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     W ujęciu mikroekonomicznym podleganie modzie łączy się z wyborami jednostki o charak-

terze indywidualistycznym (chęć wyróżnienia i prestiżu) jak i unifikacyjnym (podkreślenie 

wspólnych kodów konsumpcyjnych, eksponowanie potrzeby przynależności do grupy). 

W teorii konsumpcji wiele miejsca poświęca się na diagnozowanie zjawiska naśladownictwa 

społecznego, któremu moda podlega. Z drugiej strony moda to ważne źródło potrzebotwórcze, 

będące podstawą budowania oferty rynkowej przez projektantów/producentów/sprzedaw-

ców. To także ważny mechanizm wpływający na procesy gospodarowania i wymiany. Należy 

zgodzić się z przyjętym przez Autora stanowiskiem, że moda jako taka nastręcza wielu trudno-

ści poznawczych i wymaga przyjęcia jak najmniej dyskusyjnego podejścia badawczego. Jako 

cel główny przyjęto ukazanie powiązań pomiędzy metaforycznym rozumieniem mody, 

a problemami zarządzania odzieżową marką modową.

prof. dr hab. Małgorzata Bombol, Dyrektor Instytutu Zarządzania Wartością SGH w Warszawie

    Moda jako przedmiot rozważań naukowych nie jest traktowana poważnie, zwłaszcza przez 

przedstawicieli nauk o zarządzaniu. Nie wiedzieć czemu badania poświęcone modzie 

i markom modowym (w przeciwieństwie do analiz działań i strategii banków, firm naftowych,

telekomunikacyjnych czy producentów z branży motoryzacyjnej) nie miałyby zasługiwać na 

poważne potraktowanie, ale tak właśnie często się zdarza […]. Jest to tym dziwniejsze, że 

branża modowa jest jedną z ważniejszych gałęzi gospodarek krajów unijnych; można wręcz 

zaryzykować stwierdzenie, że jest jedną ze specjalności eksportowych Unii Europejskiej. Dość 

stwierdzić, że w rankingu najcenniejszych marek świata BrandZ, w pierwszej szóstce marek 

z kategorii odzież połowa wywodzi się ze Starego Kontynentu, a najcenniejsza europejska 

marka odzieżowa, hiszpańska Zara ma większą wartość, niż takie „poważne” marki jak choćby 

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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WSTĘP

Przedmiot i cel badań

Dotychczas nie powstała spójna i całościowa analiza systemu mody w Polsce 
po 1989 roku. Pewnego rodzaju podsumowaniem zjawiska rozwoju tzw. polskiej 
mody na przestrzeni ponad dwóch dekad funkcjonowania pełnowymiarowego ka-
pitalizmu są książki Marcina Różyca „Nowa moda polska”1 oraz zbiór reportaży do-
tyczących polskich projektantów „Modni. Od Arkadiusa do Zienia” Karoliny Sulej2. 
Moda w Polsce cieszy się dużym zainteresowaniem, w tym coraz częściej również 
akademików. Głównym zadaniem było zbadanie przemian na polskim rynku mody 
z perspektywy projektantów. Rynek ten został zatem opisany niejako bezpośred-
nio, słowami tych, którzy ten rynek tworzą. Ponieważ jednak polski rynek mody 
ma charakter niejednolity i w jego ramach funkcjonują różnego rodzaju większe 
i mniejsze podmioty gospodarcze, w toku prac położono nacisk na kwestie związa-
ne z zarządzaniem marką autorską w kontekście przemian rynkowych.

Pojawiło się również wyzwanie, w jaki sposób badać modę? Ponieważ jest ona 
trudna do jednoznacznego zdefiniowania, zainspirowano się teorią aktora-sieci oraz 
pojęciem metafory. Zaproponowana została lista siedmiu metafor mody (moda jako: 
wirus, spektakl, pajęcza sieć, nie-miejsce, dzieło sztuki, rwący strumień oraz utopia), 
która jest listą otwartą. Metafory te zostały opracowane na podstawie analizy litera-
tury dotyczącej teorii mody, kultury oraz obserwacji autora, refleksji i doświadczeń 
dotyczących funkcjonowania branży mody w jej wymiarze lokalnym i globalnym. 

1	 M. Różyc, Nowa moda polska, Warszawa: Stowarzyszenie 40 000 Malarzy, 2012.
2	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia, Warszawa: Świat Książki, 2015.
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Stanowią rodzaj ram teoretycznych niniejszej książki i są swoistym punktem wyj-
ścia do dalszych rozważań. Głównym celem było określenie, na ile – w kontekście 
pojęcia sieci – można mówić o Latourowskim „wiązaniu” pomiędzy metaforycznym 
rozumieniem mody a sposobem zarządzania marką modową przez polskich projek-
tantów. Sam zaś rynek mody to przedsiębiorstwa, organizacje oraz jednostki indy-
widualne zaangażowane w proces kreacji, produkcji, promocji oraz sprzedaży ubrań, 
obuwia, akcesoriów oraz biżuterii. Dokonane zostało rozdzielenie tych dwóch pojęć 
z uwagi na to, że moda dotyczy również szeregu innych pozaodzieżowych zjawisk.

