardowych rozmiaréw. Ten sektor powstal w Nowym
Jorku w czasie II wojny $wiatowej, kiedy Francja znalazla sie pod niemiecka okupacja
i sprowadzanie modnych ubran z Paryza stalo si¢ utrudnione. Natomiast pierwszy po-
kaz ready-to-wear odbyl sie w Paryzu w 1960 roku, a pierwszym projektantem, ktory
otworzyl butik z ubraniami ,gotowymi do zalozenia”, byl Yves Saint Laurent z linig
Rive Gauche w 1966 roku™". Kategoria ready-to-wear moze by¢ tez szeroko rozumiana
jako kazde ubranie, ktore jest produkowane w okreslonej ilosci i gotowe do zalozenia
bezposrednio po ,zdjeciu z wieszaka” (ang. off the rack)*. Grupa ta moze by¢ rozbita
na jeszcze mniejsze kategorie wedtug kryterium ceny i jakosci**:
* marki projektanckie (ang. designer) — m.in. Gucci, Chanel, Louis Vuitton, produkty
charakteryzujace sie wysoka cena oraz jakoscig uzytych materiatow, skierowane

do zamoznych konsumentéw, dysponujacych odpowiednimi $rodkami;

%87 ]. Szabunko, M. Huma, Grubymi ni¢mi szyte. Warunki pracy w fabrykach dostawcéw polskich
firm odziezowych w Bangladeszu, Krakow, Warszawa: Clean Clothes Polska, 2014, s. 7.

58 P. Szaradowski, Francja elegencja. Z historii haute couture, Poznan: Wydawnictwo Dolnosla-
skie, 2016, s. 7.

*% J. Bradford, Fashion..., dz. cyt., s. 62-64.

50 Tamze, s. 64.

1 J. L. Matthews, Fashion Unraveled: How to Start and Manage Your Own Fashion Design Busi-
ness, Los Angeles: Los Angeles Fashion Resource, 2011, s. 40.

%2 Tamze, s. 40-41.
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* linie pomostowe (ang. bridge or contemporary) — cena jest nizsza niz w przy-
padku marek projektanckich, celem tego typu marek jest dotarcie do szersze-
go grona klientoéw; wielu projektantéw decyduje sie na wprowadzenie tan-
szych linii, np. marka DKNY stworzona przez Donne Karan;

e tzw. $rednia poltka (ang. moderate) — wielu projektantéw decyduje sie tworzy¢
dla tego segmentu rynku, np. Tommy Hifliger; ceny produktéw i ich jakosc¢
jest umiarkowana;

 ,na kazda kieszen” (ang. budget) — w tym sektorze mieszcza sie marki ofe-
rujace tzw. szybka mode, czesto niskiej jakosci, m.in. Zara, H&M, Forever 21,
Abercrombie & Fitch;

 rynek masowy (ang. mass market) — ubrania przecenione badz wyprzedazo-
we, dostepne czesto w outletach, np. sieci Marshall’s czy T} Maxx (w Polsce
znana jako TK Maxx).

W ramach wymienionych powyzej segmentéw mozna dokonaé jeszcze po-

mniejszych podziatdéw**:

¢ kobiety — m.in. niskie kobiety, rozmiary plus size, ubrania cigzowe, bielizna,
odziez sportowa;

* mezczyzni — m.in. odziez wierzchnia, garnitury, koszulki, odziez typu casual;

e dzieci — m.in. niemowleta, mate dzieci, chtopcy, dziewczynki;

e akcesoria — m.in. torebki, obuwie, nakrycia glowy, szaliki, rekawiczki.

Produkcja masowa oparta jest na efekcie skali, w jej ramach wytwarzane sg

bardzo duze ilosci danego rodzaju produktu. Obejmuje tzw. podstawowe dobra
(ang. staple goods), jak np. T-shirty, jeansy czy bielizne oraz sezonowe (ang. seaso-
nal goods), np. golfy w sezonie zimowym produkowane w okreslonej kolorystyce.
Zapotrzebowanie na te dwie kategorie produktowe jest tatwiejsze do przewidzenia
niz w przypadku tzw. modnych débr (ang. fashion goods), bedacych odpowiedzia

na szybko zmieniajace sie sezonowe trendy*™*

. W ramach produkcji masowej wy-
rdznia sie model biznesowy ,szybkiej mody” (ang. fast fashion), ktoéry pojawit sie
w latach 70. XX wieku i dzi$ ma ogromne, globalne znaczenie. Wér6d marek dziala-
jacych w ramach tego sektora wymienia sie: H&M, Zara, Forever 21, Benetton, Gap,

Mango, Topshop, Uniqlo™*. ,Szybka moda” to ubrania tworzone w oparciu o polity-

3 Tamze, s. 41.

4 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion. Designing, Manufacturing and
Marketing, Nowy Jork: Fairchild Books, 2011, s. 412.

% A. Raciniewska, Moda i zmeczenie..., dz. cyt., s. 101.
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ke niskich kosztow, zaprojektowane z uwzglednieniem wybiegowych trendow. Jest

to model szybkiej reakcji na potrzeby klienta, zachecajacy do traktowania ubran

w kategoriach jednorazowych produktow, ktérych latwo mozna sie pozby¢ po za-

konczeniu sezonu’*.

Rynek mody pomimo ciaglej zmiany réwniez ma swoj porzadek, dzieki cze-
mu mozliwe jest okreslenie tego, co bedzie modne. Przewidywalnos$¢ w przypadku
rynku oznacza wiedze na temat tego, co jest produkowane, jacy ludzie i organi-
zacje w tym uczestnicza oraz, co sprawia, ze staja sie tym, kim lub czym sa. Aby
przeanalizowaé porzadek rynku mody, nalezy zatem wziaé pod uwage kupcow,
sprzedawcoéw oraz modne ubrania, bedace przedmiotem wymiany*”. Zdaniem au-
tora ,,Orderly fashion: a sociology of markets” rynek mody tworza cztery grupy
podmiotéw bezposrednio oferujacych produkty konsumentom®®:
¢ sprzedawcy markowych ubran (ang. branded garment retailers) — oferuja produk-

ty w niskich i srednich cenach w ramach wlasnych globalnych sieci sprzedazy;

* sklepy prywatne (ang. private shops) — oferujg ubrania réznych marek,
stosuja odmienng polityke cenowa, moga oferowac ubrania kojarzace sie
bardziej z ,moda wysoka” lub konserwatywne, a takze skierowane do r6z-
nego rodzaju rynkowych nisz jak zeglarze, golfisci czy kobiety biznesu po
50. roku zycia;

* niezalezni projektanci (ang. independent designers) — projektanci dzialajacy
w wiekszosci na zasadzie samozatrudnienia, oferujacy ubrania w matych lub
kroétkich seriach, z reguly na poziomie tzw. $redniej poiki;

» ,wysoka moda” (haute couture oraz high fashion) — marki luksusowe oferuja-
ce ubrania wysokiej jakosci.

Joke Schrauwen i Annick Schramme wyroéznily cztery segmenty rynku mody
odnoszac sie do kategorii ceny**:

* niezalezni projektanci — male i $rednie organizacje skupione wokot osoby
projektanta;

* marki luksusowe — duze koncerny posiadajace w swojej ofercie od kilku do

kilkunastu marek;

% A. Joy, J. F. Sherry Jr, A. Vanketsh, J. Wang, R. Chan, Fast Fashion, Sustainability..., dz. cyt.,
s. 275.

57 P. Aspers, Orderly Fashion..., dz. cyt., s. 12.

5% Tamaze, s. 15.

% J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry..., dz. cyt., s. 43.
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* ,$rednia p6tka” — male i Srednie organizacje skupione wokot osoby przedsie-

biorcy;

* marki ,sieciowe” — duze przedsiebiorstwa lub grupy skupione wokot dystry-

butora.

W literaturze funkcjonuja rézne podzialy, z pomoca ktérych mozna scharak-
teryzowac rynek mody, od najbardziej podstawowego wyroézniajacego: haute co-
uture, ready-to-wear i produkcje masows (w tym fast fashion) po bardziej ztozone,
oparte na kryterium, jakim jest rodzaj oferowanego asortymentu czy zakres ceno-
wy. Niezaleznie od przyjetego podziatu wspotczesny rynek ma charakter globalny,
a wiele marek jest dostepnych praktycznie na calym $wiecie dzieki mozliwosci

dokonywania zakupow online.

2.2. Rynek mody a system mody - ujecie historyczne

System mody to zlozony zestaw réznego rodzaju przemystow, ktdre wspotpra-
cuja razem, aby produkowaé, promowac oraz sprzedawac¢ nowe produkty. Tworza
go m.in. prognostycy trendéw, projektanci, producenci, handlowcy, sprzedaw-
cy. Decyduja oni o tym, co wyprodukowa¢ i wypromowac badz nie. W systemie
mody istotna role odgrywaja roéwniez konsumenci, ktérzy zaproponowane style
musza przyjaé, abysSmy mogli méwic¢ o modzie®®. W ksiazce przyjeta zostata defi-
nicja systemu mody wypracowana na gruncie teorii i badan nad moda — nie jest
to system w swoim znaczeniu organizacyjnym, ktére to znaczenie zostalo przyjete
na gruncie nauk o zarzadzaniu. Jako kluczowy dla systemu mody podaje sie 1858
rok, kiedy Anglik Charles Frederic Worth wraz ze Szwedem Otto Gustavem Bo-
berghiem otworzyli w Paryzu dom mody Worth & Bobergh. ,Nie byt to wowczas
zaden przelomowy moment. O nadaniu mu takiego znaczenia zadecydowano p6z-
niej. To, w jaki sposéb Worth prowadzil swoja firme, jak ja rozwinat i jaka pozycje
osiagnal, sprawilo, ze jego kontynuatorzy na poczatku XX wieku wskazali go jako
swojego duchowego ojca™". Wspodlczesnie Charles Frederick Worth jest okreslany
jako ,ojciec haute couture”. Jako pierwszy zaczal proponowa¢ klientkom gotowe

wzory. Do swoich kreacji wszywal metke, ktora: ,[...] byla woéwczas traktowana

0 A. Reilly, Key Concepts..., dz. cyt., s. 101.
1 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 7.
2 Ch. Rousso, Fashion Forward..., dz. cyt., s. 41.

154



jako znak handlowy i jako taki podlegata ochronie prawnej”*®. Gest ten stanowit
wyraz dbalosci o interesy organizacji. Charles Frederick Worth swoim sposobem
pracy sprawil, ze odtad krawcy szyjacy dla elit przestali by¢ postrzegani jako ano-
nimowi rzemie$lnicy, a stali sie znanymi z nazwiska projektantami®®.

Na wyksztalcenie sie systemu mody wplynelo réwniez pojawienie sie i rozwoj
rynku konfekcji. ,Juz przed rewolucja francuska mozna byto zaobserwowac po-
czatki konfekeji, czyli szycia ubioréw jeszcze przed faktycznym zamowieniem”™.
Wazne byly takze zmiany technologiczne jak m.in. opatentowanie maszyny do

szycia®®

czy popularyzacja krosien mechanicznych, dzieki czemu mozna byto pro-
dukowa¢ wieksze ilosci tkanin®”. W drugiej polowie XIX wieku: ,[...] luksusowe
krawiectwo i gotowa konfekcja zaspokajaly odmienne potrzeby, zwracajac si¢ ku

roznej klienteli”

. Tym samym ubidr stanowit odzwierciedlenie panujacych po-
dzialéw spolecznych. ,[...] krawiectwo bowiem stalo sie domena bogatych, gotowa
konfekcja za$ przeznaczona byta dla klas mniej zamoznych czy wrecz ubogich”*®.

Obok Charlesa Fredricka Wortha projektanci tacy jak: Paul Poiret, Charles Ja-
mes, Elsa Schiaparelli, Christian Dior, Gabrielle ,Coco” Chanel oraz Cristobal Ba-
lenciaga zostali zaklasyfikowani przez Elizabeth Bye w ksiazce ,Fashion Design”
jako tworcy podstaw systemu mody w jego wspolczesnym ksztalcie®’. Autorka

ksigzki ,Fashion Forward” Chelsea Rousso opisuje historie mody w latach 1860-

2010 przez pryzmat dziesieciu okreséw, zwracajac uwage, jak mocno jest ona zwia-

zana z wydarzeniami historycznymi oraz przemianami spolecznymi®:

* 1860-1899. Epoka wiktorianska, dzialalno$¢ Charlesa Fredricka Wortha — domi-
nujacymiosrodkamiurbanistycznymiw tym czasie byty ParyziLondyn, powoli
rostarola Stanéw Zjednoczonych, po rewolucji francuskiejParyz odzyskal mia-
no stolicy mody, gdzie Charles Frederick Worth otworzyl pierwszy dom mody,
oferujacy gotowe modele sukien; w kobiecej modzie dominowaly elementy

ograniczajace ruchy jak gorsety czy suknie nakrynolinie; dzieki wprowadzeniu

3 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 25.

4 D. Grumbach, History of international fashion..., dz. cyt., s. 22.

5 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 14.

6 P. Szaradowski, Francja elegancja..., dz. cyt., s. 21.

%7 F. Boucher, Historia mody. Dzieje ubiorow od czasow prehistorycznych do korica XX wieku,
Warszawa: Arkady, 2003, s. 370.

%% Tamze, s. 370.

%09 Tamze, s. 370.

1% E. Bye, Fashion design, Oxford; Nowy Jork: Berg, 2010, s. 4-14.

1t Ch. Rousso, Fashion Forward..., dz. cyt., s. 40-94.
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maszyn do szycia do fabryk rozpoczelo si¢ masowe szycie odziezy, pojawit
sie magazyn ,Vogue” oraz pierwsze domy towarowe, zaczeta wyksztalcac sie
klasa $rednia;

1900-1919. Epoka edwardianska i I wojna Swiatowa — rosta emigracja do Stanow
Zjednoczonych; Henry Ford wprowadzil do sprzedazy tani samochdd; bracia
Wright odbyli pierwszy lot samolotem; w sztuce pojawily sie takie kierunki jak:
postimpresjonizm, fowizm, kubizm czy ekspresjonizm; wsrdd rozrywek popu-
larne staly si¢ przedstawienia teatralne oraz kino; wérdd projektantéw haute
couture pojawili sie: Jacques Doucet, Paul Poiret i Mariano Fortuny; Amelia
Bloomer wprowadzita spodnie dla kobiet; po 1915 roku zmienila sie kobieca
sylwetka, popularne staty sie garsonki, rowniez sposéb ubierania mezczyzn stat
sie bardziej swobodny; pojawila sie moda sportowa; projektanci haute couture
stali sie osobami dyktujacymi trendy w sposobach ubierania; ludzie coraz chet-
niej zaczeli nasladowac styl filmowych aktoréw i aktorek;

1920-1929. Burzliwe lata dwudzieste — w kulturze pojawila sie figura ,podlotka”
(ang. flapper), czyli dziewczyny pijacej alkohol, palacej papierosy oraz tanczacej
charlestona czy fokstrota; w sztuce pojawil sie styl art déco oraz surrealizm;
pojawito sie kino dZwiekowe oraz radio; Madeleine Vionnet wprowadzita ciecie
ze skosu, Coco Chanel ,malg czarng”, a Jean Patou zestaw sportowy zlozony
z pulowera i spodnicy; paryska moda stata sie bardzo popularna na rynku ame-
rykanskim, co sprzyjato kopiowaniu oraz tworzeniu podrobek;

1930-1945. Wielki kryzys i Il wojna $wiatowa — lata 30. byly przede wszyst-
kim zdominowane przez zapa$¢ ekonomiczna; zwiekszyla si¢ kulturotwor-
czarolaradia oraz hollywoodzkich filméw; pojawily sie wtdkna syntetyczne;
na skutek wojny amerykanski rynek zostal odizolowany od europejskiego,
stworzono nowy system dystrybucji oparty na sezonowych kolekcjach ku-
powanych bezposrednio przez sklepy detaliczne; amerykanska projektant-
ka Claire McCardal zaproponowata linie bluzek, spddnic i zakietow, kto-
re mozna bylo ze sobg dowolnie laczy¢; Elsa Schiaparelli wykorzystywata
w swoich projektach surrealistyczne inspiracje;

1946-1959. New Look i modowy konformizm — po wojnie nastgpita fuzja wply-
wow kulturowych i politycznych z réznych stron $wiata; nastapit kulturowy
powrét do tradycyjnych rél plciowych: mezezyzny pracujacego i kobiety opie-
kujacej sie domem; telewizja stala sie nowa forma rozrywki, pojawily sie takie
ikony jak Elvis Presley, Buddy Holly czy James Dean; Christian Dior w 1947 roku
wprowadzit New Look — nowy rodzaj kobiecej sylwetki z podkreslong talig i roz-
kloszowana spddnica; Coco Chanel spopularyzowala tweedowe kostiumy z za-
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kietem bez komierza; w Stanach Zjednoczonych popularni byli tacy projektanci
jak: Charles James, Arnold Scaasi czy Bonnie Cashin; rozwijata sie kultura mto-
dziezowa; coraz powszechniejsze stawaly sie rozne rodzaje sztucznych widkien,
w tym poliestrowe; produkeja odziezy przyspieszyla i zyskata wymiar globalny;
1960-1969. Modsi i mlodziezowa rewolucja — lata 60. sg okres$lane jako re-
wolucyjne i wywrotowe; popularni byli tacy idole muzyczni jak: The Be-
atles, The Beach Boys, Janis Joplin czy Jimi Hendrix; ikonami stylu byly
Jackie Kennedy oraz Audrey Hepburn; wéréd znanych projektantéw mozna
wymieni¢ takie nazwiska jak: Yves Saint Laurent, Valentino Garavani, Anne
Klein czy Bill Blass; ikoniczng czeécig garderoby tej dekady stala sie zapro-
ponowana przez Mary Quant minispoédniczka; wsréd mlodszych pokolen
dominowaly nastepujace style: inspirowany subkulturg modséw (ang. Mod
Style), hippisowski (ang. Hippie Style) oraz futurystyczny (ang. Space Age
Style), reprezentowany przez takich projektantéw jak Paco Rabanne, Pierre
Cardin czy André Courréges; najwazniejszymi warto$ciami staly sie indy-
widualizm oraz mozliwo$¢ wyrazania siebie; wsrod projektantéw europej-
skich pojawialo sie coraz wiecej linii pret-a- porter, co stanowito odpowiedz
na rosnacy w Stanach Zjednoczonych rynek odziezy ready-to-wear;
1970-1979. Moda uliczna i ,pokolenie ja” — nastapit kryzys zaufania do instytucji
publicznych w skutek m.in. prowadzonej w Wietnamie wojny czy afery Water-
gate; wartoscig stal sie rozwdj osobisty; zwiekszyla sie rola kultury popularnej;
spodnie dla kobiet staly sie powszechnie akceptowane; popularne staly sie takie
marki jak: Calvin Klein, Ralph Lauren czy Kenzo znane z miksowania wzoréw i
bogatej kolorystyki; Diane von Furstenberg wprowadzita sukienke kopertowa;
Vivienne Westwood wypromowata styl punkowy; popularny stat si¢ styl disco,
ktoérego przedstawicielem byt Halston, ubierajacy gwiazdy i trendsetteréw epo-
ki; moda ulicy stala sie gldéwnym zrédlem inspiracji;

1980-1989. Postmodernizm, dekada nadmiaru — mottem lat 80. stalo sie ha-
sto ,im wiecej, tym lepiej” (ang. Bigger is better); pojawila sie figura ,kobiety
sukcesu” (ang. power women); komputery staly sie powszechnym narzedziem
pracy, ale i rozrywki dzieki pojawieniu sie gier; zapotrzebowanie na luksus
wplyneto na wzrost zainteresowania europejskimi projektantami na rynku
amerykanskim takimi jak: Giorgio Armani, Christian Lacroix, Jean Paul Gaul-
tier, Claude Montana czy Thierry Mugler; w Stanach Zjednoczonych Donna
Karan i Ralp Lauren koncentrowali si¢ na tworzeniu wygodnej mody na co
dzien, popularnoscia cieszyt sie takze projektant Steven Sprouse; na ,modo-
wa scene” wkroczyli japonscy projektanci: Rei Kawakubo, Issey Miyake oraz
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Yohji Yamamoto; duzy wplyw na trendy miata muzyczna stacja MTV oraz
gwiazdy muzyki pop jak Madonna czy Michael Jackson oraz kultura fitness;
rynek mody zyskal charakter miedzynarodowy;

1990-1999. Globalizacja mody, eksplozja Internetu — swiat stal sie globalny,
rozwinela sie globalna produkcja i handel; rozwéj technologii cyfrowych
i pojawienie sie Internetu wplyneto na to, w jaki sposob ludzie pracuja, robia
zakupy oraz spedzaja czas wolny; zaczeto otwiera¢ ogromne centra handlo-
we; umocnila sie pozycja celebrytéw w popkulturze; marki takie jak Calvin
Klein czy Jil Sander promowaly minimalistyczny styl oparty na prostych for-
mach, pozbawionych zdobien; popularny byl réwniez swobodny styl (ang.
casual), grunge, gotycki — stanowigcy wariacje na temat stylu punkowego
z lat 70. i 80., miejski (ang. urban look) oparty na za duzych rozmiarowo
ubraniach i nisko noszonych spodniach; pod koniec dekady spopularyzowa-
ny zostal rowniez styl preppy kojarzacy sie ze studentami elitarnych uczelni
oraz wzroslo zainteresowanie odzieza vintage; John Galliano projektowat dla
domu mody Dior, Alexander McQueen dla Givenchy, a Tom Ford odmienit
oblicze wloskiej marki Gucci; branza mody zostala zdominowana przez duze

koncerny, dla ktérych najwazniejszym celem stalo si¢ osiagniecie zysku;

2000-2010. Nowe milenium, rozwdj sieci spolecznosciowych — pojawily sie nie-
pokoje spoleczne zwigzane m.in. z atakami terrorystycznymi 11 wrzesnia 2001 r.
w Nowym Jorku; wzrosto zainteresowanie ekologia i dbaloscig o $rodowisko;
dzieki rozwojowi Internetu konsumenci uzyskali praktycznie nieograniczony
dostep do produktow z calego Swiata; pojawily sie sieci spolecznosciowe; moda
nowego milenium byla ksztaltowana przez kulture celebrytow, wpltywy vintage
oraz zainteresowanie dbatoscig o srodowisko; projektanci sami stali sie celebryta-
mi, m.in. John Galliano, Alexander McQueen, Marc Jacobs, Michael Kors; Husse-
in Chalayan wprowadzit technologiczne nowinki na wybieg; przestaty panowac
jakiekolwiek zasady ubierania sie, zaczeto laczyc¢ sportowe ubrania z eleganckimi
czy te przeznaczone na dzien z wieczorowymi; tatuowanie i piercing przeniknety

do gléwnego nurtu; wzrosto zainteresowanie chirurgia plastyczna.

2.3. Rynek mody - charakterystyka wspotczesna
Cytujac znawcdw branzy, m.in. Suzy Menkes, Cathy Horyn, Lidewij Edelkoort

czy Tima Blanksa, Alicja Raciniewska zwrocita uwage, ze kondycje wspolczesnej

mody mozna odczytywac przez pryzmat kategorii zmeczenia. Szaleficzego tempa
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zmieniajacych sie trendow i sezondéw nie wytrzymujg zardwno sami projektanci,
jak i klienci®? Jest to efekt zerwania z tradycyjnym harmonogramem dwodch sezo-
néw, w ramach ktérych ubrania prezentowane sg z sze$ciomiesiecznym wyprze-
dzeniem: na sezon wiosenno-letni na przelomie wrzesnia oraz pazdziernika, a na
jesienno-zimowy w lutym i marcu. Marki z wyzszej p6tki wprowadzajg dodatkowe
sezony, tzw. pre-fall, prezentowane w grudniu i styczniu oraz resort z premiera
w maju i czerwcu®®. Inne decydujg sie rowniez na przyjecie strategii okreslanej
przez jedna z redaktorek magazynu ,Vogue” jako see now, buy now, zgodnie z ktora
ubrania maja by¢ dostepne dla klientéw w sklepach stacjonarnych oraz kanatach
online natychmiast po wybiegowe] prezentacji®*. Na taki krok zdecydowala sie

615

w 2016 roku brytyjska marka Burberry . ,Przedsigbiorstwa segmentu fast fashion

przeksztalcity tradycyjny porzadek produkeji i harmonogram sprzedazy gotowej
odziezy, narzucajac szybki i czesty rytm zakupu odziezy i akcesoriéw. Za ich spra-
wg cykl zZycia mody zostal skrocony do kilku miesiecy, a dotychczasowe dwa se-

zony modowe zastapiono 9, 12, a nawet 20 sezonami detalicznymi, bodZcujacymi

konsumentow coraz to nowa ofertg handlowa”*'.

Ogloszenie odejscia Fridy Giannini ze stanowiska dyrektor kreatywnej domu
mody Gucci w 2014 roku okazalo sie poczatkiem fali odejs¢ projektantow z luksu-
sowych doméw mody®”’. W 2015 roku Alexander Wang odszed! z domu mody Ba-

lenciaga®®, Raf Simons z francuskiego Diora®", a Alber Elbaz zostal zwolniony z La-

620

nvin po 14 latach wspolpracy*®. Juz wczesniejsze historie, takie jak samobojstwo

12 A. Raciniewska, Moda i zmeczenie..., dz. cyt., s. 105-106.

3 J. Bradford, Fashion..., dz. cyt., s. 68.

614 L. Cochrane, Burberry to sell styles straight from catwalk in fashion shakeup, 2016, online: ht-

tps://www.theguardian.com/business/2016/feb/05/burberry-ditching-of-seasonal-catwalks-signal-

s-fashion- shakeup, [dostep: 8 lutego 2017].

Tamze.

16 A. Raciniewska, Moda i zmeczenie..., dz. cyt., s. 102.

7 L. Milligan, Giannini And Di Marco Both Leave Gucci, 2014, online: http://www.vogue.co.uk/

gallery/frida-giannini-leaves-gucci-steps-down-with-patrizio-de-marco, [dostep: 2 kwietnia

2018].

V. Friedman, Designer Alexander Wang to Leave Balenciaga, 2015, online: https://www.nytimes.

com/2015/08/01/business/international/designer-alexander-wang-to-leave-balenciaga.html, [do-

step: 2 kwietnia 2018].

V. Friedman, E. Paton, Raf Simons Bids Farewell to Dior, 2015, online: https://www.nytimes.

com/2015/10/22/fashion/raf-simons-bides-farewell-to-dior.html, [dostep: 2 kwietnia 2018].

20 V. Friedman, Lanvin and Alber Elbaz: The Story of a Breakup, 2015, online: https://www.nyti-
mes.com/2015/12/17/fashion/lanvin-alber-elbaz-fired. html, [dostep: 2 kwietnia 2018].
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Alexandra McQueen w 2010 roku®® czy alkoholowe problemy Johna Galliano,

ktorych efektem byl skandal o charakterze antysemickim®

, zwrocily uwage, ze
swiatowej stawy projektanci znajduja sie pod ogromna presja, z ktora czesto so-
bie nie radza, co budzi watpliwosci dotyczace sposobéw funkcjonowania marek
luksusowych®®. System okazuje sie opresyjny juz na poziomie edukacji. W marcu
2018 roku jeden ze studentéw projektowania mody na Krolewskiej Akademii Sztuk
Pieknych w Antwerpii, uznawanej za jedna z najbardziej prestizowych uczelni
ksztatcacych przysztych projektantéw na $wiecie, popelnil samobéjstwo. Zaczeto
sie zastanawiad, na ile bylo to wynikiem obcigzajacego programu studiow. Jak sie
okazalo, studenci w wiekszosci sa zmuszeni ,zarywac¢” noce, by zdazy¢ wykonac
wszystkie wymagane zadania®®!. Zreszta pierwsza polska studentka, ktéra ukon-
czyla te szkole z tytulem magistra w 2011 roku, Karolina Piech wspomina edukacje
w Antwerpii jako survival®®.

Coraz czesciej pod znakiem zapytania stoi rowniez estetyka proponowanych
przez marki luksusowe kolekcji. Modny od kilku sezondéw tzw. postsowiecki
szyk: ,[...] w ktérym za ciezkie pienigdze odwzorowywany jest sposob noszenia
sie wczesnego post-homo sovieticusa”® budzi kontrowersje w samej branzy, ale
takze poza nia. ,Znuzony bogactwem postkryzysowy swiat mody zaczal kopio-
wacé i zawlaszczac estetyke postsowiecka: szarosc¢, tandete, bylejakosé, biede. Bie-

2627

da stala sie, w sposob dostowny — sexy”*”. Kluczowymi postaciami tego estetycz-

nego nurtu sg projektanci z dawnego ZSRR, tacy jak Rosjanin Gosha Rubchinskiy

621 R. Camber, S. Nathan, British fashion icon Alexander McQueen commits suicide days after death
of his beloved mother, 2010, online: http://www.dailymail.co.uk/news/article-1250249/Alexan-
der-McQueen-commits-suicide.html, [dostep: 2 kwietnia 2018].

H. Samuel, John Galliano fired by Christian Dior, 2011, online: http://fashion.telegraph.co.uk/

news- features/TMG8355536/John-Galliano-fired-by-Christian-Dior.html, [dostep: 2 kwietnia

2018].

2 A. Raciniewska, Moda i zmeczenie..., s. 105.

624 L. Sherman, Antwerp Academy Student Suicide Calls Teaching Methods into Question, 2018,

online: https://www.businessoffashion.com/articles/bof-exclusive/antwerp-academy-student-su-

icide-calls-teaching- methods-into-question, [dostep: 2 kwietnia 2018].

M. Murawska, Karolina Piech - Polka z Balenciagi, 2015, online: http://fashionpost.pl/karolina-

-piech/, [dostep: 3 kwietnia 2018].

626 A. Pyzik, Przekleristwo bieda-szyku. O polskim ,Vogue”, post-soviet chic i innych przypadkach
zawlaszczenia kulturowego, 2018, online: https://magazynszum.pl/przeklenstwo-bieda-szyku-
-o-polskim-vogue-post-soviet- chic-i-innych-przypadkach-zawlaszczenia-kulturowego/, [do-
step: 3 kwietnia 2018].

627 Tamze.

62,

N

625

160



czy Gruzin Demna Gvasalia, zatozyciel marki Vetements, ktory w 2015 roku objat
rowniez stanowisko dyrektora kreatywnego domu mody Balenciaga®®. Estetyka

Gruzina okreslana jako antyteza elegancji®®

przyniosta mu $wiatowy rozglos,
a produkty takie jak zotty T-shirt z logo firmy kurierskiej DHL®® czy niebieska,
skoérzana torba przypominajgca popularng torbe zakupowsg szwedzkiej marki
IKEA szybko zyskaty status kultowych®!. Pojawily si¢ jednak pytania, czym tak
naprawde jest wspolczesny luksus w modzie i jak wysoka cene klienci sg w sta-
nie zaptaci¢ za ubrania i akcesoria, ktore estetycznie wilasciwie niewiele réznia
sie od swoich tanszych odpowiednikéw. Wspomniany z6tty T-shirt z metka Vete-
ments w momencie pojawienia sie na rynku w 2016 roku kosztowat ok. 185 fun-
tow, czyli kilkadziesiat razy wiecej niz pierwowzdr noszony przez pracownikow
kurierskiej korporacji®*?. ,[...] mimo iz moda postuguje sie retoryka genialnego
projektanta-artysty, prawdziwie oryginalne dziela sa dzi§ w branzy odziezowej

stosunkowo rzadkie”®*

. W postindustrialnym $wiecie mody wyobraZnia projek-
tanta zostala wyparta przez mechanizmy rynkowe, proces przewidywania tren-
dow, tanie tekstylia oraz innowacje w ramach procesu produkeji. Nacisk zostat
polozony na zaspokajanie potrzeb miodych konsumentdéw, ktérych gusta este-
tyczne stanowia roéwniez zrddlo inspiracji, tatwo dostepne dzieki rozwojowi me-
didéw spolecznosciowych®.

Zdaniem autoréw raportu ,The State of Fashion in 2018” globalny przemyst
modowy wchodzi w decydujaca faze cyfrowej adaptacji. Konsumenci coraz chet-
niej korzystaja z internetowych platform sprzedazowych, a ich wybory sa ksztatto-
wane przez media spolecznosciowe, opinie rowiesnikow oraz influencer marketing.

Moda wrciaz przyspiesza. Na przestrzeni trzech ostatnich lat zanotowano wzrost

8 M. Zaczynski, Moda pisana cyrylicq, ,Label Magazine”, 2016, nr 22, s. 145.

9 K. Finnigan, Demna Gvasalia on race, that DHL T-shirt and why he wouldn’t pay for his own
designs, 2016, online: https://www.telegraph.co.uk/fashion/people/demna-gvasalia-on-race-
that-dhl-t-shirt-and-why-he- wouldnt-pay-f/, [dostep: 3 kwietnia 2018].

0 L. Cochrane, Scam or subversion? How a DHL T-shirt became this year’s must-have, 2016, on-
line: https://www.theguardian.com/fashion/2016/apr/19/dhl-t-shirt-vetements-fashion-paris-
catwalk, [dostep: 3 kwietnia 2018].

631 K. D. Dhillon, Here’s What Fashion Industry Insiders Really Think About the Balenciaga “IKEA”
Bag, 2017, online: https://www.highsnobiety.com/2017/04/26/balenciaga-ikea-bag-fashion-in-
dustry-opinions/, [dostep: 3 kwietnia 2018].

02 1.. Cochrane, Scam or subversion?..., dz. cyt.

3 A. Raciniewska, Prawo wlasnosci..., dz. cyt., s. 204.

¢4 A. McRobbie, Be creative: making a living in the new culture industries, Cambridge, Malden,
MA: Polity Press, 2016, s. 128.
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sprzedazy marek z sektora fast fashion na poziomie ponad 20%°*

. wZapotrzebowa-
nie na predkosc jest gtéwnie napedzane przez media spotecznosciowe, dzieki kto-
rym informacje otrendach docieraja do wiekszej liczby oséb i szybciej niz w prze-
sztosci™®. Internetowi sprzedawcy ubran, tacy jak Boohoo.com, ASOS i Missguided,
sa w stanie dostarczy¢ towar do sprzedazy w ciagu tygodnia lub dwéch: ,Szybka
moda stala sie ultra szybka”®.

Z kolei po katastrofie Rana Plaza w Dhace, stolicy Bangladeszu w 2013 roku,
rozgorzalta dyskusja dotyczaca warunkow, w jakich powstaje wiekszo$¢ dostep-
nych na rynku ubran. W skutek zawalenia sie kompleksu, w ktérym miescity
sie fabryki odziezy, Smier¢ poniosto ponad 1,1 tys. oséb, a ok. 2 tys. zostalo ran-
nych. Tragedia jest okreslana jako jedna z najwigkszych wspolczesnych katastrof
budowlanych®®. Bangladesz zajmuje drugie miejsce w rankingu najwiekszych
eksporterow odziezy, zaraz po Chinach. Raport Clean Clothes Polska dotyczacy
warunkoéw pracy w Bangladeszu ujawnil, Ze pracownicy otrzymujg niewystar-
czajace do godnego zycia place, pracuja w nadgodzinach, nie majg uméw i wy-
nikajacych z nich praw. W samych fabrykach nie sg przestrzegane podstawowe
standardy BHP, a wszelkie proby zrzeszania sie sa przez pracodawcéw na rozne
sposoby blokowane®®”. Podobne problemy wystepuja praktycznie we wszystkich
krajach rozwijajacych sie, gdzie produkowana jest odziez na eksport, przede
wszystkim w Azjis*.

Obok rynku mody luksusowej i masowej produkcji, probujacej czestokroé
upodobnic sie do drogich marek, dynamicznie rozwijaja sie rowniez lokalne rynki
modowe. Cho¢ projektanci nie moga ubra¢ narodu, bo to zrobily juz sklepy sie-
ciowe, to pelnia funkcje reprezentanta danego kraju oraz posrednika pomiedzy
dostawcami z calego $wiata oraz narodowymi wydarzeniami, mediami, a takze

spoteczenstwem®!. Projektanci na calym $wiecie (réwniez w Polsce, co stanowi

65 The Business of Fashion, McKinsey & Company, The State of Fashion 2018, 2017, s. 16-19.

96 Tamze, s. 19.

7 Fung Global Retail & Technology, Fast Fashion Speeding Toward Ultrafast Fashion, 2017, s. 1.

8 A. Rozwadowska, Trzy lata po katastrofie Rana Plaza. T-shirt nadal po 19,99 z1, fabryki wcigz
plong, 2016, online: http://wyborcza.pl/1,155290,19985291,trzy-lata-po-katastrofie-rana-pla-
za-t-shirt-nadal-po-19- 99.html?disableRedirects=true, [dostep: 4 kwietnia 2018].

69 J. Szabuniko, M. Huma, Grubymi ni¢mi szyte..., dz. cyt., s. 11.

¢ M. Huma, Z. Zajczenko, W kierunku odpowiedzialnej mody. Podrecznik dla projektantow i ma-
rek odziezowych, Krakow: Zwigzek Stowarzyszen Polska Zielona Sie¢, 2012, s. 6.

1 L. Skov, Dreams of Small Nations in a Polycentric Fashion World, ,Fashion Theory”, 2011, t. 15,
nr 2, s. 138.
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PRIYCHODY ZE WZROST PRZYCHODGW
KkAJ SPRIEDAZY IE SPRIEDAZY
NAZWA FIRMY POCHODZENIA NETTO W 2019 . (MLN USD) | NETTO W 2045 R.
1. %Eg %Tgéngéssy FRANCIA 37 468 168%
2| Keeme s FRANCIA 7 162%
3. EEEPE\SJ&ES LI*;U[DER UsA 1t 863 86%
b, E?&PEAMG[% SFL”A”UERE SIMATCARIA 13 8 857%
5. | LOREAL LUXE FRANCIA 17 33 175%
6. | CHANEL LIMITED VIELKA BRYTANIA | 12 213 1045%
1. | ESSILORLUXOTTICA SA | utocHy 10 624 60%
8. J[ESELJEA;Y F(?EUOKUP e | CHIV/HONG NG| 8 139%
9. | PVH CORP USA 8 07 98%
10. [ SWATCH GROUP LTD. | SZVAICARIA 8 0ty 30%

Tabela 14. Najlepiej sprzedajace grupy kapitalowe na rynku débr luksusowych

Zrodo: opracowanie wlasne na podstawie: Deloitte, Global Powers of Luxury Goods. The new age
of fashion and luxury, 2020, s. 5.

przedmiot analizy niniejszej ksigzki) podejmuja proby konkurowania z global-
nym systemem mody badz lokalnego wpisania sie w ten system, ktéry w obecnym
ksztalcie opiera sie na markach dzialajacych na miedzynarodowg skale. Czestokroé¢
duze przedsiebiorstwa posiadaja w swojej ofercie od kilku do kilkudziesieciu ma-
rek. Dotyczy to szczeg6lnie rynku dobr luksusowych.

Rynek luksusowej odziezy jest Scisle powigzany z rynkiem kosmetykow i ak-
cesoriow. Autorzy raportu ,Global Powers of Luxury Goods. The new age of fa-
shion and luxury” skupili sie na pieciu szeroko pojmowanych kategoriach débr

luksusowych: ekskluzywnej odziezy, torebkach i akcesoriach, bizuterii i zegarkach,
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kosmetykach i perfumach oraz kategorii produktéw roéznorodnych (ang. multiple

products category). Pierwsza piatka rankingu wyglada nastepujaco (tabela 14

)oi2:
LVMH Moet Hennessy-Louis Vuitton SE — grupa powstata w 1987 roku z polacze-
nia Moét Hennessyi Louis Vuitton. Obecnie obejmuje 70 marek w pieciu réznych
kategoriach dobr luksusowych, w tym 16 marek modowych (m.in. Christian
Dior, Celine, Givenchy, Kenzo, Fendi). Jej prezesem jest Bernard Arnault®®;
Kering SA — do 2013 roku grupa byla znana pod nazwg PPR. Jej poczatki sie-
gaja 1963 roku. Grupa pojawila sie w sektorze dobr luksusowych w 1999 roku
po wykupieniu 42% udziatéw Gucci Group. Posiada takie marki jak: Gucci,
Bottega Veneta, Alexander McQueen, Saint Laurent, Balenciaga®*,

The Estée Lauder Companies Inc. — poczatki grupy siegaja 1946 roku, kiedy Es-
tée Lauder wraz ze swoim mezem Josephem rozpoczeta produkcje i sprzedaz
kosmetykéw pod swoim nazwiskiem w otwartym w Nowym Jorku butiku,
obecnie w grupie znajduje sie blisko 30 marek kosmetycznych i perfumeryj-
nych, m.in.: DKNY Fragrances, Ermenegildo Zegna Parfums, MAC Cosmetics,
Tom Ford Beauty®®;

Compagnie Financiére Richemont SA — grupa zostala stworzona w 1988 roku,
a w jej sklad wchodza takie marki jak: Cartier, Piaget, Chloé, Alfred Dunhill,
Azzedine Alaia czy Van Cleef & Arpels®®;

L’Oréal Luxe - jedna z czterech dywizji §wiatowego koncernu kosmetycznego
L’Oréal SA oferujaca kosmetyki pod takimi markami jak: Lancéme, Yves Saint

Laurent, Giorgio Armani®”.

Uktad rankingu potwierdza, ze sprzedaz perfum, akcesoriéw oraz kosmetykow

jest o wiele bardziej lukratywnym biznesem niz podstawowa oferta odziezowa do-

moéw mody**. Warto zwrdci¢ uwage, Ze w pierwszej piatce znajduja sie dwa kon-

cerny kosmetyczne: Estée Lauder Companies Inc. oraz L’Oréal Luxe.
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Deloitte, Global Powers of Luxury Goods. The new age of fashion and luxury, 2020, s. 2-5.
Group, online: https://www.lvmh.com/group/, [dostep: 5 kwietnia 2018].

Group History, online: http://www.kering.com/en/group/history, [dostep: 5 kwietnia 2018].
Who We Are, online: https://www.elcompanies.com/en/who-we-are, [dostep: 23 sierpnia
2021].
History, including Significant Investments and Divestments, online: https://www.richemont.
com/group/history-including-significant-investments-and-divestments.html, [dostep:
5 kwietnia 2018].

L’Oréal Luxe, online: https://www.loreal.com/en/loreal-luxe/, [dostep: 23 sierpnia 2021].
F. Corner, Why fashion matters, Londyn: Thames & Hudson, 2016, s. 73.
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2.4. Historia rynku mody w Polsce w latach 1945-2018

W 2018 roku na polskim rynku zadebiutowat pierwszy numer polskiej edycji
magazynu ,Vogue”. Oktadka autorstwa Juergena Tellera, na ktoérej pojawily sie pol-
skie top modelki Malgosia Bela i Anja Rubik pozujace na tle czarnej wolgi przed
Palacem Kultury i Nauki, wywolala dyskusje i stala sie Zrodlem internetowych
zartow. ,Na kilka dni w polskim internecie zawrzalo. Razita szaros¢ i estetyka brzy-
doty, krzywy kadr, sowiecko$¢ patacu, dowcip — trzeba przyznaé, ze dosy¢ plaski
- z czarng wolga. Nie tak mial wyglada¢ symbol luksusu, ktéry w koncu po latach
zawital do Polski”®. Zdaniem Agaty Pyzik dyskusja wokoét okladki magazynu od-
stonita leki klasy sredniej o wlasna pozycje®™. Przede wszystkim pokazata jednak,
ze Polacy nadal maja problem z komunistyczng przeszloscig nie tylko na poziomie
politycznym, ale réwniez estetycznym. Dlatego trudno rozpatrywac przemiany na
rynku polskiej mody bez kontekstu historycznego.

W tym podrozdziale przedstawiona zostala historii rynku mody w Polsce z po-
dzialem na trzy okresy: moda w PRL (1945-1989), przemiany lat 90. XX wieku,
(1989-2000) oraz branza i rynek mody po 2000 roku (2000-2018). Autor starat sie
zachowac podzial na tworzace rynek kategorie: marek, produktéw oraz konsumen-
tow. W czesci trzeciej skupiono sie przede wszystkim na opisie przemian branzy
mody w Polsce oraz przedstawieniu preferencji konsumentéw w oparciu o dostep-

ne raporty i badania naukowe.

2.1l.1. Moda w czasach PRL

Moda czaséw PRL w ostatnich latach stanowi przedmiot zywego zainteresowa-
nia, o czym $wiadczg chocby publikacje ksigzkowe, ktére ukazaly sie na ten temat
w ostatnim czasie, a wérdd nich m.in. ,To nie sg moje wielblady: o modzie PRL”
Aleksandry Boékowskiej®!, ,Moda Polska” Ewy Rzechorzek®* czy ksiazki poswie-

cone projektantom: ,Caryca polskiej mody, $wieci i grzesznicy” Marty Sztokfisz

9 A. Pyzik, Przekleristwo bieda-szyku..., dz. cyt.

0 Tamze.

1 A. Bo¢kowska, To nie sq moje wielblgdy: o modzie PRL, Wolowiec: Wydawnictwo Czarne,
2015.

2 E. Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt.
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o Jadwidze Grabowskiej**

, »Grazyna Hase: mito$¢, moda, sztuka” Krzysztofa To-
masika®?, ,Antkowiak: niegrzeczny chlopiec polskiej mody” Jerzego Antkowiaka
i Agnieszki L. Janas®. Modzie PRL poswiecona byla takze wystawa ,Modna i juz!
Moda w PRL” wspélorganizowana przez Muzeum Narodowe w Krakowie i Mu-
zeum Narodowe we Wroclawiu, prezentowana w obu instytucjach kolejno w 2015
i 2016 roku®®.

Historie peerelowskiej mody datuje sie na lata 1944-1989. ,U jej poczatku jest
dziedzictwo II Rzeczypospolitej (1918-1939), doswiadczenie II wojny Swiatowe;]
i pierwszych lat powojennych”®. Koniec za$§ wyznacza 1989 rok, ktory wedlug
podrecznikowej narracji historycznej jest uznawany za moment przetomu: ,[...]
zmiany systemu politycznego z komunistycznego na demokratyczny, a gospodar-
czego z gospodarki planowej na wolnorynkowsa”**. Anna Sieradzka w ksigzce ,Ty-
sigc lat ubioréw w Polsce” datuje historie mody w PRL od 1945 roku, wyznacza-
jac w historii mody na ziemiach polskich w latach 1939-1989 nastepujace okresy
i przypisujac im nastepujace okreslenia®’:

* 1939-1945 — ,skromnos¢ i funkcjonalnosé” — ze wzgledu na dzialania wojenne
praktycznosé wyparla elegancje i strojnos¢ odziezy, mezczyzni z reguty nosili
ubrania nabyte przed wojna, kobiety positkowaly sie przerabianiem wlasnej
i meskiej garderoby;

* 1945-1956 — ,socjalistyczna unifikacja” — sposéb ubierania znalazl sie pod
wplywem socjalistycznej ideologii, ubior miat by¢ egalitarny, skromny i funk-
cjonalny, np. w przypadku organizacji mlodziezowych wladza akceptowata
dla obu pici wojskowy fason koszul w polaczeniu z czerwonym krawatem;
wiadzom nigdy nie udato sie doprowadzié¢ do pelnej unifikacji, poniewaz wie-
lu Polakéw starato ubiera¢ sie wedlug zachodnich wzorcéw, noszac ubrania

63 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody, Swieci i grzesznicy, Warszawa: Grupa Wydawnicza Foksal,
2015.

64 K. Tomasik, Grazyna Hase..., dz. cyt.

5 J. Antkowiak, A. L. Janas, Antkowiak: niegrzeczny chiopiec polskiej mody, Wroctaw: Bukowy
Las, 2015.

¢ J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz..., dz. cyt., 2015; B. Przerwa, Modna i juz!:
moda w PRL, Wroclaw: Muzeum Narodowe 2016.

67 J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz..., dz. cyt., s. 15.

8 M. Szczesniak, Normy widzialnosci: tozsamosé w czasach transformacji, Warszawa: Fundacja
Nowej Kultury Bec Zmiana; Instytut Kultury Polskiej, Wydzial Polonistyki, Uniwersytet War-
szawski, 2016, s. 15.

9 A. Sieradzka, Tysigc lat ubiorow w Polsce, Warszawa: Arkady, 2003, s. 270-327.
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pochodzace z zagranicznych paczek przesylanych przez UNRRA, amerykan-
ska Polonie czy londynska emigracje;

* 1956-1970 - ,mata stabilizacja” — w drugiej potowie lat 50. do Polski coraz
szerzej zaczely docierac zagraniczne wzorce, najpierw te zwigzane ze stylem
New Look, a nastepnie dlugos¢ mini oraz geometria, charakterystyczne dla
lat 60.; widoczny byt takze wplyw i rozwoj mody mlodziezowej, a w modzie
meskiej wyrazna inspiracja stylem zespotu The Beatles;

* 1970-1980 - ,powiewnie i kolorowo” — w latach 70. popularny stat sie styl hip-
pisowski, a wraz z nim tzw. dtugo$¢ maxi, kwiatowe wzory, falbany, koronki,
spodnie typu ,dzwony”; w modzie pojawilo sie takze bardzo wiele wplywow
folklorystycznych takich jak regionalne hafty, zakopianskie serdaki czy kra-
kowskie chusty;

* 1980-1989 - ,w kartkowych butach, z opornikiem w klapie” - w zwigzku
z wprowadzeniem stanu wojennego dostep do odziezy stal sie utrudniony,
wprowadzono kartki na obuwie, ratunkiem staly sie paczki z odzieza, przy-
sylane z Zachodu; w modzie mlodziezowej popularne staly si¢ wptywy spor-
towe, chetnie noszono dresowe bluzy i spodnie oraz adidasy; w modzie dam-
skiej popularnoscia cieszyly si¢ obszerne zakiety noszone w zestawieniu ze
spddnica lub spodniami; w modzie meskiej dominowaly marynarki o szero-
kich ramionach oraz spodnie z zaktadkami, noszenie w klapie marynarki lub
kurtki opornika stalo sie wyrazem sprzeciwu wobec wladz.

PRL pokazal, ze wlasciwie nie ma takiej sily, ktéra bylaby w stanie poko-
na¢ mode. Mimo ograniczen zachodnie wzorce docieraly do Polski. Wynikalo to
w duzej mierze z faktu, ze cho¢ Polska byla krajem rzadzonym w sposéb dyk-
tatorski, to charakter tej dyktatury ulegal zmianie. ,[...] po 1956, 1970 i 1980 r.
systematycznie rozszerzal sie zakres swobdd obywatelskich, a represyjnosc sy-
temu stopniowo malata. Mimo ze wladze kazdorazowo po opanowaniu spotecz-
nego wrzenia staraly sie odzyska¢ »utracone pozycje«, jednak [...] za kazdym
razem powr6t do stanu sprzed kryzysu okazywal sie niemozliwy”*®. PRL nie
bylo panstwem totalitarnym w pelnym tego stowa znaczeniu. Najwigcej cech
totalitarnych mozna odnalez¢é w pierwszym powojennym dziesiecioleciu®'. ,Po

1956 roku byl to raczej rezim autorytarny, chociaz w sferze zamierzen wiadz

60 J. Eisler, Co nam zostato z tamtych lat: dziedzictwo PRL, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2016, s. 361.
%1 Tamze, s. 425-426.
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- praktycznie do konca PRL - mieliSmy do czynienia z czyms$, co mozna na-
zwac projektem totalitarnym”. Tak jak w poprzednich podrozdziatach na rynek
mody w tym okresie mozna spojrze¢ przez pryzmat trzech wskazanych kategorii,
jakimi sg marki, produkty oraz konsumenci.

~Moda w Polsce Ludowej byta mocno zwigzana z sytuacja polityczna i eko-
nomiczng panstwa’*®. Pomimo ograniczen wytworzylo sie w PRL co$ na ksztalt
namiastki zachodniego systemu projektantéw. Jadwiga Grabowska, Barbara Hoff,
Grazyna Hase, Jerzy Antkowiak to nazwiska projektantéw kojarzonych obecnie
z projektowaniem mody w ramach poprzedniego ustroju. Wiekszos¢ projektan-
tow wykonywala swoja prace anonimowo, wystepujac pod markg konkretnego
zakladu®*. Jedynym miejscem ksztalcacym projektantéw odziezy byla Panstwowa
Wyzsza Szkota Sztuk Plastycznych w Lodzi, ktorej absolwentkami byly m.in. Kali-
na Paroll, Zonia Pionk czy Aleksandra Pukaczewska’®.

Za najistotniejsza marke na 6wczesnym rynku uznaé¢ nalezy Mode Polskg,
okreslong przez Dominike Lukoszek mianem: ,[...] flagowej instytucji panstwo-
wej, ktora miala pelnic role edukatora rodzimego przemystu w zakresie najnow-

szych trendow”ee

. Przedsiebiorstwo powstato w 1958 roku z inicjatywy Jadwigi
Grabowskiej oraz Kayi Mireckiej-Ploss, absolwentki londynskiego Saint Martins
College of Art. Wymyslenie nazwy przypisuje sie 6wczesnemu ministrowi han-
dlu wewnetrznego Mieczystawowi Leszowi. Autorem logo, stynnej jaskotki, byt
Jerzy Treutler®”. Jadwiga Grabowska objela w Modzie Polskiej role kierownika ar-
tystycznego, ktdra pelnita do czasu odej$cia na emeryture w 1967 roku®®. ,Gdyby
nie jej talent, wiedza o $wiatowym rynku mody, charakter i umiejetnosc zdoby-
wania przychylnosci wladzy, taki dom mody w komunistycznej Polsce nie miatby
szansy zaistnie¢. Mowilo sie, ze Jadwiga, dbajac o najwyzszy poziom kolekcji i jej
reklame, prezentuje postawe raczej wiascicielki firmy niz pracownika wynajete-

go na czas nieokreslony”®. Jako osoba odpowiedzialna za projektowanie kolekcji

%2 Tamze, s. 426.

663 B. Przerwa, Modna i juz: moda w PRL..., dz. cyt., s. 1.

¢+ 1. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989. [T. 16], Moda, Warszawa: Edipresse-Kolekcje; Belona, 2015,
s. 91.

5 J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz: moda w PRL..., s. 42.

6 D. Lukoszek, Pierwsza historia Mody Polskiej, online: http://modologiablog.pl/2018/03/19/
pierwsza-historia- mody-polskiej/, [dostep: 1 sierpnia 2018].

7 J. Antkowiak, A. L. Janas, Antkowiak..., dz. cyt., s. 74.

68 E. Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt., s. 345.

9 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody..., dz. cyt., s. 116.

168



goscila na pokazach mody w Paryzu, by nastepnie adaptowa¢ aktualne tendencje
na rodzimy rynek®”.

Moda Polska dwa razy w roku organizowala pokazy tzw. kolekcji wiodacych,
nazywanych réwniez informacyjnymi, ktére stanowity przeglad aktualnych modo-
wych tendencji. Przed karnawalem prezentowano réwniez kolekcje karnawatows.
»Malych kolekcji Moda jednak nie robila - za kazdym razem powstawalo minimum
siedemdziesiat modeli. Dwadziescia strojow wieczorowych pokazywala z wyprze-
dzeniem przed karnawatem, prezentowane w kawiarni na Konopnickiej, przeznaczo-
ne do salonéw, po dwadziescia sztuk na calg Polske. W gléwnym, wiodacym pokazie
trwajacym ponad godzine, dominowala kolekcja damska, z czasem doszla meska,
mocne wyjscie miala dzianina””. Do sprzedazy wprowadzano kolekcje handlowe®”.

LW szczytowym okresie rozwoju Moda Polska zatrudniala okoto dwoch tysiecy
0s6b i posiadata okoto szesc¢dziesieciu salondéw w wielkich i §rednich miastach. Dzie-
ki temu wiele projektow, zamiast skonczy¢ jako pojedyncze prototypy, trafito do szaf
polskich kobiet jako krétkoseryjne modele, bardzo dobrze odszyte z wysokiej jakosci
tkanin, do dzi§ wspominane z sentymentem jako wyzwalajacy powiew niesocjali-
stycznego luksusu™”. Jednak w okresie PRL Moda Polska réwniez draznita. Kryty-
kowano przedsiebiorstwo za duze r6éznice pomiedzy kolekcja wiodaca a handlows,
zbytnig paryskos$¢ promowanej mody, a tym samym brak wyraznej polskiej tozsa-
moéci, co zdaniem krytykow sugerowata nazwa®. Schede po Jadwidze Grabowskiej
przejeta Halina Klobukowska®”. Nastepnie przedsiebiorstwem zarzadzal Stanistaw
Tusinski®, a od 1978 roku Jozef Syroka®””. W latach 80. XX wieku zespolem projek-
tantow kierowal Jerzy Antkowiak®®. Dla Mody Polskiej tworzyli réwniez tacy pro-
jektanci jak: Katarzyna Aniskowicz®”, Irena Bieganska, Kalina Paroll, Magda Ignar,

680

Krystyna Dziak, Malgorzata Zembrzuska® czy Stanistaw Kudaj®".

0 E. Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt., s. 94.

1 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody..., dz. cyt., s. 110.
72 . Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt., s. 170-173.
78 J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz: moda w PRL..., s. 65.
% E. Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt., s. 179.

75 Tamze, s. 359.

7 Tamze, s. 204.

77 Tamze, s. 383.

78 Tamze, s. 247.

679 Tamze, s. 136-139.

%0 Tamze, s. 224.

%1 Tamze, s. 205-212.
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Przed powstaniem Mody Polskiej w Lodzi w 1957 roku otwarto Dom Mody Te-
limena, ktérego pierwszy salon miescil sie przy ulicy Piotrkowskiej 78. Nastepnie
sklepy sieci otwierano w catej Polsce, podobnie jak w przypadku Mody Polskiej*®.
sUbrania Telimeny oznaczaly luksus i elegancje. Jak wszystko w okresie komuni-
zmu, byly trudne do zdobycia, nierzadko wiec przekupywano ekspedientki z salo-
nu Telimeny perfumami, czekoladkami czy innymi drobiazgami, aby dosta¢ ubrania
tej firmy”*®. Telimena organizowata réwniez pokazy mody, a projekty sygnowane
ta marka nosily znane osobistosci telewizyjne, filmowe i estradowe, m.in.: Anna
Nehrebecka, Grazyna Szapotowska, Anna Seniuk, Irena Jarocka, Irena Santor czy
Krystyna Loska®®. W kontekscie mody inspirowanej polskim folklorem istotna
role odgrywatla Cepelia, a wlasciwie Centrala Przemystu Ludowego i Artystycznego
(CPLiA), powolana 21 czerwca 1949 roku na wniosek Ministerstwa Kultury i Sztuki
oraz Biura Nadzoru Estetyki Produkcji. Cho¢ gtéwnym zadaniem przedsiebiorstwa
byta opieka oraz promocja tworczosci ludowej, to jednak pojawiala sie ona czesto
w zmodyfikowanej formie, dalekiej od oryginalnego zrodla. Zdarzaly sie przykla-
dy korygowania wycinanek kurpiowskich czy zmiany zestawien kolorystycznych
pasiakow towickich®®. W latach 70. XX wieku, w okresie ozywionej dzialalnosci
produkeyjnej i handlowej, na rynku wyrdzniala sie takze konfekcja produkowana
przez warszawska Core, zwigzany z Cepelig Modny Stréj czy szczecinska Daneg®.

Wyjatkowy status zyskala dzialalno$¢ Barbary Hoff, tworczyni marki Hoffland,
oraz Grazyny Hase dzialajacej jako ,wolny strzelec”. Obie kobiety ze wzgledu na
krotkie, podobnie brzmigce nazwiska byly regularnie mylone. ,Trudno zliczy¢
blednie podpisane zdjecia, zwracanie si¢ do jednej imieniem tej drugiej i na od-
wrét. [...] Andrzej Rosiewicz opowiadal, jak kiedy$ przeprowadzil wielogodzinna
rozmowe z grupg ludzi, ktérzy uwazali, ze Hase i Hoff to jedna osoba, a on sig¢ bit
w piersi i zapewnial, ze zna obie i to s dwie rdzne kobiety”®*.

Barbara Hoff w 1954 roku podjela wspotprace z ,Przekrojem”, do ktérego pi-
sala felietony o modzie, a takze przedstawiala swoje projekty. W latach 70. XX

wieku zaczela projektowaé odziez dostepng na masowsa skale pod nazwg Hoffland,
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ktéra wymyslita studentka warszawskiej ASP Barbara Danicka®®. ,Hoffland stal
sie marka i to marka zwiagzana nierozdzielnie z nazwiskiem projektantki — byl to

ewenement w krajach komunistycznych”®®

. Marka mogta zaistnie¢ dzieki wspot-
pracy pomiedzy Zakladami Odziezowymi Cora a dyrektorem Centralnego Domu
Towarowego. Nazwisko projektantki nie figurowato w formalnie zawieranych
umowach. ,Wtedy miedzy panstwowg fabryka odziezowa i panstwowym sklepem
tkwily zjednoczenia, ktore rozdzielaty towary na wojewoddztwa, na miasta, na skle-
py — mechanicznie, wedle rozdzielnika. A méj pomyst byt taki: zaprojektuje fabry-
ce kolekcje, ktorg potem kupi dyrektor Centralnego Domu Towarowego i w calosci
sprzeda u siebie. [...] Mnie w tym interesie formalnie w ogdle nie byto, moje nazwi-
sko nie figurowalo w tych umowach. Gdybym nawalita, nikt nie moégtby mie¢ do
mnie pretensji. Oni zresztg tez niczego nie ryzykowali. To byl jeden z nielicznych
urokéw gospodarki socjalistycznej. [...] Ta historia miata jednak takze przykra
strone. Nie bylo mnie w umowach, wiec mi nie ptacono. Przez 13 lat pracowatam

dla Doméw Centrum za darmo”®®

. Propozycje Barbary Hoff byly zawsze zgodne
z najnowszymi trendami, np. w latach 70. XX wieku na fali ludowych inspiracji
wprowadzila ,koszule dziadka”, w 80. promowala idee lansowane przez japoniskich
kreatoréw mody czy neonowe kolory®™.

Grazyna Hase swoja przygode z moda rozpoczela jako modelka. W latach 50.
XX wieku wspoétpracowala z Jadwiga Grabowska i Barbarg Hoff oraz najlepszymi
zakladami odziezowymi (m.in. Telimena, Centralne Biuro Wzornictwa, Central-
ne Laboratorium Spoétdzielczosci Pracy Leda)**. Jako projektantka zadebiutowata
w 1967 roku kolekcja ,Kozak look”, inspirowana historig i kultura Rosji, ktéra po-
wstala dzieki wspolpracy z Zakladami Przemystu Odziezowego Cora. Pokaz ko-
lekeji stanowit cze$¢ artystyczng zwigzang z obchodami przypadajacej w owym
czasie pie¢dziesiatej rocznicy rewolucji pazdziernikowej i okazal sie tak duzym
sukcesem, Ze po pierwszej prezentacji w studenckim klubie Dziekanka, ktéra odby-
ta sie 7 listopada 1976 roku, powtérzono go jeszcze kilkukrotnie, m.in. w warszaw-

skiej Stodole®”. Sama projektantka wcielila sie takze w posta¢ modelki, prezentujac
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tweedowy kostium z minispddniczka, nawiazujacy do ubioru Lenina. Zdjecie pro-
jektantki z pokazu zyskalo status ikonicznego: ,[...] fotografia przedstawiajaca ja
samg w kostiumie a la Lenin jest obowiazkowym elementem kazdej ksigzki czy
wystawy o modzie PRL-u”***. O samej kolekcji rozpisywano sie nie tylko w polskiej
prasie, ale takze poza granicami, m.in. na famach ,The Sunday Times”**.

W 1968 roku stworzyla dla Cory, prezentowany na wiosennej edycji targéw po-

znanskich cykl mlodziezowy ,Ubieramy nastolatke”

, za$ jesienia zaprezentowa-
ta tzw. kolekcje militarng zainspirowana Defiladg Tysiaclecia z 1966 roku®”. [...]
z trzema kolekcjami na koncie Grazyna Hase miata juz marke, byla projektantka
znang i ceniona. Wniosta do polskiej mody $wiezo$¢ i pomysty, ktére dzi§ wydaja
sie oczywiste, ale wowczas byly rewolucyjne™®. W latach 70. XX wieku zosta-
ta gléwng projektantka Cory, ale wspolpracowata rowniez z innymi zaktadami®®.
W 1977 roku zostala kierownikiem artystycznym Studia Mody utworzonego z jej
inicjatywy w porozumieniu ze Stotecznym Przedsiebiorstwem Handlu Wewnetrz-
nego’®. W 1980 roku otworzyla galerie sztuki na Marszatkowskiej 6/2 w Warsza-
wie, dla ktorej logo zaprojektowat Wojciech Freudenreich™, a sukces miejsca przy-
pieczetowat decyzje o otwarciu drugiej tego typu placowki w 1988 roku na Rynku
Starego Miasta™. Projektowata roéwniez kostiumy filmowe (m.in. do filmu ,Glowy
pelne gwiazd” Janusza Kondratiuka, ,Motylem jestem, czyli romans 40-latka” Je-
rzego Gruzy, ,Spotkania na Atlantyku” Jerzego Kawalerowicza, ,,Zygfryda” An-
drzeja Domalika’) oraz estradowe (m.in. dla Ireny Jarockiej, Haliny Frackowiak,
Anny Jantar czy zespolu Dwa Plus Jeden)™™.

W PRL powstawato wiele wysokiej jakosci produktéw, ale z reguly byly one
niedostepne dla masowego odbiorcy. W latach 70. XX wieku: ,[...] nasza produk-
cja stala na bardzo wysokim poziomie, ale wiekszo$¢ wysylano na eksport. Tam
trafialy stroje szyte przez najwiekszych producentéw tego okresu: Odre, Telimeng
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i Corg”. W polskich zaktadach produkcyjnych szyto m.in. ubrania francuskiej
marki Pierre d’Alby, zatozonej w Paryzu przez polskiego Zyda Zyge Pianko. Szycie
zlecano polskim fabrykom, gtéwnie Corze, ale takze zakladom w Lodzi. Nadwyzki
lub partie z felerem oferowano na miejscu jako tzw. odrzuty z eksportu’. Fabryki
opuszczaly: ,[...] piekne plaszcze, sukienki, garsonki... w Paryzu zarabial na tym
miliony frankéw, a wybrakowane partie ubran, na przyktad z niestarannie przy-
szytym guzikiem, byly rozchwytywane przez warszawskie elegantki®”’. Za grani-
cg powodzeniem cieszyly sie takze produkowane w Polsce kozuchy. Zaprojektowa-
ne przez Grazyne Hase w latach 70. dla Cepelii: ,[...] szly jak woda w cepeliowskim
salonie na Pigtej Alei, gléwnej ulicy w centrum nowojorskiego Manhattanu™.
Z kolei te zaprojektowane przez projektantke Mody Polskiej Kaline Paroll w 1968
roku dla polskich sportowcéw na zimowg olimpiade w Grenoble: ,[...] tak bardzo
spodobaly sie¢ we Francji, Ze nasi sportowcy przyjechali do Polski bez kozuszkow,
sprzedajac je za wysokie kwoty. Gdy ujrzano ich na lotnisku ubranych byle jak,
rozpoczela sie na nich nagonka, ze przehandlowali ubiory reprezentacyjne, a do
tego mienie panstwowe”’”.

W sklepach dominowaly jednak produkty estetycznie nieciekawe lub niskiej
jakosci. ,W latach szes$édziesiatych i siedemdziesiatych przez prase co jaki$ czas
przetaczaly sie dyskusje, jak to mozliwe, ze jest tyle wspanialych projektow, tylu
zdolnych plastykow, a w sklepach tyle brzydactwa™"*. W duzej mierze za taki stan
rzeczy odpowiadat instytucjonalny charakter centralnie planowanej gospodarki.
Struktura zaleznosci instytucji odpowiedzialnych za produkcje ubran byta dosé
skomplikowana. Tworzylo ja Ministerstwo Przemystu Lekkiego z podleglym Zjed-
noczeniem Przemystu Odziezowego, ktdremu z kolei podlegalo Centralne Labo-
ratorium Przemystu Odziezowego oraz Zaklady Przemystu Odziezowego (ponad
sze$ldziesiat placowek w calej Polsce, m.in. ZPO Cora Warszawa, ZPO Bobo War-
szawa, ZPO Dana Szczecin, ZPO Warmia Olsztyn itd.). Telimena i Moda Polska mia-
ly status jednostek wydzielonych. Oprocz tego funkcjonowaly réwniez zalezne od

ministerstwa, ale niezalezne od zjednoczenia Instytut Wzornictwa Przemyslowego
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oraz Centralne Biuro Wzornictwa Przemystu Lekkiego™

. »Polska produkcja za-
pewniala potrzebe przyodziewku, z estetyka bylo jednak gorzej. Bo komisje, akcep-
tacje, procedury, braki, wykonanie planu, eksport”*2. Z reguly projekty wyksztal-
conych plastykéw trafialy na biurokratyczny opdr i nie byly realizowane. ,j[...]
w latach 70. sklepy proponowaly przede wszystkim buble. Odziez wisiala na wie-
szakach, ale na og6t niemodna, w brzydkich kolorach i z kiepskich materiatlow”.
Duzym problemem byt zakup6éw butdéw. 90% modeli trafiajacych do sprzedazy nie
podobato sie klientom. ,Klienci kupowali, bo nie byto wyjscia**. W latach 80. ze
wzgledu na stan wojenny wprowadzono reglamentacje obuwia’®.

Oferta rynkowa znacznie odbiegala od konsumenckich potrzeb, a jesli na rynek
trafiato juz cos, co cieszylo si¢ powodzeniem, z reguly popyt przewyzszat podaz.
Tak bylo m.in. z ubraniami marki Hoffland. Wprowadzajac pierwsza kolekcje (pie¢
modeli sztruksowych sukienek), oprocz sprzedazy stacjonarnej w warszawskim
Cedecie, planowano réwniez wysytkowa, z czego zrezygnowano przy drugiej ko-
lekcji, poniewaz: ,[...] pierwszy raz pokazal, ze na to nikt nie jest przygotowany,
zainteresowanie przerosto mozliwosci — zgloszen przyszlo siedem tysiecy, sukie-
nek odlozono dwiescie”’*. W ramach funkcjonujacego przemystu odziezowego
wprowadzano réwniez imitacje dostepnych na Zachodzie rozwiazan, czego dowo-
dem byly proby wyprodukowania tkaniny o wlasciwosciach podobnych do deni-
mu. Jednak ze wzgledu na brak odpowiedniej technologii i niska jako$¢ bawelny
sprowadzanej z ZSRR produkt ten znacznie odbiegat od oryginatu. ,Polski teksas
(wlasciwa nazwa texpol) mial malo atrakcyjny szarawy odcien, nierownomiernie
sie Scieral i zle ukladal, stad »polskie dzinsy« krakowskiej marki Rekord czy szcze-
cinskie Odry nie budzily entuzjazmu mlodziezowego odbiorcy, szczegdlnie ze i me-
talowa »armatura« (zamki, nity, guziki) nie miata sznytu podziwianych amerykan-
skich oryginatow”"".

W tym kontekscie popularnoscia cieszyla sie odziez zagraniczna. W Peweksach,
sklepach, gdzie towar sprzedawano za dewizy lub specjalne bony towarowe, moz-

na bylo naby¢ jeansy zachodnich marek. W wiekszosci jednak z uwagi na zarobki
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odziez ta miata wysokie ceny. ,W owych czasach markowa zachodnia odziez byta
bardzo droga i nawet wielkie gwiazdy mialy powazne klopoty, by ja kupié. Beata
Tyszkiewicz wspomina, ze kiedy$ zdobyla sie na zakup zagranicznego swetra, za
ktory zaplacita niebotyczna wrecz kwote 600 zlotych. Splacata go przez kolejne
cztery miesiace”*. Niedobdr atrakcyjnych wzoréw warunkowal wiec odmienne
od wspotczesnych zachowania konsumenckie. Wiele ubran szyto samodzielnie, re-
perowano oraz noszono przez wiele lat czy pokolen. Dowodem jest jeden z ekspo-
natéw, ktory pojawil sie na wystawie ,Modna i juz! Moda w PRL”. ,Sukienka dziana
z kordonka w kolorze sznurka stata si¢ przedmiotem indywidualnego doswiadczenia
spinajacego okres przedwojenny, wojne i lata PRL-u. Wykonana wiasnorecznie pod
koniec lat trzydziestych, w 1940 r. powedrowala na Syberie z wywieziona w giab
Rosji wilascicielkg — zona zawodowego oficera. W warunkach skrajnego niedostatku,
po trochu poodpruwana od dotu, sukienka stala sie cennym Zrédlem nici do cero-
wania. Po wojnie wrécita do Polski w bagazu repatriantki. Wiascicielka nosila ja we
Wroctawiu, gdzie rodzina sie osiedlila, jeszcze w latach sze$c¢dziesigtych i siedem-
dziesiatych, zaopatrzywszy w nowg halke z zielonego nylonu™”*.

Wiele zjawisk spotecznych w PRL, podobnie jak wspoélczesnie, bylo zwigzanych
ze zjawiskiem konsumpcji, pomimo Ze rynek w Polsce nie funkcjonowat w kapi-
talistycznym wymiarze. Same konflikty spoleczne oraz strajki w latach 1945-1980
wynikaty w duzej mierze z niezadowolenia spotecznego podyktowanego niewydol-
noscia centralnie kierowanej gospodarki. ,System scentralizowanego zarzadzania
gospodarka, negowanie zalozen gospodarki kapitalistycznej, uleganie naciskom
aparatu partyjnego — wspoldecydujacego, a w okresie stalinowskim kontrolujace-
go zarzadzanie gospodarka — mialy istotny wplyw na nastroje spoleczenstwa”?.
Zjawisko niedoboru warunkowato réwniez okreslone zachowania w zakresie po-
zyskiwania towar6w i wytworzenie sie tzw. spoleczenstwa kolejki. ,Jest to poje-
cie, okreslajace sytuacyjny (nieutrwalony w czasie i hierarchii spolecznej) podziat
spoteczenstwa na nieuprzywilejowanych, a wiec osoby zmuszone do oczekiwania

w kolejce, i uprzywilejowanych, ktérzy w danym momencie mogli sobie pozwoli¢
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na jej ominiecie™. Spoleczenstwo radzito sobie ze zjawiskiem niedoboru, tworzac
réznego rodzaju gospodarcze praktyki oparte na sieciach grup i kontaktach nie-
formalnych™. Sfera pozyskiwania produktéw zwiazanych z moda nie pozostaje
w tym kontekscie sfera odrebna.

Wisréd trzech glownych rodzajéow praktyk pozyskiwania modnych ubran, bu-
tow i dodatkdow w tym czasie wymieni¢ mozna:

e metode ,zréb to sam” (ang. DIY — do it yourself);

¢ korzystanie z ustug krawieckich;

e ,polowanie”.

Przerabianie czy szycie ubrari na wilasng reke bylo jedna z najpopularniejszych
technik na to, by zyska¢ w szafie co§ modnego, odmiennego od sklepowej oferty.
W prasie, m.in. w ,,Przekroju” czy ,Filipince”, publikowano réznego rodzaju prze-
pisy na to, jak zmieni¢ dostepne w garderobie ubrania na co$ stylowego. Najbar-
dziej ikoniczny stal sie pomyst Barbary Hoff na tzw. trumniaki, czyli niedostepne
w polskich sklepach baleriny, ktére mozna bylo stworzy¢ przez odpowiednie prze-
robienie i przemalowanie teniséwek’. Do popularnych technik nalezato rowniez
dzierganie czy szydetkowanie, korzystano takze z gotowych wykrojow dostepnych
w niemieckim magazynie ,Burda”’*.

Powszechnie korzystano z ustug krawieckich. Punkty krawieckie mialy rézny
charakter. Od bardzo profesjonalnego w postaci pracowni po chatupniczy. Wiele
krawcowych przyjmowato we wiasnych domach czy mieszkaniach’. Wedlug da-
nych statystycznych pod koniec lat 60. XX wieku ponad 60% procent ubran naby-
wanych przez Polakéw bylo szytych w pracowniach czy prywatnie przez krawco-
we’®. Stowo ,upolowaé” pojawia sie czesto w kontekscie nabywania ubran, butéw
i dodatkéw w czasach PRL. ,Materialy, z ktorych szyto ubrania, mozna bylo kupic,

»727

a wlasciwie upolowaé, w panstwowych sklepach z tkaninami”. Powszechne bylo

chodzenie na ,ciuchy”, czyli zakupy na bazarach, gdzie handlowano uzywang odzie-

72t M. Mazurek, Spoleczeristwo kolejki: o doswiadczeniach niedoboru 1945-1989, Gdansk: Europej-
skie Centrum Solidarnosci, Warszawa: Wydawnictwo TRIO, 2010, s. 18.

722 Tamze, s. 181.

7% J. Kowalska, M. Mozdzynska-Nawotka, Modna i juz..., dz. cyt., s. 76.

74 A. Bockowska, To nie sq moje wielblqdy..., dz. cyt., s. 136

725 Tamze, s. 144-147.

726 Tamze, s. 147.

21 1. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989..., dz. cyt., s. 50.

176



728 _Ubrania

73 1 obuwiem pochodzacym z paczek przysytanych do Polski z Zachodu
te (takze zwane »ciuchami«) byly nie tylko z reguly dobrej jakosci, ale réwniez mialy
modne fasony kompletnie nieosiggalne w PRL-u”?. W Warszawie ,ciuchy” pelnily
takze role miejsca spotkan towarzyskich. ,Na »ciuchy« jesli jest sie kobietg — jedzie
sie, zeby co$ kupié, ale tez zeby sie pokazaé. Jesli jest sie mezczyzna — popatrze¢ na
dziewczyny albo spotkac z kolega, ktérego dawno sie nie widziato™.

Wazng grupa konsumentéw w czasach PRL stala sie mlodziez, co byto odzwier-

1. W epoce PRL wladza komunistyczna

ciedleniem ogoélnoswiatowych przemian
wierzyta w mtodziez jako przysztych budowniczych socjalistycznego panstwa, ale
z drugiej traktowala jako zagrozenie mtodzienczy entuzjazm i spontanicznos¢. Jed-
nym z elementéw wrogich byla moda, utozsamiana z kulturg Zachodu. Tepiono
wszelkie indywidualistyczne tendencje” 2. Dlatego m.in. w latach 60. XX wieku
podjeto proby wprowadzenia do sprzedazy kolekcji mtodziezowych, ktére miaty
by¢ alternatywa dla odziezy z paczek i bazaréw™. Z duza podejrzliwoscig i wro-
goscig spotykaly sie wszelkiego rodzaju ruchy subkulturowe, od bikiniarzy w la-
tach 50. XX wieku, przez ruch hipisowski w 60. i 70., po punkéw w latach 80. XX
wieku™*. W tych zachodnich tendencjach wiadza widziata: ,[...] grozny element
antysystemowy. Starano si¢ go zwalcza¢ za wszelka cen¢. Tymczasem najczestsza
motywacjg cztonkéw subkultur byla zwyczajna che¢ wyrdznienia sie, wpisujaca
sie w kategorie mlodzienczego buntu™*.

Dyskurs dotyczacy mody w PRL zwigzany jest z szerszym kontekstem tego, jak
w ogdle postrzegana jest dzisiaj ta epoka w historii Polski. Szczegdlnie w kontekscie
politycznym peerelowskie dziedzictwo bywa odrzucane badz potepiane, ale poja-

wiaja sie takze proby oswojenia przeszlosci™®. Ewa Domarnska z kolei wykorzystujac

8 A. Bockowska, To nie sq moje wielblqdy..., dz. cyt., s. 135-144.

29 P. Szarota, Od skarpetek Tyrmanda do krawata Leppera. Psychologia stroju dla sredniozaawan-
sowanych, Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 2008, s. 17.

730 Tamze, s. 140.

! J. Bojanczyk, Moda PRL-u, ,Fashion Magazine”, 2013, nr 3 (46), s. 38.

2 M. Wojciak, Moda zaangazowana — ubiér jako manifest, [w:] Spoleczno-polityczne inspiracje
w kulturze i sztuce wizualnej, red. L. Jurenczyk, J. Szczutkowska, Bydgoszcz: Wydawnictwo
Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, 2016, s. 132.

3 1. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989..., dz. cyt., s. 62.

7 M. Wojciak, Moda zaangazowana..., dz. cyt., s. 132-143.

735 Tamze, s. 142.

736 R. Stobiecki, Co zrobi¢ z komunistycznq przesztosciq?, [w:] Obrazy PRL. O konceptualizacji real-
nego socjalizmu w Polsce, red. K. Brzechczyna, Poznan: Oddzial Instytutu Pamieci Narodowej
- Komisji Scigania Zbrodni przeciw Narodowi Polskiemu w Poznaniu, 2008, s. 200.
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perspektywe postkolonialna, wskazata na dwa wspolistniejace obrazy PRL: tragicz-

737, Pisze sie takze o swoistej ,modzie na PRL”, ktéra: ,,[...] odwoluje

ny i komediowy
sie do ikonografii epoki, do jej specyficznego jezyka, nostalgicznie przypomina pro-
dukty éwczesnego przemystu i prawdziwym kultem otacza wytwory kultury popu-
larnej. W sferze deklaracji politycznych dobrze widziane jest jednak odcinanie sie od
dziedzictwa PRL”"%.

Historia mody w tych czasach wlasciwie przez wiele lat po upadku komunizmu
nie byla analizowana, dzisiaj jest oswajana i traktowana jako cze$¢ naszego dzie-
dzictwa kulturowego™. W tym procesie, z uwagi na dystans czasowy, nadpisywa-
nych jest wiele znaczen. Tak dla przykladu stalo sie w przypadku wystawy ,Modna
ijuz! Moda w PRL”. W katalogu do niej przeczyta¢ mozna zdanie: ,[...] oczywista
staje sie konstatacja, ze dla 6wczesnych pokolen moda bywala wentylem, a takze
manifestacjg wolnosci w ciemnych czasach totalitaryzmu [...]”’%. Wiele elemen-
tow tamtej epoki, w tym moda, jest dzisiaj mitologizowanych, w rzeczywistosci
zachodnie tendencje docieraly do Polski m.in. z uwagi na nieszczelnosé¢ systemu,
a ludzie starali si¢ je w naturalny sposoéb nasladowa¢, czesto zupelnie nie myslac
o pobudkach ideologicznych.

Wspodlczesnie dyskurs o modzie w czasach PRL nabiera zatem widocznych cech
narracji heroicznej, w mys$l ktorej tworzenie mody czy tez jej nasladowanie zgod-
nie z zachodnimi tendencjami bylo sposobem walki z systemem. Tymczasem moda
w Polsce czaséw Polski Ludowej miala wymiar ambiwalentny. ,W krajach komuni-
stycznych wbrew propagandowym wysitkom, modny ciuch stat sie waznym komu-
nikatem i zajat wysokie miejsce na liscie indywidualnych priorytetéw. System tym-
czasem okazal sie niezdolny do zaspokojenia potrzeby bycia modnym. Koncentrowat
sie¢ wigc na zbudowaniu swego rodzaju modowej »rzeczywistosci wirtualnej«, czyli
wytwarzaniu unikatowych prototypéw, jakoby przeznaczonych do masowej pro-

dukcji, ale prezentowanych wylacznie na miedzynarodowych targach i kongresach
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E. Domariska, Obrazy PRL w perspektywie postkolonialnej. Studium przypadku, [w:] Obrazy
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7 K. Stanczak-Wislicz, ,,Za komuny bylo lepiej...” — mitologizacja minionej epoki w dyskursie
przegranych. Na przykladzie tekstow najnizszego obiegu czytelniczego, [w:] Opowiedzie¢ PRL,
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mody. Praktyka ta miata dowies¢, ze komunizm jest w stanie zaspokoié¢ spoteczna po-
trzebe mody nie gorzej niz kapitalizm™*. Z jednej strony prébowano wiec stworzyé
mode socjalistyczng jako alternatywe dla mody kapitalistycznej (dzialo sie to niejako
w oparciu o zachodnie tendencje, co ujawnia dos¢ paradoksalny wymiar zjawiska),

a z drugiej traktowano mode jako site jednoznacznie wroga.

2.4.2. Przemiany lat 90. XK wieku a rynek mody w Polsce

Kapitalistyczny model gospodarczy zaczatl sie wylania¢ w Polsce juz pod koniec
lat 80. XX wieku. ,Polska, nominalnie wciaz socjalistyczna, zaczynala wowczas po-
woli zmierza¢ w strone modelu kapitalistycznego — pojawialy sie lokalne warianty
elementoéw tego systemu, jak reklama telewizyjna czy firmy prywatne (polonijne).
Coraz latwiej bylo o dobra, do ktérych dostep w PRL byl ograniczony: paszport
(a zatem dewizy i importowane produkty), telewizje satelitarng, dom jednorodzin-
ny, uzywany samochoéd zagraniczny, kasete wideo. Pozadane przedmioty naleza-
ce do prywatnej sfery zycia byly jednoczes$nie symptomem i akceleratorem erozji
dotychczasowego systemu””*2. Polacy w tym czasie réwniez ochoczo podrézowali
za granice: ,[...] raczej handlowo niz turystycznie. Do Turcji po kurtki, do Wloch
po tanie buty i konfekcje, do NRD po bielizne”’*. Wraz z czerwcowymi wyborami
w 1989 roku pojawily si¢ kolejne zmiany. ,Na ulicach rozkwitaja stragany, t6zka
polowe, kto zyw, rusza do handlu. Zycie staje sie z dnia na dzie coraz mniej sier-
miezne. Rusza machina mody, reklamy, mediéw. 4 czerwca 1989 r. Joanna Szczep-
kowska oglasza: »Prosze panstwa, tego dnia skonczyt sie w Polsce komunizm«”7*.
W tym samym roku w listopadzie Aneta Kreglicka otrzymata tytul Miss World
podczas konkursu w Hongkongu. ,[...] z dnia na dzien stala sie symbolem wkro-
czenia Polski w wolny $wiat. Urosta do rangi bohaterki narodowej, co dodatkowo
wywroécito do géry nogami zycie 24-letniej studentki. Cheac nie cheac, stala sie tez

745

pierwsza celebrytka demokratycznej Polski

741 Tamze, s. 65.

™2 0. Drenda, Duchologia polska. Rzeczy i ludzie w latach transformacji, Krakéw: Karakter, 2016,
s.14.

3 J. Bojanczyk, Moda PRL-u..., dz. cyt., s. 38.
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Na rynku pojawily si¢ zagraniczne marki, czego ikonicznym przykladem sta-
o sie uruchomienie pierwszej w Polsce restauracji sieci McDonald’s w czerwcu
1992 roku w Warszawie. Otwarcie baru szybkiej obstugi potraktowano jako wazne
wydarzenie towarzyskie o elitarnym charakterze, ktére nastepnie szeroko komen-
towano w mediach. ,Zdjecia dokumentujace to wydarzenie przedstawiaja pierw-
szych klientow, elegancko ubranych i starannie wyselekcjonowanych, tych, kto-
rym udalo sie dosta¢ zaproszenie. Panie przybyly w wyjsciowych kompletach badz
sukienkach, panowie - z wyjatkiem Jacka Kuronia, ubranego w charakterystyczny
dzinsowy zestaw — przywdziali garnitury i krawaty. [...] Wsrdd gosci obecni byli
miedzy innymi Kazimierz Gorski (letni niebieski garnitur, blekitna koszula i ciem-
ny krawat) i Agnieszka Osiecka (blyszczacy czarny zakiet i czarna spodnica za ko-
lano)”*. Lata 90. XX wieku tym samym uplynely pod znakiem zderzania wartosci
wschodnich i zachodnich oraz w konteks$cie doganiania, nadrabiania zaleglosci’™’.
Polacy byli spragnieni zachodniego stylu zyciu i takneli wszystkiego, co byto z tym
zwigzane.

Wisrdd zagranicznych marek modowych jeszcze przed 1989 rokiem na polskim
rynku pojawil sie Benetton. Od 1992 roku dziatal Jackpot & Cottonfield™®, ktory jak
przyznala projektantka Lidia Kalita: ,,[...] byt na poczatku lat dziewiecdziesigtych
marka marzen wszystkich Polakéw. Pamietam, ze kupowatam tam wszystko, co uda-
to mi sie chwyci¢ w reke, nawet jesli byla to o trzy numery za duza marynarka. Te
sklepy byly jak swiatynie™*. Kilka lat pozniej pojawil sie takze szwedzki KappAhl
i angielski Marks & Spencer. W 1999 roku we Wroctawiu powstal pierwszy polski
sklep hiszpanskiej marki Zara. Kolejny otwarto w Warszawie™. Powstawac¢ zaczely
réwniez polskie marki. Wsrdd nich Simple Creative Products zalozone przez siostry
Lidie Kalite i Maje Palme w 1993 roku. ,Nazywajac swoja marke po angielsku, siostry
chciaty podkreslic jej klase, §wiatowos¢ i jakos¢ — wszystko, co kojarzylo sie wtedy
z polskim przemystem odziezowym zniechecalo spragnionych Zachodu klientéw 7",
Potwierdza to réwniez przypadek Ewy Jagielskiej-Zak, ktéra na tamach ,Fashion
Magazine” w 2014 roku przyznala, ze na poczatku lat 90. XX wieku klienci zwrdcili

uwage na zaprojektowane przez nig ubrania dopiero, kiedy doszyla do nich metki

6 M. Szczesniak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 53.

747 Tamze, s. 56.

5 ]. Bojaniczyk, Moda na wybojach, ,Fashion Magazine”, 2014, nr 2 (48), s. 32.
™9 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia..., dz. cyt., s. 46.

>0 J. Bojaniczyk, Moda na wybojach..., dz. cyt., s. 32.

1 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia..., dz. cyt., s. 39.

180



z wlosko brzmiaca nazwa marki Leo Lazzi™. ,Polak pomidory lubi mieé¢ polskie, ale
jesli chodzi o sweterek to wybiera raczej metke »Made in Italy«”*.

Odmienny biegun mys$lenia o marce modowej na polskim rynku w tym cza-
sie miata Viola Spiechowicz, ktéra w pierwszej polowie lat 90. XX wieku wraz
z Marzeng Ratowska zalozyla Odziezowe Pole. Projektantka przyznala, ze iryto-
waly ja zachodnio brzmigce nazwy i postanowilta nawigzac do polskosci. ,Nazwa
Odziezowe Pole — jak wymysélita Viola — miata by¢ blisko ludzi. Osadzona w re-
aliach i bezpretensjonalna. Niczego nie udawala, wiagzata sie z natura, do ktorej
do dzi$ Viola chetnie odwoluje sie w swoich pracach. Odziezowe Pole kojarzyto
sie z polska prowincja, ale tez z polacig tkaniny, z rozwinieta bela czekajaca na
wykrojenie i z obfitoscia dostepnych w kraju materiatow””**. Marka szybko zy-
skata grono zwolenniczek wérdd niezaleznych kobiet, ktére nie byly zobowia-
zane do przestrzegania korporacyjnego dress code’u’. Wazna pozycje na rynku
polskiej mody lat 90. XX wieku wypracowaly rowniez takie krajowe marki jak
Tatuum, Solar czy Hexeline™®. Na rynku funkcjonowaly takze marki, ktore prze-
trwaly ustrojowe przemiany, np. Bytom oferujacy odziez meska, gtéwnie garnitu-
ry. W 1995 roku gléwnym projektantem marki zostal Tomasz Ossolinski, znany
dzisiaj projektant specjalizujacy sie w luksusowym krawiectwie miarowym’".
Trwala takze Moda Polska, ktora zupelnie nie radzila sobie w nowej ekonomicz-
nej rzeczywistosci i ostatecznie zadluzone przedsigbiorstwo sprzedano w 1997
roku”™®. Zaklady przemystowe szyly gléwnie na eksport, funkcjonowaly takze
butiki zaopatrywane przez ich wlascicieli, w ktorych obok rzeczy nowych mozna
bylo naby¢ takze uzywane™’.

Zdaniem Karoliny Sulej pojawienie sie Joanny Klimas i jej dzialalnos¢ w la-
tach 1995-1998 byly momentem przelomowym dla polskiej mody tego okresu.
Cho¢ ze wzgledu na wysokie ceny jej ubrania nie byty powszechnie kupowa-

ne, to staly sie przedmiotem pozadania, zas sama projektantka zyskala znaczaca

2 M. Zaczynski, The book: debiut, ,,Fashion Magazine”, 2014, nr 1 (47), s. 131.
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7M. Rozyc, Nowa moda polska..., dz. cyt., s. 171-172.

78 E. Rzechorzek, Moda Polska..., dz. cyt., s. 400.

7 0. Salwa, Transformacja stylu, 1996, online: https://archiwum.polityka.pl/art/transformacja-
stylu,443128.html, [dostep: 10 sierpnia 2018].
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rozpoznawalnosé. W 1996 roku z kolei powstato pierwsze w Polsce studio pro-
jektowe MMC, zalozone przez Rafata Michalaka, Ilone Majer i Malgorzate Czudak
- nazwa byla skrétem od pierwszych liter nazwisk tercetu’. Innym znanym pro-
jektantem tej dekedy w Polsce byt pochodzacy z Mandzurii Bernard Hanaoka’?.
W latach 90. XX wieku pojawil sie takze zawdd stylisty, czyli osoby odpowie-
dzialnej za wizerunek poprzez dobér odpowiedniego ubioru. Poczatkowo stylisci
byli zwigzani z tytulami prasowymi, z czasem zaczeli wspolprace z politykami,
gwiazdami show-biznesu oraz pojawiajacymi si¢ w Polsce zachodnimi korpo-
racjami. ,Stylisci dziela czas na przed i po kampanii prezydenckiej Aleksandra
Kwasniewskiego z 1995 r. To wtedy politycy uswiadomili sobie, ze aby osiagnaé
wyborczy sukces, trzeba wyglada¢ w miare przyzwoicie i wtedy zaczeli dzwonié
do stylistow z prosba o pomoc™®. Po wygranych przez Aleksandra Kwasniew-
skiego wyborach podkreslano, ze to wlasnie starania o wizerunek pomogly mu
w duzej mierze osiagna¢ wyborcze zwyciestwo’®.

Przemiany na rynku polskiej mody pierwszej dekady transformacji dobrze
wida¢ na przykladzie rozwoju Grupy Kapitalowej LPP. Jej zalozyciele Marek Pie-
chocki i Jerzy Lubianiec zaczeli swojg biznesowa przygode w branzy odziezowej
na poczatku lat 90. XX wieku od handlu sprowadzanymi z zagranicy ubraniami,
by z czasem zaczaé oferowac ubrania pod marka wlasnag. W 1998 roku powstal
pierwszy salon Reserved’. ,Gdy nastat kapitalizm, ruszyli do Turcji, by tam ku-
powac swetry, za ktérymi szaleli Polacy. Potem szukali ciuchéw w odleglejszych
rejonach, importujac je z Chin i hurtowo sprzedajac w Polsce. Rynek jednak sie
kurczyl, bo handel sie cywilizowal. Zamiast z 16zek polowych i bazarowych bu-
dek Polacy chetniej kupowali ubrania w butikach i sklepach sieci znanych marek
odziezowych, ktore ciagnely nad Wiste. Spoétka inzynieréw doszla do wniosku, ze
warunkiem przetrwania jest stworzenie wlasnej marki ubran i sieci detalicznej,

ktéra zaoferuje mtodym Polakom co$, co przypadnie im do gustu i bedzie na ich
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kieszen™%. Malgorzata Czudak w ksiazce Karoliny Sulej wspomniata: ,Koniec lat
dziewiectdziesiatych to prawdziwy boom dla polskiej produkeji odziezowej. Nikt
nie liczyl ztotéwek, Zachdd nas zapraszal, byly objazdy po firmach, bankiety, in-
westowanie w lokalny rynek. Wchodzity firmy tekstylne, transportowe. Wszyscy
chcieli przekona¢ do siebie Polakéw. JezdzilisSmy po calej Europie™’.

Joanna Bojanczyk, ktéra w 1991 roku dolaczyla do redakcji magazynu ,Twoj
Styl”, okreslila dzialalno$¢ w branzy mody na poczatku lat 90. XX wieku jako
dzialalno$¢ pionierska: ,Stowo Paryz wymawia sie z czcia, po latach wiecznych
niedoboréw ludzie sa spragnieni mody. Jak im jg dostarczy¢, co pokazac? Za-
chodnich sklepéw jeszcze nie ma, stowo »siecidwka« nawet nie powstato, luksu-
sowe marki s3 sennym marzeniem. Zeby da¢ czytelnikom co$ krajowego, zama-
wiamy u startujgcych projektantéw, szukamy wzordéw w fabrykach, do ktérych

7768 Po 1989 roku coraz trudniej jest sprzedaé

trzeba pofatygowac si¢ osobiscie
polski produkt, nawet gdy jego jakos¢ nie budzi juz zastrzezen. Zachodnie mar-
ki z do$wiadczeniem w marketingu i sprzedazy skutecznie wypieraja rodzima
769

oferte’®. Obok markowych produktéow skutecznie rozwija si¢ rynek produktéow
podrabianych. ,Nawet polonijna firma Sofix, w latach 80. skutecznie zapelniajaca
nisze butéw dla mlodziezy wzglednie nowoczesnymi haléwkami, szybko znika:
sklepy na gltéwnych ulicach miast oferuja juz adidasy, a kazdy targ — adabisy,
abibasy i adiosy”.

W wielu przypadkach oryginalno$¢ produktéw nie miala dla konsumentéow
wiekszego znaczenia, wazny byl sam produkt czy tez wlasciwie jego obraz, re-
prezentacja. Magda Szcze$niak w ksiazce ,Normy widzialnosci. Tozsamos¢ w cza-
sach transformacji” jako przyktad podala polski film ,Pajeczarki” z 1993 roku (rez.
Barbara Sass), w ktérym w jednej ze scen bohaterka otrzymuje podrobione spor-
towe buty marki PUMA z napisem UMA i jako ich nowa wlascicielka wycina na
podeszwie scyzorykiem swoje imie. ,Wyciety pilnikiem na upragnionych butach
napis »Ewax, §wiadczacy o posiadaniu, jest tu znacznie wazniejszy niz brak jed-
nej literki w stowie PUMA. Nic nie wskazuje na to, by bohaterka lub jej kolezanki

766 A. Grzeszak, R. Socha, Szycie na szczycie, 2018, online: https://archiwum.polityka.pl/art/szy-
cie-na- szczycie,388814.html, [dostep: 10 sierpnia 2018].
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zwrdcily uwage na niedoskonatos¢ otrzymanych butow”™””!. Tymczasem PUMA zo-
stala wymieniona w czoldéwce jako jeden ze sponsordw filmu. W jednej z kolejnych
scen wida¢ juz oryginalne buty tej marki. Tym samym potwierdzilo to nie tylko
obojetnosé bohaterek Zywiong wobec marki, ale i samych tworcow’”2,

W miare rozwoju rynkowych mechanizméw $wiadomos¢ marki stopniowo za-
czela sie zwieksza¢ zgodnie z zachodnimi standardami. W prasie ukazywaly sie
artykuly pietnujace obojetnos¢ wobec oryginalnosci produktéw markowych czy
tez instruujace czytelnikéw, w jaki sposoéb uniknaé zakupu podrébek, np. poprzez
zakup produktéw w salonach firmowych’”. ,Charakter tej obojetnosci bedzie sie
zmienial w miare coraz bardziej dynamicznego przejmowania rynku przez zagra-
niczne firmy odziezowe, sportowe i kosmetyczne — obraz marki, ucielesniony w lo-
gotypie, zacznie odgrywac coraz wieksza role. Istotnym elementem utrwalania
mechanizméw konsumpcji opartych na markach bylo wyrobienie w konsumen-
tach wiary w esencje towaréw i w wyzszo$¢ oryginalow nad podrébkami. Innym
stowem przekonanie ich, ze chodzi nie tylko o obraz™".

Karolina Sulej w wywiadzie dla serwisu ,Fashion Post” z 2015 roku przyznala, ze:
»L---] lata 90. to szalony i barwny etap przejsciowy, etap transformacji, budowania
tozsamosci, takze w kwestii mody oraz ksztaltowania si¢ gustu™”. Zmiany w latach
90. XX wieku polegaly na imitowaniu i przejmowaniu wzordéw z réznych faz rozwo-
jowych kapitalizmu i dokonywaty sie na dwoch poziomach. Po pierwsze powsta-
wac zaczely nowe instytucje spoleczne, wcze$niej catkowicie obce lub znane jedynie
posrednio, wsrdd nich: gielda, wspolzawodniczace ze sobg partie polityczne, platne
szkolnictwo, prywatne stacje telewizyjne i radiowe. Po drugie zmianom ulegly dzia-
tania jednostek, kategorii i grup spotecznych. Powstawac zaczely nowe wzory my-
Slenia i warto$ciowania, nowe strategie przystosowawcze i nowe sposoby radzenia
sobie z rzeczywistoscig””¢. Co wiecej, autor zwrdcil uwage, ze zmiany w poszcze-
gblnych sferach dokonywaly sie na réznym poziomie intensywnosci. ,Wydaje sie

zatem, Ze o ile na poziomie zmian odgdrno-systemowo-organizacyjnych najwieksze

M. Szcze$niak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 75.

72 Tamze, s. 75.

77 Tamze, s. 75-81.

774 Tamze, s. 75.

5 K. Korwin-Piotrowska, Karolina Sulej..., dz. cyt.

776 M. Zidtkowski, O imitacyjnej modernizacji spoleczeristwa polskiego, [w:] Imponderabilia wiel-
kiej zmiany: mentalno$é, wartosci i wiezi spoleczne czasow transformacji, red. P. Sztompka,
Warszawa; Krakow: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1999, s. 59.
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zmiany instytucjonalne nastapily w sferze gospodarki, polityki oraz kultury i mass
mediéw, o tyle na poziomie zachowan masowych towarzyszyly im w najwiekszym
stopniu przemiany przede wszystkim w sferze konsumpcji oraz odbioru kultury po-
pularnej i mass mediéw”’”’. Niewielkie zmiany nastapily zdaniem autora na pozio-
mie sfery zycia rodzinnego, instytucji religijnych i edukacyjnych’”.

Lata 90. XX wieku to dekada, ktora w duzej mierze zostata zdominowana przez
sprojekt tozsamosciowy” klasy $redniej napedzany przez dynamicznie rozwijajace
sie media. Gust Polakéw ksztaltowany byt przez kulture wizualng oparta na za-
chodnich wzorcach. ,[...] przemiany polskiej kultury wizualnej wigzaty sie w du-
zym stopniu z wdrazaniem nowego systemu ekonomicznego, a zatem réwniez
z gléwnym aktorem wolnorynkowej sceny, czyli klasg srednia. Nowe obrazy pro-
dukowane sa w duzej mierze z mys$la o (ciagle niepewnej swojego istnienia) nowej
klasie — opowiadajg o jej ksztaltowaniu; reklamujg produkty, ktérych posiadanie
jest z klasa $rednig wigzane; kreujg kojarzacy sie z wielkomiejskoscig i nowocze-
snoscig krajobraz; a w drugiej polowie lat 90. ujawniaja sprzeczne wizje estetyczne
klasy $redniej (konflikt ten rozgrywa sie przede wszystkim w pojedynku dwoch
najwiekszych prywatnych telewizji — Polsatu i TVN-u. Sfera wizualna staje sie ob-
szarem legitymizacji zmieniajacej si¢ struktury klasowej oraz wyobrazen o nor-
malnosci””. W pierwszej polowie lat 90. XX wieku klase $rednig utozsamiano
przede wszystkim z grupa przedsiebiorcow zakladajacych prywatne firmy’™. Jed-
nak socjologowie nie do konca zgadzali sie z tym zalozeniem, uznajac, ze: ,[...] po-
ziom rozwoju matych przedsiebiorstw nie jest dostatecznym dowodem na istnienie

781 oraz okre$lajac klase $rednig: ,[...] artefaktem tworzo-

klasy sredniej w Polsce
nym na potrzeby reform i biezacej polityki”’®2. W drugiej polowie lat 90. XX wieku
jako przedstawicieli klasy $redniej zaczeto postrzegac¢ pracownikéw coraz $mielej
pojawiajacych sie w Polsce miedzynarodowych korporacji’®.

Niezaleznie od teoretycznych rozwazan i miejsca zajmowanego na spotecznej

drabinie, Polacy w tym czasie chcieli wyglada¢ jak przedstawiciele klasy $redniej,

777 Tamaze, s. 62.

8 Tamze, s. 61.

79 M. Szczesniak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 33.

780 Tamze, s. 102.

8t M. Bombol, Ksztattujgca sie polska klasa wyzsza: szkice ekonomiczno-spoteczne, Warszawa:
Szkota Gléwna Handlowa - Oficyna Wydawnicza, 2012, dz. cyt., s. 57.

Tamze, s. 57.

8 M. Szczesniak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 105.
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a wzorce czerpali z réznych medialnych Zrédetl. Ikonicznym obrazem stat si¢ ame-
rykanski serial ,Dynastia”, realizowany w latach 1981-1989, a w Polsce emitowa-
ny w latach 1990-1993, bedacy przykladem kulturowego fenomenu w pierwszych

latach transformacji’®*

. »W listopadzie 1990 r., niedtugo po rozpoczeciu jej nada-
wania w wakacje 1990 r. »Dynastia« byla najpopularniejszym i najlepiej ocenia-
nym programem Telewizji Polskiej z 73-procentowg ogladalnoscia. Miesiac pdzniej
wskaznik ogladalnosci przekroczyt 80 proc. i dtugo nie schodzil ponizej tego po-
ziomu. W zadnym ze zrddel, do ktorych dotartem, ogladalno$c nie spada ponizej
50 proc. Gdy dziennikarze miesiecznika »Film« zsumowali kiedy$ ogladalnos¢ se-
rialu w pasmie porannym i wieczornym - doszla ona do 100 proc. (czerwiec 1991).
Na ostatni, 220. odcinek serialu, nadany na poczatku stycznia 1994 r. czekato ponad
szesnascie milionéw Polakow”’®.

Cho¢ serial miat jednoznaczny kampowy wymiar, w Polsce zostat potrakto-
wany przez widzow jako obraz przedstawiajacy realne zycie amerykanskich elit
finansowych, a tym samym rzeczywiste oblicze zachodniego kapitalizmu jako sys-
temu, ktoérego centralng wartoscia jest nieograniczona konsumpcja. Bohaterowie
serialu stali sie dla Polakéw autorytetami. ,Gdy w 1993 r. przeprowadzono bada-
nie, w ktorym Polakéw poproszono o wymienienie wzorcéw do nasladowania, na
czele listy kobiet znalazla sie profesor Ewa Letowska, a za nig Krystle Carrington.
Wsrdéd meskich wzoréw pierwszy byl profesor Zbigniew Religa, a drugi — Blake
Carrington. O serialu rozmawialo sie bez wzgledu na ple¢, wiek czy wyksztalcenie.
Przez cztery lata »Dynastia« stanowila cze$¢ srodowiska naturalnego Polski”’®.
Ewa Grzeszczyk zwrocita uwage, ze serial mial wpltyw na ksztaltowanie si¢ aspira-
cji finansowych oraz gustow estetycznych, styl na ,Dynastie” byl popularny wsrod
polskich kobiet nawet kilka lat po emisji serialu.

W mediach pojawil sie wizerunek stereotypowego biznesmena, ktéry byt lan-
sowany m.in. na lamach miesiecznika ,Sukces”, wydawanego od 1990 roku. ,Wize-
runek biznesmena sklada sie z samych stereotypowych elementow: stroju (przede
wszystkim garnituru), akcesoriéw, uczesania, samochodu, uprawianych sportow

(kluczowa jest umiejetnos$¢ gry w tenisa) oraz hobby (ogladanie wyscigéw i wy-

8¢ Tamze, s. 126.

5 M. Halawa, Z archeologii mediéw: ,Dynastia” i ,Koto Fortuny”, ,Kultura Popularna”, nr 1, 2004,
s. 42-43.

786 Tamaze, s. 45.

87 E. Grzeszczyk, Sukces: amerykariskie wzory - polskie realia, Warszawa: Wydawnictwo Instytu-
tutu Filozofii i1 Socjologii PAN, 2003, s. 260.
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staw konnych, kolekcjonowanie broni oraz sztuki)”’®s. W ,Sukcesie” publikowano
calg game artykuléw o charakterze instruktazowym w zakresie odpowiedniego
wygladu biznesowego i dopelniano je zdjeciami pochodzacymi z zagranicznych
baz fotograficznych’™’. Rzeczywistos¢ lat 90. XX wieku byta jednak odmienna od
medialnych wyobrazen. Wychodzenie z komunizmu wigzalo sie z obnizeniem
przecietnej placy realnej i warunkow zycia. Wedtug ogélnopolskiej ankiety prze-
prowadzonej przez tygodnik ,Polityka” w 1993 roku dwie trzecie odpowiadajacych
uznala, ze warunki zycia ich samych i ich najblizszych po 1989 roku ulegly pogor-
szeniu, przy czym jedna trzecia odczuwata powazne pogorszenie’. Pod koniec lat
90. XX wieku juz powszechnie bylo wiadomo, ze: ,[...] kapitalizm nie dla wszyst-
kich jest rajem obfitosci””*.

Wielu Polakéw zwyczajnie nie byto sta¢ na zycie w zachodnim stylu, a wszelkie
proby nasladownictwa czesto wigzaly sie z kategoria tzw. obciachu, co tez w duzej
mierze wynikalo z nieznajomosci zasad zwigzanych z kreowaniem wizerunku. Tak
stalo sie np. w przypadku bialych, sportowych skarpetek. Na poczatku lat 90. XX
wieku biale skarpetki w potaczeniu z mokasynami i garniturem uchodzity wsrod
0s0b aspirujgcych do klasy Sredniej za potwierdzenie statusu. W potowie dekady to
polaczenie stalo sie: ,[...] wizualnym synonimem zacofania i nienowoczesno$ci”’*2.
Na problemy z estetyka ubioru w latach 90. XX wieku zwrodcila rowniez uwage
Anna Sieradzka. ,Brak odpowiednio lansowanych wzoréw, jak sie ubiera¢ zaleznie
od wieku, okolicznosci i miejsca, w polaczeniu z zalewem tanich, ale tandetnych
rzeczy rodem z Dalekiego Wschodu, zaowocowat swoistym umundurowaniem Po-
lakéw w takie same wietnamskie dzinsowe kurtki i spodnie, sukienki i spodnie
z indyjskiej bawelny, chinskie obuwie™”*.

Konsumenci zaopatrywali si¢ gtéwnie na bazarach, ktoére jak zauwazyla Ola
Salwa w jednym z artykulow tygodnika ,Polityka”, doczekaly sie upamietnienia
w spocie stworzonym z okazji 10-lecia czlonkostwa Polski w Unii Europejskiej:

,Zeby sprawdzi¢, jak wygladata polska ulica w latach 90., nie trzeba ze wstydem

8 M. Szcze$niak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 127-128.

78 Tamze, s. 128-129.

™ J. Kurczewski, Smutni i sfrustrowani, ,Polityka”, 1993, nr 38 (1898), s. 1.

" A. Kojder, Spojrzenie na przemiany ustrojowe w Polsce w latach 1989-1997, [w:] Imponderabilia
wielkiej zmiany: mentalnos¢, wartosci i wiezi spoleczne czasow transformacji, red. P. Sztompka,
Warszawa; Krakow: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1999, s. 28.

72 M. Szcze$niak, Normy widzialnosci..., dz. cyt., s. 149.

% A. Sieradzka, Tysigc lat ubioréw..., dz. cyt., s. 330.
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spoglada¢ do rodzinnych albuméw. Wystarczy spot nakrecony z okazji 10-lecia
Polski w Unii Europejskiej. Trwa minute, modzie dostalo sie raptem kilka sekund:
widzimy wejscie na nieistniejacy juz Jarmark Europa (dzi$ Stadion Narodowy),
gdzie w najlepsze trwa handel ubraniami z 16zek polowych. Nie ma przymierzalni,
luster, informacji o rozmiarach. Najwazniejsze, ze towar jest dostepny i tani””*.
Lata 90 XX wieku to dekada, kiedy w Polsce modne byly rézne style, obok
trendow lat 80. XX wieku, lansowanych z op6znieniem przez wyswietlang w tele-
wizji ,Dynastie”, przebijal si¢ minimalizm, ktoérego propagatorka byta wspomnia-
na Joanna Klimas. Spopularyzowal sie rowniez tzw. styl ekologiczny oparty na
ubraniach z naturalnych tkanin czy sportowy. Popularna praktyks stalo sie prze-

kluwanie oraz tatuowanie ciala’

. Obok kategorii wizerunku upowszechnito sie
takze pojecie dress code’u, a na rynku pojawilo sie zapotrzebowanie na tzw. linie
biznesowe, czyli ubrania odpowiednie do pracy. Te nisze z powodzeniem wypelnita

nadmieniona w poczatkowej czesci podrozdzialu marka Simple.

2.4.3. Brania i rynek mody w Polsce po 2000 roku

Na poczatku XXI wieku nadal mocny byt w Polsce rynek produktéw podra-
bianych. ,Nie wszystkie nastolatki sta¢ na zakup modnych markowych ubran.
Wykorzystuja to odziezowi piraci. Na Stadionie Dziesieciolecia w Warszawie, na
targowiskach w Rzgowie i Tuszynie pod Lodzia mozna kupié rzeczy nasladujace
produkty wszystkich znanych firm $wiatowych. Kazda z nich ma w Polsce swoje
podrébkowe zaglebie: Adidas, Reebok, Nike, Puma — Czestochowe i Slask, Wrangler,
Cottonfield — okolice Lodzi, Diesel - Pomorze. Podrabiana odziez trafia z bazaréw
do sklepéw w calym kraju. Ceny podrabianych ubran sg kilkakrotnie nizsze niz
oryginaléw, a mimo to rynek podrébek ocenia sie¢ na miliard do kilku miliardow
zlotych™”. Byl to rowniez czas mocnego wejscia do Polski kolejnych zagranicznych
marek sieciowych. Wérdd nich pojawit sie pierwszy sklep szwedzkiego potentata
odziezowego H&M czy siostrzanych marek Zary, wchodzacych w skiad hiszpan-
skiej spotki Inditex takich jak: Bershka, Stradivarius, Pull & Bear, Oysho, Massimo

0. Salwa, Transformacja stylu..., dz. cyt.

% J. Bojaniczyk, W szczgkach mody..., dz. cyt., s. 48.

7% B. Mikolajewska, Krzyki mody, 2002, online: https://archiwum.polityka.pl/art/krzyki-mo-
dy,373059.html, [dostep: 5 wrzesnia 2018].
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Dutti. Wigkszo$¢ placowek spotek odziezowych zaczeto lokowaé w powstajacych
w tym czasie centrach handlowych, m.in. warszawskiej Galerii Mokotow, Klifie,
Arkadii, poznanskim Starym Browarze czy Galerii Krakowskiej, zmieniajgc tym
samym zwyczaje zakupowe Polakow. Nie wszystkie zachodnie przedsigbiorstwa
jednak odnalazly sie na polskim rynku. Takie marki jak Artisti Italiani, Glenfield,
Jaeger czy Roberto Verino wycofaly si¢ po pierwszych probach’™. Z kolei pod ko-
niec 2016 roku ogloszono wycofanie sie z polskiego rynku brytyjskiej sieci Marks
& Spencer™.

Wedtug raportu CBOS ,Nasze ubrania” Polacy w 2004 roku wydawali przecietnie
miesiecznie 146 zl na ubrania, buty oraz bielizne”. W przeprowadzonych w tym
czasie badaniach najwazniejszym kryterium przy wyborze ubran okazala si¢ wy-
goda (85%), niska cena (55%) oraz elegancja (28%)**. W potowie pierwszej dekady
XXI wieku Polacy podchodzili do kwestii ubierania si¢ w sposéb bardzo praktyczny.
,Nie znaczy to jednak, ze — gdyby mogli — nie ubieraliby sie inaczej. Wielu badanych
chciatoby moc sobie pozwoli¢ na ubrania dobre jakosciowo, markowe i w wiekszym
niz dotad stopniu nadaza¢ za moda. Stosunkowo niskie dochody uniemozliwiaja
znacznej czesci spoleczenstwa pelne zaspokojenie tych pragnien”*. Zdaniem Joanny
Bojanczyk: ,Po roku 2000 ksztalt polskiego rynku wydaje si¢ by¢ w miare okrzeply.
W grze ze zmiennymi sukcesami uczestnicza polskie firmy zalozone zaraz po trans-
formacji oraz rosnaca stale liczba podmiotéw zagranicznych”

W ramach rynku odziezowego w Polsce wydziela sie kilka sektorow®”:

* w calosci polskie przedsiebiorstwa — ktére maja polski kapital, a produkcja

ubran odbywa sie w Polsce;

* organizacje z polskim kapitalem - w ktorych mamy polski kapital, ale pro-

dukcja jest przekierowana za granice;

* zagraniczne przedsiebiorstwa — ktére majg zagraniczny kapitat i produkujg

swoje ubrania poza naszym krajem.

77 J. Bojanczyk, Moda na wybojach..., dz. cyt., s. 33.

% R. Wo$, Marks zegna was, 2016, online: https://archiwum.polityka.pl/art/marks-zegna-
-was,452875.html, [dostep: 5 wrzesnia 2018].

" Centrum Badania Opinii Spolecznej, Nasze ubrania. Komunikat z badan, Warszawa, 2005, s. 7.
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82 J. Bojaniczyk, Moda na wybojach..., dz. cyt., s. 32.

835 Rynek odziezowy w Polsce, 2017, online: https://monitorurzedowy.pl/article/194/rynek-o-
dziezowy-w-polsce, [dostep: 5 wrze$nia 2018].
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Wisrod polskich spotek odziezowych i obuwniczych notowanych na gieldzie
znajduja sie m.in.: Bytom, CCC, Gino Rossi SA, LPP, Monnari Trade SA, Prima Moda
SA, Redan czy Vistula. Wiekszo$¢ z nich powstala w latach 90. XX wieku, czes¢
siega korzeniami okresu PRL (Vistula, Bytom)**. W 2019 roku nastapito petne prze-
jecie marki Gino Rossi przez CCC®>. Warto$¢ polskiego rynku odziezowo-obuw-
niczego jest wyceniana na 36 miliardow zlotych i szacuje sig, ze do 2022 roku
osiggnie ponad 43 miliardy zlotych®*. Rynek jest zdominowany przede wszystkim
przez duze przedsiebiorstwa. W 2014 roku udziat w rynku takich firm jak szwedzki
H&M, polskie LPP i CCC oraz hiszpanski Inditex osiagnat lacznie 44,9%%”. Polski
przemyst odziezowy stanowi ponad dwa tysigce podmiotow, z ktorych wiekszosé
to mate i srednie przedsiebiorstwa oraz mikroprzedsiebiorstwa®®. Od kilku lat po-
jawiaja sie glosy, ze polski przemyst odziezowy sie odradza. Czes¢ przedsiebiorstw
rezygnuje z wytwarzania w Azji i wraca do kraju®®. Na poczatku 2018 roku w me-
diach pojawila si¢ informacja, ze polski przemyst odziezowy kwitnie, ale nie dzieki
modzie ulicznej, lecz produkcji odziezy roboczej, nie tylko ochronnej dla straza-
kow, gornikow czy pracownikoéw budowlanych, ale tez tzw. odziezy korporacyjnej,
przeznaczonej dla pracownikéw punktéw ustugowych. Polska jest z kolei jednym
z dwoch krajow w Unii Europejskiej, w ktorym produkcja odziezy rosnie®®.

Jak zauwazyla Joanna Bojaniczyk w artykule o przemianach rynku mody w Pol-
sce, po 2000 roku wyksztalcila si¢ w kraju czotéwka polskich projektantow, wirod
nich m.in.: Gosia Baczynska, Ania Kuczynska, Tomasz Ossolinski, Teresa Rosati,

Viola Spiechowicz, Lukasz Jemiol, Paprocki&Brzozowski, Agnieszka Maciejak czy

84 A. Borowiecki, Przeglqd firm odziezowych i obuwniczych notowanych na GPW w Warszawie,
2016, online: https://4gentleman.pl/przeglad-firm-odziezowych-notowanych-na-gpw-w-war-
szawie/, [dostep: 4 wrze$nia 2018].

R. Irzynski, Buty Gino Rossi masowo zalaly sklepy stacjonarne CCC. To wazny element strategii,
ktora ma uniezaleznic wyniki spétki od pogody, 2019, online: https://strefainwestorow.pl/arty-
kuly/spolki/20190925/gino-rossi-ccc, [dostep: 16 lutego 2021].

Rynek odziezowo-obuwniczy, 2018, online: http://analizarynku.eu/rynek-odziezowo-obuwni-
czy, [dostep: 5 wrze$nia 2018].
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Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie, Uszyte w Polsce, Krakow; Warszawa, 2015, s. 10.

P. Otto, 6 tys. pracownikéw poszukiwanych. w Polsce wzrasta produkcja ubran i obuwia, 2013,
online: http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/741495,przemysl-odziezowy-i-obuwnicz-wzrasta-
-produkcja-zaklady- zwiekszaja-zatrudnienie.html, [dostep: 5 wrzesnia 2018].

Kwitnie polski przemyst roboczej odziezy. Polska unijnym wyjgtkiem, 2018, online: http://forsal.
pl/artykuly/1101798 kwitnie-polski-przemysl-roboczej-odziezy-polska-unijnym-wyjatkiem.
html, [dostep: 5 wrzeénia 2018].
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MMC, ktorych ambicja stalo si¢ organizowanie wzorem zachodnim pokazéw mody
dwa razy do roku. ,Wybiegi obrastajg celebrytami, a razem z rozwojem portali
plotkarskich punkt ciezkosci zaczyna przenosié¢ sie z wybiegu na publicznosé. Ile
to wszystko kosztuje i kto te ciuchy potem kupuje? Te pytania pozostaja bez odpo-
wiedzi. Dla polskiego projektanta najwazniejsza rzecza bylo - i jest — znalez¢ spon-
sora. Albo inwestora™". Poczatek XXI wieku byl na rynku polskiej mody przede
wszystkim probg stworzenia §wiata ,mody wysokiej” (ang. high fashion) na wzor
zachodni. Zawod projektanta w Polsce zaczeto utozsamiaé z tzw. czerwonym dy-
wanem, czyli obecnoscig w mediach oraz ubieraniem celebrytow.

W 2000 roku odbyt sie pierwszy polski pokaz Arkadiusa, absolwenta prestizo-
wej londynskiej uczelni Central St. Martin’s College of Art and Design, inspirowa-
ny polskim folklorem®? W tym samym roku odbyl sie takze pokaz spo6tki Dochnal
i Zien zalozonej przez projektanta Macieja Zienia wraz z Aleksandra Dochnal, Zong
Marka Dochnala, znanego w latach 90. i pierwszej dekadzie XXI wieku przedsie-
biorcy i lobbysty. ,Pierwszy wazny pokaz (»Z paryskim rozmachem« — pochwa-
lity gazety) spolki Dochnal i Zieri odbyt si¢ w 2000 r. w Lazienkach Kroélewskich,
kosztowat co najmniej 300 tys. zt i byl wielkim wydarzeniem towarzyskim™"®. Jed-
noczesnie w pierwszej dekadzie XXI wieku upadla kolejna ikona peerelowskiej
mody. W 2002 roku Barbara Hoff zostala zwolniona z ,Przekroju”, a pie¢ lat pdzniej
prywatne Domy Centrum zakonczyly wspoélprace z marka Hoffland ®*.

Zjawiskiem na rynku polskiej mody poczatku XXI wieku byt zdecydowanie
wspomniany Arkadius. ,W aurze triumfu pojawia sie wylansowany przez »Vive!«
Arkadiusz Weremczuk alias Arkadius. Rozdaje autografy, udziela wywiadow, jest
tym, czego polskie media pragna najbardziej — zagranicznym sukcesem naszego
cztowieka. Chlopak wychowany w skromnej rodzinie na LubelszczyZnie obnoszo-
ny jest po salonach jak gwiazda™". Po serii pokazéw w Warszawie, zaprojekto-

waniu kostiuméw do opery ,Don Giovanni” w rezyserii Mariusza Trelinskiego®®

811 J. Bojanczyk, Moda na wybojach..., dz. cyt., s. 33.

812 A. Niezgoda, Arkadius z Parczewa, 2002, online: https://archiwum.polityka.pl/art/arkadius-z-
parczewa,372510.html, [dostep: 5 wrzesnia 2018].

3 E. Winnicka, Dochnal: krotki kurs wyptywania, 2004, online: https://archiwum.polityka.pl/art/
dochnal-krotki- kurs-wyplywania,395471.html, [dostep: 5 wrze$nia 2018].

814 M. Kotodziejczyk, Hoff misja, 2011, online: https://archiwum.polityka.pl/art/hoff-mi-
sja,431716.html, [dostep: 5 wrzes$nia 2018].
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i debiucie na nowojorskim tygodniu mody®”’

, w maju 2003 roku dzieki wspolpracy
z polskim inwestorem przy Mokotowskiej 49 w Warszawie otwarty zostat butik
projektanta. Rok pézniej Arkadius zaprojektowal réwniez linie dla marki Ravel,
a takze damska koszulke z logo, dotaczong jako reklamowy gadzet do jednego
z numerdw dwutygodnika ,Viva!”. Wkroétce jednak okazalo sie, ze zostal oszukany
przez swojego wspoélnika i w atmosferze skandalu opuscit Polske. Aktualnie pro-
jektant mieszka w Brazylii. W 2015 roku powrdcit z marka i-P Fashion®?.

Marcin Rézyc we wstepie do ksiazki ,Nowa moda polska” wydanej w 2012 roku
przyznal, ze: ,Wspoélczesny wizerunek polskiej mody uksztaltowala gtéwnie prasa
celebrycka i telewizyjne programy przyciagajace miliony widzow™". W ostatnich
latach w polskiej telewizji pojawily sie takie modowe show popularyzujace tematyke
projektowania czy branzy mody jak ,Projektanci na start™, ,Top Model”** czy ,Pro-
ject Runway”#?. Autor podjat sie rowniez proby ,rozrysowania” mapy polskiej mody,
wskazujac na dominujaca role Warszawy. W wiekszosci krajéw europejskich to wta-
$nie stolice sg miastami, w ktorych moda rozwija sie najszybciej, czego przykladem
jest Londyn czy Paryz i nie inaczej jest rowniez w Polsce. ,Przyczyn stolecznosci
mody jest kilka: stolice sa zazwyczaj najbogatsze — a moda awangardowa i luksuso-
wa jest zwykle najdrozsza; Zycie w nich jest rowniez stosunkowo drogie, co implikuje
niedostepnosé¢ — istota mody jest zawsze pewna elitarno$é¢; w stolicach koncentruje
sie show-businnes — niezwykle wazny element w systemie rozpowszechniania mody
— a takze redakcje magazynoéw mody; stolica jest takze osrodkiem generujacym pre-
stiz — kolejny element, bez ktoérego nie sposob wyobrazi¢ sobie mody”®.

Kluczowa jest rola ulicy Brackiej, przy ktorej znajduje sie otwarty w 2011 roku
pierwszy w Polsce luksusowy dom towarowy Vitkac, posiadajacy w swojej ofercie
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-lodz/ar/1039047 [dostep: 7 wrzesnia 2018].

81 WirtualneMedia, ,, Top Model” po 2 latach przerwy wréci do TVN, 2018, online: https://www.
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2018).
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2018].
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ubrania, obuwie oraz akcesoria takich marek jak Gucci, Lanvin czy Saint Laurent.
Wazne znaczenie ma ulica Mokotowska, gdzie znalez¢ mozna m.in. pracownie To-
masza Ossolinskiego, specjalizujgcego sie w miarowym krawiectwie meskim. Przy
tej ulicy funkcjonowat takze butik Macieja Zienia, jednego z najpopularniejszych
polskich projektantéw, kojarzonego z szykownymi kreacjami na czerwony dywan,
chetnie zakltadanymi przez polskie celebrytki. Warszawa to takze sezonowe pokazy
mody najbardziej rozpoznawalnych w mediach polskich marek i projektantéw. Po-
kazy mody w Polsce majg bardziej towarzyski niz biznesowy charakter. Ich celem
jest przede wszystkim zbudowanie renomy marki. Odbywaja z udziatem celbry-
tow oraz przedstawicieli mediéw. Przyjete zostalo, ze projektant, chcacy w Polsce
sprzedawa¢ mode z wyzszej potki, musi by¢ obecny w mediach. Bedac osoba pu-
bliczng, ma mozliwo$¢ przekonania potencjalnych sponsoréw do zainwestowania
w organizacje pokazu, a takze potencjalnych klientéw do zakupu swoich ubran.
Pewng préba przelamania tego schematu byt tzw. t6dzki tydzien mody, organi-
zowany w latach 2009-2016, ktory z zalozenia mial by¢ proba prezentacji polskiej
mody i skoncentrowania branzy mody w jednym miejscu dwa razy w roku, tak jak
w przypadku analogicznych imprez odbywajacych sie poza granicami kraju.
Obok Warszawy i Lodzi Marcin Rézyc wymienil réwniez Poznan, w ktoérym
dziala uczelnia School of Form, ksztalcaca m.in. projektantéw mody oraz odbywa
sie Art & Fashion Forum, coroczne wydarzenie skladajace sie z warsztatow pro-
jektowania mody, pisania o modzie, czy stylizacji, a takze wykladéw o tematyce
modowej®*. Autor pominat Krakéw, w ktérym preznie dziata Szkota Artystycznego
Projektowania Ubioru (SAPU) — uczelnia prywatna, ktérej absolwenci zasilajg m.in.
szeregi projektowe marek nalezacych do koncernu LPP oraz zdobywaja nagrody
i wyrdznienia w polskich oraz zagranicznych konkursach dla projektantow®®.
Inne wazne uczelnie to dzialajace w Warszawie MSKPU (Miedzynarodowa Szko-
ta Kostiumografii i Projektowania Ubioru)®® oraz Katedra Mody przy Akademii
Sztuk Pieknych®”. Najstarsza uczelnia, na ktérej mozna uzyskac tytul projektanta
mody w Polsce, jest Akademia Sztuk Pieknych im. Wiadystawa Strzeminskiego

84 Tamze, s. 92-101.
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w Lodzi*®. Odbywaja sie takze konkursy dla adeptow sztuki tworzenia ubran. Do

najstarszych nalezy Ziota Nitka organizowana od 1993 roku®®. Popularnoscia cie-
szy sie takze warszawski konkurs Fashion Designer Awards®®
w Kielcach Off Fashion®'.