Książka dotyczy tematyki aktualnej społecznie i jest próbą aplikowania na grunt 
polskiej nauki doświadczeń związanych z badaniem mody poza granicami kraju, 
m.in. Stanach Zjednoczonych, Szwecji, Wielkiej Brytanii, przy jednoczesnym ich 
wpisaniu w nurt zarządzania humanistycznego. Powstała na podstawie rozprawy 
doktorskiej pod tym samym tytułem napisanej pod kierunkiem prof. zw. dr. hab. 
Bogusława Nierenberga. Niniejsza książka ma charakter pionierski ze względu na 
brak komplementarnego opracowania dotyczącego funkcjonowania rynku mody 
w Polsce na gruncie nauk o zarządzaniu. Również nie ma w Polsce tekstów nauko-
wych łączących modę z  teorią aktora-sieci. W książce autor odnosi się do okre-
su do 2018 roku, badania zostały przeprowadzone w 2017 roku i miały charakter 
jakościowy, celem było poznanie mechanizmów zarządzania markami autorskimi 
w odniesieniu do przemian rynku mody w Polsce. Tym samym autor nie uznał za 
zasadne, aby odnosić się do wpływu pandemii COVID-19 na branżę mody, co ma 
stanowić podstawę osobnego opracowania. Dane odnoszące się do popularności 
i siły marek, zostały zaktualizowane do danych z 2020 i 2021 roku.

Problem badawczy sformułowany został w postaci pytania: Czy metaforyczne 
rozumienie mody wpływa na sposób zarządzania marką odzieżową przez polskich 
projektantów? Zostało ono doprecyzowane poprzez postawienie dwóch pytań po-
mocniczych: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajdują swoje potwier-
dzenie? Czy konieczne jest wyróżnienie dodatkowych metafor? Zaproponowane 
zostały również bardziej szczegółowe pytania pomocnicze:

●● W jaki sposób teorię aktora-sieci można wykorzystać w badaniach nad modą?
●● Jak z pomocą metafor definiować modę?
●● W jaki sposób polscy projektanci definiują modę oraz kreatywność?
●● W jaki sposób ich rozumienie mody wpisuje się w zaproponowane przez au-
tora metafory?

●● Dlaczego projektanci zdecydowali się założyć własne marki?
●● Z kim projektanci współpracują na etapie przygotowania oraz prezentacji 
produktu?
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●● Jakie kompetencje biznesowe są potrzebne w pracy projektanta?
●● Jakie są dla projektantów źródła inspiracji?
●● W jaki sposób projektanci zarządzają prowadzonymi przez siebie markami?
●● W jaki sposób podejmowane przez nich inicjatywy wpływają na rozwój ryn-
ku mody w Polsce?

●● Czym ten rynek różni się od innych rynków krajowych oraz rynku globalnego?
●● Jakie metafory organizacyjne można wskazać w przypadku marek autorskich?

Przedstawione rozważania badawcze zainspirowane zostały teorią aktora-sie-
ci, łączą nauki o zarządzaniu (ze szczególnym uwzględnieniem koncepcji metafor 
organizacyjnych Garetha Morgana), badania nad modą (ang. fashion studies) oraz 
wątki historyczne i socjologiczne. Wynikają z osobistego zaangażowania autora, 
który również sam jest projektantem mody.

Struktura książki

Książka składa się z pięciu rozdziałów. W rozdziale pierwszym przedstawio-
ne zostały najważniejsze zagadnienia stanowiące źródło inspiracji teoretycznych 
przeprowadzonego postępowania badawczego. Scharakteryzowano nurt huma-
nistyczny w naukach o zarządzaniu w oparciu o teksty reprezentujących go na 
gruncie polskiej nauki badaczy, autorstwa m.in. Bogusława Nierenberga, Moniki 
Kostery, Katarzyny Barańskiej czy Michała Zawadzkiego. Za Gibsonem Burrellem 
i Garethem Morganem opisane zostały występujące w naukach społecznych para-
dygmaty. W kolejnym podrozdziale przedstawiono zagadnienia związane z teorią 
aktora-sieci w odniesieniu do jego twórców: Brunona Latoura, Michela Callona, 
Johna Law, a także Krzysztofa Abriszewskiego – interpretatora ANT na gruncie 
polskiej nauki. Wskazane zostały najważniejsze pojęcia związane z tą teorią wraz 
z uzasadnieniem zasadności wykorzystania takiego podejścia w kontekście badań 
nad modą oraz nauk o zarządzaniu. W podrozdziale trzecim pierwszego rozdziału 
autor skoncentrował się na figurze metafory, wprowadzając różne definicje, teorie 
i sposoby jej rozumienia. Zwrócono uwagę na popularność wykorzystania pojęcia 
metafory w zarządzaniu, czego dowodem jest m.in. koncepcja metafor organiza-
cyjnych Garetha Morgana czy technika wydobywania metafor głębokich Geralda 
Zaltmana (ZMET© – Zaltman Metaphor Elicitation Technique).