Po 2010 r. w Polsce zaczal wyksztalcaé sie segment okre$lany mianem ,,mlodych

czy odbywajacy sie

polskich projektantow”. Jest to jednak nazwa dosy¢ nietrafiona, poniewaz wiele
marek z tej grupy zostalo stworzonych przez osoby z wieloletnim do$wiadczeniem
w branzy, ktore np. po latach pracy dla duzych przedsiebiorstw zdecydowaly sie
na prowadzenie wlasnej dzialalnosci gospodarczej. Dlatego o wiele trafniejszym
jest okreslenie ,mlode polskie marki projektowe” czy tez okreslenie ,marki au-
torskie” obecne w podtytule ksigzki. Marki zaliczane do tego segmentu wyrosty
przede wszystkim na r6znego rodzaju rynkowych niszach, oferujac gtéwnie odziez
w nurcie tzw. mody ulicznej, odmienng w zalozeniu od oferty sklepéow sieciowych
oraz ekskluzywnej mody lansowanej przez warszawskich projektantow organizu-
jacych pokazy. ,Bo gdy gwiazdy fotografowaly sie w kreacjach od Macieja Zienia,
Gosi Baczynskiej czy duetu Brzozowski&Paprocki (sic!), gdzies obok po cichu rosty
marki tansze, dla ktérych konkurencja nie sa wielkie domy mody i projektanci-
gwiazdy, tylko sieciowki, a klientem nie jest szef korporacji czy wilascicielka dobrze
prosperujacej firmy, tylko mloda aspirujgca klasa $rednia, branza kreatywna i hip-
sterzy”®* Tym samym mozna mowi¢ o dynamizacji polskiego rynku mody po 2010
roku. Na proces ten wplynely nastepujace czynniki:

* powstanie i organizacja t6dzkiego tygodnia mody;

» powstanie platform sprzedazowych oferujacych polskie marki modowe;

* powstanie sklepdw i butikdéw stacjonarnych z polskimi markami modowymi;

* organizacja targow sprzedazy bezposredniej;

* organizowanie wydarzen zwigzanych z moda, w tym konkurséw dla projektantow;

* rozwoj szkot dla projektantéw ubioru.
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W 2009 roku odbyta sie¢ pierwsza edycja tzw. 16dzkiego tygodnia mody, ina-
czej okreslanego ,polskim fashion weekiem”. Wydarzenie organizowano pod na-
zwa FashionPhilosophy Fashion Week Poland (FPFWP) przy wsparciu funduszy
miejskich oraz prywatnych sponsoréw pozyskiwanych przez realizatora, agencje
Moda Forte prowadzong przez Jacka Klaka i Irmine Kubiak®®. W ramach wyda-
rzenia projektanci mogli zaprezentowaé¢ swoje kolekcje podczas profesjonalnie
zorganizowanych pokazéw w sekcji Designer Avenue badz OFF Out Of Schedule
(opcja przeznaczona giéwnie dla debiutantéw). Wydarzeniu towarzyszyla row-
niez strefa Showroom, w ktoérym istniala mozliwos¢ bezposredniej sprzedazy.
W imprezie braly udzial uznane nazwiska, m.in.: Lukasz Jemiol, Ania Kuczynska
czy Ewa Minge, a takze goscie zza granicy jak Agatha Ruiz de la Prada, Diane
Pernet czy Nuno Gama®*.

Zdania w branzy na temat wydarzenia byly podzielone. Przedstawiciele me-
di6w, jak Piotr Zachara czy Agnieszka Scibior, krytykowali FPFWP za brak biz-
nesowego charakteru zwigzany m.in. z nieobecnoscig potencjalnych kupcow pre-
zentowanych kolekeji. Z kolei Janusz Noniewicz, kierownik warszawskiej Katedry
Mody przy ASP, przyznal, ze: ,L6dzki Fashion Week przetamat monopol na mé-
wienie o modzie. Wczesniej o tym, kto sie w polskiej modzie liczy, decydowaty
glownie kolorowe czasopisma. W Lodzi okazalo sie, ze w Polsce jest jakas inna
grupa docelowa niz wyimaginowane czytelniczki, ktére nasladujg celebrytow
i marza o sukniach od Zienia. FPFWP sprawil, ze do glosu doszli weczesniej margi-
nalizowani projektanci”®. Stopniowo jednak z edycji na edycje ranga wydarzenia
malata, a znani z medidéw projektanci zaczeli si¢ wycofywaé. Ostatnia czternasta
edycja odbyla sie wiosna 2016 roku w atmosferze finansowego skandalu, w efekcie
czego miasto odmoéwilo dalszego jej wspierania®*. Znane logo przejat Tomasz Zaj-
da, ktory reanimowal wydarzenie w odmiennej formie w 2018 roku®”. Niezaleznie

od opinii o polskim tygodniu mody, jego kilkuletnia obecno$¢ w harmonogramie
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imprez zwigzanych z moda w Polsce miala istotne znaczenie, cho¢by w samym
fakcie zainicjowania dyskusji o biznesowych realiach prowadzenia dzialalnosci
w ramach rynku mody w Polsce. Dzieki FPFWP ,polska moda” zaistniala w krajo-
wych i zagranicznych mediach, a takze zyskala na regularnosci. Przed powstaniem
t6dzkiego tygodnia mody wiekszo$¢ projektantéw ignorowata miedzynarodowy
kalendarz mody?®*.

Kolejnym istotnym elementem dynamizujacym rynek mody w Polsce staly sie
platformy sprzedazowe oferujace produkty polskich marek odziezowych i projek-
tantow. W styczniu 2012 roku Michat Juda i Jan Stasz uruchomili platforme SHO-
WROOM skupiajaca starannie wyselekcjonowane niezalezne marki i projektantow
mody**. Strona internetowa pelni role posrednika miedzy twoércami, ktoérzy chca
sprzedawac swoje ubrania oraz akcesoria, a potencjalnymi klientami. Jesienig 2015
roku dzieki wsparciu inwestycyjnemu Burda International ruszyta niemieckoje-
zyczna wersja serwisu®®. W kwietniu 2012 roku dziatalno$¢ rozpoczal rowniez
multibrandowy sklep internetowy Mostrami.pl oferujacy ubrania m.in. Lukasza
Jemiota, Mariusza Przybylskiego, Joanny Klimas czy duetu MMC?3*. Obok platform
sprzedazowych pojawily sie takze targi sprzedazy bezposredniej, polegajace na
skoncentrowaniu w jednym miejscu i czasie réznych marek i tworcow, tak aby
mieli oni mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z klientem. Najbardziej prestizowa
inicjatywa tego typu staly sie targi HUSH WARSA W stworzone przez Magde Korcz
i Anne Piete. Pierwsza edycja targéw odbyta sie w czerwcu 2013 roku na Stadio-
nie Narodowym, gromadzac 20 tysiecy zwiedzajacych w ciggu o$miu godzin®?. Do
konca 2017 roku odbylo sie 11 edycji imprezy®”. Inne popularne inicjatywy tego

844

typu to m.in. Mustache Yard Sale®** czy targi Slow Fashion®®. W duzych i wiekszych
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miastach zaczely sie¢ takze pojawiac sklepy i butiki stacjonarne oferujace polskie
marki modowe, m.in. krakowska IDEA FIX (od 2009 r.), warszawskie Warsaw Con-
cept Store, SVOI, Ptasia 6 Polish Designers Concept Store, TUTU Polscy Projektanci
w Poznaniu czy Styleroom w Lublinie®.

Obok organizowanych w Warszawie pokazéw znanych z medidéw projek-
tantow, targdw sprzedazy bezposredniej oraz zawieszonego toédzkiego tygo-
dnia mody w Polsce w ostatnich latach odbywa sie szereg imprez zwigzanych
z moda, cze$¢ z nich ma charakter cykliczny, jak np. Warsaw Fashion Street,
ktorego pomystodawczynig jest Dorota Wréoblewska (pierwsza edycja odbyla
sie w 2005 1.)*" czy Cracow Fashion Week organizowany przez Szkole Arty-
stycznego Projektowania Ubioru w Krakowie (w 2018 r. odbyla sie dziewiata
edycja tego wydarzenia)®**®. Roznego rodzaju wydarzenia odbywaja sie takze
w mniejszych miastach w Polsce, takich jak Radom (Radom Fashion Show),
wspomniane Kielce czy Biatystok (Fashionable East, cztery edycje tego wyda-
rzenia odbyly sie kolejno w 2012 roku oraz w latach 2014-2016)%°. Ostatnim
elementem zwigzanym z dynamizacja rynku mody w Polsce jest rozwdj szkoét
projektowych, ktdére co roku opuszczaja setki dyplomowanych projektantow.
Zdaniem Michata Zaczynskiego: ,Polski rynek nie jest na tyle rozwiniety, by
wchionaé rocznie takg liczbe absolwentéw panstwowych i prywatnych szkot
z Warszawy, Lodzi, Krakowa i Poznania”®!.

Wartos¢ rynku miodych polskich marek projektowych jest wyceniana na kil-
kadziesiat milionéw zlotych®=2 W 2013 roku Luiza Jacob, zalozycielka marki Dre-

am Nation, w artykule dla tygodnika ,Polityka” stwierdzita: ,Wszyscy plyna na
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fali boomu na polska mode i staraja sie robi¢ jak najwiecej, bo nikt nie wie, jak
dlugo ten boom potrwa. Mam poczucie, Ze teraz jest punkt kulminacyjny, a na-
stepne 2-3 lata przyniosa weryfikacje i selekcje. Przetrwaja najsilniejsi, ci, ktorzy
maja pomyst od poczatku do konca, sp6jnosé stylowsa i ideologiczng”™®. Zdaniem
Janusza Noniewicza boom na tzw. polska mode: ,[...] to jak u Borisa Viana piana
ztudzen. Z badan konsumenckich wynika, ze przede wszystkim kupujemy ubra-
nia w centrach handlowych, czyli w siecidéwkach, ktére nawet jezeli naleza do
polskiego koncernu, nie ksztaltuja polskiej mody. Projektanci nadal robig pokazy
za pienigdze sponsorow, dla ktorych jest to po prostu element marketingu. Targi
natomiast skupiajg mate autorskie marki i specyficznych, w gruncie rzeczy eli-
tarnych odbiorcow”®.

W mediach, a takze w §wiadomosci konsumentéw coraz mocniej funkcjonuje
dyskurs ,polskiej mody”. Jednak znaczenie tego zwiazku frazeologicznego nie
jest do konca jasne i pojawia sie w roznych kontekstach. ,Kazdy, méwiac »polska
moda«, ma na mySli co$ innego i pewnie sam nie wie dokladnie co. Czy to, co
sie w Polsce projektuje? Czy to, co si¢ produkuje? Czy to, co sie sprzedaje i ku-
puje? A moze to, co sie nosi na ulicy, lub to, o czym sie moéwi i co sie pokazuje
w mediach?”3 Z kolei projektantka Ania Kuczyniska poréwnata ,polskg mode”
do polskiej demokracji: ,Polska moda jest dokladnie taka jak polska demokracja.
Stara sie siebie wymysli¢ po krzywdach PRL-u. Jestem zdziwiona, jak szybko
zblizamy sie do Europy. Zyczylabym sobie jednak, zeby$my nie zblizyli sie do niej
zanadto, zachowali odpowiedni dystans, stworzyli wlasny modowy przyczotek,
zamiast z bezmyslng werwa sie asymilowaé. Nie chcialabym Europejskiej Unii
Estetycznej — taka homogenizacja odbiera tozsamos¢ i charakter. A ja chciala-
bym zachowac nasz sznyt”®*. Zjawisko powstawania i funkcjonowania mtodych
polskich marek projektowych nalezy traktowac jako jeden z segmentéw szeroko
pojetego rynku mody w Polsce i nie powinien on by¢ utozsamiany z ,polska

moda” rozumiang w sensie ogdlnym.
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Upadek todzkiego tygodnia mody, ale takze takie wydarzenia jak szeroko ko-
mentowany w mediach konflikt Macieja Zienia ze wspolnikami z 2015 roku®”’, od-
wolanie przez organizatoréw tygodnia mody, ktéry miat odby¢ sie w Warszawie
pod patronatem marki motoryzacyjnej Mercedes-Benz w 2016 roku®® czy wreszcie
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upadlosé¢ spotki Prochnik w 2018 roku®® potwierdzaja, ze rynek mody w Polsce
nie nalezy do latwych i sprofesjonalizowanych branz. Ostatnie lata to zatem czas
weryfikacji dla rynku mody w Polsce, co ironicznie skomentowal dziennikarz Mi-
chat Zaczynski na tamach prowadzonego przez siebie bloga: ,Nie wyglupiajmy
sie juz. Dajmy juz sobie spokéj z tymi tygodniami mody. Indywidualne pokazy
garstki kreatorow i kilka konkurséw dla debiutujacych tworcéw to wszystko, na
co dzisiejsza polska mode sta¢. Wymyslmy tylko jakis program/system wsparcia
pokazéw tych mlodych, nierzadko alternatywnych projektantéw, ktorzy nie moga
liczy¢ na prywatnych sponsoréw. Nie pordwnujmy sie juz do Zachodu i skonczy-
my to udawanie”®®.

Arkadius w wywiadzie z Marcinem Rézycem przyznal, ze: ,Gdy konczylem
studia w Londynie w 1999 r., projektant mody byl zawodem bardzo prestizowym.
Jeszcze w 2000 r. prestizowa lista §wiatowych projektantéw tworzona przez ame-
rykanskiego »Vogue’a« liczyta okoto stu kreatoréw, dzisiaj jest ich ponad tysiac™®".
Wydaje sie to by¢ jednak naturalny wynik procesu demokratyzacji mody. Ludzie
chca nie tylko modnie si¢ ubieraé, ale takze mode tworzy¢. Tendencja ta jest row-
niez silnie widoczna w Polsce i objawia sie wysypem mlodych marek projekto-
wych. Dos¢ krytycznie wyrazila sie o tym zjawisku Joanna Bojanczyk: ,Polskich
producentéw ubran sa setki i wciaz przybywaja nowi. Nielicznych sta¢ na wlasny
butik. Niektérzy sprzedaja w Internecie. Inni rozprowadzajg towar wsrod znajo-
mych i reklamuja si¢ na Facebooku. Jeszcze inni wynajmuja stoisko na targach.

&7 M. Ciastoch, Zieri: Wspdlnik dqzy do wrogiego przejecia firmy, 2015, online: http://www.
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kuly,365246,1.html, [dostep: 8 wrzeénia 2018].
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2016, online: http://fashionpost.pl/palcem-modzie-kulisy-odwolania-mercedes-benz-fa-
shion-week-warsaw/, [dostep: 8 wrzesnia 2018].
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Mtodzi ludzie - a jest ich pospolite ruszenie — zabrali si¢ za produkcje toreb, bu-
tow i dodatkéw. Wielu naszych projektantow chelpi sie modnym haslem »slow
fashion«. Niestety ich ubrania, uszyte z tanich materiatéw, o malo wyszukanym
kroju i nierzadko w wysokiej cenie ze sloganem tym majg niewiele wspolnego”®®.

Czynniki, ktére wplynely na dynamizacje rynku mody w Polsce w potaczeniu
z niska barierg wejscia na rynek, sa gléwna przyczyna popularnosci zakladania
marek modowych. Jednak w rzeczywistosci koszty prowadzenia takiego typu dzia-
talnosci tylko pozornie sg niskie. Prowadzenie marki wigze si¢ z inwestycjami na
poziomie produktowym oraz marketingowym, a takze wymaga doswiadczenia,
co potwierdzil dziennikarz Michal Zaczynski w jednej z wypowiedzi dla portalu
sNaTemat.pl”: ;Do pewnego etapu tworzenie marki nie wymaga ani szczeg6lnej
wiedzy, ani talentu czy wyobrazni. Ludzie widza w telewizji aktorki na galach
w prostych sukienkach i mysla »dlaczego by nie sprobowac zrobi¢ czegos takiego«.
Owszem, mozna wzglednie szybko i fatwo sprzeda¢ w sieci kilka rzeczy, ale potem
zaczynaja sie schody”*®.

Wielu znanych projektantéw pod wplywem ksztaltujacego sie segmentu mlo-
dych marek projektowych i rosnagcego znaczenia ,siecidéwek” uruchomilo tansze li-
nie. Ewa Minge stworzyla marke Femestage®**, Paprocki&Brzozowski lini¢ Plants®®,
Lukasz Jemiot linie Jemiot Basic®®®. Od 2009 roku zaczelo sie ksztaltowac¢ dos¢ oso-
bliwe zjawisko, jakim jest rynek odziezy patriotycznej. ,Moda na koszulki czy
bluzy z symbolami AK, Polski Walczacej czy NSZ zaczela sie w 2009 r. i nabrata

rozpedu po katastrofie smoleriskiej”’

. Do najpopularniejszych marek oferujacych
tego typu produkty naleza Surge Polonia (z tac. powstan Polsko) oraz Red is Bad*®.
Popularnosé¢ zyskaly rowniez patriotyczne tatuaze. Wérdd nich pojawiaja sie sym-
bole narodowe: orzet i bialo-czerwona flaga, znak Polski Walczacej, a takze moty-

wy zwigzane z husaria, II wojna §wiatows i Zolnierzami wykletymi, rzadziej takze
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postaci marszatka Pilsudskiego i krolow Polski®®

. Patriotyczng symbolike wyko-
rzystal rowniez Robert Kupisz w pokazie z 2012 roku inspirowanym powstaniem
warszawskim, w ktérym pojawily sie T-shirty z ortem, stajac sie ikonicznym pro-
duktem oferowanym przez marke tego projektanta®”. Warto réwniez wspomniec¢
o dzialaniach projektantow awangardowych, takich jak Maldoror czy Tomasz
Armada. Grzegorz Matlag zalozyt marke Maldoror w 2007 roku. Swoje kolekcje
prezentowal na fédzkim fashion weeku, inspirujac sie m.in. stylem skinheadow,
sredniowiecznymi wizerunkami Matki Boskiej czy motywami bibilijnymi. W 2013
roku projektant przenidst sie do Berlina, gdzie od 2017 roku wraz z Dawidem May-
serem prowadzi butik Wsiura®'. Tomasz Armada jest absolwentem 16dzkiej ASP,
zadebiutowal w 2017 roku kolekcja, w ktorej potaczyl elementy sarmackiej mody
narodowej ze stylem dresiarzy i }6dzkich bazaréw?®2.

Wedlug danych Eurostatu w 2016 roku przecigtny Polak wydal na odziez 300
euro (ok. 1300 zt wedlug 6wczesnego kursu euro), podczas gdy przecietny Europej-
czyk na ten sam cel przeznaczyl kwote 800 euro. Wydatki na odziez w naszym kra-
ju jednak rosna. Sposrod wszystkich wydatkéw na konsumpcje w 2016 roku 5,2%
bylo przeznaczonych na odziez. W 2006 roku warto$¢ ta wynosilta 4,6%. W Niem-
czech wydatki na odziez sg trzykrotnie wieksze, a w takich krajach jak Austria czy
Wielka Brytania nawet ponad czterokrotnie wieksze®®. Wedlug raportu ,Polska
Strojna 2016. Trendy w zachowaniach zakupowych Polakéw” 61% Polakéw wyka-
zuje zainteresowanie moda, co wiecej 71% badanych postrzega mode jako zjawisko

374

pozytywne®*. [...] Polacy traktuja mode szerzej niz podazanie za najnowszymi
trendami — m.in. jako sposob na wyrazenie siebie (24%), dobra zabawe (21%), a tak-

ze wymagajaca kreatywnosci sztuke (17%). Wydaje sie, ze w zwiazku z tym, moda
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ma szanse stac¢ sie dla Polakow istotnym elementem Zzycia. Juz traktuje jg tak 16%
badanych, a 13% uznaje za pasje”®”.

Interpretujac pozostale wyniki raportu, mozna doj$¢ do wniosku, ze Polakéw
cechuje pragmatyczne podejscie do mody. Najchetniej wskazywanym przez Polki
stylem okazat sie styl ,sportowy” oraz ,sportowa elegancja”. Mezczyzni preferuja
przede wszystkim styl klasyczny. W wypadku mezczyzn styl sportowy zajat drugie
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miejsce, a styl casual uplasowatl sie na trzeciej pozycji®’. Jako najwazniejsza i naj-

bardziej pozadana ceche ubrania badani wskazali wygode i swobode, a takze jako$¢

materialu i schludno$é®”’

. Produkty modowe Polacy najczesciej kupuja w momen-
cie pojawienia sie wyprzedazy i gdy co$ sie zuzyje®”®. Przedstawicieli r6znych grup
wiekowych cechuje jednak rézne podejscie do kwestii zakupoéw: ,Nowe kolekcje
najsilniej oddzialuja na mlodych konsumentdéw, szczegblnie w wieku 15-18 lat.
Z drugiej strony, najmlodsi najczesciej kupuja produkty modowe, gdy musza za-
stapi¢ zuzyte, co §wiadczy o malych zasobach na takie zakupy. Impulsowe zakupy
to domena os6b w wieku 19-34 lata, ale takze 23% os6b w wieku 55+ twierdzi, ze
kupuje co$, co im sie bardzo spodoba. Wyprzedaze dzialaja najbardziej na osoby
w wieku 25-34 lata™”. Najwazniejsze czynniki, na jakie zwracaja uwage badani
podczas zakupow modowych, to: cena, jako$¢ produktu oraz dobry stosunek ceny
do jakosci®®.

Ciekawy jest sposob, w jaki Polacy postrzegaja marki. Kobiety i mezczyzni
zgodnie twierdza, ze marka powinna by¢ przede wszystkim spdjna z wlasnym gu-
stem. ,W przypadku kobiet powinna tez gwarantowac¢ dobra jako$¢ produktow
i by¢ zaufana, a zdaniem mezczyzn - znana i takze gwarantujaca dobra jakos¢ pro-
duktéw. Wymagania wobec marki zmieniaja sie wraz z wiekiem konsumentéw. Dla
najmtodszych liczy sie przede wszystkim przystepnos¢ cenowa, dla konsumentow
w wieku 19-34 lata sp6jnos¢ z ich gustem i to, ze jest znana, a dla starszych — dobra
jako$¢ produktow i zaufanie®®!. Marki takie jak Zara, Adidas, Nike znalazly sie wy-
soko zaréwno w grupie marek kupowanych, pozadanych oraz postrzeganych jako

premium. Sg to tymczasem marki masowe, ktore nie pozycjonujg sie jako marki
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premium. Zdaniem Kasi Goli z GeekGoesChic wynika to z cen produktow, ktore
sg takie same w Polsce i w Europie Zachodniej. Zarobki w Polsce sg tymczasem
wciaz nizsze, co sprawia, ze marki masowe sg czesto postrzegane jako mniej osia-
galne, zyskujac tym samym w §wiadomosci wielu konsumentéw status marek pre-
mium®?. Najczesciej wskazywanym miejscem kupowania produktéow modowych
okazaly sie markowe sklepy w centrach handlowych. Na drugiej pozycji znalazty
sie lokalne sklepy poza centrami handlowymi, a na trzeciej sklepy internetowe®?.

W ostatnich dekadach zachodzg takze przemiany spoleczne, ktére réwniez
wplywaja na rynek mody. Zmianie ulega m.in. struktura klasy sredniej, ktora: ,[...]
nie stanowi juz monolitu, zmienia sie i rozwarstwia. Odzwierciedla to choéby roz-
woj réznych rynkéw dobr i ustug konsumpceyjnych w Polsce — masowego, luksu-
sowego czy tez prestizowego”®*. Wylania¢ zaczyna sie klasa wyzsza. Malgorzata
Bombol, ktéra przeprowadzila badania dotyczace ksztalttowania sie klasy wyzszej
za socjologiem Maciejem Gdula, przyjela podzial klasy $redniej na trzy grupy®®:
kredytowa burzuazje, inteligencje etosowg oraz biznesokracje. Dwie ostatnie sta-
nowia grupy aspirujace do warstw wyzszych. Stosujac kryterium dochodowe, au-
torka scharakteryzowala je nastepujaco®:

* burzuazja kredytowa — osoby z dochodem minimum 5 tysiecy zl netto mie-

siecznie, zwykle obcigzone kredytem mieszkaniowym;

* inteligencja etosowa — osoby z dochodem minimum 5 tysiecy z netto mie-
siecznie, czesto posiadajace odziedziczony majatek, akademicy, lekarze,
prawnicy, artysci, intelektualisci oraz zawody pochodne;

* biznesokracja — osoby z dochodem minimum 20 tysiecy zt netto miesiecznie,
przedsiebiorcy, menadzerowie, dyrektorzy, prezesi.

Autorka przeanalizowala m.in. zachowania zakupowe poszczegélnych grup
dotyczace odziezy i obuwia. Respondenci zostali poproszeni o spontaniczne wy-
mienienie uzywanych marek. Wskazane przez nich marki zostaly podzielone na
cztery grupy®”:

* marki ekskluzywne, m.in. Hugo Boss, Armani, Calvin Klein, Prada, Versace,

* marki drogie, m.in. Tommy Hilfiger, Lacoste, Simple;
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e drozsze marki popularne, m.in. Esprit, Solar, Monnari, Mexx, Benetton;

* marki popularne, m.in. Zara, H&M, Adidas, Reserved, Stradivarius, Vero Moda.

Whbrew przypuszczeniom najbardziej popularne wsrdd respondentéw okazaly sie
marki popularne. Najczesciej respondenci wymieniali marki®®%: Zara (20% wskazan),
H&M (15%) oraz Esprit (10%), a takze ekskluzywng Hugo Boss (11%). Najwiecej ma-
rek wymienili respondenci z grupy burzuazji kredytowej, a najmniej przedstawiciele

biznesokracji®*

. »Moze to $wiadczy¢ o stosunkowo wysokim poziomie konsumpcji
ubran wsrdd tej pierwszej grupy, o swego rodzaju zachlysnieciu sie $wiatem mody,
ktory stanowi przepustke do wyzszego statusu. Z kolei biznesokracja jest bardziej
wybidrczo nastawiona do mody, czesciej korzysta z doradztwa zewnetrznego, ma
mniej czasu na zakupy i chodzenie po sklepach. Wbrew intuicyjnym przypuszcze-
niom biznesokraci wcale nie wybierajg marek ekskluzywnych czesciej niz pozostale
segmenty. We wszystkich trzech segmentach dwie najdrozsze grupy marek sa kon-
sumowane na podobnym poziomie. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze grupie burzuazji
kredytowej marki ekskluzywne imponuja, nawet jesli rozsadek nakazuje wyboér tan-
szych produktow”**. Wirod najczesciej wskazywanych marek obuwniczych znalazly
sie®': Ecco (19% wskazan), Gino Rossi (17%), Venezia (17%), Rytko (12%), Adidas (10%).
Co wigcej, sposrod ogoétu respondentdéw 92% zadeklarowalo, ze najczesciej dokonuje
zakupow w galeriach handlowych. Sklepy luksusowych marek odwiedza 36% z nich.
Tylko 13% korzysta z tzw. concept storow (ang. concept stores), ktore autorka zdefi-
niowala jako ,sklepy koncepcyjne, z ideologig lub pomystem dla klienta™ a jeszcze
mniej z butikdw znanych polskich projektantow — 6%5%.

W badaniu potencjalnych odbiorcéw sektora mody przeprowadzonym na
potrzeby raportu ,Branza modowa — znaczenie gospodarcze, analiza czynni-
koéw sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju” przygotowanym na zlecenie Cen-
tralnego Muzeum Widkiennictwa w Lodzi i opublikowanym na poczatku 2018
roku 60% respondentéw zadeklarowato kupowanie rzeczy od polskich projek-
tantow mody. ,Warto zaznaczy¢, ze takiego zakupu dokonuje dwa razy wie-
cej kobiet, niz mezczyzn oraz, ze sklonno$¢ do nabywania rzeczy od polskich

projektantow wzrasta wraz z wiekiem i wielkoscig zarobkow. Fakt, ze wiekszy
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procent respondentéw dokonuje zakupu produktéw polskich projektantéow
mody stanowi dobre perspektywy rozwojowe branzy”®*. Jednak w wiekszosci
takiego zakupu badani dokonujg rzadko — 34,6% raz na po6t roku, 29,3% raz na
2-3 miesiace®”>. Ponad polowa badanych $rednio miesiecznie nie przeznacza
na ten cel wiecej niz 500 zt (31,9% - mniej niz 100 zi, 20,2% - 301-500 z)*°.
Tak jak poprzednie zacytowane badania réwniez te pokazuja, ze Polacy na-
bywaja przede wszystkim odziez produkowang masowo. W szafach badanych
przewazajg zagraniczne marki sieciowe (43,2%) oraz odziez z polskich sklepow
sieciowych (20%). Najczesciej kupowane przez ankietowanych marki to: H&M
(10,7%), Zara (10,2%) oraz Reserved (5,9%)%".

Zestawienie wynikoéw badan Allegro z 2016 roku, Malgorzaty Bombol oraz ra-
portu wykonanego na zlecenie Centralnego Muzeum Wldkiennictwa w Lodzi po-
kazuje, ze potencjal konsumentéw w Polsce do kupowania tzw. polskiej mody jest
dos¢ niski. O ile jeszcze marka Reserved cieszy sie wsrod Polakéw duzym powodze-
niem, o tyle polskie marki i projektanci ze $redniej i wyzszej p6lki nie sa rownie
mocno popularne wérod klasy sredniej czy zalazkowej klasy wyzszej, posiadajace;j
wieksze potencjalne zasoby finansowe na zakup odziezy i obuwia. Tym samym
mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze przedstawiciele tych klas, chcac przeznaczy¢
na zakup produktéw modowych wiekszg kwote, chetniej wybiorg marki zagra-
niczne dostepne w centrach handlowych. Polacy w swoich odziezowych wyborach
sa rowniez do$¢ zachowawczy. Podobnie jak w badaniu przeprowadzonym na zle-
cenie Allegro, tak réwniez w raporcie o branzy modowej z 2018 roku najchetniej
jako preferowany styl ubierania si¢ wskazano: casual (26,3%), sportowa elegancje
(13,7%) oraz styl elagancki (13,2%)*%.

Eksperci chwalg Polakoéw za coraz wieksza $wiadomos¢ mody i wieksze zadba-
nie. ,[...] moda si¢ zdemokratyzowala, klasa srednia dobija do wyzszej, lud ubiera
sie jak klasa $rednia, mezczyZni zaczynajg goni¢ za modg jak kobiety””. Z drugiej
jednak strony sposéb ubierania si¢ Polakow w duzej mierze zwiazany jest z aspi-

racjami finansowymi oraz uniformizacja. ,JesteSmy zuniformizowani jak nigdy

84 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 30.

85 Tamze, s. 32.

8% Tamze, s. 35.

87 Tamze, s. 36-37.

8% Tamze, s. 38.

89 E. Wilk, O. Podgorska, Nie szata zdobi czlowieka, 2015, online: https://archiwum.polityka.pl/
art/nie-szata- zdobi-polaka,447493.html, [dostep: 8 wrzesnia 2018].
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przedtem. Poddani niestychanej zakupowe;j pres;ji, i ci bogaci, i najmniej zamozni,
a strojem malo kto juz cokolwiek wyraza poza jednym: staé mnie. To jest dominu-
jacy, wspolczesny dress code”®. Zanikly rowniez subkultury. Stylista Stawek Bla-
szewski w artykule dla tygodnika ,Polityka” z 2014 roku przyznat: ,Kiedys$ Polska
byla szara, niemodna, ale réznorodna. Byla w tym sita. Dzi$ kazdy moze sie ubraé
modnie za grosze, ale w efekcie wiekszos¢ ludzi wyglada podobnie. Z ulic zniknetly
subkultury — zeby zobaczy¢ prawdziwego punka lub hipisa, trzeba jecha¢ do Berli-
na. U nas ostali sie tylko hiphopowcy™.

Pomimo z pozoru niesprzyjajacych warunkéw wiele polskich marek odnosi
sukcesy. Wyznacznikiem stalo sie ubieranie zagranicznych gwiazd. Do historii
przeszlo, kiedy w 2012 roku Justin Bieber pojawil sie w koszulce marki Local Hero-
es z hastem Doing Real Stuff Sucks. Zalozycielki marki Areta Szpura i Karolina Slota
po prostu wystaly paczke do znanego idola nastolatek, lokalizujac adres jego willi
przy pomocy Google Earth. Dziewczyny zyskaly dzieki temu duzg popularnosé, co
widoczne bylo w rosnacej liczbie zaméwien na oferowane przez nie produkty®?.
W ubraniach Magdy Butrym pojawily sie¢ m.in. Kim Kardashian oraz modelki Jo-
urdan Dunn, Alessandra Ambrosio czy Kendall Jenner. Gosia Baczynska z kolei ma
na koncie przygotowanie sukienki dla ksieznej Kate Middleton, ktéra ta zalozyta
podczas wizyty ksigzecej pary w Polsce w 2017 roku. Kurtke Krzysztofa Strézyny
miata na sobie Lady Gaga podczas jednego ze swoich wystepéw. Popularna wsrod
zagranicznych gwiazd jest rowniez marka MISBHYV, ktoérej ubrania nosili m.in.
Rihanna, G-Dragon czy wspomniana Jourdan Dunn®®. W segmencie fast fashion
znakomicie radzi sobie koncern LPP obecny na 20 zagranicznych rynkach. W 2017
roku spoétka uruchomita w Londynie sklep marki Reserved na londynskiej Oxford
Street, z kolei jako twarz kampanii kolekcji na sezon jesien-zima 2017/2018 zaanga-
zowano brytyjska top modelke Kate Moss®. W 2018 roku pierwszy butik Reserved

pojawit sie w Izraelu®®.

% Tamze.

O. Salwa, Transformacja stylu..., dz. cyt.

%2 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia..., dz. cyt., s. 462.

S. Wamej, Ubrania polskich marek i projektantow noszq najwieksze zagraniczne gwiazdy. Oto,

w jaki sposob do nich trafiajg, 2018, online: http://bliss.natemat.pl/233493,jak-ubrania-pol-

skich-marek-trafiaja-do- zagranicznych-gwiazd, [dostep: 9 wrzesnia 2018].

% W. Wojnowski, Reserved podbija Londyn, 2017, online: https://retailnet.pl/2017/09/05/
117646-reserved- podbija-londyn/, [dostep: 9 wrze$nia 2018].

%5 LPP szturmem podbija Izrael, 2018, online: https://www.bankier.pl/wiadomosc/LPP-sztur-
mem-podbija- Izrael-7609822.html, [dostep: 9 wrzes$nia 2018].



Podsumowujac zjawiska i refleksje przedstawione w tym podrozdziale, warto
wprowadzi¢ podzial dotyczacy polskiego rynku mody, w ramach ktérego wyr6znié
mozna trzy segmenty marek:

* sieciowe marki zagraniczne;

¢ sieciowe marki polskie;

* segment projektantéw i mtodych polskich marek projektowych.

W kazdym z tych segmentéw marka badz projektant moze sie sytuowaé na
réznych poziomach cenowych jako:

* marka z nizszej potki;

* marka ze $redniej potki;

* marka z wyzszej potki.

Projektanci pozycjonowa¢ moga sie na kilku poziomach cenowych, tak robi
m.in. wspomniany Lukasz Jemiotl, ktory projektuje linie Premium, zgodna z aktual-
nymi trendami prezentowana na wybiegu podczas warszawskich pokazow, ktora
zakwalifikowaé¢ mozna jako marke z wyzszej potki, oraz tansza linie Basic (Srednia
potka)™. Z kolei Gosia Baczynska podjeta wspotprace z siecig drogerii Rossmann,
sygnujac swoim nazwiskiem masowo dostepne ubrania i akcesoria®’. Wsrdd mio-
dych polskich marek projektowych odnajdziemy zaréwno te z wyzszej potki, jak
marka Magdy Butrym zalozona w 2014 roku, dzi$ dostepna w ponad 150 punktach
dystrybucji na $wiecie, w tym na prestizowych platformach internetowych: Moda
Operandi, My Theresa i Net-a-Porter, jak i nizszej m.in. Local Heroes, ktére powstato
w 2012 roku z inicjatywy Arety Szpury i Karoliny Stoty®®. Najwiecej marek z tego
segmentu reprezentuje jednak srednia potke badz lokuje sie gdzie$ pomiedzy $red-
nia a wyzsza po6lka.

% A. Bockowska, Lukasz Jemiol, 2017, online: https://culture.pl/pl/tworca/lukasz-jemiol, [do-
step: 8 wrzesnia 2018].

%7 Wyborcza.pl, Wielka moda z sieciowki. Kolekcja Baczynskiej... w Rossmannie, 2015, onli-
ne: http://wyborcza.pl/1,155287,18938256,wielka-moda-z-sieciowki-kolekcja-baczynskiej-
w-rossmannie.html, [dostep: 9 wrze$nia 2018].

%8 K. Sulej, Local Heroes, 2014, online: https://culture.pl/pl/tworca/local-heroes, [dostep: 9 wrze-
$nia 2018].






ROZDZIALV

Larzadzanie marka autorska w kontekscie przemian polskiego rynku mody

Analizujac zjawisko ,polskiej mody”, konieczne jest wprowadzenie wiekszej
operacjonalizacji poje¢. Sam termin, jak wskazatl Janusz Noniewicz, jest problema-
tyczny ze wzgledu na swoja wieloznacznos¢. W ksiazce nacisk zostat polozony na
rynek rozumiany bardzo szeroko, uwzgledniono takie czynniki jak obecnos¢ kon-
kretnych marek, preferencje konsumentéw czy charakter oferowanych produk-
tow. Natomiast sam proces badawczy dotyczyl mlodych polskich marek projekto-
wych, ktore stanowia jeden z wielu segmentéw rynku. Ta czes¢ rynku jest réznie
okreslana, czesto w jej kontekscie padaja okreslenia ,niezalezna™® badz ,autor-
ska”". Termin ,marka autorska” nie wystepuje w literaturze z zakresu marketin-
gu, jest natomiast od kilku lat mocno obecny w dyskursie medialnym dotyczacym
»polskiej mody”. Odnosi sie do malych organizacji, czesto jedno- lub kilkuosobo-
wych prowadzonych z reguly przez osoby z wyksztalceniem czy do§wiadczeniem
w zakresie projektowania, wytwarzania odziezy, akcesoridow czy bizuterii. Kwestia
autorstwa pojawila sie takze w wypowiedziach projektantéw, m.in. Zofii czy Bar-
bary. Tworcy marek modowych jednak nie zawsze czuja sie projektantami, o czym
w rozmowie wspomniala Helena. Nie wprowadzono jednak dodatkowego nazew-

nictwa i w ksigzce uzywany jest termin ,projektant” w odniesieniu do wszystkich

%9 U. Wiszowata, Targi mody: niedoceniona inicjatywa czy przereklamowane ,place to be”?, 2016,
online: https://fashionbiznes.pl/opinie-targi-mody-niedoceniona-inicjatywa-czy-przerekla-
mowane-place-to-be/, [dostep: 23 wrzesnia 2018].

1 Moda autorska Swieci sukcesy!, 2015, online: http://exclusivemag.pl/moda-autorska-swieci-
-sukcesy/, [dostep: 23 wrzesnia 2018].
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0s6b, z ktérymi udalo sie przeprowadzi¢ wywiady, jednoczesnie rozumiejac marke
autorsky jako taka, ktorej tworce badz tworcOw mozna jednoznacznie wskazac,
okreslajac mianem autordw.

Nalezy jednak pamietaé o tym, ze wspoltczesnie branza mody ma w duzej mie-
rze charakter autoreferencyjny: ,[...] moda jest branzg, w ktérej wszyscy projek-
tanci w jakims$ stopniu korzystaja z pomystow poprzednikéw i ktorej istots sg au-
toreferencja i tworczy bricolage [...]. Socjologiczne spojrzenie na mode kaze nam
dostrzegac, ze kopiowanie i nasladowanie jest jej bijacym sercem: nie ma mody bez
procesu imitacji, a odnoszenie si¢ mody do swoich wlasnych wzoréw i projektow
jest kluczowym elementem jej autonomii — pozwala modzie odnosi¢ sie bardziej
do samej siebie niz czynnikdéw zewnetrznych”'. Na ten watek rowniez zwracali
uwage projektanci, m.in. Maksymilian czy Barbara. Autorstwo w modzie moze by¢
zatem rozumiane przede wszystkim jako tworcze przetwarzanie lub odnosi¢ sie
takze do procesu tworzenia tozsamosci marki odziezowej, co rowniez jest dziala-
niem tworczym.

Zgodnie z przyjeta perspektywa metodologiczng w swoich badaniach autor
podazyl za aktorami: ,To wilasnie badani aktorzy (czyli dzialajacy) sami potrafig

skonceptualizowaé i wyjasni¢ wszystko, co robig”'?

, inspirujac sie¢ etnografia.
Nie jest to natomiast etnografia w pelnym tego slowa znaczeniu z uwagi na to, ze
badanie etnograficzne jest z reguly ograniczone do jednego lub kilku przypadkéw
i szeroko wykorzystuje obserwacje. Etnografia stanowi wazne metodologiczne

zrodlo zaréwno w badaniach organizacji®

, jak i w badaniach dotyczacych mody
i ubioru®*. Zdecydowano sie¢ wykorzystaé¢ narzedzie, jakim jest wywiad. David
Silverman za Jamesem Holsteinem i Jaberem Gubriumem wskazal, ze wazne jest,
aby okresli¢, czy wywiad uznaje sie za $rodek zapewniajacy bezposredni dostep
do doswiadczenia, czy jako rodzaj aktywnie konstruowanych narracji. ,Oba pod-
jescia s3 w rOwnym stopniu uprawnione, ale to, ktére zostanie wybrane, nalezy

obroni¢ i wyjasni¢”®. Autor przychylil sie do drugiego stwierdzenia, osadzajac

It A. Raciniewska, Prawo wiasnosci..., dz. cyt., s. 204-205.

12 K. Abriszewski, Wstep..., dz. cyt., s. VIIL

3 M. Kostera, Antropologia organizacji. Metodologia badan terenowych, Warszawa: Wydawnic-
two Naukowe PWN, 2005, s. 15-68.

1Y, Kawamura, Doing Research in Fashion and Dress: An Introduction to Qualitative Methods,
Oxford, Nowy Jork: Berg, 2011, s. 43-61.

%5 D. Silverman, Prowadzenie badari jakosciowych, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
2009, s. 75.
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LP. | PROJEKTANT/KA MIASTO DATA WYWIADU
1 10FIA VARSTAWA 20-1.02.2017

2 JULIA WARSZAVA 20022017

3. BLAZE] WARSZAWA 14.03.2017

. BARBARA POINAN 14032017

5. DAGMARA POZNAN 16.03.2017

6. CEZARY £00z 0042017

1 MAKSYMILIAN {007 05.04.2017

8. KLARA KRAKO 08.04.207

9. SABINA GDANSK 12.05.207

10. | TAMARA KRAKOW 17.05.2017

1. | WERONIKA KRAKOW 28072017

12. | HELENA KRAKOW 01082017

13. | DARIA WARSZAWA 02.08.2017

1. | PAULINA I JAROMIR KRAKOW 10.08.2017 J

Tabela 15. Lista oséb, z ktérymi zostaly przeprowadzone wywiady

Zrédlo: badania wlasne.

prace w ramach paradygmatu interpretatywno-symbolicznego i uznajac, ze wy-
wiad pozwala odkry¢, w jaki sposdb rozméwcey konstruuja indywidualny obraz

rzeczywistosci.
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W okresie od lutego do sierpnia 2017 roku przeprowadzonych zostalo czter-
nascie wywiadow z projektantami prowadzacymi marki modowe, ktore w tytule
pracy zostaly okreslony jako autorskie w nastepujacych miastach: Krakow, War-
szawa, LodZ, Poznan oraz Gdansk. Respondenci zostali zanonimizowani przez
nadanie im fikcyjnych imion, a ich lista zostala ujeta w tabeli 15. Wsré6d czter-
nastu marek znalazla sie jedna marka bizuteryjna oraz obuwnicza zawieszona
przez jej wilascicielke w 2017 roku na rzecz nowego konceptu. Wywiady mialy
charakter antropologiczny z pewnymi cechami wywiadu standaryzowanego z li-
sta pytan nieustrukturalizowanych dotyczacych sposobéow definiowania mody,
kreatywno$ci, inspiracji, procesu projektowego, produkcji, dystrybucji, tozsamo-
sci marki, klientéw, strategii dzialania i zarzadzania, opinii dotyczacych rynku
mody w Polsce i za granica oraz wykorzystania mediéw i nowych mediéw w pro-
wadzonej dziatalno$ci.

Autor od poczatku wiedzial, czego jako badacz chce si¢ dowiedzie¢ od pro-
jektantow i jakie informacje bedg pomocne w odnalezieniu odpowiedzi na posta-
wione pytanie badawcze: Czy metaforyczne rozumienie mody wplywa na sposob
zarzadzania marka odziezowa przez polskich projektantéw? Pomocnicze pytania
badawcze zostaly wymienione we wstepie. Jezeli projektant ,,sam z siebie” poruszat
pewne tematy, np. inspiracji, to nie powracano do tego watku ponownie, ewentu-
alnie proszono o doprecyzowanie pewnych pojawiajacych sie w rozmowie szcze-
gotow. Wywiady byly nagrywane, a nastepnie transkrybowane.

Do najbardziej problematycznych etapéw przeprowadzonych badan naleza-
o pozyskanie rozméwcow oraz transkrypcja wywiadow. Projektanci czesto nie
odpisywali na wiadomosci z prosbg o wywiad. Zdarzaly sie tez przypadki, w kto-
rych korespondencja po prostu w pewnym momencie si¢ urywala, dlatego autor
polegal przede wszystkim na wlasnych kontaktach, a takze systemie polecen.
Nawigzywal réwniez kontakt personalny z projektantami podczas réznych bran-
zowych wydarzen. Rozmowy przeprowadzono z osobami, ktére w momencie
spotkania posiadaly zarejestrowang dzialalnos¢ gospodarcza. Wywiady trwaty
zazwyczaj od pol godziny do dwoch godzin. Wymagajacym zadaniem okazalo sie
wykonanie poszczegdlnych transkrypcji, choé starano sie systematycznie spi-
sywac je jak najszybciej po przeprowadzonym spotkaniu. Nie korzystano z zad-
nych programéw przeznaczonych do tego celu. Dzieki osobistemu wykonaniu
transkrypcji bardzo dobrze zapoznano sie z materialem badawczym, ktéry pod-
dany zostal pdzniejszej analizie.

Wypowiedzi projektantéw zostaly uporzadkowane wedlug jedenastu kodow, kto-
re mialy charakter ogélny (tabela 16). ,Kody wyznaczaja gléwny kierunek myslenia

212



LISTA KoDOW T
DEFINICJA MODY

—
b ]

e

DEFINICIA KREATYWNOSCI

ZRODEA INSPIRACIT

PROCES PROJEKTOMY

TOZSAMOSC MARKI

STRATEGIA DZIAtANIA

ZARZADZANIE MARKA

PRODUKCIA

DYSTRYBUCIA

—
(=4

RYNEK MODY

=y
(=~

MEDIA T NOWE MEDIA

Tabela 16. Kody, wedlug ktorych zostaly uporzadkowane wypowiedzi projektantow

Zrédlo: badania wlasne.

o tekscie i jego interpretacji™®. W tym celu wykorzystano program Weft QDA, ktéry
jest prostym narzedziem do kodowania bezplatnie dostepnym w internecie®’. Na-
stepnie poszczegdlne wypowiedzi byly porzadkowane i analizowane pod wzgledem
wystepowania wspdlnych watkéw w ramach poszczegdlnych kodéw. Zacytowane
wypowiedzi projektantéw ilustruja wyciagniete wnioski. Zostaty uporzadkowane
zgodnie z poszczegdlnymi kodami. Zreszta, jak zauwazyla Monika Kostera, cytaty
z wywiadow uprawomocniajg tekst naukowo’®. W trzech pierwszych podrozdzia-
tach przeanalizowano wypowiedzi projektantdéw dotyczace sposobéw definiowania
mody i kreatywnosci oraz watkoéw zwiazanych z procesem projektowym i tozsa-

moscig marki. W kolejnych skoncentrowano si¢ na roli strategii, opisie sposobow

16 G. Gibbs, Analizowanie danych jakosciowych, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
2015, s. 83.

17 Weft QDA, online: https://www.pressure.to/qda/, [dostep: 20 wrze$nia 2018].

18 M. Kostera, Antropologia organizacji..., dz. cyt., s. 27.
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zarzadzania markami oraz charakterystyce rynku mody w Polsce z perspektywy
projektantéw. Kazdy podrozdzial zawiera podsumowanie oraz wyciagniete wnioski,
m.in. z uzyciem terminologii teorii aktora-sieci. Czytelnik moze zatem wezytywaé
sie w wypowiedzi projektantow i interpretowac je na wlasny uzytek wedlug wia-
snych kryteriéw, jak réwniez moze siegnac tylko do wybranych kwestii.

W trakcie prowadzenia analizy zebranego materialu badawczego ukazaly sie
dwa wazne, z perspektywy tego opracowania, teksty dotyczgce rynku mody w Pol-
sce. Pierwszym z nich jest ksigzka ,Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsumenta
mody i stworzy¢ marke szyta na miare?”, ktdora taczy doswiadczenie socjologicz-
ne z marketingowym i zawiera wyniki badarn empirycznych przeprowadzonych
z udzialem polskich konsumentek®”, oraz raport opublikowany przez Centralne
Muzeum Widkiennictwa w Lodzi ,Branza modowa — znaczenie gospodarcze, ana-
liza czynnikow sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju”?. Obie publikacje ukazaty
sie w 2018 roku i stanowia bardzo cenne uzupelnienie niniejszej pracy, co zreszta
udowodniono, odnoszac sie do ich tresci w poszczegdlnych rozdziatach, m.in. ze-
stawiajac wyciggniete wnioski z wnioskami, ktore pojawity sie w tych opracowa-
niach. Istnieje bardzo wiele sposobéw na interpretacje materialu badawczego. ,Ma-
teriat z badan etnograficznych jest interpretowany przez badacza, co jest czesto
procesem tworczym, a zawsze — niebanalnym, niedajacym sie tatwo ujaé w pewne
reguly postepowania™*. W swoim postepowaniu autor inspirowat sie koncepcja

opowiesci analitycznej’® poprzez ,rozbijanie” i analizowanie kluczowych pojec,
refleksje nad nowym ich rozumieniem oraz szerokie wykorzystanie literatury re-

prezentujacej rozne dziedziny.
1. 5posoby definiowania mody przez projektantow
Moda jest bardzo réznie definiowana przez projektantow, aczkolwiek poprzez

zestawienie poszczeg6lnych definicji mozna odnalez¢é wiele wspdlnych watkow. Po

pierwsze projektanci zwracaja uwage, ze moda jest ich sposobem na zycie, bycie

19 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 123.

20 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt.

2t M. Kostera, Antropologia organizacji..., dz. cyt., s. 165.

%22 D. Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych..., dz. cyt., s. 367-368.
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projektantem traktuja jako zawod, prace, ktorag wykonuja. Czestokro¢ podkreslaja,
ze praca ta wiagze sie z pasja, dzieki czemu stanowi nie tylko zrédto dochodu, ale
takze szczescia czy przyjemnosci. Moga takze poprzez mode wyrazié siebie, swoje

emocje, przekaza¢ pewna prawde:

Jest sposobem ogdlnie na zycie, juz nie tylko pod katem finansowym. [...] Dla mnie jest tez
najwieksza pasja, ktora mam szcze$cie wykonywac jako swoj zawodd i w pewnym momen-

cie stala sie calym moim zyciem. (Weronika, wywiad nr 11)

Mysle, ze moda jest takim obszarem, gdzie najbardziej czuje sie soba, gdzie moge siebie
wyrazi¢, gdzie jest mi dobrze z sama soba, gdzie robie to, co lubi¢ i jest to tez doceniane.

(Klara, wywiad nr 8)

Moda to dla mnie w tym momencie moja praca, wlasciwie zawsze byla moja praca. (Barba-

ra, wywiad nr 4)
Calym zyciem teraz. Kocham mode, po prostu uwielbiam mode. (Helena, wywiad nr 12)

[...] banalnie to bedzie brzmialo, to moja mitos¢ i wszystko, co kocham. [...] odnoszac sie do
zawodu projektanta, jest to zawdd jak kazdy inny, ktéory wymaga pewnego rodzaju wiedzy,

pelnego skupienia, kiedy to wykonujesz, cholernej cierpliwosci i zaparcia. (Blazej, wywiad nr 3)

Kategoria trendu pojawila si¢ w trzech z przeprowadzonych rozmoéw i jest roz-
nie rozumiana przez projektantéw. Dla Zofii moda wiaze sie z trendami. W opinii
Dagmary trendy sa jakby kategoria ,szersza” od mody i moga mie¢ na nig wpltyw,
ale nie musza:

Moda opiera si¢ w pewnym sensie na trendach, czy powszechne postrzeganie mody jest
trendami. Stad mamy to, ze trendy powstaja wczesniej, zanim dojda do ludu i ta droga trwa

nawet dwa lata. (Zofia, wywiad nr 1)

Duzg wage przykladam do tego, ze jezeli co$ dzieje sie na $wiecie, zeby jednak sie temu
przyjrzeé, czyli jednak bardziej mnie interesuja te trendy globalne, ktore pozniej dopiero sie
przekladaja na design i na mode tak naprawde u nas, w Polsce, ale mysle, ze tez w Europie.
Sama widze zreszta, ze tego typu dzialania zwigzane z r6znymi reakcjami, czy politycznymi,
terrorystycznymi, réznymi, maja ogromny wpltyw na biznes, wiec to pod tym katem jest

dla mnie wazne, a dopiero w drugim takcie ta moda, ktéra si¢ gdzie$ z tego pojawia. [...]
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Trendy, ktore sie pojawiaja, jesli sie w ogdle pojawiaja na rynku, to wcale nie musza sie
pojawi¢ w modzie. Dotyczy to roéznego rodzaju technologii, r6znych rzeczy, ktore sie z tym
wigza. Nie wszystko jakby jestesmy w stanie przelozy¢ na mody, ktérymi sie zajmujemy.

(Dagmara, wywiad nr 5)

Z kolei Sabina utozsamia trendy ze $wiatem high fashion i zwraca uwage, ze nie

czuje potrzeby, aby je wyznaczaé:

Tak jak projektuje, to ja mysle, Ze nie jestem projektantem mody, tylko ja jestem projektan-
tem ubioru. Projektuja mode wielcy, tacy kreatorzy, ktorzy wyznaczaja trendy, za ktorymi
podazaja miliony. Ja nie mam takiej tez potrzeby, zeby te trendy wyznaczaé i zeby by¢ wiel-

kim kreatorem. Nie mam takiej potrzeby. (Sabina, wywiad nr 9)

Tym samym spostrzezenia projektantéw potwierdzaja sformutowanie, ktore
znalazto sie w ksigzce polskich badaczy ,Marka modowa. Jak zrozumie¢ konsu-
menta mody i stworzy¢ marke szyta na miare?”: ,Okazuje sie, ze wbrew pozorom
moda i trendy to nie sg tozsame pojecia. Trendy to wiecej niz moda, a moda wpisu-
je sie w trendy; trendy wyznaczaja modzie kierunek, a moda podaza ich sciezkg™**.
W odpowiedzi na prosbe o zdefiniowanie mody kategoria zmiennosci pojawila sie

w wypowiedziach Cezarego i Klary:

Wedlug mnie moda jest czyms$ bardzo ruchomym, zmiennym i dynamicznym. Oczekuje si¢

od nas, ze co sezon bedziemy zaskakiwaé¢ czym$ nowym. (Cezary, wywiad nr 6)
Jest to ciagle dostosowywanie sie, weryfikowanie wszystkiego na nowo. (Klara, wywiad nr 8)

Najczesciej projektanci wskazujg na rozumienie mody przez pryzmat dwoch
skrajnych kategorii, ktére mozna okresli¢ jako kreacyjnosé i uzytkowosé. Ten spo-
s6b rozumienia mody mozna przedstawi¢ za pomocsg osi, na ktorej obie kategorie
stanowig kraficowe wartosci (rysunek 13).

Moda wedlug projektantéw to zatem szereg dzialan zwigzanych z ubiorem,
rozpietych pomiedzy dzialaniami o charakterze twoérczym (poszukiwanie nowych
rozwigzan technologicznych, konstrukeyjnych, mieszanie i laczenie roznych este-

% J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminiska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 123.
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VDYTKOMOSC KREACYINOSC

MODA

Rysunek 13. O$ mody wedlug projektantow

Zr6dlo: badania wlasne.

tyk) a biznesem opartym na tworzeniu produktow, ktore znajda swoich odbiorcéw,
czy tez tym, co widzimy ,na ulicach”™

Mode rozpatruje w dwodch aspektach. Jeden to jest aspekt kreatywny, w ktérym moge sie
realizowac 1 wyrazac siebie, swoje emocje, swoja estetyke przenosi¢ na projekty, a druga,

taka bardziej realna, to jest to po prostu biznes. (Tamara, wywiad nr 10)

Mysle, ze moda jest jakims$ rodzajem ekspresji, balansujacym na pograniczu sztuk, oczywiscie
fascynuja mnie takie koncepty wizualne, ktore sa jakims$ teatrem, ale tez przede wszystkim
moda jest uzytkowa. Dla mnie z dzisiejszej perspektywy to takie dwa miejsca, gdzie z jednej
strony jest ta moda wielka, taka spektakularna lub eksperymentalna, no bo uwielbiam Ale-
xandra McQueena, przeczytatam wla$nie biografie jego i Iris van Herpen i jakie$ eksperymen-
ty, ktérych nazw nie znam, nie pamietam i tym dla mnie jest ta moda taka prawdziwa, taka
moda, ktorg moglabym okresli¢ jako fashion. Moda tez jest swoistym jezykiem spotecznym,
jakas ekspresja pokoleniowa, chocby patrzac na to, co dzieje si¢ teraz. Jak bylam w 2013 roku
w Kijowie to mialam poczucie, [...], ze tam jest jakis power. Chwile péZniej pojawil sie post

soviet chic. (Barbara, wywiad nr 4)

Projektanci prowadzacy wlasne marki odziezowe mocno podkreslaja ,przywia-
zanie” do biznesowego rozumienia mody oraz kategorii uzytkowosci:

Najbardziej pragmatycznie powiedziatabym, ze moda to kreatywny biznes. (Paulina, wy-

wiad nr 14)
Absolutnie nie traktuje mody jako sztuki, na pewno nie tej, ktora ja wykonuje. Jest oczywi-

Scie cos takiego jak moda jako sztuka, ale na tym ciezko zarobi¢ pienigdze, wiec zdefiniowa-

tabym mode jako uzytkowe wykorzystanie ubran. (Julia, wywiad nr 2)
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Traktuje ten ubidr i moja prace nie jako mode, tylko projektowanie ciuchéw, ubioru,
ktory jest estetyczny, ktory sprawia, ze kobiety tadnie wygladaja, ze sie sobie podobaja,
jest uzytkowy. Uwazam, ze moda moze by¢ takim kierunkiem artystycznym i kierunkiem
sztuki. To jest spory biznes i na pewno nie wszyscy, ale jest sporo takich marek, osob,
ktore te mode kreuja. Jest w tym bardzo duzo sztuki i takiego artystycznego podejscia do
tematu. Chcialbym mie¢ takie podej$cie, natomiast prawda jest tez taka, ze na to trzeba
mieé fundusze albo mieé¢ sponsora, albo takie zaplecze, zeby sobie mdc na to pozwolic¢.

(Sabina, wywiad nr 9)

Moda ma stuzy¢ czlowiekowi. [...] Uwazam, ze moda jest sztuka uzytkowa i ma nam stuzy¢
na co dzien. To jest co$, co my nosimy. Ona ma nam stuzyé w zyciu codziennym, po prostu.

(Zofia, wywiad nr 1)

Myslenie o modzie zmienia sie w czasie. Projektanci nie starajg sie za wszelka
cene tworzy¢ w oparciu o aktualne badz przyszle trendy oraz maja coraz wiecksza
swiadomos¢ tego, ze ich obecnos¢ na rynku zwigzana jest z tworzeniem produk-

tow, a nie z artystycznym eksperymentowaniem:

Moda ma dla mnie znaczenie i na pewno miala ona dla mnie wieksze znaczenie, kiedy
projektowatam dla duzych firm, poniewaz to ryzyko biznesowe, ktore bylo naprawde duze
i musialo to mie¢ jakie$ podstawy, natomiast w tej chwili, po tych kilkunastu latach, to mnie

nadal interesuje, ale przykladam do tego mniejsza wage. (Dagmara, wywiad nr 5)

Im jestem starsza, tym bardziej zmierzam w kierunku uzytkowosci. W tym, ze o tym mo-
wie, mam taka misje, bo nikt mi tego nie powiedzial na studiach. Spotykam duzo oséb
rozczarowanych po studiach, typu, ze kto§ rozktada rece: ,Ale jak to? Przeciez miato by¢
tak picknie!”, a ja sie pytam: ,Czy jak projektujesz, czy masz siostre, kuzynke, kolezanke,
przyjaciotke z innej branzy, czy ona by w tym wyszla, jezeli nie, to zadaj sobie pytanie, dla
kogo tworzysz. Jesli masz zasoby finansowe i chcesz byé po prostu performerem, réb to,

wspaniale, tylko badz tego $wiadomy i nie badZ rozczarowany”. (Zofia, wywiad nr 1)

To si¢ bardzo zmienia w ciagu czasu, kiedy cztowiek projektuje. Na poczatku masz jednak
duzo bardziej, moze nie wieksze ambicje, tylko jakby bardziej jeste$ ukierunkowany na bar-
dziej mode, wydaje mi si¢ alternatywna. Z czasem sie to zmienia i ja po prostu doszedlem
do wniosku, dochodze coraz bardziej, ze moda jest do noszenia dla ludzi, a ludzie niestety
w Polsce sa jednak dos¢ powsciagliwi. Moda jest to design uzytkowy, przede wszystkim jest

to dla ludzi, wiec musi si¢ to nosi¢. (Maksymilian, wywiad nr 7)
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Mimo ze uzytkowosc jest kategoria kluczowa w prowadzeniu biznesu, zwigzek
mody i sztuki jest dla projektantow wazny:

Dla mnie to, co robig, to jest pewien rodzaj malarstwa. Jestem osoba, ktora ma wyczucie ko-
loru, moze ten kolor mi przychodzi fatwo. Widze kolor. Kolor albo sie czuje, albo nie i wiem,

ze ja ten kolor czuje. (Barbara, wywiad nr 4)

Dla mnie w ogole sztuka bez odbiorcy nie ma sensu, zadna sztuka. To sie wigze ze wszyst-
kim, czyli mozesz by¢ najlepszym artysta, piosenkarzem, rezyserem filmowym. Jezeli nie
pokazesz tego, nie skonfrontujesz swojej sztuki, to dla mnie to nie jest sztuka. To jest bardzo
ciekawe, bo poznalam si¢ z Alicja Bielawska, znang artystka, robi instalacje, byta nomino-
wana do Paszportow Polityki w tym roku i tez ona to powiedziala, ze dla niej sztuka bez
widza nie jest sztuka. Ja si¢ z tym zgadzam. Tylko teraz widza potrzebujemy na dwojaki
sposob. Potrzebujemy, zeby on te sztuke ogladat i skomentowal, a ja potrzebuje, zeby on tej
sztuki uzywal, wiec ja musze te sztuke tak przetransferowad, pognie$¢, ztamaé, uproscié,

zeby przemyci¢ siebie, zeby to byla moda autorska. (Zofia, wywiad nr 1)

Oproécz kategorii sztuki w modzie wazny jest marketing, na co zwroécil uwage
Cezary w swojej odpowiedzi na pytanie o wlasng definicje mody, a takze element

zaskoczenia:

Moda jest wielkim narzedziem, coraz bardziej marketingowym, w pewnym stopniu ociera
si¢ o sztuke, ale coraz bardziej ociera si¢ tez o PR i marketing. W modzie coraz wazniejsze
jest zaskakiwanie, szokowanie. Teraz popularny jest porno chic, ktéry jeszcze 15, 20 lat temu
by nas szokowal. W tej chwili idziemy coraz dalej i sam jestem ciekawy, kiedy ta granica
zostanie postawiona, bo albo sie zupelnie cofniemy, albo z tego stworzy sie zupelnie nowa

jakosé. (Cezary, wywiad nr 6)

,Poprzez mode ludzie wyrazaja siebie” — tak mozna sformulowaé¢ mysl, ktéra

pojawita sie w wypowiedziach Heleny, Barbary i Julii:

Dla mnie jest formg wyrazu, zawsze jest dla mnie wazne, jak wygladam, to jak wygladam
moze mi zepsu¢ humor albo podkresli¢ to, jak sie czuje, po prostu bardzo jest to dla mnie
wazne. Przy odbiorze innych nie. Nie definiuje tym ludzi, w co sa ubrani. Chociaz pewnie
definiuje, ale niekoniecznie muszg by¢ modni. [...] kto$ kto ma totalnie wywalone na mode
moze by¢ bardziej mdj niz kto$, kto mysli, Ze ma wywalone, a w ogoéle sie nie zna. (Helena,

wywiad nr 12)
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Jest tym, co ma zwiazek z personalng ekspresja. Przez to, jak sie ubieram, co zaktadam na sie-
bie, to staje sie tym, kim chce by¢. Moda daje te mozliwos¢. Moda, ubiér. Masz mozliwo$é po
prostu wyrazenia siebie. To wplywa na postawe, na to, kim jestes. Inaczej bedziesz wygladac¢
w rozciagnietej koszulce i starych spodniach od pidzamy, inaczej bedziesz wygladac¢ w ele-

ganckim garniturze albo sukni. To tez wymusza okres$long postawe. (Barbara, wywiad nr 4)

Moda jest sposobem na wyrazenie siebie poprzez ubranie. [...] To, co wybieramy, pokazuje,
co estetycznie jest nam bliskie. Jedni przywiazuja do tego mniejsza wage, inni wigksza, ale

to jest to, co nas okresla. (Julia, wywiad nr 2)

Bardzo ciekawa definicje mody zaprezentowala Daria, zwracajac uwage, ze
moda w jej ujeciu to polaczenie trzech kategorii takich jak socjologia, rzemiosto
oraz biznes. Definicje te mozna polaczy¢ ze stwierdzeniem Susan B. Kaiser, ktora
mode poréwnata do kultury, podkreslajac, ze z jednej strony jest procesem spolecz-

nym, a z drugiej praktyka dotyczaca materialnych obiektow?*:

Ja na swoje wlasne potrzeby nazywam to pewnym systemem komunikacji. Gdybym miala to
okresli¢ tak jednozdaniowo. Generalnie wiadomo, Ze to jest dziedzina, ktéra z jednej strony
Iaczy socjologie z rzemiostem. Z jednej strony co$ nam méwi o ludziach, jest pewnym ele-
mentem wyrazania, wlasciwie komunikowania, takze podejmowania pewnych probleméw
dotyczacych myslenia o ciele. Z jednej strony to jest socjologia, a z drugiej rzemiosto. Jest

trzeci biznes, oczywiscie. W zasadzie taka trojka bym to zdefiniowala. (Daria, wywiad nr 13)

Zestawienie wypowiedzi dotyczacych definicji mody zaproponowanych przez
projektantéw zdecydowanie potwierdza, ze moda nie jest czyms jednorodnym i ze
wlasciwie uzywajac stowa ,moda”, mozna mie¢ na mysli bardzo rézne zjawiska.
Zgodnie z teoria aktora-sieci nie ma wigc jednej ,mody”, ale raczej caly szereg zja-
wisk warunkuje to, ze méwimy o modzie. W ksigzce , The Fashioned Body” Joanne
Entwistle podkreslila, ze moda nie funkcjonuje po prostu jako pewna abstrakcyjna
sita, ale przejawia si¢ przede wszystkim w praktyce, w dzialaniach poszczegol-
nych oséb, jak dziennikarze, kupcy czy konsumenci’®. W taki sposéb mode widza
réowniez projektanci. Podejmujac probe jej zdefiniowania, odwotali si¢ do swoich
doswiadczen. W tym kontekscie istotne sa przede wszystkim dwa watki, ktore

%4 S. B. Kaiser, Fashion and cultural studies, Londyn: Bloomsbury Academic, 2017, s. 12.
%% J. Entwistle, The fashioned body..., dz. cyt., s. 236.
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pojawily sie w wypowiedziach najczesciej. Po pierwsze projektanci utozsamiaja
mode ze swoim zyciem, podkreslajac, ze to nie tylko ich zawdd czy pasja, ale tez
co$, co kochajg i co wypelnia ich codzienng egzystencje. Wazne jest to, ze myslenie
o modzie zmienia si¢ z czasem. Na sposéb rozumienia i definiowania mody wptywa
doswiadczenie. Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze wraz z dos§wiadczeniem rozu-
mienie mody staje si¢ blizsze rozumieniu jej jako formy sztuki uzytkowej, czegos,
co ma by¢ nie tylko estetycznie ciekawe i interesujace, ale ma przede wszystkim
ynadawac sie do noszenia”. Stad drugim silnym watkiem, ktoéry pojawil sie w wy-
powiedziach, bylo postrzeganie mody jako zjawiska wewnetrznie sprzecznego.
Z jednej strony cigzy ona ku wymiarowi kreacyjnemu, a z drugiej ku uzytkowosci.

Rzadziej w wypowiedziach pojawialy sie takie kategorie powszechnie koja-
rzone z moda, jak trendy czy zmienno$¢. Ciekawy jest fakt, ze cho¢ projektanci
sklaniaja si¢ ku praktycznemu rozumieniu mody, nie dewaluuja kategorii sztu-
ki i zwracaja uwage na zwiazek mody z ta dziedzing tworczosci. Cezary z kolei
stwierdzil, ze na rynku wspdlczesnej mody kluczowa role odgrywa marketing
i PR, co tez jest szeroko potwierdzane przez teoretykéw czy obserwatoréw branzy,
m.in. cytowana w pracy dziennikarke Teri Agins, autorke ksiazki ,,The End of Fa-
shion: How Marketing Changed the Clothing Business Forever”, ktoéra podkresla,
ze sprytnie wykorzystane narzedzia marketingowe pozwalaja ze zwyktych ubran
uczyni¢ przedmioty powszechnego pozadania®.

Helena, Barbara i Julia postrzegaja mode jako narzedzie stuzace personalnej
ekspresji. W literaturze dotyczacej badan nad moda kwestia mody i tozsamosci

stanowi jeden z kluczowych przedmiotéw refleksji®”

. O zwiazku tym wspomniano
roéwniez w podrozdziale poswieconym metaforze mody jako spektaklu. ,Na kaz-
dym poziomie spolecznym ludzie przywiazuja duza wage do tego, jak wygladaja,
co wplywa na ich poczucie wlasnej wartosci oraz sposéb, w jaki inne osoby komu-
nikuja sie z nimi”*%. To, co nosimy, moze wplywac na nasze odczucia. Noszeniem
kolorowych, radosnych ubran mozna poprawi¢ sobie humor. Podobnie jest w przy-
padku zalozenia czego$ nowego. Podkresla sie, ze coraz wiecej ludzi uzaleznia sie

od uczucia zwigzanego z noszeniem nowych rzeczy. Odczuwanie przyjemnosci jest

%6 T. Agins, The end of fashion..., dz. cyt., s. 284.

7 ]. Entwistle, The fashioned body..., dz. cyt., s. XVIL

% T. Agins, What happened to fashion?, [w:] The Fashion Reader, red. L. Welters, A. Lillethun,
Londyn: Bloomsbury Academic, 2016, s. 531.
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9% _Moda i ubrania

takze sprzegniete z czynnosciag kreowania swojego wizerunku
sa sposobami, poprzez ktore jednostki moga sie wyrdzni¢ jako indywidualno-
Sci i zadeklarowaé tym samym pewien rodzaj wlasnej wyjatkowosci™®. Motyw
ten okazal sie¢ kluczowy w badaniu projektantéw mody przeprowadzonym w ra-
mach raportu opublikowanego przez Centralne Muzeum Wldkiennictwa w Lodzi
w 2018 r.: ,Dla wiekszosci badanych moda jest komunikatem wysytanym do ota-
czajacego $wiata, pozwalajacym jednostkom na wyrazenie swojej osobowosci. Re-
spondenci niejednokrotnie w swoich wypowiedziach upatrywali istotng role mody

w procesie kreowania wizerunku [...]"""

2. Projektowanie jako proces kreatywny - od inspiracji do produktu

W odpowiedziach projektantéw na pytanie o definicje kreatywnosci pojawito
sie pie¢ silnych watkdéw. Po pierwsze kreatywno$é dla projektantéw oznacza po-
szukiwanie nowych, oryginalnych rozwiazan, a czesto zrobienie czego$ w sposob

odwrotny:

Poszukiwaniem nowych srodkéw ekspresji, w nowy, niekonwencjonalny sposob. (Weroni-

ka, wywiad nr 11)

Dla mnie to jest taki powrét do dziecinstwa. Bo do mody sklonila mnie obserwacja mojej
corki. Gdy widzialam, co ona robi, co ona widzi w rzeczach, to pomyslatam sobie, ze ja mam
to samo przeciez. To mnie zafascynowalo. To jest tez takie dzieciece widzenie wszystkiego
na nowo. Przeciez mamy te same zestawy, §wiat si¢ nie zmienia, to my robimy wszystko

inaczej, widzimy inaczej, jest to taka wolno$¢ wedlug mnie. (Klara, wywiad nr 8)

Zazwyczaj jezeli co$ projektuje, to robie to w okre$lony sposob, a pdzniej staram sig¢ to zro-

bi¢ zupelnie na odwrét. Dla mnie to jest kreatywno$¢. (Tamara, wywiad nr 10)

Przede wszystkim proba znalezienia wlasnej drogi. Jest to wyszukiwanie czegos, co jest

troche odrebne czy jest innym ujeciem tematu. Takie odbijanie sie wokot tego, z czym sie

°2 M. Barnard, Fashion as communication..., dz. cyt., s. 60-61.
%0 Tamze, s. 61.
%1 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 44.
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spotykamy i znalezienie jakiego$ nowego sposobu nazwania tego i wykonania tego. Szuka-

nie czego$ nowego ciagle. (Daria, wywiad nr 13)
Po drugie kreatywno$¢ wiaze sie z taczeniem:

Kreatywno$¢ to dla mnie taka umiejetnos¢ obserwacji swiata, dzieki ktorej z wielu réznych
zrédel mozna stworzy¢ swoj unikalny produkt. [...] Po prostu ze zbioru réznych bodzcow
przefiltrowac przez swoéj wlasny umyst cos, co bedzie unikalne. To jest taka zdolno$c¢, umie-

jetnos¢ i talent. (Paulina, wywiad nr 14)

Czasami kreatywnos¢ jest tym, ze mozesz polaczy¢ dwie rzeczy z réznych rewirdw, stwo-

rzy¢ z tego trzecia i to jest ta warto$é. (Barbara, wywiad nr 4)

Jestem w ogole takim projektantem, ktory sie malo inspiruje. Nie mam takich dostownych
inspiracji. Tak jak rézne kawatki miesa si¢ wrzuca do maszynki, tak ja wrzucam rozne ka-
walki i potem wychodzi z tego co$. To, co tam wrzuce, to wychodzi zmielone. (Weronika,

wywiad nr 11)

Rozmoéwcey zwrécili uwage, ze specyfika branzy czy sytuacja, w jakiej znajduje
sie dany projektant, wymaga réznego rodzaju postaw kreatywnych. Czestokro¢ kre-
atywno$¢ wiaze sie z do$wiadczeniem, o czym wspomniala Dagmara, z pracg nad
konstrukeja i technologia jak w przypadku Sabiny, wszechstronnoscia zdaniem Mak-
symiliana, ktérej wymaga prowadzenie wlasnego biznesu czy tez przewidywaniem
przyszlych rezultatow swoich dzialan w opinii Cezarego. Podobnie jak sposéb ro-

zumienia mody, tak réwniez sposéb rozumienia kreatywnosci zmienia sie w czasie:

Mysle, ze kreatywnos¢ jest w tej chwili dla mnie czyms takim, nad czym pracowatam przez
wiele, wiele lat, probujac sobie znalez¢é sposdb na to, zeby nie czekaé, az co$ sie wydarzy
znikad i myéle, Ze jestem ostatnia osoba, ktora powie, ze czeka, az bedzie miala natchnienie.
Kreatywno$¢ jest taka praca, do ktérej dochodze jakby réznymi drogami. [...] tych sposo-

boéw, dzieki ktérym dochodze do stworzenia kolekeji, mam kilka. (Dagmara, wywiad nr 5)

Ja teraz jestem na takim etapie, Ze moja kreatywnos¢ to jest praca np. nad konstrukeja, nad
detalami, by¢ moze nie wszyscy takie co$ dostrzega, nie kazdy na to zwraca uwagg, ale to
jest moje pole do kreatywnosci. [...] Klientka nie wie, dlaczego dany ciuch na niej dobrze
lezy, a to sa moje godziny pracy nad tym, zeby to sie ukladalo tak, a nie inaczej. To jest moja

praca i praca technologa, dlatego zZe my to mierzymy, zmieniamy jedno, zmieniamy drugie.
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Praca nad jednym modelem jaki$ czas trwa, to jest tak, ze to jest kilka razy przymierzone,
kilka razy zmienione, sa np. trzy wersje jednej bluzki i potem wybieramy jedna najlepsza,
wlasnie biorac pod uwage te detale, czyli ciecie takie, cigcie w jednym miejscu lub dru-
gim, przesuniete o trzy centymetry albo przesuniete o p6t centymetra, to sg bardzo drobne
rzeczy, ktorych przecietny klient nie zauwazy. Natomiast mierzac to, mam nadzieje, ze to

dostrzeze albo jako$ poczuje si¢ w tym dobrze. (Sabina, wywiad nr 9)

Jest to zawod kreatywny, szczegélnie w Polsce, bo moim zdaniem polski projektant musi
by¢ od wszystkiego, musi by¢ multi, nie wystarczy umieé co$ zaprojektowac, by¢ superpro-
jektantem artysta [...]. Musisz by¢ biznesmenem, musisz by¢ bardzo przedsiebiorczy, umie¢
wiele rzeczy zalatwié, zaprojektowac to jest drugorzedna sprawa, niestety. Moim zdaniem
tez tak jest, ze bardzo przecietna kolekcje mozna bardzo dobrze przedstawi¢ dobra styliza-
cja i obroni¢ to calg choreografia, muzyka, klimatem pokazu. Jest wiele rzeczy, ktorych si¢

cztowiek uczy w cyklu, jak staje sie projektantem. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Pojecie kreatywnosci jest zmienne. Inne jest dla studenta, pokazy studenckie to jest zupel-
nie inny rodzaj kreacji, a inny rodzaj kreacji pojawia sie pdzniej w zyciu, w pracy, w two-
rzeniu kolekeji komercyjnych. Na pewno jest to pewien sposéb przewidywania tego, co si¢

sprzeda lub zaskoczy juroréw w konkursie studenckim. (Cezary, wywiad nr 6)

Po czwarte kreatywnos¢ wiaze sie z codziennym funkcjonowaniem, z rzeczy-
wistoscia, ktora nas otacza. Rozne elementy z otoczenia moga stanowi¢ bodziec
badz inspiracje:

Kreatywnos¢ to jest chyba wszystko to, co nas otacza i jak myslenie na temat czego$. Mysle,
ze kreatywno$¢ to jest wszystko, co robimy, w sensie kazdy zabieg, ktoéry czynimy, rano od
mycia zebow. To infantylnie brzmi albo ja po prostu mam nieréwno pod sufitem i w mo-
mencie, kiedy wypluwam piane z ust, to patrze jak ona wyglada, jaki ma ksztalt [...]. Zwra-
cam uwage na szczegoély, bardzo duza zwracam uwage na szczegdly i to jest kreatywnosé

[...] (Blazej, wywiad nr 3)
To tez jest dla mnie tak oczywiste, ze cigzko mi to jako$ definiowa¢, dlatego ze ja wszystko,
co robie, to jest tworcze, kreatywne. Nawet jak gotuje, to jak mam trzy skladniki w domu,

to moge z tego zrobi¢ uczte [...]. (Helena, wywiad nr 12)

Osoba kreatywna potrafi wylapywaé inspiracje, potrafi zainspirowac sie architektura, ma-

larstwem, rzezba, muzyka. (Cezary, wywiad nr 6)
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Kreatywno$¢ nie jest oderwana od rzeczywistosci, bo my jesteSmy bombardowani bardzo
mocno obrazami i Zyjemy tak naprawde w kulturze wizualnej, inspirujemy sie $wiadomie
badz nie wieloma rzeczami. W jakims$ sensie to kopiujemy i przetwarzamy dalej. Nie da si¢
w tym momencie, na dzisiejszym poziomie, z dzisiejszego punktu widzenia unikna¢ jakich$

elementéw kopiowania. (Barbara, wywiad nr 4)

[...] kreatywne jest dla mnie tez poszukiwanie tkanin i to jest taki moment, ze czesto go
uznaje za punkt zapalny, jak s targi w Paryzu, to jest to ten moment pracy tuz przed nowa
kolekeja, jak tam pojade, to mam normalnie szalenstwo, jakby pobudza sie te kreatywnos¢,

bo na mnie same tkaniny bardzo dzialaja [...]. (Sabina, wywiad nr 9)

Ten watek silnie taczy sie z ostatnim, czyli motywem ,,co$ z niczego”. Zofia mo-
wiac o kreatywnosci, odwolala sie do kategorii niedostatku, a Barbara, podobnie

jak Helena, w wypowiedzi zacytowanej powyzej uzyla poréwnania kulinarnego:

Kreatywno$¢ jest niedostatkiem. Jest cierpieniem i bélem i rodzi sie w momentach trud-
nych. Ja nie mam miejsca, gdzie projektuje. Projektuje w autobusie, kiedy jade 1 jest mi nie-
wygodnie, kiedy siedze, albo w pociagu, kiedy sie zapatrze, zobacze jakas brzydka rzecz. To
mi sie nie uruchomi w muzeum sztuki. Nie uruchomi mi si¢ kreatywnos¢, kiedy jestem na
fashion weeku, czy widze co$ piecknego. To mi si¢ kompletnie nie uruchamia. Kreatywnos¢
uruchamia mi sie w niedostatku, w cierpieniu, smutku, w nerwach, w bolu, w czyms$ takim.
Z tym ona mi sie kojarzy. Kreowanie kojarzy mi sie ze stowem kreatura, a to jest co$ brzyd-
kiego. [...] Moim zdaniem najlepsze rzeczy ludzie tworza w niedostatku, nie w bogactwie.

(Zofia, wywiad nr 1)

Kreatywno$¢ jest tez tym, ze jak nie masz nic w lodéwce, mozesz po prostu zrobi¢ super
obiad. To sie tez przeklada i na mode, i na sztuke, ze zawsze mozesz zrobi¢ co$ z niczego.

Bedzie lepsze, gorsze... (Barbara, wywiad nr 4)

Wsrod swoich inspiracji rozméwcy wymienili elementy kultury takie jak: mu-
zyka (Blazej, Julia, Helena, Maksymilian), film (Julia, Helena), wystawy (Daria,
Cezary), zagraniczne blogi uliczne (Zofia), style poprzednich dekad (Helena, Sa-
bina) czy motywy etniczne (Maksymilian). Dagmara i Klara przyznaly réwniez,
ze jednym z waznych Zrodet inspiracji jest dla nich przyroda. W wielu wypowie-
dziach pojawily sie podréze czy wyjazdy (Dagmara, Maksymilian, Tamara, Julia).
To zrodlo inspiracji bezposrednio wiaze sie z kolejnym, jakim sg ludzie: wspolpraca
z nimi (Dagmara), spotkania i rozmowy (Klara) czy ich obserwacja (Julia):
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Ludzie, ktérych spotykam, sg dla mnie inspiracja, nie w sposob taki namacalny, ale Ze z tego

co$ powstaje. Kontakt z nimi zmienia moje postrzeganie §wiata. (Dagmara, wywiad nr 5)

Ludzie mnie tez inspiruja. W moim projektowaniu cze$¢ po$wiecam na projektowanie in-
dywidualne i lubie tez stuchaé tego, co mowia ludzie, czego oni potrzebuja, to jest dla mnie
wazne, zeby wiedzie¢, w jakim kierunku ide, zeby tez spelniac potrzeby, zeby te ubrania

znajdowaly swoich odbiorcow. (Klara, wywiad nr 8)

Najbardziej to chyba ludzie, obserwowanie ulicy, nie tylko w Warszawie, ale podczas
wszystkich wyjazdow, we wszystkich miejscach, gdzie bywam, to przede wszystkim ludzie.

(Julia, wywiad nr 2)

Swoista podkategorie w tego typu inspiracjach stanowi kobieta. Zofia wskazata,
ze wazne jest dla niej tworzenie ubran dla kobiet, ktore nie maja figury modelki.
Z kolei dla Darii, z wyksztalcenia historyczki sztuki, w procesie projektowym waz-
nym zrodlem inspiracji sg postacie artystek:

Dla mnie zawsze inspiracja jest kobiece cialo. Zastanawiam sie, co ja jeszcze moge zaofe-
rowac. [...] Duzo ludzi projektuje dla modelek. Kobiety nie sa modelkami, ani twoja mama,
kuzynka, ciocia, znajome, nie sa. Jest grupa bardzo szczuptych dziewczyn, ale jest grupa ta-
kich, ktore nie sa i szczerze uwazam, ze powinnismy dla nich projektowaé, bo inne kobiety
maja z czego wybiera¢. Taka jest prawda. Uderz do grupy, ktora tego potrzebuje, a nie do tej,

ktéra tego nie potrzebuje. Dla mnie zawsze poczatkiem jest kobieta. (Zofia, wywiad nr 1)

To jest jakis taki zbior, ktory tez mam w glowie, bo czesto tymi artystkami sie zajmowatam
w takiej formie teoretycznej, wiec jakby ich twoérczo$¢ znam i ona gdzie$ caly czas mi towa-

rzyszy, jest takim naturalnym arsenalem motywow, po ktore siegam. (Daria, wywiad nr 13)
Czesto rozméwcey wskazywali na tkaniny badz surowce jako wazne zrédlo inspiracji:

Zazwyczaj zaczynam od tkanin, zdarza sie czasem, ze mam caly projekt w glowie, ale rzad-
ko, bo jezeli mam caly projekt w gltowie, to zdarza sie, ze gdzie$ moge utknac¢ w poszukiwa-
niu tkanin, wiec najpierw zaczynam od tkanin, ktére mnie fascynuja i p6Zniej dopiero co$

z tego tworze. (Tamara, wywiad nr 10)

Sa rzeczy, ktére sa dla mnie wazne, bardzo lubie tkaniny zakardowe, lubie wzory, duze,

konkretne wzory. (Maksymilian, wywiad nr 7)



Bardzo czesto inspiracja jest surowiec. Wspodlpracowatam juz z fabryka ceramiki w Bole-
stawcu, z fabryka porcelany, z réznymi miejscami, bo tez material moze by¢ inspiracja do

stworzenia czego$. (Dagmara, wywiad nr 5)

Najczesciej jednak twoércy marek modowych wskazywali, ze inspiracja
moze by¢ wszystko, a rzeczy, ktore tworza, sa wypadkowsa polaczenia réoznych
elementow:

Mysle, ze ja dziatam tak jak Woody Allen. On pisze, ze po prostu ma pudetko, do ktérego
wrzuca, przez caly czas zbiera rézne cytaty, rézne wypowiedzi, wrzuca, a potem z tego co$

robi. [...] (Weronika, wywiad nr 11)

Inspiracje sa takie bardzo luzne i cigzko to czasami wytlumaczy¢, bo to jest uchwycenie
pewnego momentu, tego klimatu i by¢ moze nie kazdy to zrozumie, bo to, co jest w mojej
glowie, ja tego nikomu ani nie opisze, ani nie przekaze, to jest taki klimat, taki maty pstryk

i pojawia sie punkt zapalny. (Sabina, wywiad nr 9)

Wszystko. Naprawde, od jakiego$ drobnego detalu, ktory np. zobaczytem na samochodzie,
polaczenie ciemnej zieleni, takiej butelki z r6zem pastelowym. [...] Naprawde to czesto jest
zlepek wielu rzeczy, ktore w danym czasie akurat sg dla mnie fajne. [...] Ja uwazam, ze na-

lezy by¢ bardzo plastycznym. (Maksymilian, wywiad nr 7)
Mysle, ze wszystko mnie moze zainspirowaé. Nie wiem, co mnie jeszcze nie zainspirowato,
ale bardzo wiele rzeczy na mnie oddzialuje. [...] Wlaciwie inspiruje mnie totalnie wszyst-

ko. Jestem takim obserwatorem. (Klara, wywiad nr 8)

Inspiracje to zbiér rzeczy, ktore nas otaczaja i w kazdej z nich mozna znalez¢ co$ szczeg6l-

nego. (Paulina, wywiad nr 14)

To jest pytanie bez odpowiedzi. Wszystko mnie inspiruje, tak samo. (Helena, wywiad nr 12)
Grace Coddington powiedziala, ze inspiruje nas wszystko, a najwazniejsza rzecza jest to,
zeby miec¢ oczy szeroko otwarte i tak jest. [...] wszystko, co nas otacza, jest pewnego rodzaju

inspiracja, musi by¢ pewnego rodzaju inspiracja. (Blazej, wywiad nr 3)

Pewnym kontrapunktem dla wiekszosci odpowiedzi dotyczacych inspiracji

byta wypowiedZ Cezarego, ktory przyznal, ze inspiracje sg rozne, ale stwierdzit,
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ze wraz z druga projektantka z duetu nie poswiecaja za duzo czasu na myslenie
o inspiracjach czy o koncepcie na kolekcje:

Nie przywiazujemy duzej wagi do inspiracji, nie tworzymy moodboardow, staramy sie za
wiele nie mys$le¢, troche idziemy na zywiol. [...] Mode traktujemy bardziej rzemie$lniczo

niz artystycznie. (Cezary, wywiad nr 6)

Cze$¢ tworcow opowiedziata o konkretnych inspiracjach, odwotujac sie do
swoich doswiadczen zawodowych. Sabina przywotala przyktad swojej kolekcji dy-
plomowej inspirowanej strukturg DNA. Z kolei Barbara odniosta sie do historii
dotyczacej opieki nad o$miolatka i pomystu na namalowanie tatuazu, ktory stat sie
punktem wyjscia do stworzenia autorskich nadrukéw:

W mojej pierwszej kolekcji, dyplomowej, inspiracja byla bardzo konkretna, ale to tez moze
takie szkolne podejscie. Te inspiracje bardzo doslownie przelozytam na kolekcje. To byta
struktura DNA i ten motyw DNA przewijat sie w konstrukcji, w detalach, w butach byty
obcasy o ksztalcie struktury DNA. Ta inspiracja byla przelozona jeden do jednego. (Sabina,

wywiad nr 9)

Poprzednia kolekcja zimowa powstata bardzo zabawnie, bo miatam corke mojej kolezanki
na weekend i co robi¢ z o$miolatka? Wtedy miala 8 lat i narysowalam jej, namalowalam jej
tatuaz na calej nodze i pomysélalam, ze moze to jest dobry pomyst na kolekcje, na zasadzie:
SPokaz swoj tatuaz!”. Zaczelam robi¢ duzy research zwigzany z tatuazem. Pdzniej to naryso-

watam i przetworzytam w sposéb bardziej odpowiedni do ciuchéw. (Barbara, wywiad nr 4)

W odpowiedzi na pytanie o wazne elementy procesu projektowego tworcy
wymieniajg pie¢ elementéw takich jak: tkaniny (materialy), jakos¢, uzytkowosé,
aspekt estetyczny oraz technologie. Tkaniny moga stanowi¢ punkt wyjscia do

stworzenia kolekcji, zaprojektowania ubioru:

Ja zawsze zaczynam od tkanin. Tkanina jest dla mnie takim no$nikiem pomystow. Jako duet
lubimy tez podrbézowac, lubimy sie inspirowa¢ architekturg czy muzyka. Natomiast zawsze
w procesie powstawania kolekcji tym pierwszym punktem, o jakim w ogdle myslimy, sa

tkaniny. (Cezary, wywiad nr 6)

Tkanina, material jest dla mnie punktem wyjscia, czyli co mam i co moge z tego zrobié.

(Zofia, wywiad nr 1)
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Poszukiwanie tkanin moze by¢ poprzedzone pewnymi pomystami, ideg czy
okreslonym konceptem (Daria). Ich znalezienie pomaga ,zmaterializowac” zamyst
(Klara):

U mnie, pewnie przez to akademickie wyksztalcenie, jakby caly proces researchu i obudo-
wywania historii jest w zasadzie réwnie wazny, co powstawanie samych ubran. To sie tez
gdzie$ spotyka. Mam takie wrazenie, ze kolekcje sa taka wypadkowsa tematow, ktore kraza
mi po glowie, ale tez znalezienia konkretnej tkaniny. Dopiero w tym potaczeniu gdzie$ ta

kolekcja zaczyna si¢ budowaé. (Daria, wywiad nr 13)

Bardzo dobrze jest, jesli mam co$, co po prostu mnie zachwyci. Wtedy jestem w takim sta-
nie, ze chce tylko ta inspiracja sie zajmowac¢ i tylko o tym mysle¢. Wszystko inne, co mnie
od tego odciaga, jest zle. Mysle, ze to jest wazne, to jest najprzyjemniejsza czes¢. Wazna
jest dla mnie rowniez praca z tkanina, takie materializowanie tego wyobrazenia. (Klara,

wywiad nr 8)

Projektanci majg okreslone wytyczne co do tkanin, np. ze wzory muszg by¢
samodzielnie zaprojektowane (Barbara) lub Ze tkanina nie moze by¢ zbyt tadna
(Zofia):

Material musi by¢ tez zaprojektowany przeze mnie od poczatku do konca. Nie korzystam
z gotowych materialdw, sama je sobie wymys$lam. Uwazam, ze skoro jestem projektantka,
skoro projektuje, to nie moge sobie w hurtowni kupi¢ materiatu w kwiatki i wcale nie
dlatego, ze ten material mi sie nie podoba, bo moze mi sie podoba¢, tylko dlatego, ze jako
projektantka powinnam sobie zaprojektowa¢ materiat do kolekeji, ze nie moge mie¢ takiego

samego materiatu jak inni projektanci. (Barbara, wywiad nr 4)

Czasami zdarza mi si¢ kupi¢ jakas przepiekna tkanine, szalenie pickna, ale jest tak tadna,
ze ja wiem, ze ona mnie pokona. Za fadne mnie pokonuja. Czasami taka jestem... Musze
mie¢ co$ brzydszego, co$ trudnego, a co$ za tadnego mnie zawsze pokonuje. Mam to juz
zakodowane, np. teraz uzywam takiej tkaniny, ktéra mi kompletnie pasuje kolorystycznie,
ale nie wiem, co z niej zrobie, bo zrobilam juz trzy rézne modele i kazdy mi nie pasuje, wiec

walcze. (Zofia, wywiad nr 1)
Mysélenie o tkaninie bezposrednio laczy sie z kolejnymi dwoma czynnikami,

jakimi jest jako§¢ oraz uzytkowos¢ (Sabina). Wazna jest takze cena oraz zrddlo
pochodzenia materialow (Helena):
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To, na co ja stawiam przy swojej marce, to na pewno jest jako$¢ materialow i to jest dla
mnie sprawa kluczowa. W wielu sklepach, w wielu markach widze, ze jest superkrdj, ale
np. tkanina, uwazam, jest za staba do danego kroju, ze caly efekt, czar pryska w momencie,
kiedy sie dotknie danej rzeczy. To jest pierwszy punkt. Tak samo pierwszy punkt projekto-
wania w ogdle, zeby zobaczy¢, czy ten materiat spelnia oczekiwania. Ja nie méwie o tym,
czy to jest tkanina naturalna, czy to jest tkanina sztuczna. Moim zdaniem bywa tez tak, Ze sa
dobre tkaniny z dodatkiem poliestru czy poliamidu, sg to dodatki, ktére powoduja, Ze jest to
tkanina bardziej uzytkowa. Jezeli ja mam ciuch z bawelny z dodatkiem elastanu, to tez mam
przetestowane, albo bawelny z matym dodatkiem poliamidu i elastanu, to to drugie mimo ze
z dodatkiem sztucznym, no to one sie lepiej ukladaja. Nie wypychaja sie, uzytkowo sg duzo
lepsze i wygladaja poréwnywalnie. Ktade nacisk na naturalne tkaniny, jedwabie, bawelny,
welny. Natomiast nie odchodze od mieszanek. Staram sie o najlepsza jako$¢ tkaniny i naj-
czesciej sa to tkaniny wloskie, francuskie, hiszpanskie, dzianiny najczesciej polskie, bo to
juz tez wydaje mi sie, ze mam sprawdzone, akurat dzianiny polskie sg bardzo fajne i bardzo

dobre, wiec tkanina to jest pierwszy etap. (Sabina, wywiad nr 9)

Tak samo wazne jest, skad sie bierze tkaniny, jakie te tkaniny sa, wazna jest cena tych tka-

nin. (Helena, wywiad nr 12)

Uzytkowos$¢ wiagze sie nie tylko z zastosowang tkaning, ale oznacza réwniez
pewna praktycznosé ubioru, to ze co$ jest ,do noszenia” i nie jest zbyt awangardo-
we, co ma zapewni¢ finansowy sukces. Uzytkowos¢ definiowana jest roOwniez przez
projektantéw jako funkcjonalnos¢ (Julia, Blazej):

W tym momencie po 5 latach moge powiedzie¢, ze na pierwszym miejscu jest uzytkowosé

produktu. (Tamara, wywiad nr 10)

Prowadze marke komercyjna i kazda rzecz musi by¢ przede wszystkim uzytkowa. (Barbara,

wywiad nr 4)

Od poczatku miatam poczucie, ze chcialabym projektowaé rzeczy uzytkowe dla kobiet. [...]
Zawsze si¢ pojawia pytanie, przy kazdym modelu, od tego nie ma ucieczki: Czy to jest mo-

del sprzedazowy? (Sabina, wywiad nr 9)
Funkcjonalno$¢, jakos¢, przede wszystkim te dwie rzeczy i na trzecim, réwniez waznym

miejscu sg detale, czyli gra¢ naprawde delikatnymi detalami, ktére gdzie$ tam z odleglosci

nie beda dostrzegalne, ale z bliska swoja role odgrywaja, ale przede wszystkim to musi by¢
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funkcjonalne i jako$¢ musi by¢ taka, zeby po prostu klient byl z tego zadowolony. (Julia,

wywiad nr 2)

Im bardziej w to wnikam, im dluzej to robie, tym bardziej mam wrazenie, Ze robie rzeczy,
ktére sg do noszenia. [...] Moje rzeczy musza by¢ do noszenia, wiec mysle, ze coraz wieksza

uwage zwracam na to, zeby te rzeczy byly funkcjonalne. (Blazej, wywiad nr 3)

Wtasciciele marek modowych staraja sie, aby ich projekty byly zgodne z repre-
zentowang przez nich estetyka, co zapewnia rozpoznawalno$¢ danej marki (Sabi-
na), projektanta (Maksymilian) oraz autorski charakter oferowanych produktow
(Barbara):

Wazny w projektowaniu jest aspekt estetyczny. Kazdy, kto projektuje, ma swoje granice,
DNA, ktére gdzie$ tam przemyca w swoich projektach. To jest dla mnie wazne. [...] Ko-
lekcje si¢ tacza i nie jest tak, ze kazda jest z innej bajki, mimo Ze inspiracje s rézne. Mam
nadzieje, ze marke da sie rozpoznac, ze np. dwa ciuchy z réznych sezonow, jesli sie potozy
obok siebie, to bedzie czué, ze to jest ta sama marka, ze ona jest rozpoznawalna. (Sabina,

wywiad nr 9)

Musi by¢ jaki$ trzon. Ja tez mam swoj, ale to si¢ wyrabia z czasem. Mnostwo ludzi mowi,
ze widza kolekcje i wiedza, Ze jest moja, ale jakby to bazuje na rozwigzaniach, ze ja mam
zawsze w kolekcji plaszcz, na ktoérym sg naszyte kieszenie. W jaki sposéb to juz bedzie
zrobione, to inna sprawa. Wiem, ze chce zawsze to dodawac, bo to jest taki element, ktory
jest u mnie bardzo charakterystyczny i jakby wiele jest takich rzeczy. Tez nie lubie bardzo
opietych form, lubig¢ luzne rzeczy. Tak tez widze kobiete. Uwazam, ze kobieta wyglada sek-

sownie, kiedy jest w luznych formach. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zalezy mi na tym, zeby klientki, dla ktérych pracuje, czuly sie komfortowo, ale tez in-
teresujaco w tych rzeczach, zeby nie bylo tak, ze zaklada dziewczyna i wyglada tak jak
z jakiego$ innego miejsca. Nie chodzi o to, ze jestem nie wiadomo jak oryginalna, tylko
staram sie, zeby jednak te rzeczy mialy jaki$ taki bardziej osobisty, personalny rys. (Bar-

bara, wywiad nr 4)

Projektanci w swoich dziataniach staraja si¢ rowniez w miare mozliwosci wpro-
wadza¢ pojawiajace sie rozwigzania technologiczne jak: druk cyfrowy, zgrzewanie
tkanin czy druk 3D (Barbara, Blazej, Dagmara). Dagmara jako projektantka bizute-
rii stara sie taczy¢ w swojej pracy technologie z rzemiostem:
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Lubie bardzo technologie, interesuje mnie technologia. Na tym etapie rozwoju mojej marki
nie na wszystko mnie staé, ale chcialabym tez gdzies$ te technologie eksplorowac. Lasery,
3D, plisy, nowoczesne rzeczy, takie wrecz laboratoryjne. Ja u siebie w marce m.in. plisuje,
obcinam laserem plisowane spddnice, drukuje cyfrowo na tych plisach i tez na tkaninach

bawelnianych. (Barbara, wywiad nr 4)

Szalenie interesuje mnie to, ze w mode wkracza technologia. [...] Zesztego roku zgrzewa-
fem tkaniny, ale jest to jeden z proceséw bardzo drogich. W Polsce znalazlem jedna firme
w Warszawie, ktora sie tego podjela. [...] w ramach mozliwosci finansowych szukam i sta-
ram sie wprowadzac tego typu rozwigzania. W tym roku podjalem si¢ pracy na tkaninach

czwartej generacji, gdzie np. poliester jest jak jedwab. (Blazej, wywiad nr 3)

Ja doé¢ mocno osadzitam si¢ w réznych technologiach, ktére sobie wypracowatam, bo
korzystam ze skaneréw 3D, korzystam z druku 3D, a z drugiej strony w kontrze wazna
dla mnie jest reczna praca. [...] z jednej strony jest dla mnie technologia, ktora akceptuje,

a z drugiej strony ma dla mnie znaczenie reczna praca. (Dagmara, wywiad nr 5)

Proces projektowy zgodnie z wypowiedziami projektantéw moze by¢ zdefinio-
wany jako balansowanie czy tez proba znalezienia réwnowagi pomiedzy wlasna
kreatywno§cig a realiami (Weronika), czy tez reprezentowang estetyka a oczekiwa-
niami klienta i potrzebami rynku (Maksymilian, Paulina, Tamara):

Uwazam, ze projektowanie jest takim balansowaniem pomiedzy tym, co by$my chcieli,
a tym, co mozemy. Jest to caly czas szukanie tej rownowagi, zeby nie przewazyla zadna
z tych kwestii. Bo tu z jednej strony masz co$, co cie caly czas ogranicza, a ty z kolei masz
kreatywnos¢, ktora cie caly czas popycha dalej, a tu masz hamulec. Masz mocny motor, ale
caly czas mimo hamulca starasz si¢ jakby jechac troche do przodu. Kreatywnos¢ jest stale
hamowana przez to, co mozesz zrobi¢, co jest mozliwe, realia jakby. Na te realia skiada sie
masa rzeczy, w zaleznosci od réznych sytuacji. Jak robisz but to techniczne uwarunkowa-
nia, bo kilka centymetréw wyzej juz obcasa nie podniesiesz. Z drugiej strony mozliwosci
techniczne réwna sie mozliwosci finansowe, bo czesto jest to rownowazne w tym biznesie.
Tak naprawde bardzo duzo granic mozna przekroczy¢, jak ma si¢ na to odpowiednie §rodki.

(Weronika, wywiad nr 11)
Jest pewna specyfika, nie mozesz sobie zrobi¢ sukienki takiej jakiej chcesz, robisz pod klien-

ta. To musi by¢ w twojej estetyce, ale musisz dopasowaé sie pod klienta. (Maksymilian,

wywiad nr 7)
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Z jednej strony sa wzgledy biznesowe, a z drugiej wzgledy tworcze. Dla mnie w procesie
projektowania najwazniejsza jest umiejetnos¢ znalezienia rownowagi miedzy potrzebami

rynku a potrzebami tworczymi. (Paulina, wywiad nr 14)

Rynek zweryfikowat caly proces. [...] Staram sie przemycaé kreatywno$¢ na tyle, na ile to

mozliwe. (Tamara, wywiad nr 10)

Odnoszac sie do takiego znaczenia procesu projektowego, warto przytoczy¢
jedna z wypowiedzi Zofii. Projektantka przyznala, ze cho¢ nie lubi rézowego, to
wlasnie ze wzgledu na jego popularnos¢ zdecydowata sie stworzy¢ sukienke w tym
kolorze. Z kolei Maksymilian podczas wywiadu wskazal na jedna z sukienek wi-
szacych w butiku, stwierdzajac, ze zdecydowal sie¢ na kwiatowy wzor tylko ze

wzgledu na preferencje klientek:

Rézowy nie jest moim ulubionym kolorem, to nie jest kolor, ktéry mi si¢ podoba, ale lubig
go kobiety i dlaczego mam go ich pozbawiac¢? Tylko dlatego ze mi si¢ nie podoba? Dlatego
to robie. (Zofia, wywiad nr 1)

Dla przykladu ta sukienka w kwiaty podoba mi sie, ale nie zaprezentowatbym jej na poka-
zie. Natomiast zrobilem ja, bo wiedzialem, ze te kwiaty spodobaja sie klientkom. (Maksy-

milian, wywiad nr 7)

Proces projektowy moze by¢ réwniez porownany do poszukiwania. Tworcy
marek modowych stosuja rozne metody, rysuja pewne pomysly, tworza prototypy,
ktoére nastepnie ulegaja zmianom, czy bawia sie dekonstrukcja. Czestokroé finalne

pomysly rdznig sie od wyjsciowych zalozen:

Proces projektowania u mnie i w wiekszosci pewnie u innych wyglada w ten sposoéb, ze
co$ sie pojawia na rysunku i nabiera misji urzedowej po pewnym czasie albo ewoluuje
w jakims§ kierunku, albo od razu laduje w koszu. Pézniej tworze prototyp, na ktorym tez sie
skupiam, sprawdzam, jak wyglada na sylwetce, czyli proporcje, kompozycja, bardzo duza

uwage zwracam na ciecia w rzeczach. (Blazej, wywiad nr 3)

Zawsze kiedy patrze na swoje szkice z poczatkéw powstawania kolekcji, to nie ma to nic
wspolnego z tym, co jest na koncu, wiec ten proces jest taki bardzo zywy. [...] Wydaje mi
sie, ze trzeba reagowacd na to, co jest w trakcie, co jest niezaplanowane, bo zazwyczaj z tego

wychodza najciekawsze rzeczy. (Daria, wywiad nr 13)
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Rysuje projekty, ide do konstruktora i z konstruktorem tworzymy jakby cata forme, no i po-
wstaje pierwsza proba i ewentualnie potem to zmieniamy, ale mam takich konstruktoréw,

ze juz sie dogadujemy, rzadko kiedy co$ zmieniam. (Helena, wywiad nr 12)

Nie jest istotny dla mnie rysunek. Pracuje z nozyczkami. W pracowniach krawieckich sty-
sze, ze zaczynam od korica, ale taka jest prawda, zaczynam od nozyczek. [...] Najlepiej jest
mi przetwarza¢ ubrania juz gotowe, wtedy nawet jest to uproszczenie, bo ja widze, co bylo
na poczatku i jestem w stanie dekonstruujac, doj$¢ do czego$ nowego. [...] Przetwarzanie

gotowych rzeczy jest takim najlepszym dla mnie sposobem. (Klara, wywiad nr 8)

Z kolei Sabina przyznala, ze realizuje jednoczesnie zadania zwigzane z kolek-
cjami na trzy rézne sezony: tworzy projekty przyszltych modeli, zleca szwalniom
odszycia prototypdéw i zajmuje sie sprzedaza modeli na obowiazujacy w danym
momencie sezon:

Ten pomysl na calg kolekcje jest i on troche przechodzi z sezonu na sezon. W sensie robie
ile$ tam sukienek, ile$ tam spddnic, ile$ tam bluzek, troche z tkaniny, troche z dzianiny.
[...] Powstaja prototypy, bo prototypy powstaja bardzo wczeénie, teraz robie prototypy
na wiosne-lato 2018, wiec jakby duzo wczesniej powstaja prototypy. PdZniej zajmuje sie
produkcja, teraz zajmuje sie produkcja zimy 2017-2018, czyli zlecam szwalni. Mam pro-
totypy i na ich podstawie zlecam do szwalni ilosci, jakie maja uszy¢ i z jakich tkanin
i dzianin, a w sprzedazy jest wiosna-lato, wiec trzy kolekcje sa na jakim$ tam etapie...
Teraz prototypy z zimy trafiaja do szwalni i beda tam odszywane, to na koniec wlasnie tej
zimy okazuje sie, ze ja juz nie mam miejsca na projektowanie, w sensie pomystéw mam
jeszcze duzo, ale ja juz musze te kolekcje skonczy¢, bo raz, ze juz czas, a dwa, ze modeli
juz jest na tyle duzo, Ze juz nie ma co, wrecz przeciwnie, powinnam zrobi¢ jakas selekcje
i wybrac¢ te modele bardziej sprzedazowe, ktore myséle, ze powinny sie przyjac. Praca nad

kolekcjami si¢ bardzo zazebia. (Sabina, wywiad nr 9)

Wreszcie projektanci rozumiejg proces projektowy bardzo szeroko, podkre-
slajac, ze kazdy jego etap jest bardzo wazny. Lacza go rOwniez z szeregiem
czynnosci i zjawisk zwigzanych z prowadzeniem wlasnej dziatalnosci gospo-
darczej:

Kazdy etap jest bardzo wazny. Najpierw musisz co§ wymysli¢, od tego sie zaczyna. Ja

przeszedlem kazdy proces, znam kazdy etap. Potrafie skonstruowac kazda rzecz, ja uszy¢

i wiem, ze kazda rzecz jest bardzo wazna. Niestety. W projektowaniu ubran kazdy ele-
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ment jest bardzo istotny, tkanina, odszycie, wykonanie, sposob prezentacji, wszystko. Na

niczym nie mozna odpuscié, na zadnym etapie. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Wszystkie czesci sa wazne. Okazuje sie, ze wszystkie rzeczy sa wazne. Na poczatku mysla-
tam, zZe najwazniejszy jest pomyst i efekt koncowy, ale nie. Fajnie, jak by tak bylo, ale nie.
[...] wazny jest podwykonawca, gdzie moze si¢ wszystko zepsu¢ przez to, ze kto$ nie zrozu-
mie twojej wizji. Wszystko moze sie zepsué. Takze wszystko, ale najbardziej lubie moment
kreacji na samym poczatku, czyli organizacja sesji zdjeciowej i caly marketing. To sa takie
rzeczy, ktore mnie najbardziej kreca, calg reszte bym najchetniej wyciela, ale na szczescie sa

osoby, ktére mi w tym pomagaja. (Helena, wywiad nr 12)

Najwazniejsza jest dla mnie sprzedaz, bo ja musze utrzymac firme, zatrudniam pracownika,
pania technolog, place w szwalniach, musze by¢ z tymi oplatami na czas, place ZUS. Nie
moge sobie pozwoli¢ na niewystarczajaca sprzedaz. Ja moge co$ zaryzykowa¢ nowymi kro-
jami, w miare mozliwo$ci, w ramach rozsadku, jako$ to analizujac i kalkulujac. Czy mi sie
to oplaca, czy nie? Czy w razie czego pogodze sie z tym, ze to sie nie sprzeda, Ze to si¢ nie
przyjmie? Czy ta pozostala sprzedaz zapewni mi to, Ze nie bede miata zadnych probleméw

finansowych? (Sabina, wywiad nr 9)

Samego projektowania w procesie produkcyjnym to jest 10%. Cala reszta jest zwigzana
z polska biurokracja, odnosnie do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, tez zamawianiem

materiatéw i dodatkow itd. (Blazej, wywiad nr 3)

Kreatywnos$¢ wedlug projektantow:
* zwigzana jest z poszukiwaniem nowosci, odrebnosci, innosci;
* oznacza laczenie dwoch lub wiekszej liczby elementéw, czesto pozornie ze
soba sprzecznych;
» wynika z okreslonej sytuacji, pozycji zawodowej, do§wiadczenia;
* jest zwigzana z rzeczywistoscia, codziennym funkcjonowaniem, w kazdym
dzialaniu mozna odnalez¢ pierwiastek tworczy;
* jest konstruktywnym radzeniem sobie z brakiem i niedostatkiem (,,co$ z niczego”).
Podobnie, jak w przypadku mody, réwniez rozumienie kreatywnosci zdaniem
projektantéw zmienia sie w czasie, na co takze wplywa do$wiadczenie. Projektan-
ci szeroko rozumiejg kreatywnos¢. Swoje dzialania pozaprojektowe niezwigzane
bezposrednio z tworzeniem takze uznaja za kreatywne. Takie rozumienie kreatyw-
nosci bliskie jest wspolczesnemu jej definiowaniu jako procesu, a nie konkretnej

cechy przypisywanej jednostkom, na co zwrécono uwage w rozdziale trzecim
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ksigzki, cytujac m.in. definicje kreatywnosci zaproponowang przez Chrisa Bilto-
na®2. Przeczy to réwniez popularnemu dzi§ dyskursowi postrzegania pewnych
dziedzin jako bardziej kreatywnych od innych i znakomicie wpisuje sie w teorie
aktora-sieci, pokazujac, ze kreatywnosc¢ jest warunkowana. Aby mogta zaistniec,
musi pojawic sie okreslony bodziec wynikajacy z sytuacji i odwrotnie, sprowoko-
wanie danej sytuacji moze wymagac podejscia kreatywnego. Tym samym spraw-
czo$¢ aktorow-projektantow objawia sie poprzez nawigzywane przez nich relacje,
np. pomiedzy projektantem a inspiracja czy konkretnym spostrzezeniem.

Moda nieodlacznie zwigzana jest z inspiracjami. Projektanci méwiac o inspira-
cjach, wskazywali na rézne elementy, ktére mozna przyporzadkowaé do czterech
kategorii, jakimi sa: natura, kultura, podroéze oraz ludzie. Oprocz inspiracji spoza
branzy modowej inspirujaca moze by¢ rowniez sama moda. Zofia wskazata jako
jedno ze Zrédet inspiracji zagraniczne blogi, prezentujace codzienne stylizacje osob
sfotografowanych na ulicach miast. Czesto projektanci mowili takze o tkaninach
czy surowcach w przypadku bizuterii (Dagmara). Takie zrodla modowych inspi-
racji wymienia sie roéwniez w literaturze. Najczesciej jednak padata odpowiedz,
zgodnie z ktérg inspiracjg moze by¢ wszystko, czyli kazda rzecz, osoba, zjawisko
z otoczenia, badz tez okreslona emocja czy nastroj. ,Projektanci poszukuja inspi-

racji w $wiecie, ktory ich otacza™*

- te stowa z ksigzki Elizabeth Bye znalazly
w stowach respondentéw swoje potwierdzenie. Wniosek ten pokrywa sie réwniez
z rezultatem badan przeprowadzonych dla Centralnego Muzeum Wldkiennictwa
w Lodzi: ,[...] znakomita wiekszo$¢ respondentdéw uznala, ze trudno jest wskazaé
jedno, konkretne Zrédlo inspiracji, poniewaz czesto wena tworcza pojawia si¢ nie-
spodziewanie, a zrodlami okazuja sie rzeczy i zjawiska, o ktérych wcze$niej nawet
by w takiej kategorii nie pomysleli. Wielu badanych zwrdcito ponadto uwage na
to, ze ich praca twdrcza polega na tfaczeniu pomystoéw inspirowanych wieloma Zré-
dlami [...]”%

W procesie projektowym dla projektantéw wazne sa: tkaniny, jakos$¢, uzytko-
wosc, estetyka oraz technologia. Wizualne wlasciwosci materiatu jak kolor, tekstu-
ra, wzor, sposob ukladania si¢ przyciagaja wzrok, ale dopiero dotkniecie tkaniny
~935

sprawia, ze pojawia sie pomysl na to, w jaki sposdb ja wykorzystac®. Czesto to

%2 Ch. Bilton, Management and creativity..., dz. cyt., s. 23.

5 E. Bye, Fashion design..., dz. cyt., s. 31.

%4 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 46.
%5 E. Bye, Fashion design..., dz. cyt., s. 33.



wlasnie tkanina stanowi dla projektantéw punkt wyjscia do stworzenia ubrania
czy kolekcji. Tkaniny zdaniem projektantéw powinny sie cechowaé wysoka jako-
Scig. Niska jako$¢ materialu moze sprawié, ze ciekawy projekt nie bedzie wygladat
atrakcyjnie. Projektanci podejmuja sie rowniez samodzielnego projektowania wzo-
réw tkanin. Kolejnym waznym elementem jest uzytkowo$é rozumiana jako funk-
cjonalnosc, dzieki ktorej dany ubiér mozna zakwalifikowaé w kategoriach ,rzeczy
do noszenia”. Uzytkowos¢ ubioru wigze sie z jego sprzedazowym potencjatem.

Kluczowy jest styl projektu, ktory powinien by¢ zgodny z estetyka projek-
tanta czy tez prowadzonej przez niego marki. Zapewnia to ,0sobisty, personalny
rys” danej rzeczy, a takze sp6jnos¢ poszczegdlnych sezonowych kolekeji. Wiasny
styl projektanci okreslaja mianem ,trzonu” oraz ,DNA”, podkreslajac, ze styl ten
wyksztalca sie z czasem czy wraz ze zdobywanym do$wiadczeniem. Kategoria
DNA marki pojawila sie takze w ksigzce ,Marka modowa. Jak zrozumie¢ kon-
sumenta mody i stworzy¢ marke szyts na miare?”. W zaproponowanym przez
polskich badaczy podejsciu: ,[...] kazdorazowo ogdlne ramy kreatywnego pro-
cesu projektowania kolekcji wyznacza DNA marki, rozumiane jako unikalny
kod genetyczny marki, zestaw kategorii tworzacych osobowo$é marki, bedacych
wzorcem jej tozsamosci i zachowan. To wlasnie DNA w duzej mierze definiuje,
jak wyglada finalny produkt®¢. Przy czym autorzy rozumiejag DNA marki jako
bardzo szeroka kategorie, nie ograniczong tylko do estetyki. Niemniej koncepcja
ta potwierdza réwniez intuicje osdb tworzacych marki autorskie, zgodnie z kto-
ra podstawa procesu projektowego jest okreslony zestaw charakterystycznych
cech i wartosci. Projektanci sa takze otwarci na wszelkie nowosci technologiczne
i w miare mozliwosci finansowych oraz dostepnosci staraja sie je wprowadzaé
w swoich projektach. Dla Dagmary taczenie technologii i pracy rak jest waznym
elementem prowadzonej przez nig marki bizuteryjne;j.

Projektanci pracujg z réznymi elementami przynaleznymi do $wiata estetyki
jak®: kolor, linia, ksztalt, przestrzen czy tekstura. Nie sa to jednak jedyne elementy
pomocne w procesie projektowym i decydujace o ostatecznym wygladzie goto-
wego produktu. Podkresla sie, ze proces projektowy sklada si¢ z fazy analitycz-
nej i kreatywnej. ,Punktem wyjscia dla kazdej kolekcji jest doglebne zrozumienie

pozycji marki na rynku, potrzeb konsumentéw oraz tendencji w modzie. Dlatego

%6 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 209.
%7 A. Reilly, Key Concepts..., dz. cyt., s. 38.
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cze$¢ analityczna obejmuje gromadzenie i analizowanie informacji z otoczenia oraz
wewnetrznych danych, dotyczacych wiodacych nastrojow, trendéw, kolorystyki,
a takze danych rynkowych i sprzedazowych. W fazie kreatywnej zgromadzone
i przetworzone dane sa przekladane na koncepcje produktow oraz catych kolek-
cji””*®. W wypowiedziach projektantéw mozna wyrdzni¢ trzy sposoby rozumienia
procesu projektowego jako:

¢ balansowania;

* poszukiwania;

* szeregu czynnosci zwigzanych z prowadzeniem wiasnej marki.

W odczuciu projektantdéw proces projektowy jest rozumiany jako balansowanie
pomiedzy tworczymi aspiracjami a wymaganiami rynkowymi czy mozliwo$ciami
technicznymi. Respondenci rozumieja go takze jako poszukiwanie, w ramach kto-
rego stosuje si¢ rézne metody. Sa nimi m.in. rysowanie, tworzenie prototypow,
eksperymentowanie z konstrukcja czy konsultacje ze specjalistami. Finalny pro-
dukt czesto rdzni sie od poczatkowego pomystu. Wreszcie proces projektowy la-
czy si¢ Scisle z innymi dziataniami jak sprzedaz, dystrybucja, produkcja, marketing
czy kwestie zwigzane z prowadzeniem dzialalnosci gospodarczej. Zdaniem projek-
tantow trudno wyodrebni¢ proces projektowy jako catkowicie osobng kategorie.

sKazda kolekcja ubran powstaje jako odpowiedZ na potrzeby docelowego ryn-
ku. W przeciwnym razie tworzenie ubran byloby jedynie sztuka dla sztuki. Proces
powstawania kolekcji obejmuje wszystkie etapy pomiedzy idea produktu a jego
finalng wersja. Jest to wiec proces interdyscyplinarny, wymagajacy Scistej wspot-
pracy wielu dziatéw przedsiebiorstwa: badan, projektowania, produkcji, finanséw,
marketingu oraz sprzedazy”™®. W przypadku marek autorskich, bedacych czestokroé¢
jednoosobowymi przedsiebiorstwami, to sami projektanci sg odpowiedzialni za dzia-
fania w ramach poszczegélnych dziedzin. Blazej w swojej wypowiedzi postuzyt sie
wskaznikiem procentowym, uznajac, ze prowadzac wlasng marke, tylko 10% czasu
przeznacza si¢ na projektowanie. Podobna konkluzja pojawita si¢ w ksigzce Jennifer
Lynne Matthews, ktéra stwierdzila, ze czynnosci zwigzane z prowadzeniem wlasnej
dziatalnosci pochlaniajg czestokro¢ wiecej niz 90% czasu pracy, a samo projektowa-

nie w wielu przypadkach to zaledwie 1-2% ogdlnego dziatania®.

238 Tamze, s. 208.

%9 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminiska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 200.

%0 J. L. Matthews, Fashion Unraveled..., dz. cyt., s. 23.
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W swietle ANT proces projektowy moze by¢ rozpatrywany jako rodzaj trans-
lacji, dzialania, w ktorym postepowanie jest tak samo wazne, jak jego rezultat.
Powstanie konkretnego modelu jest zwigzane nie tylko z zaprojektowaniem i wy-
konaniem danej rzeczy, ale rowniez z analizg calego szeregu informacji, np. do-
tyczacych sprzedazy czy obowiazujacych trendéw. Gotowy produkt w tym kon-
tekscie jest zatem nos$nikiem bardzo wielu znaczen. W literaturze moda czy tez
ubiér sg rozpatrywane przez pryzmat funkcji komunikacyjnej. Zrédlo znaczenia
jest lokowane w czynnikach zewnetrznych, takich jak osoba projektanta czy uzyt-
kownika lub wewnetrznych cechach samego ubioru, jak np. kolor, ksztalt, tekstura.
Znaczenia te moga by¢ postrzegane rozlgcznie lub w polaczeniu®'. Na przykiadach
wskazanych przez Zofi¢ i Maksymiliana mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze su-
kienka w ré6zowym kolorze czy w kwiatowy wzor dla klientéw bedzie po prostu
przykladem modnego asortymentu, podczas gdy dla projektantéw symbolizuje ich
osobisty ,uklon w strone” konsumenckich upodoban. Znaczenie odziezy w ramach
systemu mody jest zatem w duzej mierze kwestig interpretacji. Z kolei w relacji
projektant — projektowana rzecz mamy niejako do czynienia z przenoszeniem na
produkt okreslonych danych.

Podsumowujac, warto sie zastanowi¢, jaki rodzaj kreatywnosci w ramach
rynku mody wedlug rozréznienia zaproponowanego przez Mary Ruppert-Stro-
escu i Jany M. Hawley reprezentuja projektanci prowadzacy marki autorskie.
Zdecydowanie mozna stwierdzi¢, ze respondenci w swoich dziataniach taczg kre-
atywnos¢ liderska z adaptacyjng, przy czym nie przywigzujg az tak duzej wagi do
trendow. Wigksze znaczenie maja dla nich informacje dotyczace sprzedazy oraz
preferencji klientow.