Rozdział drugi poświęcono charakterystyce siedmiu metafor mody. W  przy-
padku mody rozumianej jako wirus odwołano się do koncepcji memu Richar-
da Dawkinsa, zjawiska rozprzestrzeniania się trendów, szeroko opisanego przez  
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duńskiego badacza Henrika Vejlgaarda, a także do Georga Simmela oraz Thorste-
ina Veblena, którzy zwracali uwagę na klasowy wymiar zjawiska. Bazą dla kolejnej 
metafory stał się koncept społeczeństwa spektaklu Guy Deborda, zgodnie z którym 
moda może być rozpatrywana jako rodzaj inscenizacji wypierającej realność, na 
którą składają się takie elementy jak kampanie reklamowe, pokazy mody, specy-
ficzny język publikacji dotyczących mody czy zachowania konsumentów. Metafora 
mody jako pajęczej sieci odnosi się do biznesowego wymiaru mody. Oparta została 
na idei społeczeństwa sieci Manuela Castellsa oraz globalnego przemysłu kulturo-
wego Scotta Lasha i Celi Lury, zgodnie z którymi uznać można, że sposób cyrkula-
cji ubrań i akcesoriów ujawnia powiązania pomiędzy projektantami, producentami, 
dystrybutorami oraz konsumentami. Czwarty podrozdział dotyczy mody rozumianej 
w kategoriach dzieła sztuki. W tej części analizie poddany został popularny współ-
cześnie dyskurs rozumienia mody jako sztuki. Nie pada odpowiedź na pytanie, czy 
moda sztuką jest, czy nie. Wskazane zostają jej artystyczne konotacje. Przyspieszenie 
widoczne w  branży mody może być odczytywane przez pryzmat porównania do 
rwącego strumienia. Metafora ta została opisana w kolejnym podrozdziale, w któ-
rym przybliżono idee „szybkiej mody” (ang. fast fashion). W kontrze do tego modelu 
biznesowego wyłoniła się idea tzw. mody etycznej. Znaczenie terminu przybliżo-
no poprzez wyznaczenie metafory mody jako utopii, odwołując się jednocześnie do 
związanych z zarządzaniem pojęć, takich jak etyka biznesu oraz społeczna odpowie-
dzialność biznesu (ang. Corporate Social Responsibility – CSR). Rozdział zamyka opis 
metafory mody – nie-miejsca oparty na terminie zaproponowanym przez francu-
skiego etnologa Marca Auge.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano rynek mody od strony konsumentów 
oraz produktów. Z perspektywy konsumentów rynek mody nie jest jednolity, dlate-
go stosuje się proces segmentacji w oparciu o czynniki demograficzne, psychogra-
ficzne, geograficzne, behawioralne czy też poprzez uwzględnienie poszczególnych 
pokoleń w społeczeństwie. W pierwszej części rozdziału obok procesu segmenta-
cji został omówiony również marketing. Przybliżono znaczenie tego terminu oraz 
konteksty jego funkcjonowania, m.in. koncepcję marketingu 4.0, neuromarketin-
gu oraz szeroko opisano i scharakteryzowano działania marketingowe stosowane 
w ramach rynku mody, odnosząc się do klasyfikacji zaproponowanej przez Jona 
Cope’a i Dennisa Maloneya. W przypadku wielu produktów modowych, rynek dla 
nich – do pewnego momentu – nie istnieje. Przykładem są popularne współcześnie 
jeansy, które początkowo były jedynie spodniami roboczymi. Na przestrzeni XX 
wieku stały się one jedną z najbardziej ikonicznych części garderoby. Produkt na 
rynku mody ma swoją określoną specyfikę i z reguły wchodzi w skład większej linii 
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lub kolekcji, które różnią się w zależności od przynależności do danego segmentu 
marek. Przyjmuje się, że przy tworzeniu produktów modowych kluczową rolę od-
grywa kreatywność. Jest to jednak współcześnie pojęcie mocno nadużywane i na 
wiele sposobów rozumiane. Dlatego kluczowe było wskazanie różnych kontekstów 
funkcjonowania tego terminu i związanych z tym kontrowersji. Skoncentrowano 
się również na kwestiach związanych z  zarządzaniem kreatywnością w  ramach 
rynku mody, przybliżając m.in. model projektowania odzieży Jane M. Lamb oraz 
M. Jo Kallal czy koncepcję kreatywności liderskiej i adaptacyjnej Mary Ruppert-
-Stroescu i Jany M. Hawley. 

Rozdział czwarty został poświęcony roli marki oraz znaczeniu i historii rynku 
mody. W części pierwszej rozdziału skoncentrowano się na sposobach definiowa-
nia terminu „marka”, przybliżając również pojęcia pokrewne, kluczowe z punktu 
widzenia niniejszego opracowania, czyli: świadomość, tożsamość i wizerunek mar-
ki, wartość i kapitał marki, lojalność wobec marki, a także zjawisko personifikacji 
marki. Zwrócono uwagę na specyfikę marek modowych i rolę brandingu w branży 
mody wraz z odwołaniem do modelu marki modowej zaproponowanego w książce 
„Marka modowa. Jak zrozumieć konsumenta mody i stworzyć markę szytą na mia-
rę?”3. Oprócz spojrzenia na rynek mody od strony konsumentów, produktów oraz 
marek sam rynek jest również utożsamiany z konkretną branżą, w tym przypadku 
branżą mody, która często jest opisywana z pomocą funkcjonującego w literaturze 
dotyczącej badań nad modą pojęcia systemu mody. Nie jest to znaczenie systemu, 
które zostało przyjęte w kontekście funkcjonowania organizacji w ramach nauk 
o zarządzaniu. W rozdziale przywołano funkcjonujące podziały rynku mody oraz 
zwrócono uwagę na historię systemu mody, którego początki utożsamia się z po-
stacią Charlesa Fredericka Wortha, nie zapominając, że rynek rozwijał się także 
dzięki udoskonaleniom technicznym, takim jak wprowadzenie maszyny do szycia 
i rozwojowi przemysłowego szycia konfekcji. Starano się przybliżyć współczesne 
problemy i kierunki rozwoju rynku mody, m.in. przyspieszenie branży, wynika-
jące z wprowadzenia większej liczby sezonów, ponad standardowe dwa w roku, 
opresyjność organizacji związanych z  branżą mody, kontrowersyjność estetyki 
promowanej przez luksusowe domy mody, wpływ mediów społecznościowych, 
problemy etyczne związane z  przeniesieniem produkcji do krajów Bliskiego  