3. Kategoria toisamosci marki w dziataniach polskich projektantow

Kluczowym elementem zwigzanym z prowadzeniem wlasnej autorskiej marki
modowej jest decyzja o tym, czy dziata¢ pod wlasnym imieniem i nazwiskiem, czy
tez stworzy¢ unikalng nazwe. Pod nazwami zdecydowali sie dziala¢: Zofia, Barbara,
Sabina, Weronika, Daria, Paulina oraz Cezary (polowa duetu projektowego). Z re-
guly historie o powstaniu nazwy dla marki sg bardzo osobiste i wiaza sie bezpo-

$rednio z zyciem zawodowym, ale tez osobistym projektantow:

4t M. Barnard, Fashion as communication..., dz. cyt., s. 73.
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Dziatalam w bardzo niszowej branzy i na potrzeby tego stworzytam nazwe, gdzie byly dwie
litery, jedna od nazwiska. Pézniej pojechalam do Paryza do mojej przyjacidiki, ktora jest
stylistkg i pomoglta mi zrobi¢ przepickna sesje, jedna z lepszych. [...] Ona zaproponowala,
zeby dolozy¢ te trzy kolejne litery. Dla mnie to bylo bardzo dziwne, przyzwyczajalam sie

bardzo dlugo do tego. (Zofia, wywiad nr 1)

Pomyst przyszedl na zasadzie takiego ol$nienia. Pracowalam jeszcze wtedy, ale juz wie-
dzialam, ze chce odejs¢ i przyszlta mi do glowy ta nazwa. Stwierdzilam, ze to jest swietne,
bo przedrostek oznacza poczatek czego$ w rdznych jezykach, [...]. Tak sobie myslatam, ze
chcialabym, zeby ta moja marka byla jakim$ moim osobistym wyznaniem, jaka$ osobista

kreacja. Tak powstala ta nazwa. (Barbara, wywiad nr 4)

Pomyst na nazwe marki przyszedl mi do glowy, kiedy miatam 20 lat i bylam w Bristolu,
gdzie pojechatam do pracy. W miescie byt sklep z ptytami, w ktorym spedzatam duzo cza-
su i ktéry nazywal si¢ wlasnie w ten sposéb. W tym samym roku pomyslatam o tym, ze
chcialabym robi¢ ubrania. Mys$lac nad metka, stwierdzilam, ze bedzie to fajna nazwa, ktérej

znaczenie tez przeklada sie na sposob widzenia naszej klientki. (Paulina, wywiad nr 14)

To tez jest takie poklosie mojej akademickiej kariery. [...] Nazwa jest wlasciwie zeniska for-
ma wlasnie tej idei, w ktorej odchodzilo si¢ wlasnie od takiego skrajnego racjonalizmu, zeby

bardziej podaza¢ za instynktami, cialem, i$¢ tak troche na wspak. (Daria, wywiad nr 13)

Nazwa dokladnie znaczy ,mimo wszystko”. Kiedy zakladalam marke, to miatam ustabilizo-
wane zycie [...]. Decyzje o tym, zeby zalozy¢ swojg dzialalnos¢ i sprobowac w projektowa-
niu, uwazalam za rewolucje w swoim zyciu zawodowym i prywatnym. [...] ,Mimo wszyst-
ko” nie brzmi dobrze po polsku - ,pomimo”, szukalam tlumaczen tego mojego péjscia pod
prad, zresztg rézne byly pomysly w trakcie myslenia o nazwie, [...]. Zastanawiam sie, na
ile ta historia jest nadal aktualna. [...] Teraz jest duzo takich historii, Ze kto$ rzuca nagle
korporacje i odkrywa siebie na nowo. Ja nie chce, zeby to brzmialo w ten sposéb, a troche
jak o tym opowiadam, to troche tak brzmi, a tak wcale nie byto... Ludzie mowia, ze czuja
sie zdominowani w korporacjach, ze czuja sie tylko jakim$ trybikiem w wielkiej maszynie.
[...]- Moje ,pod prad” nie wigzalo sie z tym, ze mi bylo Zle, bo ja bardzo lubitam swoja prace,
czulam zadowolenie z tego, co robie, jakby lubitam kontakt z ludZmi, lubitam prace z ludz-
mi, wszystko mi pasowalo. Jedyne, czego mi brakowalo, to zmienno$¢. Teraz np. co sezon
jest nowe wyzwanie, nowy temat, wlasnie ta kreatywnos¢, ktorej wtedy mi brakowato.
W mojej poprzedniej pracy jakby ta kreatywno$¢ nie miala miejsca. Tam raczej musiatam

si¢ dostosowywac do tego, jakie sa przepisy prawa pracy i jakby miatam bardzo wytyczone
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granice, w ktorych sie poruszatam i jakby na pewno moja praca nie byla kreatywna, tylko

byla ciekawa i interesujaca. (Sabina, wywiad nr 9)

W przypadku Klary decyzja o postugiwaniu sie imieniem i nazwiskiem jako
nazwa dziatalnosci byla decyzja spontaniczna:

Byla to bardzo spontaniczna decyzja, poniewaz przed targami Hush musialam podaé nazwe
marki, bylo pytanie: ,— Czy ty masz marke? — Tak, mam. — To jak ona si¢ nazywa? — Mhh...
tak jak ja”. Spontaniczna decyzja. Poza tym bardzo utozsamiam sie z tym, co robie, nosze
te ubrania, wiec jest to dla mnie taka naturalna kolej rzeczy. Ludzie majg $wiadomo$é, ze
to jestem ja, ze jestem tymi ubraniami. Nie lubie si¢ tez ukrywaé. Mam silng wiez z tym, co

tworze. (Klara, wywiad nr 8)

Maksymilian z kolei przyznal, ze po prostu lubi swoje nazwisko, a jego tworczy

indywidualizm nie pozwolit mu na inne rozwiazanie:

Wydaje mi sie, ze kazdy projektant zawsze sobie marzy zeby posiada¢ swoja marke, taka
autorska. Akurat ja lubie swoje nazwisko, [...] co tu kombinowac. Probowatem pracowac
w duetach. Nie ukrywam, ze tez robitem dla jednej z marek kolekcje, ale to stricte sezonowo
dla nich projekty robilem. [...] Nie lubie pracowac¢ pod kims, jest to bardzo wazne dla mnie,

zeby by¢ samodzielnym, jednostka odrebna. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Dagmara postuguje sie wylacznie swoim nazwiskiem jako nazwg marki. Twor-
czyni autorskiej bizuterii przyznala, ze zdecydowala sie pracowaé pod wlasnym
nazwiskiem, chcac wykorzysta¢ do$wiadczenie zdobywane przez lata w branzy
jubilerskiej:

Przez 16 lat pracowalam dla marek komercyjnych i dlatego tez sprobowatam wykorzy-
sta¢ tez swoje do$wiadczenie, ale probowatam to doswiadczenie wykorzystaé w momencie,
w ktoérym nie bylo to jeszcze na rynku takie oczywiste. [...] Majac juz to do$wiadczenie
i widzac, ze rynek sie rozwija, czyli ze ma potencjat na to, zeby kupowaé oryginalne rzeczy,

podjetam wyzwanie i otworzylam pierwszy swoj butik. (Dagmara, wywiad nr 5)

Roéwniez Tamara stosuje samo nazwisko jako nazwe prowadzonej przez siebie
marki, aby jednak ,zuniwersalizowac” jego zapis ,w” zostalo zmienione na ,v”.
Jak sama przyznaje, nazwisko w nazwie marki jest swoistym rodzajem ,podpisu”,

ktory mobilizuje ja do robienia rzeczy najlepiej jak potrafi:
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To jest troche taka pieczatka moja, cyrograf, ktory podpisatam, ktéry bardzo mnie mobili-
zuje do robienia tego najlepiej jak umiem. To jest podpis. Zazwyczaj jezeli ludzie co$ robia
i musza sie pod tym podpisac, robig to o wiele lepiej niz bezimiennie, wiec trzyma mnie to
w ryzach i pomaga mi kazda z tych rzeczy robi¢ maksymalnie jak najlepiej, wedtug faktycz-

nie moich mozliwos$ci. (Tamara, wywiad nr 10)

W toku dzialania dochodzi rowniez do sytuacji, kiedy projektanci postanawiaja
zrezygnowacé z wlasnego imienia i nazwiska na rzecz nazwy (Julia) badz porzucaja
nazwe, by zacza¢ dziala¢ pod wlasnym imieniem i nazwiskiem (Helena), czy tez
zaczynaja sie postugiwaé samym imieniem (Blazej). Z reguly kluczowe okazuja
sie wzgledy biznesowe (Helena, Blazej) lub wlasne przekonania co do charakteru

tworzonych w ramach marki produktéw (Julia):

Stwierdzilam, ze nie widze sensu w uzywaniu nazwiska. [...] Chce przez to pokaza¢, ze nie
tworze mody eksperymentalnej, nie sile si¢ na niestandardowe rozwiazania. To jest gdzie$
pokazanie mojej estetyki. Nie chcialam zupelnie wyeliminowaé nazwiska i stad wprowa-
dzitam ten tacznik by. [...] plan jest taki, zeby za jaki$ czas dyskretnie w ogodle usuna¢ imie
i nazwisko i zostawi¢ sama nazwe, ktora jest tytutem pierwszej kolekcji i ja mysle, ze to jest

pewnego rodzaju powrét do samego poczatku, bo to weiaz jestem ja. (Julia, wywiad nr 2)

Pomyst marki powstal z moja przyjaciélka i to bylo polaczenie dwédch pierwszych liter
z naszych nazwisk.[...] Teraz nazwe marki oraz moje imie i nazwisko wszyscy kojarza jako
jedno. Na poczatku tego unikatam, poniewaz nie bylam znana, a teraz bardzo zmienily sie

trendy w promocji i jest mocny nacisk na branding personalny. (Helena, wywiad nr 12)

Jest to zabieg czysto marketingowy. Wszystkie rzeczy, ktore teraz sprzedaje, sa sprzedawa-
ne za granicg, nie w Polsce. Wycinam nazwisko z racji tego, ze jest trudne do wymowienia

za granica. (Blazej, wywiad nr 3)

Kolejnym kluczowym elementem zwigzanym z tworzeniem tozsamosci marki
jest okreslenie profilu klienta, do ktérego skierowane sa produkty, czy tez swiado-
mos¢ tego, kim ten klient jest i jakie sg jego potrzeby. Z reguly projektanci stosuja
kryterium wiekowo-zawodowe, by opisac klienta. Wiekszos¢ projektantow kieruje
swoja oferte do kobiet po trzydziestym roku zycia, czynnych zawodowo:

Gdybym miala okresli¢ swoje klientki, to jest to grupa lekarek, prawniczek itd. To kobiety
reprezentujace takie zawody, gdzie w pracy potrzebuja dobrze wyglada¢. (Zofia, wywiad nr 1)
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35+ to jest moja klientka, ktora juz ma dzieci, meza, ktéra zarabia Srednig polska krajows.

(Maksymilian, wywiad nr 7)

To sa kobiety po trzydziestce, zarabiajace, niezalezne. Wiem, ze klientkami sa prawnicz-
ki, lekarki, menadzerki w korporacjach i tez branza kreatywna, psycholozki, wlascicielki
malych firm, zdecydowanie jest to ta grupa, ktora juz chce co$ wiecej niz marke Zara. [...]

Klientka jest w okolicach czterdziestki. (Barbara, wywiad nr 4)

To sa klientki 30+. Sa to juz osoby po fascynacji Zarq i siecibwkamii szukaja czego$ bardziej
oryginalnego i lepszej jakosci. To si¢ tez zweryfikowalo poprzez obserwacje. Najpierw mia-
tam produkt, obserwowatam, rozmawiatam z klientkami, jakie one sg i stworzyt sie target.
To nie bylo tak, ze najpierw mialam target, a péZniej projekt, tylko na odwrét, wiec pozna-
tam swoje klientki. Zazwyczaj maja swoje firmy, juz rozwiniete i zarabiajace i maja tez czas

na poszukiwanie ubran. (Tamara, wywiad nr 10)

Klientki sg rézne. Dzisiaj bym powiedziala, ze wiekszo$¢ naszych klientek to sg kobiety,
ktére sa tak po 30., 35. roku zycia, co tez wynika z tego, ze maja odpowiednie dochody i sg to
czesto takze kobiety wolnych zawodow, ktore jakby nie musza pilnowac klasycznego dress

code’u do pracy, tylko moga sie ubiera¢ wedtug wiasnych upodoban. (Daria, wywiad nr 13)
Nieco zanizona poprzeczke wiekowa stosuje Helena:

Moja klientka jest pomiedzy 25. rokiem zycia a 40. nawet. Wolna od trendow, czyli nie musi
podaza¢ za tym, co jest modne, $wiadoma swojego ciala, bo tutaj trzeba wiedzieé, co pod-
kresli¢, co zakry¢ itd. Zazwyczaj dziewczyny sa pewne siebie, ale tez odwazne. Musza by¢

pewne siebie, zeby i$¢ pod prad, tak bym powiedziata. (Helena, wywiad nr 12)

Wyjatkiem od powyzszej reguly jest marka Pauliny i Jaromira, ktéra kieruje
swoje produkty do os6b w wieku od 18 do 24 lat:

Nasza wiedza dotyczaca naszych konsumentow jest wiedza ogdlna. Przecietnie nasz konsu-
ment jest w wieku od 18 do 24 lat. Mniej wigcej polowa naszych konsumentow to kobiety,
a druga potowa to mezczyzni. Na tym nasza wiedza sie konczy i szczerze méwiac, nie mamy

szczegblnej woli, zeby dociekac czego$ wiecej. (Jaromir, wywiad nr 14)

Maksymilian tworzy rowniez rzeczy dla mezczyzn. Jak sam przyznaje, kieruje

sie w tym osobistymi upodobaniami, odnosnie do tego, co sam lubi nosi¢:
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Meska mode trudno sprzeda¢ w Polsce. Moi klienci, jesli chodzi o mezczyzn, to sg albo geje,
albo osoby bardzo otwarte, ale tez artysci czy obcokrajowcy. Uwazam, ze warto mie¢ mode
meska, bo to podbija sprzedaz. Mam tez statych klientéw, ktorzy bardzo lubig moje rzeczy.
Tworze raczej takie klasyczne ubrania, ale z ciekawymi printami, wzorami, ktére nie sa
przekombinowane. [...] Sam tez nosze te ubrania. Troche je robie z mysla o sobie, to co mi

sie podoba, co ja tez chetnie bede nosil. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Klara przyznala, ze proponowane przez nig ubrania w kontakcie z klientem
okazaly sie mie¢ uniseksowy charakter:

Projektuje dla kobiet, ale niektére projekty kupili tez mezczyzni. To mi dalo do myélenia,
ze ta moda jest na tyle uniwersalna, ze moze by¢ lubiana przez kobiety i mezczyzn. Sa to
osoby z poczuciem estetyki, ktére w jakis sposob chca sie wyrdznié, ale ktérym zalezy tez
na jakosci, dobrym uszyciu, tkaninie. To sa najczesciej zawody wolne, ale niekoniecznie.
Mysle, ze czg$¢ moich ubran jest dosy¢ prosta i moga by¢ spokojnie noszone przez osoby,

ktére musza przestrzegaé zasad dress code’u. (Klara, wywiad nr 8)

Z reguly, jak wspomniata Tamara w jednej z zacytowanych powyzej wypowie-
dzi, profil klienta niejako tworzy sie w toku dzialania, co tez podkreslita Sabina,
opowiadajac o tym, w jaki sposob jej doswiadczenia zwigzane ze sprzedaza wply-
waja na obraz klienta oraz proces projektowy:

Przez 5 lat obraz klientki sie wytworzyl. Z roku na rok ta sprzedaz sie zwieksza, wiec to grono
klientek jest, wiec ja tez wiem, co kobiety wybieraja. Wprowadzajac nowe rzeczy, ja wpro-
wadzam co$ takiego innego, czy jaka$ bardziej awangardowg tkanine czy awangardowy kroj.
Staram sie, zeby zawsze co$ takiego w kolekcji bylo, natomiast pdzniej sprzedaz weryfikuje
to, co klientki wybieraja, wigc jezeli mam obraz klientki, co wybiera, jakie kroje, jakie kolory,
to po tych 5 latach ja sita rzeczy, chcac sprzedaé swoja kolekcje, zawsze mam z tytu glowy, czy
to jest to, co moja klientka wybierze, czy kroj lub kolorystyka nie sa zbyt awangardowe kolo-
rystycznie, np. moja klientka nie lubi za duzych asymetrii i to juz mam przerobione. Czasem
ja to probuje wprowadzi¢, a moze juz bedzie gotowa na taki kréj, po czym sie okazuje, ze nie,
niekoniecznie. Wprowadze jakis$ kolor, np. fuksje w wiosennym sezonie, ktory nie jest moim
kolorem. Do tej pory te kolory byly raczej stonowane: szarosci, blekity, granaty, biele. W tym
sezonie wprowadzilam fuksje i sie okazalo, ze si¢ $wietnie sprzedaje, doszywamy teraz druga
partie, bo w zasadzie mamy poczatek lata, a juz pierwsza partia si¢ praktycznie sprzedata. Tu
mnie zaskoczyla klientka moja, w sensie, ze byla raczej przyzwyczajona do koloréw stonowa-

nych, a tutaj fuksja, ale chwycilo, wiec warto préobowa¢ roézne nowosci. (Sabina, wywiad nr 9)
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Projektanci majg tez $wiadomo$é, ze klienci, ktérzy do nich trafiaja, szukajg
produktéw niszowych, wysokiej jakosci, z autorskim charakterem, bedacych cze-

sto poza trendami:

Swojego czasu ta marka byta taka marka dosy¢ awangardows, dla dosy¢ takiej intelektualnej
klienteli i dla kogos, kto lubit mie¢ co$ specyficznego. To nie byly rzeczy ani bardzo kobiece, ani
bardzo sexy, to byla taka bardziej intelektualna kokieteria. Asymetryczne, duzo konceptow,

np. ze co$ mozna zmienia¢, odpinaé, przerabiac te historie. (Weronika, wywiad nr 11)

To jest moda raczej niszowa. Myéle, ze cena tutaj nie ma duzego znaczenia. Nawet jesli
przecenitabym moje rzeczy o 80%, to nie kazdy je zrozumie, nie kazdy je zalozy, nie kazdy

chce az tak sie wyroznié. (Klara, wywiad nr 8)

Wychodze naprzeciw oczekiwaniom klientek, ktore tez gdzies w tej drodze udato mi sie juz
poznaé i po prostu chce im daé swoja wersje tego, co gdzie$ jest modne, co jest w trendach,

ale jest to tez w mojej estetyce. (Julia, wywiad nr 2)

Klientka mojej marki jest stala w uczuciach, jest to kobieta wiedzaca, czego chce. Ona nie
ma potrzeby epatowania czy podazania za trendami, jakiego$ pokazywania, ze jest na cza-
sie, bardziej ceni sobie klasyke, swoj styl 1 swoje poczucie estetyki, piekna. Musi sie czué
komfortowo, musi mie¢ ciuch z dobrej tkaniny, ale on nie musi by¢ zgodny z najnowszymi

trendami, bardziej musi sie zgadzac¢ z jej osobowoscia. (Sabina, wywiad nr 9)

Uwazam, ze robimy rzeczy, ktore wielu ludzi moze uzna¢ za trudne badZ malo zrozumiale

lub wymagajace wysitku. (Jaromir, wywiad nr 14)

Daria podkreslita rowniez réznice miedzy sprzedaza stacjonarng a sprzedaza

online:

Troche jest inny klient, ktory jest klientem stacjonarnym, butikowym, a klientem online. Przez
Internet zazwyczaj sprzedaja sie rzeczy prostsze, tanisze, ale tez rzeczy, ktore sie dobrze foto-
grafuja. Czasami sg rzeczy, ktore doceniasz dopiero, jak je zalozysz, ze one nie s wcale bardzo
spektakularne, ale doceniasz tkanine, doceniasz wykonczenie. Takie rzeczy jest trudniej sprze-

da¢ przez Internet, ale takie rzeczy sie czesto sprzedaja w butiku. (Daria, wywiad nr 13)

Projektanci oferujg mozliwo$¢ personalizacji produktu poprzez dopasowanie
do wymiaréw klienta lub zmiane projektu:
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To jest krawiectwo, bo jesli kobieta przychodzi i sukienka jest za dluga, to mozna to po-
prawié, wiec robione to jest niejako pod klientke. Kobietom sie to podoba i tez sa w stanie

zaplaci¢ za to wiecej. (Maksymilian, wywiad nr 7)
Sprzedaz internetowa pozwala mi na dobér indywidualny do klienta. (Blazej, wywiad nr 3)

Zaleta jest to, ze praktycznie kazdy produkt mozemy dopasowac do sylwetki, oprocz tego,
ze produkujemy w standardowych rozmiarach, jesteSmy w stanie na zamoéwienie dopa-
sowac do sylwetki, co okazuje si¢ dosy¢ istotne i klientki bardzo czesto z tego korzystaja.

(Tamara, wywiad nr 10)

Odwotam sie do przykladu. Pani sie zglasza i mowi, ze podoba jej sie mé6j kombinezon z od-
krytymi plecami, ale ona chcialaby, Zeby z kombinezonu wzia¢ gore, a dot wzia¢ z innej mojej
sylwetki, bo to bardziej do niej pasuje. Nie mam z tym problemu, np. zeby dopasowac projekty
do kazdej sylwetki, do uktadu bielizny na ciele itp. z tych rzeczy, ktére ja mam nie jest dla
mnie problemem, zeby wziaé¢ czes¢ i polaczy¢ z czyms$ innym. Jesli komus sie podobaja spodnie

z kombinezonu, wtedy dokonujemy modelowania, obcinamy nogawki itp. (Klara, wywiad nr 8)

Tworcy marek autorskich stawiajg takze na personalny kontakt i tworzenie
relacji z klientem. Dagmara organizuje prezentacje bizuterii dla stalych klientek,
a Zofia otworzyla w centrum Warszawy studio, do ktérego mozna przyjs¢, zeby
zobaczy¢, przymierzy¢ i kupi¢ produkty, ktore tworzy w ramach wlasnej marki:

Kiedy jaka$ pani chce co$ kupié, to wtedy proponuje spotkanie w moim studiu. Spedzam
z ta pania godzine i ta pani kupuje to, po co przyszia, kupuje co$ jeszcze, co jej sie spodo-
balo i stwierdza: ,Fajnie, ze przysztam, bo pani mi tyle rzeczy powiedziala, w jaki sposdb
moge co$ nosié, z czym moge to laczy¢”. Ja mam taka potrzebe spelnienia, takiego mission

complited. (Zofia, wywiad nr 1)

Jutro mam spotkanie ze stalymi klientkami, ktore jest robione w takim bardzo egzotycznym
miejscu. To jest przedpremiera kolekeji, jest wynajete takie male orientalne kino, na 23 oso-
by. Wszystkie klientki mi potwierdzily, wszystkie beda jadly jedzenie balijskie, oglada¢
film pokazujacy mnie z zupelnie innej strony. [...] Akurat klientki z Poznania mnie kojarza,
wiekszo$¢ 0s6b znam, ale mysle, ze pokazywanie tej eksperckosci, nie tylko tego, ze sie
co$ zrobilo i kto§ to wykonal tam gdzies na $wiecie, tylko Ze ja fizycznie te rzeczy robie
i siedze wspolnie z jubilerami. [...] Jest to pozytywne dla mnie, ale my$le tez pozytywne dla

klientek, ze ja w tym uczestnicze. Ja wigkszo$¢ projektow widze fizycznie, nawet jesli cos
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jest powielane, mam na to wplyw, wiec takie indywidualne spotkania sg czyms, co wydaje
mi sie, ze jest nawet trendem, czyli to spotkanie. Z kazdym moge porozmawia¢, z kazdym
moge usiasce. [...] jest to dla mnie bardzo wazne, bo to jest moj klient, ktoéry przychodzi do

butiku kilka razy w miesigcu. (Dagmara, wywiad nr 5)
Cezary zwroécil uwage, ze klienci r6znig sie w zaleznosci od regionu Polski:

W Polsce to si¢ bardzo rézni. Inne ubrania sprzedajg sie w Warszawie, a inne ubrania w po-
zostalej czesci kraju. [...] w Warszawie klient jest bardziej swiadomy, poszukujacy i ta decyzja
o przyjsciu do nas, np. do showroomu czy naszego stoiska, tez jest bardzo $wiadoma. To jest
rzeczywiscie klient, ktory wie, co to jest za marka i przychodzi konkretnie po nia. Natomiast

obraz klientki jest bardzo zalezny od miejsca, gdzie ona zyje. (Cezary, wywiad nr 6)

Kolejnym waznym elementem zwigzanym z tozsamoscig marki jest potka ce-
nowa, na jakiej mozna dang marke umiesci¢. W przypadku polskich projektantéw
tworzacych mode autorska jest to $rednia lub wyzsza pélka z uwagi na takie ele-
menty wplywajace na wyzsza cene jak m.in. lepsza jako§¢ stosowanych materia-
16w, lokalna produkcja czy sprzedaz krotkich serii. Cze$¢ tworcow plasuje swoje

marki gdzie§ pomiedzy tymi dwiema kategoriami:

Zawsze przywigzywalam duza wage do samego produktu, do jego jakosci, zeby te kom-
ponenty byly na najwyzszym poziomie, co jesli chodzi o obuwie w Polsce jest rzadkoscia.

(Weronika, wywiad nr 11)

Mysle, ze takim markom jak moja jest bardzo trudno. To sg takie marki $rodka. Nie jest ta-
nia, nie jest bardzo droga, jest taka middle. Moja konkurencja jest np. Zara. Poréwnuja mnie

z Zarg, oczywiscie taka przed wyprzedaza. (Zofia, wywiad nr 1)
Mysle, ze na najwyzsza jeszcze nie dotartam, cho¢ bardzo bym chciala. Myéle, ze to jest
taka wyzsza $rednia. To sa osoby, ktore rzeczywiscie moga sobie na taka mode pozwolic,

przywiazujg wage do wygladu. (Klara, wywiad nr 8)

W Polsce jesteSmy tg wyzsza po6lka, ale patrzac na zagranice, to powiedzialabym, ze jeste-

$my $rednia. (Daria, wywiad nr 13)

Tworzymy krotkie serie. W taki sposéb ustawili$my poprzeczke cenowa, ze to nie moze by¢

produkt masowo dostepny. [...] Biorac pod uwage polskie realia, jest to ta wyzsza potka,
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nie najwyzsza, co wynika z faktu, ze nie sprzedajemy sukni wieczorowych za kilka tysiecy
zlotych. Natomiast rozumiem, ze w polskich realiach kupienie kurtki za 2,5 tysiaca zlotych

jest uznawane za kupienie czego$ z wyzszej polki. (Cezary, wywiad nr 6)

Dagmara zwrocila uwage, ze w przypadku prowadzonej przez nig marki bizute-
ryjnej trudno dokonywac poréwnan z duzymi komercyjnymi markami ze wzgledu

na r6zng skale dziatania i mozliwosci finansowe:

Bardzo trudno te ceny poréwnywaé. Cena produktu w komercyjnej marce jest zupemie
inna ze wzgledu na skale produkcji. [...] Wartosci si¢ zupelnie inaczej rozkladaja. Te pro-
dukty maja inne gabaryty, tzn. duze marki nie wdrazaja duzych rzeczy, bo ten klient kla-
syczny nie kupi duzych, miesistych i oryginalnych rzeczy. Inne sa narzedzia, inne koszty,
np. zeby kto§ byt twarza marki, to trzeba mu zaptacic, a te organizacje maja na to $rodki.

(Dagmara, wywiad nr 5)

Na rézne sposoby projektanci charakteryzuja tozsamos$¢ prowadzonych przez
siebie marek. Ze wzgledu na ogromne do$wiadczenie oraz wyzsze wyksztalcenie

projektantki bizuterii Dagmary, jej marke mozna scharakteryzowac jako ekspercka:

Bardzo mi zalezato na eksperckosci. Przez lata wyksztalcila sie z tego wieksza niz jednooso-
bowa dziatalnos¢. Zalezalo mi na tym, ze skoro jest to nazwisko, ktére konkretnie kojarzy
si¢ z osoba, ktora to projektuje, to chciatam, zeby marka byla wiarygodna, rzetelna i zeby
mogta sie pochwali¢ tez tym, ze za tym stoi doswiadczenie i wiedza, a nie tylko umiejetno-

$ci. (Dagmara, wywiad nr 5)

Buduje fakt marki spolecznej, ktéra udziela sie spolecznie, pomagajac innym. (Dagmara,

wywiad nr 5)

W swoich dziataniach na przestrzeni ostatnich lat Dagmara ze swoja marka
wspierala dzialania fundacji i stowarzyszen. Projektantka eksploruje réwniez roz-
ne rzemie$lnicze techniki wytwarzania bizuterii, m.in. w Nepalu, Wietnamie czy na
Bali, co pomaga takze zapewnic réznorodnosé¢ oferowanych produktow. Ze wzgle-
du na te dzialania marka projektantki ma réwniez wyrazny charakter spoleczny:

Pierwsza fundacja, z ktorg wspolpracowatam, byla fundacja, ktéra zrzeszata w sobie grupe

prywatnych osob, gléwnie prezeséw, wlascicieli roznych drobnych firm i zajmowaliSmy sie

transplantowaniem serc i kazdy robil to na swoj sposob. Byly osoby, ktére mialy helikoptery,

248



wiec akurat transportowali serca z miejsca do miejsca w Polsce. Ja wprowadzitam bizuterie,
z ktérej dochdd szedt na wsparcie takich rzeczy, ktére nie wchodza w sklad realnej pomocy.
Byla tez grupa lekarzy. Nie uswiadamiali$my sobie, jak ogromne to ma znaczenie do momentu,
w ktérym nie zorganizowano spotkania z tymi ludZmi, ktorzy przezyli. Nawet dla najwiekszego
twardziela byl to niezly strzal. Ja bardzo to przezylam. To jest co$ takiego, ze z jednej strony
przychodzi cos lekko, a z drugiej strony, jak sie widzi potege tego, to widaé, ze to ma sens, czyli
mozna robi¢ pewne rzeczy, ktére maja wplyw na to, co sie dzieje wkolo. Druga akcja byla
wspélnie z Greenpeace - stworzylam lini¢ bizuterii z pszczola wydrukowana w 3D. Wiemy;, ile
tysiecy pszczol, sztuk uratowalismy. OczywiScie mozna przelicza¢ na ule, na pszczoty, mozna to
przeklada¢ na inng moc, poniewaz nie tylko ratujemy pszczoly, ale tez pomagamy przetrwad,
to byl czas, Ze jakas czesS¢ Polski miata klopot, ze po prostu wymierat w tym miejscu gatunek.
Tego typu akcje dzieja sie od czasu do czasu. Tez pojawita sie taka akcja, w ktorej wspierali$Smy
wszystkie schroniska w Polsce. [...] Mysle, ze to nie sa duze rzeczy, jesli chodzi o takie biznesowe
przedsiewziecia, ale gdyby kazdy z nas w ten sposob myslal, to pewnie byloby lepiej i nie jest to
jaki$ ogromny wysilek finansowy dla marki i to sg tez rzeczy, z ktérymi moi, ci gléwni klienci,

sie identyfikuja. One sg po prostu dla nich wazne. (Dagmara, wywiad nr 5)

Rzemiosta daja réznorodnos¢ w kolekcjach, czyli ten styl, ktéory mam, wytwarzania bizu-
terii, to nie jest rozrzut od oprawy brylantow, zlota, szmaragdéw po drobne rzeczy za nie-
wielkie pieniadze, tylko to jest konkretna stylistyka produktu, ktéra dzieki wprowadzaniu
réznych rzemiost powoduje, Ze te produkty sa réznorodne. Dlatego pojawila sie koncepcja,
ze szukam warsztatow albo sama je otwieram w miejscach dalekich, niekoniecznie w Pol-
sce, chociaz w Polsce tez mam za sobg kilka przygéd i tworze w nich albo komponenty, albo

cate kolekcje. (Dagmara, wywiad nr 5)

Weronika w prowadzonej przez ponad 10 lat marce obuwniczej stawiala na eks-
perymentowanie i poszukiwanie nowych, nieszablonowych rozwigzan. W opinii
projektantki kluczowym elementem budowania tozsamosci marki jest wysokiej
jakosci produkt:

Zawsze mnie fascynowaly bardzo nietypowe materialy, ale tez réznego rodzaju ekspery-
menty technologiczne, jakie$ np. mi¢kkie podeszwy z gumy, ktore byly stosowane z reguly
do sportowych rzeczy, ja stosowatam w obuwiu eleganckim. Moja marka byla takim poszu-
kiwaniem. Zaczynatam od butoéw ze skéry z sierscig i ten koncept sie bardzo spodobal, to
bytly takie bardzo awangardowe buty, z wykorzystaniem naturalnych materialéw, pojedyn-
cze sztuki. Tak sie ten koncept zaczal, on pdZniej ewoluowal przez 10 lat w rdézne strony,

ale zawsze byt taki dos¢ naturalny, wygodny i z uzyciem garbowanych materiatéw, takich
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ciezko powiedzie¢, ze ekologicznych, bo jednak ze skory naturalnej, ale garbowanej roslin-

nie. (Weronika, wywiad nr 11)

Ja jestem takim projektantem, ze ja wierze bardzo w produkt, w sam produkt, ze mozna zbudo-
wa¢ nieprawdopodobng forme nad trescia, ale ja wierze, ze produkt musi by¢ dobry. Jakos¢, jego
innowacyjnosc to sa podstawy. Kto$ z marketingu pewnie by odpowiedzial, ze najwazniejszy
jest wizerunek marki, a ja jako osoba od tej strony wierze, ze produkt. Produkt musi si¢ bronic,
a potem sobie mozna nadbudowywa¢ wszystko do tego. Mysle, ze to jest takie uczciwe podej-
Scie, zeby stawiac ten biznes na odpowiednim poziomie. Duzo jest takich produktéw marketin-
gowo bardzo dobrze zrobionych, a pbzniej dostajesz cos, co ci si¢ rozpada albo nie spelnia twoich
oczekiwan. Jednak jak masz cos, co widzisz, ze dobrze lezy i jest z dobrej tkaniny, to wracasz do

tej marki, stajesz sie jej wiernym klientem, fanem. (Weronika, wywiad nr 11)

W podobnym tonie wypowiedzial sie Blazej, stwierdzajac, ze tozsamo$¢é marki
tworzy klient na podstawie wlasnej opinii o produkcie. Projektant stwierdzil row-
niez, ze nie chce, by jego marka byla bezposrednio kojarzona z jego osoba:

Pozwalam, zeby tozsamo$¢ sama si¢ tworzyla, zeby klient ja sobie tworzyl. Tworze produkt,
ktéry staram sie, zeby byl jak najlepszy jakosciowo. Produkt ma by¢ pewnego rodzaju toz-
samoscia marKki, ja nie chce wchodzi¢ ze swoja twarza. To jest w opozycji do tego, co teraz
sie dzieje na Swiecie, ale nie chce, zeby produkt byl zwigzany z mojg osoba. Po prostu. Chce,
zeby produkt byt samym produktem, a tozsamos$¢ marki czy tez sama marka to produkt,

ktéry dostaje klient. (Bazej, wywiad nr 3)
Réwniez Cezary podkreslil, Ze najwazniejszym elementem marki jest produkt:

Nie stawiamy na siebie jako osoby, za ktorymi stoi ta marka. Chcemy, zeby §wiadczyl o nas
produkt, wiec nie jesteSmy tzw. Sciankowymi projektantami. Staramy sie oddzieli¢ nasze

zycie prywatne od zycia zawodowego. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektant zwrécil uwage, ze tozsamos$é wspoltworzonej przez niego marki
opiera si¢ przede wszystkim na wlasnym stylu, wypracowanym przez lata, regu-
larnosci w prezentowanych kolekcjach oraz w zaskakujacych pokazach:

Jako marka przez wiele lat szukali$my swojego stylu. Oczywiscie caly czas poszukujemy, ale

wydaje mi sie, Ze tak od pieciu, szeSciu lat mamy wlasny styl i to postrzeganie mody jest juz dla

nas takie bardziej dojrzate, bo wczesniej to w tym bylto duzo eksperymentu, duzo zabawy, nie
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bylto w tym regularnosci, np. w powstawaniu kolekeji, a w tej chwili zaczynad, to juz mie¢ takie
bardziej profesjonalne struktury. W ogéle my zaczynamy tez tworzy¢ takie struktury, ze mamy
showroom, menadzera, PR-owca, zaczyna to przybiera¢ wyraz takiej firmy bardziej niz zabawy
trzech os6b zafascynowanych moda, robigcych sobie kolekcje ,,od Sasa do lasa”, a w tej chwili to
wyglada tak, ze my tez nie chcemy na sile kreowac czego$ nowego, tylko wiemy, ze nasz wlasny
styl, na ktory sobie zastuzylismy, jest wazniejszy niz jakis tam trend, np. na kwiatki. [...] Na pew-
no jeste$my kreatywni. Mamy duza nonszalancje w postugiwaniu sie tkaning, forma. Lubimy
przekraczac rozne schematy, réwniez w przypadku pokazéw. Najlatwiej by byto zadzwoni¢ do
Soho, zarezerwowacé sale w Soho, zrobi¢ pokaz, a my szukamy miejsca. Chcemy za kazdym ra-
zem czyms$ zaskoczy¢, wiec tez jesteSmy troche takimi uparciuchami i tez najwazniejszy jest dla
nas taki efekt koncowy. Nie chodzimy na skréty. Moglibysmy w zasadzie odpusci¢ sobie jakis
sezon, bo okaze sie, ze jeste$Smy niezadowoleni z kolekcji czy nie jestesmy zadowoleni z miejsca
ibysmy tak pewnie zrobili, ze odpuszczamy sobie sezon i bySmy zrobili nastepny za pét roku, bo
dla nas kazdy sezon to jest takie sprawdzenie sie, wiec moze troche jesteSmy tutaj zarozumiali,

ale tak nam sie wydaje, ze tak powinno by¢. (Cezary, wywiad nr 6)

Zofia podkreslita podczas wywiadu, ze w swojej marce koncentruje sie na two-
rzeniu uzytkowych rzeczy dla kobiet, ktore poszukuja ubran odpowiednich do pracy:

Dzisiaj po latach moge powiedzie¢, ze wiem. Jestem marka dla kobiet, ktéra odpowiada ich
potrzebom. [...] specjalizuje sie w rzeczach do pracy. Jako dziecko nienawidzitam garsonek,
wiec zaczelam sie zastanawia¢, co mozna zrobié, zeby to bylo odpowiednie do pracy, zeby
to spetniato warunki dress code’u: koszula, spdédnica, spodnie, nie wyrdznia¢ sie, moze jaki$
zakiet, ale zeby nie byl ohydnym mundurkiem. Jako dziecko nienawidzitam zakietéw, to mi
sie zle kojarzylo. Mam jakas$ taka niechec. Dlatego stworzytam marke, ktéra ma stuzy¢ ko-
bietom i to maja by¢ ubrania, ktére mozesz zatozy¢ do pracy. Ustalmy: kobiety kupuja rze-
czy do pracy, na komunie, §lub, chrzciny, wesele. Sg dwie okazje, a na pozostale okazje, do
domu, jest bardzo duzo marek. Tak sobie okreslitam: ,Specjalizuj si¢ w rzeczach do pracy!”
Sama mam taki tryb zycia, ze wstaje rano i musze ladnie wygladaé, a zarazem by¢ miedzy
ludZzmi, fajnie, ale nie awangardowo. Ubieralam bardzo duzo moich bliskich przyjaciétek,
ktére maja bardzo rézne zawody, wiec tez obserwuje opinie. Tworze rzeczy autorskie, ale
do noszenia na co dzien. ,Autorska moda w stuzbie codziennosci” - takiego okreslenia dla

mojej marki uzyla kiedy$ moja przyjaciotka dziennikarka. (Zofia, wywiad nr 1)
Tozsamos$¢ swojej marki projektantka Sabina opisala przez pryzmat oferowa-

nych produktéw, ktore maja cechowac sie klasycznym charakterem, uzytkowos$cia

oraz wysoka jakoscia zastosowanych tkanin i odszycia:
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Punkt pierwszy: nie pogon za trendami, tylko raczej jeden styl - klasyka. Dwa: rzeczy
komfortowe, wygodne i uzytkowe i nawet jak sa to rzeczy wyjsciowe, to sa wygodne. Trzy:
jakos¢, o ktdra sie staram, zeby byla dobra, jesli chodzi o tkaniny i szycie. To jest takie pod-

sumowanie tego, co bym uwazala za takie punkty kluczowe. (Sabina, wywiad nr 9)

Marke Darii mozna okresli¢ jako koncepcyjng oraz intelektualng. Projektantka
mocno czerpie ze $wiata sztuki, bawi sie stereotypami zwigzanymi z kobieco$cia

oraz eksperymentuje z tkaninami:

Staramy sie odchodzi¢ od stereotypéw zwigzanych z kobiecoscia, ze to zawsze jest takie poka-
zywane, ze co$ innego tkwi w kobiecie. Czasami staramy sie wykorzystac te stereotypy, zeby
nada¢ im inne znaczenie. W drugiej sferze, kiedy mowimy, zeby skupi¢ sie bardziej na ciele i tez
na instynktach, jakby ten aspekt cielesny mody tez jest dla mnie bardzo wazny. Wlasnie tkaniny,
to w jaki sposob tkanina sie uklada, w jaka wchodzi relacje z cialem, jak dziala na jego proporcje.

Ten aspekt sensualny noszenia ubran tez wydaje mi sie wazny. (Daria, wywiad nr 13)

Projektantka podkreslita réwniez, Ze proces budowania tozsamo$ci marki jest
z jednej strony zaplanowanym dzialaniem, a z drugiej tozsamos$¢ tworzy sie tez

intuicyjnie. Jest to pewnego rodzaju ciagly proces:

Z jednej strony budowanie tozsamosci jest zaplanowane, bo mamy nazwe, mamy tytuly ko-
lekcji, mamy pewne projekty artystyczne, ktore czasami robimy wokol, czy nawet wysta-
wy zwigzane z tg tematyka, ktore sie odbywaja w butiku, a drugi aspekt jest pewnie przede
wszystkim intuicyjny, Ze to nie jest tak, ze my sobie zaplanowali$my, ze do tej kolekeji powsta-
nie film, tylko czasami si¢ okazuje, zZe sama tematyka kolekcji przerodzila si¢ troche naturalnie
w scenariusz, ktory chcieliSmy opowiedzie¢, czy jak robili$my taki performance dokamerowy
do drugiej kolekcji, to tez wyniknelo troche ze spotkania. [...] Budowanie tozsamosci marki to
jest chyba raczej... moze te tozsamos¢ tez sobie u§wiadamiasz dopiero w trakcie, Ze to nie jest

taki projekt konstans, tylko ze to caly czas gdzie$ sie tworzy i ewoluuje. (Daria, wywiad nr 13)
Kategoria intuicyjnosci pojawila sie réwniez w wypowiedzi Maksymiliana:

Tozsamo$¢ budowala sie sama, ja dzialalem intuicyjnie. Moze niedobre to jest podejscie,

moze dobre, nie wiem. Trudno mi powiedzieé. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Marke prowadzong przez Helene mozna okresli¢ poprzez stowo ,naturalnos¢”

rozumiang jako prawde, brak idealizacji oraz robienie rzeczy w zgodzie ze soba:
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Kolejny raz jest to dla mnie tak naturalne, Ze trudno mi o tym powiedzie¢ z boku, ale wlasnie
pokazujac kawatek swojego $wiata. Mam bardzo wyrazng wizje tego i to jest moj pomysl, ale
to jest mo6j pomyst na cate moje zycie. Tak jak bym zapraszata kogo$ na kolacje, tak zapraszam
dziewczyny do butiku. Po prostu taka prawda w przekazie. Nie robie sukienek, ktérych bym nie
zalozyla, nie uzywam materiatow, ktérych bym nie nosila. Jest to gwarancja tego, ze daje najlep-
sze to, co moge da¢. Tak jakbym nie podata jedzenia, ktérego nie lubie. (Helena, wywiad nr 12)

Naturalnos¢ to jest stowo, ktore bardzo mocno okresla moja marke. To jest zwigzane ze
wszystkim, jak pokazujemy modelki, czyli ze sa bez makijazu, to jak robimy zdjecia, ze
nie obrabiamy tych zdje¢. Tkaniny sg naturalne, Ze ja jestem naturalna, probujac pokazaé
dziewczynom to, co robie. Tez inspiracje natura. To jest stowo, ktore najlepiej obrazuje

marke. (Helena, wywiad nr 12)

Podobnie jak w przypadku Sabiny czy Zofii, rowniez Helena przyznala, ze tworze-
nie ubran w duchu autorskiej klasyki jest dla niej wazniejsze niz pogon za trendami:

Jestem marka, ktora nie robi w ogéle modnych rzeczy. Tylko robie klasyczne albo po prostu
tadne, czyli niekoniecznie wpisujace sie w klasyke, ale tak tadne, Ze np. bluza, ktéra nie jest
klasyczna, ale jest tak ladna, ze kazdy moze w tym dobrze wyglada¢, jezeli znajdzie swdj

wzor. (Helena, wywiad nr 12)

W podobnym duchu wypowiedziata sie¢ Klara, mowiac o budowaniu tozsamosci
marki w oparciu o wlasne wypracowane zasady:

Pozostaje wierna sobie. Widze, jakie sg trendy, tendencje. W jaki$ sposdb wprowadzam je u sie-
bie, ale mam takie zasady, z ktérych nie zrezygnuje. W taki sposob buduje. To, co mozemy, to co
dla nas jest dostepne, kierunki, w ktorych idziemy, ja przetwarzam dla siebie. Jesli to jest zgodne
ze mna, to to zrobie, jesli nie, to nie wchodze w to. W ten sposéb. (Klara, wywiad nr 8)

Barbara i Julia scharakteryzowaly swoje marki w sposdb zwiezly i skondensowany:
Indywidualno$é, kobieco$é, kolor, silta, feminizm. (Barbara, wywiad nr 4)

Proste i funkcjonalne rozwiazania w kobiecym wydaniu. (Julia, wywiad nr 2)

Barbara przyznala rowniez, ze kluczowym elementem tworzenia tozsamosci

prowadzonej przez nig marki sa profesjonalne sesje zdjeciowe:
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Staram sie budowa¢ tozsamos¢ marki przez fotografie. Od samego poczatku bylo jasne, ze
stawiam na profesjonalne fotografie, ze zdjecia musza by¢ $wietne jakosciowo. [...] Uwa-
zam, ze hie moge sobie pozwoli¢, tworzac marke modows, na zle zdjecia, bo nawet przy
najlepszych ciuchach zta modelka, zle zdjecia, zte buty, zty makijaz po prostu potoza wszyst-
ko, a nie méwiac o czyms, co ma bardziej osobisty rys. Generalnie estetyka to jest dla mnie

bardzo wazna kwestia. (Barbara, wywiad nr 4)

W podobnym tonie wypowiedzial si¢ Jaromir, podkreslajac, ze wszystkie ele-
menty zwigzane z promocja marki musza by¢ zgodne z jej estetyka:

Tozsamo$¢ marki buduje sie poprzez content, ktoéry tworzymy w zgodzie z tym, w co wie-
rzymy. Dotyczy to wszystkich elementow od opakowania, przez zdjecia produktowe, przez
zdjecia na Instagramie, przez lookbook, po kampanie i pokaz. Wszystko to, co robimy, ma
zawsze jeden wspolny mianownik. W ten sposob budujemy naszg tozsamos¢. (Jaromir, wy-

wiad nr 14)

Tamara okreslila estetyke prowadzonej przez siebie marki jako ,nowoczesny ro-
mantyzm”. Podkreslila rowniez, ze wazna jest dla niej jakos¢ tkanin oraz kobiecos¢:

Moja marke charakteryzuje poprzez dwa stowa: nowoczesny romantyzm. Zaczeto sie bar-
dziej od minimalizmu, ale z biegiem czasu to sie przeobrazilo. W tym momencie to jest
polaczenie minimalizmu z romantyzmem, a raczej taka proba umiejetnego polaczenia tych

dwoch estetyk. (Tamara, wywiad nr 10)

Bardzo skupiamy si¢ na tkaninach. Bardzo duzo tkanin mamy z Hiszpanii. Okazalo sig, ze
Hiszpania produkuje bardzo dobre i ciekawe tkaniny, rowniez polskie, ale tylko naturalne.
Staramy sie glownie wykorzystywaé tkaniny naturalne. To jest jeden taki filar. Drugi filar
to jest kobiecos¢, dojrzala kobiecosé, tak bym to nazwala, poniewaz wiekszo$¢ naszych

klientek to kobiety po trzydziestym roku zycia. (Tamara, wywiad nr 10)

Maksymilian zwrocil uwage, ze proces budowania marki jest procesem dlugo-

trwalym i wymagajacym pracy oraz zaangazowania:

Tak naprawde rozwiniecie marki w miare rozpoznawalnej, ktéra w miare sie dobrze
sprzedaje, to nie jest rok, to jest kilka lat, dziesie¢ lat, wiecej, stworzy¢ dobrze funk-
cjonujacy i prosperujacy biznes. To jest ciezka, mozolna praca. (Maksymilian, wywiad
nr 7)
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Tozsamo$¢ marki w duzej mierze zwigzana jest z elementami wizualnymi, jak
nazwa i logo, a takze profilem klienta oraz ceng oferowanych produktéw. W sied-
miu z czternastu przypadkéw projektanci stworzyli nazwy prowadzonych marek.
Nazwy te sa czesto zwigzane z réznymi historiami zawodowymi lub osobistymi
z zycia projektantow. Pozostata czes¢ projektantéw prowadzi dziatalnosé, uzywa-
jac jako nazwy marki wlasnego imienia i nazwiska badz samego nazwiska. W lite-
raturze podkresla sie, ze nazwa marki powinna by¢ tatwa do wymoéwienia w roz-
nych jezykach®2 Blazej, ktory sprzedaje ubrania gtéwnie poza granicami kraju,
ze wzgledow biznesowych zdecydowal sie postugiwaé samym imieniem, gdyz
jego nazwisko jest trudne do wymowienia dla obcokrajowcow. Projektanci w toku
dzialania podejmuja réwniez decyzje zwigzane z rezygnacja z postugiwania sie
imieniem i nazwiskiem na rzecz nazwy (Julia) badz odwrotnie (Helena). Wszyscy
projektanci w swojej dziatalnosci wykorzystuja logo oparte na zestawieniu czerni
i bieli, co stanowi do$¢ powszechna praktyke na rynku mody. W wiekszosci przy-
padkéw jest to czarny napis na bialym tle. Z uwagi na anonimizacje nie zamiesz-
czono grafiki przedstawiajacej logo marek autorskich projektantéw, z ktoérymi zo-
staly przeprowadzone wywiady.

Projektanci gtéwnie kieruja swoja oferte do kobiet po trzydziestym roku zy-
cia, ktére prowadza wiasng dziatalno$¢, reprezentuja wolne zawody lub profesje
kreatywne. Taki profil klienta pokrywa si¢ z tym wskazanym przez respondentow
w raporcie ,Branza modowa — znaczenie gospodarcze, analiza czynnikéw sukcesu
i dalszych mozliwosci rozwoju”: ,Swoj profil klienta wiekszo$¢ badanych okreslita
nastepujaco: jest to kobieta, w wieku od 30 do 40 lat, uzyskujaca wynagrodzenie
miesieczne przewaznie na poziomie co najmniej $redniej krajowej (4259,73 zt brut-
to w przypadku matych firm, 4574,35 zt brutto w $rednich oraz duzych). [...] badani
czesto wskazywali na osoby zwigzane z branza kreatywna, pracujace w wolnych
zawodach, wlascicielki matych/$rednich firm, menadzerki, a takze przedstawiciel-
ki zawodow, w ktorych praca wiaze sie z noszeniem okreslonego uniformu™*.
Wyjatkiem w tym konteks$cie jest marka Pauliny i Jaromira, ktéra kieruje swoje
produkty do miodszych odbiorcéw. Badania polskich konsumentek potwierdza-
ja, ze to wlasnie kobiety po trzydziestym roku zyciu sg atrakcyjnym segmentem
rynku. ,Ze wzgledu na to, iz kobiety w tej kategorii wiekowej cenig sobie unikato-

wosc¢ produktu, dostrzegaja duzo wiecej mozliwosci pozyskania/zdobycia odziezy

¢ K. K. Hameide, Fashion Branding..., dz. cyt., s. 63.
% CMW w Lodzi, Biuro Badan Spotecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 60-61.
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i chetnie z tych réznorodnych form korzystaja™*

. Polki po trzydziestym roku zy-
cia nie ograniczajg sie bowiem w swoich poszukiwaniach do zakupéw w sklepach
marek sieciowych. Wybieraja réwniez mtode polskie marki projektowe, odwiedza-
ja réznego rodzaju outlety, sklepy z odzieza vintage, odzieza uzywana, korzystaja
z Internetu czy ustug szycia oferowanych przez krawcowe’.

Tylko trzy sposréd czternastu marek majg w swojej ofercie produkty dla mez-
czyzn. Tym samym mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze moda dla mezczyzn w Pol-
sce wciaz jest rynkowa nisza. Wynika to w duzej mierze z do$¢ zachowawczego
stylu polskich mezczyzn, co potwierdzaja badania, ale na co zwrécil réwniez uwage
Maksymilian w swojej wypowiedzi. Projektanci majg wiele obserwacji zwigzanych
z klientami i ich zachowaniami zakupowymi, np. Cezary wskazal, ze klientki réznia
sie w zaleznosci od regionu. Tworcy marek autorskich oferujg takze swoim klientom
réznego rodzaju udogodnienia, jak np. mozliwos¢ dopasowania ubioru do sylwetki,
co zdecydowanie sprzyja tworzeniu relacji z nabywca. W rozdziale poswieconym
historii rynku mody w Polsce zwrécono uwage, ze projektanci lub marki mogg sie
sytuowac¢ na jednym z trzech pozioméw cenowych. Wiekszos¢ projektantéw repre-
zentuje Srednig potke lub tez sytuuje sie pomiedzy $rednig a wyzszg potka. Wynika
to z wielu uwarunkowan takich jak: wyzszy koszt produkeji, unikatowos¢ projek-
tow, stosowanie tkanin wysokiej jakosci. Wplyw na cene w duzej mierze ma skala
produkecji, o czym wspomniata Dagmara. Z kolei Daria zwrocita uwage, ze marka
pod wzgledem cen oferowanych produktéw moze by¢ réznie postrzegana w réznych
krajach. Wnioski takie pojawily sie rowniez w raporcie przygotowanym przez portal
Allegro. W Polsce wiele zachodnich marek masowych ze wzgledu na nizsze zarobki
Polakéw jest postrzeganych jako marki premium.

Podobnie jak proces projektowy w $wietle teorii ANT, réwniez tworzenie toz-
samosci stanowi rodzaj translacji, w ramach ktorej marka staje sie nosnikem zna-
czen. Projektanci opisywali tozsamo$¢é swoich marek na rézne sposoby. Jednak
w wypowiedziach pojawito sie kilka powtarzajacych sie watkéw przyjmujacych
forme zatozen:

 okreslona jakos¢ i charakter produktu;

e profesjonalizm;

* poszukiwanie oraz eksperymentowanie;

%4 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminiska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 50.
%5 Tamze, s. 50.



* wlasny styl;

o okreslony stosunek do trendows;

* intuicyjnos¢;

o dzialanie w zgodzie z soba lub wypracowang estetyka.

Po pierwsze projektanci klada nacisk, aby ich produkty byty réznorodne. Rézno-
rodnos$¢ ta jednak powinna miesci¢ sie¢ w okreslonych ramach i by¢ zwigzana z okre-
slong estetyka. Produkt powinien charakteryzowac sie rowniez wysoka jakoscia oraz
unikalno$cig. Wreszcie tworcy czesto uwazaja, ze umiejetnie opracowany produkt
stanowi podstawe dobrze prosperujacej marki. Wniosek ten pokrywa sie z wynikami
raportu Centralnego Muzeum Widkiennictwa, w ktérym respondenci zwrdcili uwa-
ge na kategorie tzw. produktow flagowych, czyli takich, ktore sa charakterystycz-
ne dla danej marki: ,Badani jednak na ogdl przyznawali, ze majg w swojej ofercie
produkt lub produkty, ktore stanowia pewien fundament kolejnych kolekeji. Co sie
z tym wiaze, cho¢ na kazdy sezon na ogoét przygotowuja dla swoich klientéw nowe
propozycje, zdaja sobie takze sprawe, ze niektérych zadowoli produkt juz dobrze im
znany, jednak np. w nowym wariancie kolorystycznym badz wzbogacony o ciekawy
detal™*. Cze$¢ projektantéw unika rozglosu, nie chce by¢ bezposrednio kojarzona
z marka. Chca, aby to ich praca swiadczyla o ich marce, w tym przypadku konkretnie
sprofilowany produkt. Kolejny watek, ktéry mocno wybrzmial w kontekscie tozsa-
moéci, to kwestia profesjonalizmu. Tworcy staraja sie mie¢ profesjonalne podejscie,
sa osobami z wyksztalceniem, wieloletnim doswiadczeniem, czestokro¢ staraja sie
caly czas pozyskiwaé¢ nowe umiejetnosci oraz wiedze o nowych mozliwosciach, su-
rowcach czy rozwiazaniach technologicznych. Profesjonalizm objawia si¢ zatem po-
przez oferowane przez nich produkty, ale takze poprzez komunikacje wizualna, np.
profesjonalnie przygotowane sesje zdjeciowe.

Dla projektantéw wazne jest poszukiwanie oraz eksperymentowanie. Tylko dzie-
ki temu mozna caly czas tworzy¢ unikalne produkty czy unikalny przekaz. Kolejnym
istotnym elementem jest wlasny styl, ktory czesto wypracowywany jest przez lata
iniejako stanowi efekt poszukiwan i eksperymentow. Projektanci maja tez okreslony
stosunek do trendow. ,Decyzjg tworcoOw marki jest, jak silnie bedzie ona powigzana
z trendami i ich zmianami. Czy produkty marki maja by¢ nosnikami zmieniajacych
sie nieustannie trendéw i tym samym trafia¢ do grupy konsumentéw najbardziej
podatnych na nowosci, czy tez trzymac sie ponadczasowej stylistyki, opierajacej sie

(nawet bedacej w wyraznej opozycji) zmianom trendéw i wzbudzaé zainteresowanie

%6 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 52.
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bardziej zachowawczych konsumentéw?™. W wiekszoséci przypadkéow tworcy
swiadomie staraja sie nie uczestniczy¢ w pogoni za trendami za wszelka cene. Sta-
wiajg raczej na to, aby produkty mialy klasyczny czy tez autorski rys, a nie byly
jednosezonowym odzwierciedleniem modowych trendéw. Pojawil sie takze watek
interpretowania trendéw na swoj wlasny sposob. W kilku przypadkach wylonita sie
kategoria intuicyjnosci jako zaprzeczenia sztywnego planu. Zdaniem tworcow cze-
sto przypadek sprawia, ze decydujg sie na jakie$ okreslone dzialanie. Ostatni z wat-
kow zwiagzany jest z postepowaniem, ktore powinno sta¢ w zgodzie z soba, wlasnymi
zasadami czy wypracowang estetyka. W tym kontekscie pojawito sie stowo ,natural-
nos¢” czy sformulowanie o ,wiernosci samemu sobie”. Tozsamo$¢ marki jest zatem
czesto dla projektantow zwigzana z ich wlasng osoba.

Podsumowujac kwestie dotyczace tozsamosci marki, warto zwrdci¢ uwage na
dwie rzeczy. Po pierwsze po raz kolejny potwierdza si¢ procesualny charakter zja-
wisk. Tworzenie tozsamosci projektanci czestokro¢ opierajg na intuicyjnych dzia-
taniach, a nie skrupulatnie opracowanym planie. Po drugie tozsamo$¢ marki moze
by¢ Scisle oparta na osobie tworcy, projektanta (,marka to ja”) lub na produkcie czy
estetyce (,marka to tylko cze$¢ mnie”). Zatem tworzac marke, nalezy sobie odpo-
wiedzie¢ na pytanie, czy eksponowac siebie jako osobe w ramach marki, czy tylko
jakas jej czes¢? Czy moze marka ma by¢ konceptem, ktory w ogdle nie jest zwia-
zany z osoba tworcy? W analizowanych przykladach nie pojawit sie jednak taki
przypadek. W wiekszosci marki sa mniej lub bardziej z osobami tworcow zwigza-
ne. Cho¢ przypadek Weroniki nieco przypomina taka sytuacje. Projektantka zde-
cydowala sie zawiesi¢ prowadzong przez siebie marke obuwnicza i skoncentrowac
na nowym projekcie. To pokazuje, ze marka moze w wiekszym stopniu opierac sie
na pewnym koncepcie luzno powigzanym z osoba tworcy.

I, Strategie dziatania projektantow prowadzacych marki autorskie

Jak wskazuja projektanci, strategia jest czyms, co ulega ciaglej zmianie. Pro-
wadzenie marki autorskiej w wiekszosci wigze sie z wprowadzaniem i realizacja
planéw krotkoterminowych. Projektanci méwiac o swoich dzialaniach, powotuja
sie na kategorie intuicji badz instynktu (Cezary, Julia), a ich rozumienie terminu

nalezy uzna¢ za rézne od akademickiego:

%7 Tamze, s. 123.
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Nie mam strategii napisanej na pie¢ lat do przodu, tak jak to miato miejsce kiedys$ wczesnie;.
Tylko sa to roczne plany, jesli chodzi o kolekcje, ktére ewentualnie, jesli co$ sie wydarzy

istotnego na $wiecie, sa modyfikowane pod tym katem. (Dagmara, wywiad nr 5)
Strategia caly czas sie tworzy i sie bedzie zmieniala. (Barbara, wywiad nr 4)

Wiemy, co robimy, nie dzialamy na opak, wiemy, gdzie chcemy by¢ za rok, za dwa lata, za
pie¢ lat. Natomiast moda jest takg branza, w ktorej okolicznoséci wokot nas zmieniaja si¢ na
tyle szybko, ze my tez musimy ten biznes dopasowywaé do rynku lub do mozliwosci, ktére

sie przed nami otwieraja. (Paulina, wywiad nr 14)

Nie mamy $cisle okreslonego, spisanego pomystu, gdzie chcemy by¢ za 10 lat. Instynkt nam
pewne rzeczy podpowiada i to jest dla nas najwazniejsze. Do tej pory, poza jakimi$ malymi

wpadkami, ten instynkt nas nie zawiodl. (Cezary, wywiad nr 6)

Jaki$ tam biznesplan jest, ale nie jest on tez jakis superprofesjonalny. To pewnie brzmi
7le, ale pozwala mi to pcha¢ dzialalno$¢ samemu, gdzie$ tam pomaga mi to znalez¢ kie-
runek. Nigdy nie zatrudniatem specjalistow z dziedziny zarzadzania. [...] Staram sie juz
nie planowa¢ dtugodystansowo. [...] Mysle, ze raczej zyje planami krétkoterminowymi.

(Blazej, wywiad nr 3)

Dziatam bardzo intuicyjnie i tutaj wiele os6b karci mnie, ze ja nie dzialtam wedlug przy-
gotowanego przez fachowcoéw biznesplanu. Ja tego po prostu nie mam. Stwierdzitam,
ze moja marka to jest polaczenie pasji gdzie$ z pracg i chcialabym, zeby tak wciaz byto.
[...] wszystko, co robie, jest intuicyjne, gdzie$ zwiazane z ograniczeniami czasowymi,
ktére mam. Jest tak, ze zdarzaja sie opdznienia, ze np. planowatam, ze lookbook ukaze
sie tego i tego dnia, ale ze wzgledéw rdéznych, bo czasami jest to zalezne ode mnie,
a czasami nie, nastepuja jakie$ zmiany. Wiem, Ze musze sobie dawaé jaki§ margines
bezpieczenstwa wtasnie na takie sytuacje, bo one sie u mnie zdarzaja, ale wszystko jest
bardzo intuicyjne. Jasne, mam jaka$ wizje tego w przysztosci, chce, zeby to si¢ caly czas

rozwijato. (Julia, wywiad nr 2)

Mam kilka takich punktéw, ktore sobie wyznaczam, ale caly czas, poniewaz mam ten plus,

ze jestem malg marka, caly czas je weryfikuje i zmieniam. (Klara, wywiad nr 8)

Helena przyznala, Ze jej strategia oparta jest na krotkich seriach oraz okreslonej

estetyce sklepéw oraz sklepu internetowego:
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To, jaka mam strategie, widac bardzo dobrze na przykladzie prowadzonej przeze mnie marki,
tego jak tworze, jak sprzedaje. [...] To jak sprzedaje to wida¢ w Internecie, ze mam te krotkie

serie, jak wyglada moj sklep internetowy, jak wygladaja moje sklepy. (Helena, wywiad nr 12)

Blazej zajmuje sie z kolei odszywaniem ubran na wymiary klienta na podstawie

proponowanych w kolekcji wzorow:

Zajmuje si¢ sprzedaza ubran na zamowienie. Pomimo tego, ze robie kolekcje. Kolekcje sa
pewnego rodzaju samplami, w ramach nich mozesz zaméwi¢ produkt. Od samego poczatku
marzylem o takiej marce, zeby robi¢ pod klienta, na zaméwienie. To wyglada w ten sposob,
ze produkt jest odszywany w ciagu dwoch tygodni od momentu jego zamowienia. (Blazej,

wywiad nr 3)

Mowiac o strategii, projektanci odnosza sie réwniez bezposrednio do swoich
przykladow, opowiadajac, w jaki sposoéb ich strategia zmieniata si¢ na przestrzeni
lat. Maksymilian przyznal, ze odszed! od sprzedazy na targach sprzedazy bezpo-
sredniej na rzecz butikéw w galeriach handlowych otwieranych we wspolpracy
z zaprzyjazniong projektantka:

Zmienia si¢. Swego czasu jezdzilem bardzo duzo na targi sprzedazy bezposredniej, co uwa-
zam, ze nie bylo wcale dobrym pomystem. [...] Dlatego ja troche zmienilem strategie. Ja
uwazam, ze na bardziej korzystna. Lepiej p6js¢ w butik, stacjonarne miejsca, ktore nie mu-
szg ci przynosi¢ nie wiadomo jakich obrotéw, wazne, zeby je utrzymad, zeby funkcjonowaty.

Posiadanie takiego butiku jednak bardzo pozycjonuje marke. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Sabina zaczynala rozwdj marki od szycia damskich, skérzanych torebek, stop-
niowo koncentrujgc si¢ na ubraniach i odszywaniu coraz wiekszych ich ilosci,
a takze przygotowywaniu kolekeji z wyprzedzeniem, tak zeby mie¢ mozliwos¢ za-

wierania kontraktow:

Zaczynalam od torebek. Wydawalo mi sie to prostsze na poczatek, ze moge zrobi¢ kilka mo-
deli i ze nie trzeba bardzo duzego nakladu finansowego. To i tak jest drogi temat, bo i skory
kosztuja, i szycie pdzniej kosztuje, ale jakby wydawal mi sie taki na poczatek bezpieczny, bo
jest latwy tez do sprzedazy. Torebki robilam na tych samych skérach, co $wiatowi projek-
tanci, sprowadzatam z Wloch, bo to jest najlepszy dostawca skoér dobrej jakosci, maja bardzo
duzo garbarni, maja bardzo dobrze rozwiniety ten przemysl. Cena potkowa torebki okazala

sie jednak zblizona do marek $wiatowych, wiec jakby trudno jest konkurowac. Czesto jest
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tak, ze Polka wybierze marke znang $wiatowa, niezaleznie od modelu, jest jakis taki trend,
zeby wybierac¢ te marki $wiatowe, moze przy akcesoriach tak jest, ciezko mi powiedzie¢. Poza
tym po dyplomie kusily mnie ciuchy, ale to si¢ wigzalo z trudem znalezienia szwalni, ktora by
uszyla mate iloéci. Na poczatku jest tak, Ze przeciez nie stac cie, zeby uszy¢ np. 50 sztuk z roz-
miaru z danego modelu, zeby mie¢ pelng rozmiarowke, zeby pdzniej z tym gdzie$ jechac i to
sprzeda¢. Na poczatku w zasadzie szyje sie po kilka sztuk, zeby co$ sprzedac i mie¢ pieniadze,
zeby uszy¢ kolejne. Tak sie w zasadzie zaczyna bez kapitalu wlasnego. Ja takiego kapitatu nie
miatam duzego, wiec zaczynatam od mniejszych ilosci i wspotpracy z matymi butikami i to si¢
pomatu rozrastato. Duzo zmienito wejscie do jednej polskiej sieci i z roku na rok ta sprzedaz
sie zwigkszala. [...] Wykarniczal mnie jednak system wspolpracy z butikami na zasadach komi-
su. [...] Generalnie najlepszym rozwigzaniem sa butiki, ktére kontraktuja kolekcje, czyli jezeli
masz faktycznie prototypy na tyle wczeénie, ze kolekcje moze kto$ zakontraktowac i ty potem
szyjac, wiesz, ile, czego musisz dla kogo$ uszy¢, no to to jest super i jakby ja w tym kierunku
zmierzam i teraz analizujac te moje pie¢ lat, to jakby to zyje caly czas w sensie takim, Ze na
poczatku pierwszy rok to byla rado$é, ze rzeczywiscie gdzie$ sie rzeczy sprzedaja, niewazne,
na jakich zasadach i na jakich warunkach w zasadzie, tylko jakby poptynetam z fala, z tym, co
sie dzialo, po dwdch latach juz zaczelam analizowaé to wszystko i liczy¢ cyferkami, co i jak
i Ze to si¢ nie kalkuluje i jakby teraz mam takie poczucie, ze jedyne rozwigzanie to sa wlasnie

kontraktacje i w tym kierunku zmierzam. (Sabina, wywiad nr 9)

Paulina wspomniala, ze cho¢ rozpoczela dziatalno$¢ w 2007 roku, to za wiasci-
wy moment rozpoczecia funkcjonowania marki uznaje okolice 2013 roku, kiedy
zatrudnila pierwsza osobe. Od tego czasu prowadzona przez nig marka funkcjonuje

w ramach $wiatowego kalendarza mody:

W 2007 roku rozpoczetam dzialalnos¢ zupelnie prywatnie i hobbistycznie. Nawet nie mysla-
tam o sprzedazy, nie mialam zamiaru tego projektu kontynuowac, nie miat on celu komer-
cyjnego. Trudno mowié o tej dacie jako o dacie powstania. Uznaje 2007 rok za taki poczatek
mojej osobistej przygody z ta marka. Natomiast sama organizacja uksztaltowala sie bardziej
w latach 2013-2014. Do tego czasu to bylo cos, co robitam zupelnie po godzinach, poniewaz
studiowatam wtedy prawo. Od czterech lat, ale przede wszystkim od trzech lat zajmuje sie
tym, zatrudniajac ludzi, poswiecajac temu moj dzien pracy, od rana do nocy i rozwijajac
te dzialalno$¢ na poziomie sprzedazy na wielu réznych szczeblach. [...] Za poczatek marki
w sensie biznesowym uznaje ten moment, w ktérym zatrudnitam pierwszg osobe i to byto
mniej wiecej ok. 2013 roku. Od tego czasu zmienilo si¢ bardzo duzo. Poczatkowo byla to
marka, ktéra sprzedawala koszulki w internecie, a dzisiaj sprzedaje pelne kolekcje w czasie

czterech fashion weekéw do prawie 100 sklepéw na calym $wiecie. (Paulina, wywiad nr 14)
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Dla Julii zmiana nazwy zwiazana byla ze zmiang zalozen i podjeciem decyzji
o odszywaniu krotkich serii, zamiast tworzenia kolekcji pojedynczych egzemplarzy:

Ten moment, w ktéorym zmienitam nazwe, wynika tez z zalozenia, Ze robie rzeczy, ktore
wszystkie sg odszywane w duzo wiekszych ilo$ciach niz wczeéniej. Nie ma zadnych pojedyn-
czych egzemplarzy, a wezesniej to glownie tak wygladalo, wiec sa to rzeczy, ktoérych produk-
cja jest spora. Na tej podstawie ja sie tez ucze. To do§wiadczenie pokazalo mi, ze jest w tym
spory sens, ze jak najbardziej podjetam dobra decyzje i coraz $mielej sobie pozwalam, zeby

robi¢ wieksze ilosci i Zeby robi¢ wieksze zamowienia w szwalni. (Julia, wywiad nr 2)

Réwniez Tamara przyznala, ze na poczatku prowadzenie wlasnej dziatalnosci
projektowej bylo dla niej dodatkowym zajeciem, by z czasem staé sie gtéwna pro-
fesja:

Przez pierwsze trzy lata moja marka byla dodatkows dziatalnoscia dla mnie. Przez ten czas
wiele rzeczy sie zweryfikowalo i w tym momencie wiem, co produkowaé¢ w wigkszych
ilo$ciach, zeby utrzymac¢ odpowiedni poziom sprzedazy. [...] Po pewnym czasie odeszlam z

pracy i postanowilam zaja¢ sie tylko tym. (Tamara, wywiad nr 10)

Helena dwa razy podjeta probe wspoétpracy z inwestorami, co uswiadomito jej,
ze nie zalezy jej na tworzeniu duzej organizacji, wrecz odwrotnie chce, by jej mar-
ka byla jej sposobem na zycie:

Moja odpornos¢ bardzo sie zmienita przez liczbe porazek, ktore poniostam, a na ktére nie by-
fam gotowa. Juz nic mnie nie zniszczy. Mialam do czynienia z bardzo duzymi pieniedzmi i to
byl najgorszy moment w mojej marce. Musiatam z tego robi¢ biznes, a ja nie chce z tego robi¢
biznesu az tak. Chce, zeby to byl méj sposéb na zycie, organicznie, matymi tyzeczkami. Wiem,
ze sie nie przejadlam. Wiem, ze nie bylo tak, ze byt boom na moja marke, bo zawsze jak jest
boom, to musi to spas¢, a jesli cos jest caly czas dobre, to po prostu to jest dobre i dziewczyny
to wiedza. Mamy stale klientki, ktére od pierwszego roku kupuja u nas. Organicznie sobie

bardzo fajnie rosnie. Mamy stale klientki, pojawiaja sie tez nowe. (Helena, wywiad nr 12)
Podobnego sformutowania o ,jedzeniu malymi tyzkami” uzyt réwniez Blazej:
Jestem nauczony je$¢ matymi tyzkami. Prowadze marke sam, wiec musze mierzy¢ sity na

zamiary. Nie mam ochoty rozwijaé sie nagle do wielkiej korporacji. Obecny stan rzeczy mi

odpowiada. (Blazej, wywiad nr 3)
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Zofia zwrécita uwage, ze branza modowa daje wiele mozliwosci dziatania. Wazne
jest okreslenie zasad. Jak sama przyznala, po latach uczestnictwa w targach B2B po-
stanowila otworzy¢ studio, w ktérym klientki mogg sie z nig spotkac osobiscie i przy-

mierzy¢ rzeczy z kolekcji marki. Projektantka zaczynata dziatalnos¢ bez kapitatu:

Najtrudniej jest zrobi¢ sprzezenie wszystkiego. P61l do dzialania jest milion, tylko trzeba
wybraé. Najprosciej jest wlasnie otworzy¢ butik lub pracownie i tak po kolei viralowo i§¢. Ja
od poczatku chciatam by¢ tylko i wylacznie marka, ktora sprzedaje sie na rynku B2B, przez
agencje do sklepéw. Jednak po latach jezdzenia na targi odczutam zmeczenie. Nie ukrywam
tez, ze potrzebowalam wiekszego feedbacku, zeby sie wzmocnié¢ projektowo, zeby sie troche
redefiniowac¢, takiego miejsca, gdzie pracuje z zywa klientka. Tych plaszczyzn jest wiele.
Tylko trzeba wybraé. Oczywiscie dzisiaj, kiedy ludzie zakladaja marki, to przede wszystkim
maja ogromny kapital. Ja wszystko robilam bez kapitatu. Nie miatam kapitatu. Dzisiaj ludzie
maja kapital, ktory dziela. Jaka$ czes$¢ przeznaczaja na PR, jaka$ na marketing itd. Jest pare
takich nowych marek, ktére obserwuje z ciekawos$cia i marketingowo to wyglada tak, ze

robisz produkt i dzialasz. (Zofia, wywiad nr 1)

Projektantka przyznala, ze swoje dzialania opiera na tworzeniu zatozen i cigglej
weryfikacji. Jej zdaniem na branze modowg bardzo duzy wplyw majag nastroje spo-
teczne, wydarzenia polityczne, a takze btyskawiczny przeptyw informacji zwiaza-

ny z rozwojem technologii:

Moja strategia dziatania jest strategia planowania, budowania zatozen i btyskawicznej ich we-
ryfikacji, np. zbudowalam zalozenie, ze jezdze na targi zagranicznie. Sprobowatam w r6éznych
miejscach, sama jezdzitam. Stwierdzitam, ze nie mam do tego dobrej energii, wiec zdecydowa-
tam sie na agencje, bo to kosztuje niemal tyle samo. To jest o wiele fajniejsze, czyli zatrudnianie
podwykonawcéw, ktorzy robia za ciebie co$, w czym ty nie jestes dobry. Bardzo proste. Niesa-
mowity wplyw na wszystko maja wydarzenia polityczne na $§wiecie i w Polsce. Wszystko ma
wplyw na nastroje konsumenckie i trzeba to troche przewidywac, czyli by¢ tego $wiadomym.
[...] Moja strategia jest oparta na weryfikacji, dos¢ sporej. Mamy blyskawiczny przeplyw in-
formacji oparty na mediach spoleczno$ciowych i rozwoju Internetu. [...] Wazne jest, zeby zbu-
dowa¢ strategie i okresli¢ zalozenia, ale w kazdym momencie musisz ja weryfikowaé, bo np.
ostatnie potrocze bylo bardzo trudne dla mody. Kto mogl przewidzie¢, ze wybuchna te wszystkie
bomby, tu i tam, to bardzo pograzylo targi w Paryzu, akurat na nich bylam. Trzeba dziala¢ szale-
nie intuicyjnie, interesowac sie wszystkim tym, co sie dzieje, by¢ spokojnym, zréwnowazonym,
mieé pewien pomyst na siebie, ale go caly czas weryfikowac. Wierze w to, ze musisz zaplanowaé

i zbudowa¢ zalozenia. To jest strategia, ale absolutnie moze by¢ tak, Ze nie bedziesz za nig stale
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podazal, bo pewne rzeczy sie pozmieniaja. [...] Weryfikacja, weryfikacja, weryfikacja. [...] Ob-

serwujesz nastroje, zbierasz dane, weryfikujesz. (Zofia, wywiad nr 1)

Ze wzgledu na szybkie zmiany w branzy mody Weronika zdecydowala sie na
stworzenie nowego konceptu i zawieszenie prowadzonej przez ponad 10 lat marki,

uznajac, ze pomysl, ktory rozwijala przez ten czas, nie jest juz aktualny i atrakcyjny:

Po pierwsze mysle, ze jakby mam lepszy pomyst. Wykorzystujac juz do§wiadczenie tych 10 lat
w tej branzy, mam jakby pomyst na nowy projekt, ktory jest duzo $wiezszy, ciekawszy. Moda
jest teraz i jest chwila, i jest bardzo szybka, szybko sie dzieje i 10 lat w tej branzy to jest duzo.
Ja juz ewoluowatam, ten koncept juz nie jest s$wiezy, nie jest nowy, juz za dlugo go prowadzi-
fam. On mial swoje pieé¢ minut i teraz juz mysle, ze co$ nowego bym chciala zaczaé. W modzie
chyba ta zmiana jest najwazniejsza rzecza i jest taka rzecza najbardziej wyrdzniajaca mode
spoérdd innych dziedzin. Stale chcemy czego$ nowego. Ta moja marka po prostu juz dla mnie

nie jest $wieza. To jest taki gléwny powod. Moda si¢ zmienita. (Weronika, wywiad nr 11)

Zapytani o plany na przyszlo$¢ projektanci wspominali o checi dotarcia na ryn-
ki zagraniczne:

W przypadku marki gléwnie chciatabym rozwijac¢ sie za granica i mie¢ mozliwos¢ sprzeda-
wania bizuterii rowniez na znaczacych portalach zagranicznych i to pewnie czas pokaze,

czy nam si¢ uda. (Dagmara, wywiad nr 5)

Do tej pory jakby naturalnym stanem rzeczy i z moim nazwiskiem zwlaszcza, bylto dzialanie
na terenie Polski. Natomiast moje p6Zniejsze toki rozumowania sklaniaja si¢ ku zagranicy.

(Klara, wywiad nr 8)

Naszym celem generalnie, takim pewnie dlugofalowym, zeby jednak ta marka sie na tyle
konsekwentnie rozwijala, zeby mogta sie pojawi¢ w butikach zagranicznych i wyjs¢ poza

Polske i to jest strategia, ktorg caly czas budujemy. (Daria, wywiad nr 13)

Julia przyznala, ze propozycje wspolpracy ze strony podmiotéw zagranicznych
pojawily sie, ale na niezbyt korzystnych dla samej projektantki warunkach:

Myslatam o wyjsciu poza Polske. Pojawity sie tez jakie$ propozycje z kilku miejsc, lecz nie-

stety nie na takich warunkach, ktére by mnie satysfakcjonowaty i z tego wzgledu sie na to

nie zdecydowalam, ale jak najbardziej jestem otwarta, aby taka wspotprace nawiazac, tylko
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musi si¢ pojawi¢ taka okazja, ktora bedzie dla obu stron korzystna, a nie tylko dla jedne;j.

(Julia, wywiad nr 2)

Sabina opowiadajac o rozwoju marki, przyznala, ze rozwaza uczestnictwo
w branzowych targach zagranicznych oraz poszukuje showrooméw, z ktérymi mo-

glaby nawiazaé wspolprace poza granicami kraju:

Myslac o strategii, mys$le o targach, z tym, ze jeszcze daje szanse targom w Polsce i chce
sprobowac jeszcze na jedne targi w Polsce pojecha¢, a péZniej mysle, ze zagraniczne. W kon-
tekscie finansowym jest to duzy wydatek, np. na londynskich targach Pure cena stoiska to
jest ok. 24 tysiace zlotych. No i to jest takie pytanie, czy ta inwestycja mi sie zwroci, czy
wystarczy pojecha¢ raz na takie targi i mozna zdoby¢ jakie§ kontrakty, czy trzeba pojechaé
np. trzy razy i dopiero za trzecim razem, kiedy zobacza, ze marka si¢ tam pojawia i kto$ juz
ja widzial, wiec moze co$ zakontraktuje, bo ta konkurencja tez jest duza. Natomiast teraz,
nie ukrywam, jest to dla mnie za duza inwestycja. W momencie, w ktérym ja nie wiem, czy
mi to przyniesie faktycznie jakie$ konkretne zyski, no to nie moge sobie na to pozwolic.
W zwigzku z tym, ze nie jezdze na targi, to moja strategia jest poszukiwanie showroomow
za granica, ktore kontraktuja kolekcje, a z ktorymi moge sie skontaktowac bezposrednio,
bezkosztowo. [...] Zeby trafi¢ do takiego showroomu, trzeba przejsé caly szereg weryfika-
cji, poniewaz oni maja ograniczong powierzchnie i oni ja udostepniajg np. na dwa sezony,
a pOzniej przedtuzenie umowy albo rezygnacja. Wyszukanie jednego showroomu pochlania
bardzo duzo czasu, a w zasadzie ja jestem jedna, mam technologa, ale calg pozostalg robote,
czyli projektowanie, sprzedaz itd. ja robie, wiec tez ten czas jest ograniczony, wiec te poszu-
kiwania nowych miejsc sprzedazy tez nie s latwe. Fajnie by bylo mieé kilka showroomow,

gdzie mozna by kontraktowac¢ kolekcje i w tym kierunku to zmierza. (Sabina, wywiad nr 9)

Projektanci odnoszac sie rowniez do plandéw na przysztos¢, wspominali o che-
ci zwiekszenia sprzedazy czy tez pozyskania nowych klientow. Zdaniem Sabiny
zwiekszenie zyskow bezposrednio lgczy sie z mozliwosciami rozwoju dziatalnoci,

np. pozwala, by zatrudnic¢ specjalistow z réznych dziedzin:

Wierze w to, ze w momencie, kiedy sprzedaz bedzie na odpowiednim poziomie, pojawi si¢ to
poczucie, ze mozna rozwija¢ marke jeszcze w innym kierunku. [...] Méwiac o sprzedazy na od-
powiednim poziomie, mam na mysli taki poziom, ktéry mi pozwoli zatrudni¢ PR-owca. Péttora
roku temu zatrudnitam technologa. Na poczatku myslatam o tym, Ze dzialalnos¢ ta ma utrzymaé
mnie i bede projektowad, zleca¢ wszystko na zewnatrz i bedzie to funkcjonowaé. Potem w mia-

re rozwoju uznatam, ze technolog na miejscu utatwi mi prace, bo ja nie bede musiala jezdzi¢
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codziennie po kilku miejscach od szwalni do kogo$, kto mi na zlecenie zrobi szablon, ograniczy
to bardzo i utatwi mi prace. Pojawila sie potrzeba zatrudnienia pracownika, zeby byl technolog
na miejscu, bo wtedy mozna szybko odszy¢ wzor na miejscu. Jest to rewelacyjny pomysl, ale na
pracownika trzeba zarobié, w sensie, ze jakby koszty pracownicze sa dosy¢ spore, wiec teraz ide-
alnie by bylo, jakbym mogla zatrudni¢ specjaliste od PR-u i jakbym mogla zatrudni¢ handlowca.
Jakby w tych punktach czuje, ze to nie jest moja dziatka. Ja to robie, bo taka mam dziatalnos¢,
natomiast super by byto mie¢ od tego specjalistow. Wierze w to, ze wtedy marka by sie rozwi-
neta jeszcze bardziej. To jest wiasnie zasadnicze pytanie, czy sprzedaz na to pozwoli, bo kazdy
kolejny pracownik to sg kolejne stale koszty i na nie trzeba zarobi¢, wiec dla mnie wystarczajaca

sprzedaz to jest taka, ktora pozwala zatrudnia¢ ludzi. (Sabina, wywiad nr 9)

Projektanci rozwazali rOwniez w swoich wypowiedziach kwestie otwarcia wta-

snych sklepéw internetowych:

Teraz musze zwiekszy¢ obroty w Internecie, zwiekszy¢ relacyjnosc z klientkami, znalezé

nowe klientki. (Barbara, wywiad nr 4)

Teraz postawilem na butiki, ale tez chce postawi¢ na swoj sklep internetowy, bo troche
odpuscitem Internet. Nieduzo produktéw i sprobowac w te strone i od tego bylby kto$, kto

sie bedzie tym zajmowal. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Przymierzam si¢ do wiasnego sklepu internetowego, ale troche mnie to przeraza, bo od tego
musiatabym mie¢ osobne stany magazynowe. Ja mam tez takie pojecie troche ekologiczne
o modzie. Mamy duza nadprodukcje, tej mody jest bardzo duzo, tylko Ze ona jest kiepskiej

jakosci, wiec ja sie pytam, po co? (Zofia, wywiad nr 1)

Maksymilian stwierdzil, Ze podstawowa regula dziatania w branzy mody jest
regularno$¢ w tworzeniu kolekgji:

Wiadomo, musisz zrobi¢ kolekcje co sezon. To definiuje przede wszystkim projektanta, se-
zonowo$¢ i robienie tych kolekcji, czy one beda pokazane w kontekscie pokazu, czy sesji
wizerunkowej, to jest zupelna dowolnos¢, mozesz sobie zrobi¢ film, ale dobrze jest zrobi¢

sezon. Jaki$ sezon musi by¢ moim zdaniem. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Coraz czesciej klienci domagaja sie jednak mozliwoséci kupienia ubran bez-
posrednio po prezentacji na wybiegu. Ten trend projektanci dostrzegajg rowniez

w przypadku swoich marek:



Ostatnio w pazdzierniku, kiedy pokazywalismy kolekcje wiosenno-letnia, nagle wszyscy
chcieli te wiosenno-letnie rzeczy. Byli$my zmuszeni produkowa¢ i sprzedawac rzeczy zaraz
po pokazie, wiec ta sezonowos$¢ w Polsce tez nie ma do konca sensu. [...] To jest troche taki
marketingowy myk, ale ja tez obserwuje, ze dwa, trzy tygodnie po pokazie jest duze zain-
teresowanie klientek, ktore chcag mie¢ sylwetki z wybiegu. To jest to, co teraz robi Givenchy

i ma to sens ze wzgledu na rynek, ktory jest obecnie bardzo szybki. (Cezary, wywiad nr 6)

Teraz si¢ odchodzi od tego cyklu, moze i dobrze, bo taka sprzedaz bezposrednia, gdzie nie
ma sprzedazy butikowej, nie ma kupcow, ja tez teraz pokazalem sezon przed sezonem, bo
kobieta, jak widzi sukienke, to chce jg kupié teraz, a nie za pottorej roku czy za rok, ona chce

ja mie¢ teraz. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zofia przyznala, ze poza dwiema standardowymi kolekcjami sezonowymi
tworzonymi z odpowiednim wyprzedzeniem wprowadza rowniez linie miedzy-

Se€Zzonowe:

Dwie kolekcje sg standardowe, takie, ktore tworze ponad rok wczesniej. Pot roku wezesniej
jest sesja ze wzgledu na targi. Natomiast tworze réwniez miedzy sezonami. Jest to dziata-
nie mocno intuicyjne, co wigze sie tez z naciskami sklepéw. Zalezy tez bardzo od pogody,
pogoda pewne rzeczy weryfikuje, to, jakie sa potrzeby. [...] Klientki butikéw sa réwniez
kaprysne. Oczekuja caly czas czego$ ekscytujacego, czego$ nowego, zeby sie cieszy¢. Ciez-
ko powiedzie¢, ile jest tych kolekcji miedzysezonowych. Ja caly czas co$ wpuszczam, bo

naprawde w butikach raz w miesigcu jest oczekiwanie na co$ nowego. (Zofia, wywiad nr 1)
Helena wprowadza nowe rzeczy raz w miesigcu:
Ja mam dosy¢ czesto kolekcje, bo raz w miesigcu sa nowosci. (Helena, wywiad nr 12)

O swoich watpliwosciach zwigzanych z sezonowoscig opowiedziala takze Bar-
bara, zwracajac uwage na problem wyprzedazy i przeceniania ubran po zakonczo-

nym sezonie:

Mysle, ze wyjde z sezonowosci, ze sezonowos¢ jest bez sensu, to nic nie zmienia. Dziewczy-
ny czasami nie maja pojecia, ze sa dwa sezony w roku albo i cztery. One gdzie$ wiedza, ze
jest nowa kolekeja, ale czasami przychodza i co$, co jest z poprzedniej kolekcji, traktuja jako
nowos¢. Czesto jest, ze proces decyzyjny jest tak dhugi, nie dlatego ze nie podjela tej decyzji,

tylko dlatego ze ma dziecko, prace, chorg mame, co$ tam, ze dopiero po dwoéch miesigcach
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co$ kupi. Zdarzaja sie takie sytuacje. Dlaczego ja mam w tym czasie przecenia¢ to, skoro ona
juz podjeta decyzje o zakupie w listopadzie, a kupuje finalnie w styczniu. Wydaje mi sie, ze

nie ma to najmniejszego sensu. (Barbara, wywiad nr 4)

Problem wyprzedazy pojawil sie tez w wypowiedziach Heleny oraz Zofii. Pro-
jektantki przyznaly, ze unikaja przecen:

Nigdzie w Internecie nie pozycjonuje sie z wyprzedazami, bo nie chce, zeby kto$ miatl po-
czucie przez to, ze rzeczy sa caly czas w ofercie, ze zaplacit za duzo, jak mogt zaptaci¢ mniej
tydzien pdzniej, bo nie chee, zeby klienci czekali na wyprzedaze. To jest strzal w stope moim

zdaniem. (Helena, wywiad nr 12)

Nie robie w ogéle wyprzedazy. Moge maksymalnie przeceni¢ co$ 15%-20%, co nie jest dzisiaj
wyprzedaza. Wyprzedaz jest o 50%-70%, co jest niemozliwe. Jak kto§ robi wyprzedaz, to
musi chyba mie¢ produkcje w Chinach albo na Mazurach, gdzie ptaci 5 zi. Ja mam produkcje
w Mazowieckiem, w Lodzi. Moja pani dostaje za to uczciwe pienigdze, wiec ekonomia mi

nie pozwala zrobi¢ wyprzedazy. (Zofia, wywiad nr 1)

W literaturze dotyczacej zarzadzania mozna odnalez¢ wiele definicji strategii.
Za Krzysztofem Obldjem mozemy wyrdzni¢ znaczenie waskie i szerokie. W pierw-
szym przypadku jest to po prostu: ,[...] spdjna i efektywna odpowiedz na wy-
zwania otoczenia”®*®. Definicja bardziej rozbudowana przedstawia si¢ nastepujaco:
sJest spdjna koncepcja dzialania opartg na niewielu kluczowych i wzajemnie sie
uzupekiajacych wyborach, ktére pozwalajac na wykorzystanie szans lub zbudo-
wanie przewagi konkurencyjnej, maja zapewni¢ osiagniecie ponadprzecietnych
wynikow”*®. Zdaniem Ricky’ego W. Griffina dobrze przemyslana strategia powin-
na by¢ skoncentrowana na trzech obszarach®’:

* wyrdzniajacej sie umiejetnosci (mocna strona organizacji);

* zasiegu (na jakich rynkach organizacja bedzie konkurowac);

* rozmieszczeniu zasoboéw (w jaki sposob organizacja rozdziela swoje zasoby

miedzy rézne dziedziny, w ktorych bedzie konkurowac).

%8 K. Obldj, Pasja i dyscyplina strategii. Jak z marzen i decyzji zbudowac sukces firmy, Warszawa:
Wydawnictwo POLTEXT, 2010, s. 13.

%9 Tamze, s. 13-14.

%0 RW. Griffin, Podstawy zarzqdzania..., dz. cyt., s. 245-246.
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Strategia jest bezposrednio zwiazana z planem strategicznym, ktéry powinien
by¢ elastyczny i ulegac ciaglej aktualizacji. ,Konkretne przedsiewziecia, terminy
ich realizacji i dedykowane im zasoby ulega¢ musza cigglym modyfikacjom. Do
celu prowadzi bowiem wiele drog, ktore trzeba wybiera¢ w zaleznosci od sytu-
acji””!. Zgodnie z wypowiedziami projektantéw strategia, podobnie jak tozsamos¢
marki, jest budowana w oparciu o intuicyjne dziatania. Analizujac wypowiedzi re-
spondentéw dotyczace strategii, mozna wskaza¢ na pie¢ watkow zwiazanych z jej
rozumieniem, wérdd ktorych sa:

¢ elastycznos¢, przedkladanie planéw krotkoterminowych ponad dlugoterminowe;

* sposéb dzialania;

* ,zderzenie” z rzeczywistosScia;

¢ okreslenie granic;

* plany na przyszlosc.

Projektanci stawiajg raczej na plany krdtkoterminowe. Nawet jezeli myslg
o pewnych diugofalowych celach, sa $wiadomi, ze prawdopodobnie koncepcja ich
realizacji bedzie ulegata modyfikacjom z uwagi na duza zmienno$¢ samej branzy,
jak i calego otoczenia. Rozumiejg strategie jako sposdb dzialania i konkretnie wy-
mieniaja, na czym ten sposob dziatania polega, np. na odszywaniu krotkich serii
czy oferowaniu produktéw na wymiar klienta. W opowiesciach o tym, w jaki spo-
s6b marki zmienily sie na przestrzeni lat, pojawil sie watek ,zderzenia” z rzeczy-
wistoscig. Sformulowanie to odnosi sie do zalozen i wyobrazen czesto obecnych
na poczatku prowadzenia dzialalnosci, ktére ulegly weryfikacji i zmianie w toku
dzialania. Na podstawie swojego doswiadczenia cze$¢ projektantéw okresla gra-
nice dzialania, wspominajac o tym, ze zalezy im na tym, aby utrzymac pozycje
marki, ktora nie jest duza organizacja, ale matym przedsiebiorstwem o niszowym
charakterze. Strategia to takze plany na przysztos¢, wsrdd ktorych pojawiajg sie
informacje o checi zwiekszenia sprzedazy, wprowadzeniu marki na zagraniczne
rynki czy otwarciu sklepu internetowego. Twoércy marek modowych w raporcie
opracowanym przez Centralne Muzeum Wldkiennictwa przyznali: ,[...] ze branza
modowa jest w ich opinii rynkiem bardzo trudnym, w ktérym nie mozna przestaé
mysle¢ o ciaglym rozwoju i zwiekszaniu zakresu swoich dziatan”2.

Jak wazna jest elastyczno$é¢ strategii marki na rynku mody, obrazuje przyktad

wielokrotnie wspominanej marki Zara, ktéra w 2001 roku po zamachu na WIC

»1 A. K. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 332.
%2 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 56.
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wprowadzita w nowojorskich butikach ubrania w przygaszonych czerniach i sza-
rosciach. ,Marki, ktore zaprojektowaly pdt roku wezesniej barwne stroje na sezon
jesienno-zimowy i nie mogly juz zmodyfikowa¢ kolekcji, odnotowaly ogromne stra-
ty™*%. Wiele watkow dotyczacych strategii w wypowiedziach projektantéw zwigza-
nych bylo konkretnie ze strategia marki modowej. Projektanci sa §wiadomi réznego
rodzaju przemian w ramach rynku mody i czesto do tych przemian staraja sie dosto-
sowac. W tym kontekscie pojawil sie watek koniecznosci regularnego pokazywania
kolekeji, tworzenia kolekcji miedzysezonowych, bezposredniej sprzedazy ubran po
pokazie, bezzasadnosci sezonowosci we wspoétczesnej modzie czy kwestia przecen.
Zgodnie z tymi wskazaniami tworca marki modowej powinien odpowiedzie¢ sobie
na nastepujace pytania: Jak czesto beda si¢ pojawia¢ kolekcje w ramach marki? Czy
ubrania beda w sprzedazy od razu po pokazie, czy innym rodzaju prezentacji (np. pu-
blikacji sesji zdjeciowej w mediach)? Czy bedzie stosowany system przecen (ewen-
tualna przecena powinna by¢ uwzgledniona w cenie produktu)? Strategia zgodnie
z teorig ANT moze by¢ postrzegana jako rodzaj translacji. Mozna ja postrzegaé jako
pewne wyobrazenie, ktore nastepnie jest modyfikowane w zaleznosci od otoczenia

i tego, jak rozne zewnetrzne podmioty reaguja na dziatania marki.

5. Zarzadzanie marka autorska

Dagmara zwrocita uwage, ze projektanci czesto jako osoby wrazliwe napoty-
kaja na wiele probleméw w prowadzeniu wlasnej dzialalnosci i w tym wzgledzie
dostrzega zapotrzebowanie na edukacje:

Przyznam, Ze ja sobie nie zdawalam sprawy z odpowiedzialnosci, ktora wiaze sie z pro-
wadzeniem biznesu, a ze ludzie sa dla mnie wazni, to z odpowiedzialnoscia za ludzi. [...]
Mysle, ze to jest bardzo wazne, czego my sie nie uczymy, a co jest wpisane w psychike.
Projektant jest osobg wrazliwa. [...] Nie jesteSmy twardzielami, ktorzy zarzadzaja poprzez
palec wskazujacy. Mysle, ze takich jednostek jest mato. To zderzenie dwoch rzeczy wymaga
jednak edukacji. Tu jest ogromna luka, ze ta wrazliwo$c¢ z jednej strony, ktéra pozwala nam
kreowa¢, projektowaé, a z drugiej strony twarda rzeczywisto$é. To sa dwa rozne $wiaty,

w ktorych trzeba sie nauczy¢ zy¢. (Dagmara, wywiad nr 5)

953

O. Salwa, Tajemniczy tworca Zary, 2014, online: https://archiwum.polityka.pl/art/zarabia-
nie,442487.html, [dostep: 17 wrzesnia 2018].
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Projektanci zwroécili réwniez uwage, ze prowadzac wlasng dziatalnos¢, bardzo
duzo czasu poswiecajg na sam proces zarzadzania i rozne kwestie organizacyjne

i w bardzo malym stopniu oddajg sie projektowaniu:

Jako osoba, ktora prowadzi firme, mam wrazenie, ze projektowanie jest dla mnie luksusem,
poniewaz caly dzien jest zapelniony cala masa réznych, drobnych rzeczy. Projektowania
jest w tym jaki$ taki mikroprocent. Poczawszy od tego, ze w marce pracuje ok. 20 oséb,
razem z osobami, ktore obstuguja butiki i pomimo tego, ze sa to fachowcy, ktorzy sie na
tym znaja, to trzeba ustawi¢ linie produkcyjna i poméc w niektérych miejscach sprzedazy,
realizujemy bardzo duza ilo$¢ zamoéwien pod indywidualne projekty, wiec to tez wymaga
sporo energii i czasu. Tak naprawde ja zarzadzam firma w 80%, w 20% ja kreuje i staram si¢
skutecznie doprowadzi¢ koncepcje do konca. By¢ moze tam te procenty sie beda wahac, ale

bardzo duzo energii zajmuje mi samo zarzadzanie marka. (Dagmara, wywiad nr 5)

Mam malo dni w roli projektantki. Wiecej dni mam w roli menadzera. Przede wszystkim
musze zarzadzac¢ firma, a niestety nie tak duzo czasu po$wi¢cam projektowaniu. Nie mam
typowego dnia projektowego. Dni réznia sie pod wzgledem etapu przygotowania kolekcji.
Poczatki przygotowania kolekeji s poswiecone budowaniu moodboardéw, nastepnie sg dni
przeznaczone na poszukiwanie tkanin. W miare zblizania si¢ do konca kolekeji sa rysunki,
pierwsze koncepcje, testowanie tkanin, pojawiaja sie finalne projekty. Na koricu sg fittingi

i dopasowywanie. (Paulina, wywiad nr 14)

Chcialabym, zeby mozna to bylo nazwaé dniem jako dniem projektantki, ale prowadzac
biznes, tak naprawde ten aspekt projektowania to sg czesto wieczory i noce. Dzient moz-
na nazwaé bardziej produkcja, bo to sa konsultacje, spotkania z konstruktorami, wizyty
w szwalni, wynajdywanie tkanin czy dodatkéw, ale taki faktycznie proces projektowy to
jest u mnie czesto dopiero w pdéznych godzinach wieczornych i nocnych. Dzieni to jest ra-

czej biznes i nadzorowanie masy rzeczy, ktore sie dzieja. (Daria, wywiad nr 13)

We wszystkich przypadkach dziatania projektowe pozostaja po stronie projek-
tantow. Natomiast projektanci prowadzac wlasng dzialalno$é gospodarcza, reali-
zuja rozne dziatania pozaprojektowe, ktoére mozna przyporzadkowac do czterech
kategorii. Sg to dzialania w zakresie:

¢ produkcji;

* prezentacji produktu;

¢ zarzadzania (w tym marketing i PR);

¢ dystrybucji i sprzedazy.
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Czesc¢ tych dziatan projektanci realizujg samodzielnie badZ zatrudniajac pod-
wykonawcow. Z reguly natomiast nawiazuja réoznego rodzaju wspoétprace. Dagma-
ra wytwarza bizuterie w ramach swojej organizacji, zatrudniajgc wlasnych jubile-
row. Czes¢ elementoéw jest wykonywana przez lokalnych rzemie$lnikoéw z réznych
rejonéw $wiata, np. z Nepalu. Projektanci marek odziezowych z reguly nawigzuja
wspolprace z krawcowymi, szwalniami, réznego rodzaju pracowniami oraz kon-
struktorami. Marka Pauliny i Jaromira dysponuje wlasna pracownia, Sabina zde-
cydowala sie zatrudni¢ wlasnego technologa. Cze$¢ projektantéw samodzielnie
wykonuje konstrukcje w catosci badz w czesci. Zofia samodzielnie odszywa sam-
ple. Z reguly projektanci majg swojego rodzaju stala strukture produkeji oparta na
zaufanych osobach oraz miejscach:

Zawsze ja wykonuje pierwsze sample. Sama musze przebrnaé¢. Umiem konstrukcje, umiem
szy¢, pbdzniej odszywa to pracownia, wprowadzamy ewentualne poprawki. Od stopniowa-
nia mam konstruktora zewnetrznego, ktoéry tym sie zajmuje, ewentualnie dyskutujemy.
Pracownia odszywa wszystko. Potem tylko wysylam e-maila, co robimy, w jaki sposéb,
ewentualnie jakie$ zmiany co do poszczegdlnych modeli. To juz dziata mechanicznie. Oczy-
wiscie wprowadzam caly czas nowe modele i wtedy osobiscie przyjezdzam, dyskutuje, po-

kazuje modele, rozmawiamy wspoélnie. (Zofia, wywiad nr 1)

Obecnie mam dwie szwalnie, z ktorymi wspolpracuje, ktore spelniaja oczekiwania. W po-
przednich zdarzaly sie bledy czy niedociagniecia, ktére sprawialy, ze efekt koncowy nie
byt zadowalajgcy. Tkanina, jako$¢ szycia, kazda rzecz, ktéra przychodzi ze szwalni, jest
u nas ogladana, wiec nie ma opcji, zeby wyszlo co$ od nas bez sprawdzenia jakosci, czy sie
wszystko zgadza. Bledy w szwalniach sie zdarzaja. Pogodzilam sie, ze pracownice w szwal-
niach szyja na tyle duzo i szyja to samo, ze te bledy si¢ zdarzaja, ze to sg ludzie i tez trzeba
rozumied, ze to sie moze zdarzy¢. Natomiast wazne jest dla mnie, zeby w szwalni to zostalo
skontrolowane i ja mam wtedy pewno$¢, ze oni maja swojg kontrole jakosci i do mnie trafia

taka rzecz, Ze nie ma prawa by¢ bledu. (Sabina, wywiad nr 9)

Na etapie tworzenia ubran wspoélpracuje z pania technolog, ktéra jest na stale zatrudniona.
Wszystkie pomysly, ktore sie pojawiaja, wciela w zycie i odszywamy wzory i razem pdZniej

dochodzimy do tego, jaki jest efekt koncowy. (Sabina, wywiad nr 9)
Mamy wewnetrzng pracownie. Zatrudniamy krawcowe, technologa, menadzera produkcji.

Jest to zespot, ktéry zajmuje sie produkcja wzoréw. Nastepnie produkeje zlecamy podmio-

tom zewnetrznym. (Paulina, wywiad nr 14)
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Korzystam z pomocy technologa. Szyje, dzialam lokalnie, przede wszystkim w Polsce,
zwlaszcza w Maltopolsce. Sg to osoby, z ktérymi mi sie bardzo dobrze wspélpracuje. Jestem
zawsze otwarta na nowe sugestie. Na pewno osoby z bardzo duzym do$wiadczeniem sa

bezcennym Zrédtem wiedzy. (Klara, wywiad nr 8)

Szyje na miejscu w Poznaniu, cze$¢ konstrukeji robie sama, a czeSciowo korzystam z pomo-

cy zaprzyjaznionej konstruktorki. (Barbara, wywiad nr 4)

Konstruktoréw mam w Krakowie, mam trzech konstruktoréw, z ktoérymi pracuje na zlecenie,
i szwalnie w Krakowie i okolicach. Mam tez pojedyncze krawcowe, ktore doszywaja ewentual-

nie np. sukienke z tej samej formy, tylko z innego materiatu czy krotsza. (Helena, wywiad nr 12)

Wspolpracuje z konstruktorkami na zasadzie zlecen. Zdarza sieg, ze rzeczy w takiej wstepnej
formie na manekinach przygotowuje ja. Natomiast taka konstrukcje, ktéra wysytamy do

szwalni, przygotowuje firma konstruktorska. (Daria, wywiad nr 13)

Mamy ludzi, gtéwnie w Lodzi, ktorzy sie tym zajmuja. Sg to osoby, z ktérymi wspolpracuje-
my od lat. Nie mamy wlasnych szwalni, zlecamy wszystko na zewnatrz. W Lodzi pracujemy
na trzech wzorcowniach, w ré6znym natezeniu. Przed pokazem to natezenie jest bardzo
duze. Kontakt z tymi osobami jest na tyle dobry, Ze nawet nie musieliby$my sie tak czesto
na tych wzorcowniach pojawia¢, moglibysmy przez telefon rézne rzeczy omawiac. Sa to

naprawde sprawdzone osoby, z ktorymi pracujemy od 15 lat. (Cezary, wywiad nr 6)

Wspélpracuje z dwiema paniami krawcowymi. Na poczatku robitem konstrukcje sam. Cze-
sto wole zrobi¢ sam, szczerze powiem. [...] Czasami te konstrukcje sg niepotrzebnie udziw-
niane, szczegdlnie przez panie starsze, ktére mysla, ze musi by¢ tak, a nie inaczej, ,stara
szkota i musi tak by¢”. Czesto jest tak, ze robie sam konstrukeje, sam zrobie, upraszczam,
np. upinam na manekinie i w sukience potrzebny jest tylko jeden element konstrukcyjny,
a reszta jest na bazie kwadratow. Nie ma sensu robi¢ skomplikowanej konstrukeji. Ja lubie

proste formy. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Produkujemy w Polsce, w Krakowie, w trzech matych szwalniach i u trzech krawcowych.

(Tamara, wywiad nr 10)
Na stale pracuja ze mna dwie krawcowe, ale sg tez panie, ktére pojawiaja sie w zaleznosci

od potrzeb. Konstrukcje zazwyczaj robie sam, chyba ze mam taki nawal pracy, to czes¢

pracy przekazuje innej krawcowej, ale wigkszo$¢ rzeczy robie sam. (Blazej, wywiad nr 3)
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Jesli chodzi o realizacje i odszywanie, to jest jedna mala szwalnia w Warszawie, z ktora
wspolpracuje juz od jakiego$ czasu i jest to miejsce, do ktérego mam zaufanie, z ktorego
jestem zadowolona i mam nadzieje, ze ta wspolpraca bedzie wygladata tak jak do tej pory.

(Julia, wywiad nr 2)

W przypadku prezentacji produktu, czyli realizacji sesji zdjeciowych, mozna
wyr6zni¢ dwa podejscia. Pierwsze z nich to korzystanie z ustug statych wspoétpra-
cownikéw. W tym przypadku pojawia sie kwestia zaufania do profesjonalistow,
wynikajaca z ich do§wiadczenia czy podejscia. Projektanci zwracali réwniez uwa-
ge na swoja otwarto$¢ co do pomystéw plynacych ze strony oséb, z ktoérymi na-
wiazujg wspolprace. Oprocz kwestii zwigzanych z wyborem fotografa w wypowie-
dziach pojawily sie rowniez kwestie zwiazane ze stylizacja, wykonaniem makijazu,

wyborem modelek:

Sesje takie lookbookowe i techniczne robig z fotografem, ktéry ma studio pod Warszawa,
w Zyrardowie. Lookbooki, czyli sesje, ktore maja pokazaé¢ produkt. Osobiscie uwazam, ze
nie powinno sie stylizowa¢ samodzielnie. Moze ja juz jestem w takim momencie, ze przez
to, ze potrafie sie wznies¢ ponad roztkliwianie si¢ nad wlasnym projektem, potrafie to
wystylizowaé zewnetrznie i robie takie szybkie techniczne zdjecia lookbookowe, proste.
Kampanie robie z fotografka i stylista — producentem. Wtedy jest to rzeczywiscie sztuka.
Szukanie miejsca, dziewczyn, wzajemnie sie nakrecamy. Kiedy pracujesz z profesjonali-
stami, to im ufasz. Kazdy jest w czyms$ dobry i kazdy ma co$ z siebie da¢ i wtedy powstaje
kompilacja, czyli sp6jnosc. To nie jest tak, ze jako projektant musze do kazdej rzeczy sie
wtracaé. Osobiscie czasami mySle, ze im co$ mi sie bardziej nie podoba, tym troszke to
jest lepiej, bo dzieki temu poszerzam spektrum klienta. Takie jest moje zdanie. (Zofia,

wywiad nr 1)

W zasadzie, jezeli chodzi o sesje zdjeciowe, to mam stalg ekipe, z ktora wspolpracuje. Fotograf
jest niezmienny, z Tréjmiasta, jakby nadajemy na tych samych falach i jakby te sesje nam
zawsze tak ida, bo to tez jest tak, ze prace nad sesja to jest troche przegadanych zdje¢, troche
kazdy ma swoj pomyst, probujemy to jako$ zgraé. Nie jest tak, ze ide do fotografa z okre$long
wizja, tylko spotykamy sie, troche pogadamy, co$ nas zainspiruje. Jezeli fotografa co$ zainspi-
ruje, to mi podsyla, rozmawiamy na ten temat. To mi bardzo odpowiada, bo lubie pracowaé
z ludZmi, ktérzy sa tez wlasnie kreatywni, ktorzy pobudzaja moja kreatywnosé, gdzies tam
mozemy co$ fajnego razem wymysli¢, wiec jakby tutaj praca jest zawsze... ja jakby jestem
zawsze zadowolona z naszej wspolpracy. Jezeli chodzi o makijaz, to wiekszo$¢ ses;ji jest z Ka-

roling, ta wspolpraca super sie uktada. Niestety Karolina przeniosta sie do Warszawy i troche
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gorzej jest nam terminy zgrac i jako$ tam sie dopasowac, ale w miare mozliwosci z nig staram
sie wspolpracowac. Jak jest to samo grono, to mamy okazje wptywac na siebie, wtedy te po-

mysly idg w ré6znym kierunku i to jest dobre. (Sabina, wywiad nr 9)

Mam osoby, z ktérymi na stale wspolpracuje. Zaczetam z Weronika, ktéra jest dosy¢ znana,
wiec z nig dosy¢ duzo wspoélpracowatam. Wspolpracuje tez z Olga, z ktora robie takie sesje
zdjeciowe bardziej uzytkowe, jest to fantastyczna osoba, na ktorej moge polegaé. W przy-
padku modelek to wspoélpracuje z agencjami, bo nie moge ryzykowad, ze modelka nie przyj-

dzie. (Tamara, wywiad nr 10)

Drugie podejscie zwigzane z realizacja sesji zdjeciowych to dziatanie z réznymi
osobami. Réwniez w tych wypowiedziach pojawily sie watki zwigzane ze wspot-
pracg ze stylistami czy wyborem modelek, a takze takie kategorie jak: wzajemne

zrozumienie, ,chemia” czy wspoélna wizja:

To tez sie zmienia. Jasne, mamy kilku ulubionych fotografow, z ktérymi lubimy wspoétpra-
cowac, jestesmy po kilku kolekcjach. Mamy tez ulubionych fryzjeréw, makijazystow itd.
Wybér tych osob wynika z tego, ze gdzie$ czujemy, ze rozumiemy podobna estetyke. Teraz
juz czasami tez, ze sie prywatnie lubimy i wiemy, ze ta praca dobrze razem wychodzi. To
jest czasami chemia. Czasami wiesz, Ze z niektérymi mozesz si¢ troche rzuci¢ na gleboka
wode i nawet zaryzykowaé, nie wiedzac do konca, jaki bedzie rezultat. Czasami nawet takie
spojrzenie na to, co si¢ robi, na wlasne kolekcje przez pryzmat innych oséb, innymi oczami
tez pewne rzeczy otwiera. Tez si¢ powoli otwieramy, ale to réznie wychodzi, bo ja wciaz
mam pewien op6r na wspoélprace ze stylistami, ale takie przefiltrowanie tej kolekeji przez
spojrzenie kogo$ innego tez jest bardzo ciekawe, bo takie osoby moga dostrzec inne rzeczy

niz my. Praca z innymi ludzmi jest ciekawa. (Daria, wywiad nr 13)

Przez wiele lat nasza nadworng fotografka byta Aldona i wiekszos¢ sesji wychodzito spod
jej reki, ale np. ostatnio zrobiliSmy z bardzo mloda dziewczyna sesje, wlasnie za namowa
naszego menadzera. Probujemy, to jest wlasnie troche tez tak, ze chcemy sprobowac i nawet
jak to sie nie uda, to bezbole$nie wracamy do nowych koncepcji, ale dobieramy sobie ekipy
tez w zaleznosci od klimatu kolekcji. Ostatnio te nasze kolekcje sa takie bardziej streetowe,
wiec tez wybieramy styliste, z ktéorym pracujemy, ktory bardziej czuje taka, a nie inng sty-
listyke. Obserwujemy $rodowisko, obserwujemy sesje, to co sie dzieje w gazetach i czasem
nam co$ wpadnie w oko, czy modelka, czy stylistka, czy fryzjer. Dobieramy ekipe w zalez-
nosci od klimatu kolekeji, chociaz menadzer tez ma zawsze duzo do powiedzenia. Ma jaka$

koncepcje, ktorg chce wdrozy¢. (Cezary, wywiad nr 6)
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W przypadku realizacji sesji zdjeciowych nie mam jednego statego sktadu. Ostatnio dosy¢
dlugo trwaly poszukiwania osoby, ktéra zajelaby sie wykonaniem zdjeé, bylo dla mnie waz-
ne, zeby na etapie projektowania byla to osoba, ktéra czuje moja wizje i moja estetyke, a nie
bedzie mi narzucata za bardzo swojej, bo niestety tak to czesto jest, ze podczas tych rozméw
wstepnych okazuje sie, ze fotograf zaczyna mi dyktowaé, jak ma wygladaé sesja, a to jednak
powinna by¢ wizja od poczatku moja. Tak mysle i tego bym si¢ chciala trzymac. W konicu
gdzie$ po jakiej$ wskazowce od znajomej dostatam kontakt do Moniki, do ktérej odezwatam
si¢ po raz pierwszy. Dogadaly$my sie natychmiast i powstala sesja, z ktorej jestem bardzo
zadowolona, bo po prostu od razu widziatySmy wspélnie ten sam efekt koncowy, a nie roz-

mijajace sie wizje. (Julia, wywiad nr 2)

Ostatnie sesje robilisSmy z redaktorky i wiascicielkgq wydawanego we Francji magazynu.
Jedna przed z Marcinem. Pracowalismy przez kilka sezonéw z Malgorzata. Praktycznie co
sezon wspolpracujemy z kim$ innym, wiec tych ludzi jest naprawde duzo. Jaromir zaczat

réwniez wewnatrz marki robi¢ coraz wiecej zdjeé. (Paulina, wywiad nr 14)

Dagmara w trakcie wywiadu opowiedziata o planach na otwarcie wlasnego stu-
dia do przygotowywania packshotow. Projektantka przy okazji rozmowy o wspot-
pracy z fotografami wspomniala rowniez o zmianach identyfikacji wizualnej swo-
jej marki oraz o stworzeniu zapachu, ktory trafia do klientow wraz z zakupiona
bizuteria:

Przewaznie szukam fotografa, ale tak naprawde szukam koncepcji na sesje i ta wspolpra-
ca wyglada bardzo réznie. W marce na pietrze bedzie powstawalo studio, wiec bedziemy
chcieli by¢ samowystarczalni, jesli chodzi o packshoty, takie rzeczy techniczne, my wiele
takich rzeczy graficznych robimy sami tutaj, mam osobe, ktéra wszystko, co sie pojawia
w marce, robi wewnetrznie, ewentualnie wspolpracuje z kilkoma zewnetrznymi osobami,
ale przy standardowych rzeczach typu dobrze obrobiony packshoot, dobrze sfotografowana
bizuteria i tego typu rzeczy, to korzystam z do$wiadczenia osoby, ktéra ze mng wspoétpra-
cuje juz kilkanascie lat. W zeszlym roku wprowadzilam, ze tak powiem, lifting wszyst-
kich moich rzeczy graficznych, to wspdlpracowatam z taka bardzo fajna grupa ludzi, Marta
i Maciejem, ktoérzy wszystko mi przewrdcili do géry nogami, zostawiajac oczywiscie logo
i stworzyli nowy pakiet materiatéw graficznych. Tez wprowadziliSmy zapach, ale to nie sa
perfumy, tylko takie koleczko, ktore pachnie pracownia i zostalo skonstruowane przez Mar-
te, ktora tworzy zapachy i mamy puszki, w ktérych sprzedajemy bizuterie, wszystkie ulotki,
wszystko jest ze soba spojne, lacznie z tym, ze sprzedajac ten produkt, wkiadamy jeszcze

klientowi taka namiastke, jak pachnie pracownia. W zaleznosci od tego, jakie pojawiaja



sie rzeczy, staram si¢ szuka¢ ludzi otwartych, ktorzy stworza po prostu co$ oryginalnego.

Troche wiecej niz rzeczy, ktore sg na rynku. (Dagmara, wywiad nr 5)

Barbara zwroécila uwage, ze moment organizacji sesji zdjeciowej jest dla niej

momentem konfrontacji efektéw swojej pracy z innymi profesjonalistami:

Sesje zdjeciowe na rzecz marki organizuje sama. Lubie ten moment, bo to jest taki moment
konfrontacji tego, co si¢ zrobilo z innymi osobami, tez artystami. Pracujesz z fotografem,
osoba, ktora zajmuje sie makijazem, od lat zreszta z ta sama, to tez konfrontujesz swoja

prace w pewien sposob. (Barbara, wywiad nr 4)

Z kolei, co zaskakujace, Maksymilian przyznal, ze przez wiele lat wykonywat

zdjecia kolekcji samodzielnie:

Wspolpracowalem z ré6znymi fotografami, ale kazdy ma swoj wlasny gust. Nieraz robilismy
zdjecia, ja méwie: ,To super, to super!”, a fotograf wybieral zupelnie inne, ktére mi sie nie
podobatly. Ja wiem, ze on wybiera, ze to jest jego decyzja. Ja stwierdzitem, ze wole sobie
kupi¢ aparat, lampe i sam robi¢ zdjecia i sam robie zdjecia. Zdjecia, lookbooki, zgtoszenia na

fashion weeka. Wszystko robitem sam. (Maksymilian, wywiad nr 7)

W przypadku dziatan z zakresu zarzadzania, marketingu i PR projektanci na-
wiazuja réznego rodzaju wspolprace czy tez tworza wewnetrzne struktury organi-
zacyjne. Cezary w swojej wypowiedzi przyznal, ze tworzenie zespotu jest trudnym
zadaniem:

Tworzenie zespolu to wedlug mnie najtrudniejsze wyzwanie. Obecny nasz menadzer jest
naszym trzecim menadzerem, ale widze, ze u wszystkich to si¢ zmienia. Trudno znalezé
osobe, ktéra nadaje na tych samych falach. [...] Wydaje mi sie, Ze menadzer marki modowej
to nie jest zawod, ktérego mozna sie nauczy¢ w szkole, tylko to jest co$, co bardziej wynika
z praktyki. [...] Do tej pory pracowaliémy z dwiema dziewczynami, teraz z chlopakiem.
Totalnie dla nas kim$ mlodym, z innego $wiata, ale kazdy co$ wnosi innego, kazdy stawia
nacisk na co$ innego. Zdarza nam si¢ kategorycznie powiedzie¢ nie, ale bardzo rzadko, bo
jednak ufamy ludziom i czasem wydaje nam sie, Ze jak nie sprobujemy, to sie nie przekona-

my. To jest taka nasza cecha, jesteSmy ciekawi $wiata. (Cezary, wywiad nr 6)

Mamy dziewczyne od PR-u, mamy stazystki, przez jaki$ czas mieliSmy dziewczyne, ktéra

zajmowala sie takimi pierwszymi przeszyciami, ale wrocita do Paryza, byla z nami przez
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rok. Duzo rzeczy sie dzieje w formie zlecania, znajdowania po prostu zewnetrznych partne-

réw. (Daria, wywiad nr 13)

W tym momencie pracuje z moja prawa reka, ktora poznalam w szkole projektowania.
Dodatkowo mam dwoéch wspélnikéw, ktorzy inwestuja w to. Staramy si¢ o dofinansowa-
nie z Unii Europejskiej, oni sie tym zajmuja, poniewaz maja w tym doswiadczenie, wiec
tak naprawde w tym momencie jestesmy takim czteroosobowym teamem, dzialamy pelna
para. Mamy tez konsultantke PR od jakiego$ czasu, ktoéra jest z zewnatrz, ale caly czas nam

doradza. (Tamara, wywiad nr 10)

Kwestig produkcyjna, projektowa zajmuje sie sam. Menadzer ogarnia biurokracje, kontakt

z klientem, takie rzeczy, ktére mnie wkurzaja. (Blazej, wywiad nr 3)

Mam wspolniczke, ale marka jest generalnie moja, zalozona przez mnie, wymyslona cato-
Sciowo przeze mnie. Ja zaproponowatam wspotprace, poniewaz znaty$my sie z poprzedniej
pracy. Wspoélniczka zajmuje sie zupelnie innymi rzeczami, takimi bardziej ogarniajacymi.

(Barbara, wywiad nr 4)

W przypadku marek Darii oraz Pauliny i Jaromira prowadzonych przez dwie
osoby pojawilo sie rowniez pytanie o podzial zadan:

Funkcjonuje pewien podziat zadan, ale pewne rzeczy tez sa ptynne, bo generalnie ja zajmuje
sie ubraniami i produkcja. Pawel zajmuje sie bardziej sfera biznesowsa, graficzna, strona
internetowgq itd. Pewne rzeczy i tak wykonuje sie razem albo wychodza w dyskus;ji. Taki

sztywny podzial i tak nie istnieje. (Daria, wywiad nr 13)

Jaromir jest odpowiedzialny za tworzenie contentu i potem za jego komunikacje. Jest to
swoisty rodzaj dyrekcji kreatywno-artystycznej. Ja jestem bardziej odpowiedzialna za mo-
del biznesowy, zarzadzanie zespotem i za techniczne wykonanie ubioru, tworzenie kolekcji.

Natomiast za koncepcje kolekeji odpowiadamy razem. (Paulina, wywiad nr 14)

Cezary wspomnial w rozmowie o réznicach pomiedzy swoim podejsciem do

mody a podej$ciem Lidii, drugiej projektantki, z ktora tworza wspodlng marke:
Sa réznice miedzy nami. Mamy totalnie inne postrzeganie mody. Natomiast, kiedy wybie-

ramy tkaniny, to rzeczywiScie wybieramy te same tkaniny. Mamy duzo wspélnych cech,

natomiast ja jestem bardziej komercyjny w spojrzeniu na mode, a Lidia troche bardziej ten
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aspekt komercyjny stawia na koncu. Tutaj si¢ zawsze $cieramy i wyciaggamy jakie$ wnio-
ski z tego. Tez jest co$ takiego, ze ja bardziej patrze na to jako marke, ktéra musi zarabiac.
Ubrania, ktore projektujemy, musimy tez wyprodukowac¢ w miare w rozsadnej cenie. [...]
Pracuje nam sie $wietnie. Na studiach nie znali$émy sie, nie przebywaliSmy ze soba. Nato-

miast polaczyta nas praca i tak zostalo. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektanci wspolpracuja z roznego rodzaju agencjami PR. W przypadku marki
Pauliny i Jaromira sa to agencje zagraniczne. Barbara wspolpracuje z agencja z Po-
znania, gdzie tez miesci sie siedziba jej marki:

Mamy agencje PR w Londynie i zaczynamy od 1 wrzesnia wspodlprace z agencja w Nowym

Jorku. (Paulina, wywiad nr 14)

Wspolpracuje z agencja PR, to jest w takiej fajnej relacji kolezenskiej. Ta agencja jest taka
malg agencja kreatywna z Poznania, nieduza, specjalizujaca si¢ w Internecie, tez wlasnie

w modzie. (Barbara, wywiad nr 4)

Zofia przyznala, ze konsultuje swoje projekty z osobami z agencji w Berlinie,

z ktéra wspolpracuje:

Do agencji wysytam gotowe produkty, ale z agencja sie réwniez konsultuje. Osobiscie jade
do Berlina, rozmawiamy o tkaninach, dyskutuje z nimi. Jestem na takim etapie, ze chce da¢
ludziom dobry produkt. To jest produkt. Ja si¢ nie obrazam, jak kto§ mi powie, ze ma by¢
dtuzsze, krotsze, wezsze. Osoby z agencji znaja klientow, czyli sklepy i moga mnie pokie-
rowac lepiej, ze bardziej w te strone, bardziej w te, mniej koloréw, bardziej neutralnie, tego
typu niuanse. Zawsze opinia tego typu, osoby trzeciej, jest bardzo cenna. Oczywiscie, jesli

kogo$ mamy za autorytet. (Zofia, wywiad nr 1)

Maksymilian opowiedzial o korzysciach wynikajacych ze wspolpracy w zakre-
sie prowadzenia wspélnych butikéw z zaprzyjazniona projektantka:

To tez jest ciekawa rzecz, u nas jest bardzo malo takiej komunikacji i wspotpracy miedzy
projektantami, co jest dla mnie bardzo dziwne, bo ja np. bardzo wspieram, mi sie co$ nie
musi podoba¢, gusta sa rézne, nawet majac razem butik, majac te same ubrania w jednym
miejscu, komus$ sie podoba sukienka Magdy albo moja. Koszty mamy na pol, wszystko
jest jakby na plus, koszty sa mniejsze, wspieramy sie nawzajem, doradzamy sobie, wspol-

nie gdzie$ razem jezdzimy, a prowadzimy oddzielnie dwie firmy, tak naprawde tylko
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korzys¢ z tego wynika, u nas tego nie ma, takiego wspierania si¢ nawzajem. (Maksymi-

lian, wywiad nr 7)
Klara i Julia zarzadzaja markami samodzielnie:

Zarzadzam sama. Natomiast jestem troche takim typem ankietera, wiec sprawdzam. Jestem
otwarta na sugestie innych, ale wiem, ze na konicu decyzje podejme ja. Nie mam z tym
problemu. Natomiast chce duzo si¢ dowiedzie¢, zna¢ inne punkty widzenia. Moi znajomi
sa bezcenni, po prostu pomagaja mi rozezna¢ rézne plusy i minusy. Wiem tez, ze bardzo
wazne jest dla mnie moje przeczucie, to, co ja czuje. To jest dla mnie bardzo istotne. Zreszta
w ogole logiczne przestanki czasem moga by¢ kompletnie niepotrzebne albo niezrozumiate,
a ja to np. wybiore i pdzniej sie okazuje, ze to nie jest to. Takze jakby duzo rzeczy sama

sprawdzam. (Klara, wywiad nr 8)

Na tym etapie sama zarzadzam, wcigz sie pojawiajg jakie$ propozycje, bo jest coraz wie-
cej firm, ktére gdzie$ szczegélnie z tej strony marketingowej sie reklamuja i chca sie tym
profesjonalnie zajaé, a ja sukcesywnie dziekuje i odmawiam, dlatego ze no wiasnie zalezy
mi na tym, zeby to bylo takie w 100% moje i po mojemu, bez jakiego$ ci$nienia, bez na-
chalnych notek prasowych, ktére gdzie$ bylyby rozsylane, a gdzie$ nad czym$ bym mogta
straci¢ kontrole, wiec z tego powodu na razie rezygnuje. [...] Sa to firmy mniejsze, wigksze,
z mniejszym lub wiekszym do$wiadczeniem, ale ja na ten moment tego po prostu nie czuje
i boje sie zaufa¢ komus, kto mnie nie zna tak naprawde, zeby gdzie$ powierzy¢, to w sumie

tez jest wazne. (Julia, wywiad nr 2)

Helena dwa razy zdecydowata sie wejs¢ w spotke z inwestorami. Jednak
w obu przypadkach z réznych wzgledéw zrezygnowala ze wspolpracy. Kategoria
dzialan z zakresu zarzadzania, PR-u i marketingu mocno zazebia si¢ z kategoria
sprzedazy i dystrybucji ze wzgledu na to, ze czestokro¢ projektanci prowadza
np. wlasny sklep internetowy czy wlasna sie¢ sprzedazy albo zatrudniaja agen-
cje, reprezentujace dang marke przed potencjalnymi klientami, jakimi sa sklepy
i butiki. W wiekszosci projektanci, z ktérymi zostaly przeprowadzone wywiady,
oferuja krotkie i Srednie serie, ktore dostepne sa w réznego rodzaju butikach
multibrandowych w Polsce i na $wiecie, prowadzonych przez nich sklepach in-
ternetowych, czasowych pop up storach, showroomach, a takze multibrandowych
platformach internetowych zaréwno polskich takich jak: SHOWROOM, Mostra-
mi.pl, Pakamera, Moustache itd. oraz zagranicznych: Yoox, Utopia, Antonioli itp.