3	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa. Jak zro-
zumieć konsumenta mody i stworzyć markę szytą na miarę?, Warszawa: Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, 2018, s. 95.
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i Dalekiego Wschodu, rozwój rynków lokalnych oraz koncentrację marek luksuso-
wych w strukturach dużych grup kapitałowych.

W  części czwartej czwartego rozdziału przedstawiono historię rynku mody 
w Polsce po 1945 roku, koncentrując się na trzech etapach: okresie funkcjonowa-
nia PRL (1945-1989), przemianach lat 90. XX wieku (1989-2000) oraz dwóch pierw-
szych dekadach XXI wieku (2000-2018). Starano się dokonać opisu, zachowując po-
dział na wskazane trzy kategorie: marek, produktów oraz konsumentów, od czego 
nieco odstąpiono w części dotyczącej ostatnich dwóch dekad, koncentrując się na 
opisie przemian branży mody w Polsce oraz przedstawieniu preferencji konsumen-
tów. W ostatnich latach ukazało się wiele pozycji książkowych dotyczących mody 
w PRL, m.in. autorstwa Aleksandry Boćkowskiej4, Ewy Rzechorzek5 czy Krzysz-
tofa Tomasika6. Stanowiły one cenne źródło dotyczące projektantów oraz praktyk 
odzieżowych Polaków w  tym czasie, podobnie jak katalog do wystawy „Modna 
i już! Moda w PRL”7, współorganizowanej przez Muzeum Narodowe w Krakowie 
i Muzeum Narodowe we Wrocławiu w 2015 i 2016 roku. Do opisu przemian po 
1989 roku wykorzystano m.in. książkę Magdy Szcześniak „Normy widzialności. 
Tożsamość w czasach transformacji”8, będącą opisem zjawisk związanych z kulturą 
wizualną tej dekady, czy publikacje Karoliny Sulej i Marcina Różyca. Korzystano 
także z internetowego archiwum tygodnika opinii „Polityka” oraz felietonów Jo-
anny Bojańczyk. Kluczowe przemiany nastąpiły ok. 2000 roku, kiedy wykształcać 
zaczęło się w Polsce środowisko projektantów związanych z Warszawą, a modę 
zaczęto utożsamiać z  „czerwonym dywanem”, czyli obecnością w  mediach oraz 
ubieraniem celebrytów, i ok. 2010 roku wraz z rozwojem segmentu młodych pol-
skich marek projektowych.

Rozdział piąty stanowi część empiryczną książki opartą na przeprowadzonych 
wywiadach z  twórcami marek autorskich. Uzyskane wyniki zostały zestawione 

4	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy: o  modzie PRL, Wołowiec: Wydawnictwo Czarne, 
2015.

5	 E. Rzechorzek, Moda Polska, Warszawa: PWN, 2018.
6	 K. Tomasik, Grażyna Hase: miłość, moda, sztuka, Warszawa: Wydawnictwo Marginesy, 

2016.
7	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już: moda w PRL: Hoff, Moda Polska, Dzieci 

kwiaty, Hase, na ludowo i inne…, Kraków: Muzeum Narodowe, Wrocław: Muzeum Narodowe, 
2015.

8	 M. Szcześniak, Normy widzialności: tożsamość w czasach transformacji, Warszawa: Fundacja 
Nowej Kultury Bęc Zmiana; Instytut Kultury Polskiej, Wydział Polonistyki, Uniwersytet War-
szawski, 2016, s. 15.
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z  wnioskami płynącymi z  książki „Marka modowa. Jak zrozumieć konsumenta 
mody i stworzyć markę szytą na miarę?”9, która zawiera wyniki badań empirycz-
nych przeprowadzonych z udziałem polskich konsumentek oraz raportu opubliko-
wanego przez Centralne Muzeum Włókiennictwa w Łodzi „Branża modowa – zna-
czenie gospodarcze, analiza czynników sukcesu i dalszych możliwości rozwoju”10. 
W  pierwszym i  drugim podrozdziale skoncentrowano się przede wszystkim na 
opisie sposobów, w jaki projektanci rozumieją i definiują modę oraz kreatywność. 
W  obu przypadkach sposoby rozumienia tych terminów zmieniają się w  czasie 
wraz ze zdobywanym doświadczeniem. Dla projektantów moda jest sposobem 
na życie, pracą, czymś, co kochają. Definiują ją przede wszystkim jako zjawisko 
oparte na ambiwalentnych kategoriach kreacyjności i użytkowości. W rozumie-
niu twórców proces projektowy jest rodzajem balansowania oraz poszukiwania. 
Twórcy postrzegają go również jako szereg czynności związanych z prowadzeniem 
własnej marki. Dlatego też sama kreatywność zdaniem projektantów odnosi się 
nie tylko do projektowania, ale również do wielu codziennych sytuacji z zakresu 
sprzedaży, dystrybucji, produkcji czy marketingu. W trzeciej części przedstawio-
no rozważania dotyczące tożsamości marki. Jej tworzenie częstokroć projektanci 
opierają na działaniach intuicyjnych. Sama zaś tożsamość może być oparta na oso-
bie projektanta („marka to ja”) lub na produkcie czy określonej estetyce („marka to 
tylko część mnie”).