Dagmara prowadzi wlasna sie¢ butikow. Projektantka zwrécita uwage, ze two-
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rzac wlasng marke, nalezy by¢ ostroznym w kwestii zwiekszania sprzedazy oraz
dostepnosci oferowanych produktow:

Mam butiki w Poznaniu, Warszawie, Bydgoszczy, Krakowie, w Palmie na Majorce i w Berli-
nie. Sklep online traktuje réwno, jak kazdy inny punkt sprzedazy. W tej chwili jestem gtéwnie
zainteresowana rozwojem za granica, bo tez pojawiam si¢ na portalach zagraniczny takich
jak np. Yoox. Zamknetam Wroclaw ze wzgledéw stricte biznesowych i lokalizacji. Osobi$cie
uwazam, ze bardzo tatwo przej$¢ pewnego rodzaju granice, ktora jest atrakcja dla klienta, tzn.
klient wie, Ze ma pojedyncze rzeczy i unikatowe rzeczy, co$, czego nie maja wszyscy i moze
przej$é rozczarowanie, odlaczajac sie od marki w momencie, w ktérym to przekroczy pewna
skale, a bardzo latwo te skale przekroczy¢, dlatego ze jak si¢ prowadzi biznes, to si¢ mysli
o zarabianiu pieniedzy. Ja w tej chwili mysle, Zeby koncentrowac sie na miejscach, ktore mam

i nie zachltystywa¢ sie tym, ze mozna zarobi¢ wiecej. (Dagmara, wywiad nr 5)

Zofia zrezygnowala ze wspoélpracy z podmiotami z Europy Wschodniej ze
wzgledu na problemy z platnosciami. Zaznaczyla réwniez, ze butiki czesto ograni-

czaja sie do zakupu jednego rodzaju asortymentu:

Glownie sprzedaje w butikach zagranicznych na terenie Europy. Powoli chcialabym wejsé
na rynek amerykanski, ale troche sie boje. Mam rézne kanaly pootwierane, sg rozne klucze,
ale gtéwnie jest to Europa i tak naprawde bardziej powiedzialabym Zachodnia. Sprzedawa-
tam troche na Wschodzie, ale brak tej uczciwosci sklepowej, ptatnosci, opdznienia, ja po
prostu na pewne rzeczy nie mam czasu. Nie mam czasu si¢ z kim$ szarpac. Ja w wigkszej
liczbie miejsc bym mogta by¢ obecna, ale jesli z kims sie pracuje, trudno, nie mam kontaktu,
spoznia sie, co tez sie zdarza za granica niestety, to po prostu nie chce mi sie. Ja nie mam
czasu kogo$ stalkowac, mailowaé czy wynajmowaé firme windykacyjna. To sie po prostu
nie kalkuluje. Ze Wschodu na razie zrezygnowatam. Prawda jest taka, ze z takimi markami
niszowymi, ktére maja pewna oferte taka, ktéra jest czyms innym, jest co$ takiego tez, ze
sklepy zamawiajg sezon, dwa jako taka ciekawostke u siebie, pdzniej czesto chcg caly czas
to samo, np. tylko koszule i nowe rzeczy ich nie interesuja. To jest taka rotacja do$é spo-
ra, tych sklepéw, bo one sie zmieniajg po prostu. W Polsce w tym momencie zamknetam
wszystkie swoje kanaly w Warszawie, tylko otworzylam to studio, zrobilam taka kumu-
lacje. Jestem w Poznaniu, we Wroclawiu, w Lodzi. To sa sklepy, z ktorymi wspotpracuje
bardzo dtugo, czyli moge z nimi robi¢ takie pétkomisy, wymiany, albo tez one kontraktuja,

czyli kupuja. (Zofia, wywiad nr 1)

Blazej koncentruje sie na sprzedazy swoich ubran na rynkach zagranicznych:
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Ogolnie zalozenie jest takie, Ze oferowane przeze mnie produkty nie sa dostepne w Polsce.
Mam kilka rzeczy w Lodzi. Sa tam bardziej po to, zeby je pokazaé, niz cokolwiek sprzedac.
Stawiam na sprzedaz internetowsa, co pozwala mi na dobor indywidualny dla klienta. Nie
mam jednego glownego kraju odbioru. W 2016 r. bardzo duzo rzeczy sprzedawali$my do
Londynu, do Arabii Saudyjskie;j. (...) Pojawily sie tez zaméwienia z Australii, Chin, Stanéw

Zjednoczonych, Kanady. (Blazej, wywiad nr 3)

Weronika obuwie pod stworzona przez siebie marka sprzedawata glownie do
zagranicznych butikow:

W pewnym momencie marka mial od pieédziesieciu do sze$¢dziesieciu klientow na caltym
$wiecie, butikow i to nie byta jaka$ duza produkcja, bo to byl produkt wciaz niszowy, ale
eksportowatam go bardzo duzo do Japonii, Hongkongu, troche do Chin, Nowa Zelandia,
Bahamy w pewnym momencie, Francja, Wlochy, troche do Niemiec, Wielka Brytania, Ro-
sja. [...] w momencie, jak sprzedawatam najlepiej, to 2%, 3% produkeji bylo przeznaczone na
polski rynek. Wspélpracowatam z jednym butikiem w Warszawie i pdzniej jeszcze w Kra-

kowie. (Weronika, wywiad nr 11)

Wiasciciele marek modowych zwrdcili uwage, ze czestokro¢ nie wszystkie pro-
jekty finalnie trafiaja do sprzedazy:

Zazwyczaj w kolekcji w pierwszym etapie jest ok. 60 modeli. Natomiast z tego do produkeji
trafia mysle ok. 35-40 modeli. Szczerze mowiac, tak dokladnie liczbowo nie jestem w stanie
powiedzied, ale mysle, ze ok. 50%-60% catej kolekcji trafia do sprzedazy. Nawet w przypadku
kontraktacji kazdy wybiera co$ innego. Przy produkcji kieruje sie tym, na co jest zamowie-
nie. Oproécz tego produkuje sama na swoje potrzeby i swojego sklepu internetowego i to,
co uwazam, ze ma szanse si¢ sprzeda¢, jakby wybieram te modele, ktore majg najwiekszy

potencjal. (Sabina, wywiad nr 9)

Zazwyczaj na sezon projektujemy ok. 100 unikalnych produktéw, przy czym pézniej do
produkcji moze wejs¢ np. 70. Zalezy to od wielu czynnikéw, od tego czy na koniec dnia
dany produkt nam sie podoba czy nie. Sa takie, nad ktorymi pracujemy przez wiele miesie-
cy, sa takie, ktore powstaja bardzo krétko przed wyjazdem na prezentacje. Ten czas sprze-

dazy tez rewiduje to, jak postrzegamy kazdy okreslony produkt. (Paulina, wywiad nr 14)

Daria zaznaczyla, ze liczba oferowanych produktéw powinna by¢ dostosowana
do skali prowadzonej dziatalnosci:
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Liczba projektowanych na sezon rzeczy ulegla zmianie. ZdecydowaliSmy o zmniejsze-
niu wielkosci kolekcji o potowe. W pewnym momencie zaczeliSmy robi¢ kolekcje, ktére
mialy ok. 30 sylwetek, a w sytuacji, kiedy i tak nie robimy pokazoéw, to stwierdzili$my,
ze robienie kolekcji o rozmiarze wybiegowym jest totalnie bez sensu. Jezeli nam zalezy
na sprzedazy kolekcji do butikow, to i tak nikt nie weZmie wiecej od poczatkujacej marki
niz ok. 20 ubran, a takie 20-30 ubran niezaleznie od tego, czy to jest zima, czy lato, to jest
taka kolekcja, ktéra ma ok. 12 sylwetek i wlaénie teraz na takiej liczbie sie koncentrujemy.

(Daria, wywiad nr 13)

Po pierwsze projektanci nie ptacg za reklame w mediach tradycyjnych badz tez
dos¢ sceptycznie odnoszg sie do wszelkich dziatan w ramach mediéw drukowa-
nych. Marka Pauliny i Jaromira opiera swoje dzialania gtéwnie na mediach spo-

tecznosciowych:

My poza nowymi mediami nie mamy innych dzialan. Nasza strategia jest niewykupywanie
reklamy w mediach tradycyjnych, wiec takiej reklamy praktycznie nie ma. Jezeli ona sie
pojawia, to tylko w niszowych magazynach i ona ma zupelnie inne cele, niz dotarcie do
masowego klienta. My nie szukamy masowego klienta. Myslac o naszych klientach, mamy

raczej na mys$li grupe o guscie zawezonym do okreslonej estetyki. (Paulina, wywiad nr 14)

Nasza marke tworzymy poprzez komunikacje z naszymi klientami, ktéra w 99% odbywa
si¢ dzieki uzyciu Instagrama i Facebooka. Poza tym jest nasza obecnos¢ na fashion weeku,
w ramach ktérego przygotowujemy prezentacje. Nawet jesli na prezentacje przychodzi
100 oséb, to i tak celem takiej prezentacji jest stworzenie contentu, ktérym pdzniej mozemy
si¢ podzieli¢ z ludZmi na calym $wiecie. Jest to dla nas kluczowa droga komunikacji i w za-

sadzie jedyna. (Jaromir, wywiad nr 14)
Dagmara uwaza, ze interesujace produkty samoczynnie zyskuja uwage prasy:

Jestem marka, ktéra nie placi za reklamy i w ogéle nie place za reklamy i takie mam zalo-
zenie, ze nie place za ukazania. Kosztem moim jest wytwarzanie rzeczy, np. specjalnie na
sesje, to jest moj koszt marketingowy, czyli jesli zglasza sie jakis magazyn i chcialby mie¢
np. rzeczy etniczne, to ja robie produkty etnicznie jakby z okazji na te sesje i to jest mdj
koszt. [...] w ogdle z tego, co zaobserwowalam przez tyle lat, to jezeli produkt jest napraw-
de interesujacy i ma interesujaca oprawe albo sama koncepcje, to on sie pokaze, to on sie
pojawi w tych mediach. [...] Jesli chodzi o iloé¢ ukazan w magazynach drukowanych, ja nie

narzekam, tez nie uwazam, zebym musiata by¢ czesciej. By¢ moze super, gdyby sie pojawito
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wiecej informacji o kolekcjach, a nie sam produkt, czyli zeby byla ta historia, o ktérej klient

nie wie. Wtedy by bylo jeszcze lepiej. (Dagmara, wywiad nr 5)

Helena na podstawie swoich do$wiadczen uwaza, ze jedyna oplacalng inwe-
stycja w platna reklame, jest poprowadzenie kampanii na Facebooku. Jej zdaniem
reklamy w prasie drukowanej maja wylacznie znaczenie wizerunkowe. Wlasci-
cielka marki odniosla sie tez do sytuacji, kiedy prowadzita sklep w garazu, co byto

celowym dziataniem:

Media drukowane wykorzystuje na tyle, na ile o mnie napisza, to tez jest dobre, a tak to
tylko Facebook, nie ma sensu nic innego. Kilka lat temu wydatam kilkadziesiat tysiecy na
reklame w jednym z czasopism kolorowych, to byl wrzesniowy numer i oddzwiek nie byt
porazajacy. To jest wizerunkowo bardzo dobre, ale sprzedazowo to niewiele pomaga. Nato-
miast, jak sobie wyobraze inwestycje kilkudziesieciu tysiecy czy nawet kilkunastu tysiecy
w reklame na Facebooku, gdzie kilkaset ztotych wydane na reklame na Facebooku jest duzo,
a kilka tysiecy. To sie musi super przekladaé. Nigdy tyle nie zainwestowatam w reklame
jeszcze. [...] Prawie nie robie postow sponsorowanych na Facebooku. Ja mam strasznie duzo
fanéw na Facebooku, a odkad weszty platne reklamy, to ten zasieg jest bardzo maty. Chociaz
symbolicznie zaplace, to jest troche lepiej, ale jakbym zaplacita duzo, to by bylo super, wiec
mysle, zeby tak zaczaé robié. Mysle, ze to jest jedyny kierunek. [...] To, co sie pojawia, tra-
dycyjnie wptywa tylko na budowanie marki, na wizerunek, na prestiz. Te reklame kupitam
tylko po to, zeby dziewczyny wiedzialy, ze ten garaz to nie jest dlatego, ze nie mamy pie-
niedzy na butik, tylko to jest garaz, bo my chcemy mie¢ garaz i jesteSmy prestizowa marka
i jakby warto zaplaci¢ za nas dwa razy wiecej, niz wydaje sie, ze powiniene$ zaplaci¢, dla-
tego ze my jesteSmy moda. My nie jesteSmy w gtéwnym nurcie fashion, tylko my jestesmy

sobie w garazu. (Helena, wywiad nr 12)

Projektanci uwazaja, ze sa wrecz w obowigzku do aktywnych dziatan w ramach
mediow spotecznosciowych. Z reguly tez odczuwajg duze braki w kwestii umiejet-
nosci postugiwania si¢ nowymi mediami:

Jakby po to robi¢ sesje zdjeciowe, po to jest pokaz i robienie zdje¢, zeby to zamiescic, za-
prezentowac gdzie$. Mozna to zaprezentowac na Facebooku czy Instagramie, mozna wystaé
do réznych portali, ewentualnie do bloger6w modowych, czy do jakiego$ czasopisma, wiec
jakby po to sie robi te zdjecia, zeby je gdzie$ pokazac. Po to ja to robie. JesteSmy zmuszeni
do tego, zeby tak funkcjonowac. [...] Nowe media to jest niestety moj staby punkt, ja tego

nie czuje. Wydaje mi sie, ze nowe pokolenie miodych ludzi jest duzo bardziej na tym sku-
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pione, jakby ma to we krwi, jakby sie¢ z tym urodzili, ze jakby obstuguja wszystkie mozli-
we rzeczy, ktore funkcjonuja. Korzystam z tego, ale nie lubie. Jestem wychowana w takim
poczuciu, zZe nie to, co w Internecie jest najwazniejsze, jakby duzo bardziej cenie sobie taki
kontakt bezposredni i z klientka, czy w ogdle z ludZmi generalnie, wiec nie jest tak, ze kazda
rzecz, ktorg mam, publikuje, bo ja tego po prostu nie czuje. Faktycznie ta strona jest moja
staba strona. Trudno funkcjonowac w §wiecie, jak np. marka nie ma profilu na Instagramie.

[...] Mam takie poczucie, ze to nie jest moja mocna strona. (Sabina, wywiad nr 9)

Media sg mega sila. Ja nigdy nie placitam za reklame, nigdy tez nie robilam postéw sponso-
rowanych, powinnam, ale jako$ nie mam czasu, zeby to zrobié. Mysle, ze w przyszlosci to

zrobie. Wiem, ze powinnam. (Zofia, wywiad nr 1)

Korzystam z Facebooka, Instagrama. Powinnam wigcej. To sa §wietne narzedzia. (Klara, wy-

wiad nr 8)

Ten i przyszty rok mam po$wiecony na to, zeby raczej funkcjonowa¢ w nowych mediach,

bo na pewno u mnie w marce jest sporo do zrobienia. (Dagmara, wywiad nr 5)

Nowe media wykorzystuje do reklamy tego, co robie. Tez nie jestem zbyt aktywna we
wszystkich mediach spolecznosciowych, ale na pewno to pomaga. Pomaga dotrzec¢ do ludzi,

pomaga pokazaé swoja prace. (Julia, wywiad nr 2)

Prowadzimy i Facebooka, i Instagram, i mamy konto na Tumblerze. Przyznam, ze ja jestem
doéc¢ zielona, jesli chodzi o social media, to nie jest dla mnie co$ naturalnego, chyba jestem
zbyt analogowa. Juz lepiej czuje to moéj maz, ale nie wiem, czy mozemy si¢ roéwnac z dwu-

dziestolatkami, dla ktorych to jest naturalne narzedzie komunikacji. (Daria, wywiad nr 13)

Mam konto na Facebooku, na Instagramie, nie uzywam Snapchata, wiec jak gdyby w me-
diach nowych nie istnieje. Zazwyczaj nie mam czasu, pracuje i nie mam czasu sobie zrobi¢
selfie na Instagram. Instagram jest w ogdle dla mnie abstrakcja, wiec mam wrazenie, ze

jestem dinozaurem. (Blazej, wywiad nr 3)

Rowniez Weronika stwierdzila, ze brak wystarczajacych dzialan w nowych me-
diach byl dla jej marki duzym bledem:

Wiasnie to byt méj duzy blad. Postawilam na sam produkt i stwierdzatam, ze produkt sam

si¢ obroni. To zreszta bylo sporo lat temu, gdzie jeszcze pigé lat temu Facebook i social media
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nie mialy takiego wplywu. But jest tez innym rodzajem produktu, inaczej niz T-shirt, ktéry
ma co$ naklejone i on sie sam obroni. But to jest co$, co musisz zobaczy¢, przymierzy¢,
powachac skore, poczué¢ ja w dotyku. Ja w marce bardziej stawialam na taka tradycyjna
dystrybucje i wizerunek. Nie stawialam nigdy na social media, co bylo oczywiscie bledem.
Do tej pory jednak, jak analizuje sie ten rynek obuwniczy, to marki obuwnicze nie maja
takich silnych kanaléw social media. One duzo sprzedaja, ale to sa takie kanaly ,poczta
pantoflowa”, np. Jimmy Choo czy Manolo Blahnik stali sie popularni przez ,Seks w wielkim
miescie”. [...] Te najwieksze nazwiska, to wcale to nie jest tak, ze oni tak bardzo stawiaja na
wizerunek. Co innego streetwear czy takie marki typowo modowe z jakim$ nowym koncep-
tem ciuchowym. But natomiast ma sie sam po prostu obronié, by¢ wygodny i oryginalny

w designie. (Weronika, wywiad nr 11)

W wypowiedzi Barbary odnosnie do dzialan z zakresu PR-u i marketingu po-
jawil sie watek odnoszacy sie do tego, ze dzialania w nowych mediach wymagaja

edukacji i pozyskania umiejetnosci ich odpowiedniej obstugi:

Wysylam co sezon informacje prasows, pracuje z agencja PR, zatrudnialam osobe, ktora
sie tym zajmowata. W jaki$ sposéb sie to pewnie przeklada na rozpoznawalnosé marki,
natomiast chcialbym to bardziej sprofilowaé teraz, zeby odpusci¢ niektére kanaly, ktére
i tak nie sa skierowane do odbiorcy mojego. Wykorzystuje Facebook, Instagram, chce to
zintensyfikowaé. Chcemy wej$c¢ tez bardziej w platne reklamy, bo teraz wiem, jak to mniej
wiecej zrobi¢, kiedys to bylo dzialanie troche po omacku. Jezeli chodzi o Instagram, staram
sie go prowadzi¢ w miare estetycznie i sama tez si¢ go troche ucze. [...] Wykorzystuje tez,
ze zglaszaja sie mlodzi fotografowie, czy mlodzi stylisci, ktérym wypozyczam ciuchy. (Bar-

bara, wywiad nr 4)

Sabina zwrocita uwage, ze rodzaj dzialan w mediach zalezy od charakteru mar-
ki. Dostepnos¢ ubran w atrakcyjnych lokalizacjach moze by¢ istotniejsza od kam-

panii w mediach spotecznosciowych:

Jednak najlepsza jest taka sprzedaz bezposérednia dla klientki, ktéra w butiku podchodzi
i wérod wielu ciuchéw wybiera dany ciuch. Wsréd wielu marek wybiera moja marke. Ona
po prostu przyszta do sklepu w dobrym punkcie w galerii handlowej. Wydaje mi sie, ze tutaj
mimo wszystko lokalizacja danego butiku jeszcze przewyzsza media, przynajmniej w tej
grupie wiekowej, do ktoérej ja kieruje swoje kolekcje. By¢ moze marki, ktore maja mode
streetwearowg, mlodziezowa, potrzebuja zupelnie innego PR i marketingu i tam ma to zupel-

nie inne znaczenie i by¢ moze to ma wtedy przelozenie na sprzedaz. (Sabina, wywiad nr 9)



Projektanci wyrazaja rowniez swoj sceptycyzm wobec pewnych schematow za-
chowan spotecznych zwigzanych z mediami spolecznosciowymi:

Instagram jest wazny, Facebook tez. Ludzie chca mie¢ to, co kto$ zalozyl, co tez jest dla mnie

przedziwne. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Czesc¢ projektantow zwrdcita uwage, ze kwestia przelozenia obecnosci w mediach
na sprzedaz zalezy od wielu czynnikéw, takich jak np. cena produktu czy jego ro-
dzaj. Zdaniem Dagmary obecno$¢ w mediach mocniej wptywa na swiadomos$¢ marki
wsrod klientéw niz zwiekszenie sprzedazy konkretnego produktu. Klienci réwniez

chetniej interesuja si¢ produktami, ktére zostaly zatozone przez znane osoby:

Nie zawsze to, co pojawia sie w mediach, przeklada sie na sprzedaz. Zdarza sie, ze klient
przyjdzie z gazeta i powie, Ze to chce, ze zadzwoni i powie, ze co$ widzial, ale nie pamieta,
w ktorej gazecie, i to chce. Natomiast ma to wplyw na $wiadomo$¢ marki, ale niekoniecznie
na sprzedaz tego konkretnego produktu. Dla przykiadu, to ze byt w ,Twoim Stylu” wywiad,
w ktérym akurat opowiadatam o podrézy, nie znaczy, ze klient kupowat konkretna kolekcje
inspirowang ta podréza tylko i wylacznie, tylko klient zapoznat si¢ z marka i z idea, ktora
z ta marka sie wiaze, i on przyszedt do butiku albo zaméwil co$ online, ale niekoniecznie
te produkty, o ktérych méwilam w wywiadzie. Raczej to wplywa na $wiadomos¢ tego, ze
taka marka istnieje, niz ze ja sprzedaje rzecz, ktora konkretnie pojawita si¢ w magazynie.

(Dagmara, wywiad nr 5)

Kwestia przelozenia na sprzedaz tego, co jest w mediach, wyglada réznie. Czesto takim
punktem zaporowym jest cena. Takim ulubionym chyba projektem ze strony internetowej,
gdzie liczba otwar¢ byla przekraczajaca ponad trzykrotnie wszystkie inne rzeczy, to byta
taka biala sukienka, ktérg miala na sobie Magda Molek, ale sprzedalismy chyba tylko kilka.
Zainteresowanie bylo gigantyczne, ale ewidentnie po prostu okazywato sig, ze ta sukienka

jest za droga na polski rynek. (Daria, wywiad nr 13)

Kwestia tego, czy to, co pojawia si¢ w mediach, przeklada sie na sprzedaz, tez zalezy od ro-
dzaju zdjeé i tego, co na tych zdjeciach jest. Duzo powstalo pieknych sesji zdjeciowych z wy-
korzystaniem moich projektow, ale to byly czesto pojedyncze egzemplarze, bardziej skom-
plikowane, ktére mialy dosy¢ duzy wydzwiek artystyczny, a niekoniecznie funkcjonalny
czy komercyjny. One dobrze wygladaly na zdjeciach, ale niekoniecznie powstawaty z my$la
taka, aby by¢ wyprodukowane na wigksza skale. Natomiast w sytuacji, w ktoérej packsho-
ty, czyli zdjecia takie typowo produktowe, pojawiaja sie np. w selekcjach dotyczacych
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danych trendow, to te rzeczy lepiej si¢ sprzedaja. Tez np. w przypadku platformy interne-
towej, z ktora wspolpracuje, jesli zdjecia mojej kolekcji byly dostepne na gtéwnej stronie,

to rzeczywiscie widziatam, ze te dane modele lepiej sie sprzedawaly. (Julia, wywiad nr 2)

Prowadzimy Facebooka, mamy Instagram. Oczywiscie traktujemy to troche tak jak $ciane
reklamowa. Jezeli kto$ znany ubierze co$ naszego, to od razu wrzucamy takie zdjecie. To
jest prosprzedazowe. [...] Chociaz jeszcze wazniejsze wydaje mi sie jest to, kto to zalozy. Ob-
serwujac liczbe polubien pod zdjeciem anonimowej osoby, np. modelki z kampanii, a liczbe

polubien pod zdjeciem znanej osoby, wida¢ kolosalna réznice. (Cezary, wywiad nr 6)

Tamara zwrdcila uwage, ze wazny jest rowniez charakter zdje¢ publikowanych

na portalach spolecznosciowych:

To, co pojawia sie w mediach, wplywa na sprzedaz. W tym momencie staramy sie wrzucacd
posty bardziej w stylu blogerskim, poniewaz klienci si¢ z tym lepiej identyfikuja. Bardzo trudno
jest zrobi¢ tego typu zdjecie, zeby ono odzwierciedlalo naturalno$¢ i autentycznosé, ale zeby
bylo na tyle dobre, zeby sprzedawato albo pokazywalo, jak ten produkt jest atrakcyjny. Wydaje
mi sie, ze zrobienie takiego zdjecia jest o wiele trudniejsze, ale te zdjecia bardziej sie przekladaja
na sprzedaz niz doskonate zdjecia lookbookowe, poniewaz klient sie bardziej identyfikuje niz

w przypadku perfekcyjnego zdjecia modelki zrobionego w studiu. (Tamara, wywiad nr 10)

W wypowiedziach Zofii oraz Heleny pojawily si¢ watki zwigzane z marketin-
giem personalnym. Zdaniem projektantek utozsamianie marki z konkretng osoba

jest silnym wspolczesnym trendem:

Prowadzenie mediéw spoteczno$ciowych jest megatrudne, czasochlonne. Natomiast, kiedy
prowadzily mi to jakie$ agencje, to nie dziatalo dobrze. Dzisiaj ludzie potrzebuja Big Brothe-
ra, potrzebuja szczerosci, oni chcg ciebie poznaé, zajrze¢ do zoladka. To jest kazus wszyst-
kich reality shows, to jest naturalne. Ja jako marka niszowa, dedykowana pewnej grupie
wiem, ze ludzie chca mnie. Do tego dosztam za pdzno. Bardzo diugo nie komunikowatem

marki swoja osoba. (Zofia, wywiad nr 1)

Jest bardzo mocny nacisk na branding personalny i w sumie w Polsce troche bylam tego
prekursorem. Mimo ze w sumie nie wiedzialam, ze tak jest, np. maz robit zdjecia ubran na
mnie, tak na szybko, na balkonie, bo musialam wrzuci¢ na sklep, a nie miatam, z kim zosta-
wié dziecka, to po prostu tak mi samo wyniknelo. Albo dziewczyny, ktore fotografowaty

modelki, méwity: ,Helena idZ, bo ty ladnie w tym wygladasz!”, nie dlatego, ze jestem ladna,
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nie dlatego, ze jestem modelka, dlatego, Ze to jestem ja, po prostu. Te rzeczy sa tak ze mna
zwigzane, Ze to jest wiarygodny przekaz. Smiem twierdzi¢, ze w Polsce bylam pierwsza taka
marka, ktéra co$ takiego robila. Naturalno$¢, wywiady z dziewczynami na stronie, teraz

to jest bardzo popularne i chyba w sumie wiekszo$¢ marek to ma. (Helena, wywiad nr 12)

Prowadzenie wlasnej marki zwigzane jest w duzej mierze z wykonywaniem
wielu pozaprojektowych obowiazkéw. Proces projektowy zajmuje niewielka czeséé
czasu w ramach prowadzenia wlasnej marki. Potwierdzaja to sami projektanci
w przeprowadzonych wywiadach. Twoércy raportu ,Branza modowa — znaczenie
gospodarcze, analiza czynnikéw sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju” okreslili
takie dziatanie jako ,multiplikacje funkcji”®**. Dzialania pozaprojektowe podzielo-
ne zostaly na cztery grupy, wyrdzniajac wérdd nich te, ktére sa zwigzane z: pro-
dukcja, prezentacja produktu, zarzadzaniem (w tym marketing i PR) oraz dystry-
bucja i sprzedaza. W zakresie produkcji projektanci z reguly korzystaja z ustug
podmiotéw zewnetrznych. Zdarza sie, ze samodzielnie przygotowuja konstrukcje
lub odszywaja sample — prototypy produktu. Projektanci podkreslaja rowniez, ze
nie wszystkie projekty trafiaja do produkcji. Jedyna marka, ktéra w calosci skupia
produkcje w strukturach wlasnej organizacji, jest marka bizuteryjna Dagmary.

W zakresie prezentacji produktu, ktora obejmuje realizacje sesji zdjeciowych,
projektanci korzystaja z ustug statych wspotpracownikow, takich jak fotografowie,
stylisci, makijazysci. W tym kontekscie czesto pojawial sie watek wzajemnej wy-
miany pomystoéw, zaufania, swoistego potaczenia, ktére mozna okresli¢ jako efekt
synergii, dzieki ktéremu wylania sie nowa jakos¢. W wiekszosci przypadkéw pro-
jektanci wspdlpracuja w tym zakresie z réznymi osobami, podkreslajac, ze wazne
jest, aby w kontakcie z tymi osobami pojawilo sie wzajemne zrozumienie. Jedynie
Maksymilian przyznal, ze wykonuje wiekszo$¢ zdje¢ samodzielnie. Tylko w kilku
przypadkach projektanci calkowicie sami zarzadzaja marka. Z reguly zatrudniaja
menadzera, majg wspoélnika, korzystaja z ustug agencji PR czy B2B (ang. business-
-to-business). W przypadku marek tworzonych przez dwie osoby padlo pytanie o
podziat zadan, ktory mozna okresli¢ jako sztywno-elastyczny. Z jednej strony jest
okreslone, czym kazda z osob sie zajmuje lub jaki ma punkt widzenia, a z dru-
giej finalny efekt jest wynikiem wzajemnej dyskusji. Projektanci podejmuja takze
wspolprace pomiedzy soba. Przykladem jest przypadek Maksymiliana, ktory zde-
cydowal si¢ prowadzi¢ wspolne butiki z zaprzyjazniong projektantka.

%* CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 53.

289



Sprzedaz z reguly odbywa si¢ poprzez zewnetrzne podmioty, takie jak butiki
multibrandowe czy internetowe platformy sprzedazowe. Projektanci obstuguja
takze wlasne sklepy internetowe. Cze$¢ marek tworzy kolekcje z odpowiednim
sezonowym wyprzedzeniem tak, by moc je oferowac zagranicznym kupcom,
reprezentujagcym np. zagraniczne butiki. Liderem w tym wzgledzie jest marka
Pauliny i Jaromira dostepna w okoto stu miejscach sprzedazy na swiecie. Cie-
kawe obserwacje pojawily sie w kontekscie wykorzystania mediéw i nowych
mediéw do dziatan promocyjnych. Badania przeprowadzone na zlecenie Cen-
tralnego Muzeum Wlékiennictwa w Lodzi potwierdzaja, ze najpopularniejszy-
mi kanalami promocji wéréd mlodych polskich marek projektowych sa media
spolecznosciowe, w szczegdlnosci Facebook oraz Instagram: ,[...] glownie ze
wzgledu na stosunkowo niskie koszty, z jakimi wigze sie promocja zaposredni-
czona przez powyzsze media”®. Nie inaczej jest w grupie projektantow, z kto-
rymi przeprowadzone zostaly wywiady. Na podstawie wypowiedzi respon-
dentéw mozna $mialo stwierdzié, ze istnieje co$ na ksztalt presji aktywnosci
w nowych mediach. Cho¢ w wigkszosci projektanci przyznaja, ze nie do konca
w pelni wykorzystuja potencjal tych narzedzi. Wyjatkiem jest marka Pauliny
i Jaromira, ktoéra bardzo swiadomie kreuje swoja tozsamos$¢ wilasnie poprzez
serwisy Facebook oraz Instagram. Nalezy zauwazy¢, ze zasieg w mediach spo-
tecznosciowych zalezy obecnie od poniesionych naktadow finansowych. Nie sa
to juz wiec narzedzia catkowicie bezplatne, cho¢ czesto nadal za takie uchodza.
Natomiast zdecydowanie koszty promocji w nowych mediach sg nizsze od tych
ponoszonych w mediach tradycyjnych.

Projektanci zwrocili takze uwage, ze wazny jest charakter zdje¢ publikowa-
nych w nowych mediach i powinien on by¢ zgodny z tozsamoscig marki. Obecnosé
w mediach tradycyjnych jest przez projektantéw gléwnie postrzegana wizerunko-
wo, jako co$, co pozwala budowaé tozsamosc, ale i §wiadomo$¢ marki. W wypo-
wiedziach projektantéw pojawil sie takze watek znanych postaci, ktorych obecnosé
pozytywnie wplywa na zainteresowanie marka. Wspominano takze o rosnacym
znaczeniu brandingu personalnego. Jednak projektanci sg tez wobec nowych me-
didw sceptyczni. Dla przykladu Sabina stwierdzila, ze obecno$¢ w nowych me-
diach jest kluczowa dla mlodszych pokolen, w przypadku klientéw reprezentuja-
cych starsze pokolenia nadal kluczowa wartoscig jest mozliwos¢ bezposredniego

zapoznania sie z produktem.

%5 CMW w Lodzi, Biuro Badan Spolecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 67.
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6. Charakterystyka rynku mody w Polsce z perspektywy projektantow

Projektanci charakteryzujg rynek mody w Polsce przez pryzmat podmiotow,
ktoére w ramach tego rynku funkcjonuja. Zofia zwroécita uwage, ze w Polsce jest
wiele przedsiebiorstw odziezowych, ktére zaopatruja Polakow w ubrania. Z jednej
strony funkcjonuje w Polsce przemyst odziezowy, ktory przez wiele lat opierat
sie na handlu z krajami Europy Wschodniej, a z drugiej jest rynek ,projektanc-
ki” w Warszawie. Uzywajac nomenklatury modowej, mozna zatem stwierdzié, ze
swiat high fashion jest w Polsce utozsamiany ze Swiatem warszawskiej prasy i or-
ganizowanych w tym miescie pokazéw, podczas gdy Targi Mody Poznar reprezen-
tuja mode ,dostepna cenowo”:

Moda opiera sie na trendach. Stad mamy to, ze trendy powstaja wczesniej, zanim dojdg do
ludu i ta droga trwa nawet dwa lata. W zwiazku z tym sa targi B2B i to jest co$, na czym
polega rynek mody i tak naprawde ten rynek w Polsce funkcjonuje. Funkcjonuje dzieki
Targom Mody w Poznaniu, ktore uwazam, ze kazdy powinien odwiedzi¢. Kiedy bytam na
studiach, targi wygladaly zupekie inaczej. Paradoksalnie przemiany polityczne w Polsce
zwigzane z zamknieciem granicy wschodniej sprawily, ze targi upadaja. Rynek naszej mody
wczeéniej, w latach 80. opierat si¢ gtéwnie na produkcji na Wschod. To jest przeogromny
rynek: Rosja, Ukraina, Bialorus. To sg po prostu polacie i spoteczenstwa, i ludzi, i tez z uwa-
gi, no powiem to stowo, na pewne zacofanie, my byliSmy do przodu, dzieki granicy z Odra,
obecnosci Niemcow, podrozom, my$my te nowinki szybciej przechwytywali. Polska jest ta-
kim filtrem, buforem. Polozenie nasze w Europie jest bardzo ciekawe. My naprawde dzieli-
my Zachéd od Wschodu. Troche jesteSmy tu, troche tu i rzeczywiscie zamkniecie tej grani-
cy spowodowalo, ze mnéstwo polskich firm, poniewaz to sie wigzalo z wprowadzeniem wiz
i z innym rodzajem handlu, bardziej skomplikowanym, méwiac wprost, sprawilo, ze targi
zaczely upada¢, czyli z 12 hektarow, ktore ja jako studentka odwiedzalam na pierwszym
roku, jeszcze pamietam, ogromne, gdzie wszystkiego sie nie dato zwiedzi¢. [...] Oprocz tego,
ze jest cala masa chinszczyzny, to ludzie ubierajg si¢ normalnie w sklepach, gdzie jest polska
produkgja. [...] to jest cala ta Polska C, D, E, F, G, H, ktorej my, jako projektanci, troche nie
znamy, troche nie chcemy zna¢, bo my patrzymy na cos zupelnie innego. [...] To wszystko
jest i tak naprawde to jest rynek mody. Natomiast nie wiem, jak nazwaé to, o czym my mo-
wimy, myslimy, jak nazwac pokazy, ten $wiat projektantow. To jest zupelnie co$ innego. To

sa dwa rozne $wiaty. (Zofia, wywiad nr 1)

Paulina i Weronika opisaly rynek mody przez pryzmat podmiotéw, ktore
pojawily sie w Polsce w ciggu kilkunastu ostatnich lat. Podobnie jak Zofia ich
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zdaniem jedna z grup stanowia projektanci, ktorzy sami sa celebrytami badz pro-
jektuja dla celebrytow:

Rynek mody w Polsce podzielitabym na trzy segmenty. Pierwszy to tzw. wesota tworczos¢,
czyli projekty miodych ludzi, ktérzy biorg udzial w réznego rodzaju targach. Sa to takie
zalazki biznesu, takie male start-upy, ktére w ogdle nie maja na celu rozwinaé¢ sie w po-
wazny biznes. Mam tu na mysli polskich projektantéw, nie zagraniczne marki na polskim
rynku. Tego jest po prostu najwiecej, bo Polske mozna uzna¢ za wschodzacy rynek, rodzi-
my si¢ i malo ktora marka wchodzi na szczebel dalszy, uksztaltowania biznesu. Natomiast
juz prawie zadna marka nie wchodzi na poziom sprzedazy hurtowej, na $wiat, w ktérym
maja miejsce kontraktacje i sprzedaz kolekcji z pélrocznym wyprzedzeniem oraz obecnosé
na fashion weekach. Druga grupa to marki takie jak my, obecne na fashion weekach, za-
wierajace kontraktacje. Trzecie grupa to projektanci, ktorzy projektujg dla celebrytow. Nie
ma w tym nic zlego, ja nie mowie tego pejoratywnie. Tylko po prostu ambicja trzeciej
grupy jest projektowanie dla polskiego klienta, dla klienta zamozniejszego. Bardziej bym
to zakwalifikowala do kategorii projektowania na miare lub szycia na zaméwienie niz do
systemu, w ramach ktérego powstaja konkretne produkty z mozliwoscia dalszego odwzo-

rowania. (Paulina, wywiad nr 14)

Mysle, ze sa dwie historie. Sg projektanci, ktérzy sa celebrytami, ktérych sie kojarzy z ich
nazwiska, nikt ich nie kojarzy z ich stylu, sa bardziej celebrytami. Zarabiajg bardziej na
sponsorach, na reklamach, na szumie, ktory jest wokét nich. Oprécz tego jest bardzo duzo
marek streetwearowych i tam ciezko méwi¢ o projektowaniu, bo to nie jest takie stricte
typowe projektowanie. Natomiast coraz fajniej zaczyna sie¢ pojawia¢, wlasnie na poziomie
streetwearu, tych mtodych, $wiezych marek kreowanie wizerunku. Jestem bardzo zaskoczo-
na, bo to nie jest latwe, to jest bardzo trudne, a to zaczyna u nas bardzo dobrze dzialaé, na-
wet je$li sam produkt jest taki kulejacy, nie jest jaki$ mega innowacyjny, to potrafig ludzie
go fajnie ubraé, fajnie sprzeda¢, nawet jak zrobig kolejng bluze z jakim$ fajnym czyms, to
potrafia znalez¢ do tego nowa filozofie i w takie opakowanie ubra¢, ze do mnie ta koncepcja

przemawia. (Weronika, wywiad nr 11)

Zofia zwrdcita uwage, ze dla wielu Polek wyznacznikiem stylu jest Natalia Si-

wiec, za czym podazyto wielu przedsiebiorcow:
Rynek mody, na ktérym mozna zarobic¢ kokosy, to jest rynek Polski C, D, E, F, ktory sie

opiera na Natalii Siwiec. Stowianki, na Wschodzie jest to bardzo widoczne, w Polsce mniej,

ale ogolnie Polki cheg by¢ piekne jak Natalia Siwiec i nie zartuje. Spddnica z falbanka, do-
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pasowany fason, rekaw wstawiony, nie kimono, nie za duze, dekolcik, guziczek, kotnierzyk,
taka dziunia. Na bazie tego trendu powstalo milion marek. Klikniesz na Instagram, masz
tych marek setki, ktore nie sg markami modowymi. Szyja takie same sukienki, to nie jest

autorskie. Tylko komus sie wydaje, ze troszke jest autorski. (Zofia, wywiad nr 1)

Projektantka koncentrujac si¢ na opisie przemian rynku mody w Polsce, uznata,
ze jego dynamika zwiekszyla sie wraz z organizacja t6dzkiego tygodnia mody, kto-
rego pierwsza edycja odbyla sie w 2009 roku, a takze powstaniem multibrandowych
platform sprzedazowych. W wypowiedzi pojawil sie takze watek szarej dzianiny,
ktora przez kilka lat byta popularnym materiatem, z ktérego wiele mtodych pol-
skich marek projektowych oferowato ubrania. ,[...] polska mtoda moda kojarzy sie

przede wszystkim z szarym dresem, choé¢ owa stylistyka bywa rdznie oceniana™®:

Mysle, ze polski fashion week duzo zmienil, powstaly réznego rodzaju marki. Nagle to
wszystko ruszylo, kariera szarej dzianiny. Pamietam, ze wtedy to mnie troche $mieszyto,
bo ja juz przebrnetam w moim Zyciu te wszystkie szare dzianiny, jedna wlasnie dziura, tu
wszystko powiewa, jeden szew, niewykonczone. To u nas bylo strasznie dlugo. Zaczeto
powstawac bardzo wiele platform internetowych. To bardzo fajnie dzialalo w takich faj-
nych, malych kapsulach i to sie naprawde sprzedawato. PéZniej pamietam ten stynny Hush,
pierwszy raz na Stadionie Narodowym, gdzie byly ttumy. [...] Sukces, mysle, Husha, plat-
form internetowych, a przede wszystkim kazda kobieta w Polsce ma to w naturze, jest albo
$wietng kucharka, czytaj moze prowadzi¢ dzisiaj bloga kulinarnego, albo dekoruje wnetrza,
moze by¢ architektem lub dekoratorem wnetrz, albo projektantka. Kultura w Polsce szycia
byla zawsze, od lat 70., 60., zawsze. Przeciez sobie wszyscy szyli i teraz nagle czujesz wene,
ogladasz gazety, mySlisz sobie: ,Przeciez ja moge uszy¢ taka sukienke, czemu nie?” - i poszlto
lawinowo. Moda zajeli sie wszyscy, ktorzy nie byli ani wyksztatceni, ani z branzy, tylko mieli

zasoby finansowe i mieli ochote to zrobi¢. To zmienilo si¢ szalenie. (Zofia, wywiad nr 1)

Tamara oraz Barbara wskazaly podobna cezure czasowa dla wzrostu zaintere-

sowania tzw. polskg moda:

To si¢ zaczelo wlasciwie 5, 10 lat temu, takie pierwsze poczatki. Kilka marek odniosto duzy

sukces. Mlodzi ludzie widzac te sukcesy, zaczeli zaktadaé¢ swoje marki. (Tamara, wywiad nr 10)

%6 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 69.
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Kiedy ja zaczynalam w 2011 r., bylo mniej projektantow, w tej chwili jest ok. 300 na jed-
nej ze znanych platform sprzedazowych. Natomiast nazywanie ich projektantami to jest
duze naduzycie. Oczywiscie sg takie osoby, jasne i im kibicuje. [...] Na pewno Internet si¢

wzmocnil bardzo dzieki platformom sprzedazowym. (Barbara, wywiad nr 4)

Projektanci opisujac polski rynek mody, odnosza sie rowniez do réznych ten-
dencji globalnych. Cezary zwrécil uwage, ze w latach 90. XX wieku rynek w Polsce
byl nienasycony. Dzi$ natomiast w duzej mierze zarowno w Polsce, jak i innych
krajach pewne reguly dzialania w branzy wyznaczaja ,sieciowki’:

W tej chwili wszyscy jako projektanci, tworcy jesteSmy bardzo publiczni. Kiedy$ o tym
w ogdle nie bylo zadnej mowy. Po drugie zmienit sie klient. Kiedys$ klient byl nastawiony
na cokolwiek, w zasadzie wszystko si¢ sprzedawato, moda nie byta bardzo wazna, bo ry-
nek byl po prostu nienasycony. Nie byto ,siecidéwek”, wiec moda pochodzita z bazaru albo
byta bardzo w gruncie rzeczy elitarna, bo nie bylo tej mody $rodka. Teraz najwazniejsza
jest ta moda $rodka, ,sieciowki” dyktuja trendy, dyktuja rowniez cene i cala reszta jest
zmuszona sie do tego dopasowadé, projektanci troche tez. Patrzac na te wielkie, swiatowe
brandy, moda przez ostatnie 20 lat bardzo zdrozala, bo zdrozata o kilkaset procent. My
chyba tez troche idziemy w te strone, ze trzeba pokaza¢ co$ bardziej wyjatkowego dla
klienta, dla ktérego cena nie jest istotna. Wczoraj czytalem, ze buty z kolekeji Saint Lau-
rent beda kosztowac 10 tysiecy euro i jest juz kilka tysiecy kobiet zapisanych, chcacych
te buty kupi¢. Uwazam, ze to jest przegiecie, ale jezeli jest na to klient, to prosze bardzo,

czemu nie. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektant odnidst si¢ réwniez do wspotczesnego przyspieszenia zwigzanego
z rozwojem technologii oraz globalizacji widocznej m.in. w dostepnosci tych sa-

mych marek w réznych krajach:

Moda bardzo przyspieszyla, jest o wiele szybsza. Mozna sobie zrobi¢ sesje telefonem, wrzu-
ci¢ na Instagram i zacza¢ sprzedawaé. Wystarczy zalozy¢ sklep internetowy i zrobi¢ sobie
zdjecia w codziennych sytuacjach, to tak dziala. Kiedy my zaczynalisémy, to byto w ogéle nie
do pomy$lenia. Poza tym §wiat si¢ bardzo skurczyt. Dla nas wyjazd do Wtoch to byto wyda-
rzenie, bilety lotnicze byly bardzo drogie. Teraz dla studenta nie jest problemem wyjechaé
do Mediolanu, do Paryza. Pod tym wzgledem sie zglobalizowaliSmy i uwazam, ze to jest
dobre. Ja to akurat popieram. Niektorzy narzekaja, ze wszedzie sg te same marki, podobne
sklepy, ale z drugiej strony fajnie, ze dogonilisSmy $wiat, Ze juz nie ma tak duzej réznicy,

ktéra byta kiedys. (Cezary, wywiad nr 6)
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Weronika dokonata poréwnania pomiedzy rynkiem mody w Polsce a rynkiem
mody we Wloszech, zwracajac uwage, ze Wtosi sg w stanie wydaé o wiele wieksze
kwoty na ubrania, dodatki czy obuwie, podczas gdy w Polsce ludzie przywiazuja

wiekszg wage do zakupu dobrego samochodu niz drogich ubran:

Pamietam, jak 15 lat temu wylagdowatam pierwszy raz we Wloszech i poznatam dziewczyne,
ktéra jadla przez dwa miesigce makaron, zeby sobie kupi¢ jeansy Versace. W Polsce ludzie
nie sa takimi fanami mody. To nie jest tak wazne, ten ubi6ér nie ma takiego znaczenia.
Ja zawsze uwazam, ze dobrze jest ten rynek opisa¢ na zasadzie poréwnania, np. do wio-
skiego, chociaz wloski jest ekstremalny. Nie ma chyba drugiego takiego na $wiecie. Mam
znajomych Wlochéw, gdzie Wtoch potrafi mie¢ zegarek warty 10 tysiecy euro, jego ciuchy
sa przynajmniej warte 5 tysiecy euro z butami, od 2 do 4 tysiecy garnitur itd. i taki facet
jezdzi samochodem za 2 tysiace euro, np. dziesiecioletnim, a u nas pan z samochodu za
200 tysiecy ztotych wysiada w T-shircie za 30 zlotych. To bardzo dobrze ilustruje stosunek
Polakéw do mody. Mamy zupelnie inne priorytety i inwestujemy w zupelnie inne rzeczy
pieniadze. [...] Jesli zapytasz kogo$ za granica, ile jest w stanie wydac na buty, jaki$ do-
brze zarabiajacy, elegancki mezczyzna. [...] To sa na ogoél recznie robione buty i one musza
kosztowa¢ powyzej pottora tysigca, dwoch tysiecy, nawet trzech tysiecy zlotych. W Polsce
nawet wérod bardzo majetnych oséb 800 zlotych za buty to juz jest majatek [...] i tak samo
jest w ubraniach. Chociaz w ubraniach jest to troche latwiej oszukaé, bo mamy te polskie
szwalnie, ktére w miare w dobrych cenach jeszcze szyja w miare dobre produkty. Jestesmy
tym spoleczenstwem biedniejszym, na dorobku jeszcze stale, wiec priorytety mamy gdzie

indziej w wydatkach. (Weronika, wywiad nr 11)
Zdaniem projektantki wspoltczesny rynek jest bardzo nasycony:

Wydaje mi sie, ze teraz nie ma sensu robi¢ juz produktu, jesli nie ma sie pomystu na co$ su-
per nowego. Rynek jest tak pelny, Ze nie ma sensu wprowadzanie kolejnej rzeczy. Wszystko
juz jest, chcesz T-shirty takie, masz takie, chcesz bluzy takie, masz takie, chcesz inne, masz
inne, chcesz inne jeszcze od tych innych, to tez znajdziesz. Masz wszystko, petno. Jest sens

robienia tylko rzeczy, ktore sa unikatowe, kompletnie inne. (Weronika, wywiad nr 11)

Barbara podkreslila, ze podobnie jak za granica, rowniez w Polsce pojawiaja sie

problemy etyczne zwigzane z warunkami zatrudnienia w szwalniach:

Iles tam szwalni w Lodzi dziala w ten sposdb, ze kobiety pracuja, nie majac ubezpieczenia,

pracuja na czarno, gigantyczna szara strefa. [...] Lidewij Edelkoort powiedziala co$ takiego,
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jak zobaczyla reklame Primarku w brytyjskiej edycji ,Vogue”, ze to jest ,Vogue” i dlacze-
go w ,Vogue” pokazujemy sukienke, ktora jest tansza od kanapki, a po drugie, dlaczego
w ogole ta sukienka jest tansza od kanapki? Powinnismy jako §wiat Zachodu ustali¢, jaka$
minimalng cene za ubrania, poniewaz to jest wyzysk. Poniewaz nie moze by¢ tak, ze moda

w ten sposdb dziala i ze to jest w ogdle moda. (Barbara, wywiad nr 4)

Poréwnala sytuacje rynku mody w Polsce do sytuacji mody brytyjskiej w la-
tach 80. i 90. XX wieku:

Ten rynek caly czas sie ksztaltuje, balansuje. Nie ma zadnych systeméw wsparcia, nie ma
pomystu na to, zeby stworzy¢ z tego jaka$ galaz tworcza, co$, co mogloby przyniesé jakis
prestiz, co mogloby by¢ takim dobrem narodowym, ale w takim pozytywnym znaczeniu,
bo wydaje mi sie, Ze mamy co$ do powiedzenia, tak jak uderzyla mnie oryginalnos¢ ludzi
na Ukrainie, to mys$le, ze tez co$ takiego mamy, chociaz mniej, bo my jestedmy blizej Za-
chodu, zawsze bylismy blizej Zachodu, zawsze kopiowali$my z Zachodu, bardziej sie in-
spirowali$my niz szukali$my w sobie. MySle, ze da sie to zrobic, ale to wymaga srodkow,
to wymaga wsparcia, to wymaga podniesienia §wiadomo$ci i to wymaga tak naprawde
inwestycji w prawdziwy fashion week, jak gdyby sponsor to jedno, ale znalezienie lu-
dzi, ktérzy sie tym zajma z pasji, a nie tylko dla kasy. JesteSmy w tej samej sytuacji, co
w latach 90. Alexander McQueen czy Vivienne Westwood, ona bardziej w 80. Wtedy ta
moda brytyjska zaczeta sie rodzi¢ jako co$ takiego oryginalnego, interesujacego. (Barbara,

wywiad nr 4)
Zwrdcila rowniez uwage, ze $wiadomos¢ klientéw powoli sie zmienia:

Ciagle ten zamozny klient woli kupi¢ logo Armani czy nawet logo Diesel, czy logo Prada, bo
nie wierzy, ze w Polsce moze by¢ fajna, dobra jakosciowo moda, aczkolwiek to sie powoli

zmienia. (Barbara, wywiad nr 4)
W podobnym tonie wypowiedziata sie Weronika:

Dawniej, jak juz kto$ miat pieniadze i chcial je wyda¢ na cos modowego czy mial wigksza
$wiadomos$¢ mody, to kupowat zagraniczne marki, to juz chcial mie¢ metke, chcial mie¢
logo i chcial, Zeby mu co$ tam blyszczalo, a teraz ludzie zaczynaja poszukiwacé i np. polscy
projektanci staja sie trendy i to jest fajne mie¢ bluze z MISBHV czy z La Manii, zaczyna sie
na to robi¢ nawet jaka$ taka moda, wiec to jest fajne i w tym kierunku to zmierza. Mlodsi

ludzie dwudziestoparoletni coraz wigksza przywiazuja uwage do tego. Ta ulica jest coraz
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lepiej ubrana, uwazam w taka fajna, postkomunistyczna, pétnocnowschodnia stylistyke ida

wszyscy. Zaczyna sie wyksztalca¢ taki swoisty, fajny styl. (Weronika, wywiad nr 11)

Zdaniem projektantéw w Polsce brak jest wsparcia instytucjonalnego. Temat
mody jest czesto banalizowany i traktowany niepowaznie, podczas gdy stanowi
wazng cze$¢ gospodarki, ktéra daje miejsca pracy, przynosi zyski i moze réwniez

stanowi¢ element tozsamoéci czy dziedzictwa kraju:

Jest wiele imprez na zasadzie, bo moda jest modna. Kto$ co$ prébuje, ale to jest wszystko
czesto na takim zenujaco niskim poziomie i to tez traci. Mnie strasznie mierzi wiele rzeczy,
takich, ktore psuja wizerunek mody. Wbrew pozorom moda jest powazna. Nie ma §wia-
domosci tego, juz nawet nie, ze jest to obraz kultury, dyskurs, wyrazenie, jakas ekspresja
pokoleniowa, artystyczna itd. Jakby to jest jakis high level, ale Ze to jest powazna czes¢

przemystu, gospodarki. Powinno to by¢ wsparte. (Barbara, wywiad nr 4)

Bycie projektantem w Polsce to jest ciezka praca. Mam takie poczucie, ze faktycznie jest to
troche trywializowane, ze zajmowanie sie ciuchami jest takie btahe bardzo i takie przywia-
zywanie wagi do ciuchéw jest troche takie mato powazne. Jest to nieadekwatne do tego, ile
pracy sie w to wklada. Ludzie nie wiedza, z czym to sie wiaze, jakby ciuch to ciuch. To jest
wlasénie ta praca technologa, konstrukecja, trzeba co$ wymierzy¢, wyliczy¢, przeanalizowac.
Nie jest moda adekwatnie okres$lana. Czuje sie cztowiek malo powaznie, Ze sie zajmuje mato
powaznymi rzeczami w kontekscie tych zawoddw artystycznych. Jeste$ malarzem, jestes
pisarzem, to jestes w kulturze, to jeste$ doceniony, jestes filmowcem, wyjezdzasz na festi-
wal filmowy, pokazujesz filmy i jest to gdzie$ tam doceniane. Natomiast bycie projektantem
jest, wydaje mi sig, dalej oceniane nie w kategorii kultury i sztuki, tylko raczej jako co$
btahego. [...] Wydaje mi sie, ze gdzie$ ta moda, ciuchy, ubrania sa duzym rynkiem i maja
wplyw na gospodarke, a jakby jest to trywializowane, zawod projektanta nie jest traktowa-

ny bardzo powaznie. (Sabina, wywiad nr 9)

Potrzeba ogromnej determinacji. W wiekszosci krajow, ale to nie tylko takich jak Francja
czy Wielka Brytania, Stany, nawet na Wegrzech, nawet chyba na Ukrainie czy w Gruzji, sa
instytucje panstwowe, ktore wspieraja rozwdj mody, rozumiejac, ze to jest istotna tez galaz
gospodarki i co$, czym kraj moze si¢ promowac, z czego moze by¢ znany. W Polsce takiego

wsparcia instytucjonalnego nie ma. (Daria, wywiad nr 13)

Niestety musimy wszystko robi¢ sami, nie ma zadnego wsparcia, zadnej organizacji, ktéra

by pomagata czy wspierala, sami wlasciwie zaczynamy raczkowac. (Tamara, wywiad nr 10)
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Wielu projektantéw podkreslito rowniez, ze w Polsce brakuje edukacji zwigza-
nej z prowadzeniem wlasnej dzialalnosci gospodarczej. Rozmowcy zwracali takze
uwage na fakt, ze prowadzenie marki modowej wymaga inwestycji i generuje wy-
sokie koszty. Z tego wzgledu wiele 0s6b wycofuje sie z prowadzenia dziatalnosci

gospodarczej:

Mysle, ze niestety nie uczymy miodych ludzi, jak prowadzi¢ ten biznes, bo ja sama tez uczy-
fam sie na wlasnych btedach. Brak wiedzy doskwiera mlodym ludziom. Niestety uwazam,
ze najpierw trzeba by zrobi¢ coaching tym mtodym ludziom, czy na pewno chca by¢ pro-
jektantami. Zeby by¢ projektantem w Polsce, trzeba by¢ naprawde twardzielem i herosem,
zeby systematycznie tworzy¢ i pokazywac kolekcje. [...] Trzeba przede wszystkim ludziom
uswiadomié, co to znaczy prowadzenie biznesu modowego, czyli pokaza¢ troche ekonomii
i takiej zmudnej codziennej pracy. [...] Nawet tych nazwisk, ktore w tej chwili pojawiaja sie
w Polsce z 0sob, ktore systematycznie robig dwie kolekcje w roku, jest niewiele. Nie da sie
prowadzi¢ biznesu, nie pracujac systematycznie, wiec nie chce oceniaé, ale mysle, ze jeszcze

wiele nam brakuje. (Dagmara, wywiad nr 5)

Najwicksza przeszkoda jest, ze projektanci nie majg do§wiadczenia biznesowego, nie wie-
my, jak zaczaé, szkola nas niestety nie przygotowuje na to, gdzie szukac tkanin, jak szukaé
tkanin, to jest najwiekszy problem. [...] Dodatkowo nie wiemy, jak sprzedawaé, gdzie sprze-
dawac, za ile. Nie umiemy liczy¢ kosztow. Ja sie uczytam tego przez trzy lata, wszystkie

koszty, podatki, nikt nas tego nie uczy. (Tamara, wywiad nr 10)

Caly proces projektowy musi sie mie$ci¢ w jakichs$ ramach finansowych. Wedlug mnie pro-
jektowanie bez zwrdcenia uwagi na te elementy finansowe, ekonomiczne nie bedzie dobre.
Uwazam, ze jest sporo chaosu, ze projektanci tez powinni siebie bardziej doceniaé, szano-
waé swoja prace, wiem, ze to jest bardzo trudne do okreslenia, sama mam z tym problem.
[...] Przyznam tez z wlasnego do$wiadczenia, ze o pracy projektanta wiedzialam bardzo
niewiele, nie zajmujac sie tym. To jest jedna z bardziej wykanczajacych emocjonalnie i psy-
chicznie profesji. [...] Nawet bedac mikroprzedsiebiorca w farmacji — najwazniejsza jest
moja pula wiedzy, ona jest w glowie. Nie musze kupowac tkanin, odpowiada¢ za ich jakosc,

szycie, jezdzi¢, sprawdzaé, martwié sie o sprzedaz. (Klara, wywiad nr 8)

Stuchajac znajomych, stysze tez bardzo duzo takich opinii, ze ludzie wycofuja sie z prowa-
dzenia dzialalnos$ci albo sa o krok od tego, bo zupelnie im sie to nie oplaca, bo wszystkie
platformy, wszystkie butiki pobieraja zbyt duze marze, bo sa podatki do optacenia i okazuje

sie, ze to, co z tego zostaje, nie wystarcza, zeby po prostu z tego zy¢. Ja nie méwie o osobach,
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ktérym nie udalo sie sprzeda¢ kolekeji, tylko sa to osoby, ktére robig dobre kolekcje, sprze-
daja, a mimo to dochodza do wniosku, ze niestety nie tedy droga, wiec to jest takie $wiatto

ostrzegawcze, ze dzieje sie co$ takiego niepokojacego. (Julia, wywiad nr 2)

Helena przyznala, ze w wiekszym stopniu czuje sie przedsiebiorcg niz projek-
tantem. Za kluczowy element prowadzenia marki uznata umiejetnos$¢ kreowania
wizerunku, uwazajac, ze nawet przy odpowiednim wsparciu projektant moze nie
by¢ w stanie odpowiednio pokierowac tym procesem:

Prowadzac wlasng marke, ja nie do konca czuje sie projektantem. Ja po prostu jestem przed-
siebiorca, osoba, ktéra co$ kreuje. U mnie nie chodzi nawet o ubrania, tylko o calg otoczke,
ktéra stworzylam, za ktéra sie placi ciezkie pieniadze, bo ludzie maja piekne rzeczy, a nie
potrafia tego sprzedac. [...] Mysle, ze gdzie$ jest u nas gruby blad popelniony w edukacji, tzn.
nie ucza tego. Super, ze umiesz konstruowaé, umiesz szy¢, a potem nie potrafisz tego sprzedac.
Niech chociaz bedzie jeszcze jeden kierunek na tych studiach, jak sprzedawac ta mode, jak

kreowag, tylko tak realnie i wtedy niech sie potacza ci ludzie. (Helena, wywiad nr 12)

Projektanci podniesli takze temat 16dzkiego tygodnia mody. Cze$¢ rozmowcow
brala czynny udzial w wydarzeniu, prezentujac swoje kolekcje na wybiegu. Pro-
jektanci generalnie doceniali idee tego wydarzenia, podkreslajac, ze dawalo ono
mozliwos¢ organizacji pokazu, czesto pierwszego w karierze. Rozméwcey dostrze-
gali jednak tez wady, takie jak brak wymiaru biznesowego czy stabnaca z czasem
range wydarzenia:

Tam pojawiali si¢ i projektanci z Warszawy, ktorzy jakby robia swoje pokazy, bo tez maja
sponsoréw i jakby finansowo moga takie rzeczy zrobié, ale tez pojawiali sie tacy projektan-
ci, ktorzy byli wspierani przez to wydarzenie, w sensie takim, ze nie robig swoich pokazow,
bo nie maja sponsordw, ale moga pokazaé swoja pierwsza, druga kolekeje, ze s na poczatku
swojej drogi zawodowej, jakby mogli tam zostaé dostrzezeni, ktos mogt jakby z marka, kto-
rej nikt nie kojarzyl, wej$¢ do tego $§wiata modowego. [...] Nie ukrywam, ze jak ja chodzitam
na pokazy réznych projektantéw, sprawialo mi to ogromna przyjemnosc¢ i bardzo fajnie sie
to ogladalo, a teraz nie wiem, co si¢ w tych markach dzieje. [...] Owszem, moge $ledzi¢ Fa-
cebooka, moge $ledzi¢ strone, natomiast pokaz jest zawsze dla mnie wyrazem artystycznym,
to na pewno jest co$ innego niz zdjecia, ktore sie publikuje na Facebooku czy Instagramie,
poniewaz zawsze dla mnie pokaz byl czyms takim, ze faczy sie muzyke z choreografia, z ca-
tym przekazem. Dla mnie pokaz byl wartoscia duzo wieksza. To nie byl tylko pokaz ubran.