Czwarty podrozdział piątego rozdziału dotyczy przede wszystkim procesu 
zarządzania marką autorską. Punktem wyjścia jest przedstawienie sposobów, 
w jaki twórcy rozumieją pojęcie strategii, w swoich działaniach stawiają na pla-
ny krótkoterminowe, podkreślając dużą zmienność branży, co nie przeszkadza im 
w wyznaczaniu celów długoterminowych. W procesie zarządzania marką autor-
ską można wyróżnić cztery grupy działań pozaprojektowych, które są związane 
z produkcją, prezentacją produktu, zarządzaniem (w tym marketing i PR) oraz 
dystrybucją i sprzedażą. W większości twórcy zwracają uwagę, że projektowanie 
stanowi tylko niewielki procent wszystkich realizowanych przez nich działań. 
Szósty podrozdział poświęcony został charakterystyce rynku mody w  Polsce 
z perspektywy projektantów. W swoich wypowiedziach projektanci wskazali na 

9	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt.

10	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa – znaczenie gospo-
darcze, analiza czynników sukcesu i dalszych możliwości rozwoju, 2018.
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wiele problemów, m.in. występowanie zjawiska komisu, trywializowanie mody 
jako branży oraz zjawiska czy brak wsparcia instytucjonalnego. W  siódmym 
podrozdziale zawarto odpowiedź na postawione w badaniach pytania badawcze. 
Wątki wskazane w siedmiu metaforach mody wyraźnie wystąpiły w wypowie-
dziach respondentów. Nie wszystkie metafory okazały się jednak wystarczająco 
nośne. Koniecznym stało się wyróżnienie dodatkowych metafor organizacyjnych 
marek autorskich w duchu koncepcji Garetha Morgana. Są to cztery metafory 
marki autorskiej jako czarnej skrzynki, eksperymentu, poszukiwania równowa-
gi oraz misji. Tym samym termin metafor mody odnosi się nie tylko do sposo-
bów rozumienia i definiowana mody, ale również do kontekstu organizacyjnego 
funkcjonujących w ramach rynku mody podmiotów. Wskazano również, w jaki 
sposób wnioski z przeprowadzonych badań wpisują się we współczesne teorie 
z  zakresu nauk o  zarządzania. Podsumowanie zawiera wnioski syntetyzujące, 
przygotowane w oparciu o uszczegółowione pytania pomocnicze oraz wskazanie 
możliwych przyszłych kierunków badań.

Postępowanie badawcze

Badania służące za podstawę pracy zostały przeprowadzone w kilku etapach. 
Punktem wyjściowym była inspiracja teorią aktora-sieci oraz Morganowską kon-
cepcją metafor organizacyjnych. Na podstawie analizy literatury dotyczącej teo-
rii mody, kultury oraz własnych obserwacji, refleksji i doświadczeń dotyczących 
funkcjonowania branży mody w jej wymiarze lokalnym i globalnym przygotowa-
na została charakterystyka metafor mody. Moda – wirus związana jest z kwestią 
rozpowszechniania się trendów pomiędzy poszczególnymi grupami społecznymi 
w różnych kierunkach, np. pomiędzy grupami na podobnym poziomie zamożno-
ści. Moda – spektakl to zjawiska związane z odpowiednim językiem i rodzajem 
ikonografii, dzięki którym ubrania i akcesoria zyskują dodatkowe znaczenia i funk-
cje. Moda – pajęcza sieć to zwrócenie uwagi na relacje biznesowe łączące ludzi, 
miejsca oraz poszczególne organizacje. Moda – dzieło sztuki jest komentarzem do 
wciąż toczącej się dyskusji o artystyczny wymiar mody. Moda – rwący strumień 
koncentruje się na zjawiskach związanych z dynamicznym przepływem trendów 
narzuconym przez model „szybkiej mody” (ang. fast fashion) oraz nowe media. 
Metafora moda – utopia to podkreślenie wątków dotyczących wymiaru etycznego 
mody oraz zrównoważonego rozwoju w ramach przemysłu odzieżowego. Ostatnia 
z siedmiu metafor moda – nie-miejsce koncentruje się na kategoriach miejsc i  rze-
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strzeni, w których „dzieje się” moda. Dzięki nowoczesnym narzędziom komunika-
cyjnym moda funkcjonuje nie tylko w wymiarze realnym, ale również wirtualnym. 
Metafory wzajemnie się uzupełniają, a każda z nich, zgodnie z przyjętym przez 
Garetha Morgana założeniem, ma nie tylko swoje mocne strony, ale również ogra-
niczenia. Kwestia tworzenia dodatkowych metafor pozostaje otwarta.

Kolejny etap badań oparty został na wywiadach z polskimi projektantami, któ-
rzy posiadają własne marki odzieżowe. Wywiady zostały przeprowadzone w pierw-
szej połowie 2017 roku w różnych polskich miastach: Warszawie, Poznaniu, Kra-
kowie, Łodzi, Gdańsku. Miały charakter ustrukturyzowany. Pytania były otwarte 
i dotyczyły sposobów definiowania mody i kreatywności, aspiracji zawodowych, 
doświadczenia, mechanizmów rynkowych, funkcjonowania i tożsamości marki, 
strategii działania i zarządzania, dystrybucji produktów, współpracy z mediami, 
wykorzystania mediów społecznościowych oraz uczestnictwa w wydarzeniach za-
równo polskich, jak i zagranicznych. Rozmówcy zostali dobrani w taki sposób, aby 
reprezentowali różne części Polski. Zwrócono również uwagę na obecność marki 
na rynku od przynajmniej kilku lat oraz doświadczenie. Istotny był także wyrazisty 
charakter marki i interesujący design.

Respondenci wykazali się dużą świadomością biznesową. Są to częstokroć oso-
by z ogromnym wieloletnim doświadczeniem w branży, które po latach pracy dla 
dużych przedsiębiorstw odzieżowych zdecydowały się na prowadzenie własnej 
działalności gospodarczej. Osoby o  nieco mniejszym doświadczeniu zdobywają 
wiedzę o  mechanizmach rynkowych metodą prób i  błędów. Projektanci bardzo 
świadomie mówili o  tworzeniu produktu, który sprosta oczekiwaniom klientów, 
posiadając przy tym wiedzę na temat tego, kto jest zainteresowany tworzonymi 
przez nich rzeczami i do kogo kierują swoją ofertę. Mają duży szacunek dla rze-
miosła, poszukują bezpośredniego kontaktu z klientem, są zainteresowani nowymi 
technologami i rozwiązaniami. Wskazują również na szereg problemów, jakie na-
potykają w kontekście rynkowym. Największym z nich jest funkcjonujące w Pol-
sce zjawisko komisu. Większość polskich butików pośredniczących w sprzedaży 
dokonuje wypłat dopiero po zakupie przez klienta, a  po sezonie niezakupiony 
towar zostaje odesłany do projektanta, częstokroć częściowo zużyty. Projektanci 
starają się więc dywersyfikować swoje kanały dystrybucji, korzystając z interneto-
wych platform sprzedaży, własnych sklepów online, targów sprzedaży bezpośred-
niej. Brak jest również wydarzenia lub organizacji, która jednoczyłaby środowisko 
modowe w Polsce. Luka po łódzkim tygodniu mody, który odbywał się w latach 
2009-2016, nie została do tej pory wypełniona. W większości poszczególne miasta 
organizują różnego rodzaju własne imprezy związane z modą.



Badania terenowe potwierdziły zasadność wskazanych przez autora metafor 
mody. Nie wszystkie wątki wybrzmiały z tą samą siłą, dlatego za najbardziej wy-
raziste metafory w kontekście przeprowadzonych badań należy uznać metafory 
mody jako pajęczej sieci, spektaklu, nie-miejsca oraz dzieła sztuki. Metaforę utopii, 
akcentującą wątki związane z funkcjonowaniem tzw. mody etycznej, uznać należy 
za ideologicznie neutralną w kontekście przeprowadzonych badań. W wypowie-
dziach projektanci często odnosili się do nomenklatury gastronomicznej. W związ-
ku z  czym można przyjąć, że moda z  ich perspektywy bliska jest kulinariom. 
Konieczne stało się wyróżnienie dodatkowych metafor organizacyjnych marek 
autorskich jako czarnej skrzynki, eksperymentu, poszukiwania równowagi oraz 
misji. Znaczenia tych metafor odnoszą się do metafor organizacyjnych scharak-
teryzowanych przez Garetha Morgana. Wnioski z badań są zbieżne z wnioskami 
współczesnych badaczy organizacji, m.in. koncepcją organizacji Turkusu zapro-
ponowaną przez Frederica Laloux w książce „Pracować inaczej”11 oraz pozwalają 
stwierdzić, że nauki o zarządzaniu oparte są na dwóch tradycjach. Z jednej strony 
jest to tradycja eksperymentu, utożsamiana z Frederickiem Winslowem Taylorem, 
z  drugiej możemy mówić o  funkcji terapeutycznej wywiadu, który do praktyki 
organizatorskiej wprowadził Elton Mayo.

11	 F. Laloux, Pracować inaczej, Warszawa: Wydawnictwo Studio EMKA, 2015, 2016, s. 72.
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ROZDZIAŁ I

Metafory i teoria aktora-sieci w kontekście zarządzania humanistycznego

W nauce można wyróżnić dwie tradycje związane z analizą zjawiska mody. Są 
to badania nad modą (ang. Fashion Studies), skoncentrowane na opracowaniach 
krytycznych, analizie i  interpretacji znaczeń związanych z  modą, oraz odzież 
i tekstylia (ang. Clothing and Textile), w ramach której eksplorowane są aspekty 
biznesowe12. W niniejszym oraz następnym rozdziale starano się połączyć te dwa 
sposoby myślenia o modzie. Moda może być rozpatrywana na czterech pozio-
mach13:

●● indywidualnym – w jaki sposób jednostki wpływają na modę?
●● społecznym – w jaki sposób grupy ludzi inicjują pewne procesy oraz wpły-
wają na modę?