(Sabina, wywiad nr 9)
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Wielka szkoda, ze gdzie§ z harmonogramu tych wszystkich imprez zniknat fashion week,
w ktérym miatam przyjemnosc bra¢ udziat i myséle, ze impreza tego typu dobrze by zrobila
polskiej modzie, tylko niestety co$ nie zadzialalo tak jak powinno i jest tak jak jest, ale to

wielka szkoda. (Julia, wywiad nr 2)

Fashion week, impreza, ktoéra gdzie§ tam zbankrutowala. Pokazy nie powinny by¢ za
darmo, a byly. Tez z drugiej strony powinni by¢ zagwarantowani kupcy, nie tylko ta
zagraniczna prasa, ktora przyjezdza, ze to powinno by¢ takie prawdziwe, nie taki show
dla samego show. Tylko konkretny aspekt biznesowy powinien za tym i$¢. (Barbara,

wywiad nr 4)

Ten event byl bardzo dobrze przygotowany. Ja nawet zaplacilem, bodaj dwa razy, za
pokazy, ktore miatem. Wiedzialem, ze jestem w cyklu, pierwszy, drugi, trzeci, czwarty
raz, przechodzitem przez rade, a pdZniej méwie: ,Moge tez zaplaci¢, dlaczego nie”. Tym
bardziej ze to nie jest koszt, a byly takie reakcje zdziwienia ludzi, jezeli mieli zaptaci¢
za pokaz. To naprawde byl bardzo dobrze przygotowany event, do czasu, bo pdzniej sie
posypalo, ale to wina jest wszystkich i projektantéw, i organizatordw, i prasy catej. [...]
Bardzo wielu projektantow, marek zaistnialo dzieki tej imprezie. (Maksymilian, wywiad
nr 7)

Brali$my udzial w fashion weeku w Lodzi. Uwazam, ze na tym etapie, kiedy my zaczynali-
$my, to bylo super doswiadczenie, mozliwo$é pokazania sie po raz pierwszy prasie, poka-
zania sie ludziom, zorganizowanie pokazu. To byla bardzo fajna sprawa. Potem juz sami

zrezygnowali$my, bo ta impreza zaczynata mieé coraz gorsza prase. (Daria, wywiad nr 13)

Osobiscie mi jest szkoda tédzkiego fashion weeka. My wycofaliSmy sie po dziesieciu edy-
cjach. Stwierdzilismy, ze nie ma dla kogo przygotowywac tego pokazu. My zawsze duzo
pracy wkladali$my w przygotowanie pokazu i nagle robimy pokaz, na ktérym nie ma
dziennikarzy, nie ma prasy, ktoéra zawsze przyjezdzala, w zwiazku z tym nie pojawiajg sie
pozniej zadne relacje, wiec zadaliSmy sobie pytanie, po co to robi¢. Oczywiscie, bylo to
bardzo wygodne, bo organizatorzy zapewniali duzy komfort projektantom, mozna byto
pracowac z Kasig Sokolowska lub innym rezyserem, bylo $wietne o$wietlenie, wszystko
odbywato si¢ w duzych obiektach, 1500 oséb publicznosci. Natomiast my wlasnie w pew-
nym momencie zastanowili$my sie, ze jest 1500 osob publicznosci i ze to jest mile styszeé
brawa i emocje 1500 osdb, ale nastepnego dnia otwieramy gazety, Internet i tych relacji
brakowalo. Stwierdziliémy wiec, ze decydujemy sie na zrobienie wlasnego pokazu. (Ce-

zary, wywiad nr 6)
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Projektant, ktéry obecnie wraz z Lidig jako duet organizuje pokazy wlasnej
marki w Warszawie, wskazal r6znice pomiedzy pokazem indywidualnym a poka-

zem w ramach fashion weeka organizowanego w Lodzi:

Fashion week w pewien sposob ograniczat nie tyle inwencje projektantéw, ale sposéb poka-
zania kolekcji. Bylo tylko pét godziny na zmiane pomiedzy pokazami. Nie mozna byto zmie-
nic¢ scenografii, mozna bylo wykorzysta¢ muzyke, ustawic¢ scenograficzne elementy, ale jed-
nak calo$¢ odbywala sie w takiej przestrzeni dedykowanej wielu pokazom. Przy wlasnym
pokazie mozemy wybra¢ dowolna lokalizacje, mozemy uzy¢ nietypowego o$wietlenia, np.
zrobi¢ pokaz przy $wiecach, na fashion weeku to byto niemozliwe. To jest podstawowa r6z-
nica. Poza tym na pokaz indywidualny mamy mozliwos¢ zaproszenia dowolnych oséb, a na
fashion weekach byliSmy zdani na osoby zaproszone, bo wlasnych zaproszen do rozdania

bylo tylko sto, bardzo mala garstka. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektanci wskazali, ze jest zapotrzebowanie na duze, branzowe wydarzenie
w Polsce:

Rynkowi modowemu brakuje takiego duzego wydarzenia, bo miato by¢ pod patronatem
Mercedes Benz, tez sie to nie odbyto, wiec jakby tutaj nie ma czego$ takiego. Z drugiej stro-
ny, kto mialby sie tym zaja¢. Nie wiem, jak to sie dzieje w innych krajach, ze oni to maja,
a my tego nie mamy, ale moze potrzebne by byto jakies wsparcie finansowe z panstwowych
pieniedzy, jezeliby uznaé to jako dziedzine sztuki, kultury, gdzie$ to wpisa¢, gdyby nie byto
podejscia do tej mody troche z takim przymruzeniem oka, ze to tylko ubrania, tylko kto$ by
powaznie potraktowat te mode, to moze by sie znalazly na to finanse i moze kto$ by sie za
to zabral i gdzie$ tam mozna by zrobic takie wydarzenie modowe. [...] Przeciez fashion week
w jakiej$ czesci sponsorowato miasto Lodz, nie wiem, czy miasto Warszawa jako stolica nie

powinna czego$ takiego zrobi¢. (Sabina, wywiad nr 9)

Mam nadzieje, ze powstanie jaka$ impreza. Polska to nie jest kraj zasciankowy, zeby nie
mial imprezy modowej, przyzwoitej, to jest dla mnie nieporozumienie. (Maksymilian, wy-

wiad nr 7)

Brakuje mi bardzo imprezy branzowej, na ktorej rzeczywiscie pojawiliby si¢ ludzie ze $wia-
ta. Mysle, ze jest troche 0sob ciekawych tego, co dzieje sie w Warszawie. Nasze §rodowisko
tez jest bardzo podzielone i niektérzy projektanci sa bardzo przeciwni pokazywaniu sie
zbiorowemu, co mnie troche dziwi, bo uwazam, Ze impreza na wysokim poziomie typu

fashion week miataby sens. (Cezary, wywiad nr 6)
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Projektanci podkreslali, ze indywidualne pokazy organizowane w Warszawie
maja wylacznie wymiar wizerunkowy, odbywajg sie dzieki wsparciu sponsorow

i w duzej mierze stanowia wydarzenia o charakterze towarzyskim:

Pokazy sa u nas stricte wizerunkowe, podczas gdy powinny by¢é biznesowe. Tyle rzeczy,
ktore robimy, bo powinni$my, a nie dlatego ze przynosza korzysci firmie i tak ciezko jest
nam z tego zrezygnowac, dlatego ze jest to wizerunek marketingowy, koszt tak naprawde
firmy, ale przeciez na tych pokazach powinni siedzie¢ ludzie, ktérzy zamawiaja te kolekcje

i takich przedsiewzie¢ nie ma. (Dagmara, wywiad nr 5)

Czemu stuza pokazy w Polsce? Tylko temu, zZeby przyszly znane twarze. Czy jakikolwiek
portal modowy po danym pokazie od trzech lat napisal sam z siebie notke prasowa z po-
kazu? Nie, wszystkie portale modowe pisza tylko i wylacznie, kto si¢ pojawil. Aktualnie
pokazy w Polsce stuza tylko i wylacznie gwiazdom, tylko po to, zeby przyszly gwiazdy i sie
pokazaly. Pd7niej sie nie pisze o tym, jaka byla kolekcja. [...] Pokazy staja sie coraz drozsze,
projektantéw tez na to nie sta¢, chyba ze za pienigdze sponsoréw. Sponsorzy aktualnie sie

wykruszaja w Polsce, to smutne, ale taka jest prawda. (Blazej, wywiad nr 3)

Kto robi pokazy? Robia te firmy, ktore albo sg dofinasowane, albo te, ktore maja sponsoréw,
albo te, ktére maja budzety, po prostu. Ja uwazam, ze dawno temu powstal blad, bo powstat
taki cykl dziwny, bo za granica powstaly dawno temu fashion weeki i jakby one skupiaja
projektantéw. Wiadomo, ze pokazy odbywajg sie w ramach fashion weeka, ale w réznych
przestrzeniach i to jest super, bo nikt nie jest lepszy, nikt nie jest gorszy. U nas nie powstat
event modowy, ale powstalo co§ dziwnego, jak pokazy w Warszawie i wtedy jeste$ pro-
jektantem, jak masz pokaz w Warszawie, dziwne. Jakby to definiuje projektanta. [...] To
jest przedziwne u nas. Stworzyla si¢ taka banka mydlana, nadmuchana do nie wiem jakiej

wielko$ci. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zdaniem Blazeja w branzy brakuje profesjonalizmu, a cze$¢ projektantéw kon-

centruje sie na byciu celebrytami:

Zapominamy o podstawowej warto$ci, Zze moda to jest biznes, a podstawg kazdego biznesu
jest zarabianie pieniedzy. Sa projektanci celebryci, ktorzy lansuja sie na Sciankach. Jezeli
prowadzisz zawdd bycia celebryta, to nie masz czasu na prowadzenie innej dziatalnosci, bez
wzgledu na to, czy jestes lekarzem, prawnikiem, kazdy zawdd wymaga poswiecenia czasu.
Jezeli ten czas po$wiecasz na robienie czego$ tam innego, to zastandéw sie, czy chcesz by¢

projektantem, czy chcesz sprzedawa¢ produkt swoim wizerunkiem. To jest to, czego ja si¢
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nauczylem, pracujac jeszcze w mediach, co mnie szalenie tez oburza. Wiem, ze teraz brzmie
pewnie jak hipokryta, bo sam wystapitem w programie telewizyjnym, ktory szczerze moé-
wiac, zawodowo mi niewiele dal. [...] Ja chce mie¢ wpisane w rubryce zawdd projektant,

a nie chce by¢ celebryta. (Blazej, wywiad nr 3)

Wsréd probleméw na polskim rynku mody projektanci wskazali roéwniez na
fakt, ze wiekszos¢ polskich butikéw nie kupuje oferowanych ubran, lecz sprzedaje
je na zasadach komisu:

To tylko niszczy rynek. To jest nie fair. Tworzysz komus$ content i ktos ma wszystkie rzeczy
w sklepie piekne i nie musi w to dawac ani grosza, nie stara sie tego sprzedac, bo nie musi,
bo w to nie zainwestowal, to jakby sie nakreca. To nie jest dla nikogo dobry pomysl, i dla

firm, ktore tak sprzedaja, i dla firm, ktére w to wchodza. (Helena, wywiad nr 12)

Dzisiaj jest tak, ze ty musisz wybra¢ material, zamoéwic, zaplaci¢ za niego. Ja tez wczesniej place,
nie mam zadnego dtugu w szwalniach, szwalni ptace od razu. Dostaje towar, place, dla mnie
nie ma dyskusji, czyli ja inwestuje caly czas i pdzniej sklepy oczekuja, ze ja jeszcze zainwestuje
w sklep, czyli ze ja to zatowaruje. [...] Przez to, ze ludzie chcieli handlowaé¢, zgodzili sie na te
komisy, oczywiscie jak komus zalezy, masz fajnego sprzedawce, to ci idzie, masz szybki feedback,
to mozesz si¢ zgodziC. [...] Dzisiaj jest wlasnie moim zdaniem ten wlasnie problem, ze projek-
tanci chca bardzo projektowac, cheg bardzo sprzedawaé i mysla, ze tak trzeba. Ja powiedziatam:

,Dopdki sie bedziecie godzi¢ na komisy, dop6ty one beds”. (Zofia, wywiad nr 1)

Sprébowatam z komisami, nie mam sily na to, rezygnuje. Nie mam kontroli nad ubraniami,
pojawiaja si¢ jakie$ drobne zniszczenia, zabrudzenia. Mysle, Ze natury ludzkiej nie oszuka-
my. Jesli sie za co$ nie zaplaci, to sie tego nie szanuje. [...] To jest co$, co zabija i tak napraw-

de nie pomaga rozwija¢ si¢ mtodym markom. (Klara, wywiad nr 8)

Powstala taka tendencja, ze butiki dzialaja na zasadach komisowych, czyli jak ktos kupi, to
fajnie, a jak nie kupi, to jakby ciuch do ciebie wraca, w réznym stanie, czasem zniszczony,
czasem poprzymierzany kilka razy. Wraca do ciebie po sezonie, wiec tak naprawde nie
wiadomo, co z nim zrobi¢, bo ani go nie sprzedasz, bo juz jest brzydki i poprzymierzany
i brudny, a z kolei wyrzuci¢ troche szkoda, bo wydate$ na produkcje pieniadze. Ten system

mnie wykanczal. Uwazam, ze niedobrze to funkcjonuje. (Sabina, wywiad nr 9)

Zdaniem projektantéw réwniez idea targéw sprzedazy bezposredniej zaczela

sie wyczerpywac. Spada zainteresowanie oraz ranga tego typu wydarzen:
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Rynek zostal zalany roznego rodzaju targami, co weekend, co tydzien. Kiedy$ one mialy
wymiar. Pare lat temu ja to widzialem, bo jezdzitem na Hush, caly czas ludzie, ktorzy przy-
chodzili na te impreze, specjalnie si¢ ubierali, to bylo co$ wyjatkowego dla nich, ze mogli
spotkaé projektantow itd. Przez to, ze pojawila sie ogromna liczba réznego rodzaju targow,
to stalo sie jak wyjscie po schabowego do miesnego. Ludzie w dresach przychodza, to dla
nich nie jest juz nic wyjatkowego. To jest bardzo duzy biad. Kazdy sie chce nachapac. Poza
tym liczba marek, ktére powstaly, bo myslaly, Ze na tym mozna tatwo zarobi¢, jest po prostu

zastraszajaca. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Dla mnie w ogéle formuta targéw sie wyczerpuje. To juz nie jest forma taka atrakcyjna dla
klienta. Wydaje mi sie, ze co$ juz sie konczy. Coraz mniej ludzi przychodzi, to juz nie jest
taki szal. Ludzie tez poznali marki, moga sie odezwac, kiedy chca, kazdy ma sklep interne-

towy. Warszawscy projektanci czesto majg swoje butiki. (Barbara, wywiad nr 4)

Tamara wyrazila opinig, ze dobrze zorganizowane targi sa sposobem na promo-
cje marki i dajg szanse na osobiste spotkanie z klientem:

Jezeli chodzi o targi, to w tym momencie jest to najlepszy sposob, moze nie do konca sprze-
dazy, ale pewnego rodzaju promocji. Osoby spotkane na targach czesto wracaja, okazuje sie,
ze kojarza marke, moga tez te rzeczy zobaczy¢, dotknac. Szczegdlnie ze my si¢ koncentruje-
my na sprzedazy online, wiec taka dostepno$¢ jest mile widziana. Mozemy tez porozmawiaé

z klientkami. (Tamara, wywiad nr 10)

Zofia zwrdcita uwage, ze w Polsce mamy z jednej strony silny rynek odziezowy
(rynek mody masowej), dla ktorego reprezentatywne sa Targi Mody Poznan organi-
zowane dwa razy w roku oraz z drugiej strony znany z mediéw ,$wiat projektantow”
i organizowanych w Warszawie pokazow. Projektantka podkreslita, ze proba tworze-
nia luksusowej mody wiaze sie z duzymi kosztami. Projektanci sg zgodni co do tego,
ze tzw. boom na polska mode zaczat sie ok. 2010 roku, co zostalo rowniez wskazane
w rozdziale dotyczacym przemian polskiego rynku. Z kolei w wypowiedzi Weroni-
ki, ktéra poréwnata rynek mody w Polsce do rynku wloskiego, potwierdza sie, ze
moda nie stanowi dla Polakéw priorytetu w wydatkach. Projektanci zwrocili row-
niez uwage na wiele globalnych tendencji, ktore sg widoczne takze w naszym kraju,
jak rozw6j marek sieciowych, ktore dyktuja sposob dziatania calej branzy, czy nasy-
cenie produktowe, z jakim mamy teraz do czynienia. Nalezy takze zwrdcié uwage,
ze nastepuje obecnie co$ na ksztalt etapu weryfikacji w branzy. Wiele oséb wycofuje

sie z prowadzenia marek modowych z uwagi na koszty, pozostaja osoby wytrwale,
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zdeterminowane, z okreslong wizja i doswiadczeniem. Powoli spada rowniez zainte-
resowanie organizowanymi w calej Polsce targami sprzedazy bezposredniej. Zdania
na temat udzialu w tego typu wydarzeniach sg jednak podzielone. Sa osoby, ktore
postrzegaja je jako skuteczne narzedzie promocyjne, a s takie, ktére odnosza sie do
tego typu wydarzen sceptycznie. ,[...] zdania dotyczace przelozenia udziatlu w okre-
slonych wydarzeniach branzowych na realne korzysci sa podzielone™.

W kontekscie funkcjonowania w ramach polskiego rynku mody projektanci
wskazali na nastepujace problemy:

* wystepowanie zjawiska komisu;

* braki w edukacji w zakresie zarzadzania marka modowa;

* trywializowanie mody jako branzy oraz zjawiska;

¢ brak wsparcia instytucjonalnego;

* brak duzego, specjalistycznego wydarzenia.

Zjawisko komisu, jako powszechna praktyka w polskich butikach, zostalo ne-
gatywnie ocenione przez projektantow. Wyjatkiem jest opinia Zofii, ktoéra przy-
znala, ze pod pewnymi warunkami taka wspolpraca moze by¢ dla projektantow
korzystna. Roéwniez respondenci w raporcie ,Branza modowa — znaczenie gospo-
darcze, analiza czynnikéw sukcesu i dalszych mozliwosci rozwoju” uznali sprzedaz
komisowa za najwieksza bolaczke rynku mody w Polsce. Wigze sie ona z niska
przekiadalnoscia inwestycji na realny zysk oraz znacznym ryzykiem ponoszonym
przez projektantow??. Projektanci mowili takze o tym, ze brakuje w Polsce eduka-
cji w zakresie zarzadzania marka modowsg i prowadzenia dzialalnosci gospodar-
czej. W wiegkszosci przypadkow respondenci zdobywali doswiadczenie na zasadzie
proéb i bledow. Zdaniem projektantéw temat mody rozumianej jako branza oraz
zjawisko jest w Polsce trywializowany. Zwrocil na to uwage réwniez Piotr Szara-
dowski: ,W Polsce — niestety — zainteresowanie moda wciaz najczesciej rozumiane
jest jako zainteresowanie zakupami, ofertg sklepéw, obowiazujacymi dtugosciami,
kolorami, dodatkami itd”** Z punktu trzeciego wynika niejako kolejne zjawisko,
jakim jest brak wsparcia instytucjonalnego dla branzy mody. Respondenci odniesli
sie takze do zniknigcia polskiego tygodnia mody, organizowanego w Lodzi. Wie-
lu projektantéw uwaza, ze brakuje tego typu duzego, profesjonalnego, modowego

wydarzenia, ktére jednoczyloby branze.
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CMW w Lodzi, Biuro Badan Spotecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 68.
Tamze, s. 57.
%9 P. Szaradowski, Sposoby na mode, ,Muzealnictwo”, 2014, nr 55, s. 27.
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7. Metafory organizacyjne marek autorsKich

W kontekscie funkcjonowania rynku mody w Polsce oraz pojawienia sie w jego
ramach marek autorskich postawiono nastepujace pytanie badawcze: Czy metafo-
ryczne rozumienie mody wplywa na sposéb zarzadzania marka odziezowsa przez
polskich projektantéw? Pytanie glowne zostalo rozbite na dwa pytania pomocni-
cze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajduja swoje potwierdzenie?
Czy konieczne jest wyrdznienie dodatkowych metafor? Watki wskazane w sied-
miu metaforach mody wyraznie wystapity w wypowiedziach projektantow. Nale-
zy zatem jak najbardziej twierdzaco odpowiedzie¢ na gtéwne pytanie badawcze.
Projektanci prowadzacy marki autorskie w swoich wypowiedziach wykazali sie
silng $wiadomoscia biznesowa, zwracaja uwage na ekonomiczny wymiar mody.
Definiujac mode, skoncentrowali sie przede wszystkim na jej dwuznacznym cha-
rakterze (zderzeniu kreacyjnosci z uzytkowoscia), co ma by¢ gwarantem rynkowe-
go sukcesu marki. Dlatego za najbardziej no$ng metafore nalezy uzna¢ metafore
mody jako pajeczej sieci, zlozonej z ekonomicznych i komunikacyjnych wiezi po-
miedzy organizacjami tworzacymi rynek mody.

Projektanci duza wage przywiazuja do kwestii zwigzanych z promocja, m.in. do
organizacji sesji zdjeciowych, estetyki strony internetowej, organizacji pokazow. Sa
réwniez bardzo $wiadomi wspolczesnej sity oddzialywania nowych mediéw i ich
znaczenia w ramach rynku mody i calej branzy, choé¢ sami sa przekonani o tym, ze
nie do konca wykorzystuja ich potencjal. Zatem za réwnie popularne uznaé nalezy
postrzeganie mody jako spektaklu. Z uwagi na to, ze w wywiadach pojawilo sie
pytanie o dostepnos$¢ marek, silnie objawila sie metafora mody jako nie-miejsca. Jej
zasadno$¢ umacniajg rowniez wszelkie wypowiedzi dotyczace specyfiki polskiego
rynku mody ze wzgledu na historie i polozenie geograficzne naszego kraju, a takze
roznice kulturowe pomiedzy Polska a innymi krajami. Dla przyktadu Weronika
zwrdcila uwage na bardzo rézne podejscie do mody, ktore charakteryzuje Polakow
i Wlochéw. Pomimo silnej orientacji biznesowej projektanci czesto podkreslali
zwiazki mody i sztuki. Kontekst ten szczegélnie mocno wybrzmial w wywiadzie
z Zofia, ktora mode okreslita mianem sztuki uzytkowe;j.

We wstepnej czesci postepowania badawczego autor krytycznie odnidst sie do
dzialan w zakresie tzw. mody etycznej, wyznaczajac metafore utopii. Rozmowa
z Dagmara znaczaco wplynela na jego punkt widzenia i uswiadomila, ze w przy-
padku mniejszych marek projektowych mozna spotkaé sie z autentyczng checia
tworzenia projektow spolecznych. Wywiad z projektantka byt bardzo inspiruja-

cy. Nalezy zatem utopie jako pojecie traktowac jako twor znaczeniowo neutralny.
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Samo dazenie do ideatu nie jest bowiem niczym ztym. By¢ moze nalezaloby w tym
przypadku wyznaczy¢ inng metafore, np. nowego porzadku czy nowego fadu. Nie-
mniej jest to bardzo ciekawy przypadek marki, w ktorej glownym celem jest two-
rzenie wartosci spotecznej poprzez unikalny design. W kontekscie przeprowadzo-
nych wywiadéw metafore utopii nalezy uznaé¢ za malto popularng, co potwierdza,
ze zjawisko tzw. mody etycznej wpisujacej sie w spolecznag odpowiedzialnosc¢ biz-
nesu jest w Polsce wcigz stosunkowo matlo popularnym zagadnieniem®®. Za réwnie
rzadko wystepujaca nalezy uzna¢ metafore mody jako wirusa oraz rwacego stru-
mienia. Osoby prowadzace marki autorskie sg §wiadome trendéw obserwuja je, ale
raczej dystansuja sie wobec nich, niz nasladujg. W swojej dzialalnosci projektowe;j
stawiaja na ponadczasowos$¢ oraz wlasny styl, przy jednoczesnym uwzglednieniu
preferencji klientow. Tworzac marke modowa, warto zatem odpowiedzie¢ na pyta-
nia sformulowane w oparciu o najsilniej wystepujace metafory:

o W jaki sposob marka zostanie wlaczona do pajeczej sieci mody? W jaki spo-
s6b pojawi sie na rynku i jak bedzie na nim funkcjonowaé?

o Jaki rodzaj spektaklu bedzie jej towarzyszyl? Jakie narzedzia zostang do tego
wykorzystane?

o Jakie bedzie miejsce marki (nie-miejsce) na rynku? Gdzie bedzie dostepna?
Jaka powinna by¢ specyfika marki z uwagi na miejsce jej powstania i funk-
cjonowania? Czy bedzie dziata¢ lokalnie, czy globalnie?

* Czy marka ma mie¢ charakter kreacyjny (na poziomie promocji badz produktu),
czy typowo uzytkowy? W jaki sposob polaczy¢ kreacyjnosc z uzytkowoscia?

Uzywajac metafor mody, jesteSmy zatem w stanie w bardziej obrazowy sposob

mowié o procesie tworzenia tozsamos$ci marki. Moze to by¢ zatem bardzo skuteczne
narzedzie do lepszego zrozumienia przemystu modowego, ale takze edukacji w za-
kresie zarzadzania marka modowa. Takie méwienie i pisanie o modzie pozwala
réwniez spojrze¢ na mode szeroko jako jednoczesne zrodlo i nastepstwo przemian,
co oddala nas od popularnego w Polsce dyskursu postrzegania mody jako zjawiska
trywialnego, zwigzanego tylko ze zmieniajacymi sie szybko trendami. Siedem meta-
for mody nie wyczerpuje jednak wszystkich watkow, ktore pojawity sie w zwigzku
z przeprowadzonymi badaniami, szczegdlnie w kontekscie nauk o zarzadzaniu. Ko-
nieczne stalo sie wiec wyrdznienie czterech metafor organizacyjnych marek autor-

skich w oparciu o oméwiona w pierwszym rozdziale koncepcje Garetha Morgana.

%0 J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 78.
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Interpretujac wypowiedzi projektantéw, marki autorskie mozemy postrzegac jako:
czarng skrzynke, poszukiwanie rownowagi, eksperyment oraz misje.

W kontekscie teorii aktora-sieci marka autorska jest rodzajem czarnej skrzyn-
ki, stanowi pewna ustabilizowana calo$¢ relacji, ktére sa na tyle trwate, ze sa
traktowane jako calos¢. Proces projektowy, tworzenie tozsamosci, opracowywa-
nie strategii uzna¢ mozna za rodzaj translacji, czyli takiego rodzaju relacji, ktéry
przeksztalca oba elementy, w tym przypadku zaréwno tworce, jak i samg mar-
ke. Translacjami sa takze relacje marka-klient czy tez produkt-klient. Konsument
moze bowiem dana marka sie zainteresowac lub nie. W toku dziejacych sie trans-
lacji marka moze objawiac sie jako zaposredniczenie, kiedy klient zna marke i wie,
czego po niej moze sie spodziewac, lub jako mediator, kiedy marka jest nieznana,
konsument potrzebuje czasu, by sie z nig zapoznaé, a skutki jego poczynan trudno
przewidzie¢. Sama moda w tych wszystkich procesach jest z kolei hybryda, czyms,
co powstaje w wyniku mieszania sie cech ludzkich i pozaludzkich i tylko dzieki
relacjom pomiedzy aktorami mozemy w ogdle mowic o takim zjawisku jak moda.
Sam sposdb rozumienia mody pelni funkcje wtyczki, dzieki ktorej dane zjawiska
interpretowane sg w okreslony sposéb.

Zbliza nas to do mechanistycznego postrzegania organizacji. ,Méwimy o orga-
nizacjach tak, jakby byly maszynami, i wobec tego jestesmy sklonni oczekiwac¢ od
nich, ze bedg dziala¢ jak maszyny: w sposob zrutynizowany, wydajny, niezawodny
i przewidywalny”®. Ten sposéb myslenia objawia sie u wlascicieli marek autor-
skich w kontekscie m.in. postrzegania strategii jako okreslonego sposobu dziata-
nia, czyli przyjeciu sprecyzowanych zasad funkcjonowania, np. odszywania krot-
kich serii ubran. Mechanistyczny sposéb myslenia wida¢ réwniez w nadawaniu
markom autorskim, przez ich twoércow, okreslonej struktury organizacyjnej w za-
kresie produkcji, prezentacji produktu, zarzadzania (w tym marketingu i PR) oraz
dystrybucji i sprzedazy, ktora jest oparta na podmiotach zewnetrznych, wspot-
pracownikach lub zatrudnianych pracownikach. Perspektywa mechanistyczna nie
wyczerpuje organizacyjnego kontekstu funkcjonowania marek autorskich.

W swoich wypowiedziach projektanci bardzo czesto postugiwali si¢ poréwna-
niami kulinarnymi. Pojawilo sie stwierdzenie o ,jedzeniu malymi tyzkami”, Bar-
bara definiujac kreatywno$¢, wspomniala, ze nawet posiadajac w lodéwce tylko
kilka produktéow, mozna zrobi¢ smaczng kolacje, w wypowiedzi Weroniki pojawit

sie watek maszynki do miesa, a Helena poréwnala zaproszenie klientek do butiku

%! G. Morgan, Obrazy organizagji..., dz. cyt. s. 20.
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do zaproszenia na kolacje. Moda zatem bliska jest gotowaniu, wymaga umiejetne-
go laczenia réznych elementéw. W tym kontekscie tworzenie marki autorskiej na
polskim rynku mody mozna poréwna¢ do probowania nowego przepisu, ktory naj-
pierw trzeba sprawdzic¢ i ktory czesto ulega modyfikacjom zaleznie od indywidual-
nych potrzeb i upodoban oraz zewnetrznych czynnikéw takich jak np. dostepnosé
produktow i surowcoéw. W wywiadach pojawit sie takze motyw podrézy zwigzany
m.in. z inspirujacymi wyjazdami, obserwacja ludzi, odwiedzaniem réznego rodzaju
miejsc czy wydarzen branzowych, jak np. targi tkanin. Dla projektantéw wazne
jest rowniez sieganie do przeszlosci, do tradycji, ale i wybieganie w przysztos¢, ro-
zumiane jako przelamywanie konwencji i poszukiwanie nowych rozwigzan. Marki
autorskie moga wiec by¢ postrzegane przez pryzmat eksperymentu. Tym bardziej
ze respondenci czesto wskazywali na wykorzystywanie w swojej dzialalnosci me-
tody prob i btedow. Przyktadem jest m.in. marka Sabiny. Projektantka wycofala sie
z szycia skorzanych torebek na rzecz tworzenia ubran dla kobiet.

Metafora marki autorskiej jako eksperymentu wpisuje sie w kontekst organi-
zacji jako mézgu oraz przepltywu i transformacji. Piszac o metaforze mézgu, autor
,Obrazow organizacji” zwrocil uwage, ze: ,Jesli okoliczno$ci sie zmieniaja, to wazne
jest, aby poszczegdlne elementy organizacji potrafily zakwestionowac¢ odpowied-
nio$¢ tego, co robia, oraz zmodyfikowaé swoje dzialanie, aby uwzgledni¢ nowe sy-
tuacje™?. Zdecydowanie tak jest w przypadku projektantéw, ktorzy przeksztalcaja
swoje dziatania w zaleznosci od okolicznosci oraz wnioskéw sformutowanych na
podstawie popelnionych bledéw. Metafora organizacyjna mézgu konkretnie okre-
sla, jak mozna osiagna¢ wieksze mozliwosci dostosowawcze organizacji zgodnie
z zalozeniem, ze: ,[...] mozliwe jest takie projektowanie organizacji, aby mogly
si¢ uczy¢ i samoorganizowac podobnie jak w pelni funkcjonujacy moézg™*. Marki
autorskie uzna¢ nalezy za organizacje uczace sie. ,[...] innowacyjne organizacje
muszg by¢ zaprojektowane jako systemy uczace sie, przede wszystkim otwarte na
dociekania i samokrytyke”*®.

Eksperyment jest gleboko zakorzeniong forma naukowego poszukiwania efek-
tywnych rozwigzan w ramach nauk o zarzadzaniu. Wystarczy cho¢by wspomnie¢
Fredericka Winslowa Taylora, tworce naukowego zarzadzania, ktéry propago-

wal: ,[...] do$wiadczalne metody badania zjawisk zwigzanych z wykonywaniem

%2 Tamaze, s. 86.
%3 Tamaze, s. 119.
%4 Tamze, s. 120.
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pracy”®®. Rowniez wspoélczesnie, zar6wno w mniejszych, jak i wigkszych orga-
nizacjach, testuje sie rdznego rodzaju rozwiazania, ktoére maja wplynac na efek-
tywno$¢ pracownikow. Przykladem jest zalozona w 2002 roku australijska firma
Atlassian produkujaca oprogramowanie. Jeden z jej zalozycieli Mike Cannon-Bro-
okes, aby unikna¢ organizacyjnego marazmu i zacheci¢ pracownikéw do wiekszej
kreatywnosci, wprowadzit tzw. FedEx Day, czyli dzien, w trakcie ktérego kazdy
moze pracowaé¢ nad dowolnym problemem spoza zakresu normalnych obowigz-
kéw. To niekonwencjonalne rozwigzanie przyniosto wiele nowych produktow
oraz udoskonalen, dlatego zwyczaj ten wszedl na stale do kultury organizacyjnej
tego przedsiebiorstwa®®. Organizacje zatem nie moga ba¢ sie zmian oznaczajacych
rozwoj i bedacych efektem réznego rodzaju poszukiwan, co wpisuje sie w watki
metafory organizacji jako przeplywu i transformacji. Zdaniem Garetha Morgana
zglebiajac charakter i zrédlo zmian, jesteSmy w stanie zrozumie¢ ich wewnetrz-
na logike: ,Jesli bowiem istnieje jakas wewnetrzna logika zmian ksztaltujacych
nasz $wiat, to mozliwe staje sie zrozumienie zmiany i kierowanie nig na nowym,
wyzszym szczeblu myslenia i dzialania™’. Podazajac za autorem, mozna wska-
zaé trzy sposoby spojrzenia na zmiane. Pierwszy z nich zainspirowany biologia
okresla organizacje jako systemy samowytwarzajace sie. Wedlug drugiego logika
zmiany ujawnia sie w napieciach odnajdywanych w relacjach okreznych. Zgodnie
z trzecim, zmiana jest wynikiem dialektycznych stosunkéw miedzy przeciwien-

stwami’®®

. Ten ostatni sposob patrzenia na zmiane moze by¢ szczegélnie przydatny
w przypadku firm dzialajacych w ramach sektora mody. Zmiany trendéw wynikaja
bowiem z napigecia pomiedzy checia upodobnienia si¢ a checia wyrdznienia.

W wypowiedziach projektantéw czesto pojawial sie watek rozumienia mody
jako balansowania czy poszukiwania, eksploracji. W tym wzgledzie uzyteczna jest
metafora mody jako rownowagi wskazana w ksiazce ,Marka modowa. Jak zrozu-
mie¢ konsumenta mody i stworzy¢ marke szyta na miare?”, sformulowana na pod-
stawie badan preferencji polskich konsumentek. Dla projektantéw bowiem moda,
jak i sam proces projektowy stanowi rodzaj balansowania pomiedzy kreacyjnoscia

a uzytkowoscia. Stad rowniez same marki autorskie mozna postrzegac jako organi-

%5 M. Zdyb, Zarys historii mysli organizatorskiej, Lublin: Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej.
Wydzial Prawa i Administracji, 1987, s. 219.

%¢ D. H. Pink, Drive. Kompletnie nowe spojrzenie na motywacje, Warszawa: Studio EMKA, 2009,

s. 98-99.

G. Morgan, Obrazy organizagji..., dz. cyt., s. 312-313.

%8 Tamze, s. 272-319.
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zacje poszukujace rownowagi, co zreszta wpisuje sie w kontekst teorii rownowagi
organizacyjnej: ,Jezeli spojrzymy na przetrwanie i rozwoj organizacji z punktu wi-
dzenia koncepcji rOwnowagi organizacyjnej, to mozemy zaryzykowaé twierdzenie,
ze rOwnowaga odpowiedzialna jest za przetrwanie, a jej zaklocenia — za rozwo;j™*®.

Perspektywa ta pozwala nam postrzega¢ marki autorskie zgodnie z zalozenia-
mi metafory organizmu, ktéra zostala oparta na trzech kontekstach. Po pierwsze
podkreslona zostaje w ten sposob rola otoczenia. Organizacja jest bowiem syste-
mem otwartym, ktory pobiera z otoczenia niezbedne do swojego funkcjonowania
zasoby i informacje’®. Po drugie mozna wskaza¢ na fakt istnienia réznych
rodzajow organizacji: ,[...] mozliwe jest zidentyfikowanie réznych gatunkéw or-
ganizacji w réznego rodzaju otoczeniu. Stwierdzamy, ze podobnie jak niedzwie-
dzie polarne zyja w regionach arktycznych, wielblady na pustyniach i aligatory na
terenach bagnistych, tak rézne gatunki organizacji sa lepiej »przystosowane« do
szczegblnych warunkow otoczenia niz inne™”. Po trzecie organizacje nie tylko sa
ksztaltowane przez otoczenie, ale réwniez same majg mozliwo$¢ wplywania na to
otoczenie, co definiowane jest jako tzw. ekologia organizacji’’%. Projektanci ekspe-
rymentuja zardwno w ramach procesu projektowego, tworzenia tozsamosci marki,
jak i na poziomie zarzadzania. Na przestrzeni lat wypracowuja takze swoj styl, co
sprawia, ze poszczegdlne marki autorskie réznia sie miedzy soba. Respondenci nie
tylko dostosowuja sie¢ do globalnych tendencji, ale rowniez czesto tworza wilasne
reguly dzialania, czego przykltadem sa wspolnie prowadzone butiki Maksymiliana
i Magdy.

Warto rowniez zauwazy¢, ze marki autorskie z jednej strony maja generowac
zysk, bo oczywiscie funkcjonujag w otoczeniu ekonomicznym, w rzeczywistosci
rynkowej, ale z drugiej strony stanowia dla projektantéw pewnego rodzaju struk-
ture, dzieki ktérej moga oni rozwija¢ swojg kreatywnos¢. Zysk w tym kontekscie
mozna uznaé za warto$¢, ktora jest wysoko na liScie celéw tworzenia i rozwijania
marek autorskich, ale nie stanowi on priorytetu. Raczej jest narzedziem, ktore stu-
zy temu, by méc marke rozwinaé, np. zatrudniajac ludzi czy wprowadzajac nowe

produkty i rozwiazania. Podobne wnioski pojawily si¢ w raporcie Centralnego

%9 A. K. Kozminski, D. Latusek-Jurczak, Rozwdj teorii organizacji, Warszawa: Oficyna Wolters
Kluwer business, 2011, s. 95.

970 Tamaze, s. 47.

91 Tamaze, s. 41.

972 Tamze, s. 75-78.
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Muzeum Wldkiennictwa: ,[...] badani na ogot postrzegaja rozwdj przede wszyst-
kim w kontekscie artystycznym, nie za$ rozrostu organizacji i zwiekszania zasiegu
marki. Podsumowujac, polscy projektanci mody zwykle odnoszg sie do swojej pro-
fesji nie tylko w kontekscie pracy. Zawod projektanta wiaze sie dla nich z warto-
Sciami pozaekonomicznymi. Fakt, ze projektowanie stanowi integralna czes¢ zycia
badanych, $wiadczy o silnym zwigzku emocjonalnym z wykonywanym zawodem.
Dla respondentéw réwnie wazne, o ile nie wazniejsze, od czynnikow ekonomicz-
nych zdaje sie by¢ poszerzanie wlasnych horyzontéw twoérczych oraz czerpanie
satysfakeji z komentarzy zadowolonych klientéw”*”.

Whiosek ten prowadzi nas do czwartej metafory organizacyjnej marki autor-
skiej jako misji. W naukach o zarzadzaniu misja jest Scisle taczona z procesem
budowania strategii, stanowi jej fundament, nadaje jej kontekst, a takze okresla
jej gtéwne ramy. ,Sformutowanie misji firmy powinno definiowac cztery elemen-
ty: sens istnienia firmy (powszechnie okreslany mianem misji), pozadany przyszlty
stan (okreslany mianem wizji), kluczowe wartosci wyznawane przez firme oraz
podstawowe cele™®. W tym przypadku autor odwoluje si¢ do potocznego rozu-
mienia misji jako postannictwa. Stowo ,misja” pojawilo sie w wywiadzie z Zofig,
ktora zwrdcila uwage na to, ze stara si¢ edukowaé¢ mtodych ludzi, aby brali pod
uwage aspekt uzytkowy w procesie projektowym. Sama réwniez uznala, ze moda
jest czyms, co ma stuzy¢ czlowiekowi. Jak zostalo wskazane, projektanci maja wie-
le pozaekonomicznych motywacji. W ten kontekst szczegélnie wpisuja sie dziala-
nia Dagmary, ktéra jako projektantka bizuterii wspoétpracuje z fundacjami, a takze
wspiera zanikajace w innych krajach techniki jubilerskie.

Misje projektantow sg rdzne, podobnie jak wyznawane przez nich normy i war-
tosci, a to prowadzi nas do wniosku, zgodnie z ktérym mozemy spojrze¢ na mar-
ki autorskie przez pryzmat metafory kultury. Organizacje mozna postrzegaé jako
zjawiska kulturowe, zmieniajace sie wraz ze spoleczenstwem. Po drugie kultury
sa rozne w roznych krajach, zatem mozemy méwié¢ o réznicach kulturowych po-
miedzy poszczegdlnymi organizacjami. Po trzecie w obrebie organizacji tworza sie

roéznego rodzaju wzory kultury oraz subkultury®”. Marki autorskie podlegaja prze-

% CMW w Lodzi, Biuro Badan Spotecznych Question Mark, Branza modowa..., dz. cyt., s. 100.

7% A. Wasowska, Wspdlczesne koncepcje zarzqdzania strategicznego, [w:] Nowe kierunki w orga-
nizacji i zarzqdzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarzqdzania, red. B. Glinka, M. Kostera,
Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 382.

%5 G. Morgan, Obrazy organizacji..., dz. cyt., s. 125-146.
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mianom spolecznym, ktére ksztaltuja nie tylko branze mody, ale rowniez pozostate
sektory. Mozna stwierdzi¢, ze kazda marka autorska ma odrebng kulture. Projek-
tanci reprezentuja rozne stylistyki, a tym samym wyznajg rézne wartosci, choé¢
wiele z tych wartosci jest wspodlnych, jak np. motywacja, by tworzy¢ rzeczy autor-
skie o wysokiej jakosci. Tym samym maja one réwniez warto$¢ kulturotworcza,
a skupionych wokoét nich klientéw uzna¢ mozna za rodzaj subkultury, podzielajaca
okreslone normy i wartosci reprezentowane przez dana marke czy projektanta.

W wypowiedziach respondentéw obok refleksji dotyczacych prowadzonej
dzialalnosci pojawily sie rowniez watki prywatne, réznego rodzaju zwierzenia
i refleksje. Jako badacz autor zostal obdarzony zaufaniem, a prowadzone rozmo-
wy mialy wyrazng funkcje terapeutyczna. Projektanci otwarcie mowili rowniez
o problemach, jakie zwigzane sa z prowadzaniem marki autorskiej w ramach ryn-
ku mody w Polsce. Niemozliwe jest zatem oddzielenie aspektu organizacyjnego
od osobowosciowego i $mialo mozna stwierdzi¢, ze nauki o zarzadzaniu z jednej
strony bazujg na mysli racjonalnej reprezentowanej przez Fredericka Winslowa
Taylora, a z drugiej na irracjonalnosci, w ktéra wpisuje sie kierunek stosunkow
miedzyludzkich. ,Elton Mayo zrewolucjonizowat teorie zarzadzania, poniewaz jed-
noczes$nie wniost moralny jezyk osobowosci w beznamietna terminologie psycho-
logicznej nauki oraz pod dotychczas panujacg inzynierska retoryke racjonalnosci
podstawil nowy leksykon »stosunkéw miedzyludzkich«. [...] wprowadzit psycho-
analityczng wyobraznie do samego serca jezyka wydajnosci ekonomicznej™’.

Metafore marki autorskiej jako misji mozna réwniez wpisa¢ w Morganowska
metafore organizacji jako psychicznego wigzienia. ,Za szczegdlny wkiad metafory
psychicznego wiezienia do teorii organizacji mozna uzna¢ oferowany przez nig
zestaw interpretacji stuzacych wyjasnianiu ukrytego znaczenia naszych swiatow
przyjmowanych jako oczywiste. Metafora ta zacheca do badania tego, co znajdu-
je sie pod powierzchnia, aby odkry¢ nieswiadome procesy i wiazace sie z nimi
wzorce kontroli, ktore powodujg uwiezienie ludzi w niezadowalajacych sposobach

egzystencji™”

. Polacy zawsze chetnie spogladali na Zachdd. W latach PRL sym-
bolizowat on bowiem ,wolny swiat” i cho¢ po przemianach 1989 roku w polskim
spoteczenstwie wiele sie zmienilo, wcigz mozna odnalezé przyklady skrywanych
gleboko kompleksow. ,Zmiany w polskim sektorze mody sa pochodng proce-

s6w zachodzacych na rynkach zachodnich. W kwestii mody i stylu zycia Europa

76 E. lllouz, Uczucia w dobie kapitalizmu, Warszawa: Oficyna Naukowa, 2010, s. 25.
7 G. Morgan, Obrazy organizacji..., dz. cyt., s. 267.
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Zachodnia oraz Ameryka caly czas stanowia dla nas wyznacznik tego, co war-
te uwagi”’®. Segment mlodych polskich marek projektowych, ktéry wyksztalca
sie na polskim rynku mody, jest przykiadem globalnych tendencji. Pomimo silnej
pozycji duzych odziezowych koncernéw w réznych krajach, na swiecie powstaja
lokalne marki odziezowe, a takze réznego rodzaju inicjatywy skoncentrowane wo-
kot szycia i odziezy. Podobne tendencje sa zauwazalne rowniez w innych branzach.
Klienci odwracajg sie bowiem od masowosci, poszukujac produktéw o bardziej
niszowym i unikalnym charakterze.

Pomimo wielu problemoéw, jakie napotykaja projektanci na polskim rynku,
daje on rowniez wiele szans zwigzanych np. z nizszymi niz na Zachodzie kosztami
produkcji, bogaceniem si¢ polskiego spoleczenstwa czy popularnoscia Polski jako
destynacji turystycznej. Nie nalezy zatem postrzegaé funkcjonowania na polskim
rynku mody tylko w kontekscie brakéw, jakimi charakteryzuje sie on w stosunku
do rynkéw zachodnich. Projektanci w Polsce stoja jednak przed trudnym zada-
niem, poniewaz jak ujawnily badania, polskie marki przegrywaja w $wiadomosci
Polek z markami zagranicznymi. Badacze dostrzegli na podstawie przeprowadzo-
nych rozméw zjawisko tzw. niewidzialnej polskiej marki. ,Bardziej liczy sie kon-
kretna rzecz i chodzi o to, zeby moc powiedziec, ze to jest polska marka lub rzecz
od mlodego projektanta — sama marka czy projektant wydaja sie nie mie¢ az ta-
kiego znaczenia. Jest to duze wyzwanie dla polskich marek i projektantéw, ktorzy
chcieliby sie przebi¢ na juz zattloczonym rynku™”. W tym kontekscie wybrzmiewa
zatem réwniez zaproponowana przez Garteha Morgana metafora organizacji jako
narzedzia dominacji. ,Organizacji czesto uzywa sie jako narzedzi dominacji wspie-
rajacych samolubne interesy elit kosztem innych grup ludzi™®. Nie inaczej jest
w $wiecie mody, na co wielokrotnie wskazywano rowniez w tej ksigzce. Za misje
marek autorskich mozna zatem uzna¢ rowniez tworzenie mody, ktéra ma autor-
ski charakter i stoi w opozycji do masowosci dostepnych produktéw oraz stanowi
swojego rodzaju sprzeciw wobec dziatalnosci miedzynarodowych koncernow.

Metafore misji mozna takze wpisa¢ w metafore polityczna, czyli organizacji po-

strzeganej w kategoriach systemu politycznego. ,Organizacje moga dazy¢ do celu

7% K. Sempruch-Krzeminska, J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, Zmiany w zachowaniach
nabywcow na rynku mody, ,Studia i Prace WZNEiZ US”, 2016, nr 43/3, s. 373.

7% J. Kall, A. Perchla-Wlosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzeminiska, Marka modowa...,
dz. cyt., s. 69.

%0 G. Morgan, Obrazy organizacji..., dz. cyt., s. 322.

314



oraz klas¢ nacisk na znaczenie racjonalnego, sprawnego i skutecznego zarzadzania.
Ale racjonalnego, sprawnego i skutecznego dla kogo? Do czyich celéow sie dazy?
Czyim interesom sie stuzy? Kto odnosi korzysci? W metaforze politycznej ktadzie
sie nacisk na to, Ze cele organizacji moga by¢ racjonalne z punktu widzenia inte-
res6w jednych ludzi, a nie innych™®. W przypadku marek autorskich projektanci
nie s3 anonimowi, moga realizowac¢ swodj wlasny program. Reprezentuja wlasne
interesy, a nie cudze. Czesto dzialajg takze w mys$l dobra wspdlnego, wspierajac
inicjatywy korzystne z punktu widzenia spoteczenstwa, lokalnych spotecznosci
czy samej branzy.

W kontekscie funkcjonowania marek autorskich mozna méwié o swoistym
samostanowieniu projektantéw, co wpisuje si¢ we wspolczesne tendencje w za-
rzadzaniu zwigzane z wiekszym usamodzielnieniem pracownikoéw. ,Praca prze-
staje by¢ miejscem, ktore ma tylko dostarczy¢ srodkéw do zycia. W pracy szuka-
my sensu, realizowania idei wiekszej od nas samych. Stare metody zarzadzania
»za pomocg kija i marchewki« nie sprawdzaja sie, bo ich celem jest wymuszenie
postuszenstwa a nie wspieranie poczucia samorealizacji. Dlatego trend innowa-
cji w dziedzinie zarzadzania ludzmi staje sie powszechnie obowigzujacym”™®. Dan
H. Pink, autor ksigzek dotyczacych zarzadzania, zaproponowat nowe spojrzenie
na motywacje oparte na trzech kategoriach®: autonomii, mistrzostwa i celu. Au-
tonomia oznacza przekazanie pracownikom catkowitej badZ cze$ciowej kontroli
nad zadaniem, czasem, technika i zespolem. ,Rodzimy sie, by by¢ graczami, nie
pionkami. Naszym przeznaczeniem jest by¢ autonomicznymi jednostkami, nie
jednostkowymi automatami”®*. Mistrzostwo odnosi si¢ do pragnienia bycia coraz
lepszym w czyms, co ma dla nas znaczenie®®. Cel jest czym$ wiecej niz my sami.
»,Od momentu, kiedy cztowiek po raz pierwszy wpatrywat sie w niebo, rozmyslat
nad swoim miejscem we wszechswiecie i probowal stworzy¢ cos, co uczyni $wiat
lepszym i co przetrwa dluzej niz on sam, byliémy poszukiwaczami celu”*.
Koncepcja ta jest zbiezna z koncepcja organizacji Turkusu zaproponowang

przez Frederica Laloux w ksigzce ,Pracowaé inaczej”, ktéra opiera sie na trzech

%1 Tamze, s. 227.

%2 J. Wisniewski, Stowo wstepne do polskiego wydania, [w:] F. Laloux, Pracowa¢ inaczej, Warsza-
wa: Wydawnictwo Studio EMKA, 2015, 2016, s. 7.

%3 D. H. Pink, Drive. Kompletnie nowe spojrzenie..., dz. cyt., s. 91-152.

%4 Tamze, s. 114.

%5 Tamze, s. 117.

%6 Tamze, s. 140.

315



przetomach, okreslonych przez autora jako®: samozarzadzanie, pelnia oraz cel
ewolucyjny. Samozarzadzanie oznacza odej$cie od hierarchii na rzecz systemu
opartego na relacjach miedzy pracownikami. Pelnia odnosi sie do ludzkiej osobo-
wosci i jest zachetg do tego, by pracownicy mogli wnie$¢ do organizacji nie tylko
aspekt racjonalny, ale réwniez pozostate wartosci zwigzane z emocjonalnoscia, in-
tuicyjnoscia oraz duchowoscia. Celem organizacji Turkusu nie jest tylko przetrwa-
nie, w wielu przypadkach jest on o wiele bardziej zlozony i glebszy niz w przy-
padku tradycyjnych organizacji. ,Zamiast prob przewidywania i kontrolowania
przyszlosci, cztonkowie organizacji zapraszani sa, zeby wstuchiwaé sie z uwaga
w to, co sie dzieje, i rozumieé, czym chce sie sta¢ organizacja oraz jakiemu chce

stuzy¢ celowi™®

. Projektanci wyraznie podazaja wiasnie w tym kierunku, §wiado-
mie wybierajac prace w ramach wlasnej dzialalnosci gospodarczej, traktujac mode
wielowymiarowo jako Zrodto personalnej ekspresji, zapraszajac klientow do swo-
jego $wiata, ktory nie jest oparty tylko na racjonalnosci, ale takze na pozostatych
elementach osobowosci.

Warto w tym miejscu ponownie przytoczy¢ stowa Dagmary, ktéra wspomnialta,
ze prowadzac wlasng organizacje, zdala sobie sprawe z wigzaca sie z tym odpowie-

dzialnoscia:

Przyznam, ze ja sobie nie zdawalam sprawy z odpowiedzialnosci, ktéra wigze sie z prowa-
dzeniem biznesu, a ze ludzie sa dla mnie wazni, to z odpowiedzialnoécia za ludzi. (Dagmara,

wywiad nr 5)

W kontekscie motywu samostanowienia oraz metafory kulinarnej, ktéra wy-
lonila sie w prowadzonych badaniach, przywotaé¢ mozna koncepcje opiekuna spo-
legliwego, zaproponowang przez Tadeusza Kotarbinskiego. ,Opiekun wtedy jest
spolegliwy, kiedy mozna stusznie zaufaé jego opiece, ze nie zawiedzie, ze zrobi
wszystko, co do niego nalezy, ze dotrzyma placu w niebezpieczenstwie i w ogole
bedzie pewnym oparciem w trudnych okolicznosciach™®. Osoba taka powinna ce-
chowa¢ sie wrazliwos$cia, empatia, altruizmem, zdyscyplinowaniem, wytrwaloscia,
konsekwencja, odwaga i gotowoscia do poswiecen. Termin spolegliwosci, choé¢

%7 F. Laloux, Pracowac¢ inaczej..., dz. cyt., s. 72.

%8 Tamze, s. 72.

% T. Kotarbinski, Pisma etyczne, Wroclaw: Zaklad Narodowy im. Ossolinskich — Wydawnictwo,
1987, s. 378.
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dzi$ blednie utozsamiany z ulegtoscia, w ujeciu Tadeusza Kotarbinskiego oznacza
osobe pewna, na ktérej mozna polegac.

W dobie, kiedy tak duzo moéwi sie o spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu,
warto do tej koncepcji powrdci¢, szczegdlnie w kontekscie branzy mody, kto-
ra stoi: ,[...] dzi§ przed powaznymi wyzwaniami dotyczacymi zaréwno ochrony
srodowiska, jak i poszanowania praw pracowniczych i praw czlowieka™. Tym
bardziej ze ten znany polski filozof, tworca prakseologii, zwrécit rowniez uwage
na klasyczna, antropologiczng dychotomie natury i kultury. ,I oto dobre ser-
ce porzadnego czlowieka zaczyna promieniowaé¢ uczuciem na wszystkie istoty
godne umitowania, co wiecej, na wszystkie istoty zdolne do przezywania cier-
pien, i jego marzeniem jest, by $wiat byl tak urzadzony, zeby nikt nikomu nie
byt zmuszony zadawacé ciosow sprowadzajacych nieszczescie, lecz zeby wszyscy
wszystkim wzajemnie dopomagali w obronie przed kleska. Skoro przyrody, zgota
inaczej urzadzonej, przerobi¢ na taka nie sposob, pragnie on uczestniczyé¢ jak
najgorliwiej w podobnym urzadzeniu ludzkosci...”””".

Przywolujac po raz ostatni metafore kulinarna, warto zauwazy¢, ze oto
obecnie w Polsce mamy do czynienia z modowym przesyceniem, zwigzanym
z ogromna nadprodukcja ubran, obuwia i dodatkéw. Przeszlismy zatem od gltodu
mody w czasach PRL, przez nienasycenie lat 90. XX wieku i nasycenie pierw-
szej dekady XXI wieku, by zatoczy¢ koto, wracajac do tak popularnej w cza-
sach naszych mam i bab¢ kultury szycia. Zmiana obowiazujacych w branzy regut
zalezy od wielu czynnikow, a tworcy marek autorskich podobnie jak teoretycy
i praktycy zarzadzania, stoja przed duzym wyzwaniem. Tak samo bowiem, jak
nie jesteSmy w stanie stworzy¢ jednego uniwersalnego ubrania dla wszystkich
rodzajow ludzkich sylwetek, tak samo nie jesteSmy w stanie wyznaczy¢ jednej
uniwersalnej metody, teorii zarzadzania czy organizacyjnej metafory. Autor zywi
nadzieje, ze wskazane przez niego metafory mody oraz metafory organizacyjne
marek autorskich ulatwia dyskusje dotyczaca przemian rynku mody w Polsce

w jego wymiarze lokalnym i globalnym.

°% M. Huma, Z. Zajczenko, W kierunku odpowiedzialnej mody..., dz. cyt., s. 1.
1 T. Kotarbinski, Pisma etyczne..., dz. cyt., s. 379-380.
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PODSUMOWANIE

Niniejsze opracowanie ksigzkowe zostalo przygotowane na gruncie nauk o za-
rzadzaniu w ramach paradygmatu interpretatywno-symbolicznego, zgodnie z kto-
rym mozliwe jest wykorzystanie metafor do opisu otaczajacej nas rzeczywistosci.
W duzej mierze zostalo rowniez zainspirowane teorig aktora-sieci, przy czym na-
lezy zastrzec, ze nie stanowi ona gldwne;j osi ksigzki, a raczej jest punktem wyjscia
do rozwazan na temat mody. Przedmiotem badan staly sie przemiany rynku mody
w Polsce w jego wymiarze lokalnym i globalnym, ze szczegdlnym uwzglednieniem
przemian politycznych i socjologicznych po 1989 roku. W opisie historycznym
uwzgledniona zostala rowniez historia mody w epoce PRL, czyli w okresie od 1944
do 1989 roku. Przyjeta zostala perspektywa projektantow, twodrcow marek autor-
skich, czyli matych organizacji czesto jedno- lub kilkuosobowych, prowadzonych
z reguly przez osoby z odpowiednim wyksztalceniem kierunkowym lub doswiad-
czeniem w zakresie projektowania mody. Celem badan bylo wskazanie metafor
mody rozumianych z jednej strony jako metafory branzy, a z drugiej jako metafory
organizacyjne podmiotéw funkcjonujacych w ramach rynku mody, w tym przy-
padku wspomnianych marek autorskich. Postawiono nastepujace pytanie badaw-
cze: Czy metaforyczne rozumienie mody wplywa na sposob zarzadzania marka
odziezowa przez polskich projektantéw? Pytanie gldwne zostalo rozbite na dwa
pytania pomocnicze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajduja swoje
potwierdzenie? Czy konieczne jest wyrdznienie dodatkowych metafor? W toku
prowadzonych badan wykorzystana zostata analiza literatury przedmiotu, a takze
historii mody, przemian politycznych i estetycznych w Polsce, wywiady z projek-
tantami, jak réwniez autorefleksja.

Calos¢ sklada sie z pieciu rozdzialéw. W czterech pierwszych rozdziatach za-
warto rozwazania teoretyczne, ktorych struktura w duzej mierze wynika z inspira-
cji teoria aktora-sieci. Przedstawiono zarys programowy zarzadzania humanistycz-
nego, scharakteryzowano ANT, zdefiniowano pojecie metafory oraz odniesiono
sie do zagadnienia wykorzystania metafor w nauce, w tym w nauce o zarzadzaniu.
W rozdziale drugim zawarto charakterystyke siedmiu metafor mody jako: wirusa,
spektaklu, pajeczej sieci, dziela sztuki, rwgcego strumienia, utopii oraz nie-miej-
sca, dzigki czemu udalo sie uniknaé wprowadzenia jednej, wiazacej definicji mody.
Réwniez termin rynku mody starano sie przedstawi¢ w sposob wielowymiarowy,
zwracajac uwage na mozliwos¢ spojrzenia na niego z trzech perspektyw, marek,
produktow i konsumentéw. Moze by¢ on réwniez utozsamiany bezposrednio

z branza mody. Rozwazania te zostaly przedstawione w rozdziale trzecim i czwar-
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tym wraz z historiag mody w Polsce od 1944 do 2018 roku z podzialem na okres PRL,
lat 90. XX wieku oraz dwéch pierwszych dekad XXI wieku.

Ostatni, piaty rozdzial ksiazki to cze$¢ empiryczna, stanowiaca opracowanie
wnioskéw z badan, sporzadzonych na podstawie wypowiedzi projektantéw, zgod-
nie z wyznaczonymi kodami. Opisano sposoby, w jakie projektanci definiuja marki
autorskie, przedstawiono proces kreatywny jako przejscie od inspiracji do produk-
tu, pokazano, co dla respondentéw oznacza tozsamo$¢ marki i jakimi metodami
ja tworza, a takze wskazano watki zwigzane bezposrednio z zarzadzaniem marka
autorska w kontekscie przemian rynku mody oraz realizowanych strategii. Projek-
tanci prowadzac wilasna dzialalno$é gospodarcza, realizujg roézne dzialania poza-
projektowe, s to dzialania w zakresie produkcji, prezentacji produktu, zarzadzania
(w tym marketingu oraz PR-u), dystrybucji i sprzedazy. Charakteryzujac polski
rynek mody, wskazali nastepujace problemy: wystepowanie zjawiska komisu, bra-
ki w edukacji w zakresie zarzadzania marka modowa, trywializowanie mody jako
branzy oraz zjawiska, brak wsparcia instytucjonalnego, jak rowniez brak duzego,
specjalistycznego wydarzenia modowego.

Watki wskazane w siedmiu metaforach mody znalazly swoje potwierdzenie
w wypowiedziach projektantow. Jednak w kontekscie funkcjonowania marek
autorskich nie wszystkie okazaly sie tak samo nosne, co nie podwaza ich zasad-
nosci, a wynika¢ moze ze specyfiki marek autorskich jako organizacji stojacych
w opozycji do m.in. duzych koncernéw odziezowych. Metafore mody jako utopii
w $wietle przeprowadzonych badan uzna¢ nalezy za ideologicznie neutralng. Jej
niska popularnos¢ wskazuje na to, ze zjawisko tzw. mody etycznej, wpisujace sie
w spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu, dopiero w Polsce ,raczkuje”. Temat zyskat
na sile od 2017 roku, kiedy zostaly przeprowadzone wywiady. Wspolczesnie wiele
miejsca poswieca sie kwestii wplywu branzy mody na $rodowisko, czesto niestety
ekologiczne dzialania duzych koncernéw odziezowych majg znamiona greenwa-
shingu. Konieczne stato si¢ wprowadzenie dodatkowych metafor mody, tym razem
W znaczeniu organizacyjnym. Marki autorskie moga by¢ postrzegane jako czarne
skrzynki, eksperyment, poszukiwanie rownowagi oraz misja. Znaczenia tych me-
tafor wpisuja sie w znaczenia metafor organizacyjnych opisanych przez Garetha
Morgana. Wnioski z badan sa z kolei zbiezne ze wspoélczesnymi teoriami doty-
czacymi organizacji, m.in. koncepcja organizacji Turkusu zaproponowang przez
Frederica Laloux.

Dotychczas brakowalo badan dotyczacych rynku mody w kontekscie organiza-
cyjnym. Niniejsza ksigzka ma charakter pionierski. Bezposrednim celem bylo po-
kazanie przemian polskiego rynku mody jako wpisujacych si¢ w globalne tenden-
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cje iz tych tendencji rowniez wynikajacych. Motywacja niebezposrednia byta cheé
pokazania mody jako zjawiska wielowymiarowego, ktére w polskim dyskursie
naukowym oraz medialnym jest trywializowane. Na podstawie analizy dyskursow
mozliwe jest wskazanie kolejnych metafor branzowych mody, jak réwniez analiza
innych podmiotéw tworzacych rynek mody w Polsce. Badania potwierdzaja, ze
rynek ten nie jest jednorodny. Warto réwniez zwroci¢ uwage na bogate dziedzic-
two mody w naszym kraju siegajace czaséw PRL. Cho¢ epoka ta jest wspolczesnie
mitologizowana, warto zastanowic sie, jak mozna ocali¢ np. dziedzictwo Mody Pol-

skiej czy dokonania projektantéw tworzacych w tamtym okresie.
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PODZIEKOWANIA

Bardzo serdecznie dziekuje wszystkim zaangazowanym w proces realizacji, po-
wstania i publikacji tej ksigzki. Od kiedy pamietam, moda zawsze byla dla mnie
istotnym Zrodlem wlasnej ekspresji. To takze branza, ktéra nie przestaje mnie za-
skakiwac, niestety nie zawsze pozytywnie. Nie wyobrazam sobie jednak Zycia bez
mody i tego wszystkiego, co si¢ z nia wigze, zarOwno w wymiarze materialnym,
jak i niematerialnym.

Dzigkuje rozméwcom, ktorzy poswiecili swoj czas, prof. dr. hab. Bogustawo-
wi Nierenbergowi za wsparcie w dotarciu do miejsca, w ktoérym jestem dzisiaj,
Wiadzom Wydzialu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiel-
lonskiego za poparcie idei wydania ksigzki. Podziekowania za cenne uwagi, ktére
pozwolity na udoskonalenie ostatecznej jej wersji kieruje do prof. dr hab. Malgo-
rzaty Bombol, Dyrektor Instytutu Zarzadzania Wartoscia SGH w Warszawie, oraz
do prof. dr. hab. Jacka Kalla, prof. WSB w Poznaniu. Dziekuje wspolpracownikom
i wspolpracowniczkom z Katedry Zarzadzania i Ekonomiki Mediéw i Reklamy oraz
Instytutu Kultury. Za projekt ksigzki wraz z okladka zgodny z moja wizja dziekuje
ilustratorce Paulinie Pazdzierz, a Wydawnictwu Attyka za korekte oraz przygoto-
wanie publikacji do druku. Ogromnie dziekuje Najblizszym: Rodzicom, Siostrze,

Rodzinie oraz Tobie, M4j Drogi Janie!
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W ujeciu mikroekonomicznym podleganie modzie lgczy sie z wyborami jednostki o charak-
terze indywidualistycznym (che¢ wyrdznienia i prestizu) jak i unifikacyjnym (podkreslenie
wspoélnych kodéw konsumpcyjnych, eksponowanie potrzeby przynaleznosci do grupy).
W teorii konsumpcji wiele miejsca poswieca sie na diagnozowanie zjawiska nasladownictwa
spotecznego, ktéremu moda podlega. Z drugiej strony moda to wazne Zrédlo potrzebotworcze,
bedace podstawa budowania oferty rynkowej przez projektantow/producentéw/sprzedaw-
cow. To takze wazny mechanizm wplywajacy na procesy gospodarowania i wymiany. Nalezy
zgodzic sie z przyjetym przez Autora stanowiskiem, ze moda jako taka nastrecza wielu trudno-
$ci poznawczych i wymaga przyjecia jak najmniej dyskusyjnego podejécia badawczego. Jako
cel gtowny przyjeto ukazanie powigzan pomiedzy metaforycznym rozumieniem mody,

a problemami zarzadzania odziezowg marka modowa.

prof. dr hab. Matgorzata Bombol, Dyrektor Instytutu Zarzadzania Wartoscia SGH w Warszawie

At Y 0 My S e

Moda jako przedmiot rozwazan naukowych nie jest traktowana powaznie, zwlaszcza przez
przedstawicieli nauk o zarzadzaniu. Nie wiedzie¢ czemu badania poSwiecone modzie
i markom modowym (w przeciwienstwie do analiz dziatan i strategii bankow, firm naftowych,
telekomunikacyjnych czy producentéw z branzy motoryzacyjnej) nie mialyby zastugiwac na
powazne potraktowanie, ale tak wlasnie czesto sie zdarza [...]. Jest to tym dziwniejsze, ze
branza modowa jest jedna z wazniejszych galezi gospodarek krajéw unijnych; mozna wrecz
zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze jest jedng ze specjalnosci eksportowych Unii Europejskiej. Do$é
stwierdzi¢, ze w rankingu najcenniejszych marek $wiata BrandZ, w pierwszej szo6stce marek
z kategorii odziez polowa wywodzi si¢ ze Starego Kontynentu, a najcenniejsza europejska
marka odziezowa, hiszpaniska Zara ma wiekszg wartos¢, niz takie ,powazne” marki jak chocby
marki naftowe: Shell oraz ExxonMobil, banki J.P. Morgan, Citi oraz Bank of America, albo

technologiczne, jak Siemens, HP czy Dell.

dr hab. Jacek Kall, prof. WSB w Poznaniu
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