●● kulturowym – w jaki sposób kultura wpływa na modę?
●● biznesowym – czym jest system mody i jakie jest jego znaczenie?

O ile z dużą łatwością można zdefiniować to, co określamy jako rynek, branżę 
lub sektor mody, o tyle próba uchwycenia, czym jest sama moda, nastręcza wiele 
trudności. Aleksandra Perchla-Włosik definiuje ją jako: „[…] zmienność ogólnie 
stosowanych form w poszczególnych działach twórczości, uwarunkowaną chwi-
lowymi upodobaniami danego zbiorowiska ludzkiego”14. Już Georg Simmel, jeden 

12	 A. Reilly, Key Concepts for the Fashion Industry, Londyn; Nowy Jork: Bloomsbury, 2014, s. 24.
13	 Tamże, s. 24.
14	 A. Perchla-Włosik, Moda jako komunikat w świetle teorii socjologicznych i badań empirycz-

nych, „Zeszyty Prasoznawcze”, 2015, t. 58, nr 3 (223), s. 616.	
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z pierwszych niemieckich socjologów, dostrzegał u progu XX wieku rozszerzanie się 
pojęcia mody na różne sfery ludzkiej działalności. „Można wręcz uważać za dowód 
wzrastającej potęgi mody okoliczność, iż wykracza ona poza granice swej pier-
wotnej domeny, która obejmuje nie tylko osobistą odzież i wywiera coraz większy 
wpływ na smak, przekonania teoretyczne, a nawet moralne postawy życia”15. Mo-
dzie podlegają zatem także nasze sposoby myślenia i postrzegania świata. Barbara 
Czarniawska w książce „Trochę inna teoria organizacji. Organizowanie jako kon-
strukcja sieci działań” pisze: „[…] we współczesnym świecie pomysły bez przerwy 
wędrują z miejsca na miejsce. Niektóre zatrzymują się na dłużej i stają się modne 
[…]”16. Zdaniem badaczki idee podróżują dookoła świata, a sam postęp mody na-
leży obrazować jako spiralę, a nie linię prostą, to co lokalne staje się globalne, ale 
i na odwrót. Idee, formy, obyczaje i praktyki są „przenoszone” z jednego miejsca do 
drugiego, zyskując nowe konteksty17.

Przyjęto perspektywę badawczą opartą na teorii aktora-sieci. Jeden z jej twór-
ców Bruno Latour uznał, że społeczeństwo nie istnieje. Nie istnieją zatem takie 
kategorie jak władza, religia, moda czy kryzys finansowy, a skoro nie istnieją, nie 
mogą się objawiać. Dlatego należy spojrzeć z drugiej strony, od strony procesu. 
Zmieniając perspektywę, okazuje się, że to procesy (w wypadku teorii aktora-sieci 
relacje pomiędzy aktorami) warunkują istnienie zjawisk, które sprowadzamy do 
pojedynczych pojęć, takich jak władza, moda czy kryzys finansowy itp.18 Celem 
stworzenia pomostu pomiędzy teoretycznymi rozważaniami na temat mody a rze-
czywistością posłużono się pojęciem metafory, która w nurcie humanistycznym 
nauk o zarządzaniu pełni kluczową rolę jako narzędzie badania organizacyjnej rze-
czywistości. W kolejnych częściach niniejszego rozdziału przedstawiono sposoby 
rozumienia terminu zarządzanie humanistyczne, charakterystykę teorii aktora-sie-
ci oraz konteksty funkcjonowania pojęcia metafory.

15	 G. Simmel, Filozofia mody, [w:] Socjologia. Lektury, red. P. Sztompka, M. Kucia, Kraków: Znak, 
2007, s. 276.

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

17	 Tamże, s. 167-168.
18	 A. Pałęcka, Teoria aktora-sieci jako ontologia dla socjologii wizualnej, „Przegląd Socjologii Ja-

kościowej”, 2014, t. 10, nr 4, s. 8.
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1. Zarządzanie humanistyczne – zarys programowy

Historia ludzkości to właściwie historia zarządzania, czego przykładem jest 
np. budowa piramid w  starożytnym Egipcie czy sposób organizacji Cesarstwa 
Rzymskiego. Jednak właściwe badania nad zarządzaniem rozpoczęły się dopiero 
w  XIX wieku19. Ricky W. Griffin jako jednego z  pionierów zarządzania wymie-
nia Roberta Owena, brytyjskiego przemysłowca, który podkreślał, że robotnicy są 
nie tylko trybami w machinie, ale osobami zasługującymi na szacunek, co wiązało 
się z wprowadzeniem dla nich szeregu udogodnień, takich jak krótszy czas pracy 
czy posiłki pracownicze20. Wydaje się jednak, że w  toku rozwoju nauk o  zarzą-
dzaniu ta społeczna myśl ustąpiła miejsca kategoriom ekonomicznym określanym 
przez Lecha Witkowskiego jako efektywnościowe, kalkulacyjne bądź techniczne21. 
Właściwie w prostej linii, począwszy od pierwszych eksperymentów Fredericka 
W. Taylora, badacze organizacji koncentrowali się przede wszystkim na zwiększa-
niu efektywności. Rozwój kapitalizmu, powstanie społeczeństwa konsumpcyjnego 
oraz procesy globalizacyjne umocniły tego typu postulaty.

„Zarządzanie potrzebuje humanistów, a humaniści potrzebują zarządzania”22. 
Jerzy Kociatkiewicz i Monika Kostera jako prekursorów nurtu humanistycznego 
w naukach o zarządzaniu wskazali Maxa Webera oraz Eltona Mayo23. Bogusław 
Nierenberg zwrócił uwagę, że humanistyczne i ekonomiczne zarządzanie nie mogą 
być postrzegane jako dwie kategorie antagonistyczne. Wręcz odwrotnie, powinny 
być traktowane jako dwie strony tego samego medalu24. W podobnym duchu wy-
powiedział się Jan Łuczyński, postulując: „[…] zrównoważenie prymatu wartości 

19	 B. Nierenberg, Zarządzanie mediami: ujęcie systemowe, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu 
Jagiellońskiego, 2011, s. 23-26.

20	 R.W. Griffin, Podstawy zarządzania organizacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 
2013, s. 40-41.

21	 L. Witkowski, Jak pokonać homo oeconomicus? (problem specyfiki zarządzania humanistycz-
nego), [w:] Humanistyka i  zarządzanie: w poszukiwaniu problemów badawczych i  inspiracji 
metodologicznych, red. P. Górski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2009, 
s. 140.

22	 M. Kostera, Organizacje i archetypy, Warszawa: Wolters Kluwer Polska, 2010, s. 20.
23	 J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarządzanie humanistyczne. Zarys programu, „Problemy Zarzą-

dzania”, 2013, nr 4 (44), s. 10-11.
24	 B. Nierenberg, Przedmowa. Czym jest zarządzanie humanistyczne?, [w:] O przedsiębiorczości 

historie niezwykłe: studia przypadków z przedsiębiorczości humanistycznej, red. M. Kostera, 
Warszawa: Difin, 2014, s. 11.
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ekonomicznych wartościami humanistycznymi, tak, by organizacje stały się śro-
dowiskiem umożliwiającym w większym stopniu, niż ma to miejsce obecnie, re-
alizację indywidualnego potencjału rozwojowego. Nie oznacza to podważenia 
znaczenia aspektów ekonomicznych i prawnych zarządzania, a jedynie potrzebę 
ściślejszego powiązania ich z pomijanymi obecnie, a niekiedy lekceważonymi lub 
wprost odrzucanymi aspektami humanistycznymi”25.

W Polsce głównym ośrodkiem badawczym reprezentującym podejście huma-
nistyczne w naukach o zarządzaniu jest Wydział Zarządzania i Komunikacji Spo-
łecznej Uniwersytetu Jagiellońskiego. Konferencja „Zarządzanie humanistyczne”, 
która odbyła się na tym wydziale w styczniu 2014 roku, stała się dowodem na 
rosnące znaczenie odmiennej od ekonomicznej perspektywy badania organiza-
cyjnej rzeczywistości26. Wśród badaczy tworzących w ramach tego nurtu wymie-
nić można27: Monikę Kosterę, Jerzego Kociatkiewicza, Bogusława Nierenberga, 
Emila Orzechowskiego, Barbarę Czarniawską, Krzysztofa Koneckiego, Stefana 
Kwiatkowskiego, Beatę Glinkę, Dariusza Jemielniaka, Agnieszkę Postułę, Barto-
sza Sławeckiego, Łukasza Sułkowskiego, Łukasza Gawła, Romana Batko, Michała 
Zawadzkiego.

Na gruncie nauk o zarządzaniu i organizacji wyróżnia się różne koncepcje pa-
radygmatyczne, ale najbardziej rozpowszechnione jest podejście Gibsona Burrella 
i Garetha Morgana28. Badacze pod koniec lat 70. XX wieku wyróżnili cztery para-
dygmaty w naukach społecznych29: 

●● funkcjonalizm, 
●● paradygmat interpretatywno-symboliczny, 
●● radykalny strukturalizm, 
●● radykalny humanizm. 

25	 J. Łuczyński, Zarządzanie humanistyczne jako źródło rozwoju indywidualnego, [w:] Humani-
styka i zarządzanie: w poszukiwaniu problemów badawczych i inspiracji metodologicznych, red. 
P. Górski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2009, s. 171.

26	 B. Nierenberg, R. Batko, Ł. Sułkowski, Wstęp, [w:] Zarządzanie humanistyczne, red. B. Nie-
renberg, R. Batko, Ł. Sułkowski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2015, 
s. 11.

27	 J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarządzanie humanistyczne…, dz. cyt., s. 10-11.
28	 Ł. Sułkowski, Teorie, paradygmaty, metafory i ideologie zarządzania - kontrowersje wokół 

współczesnego dyskursu organizacji i zarządzania, „Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wrocławiu”, 2016, nr 422, s. 136.

29	 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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Łukasz Sułkowski nieco zmodyfikował to rozróżnienie, biorąc pod uwagę rozwój 
nauk o zarządzaniu oraz teorię organizacji i wyróżnił następujące paradygmaty30: 

●● neopozytywistyczno-funkcjonalistyczno-systemowy, 
●● interpretatywno-symboliczny, 
●● nurt krytyczny w zarządzaniu, 
●● postmodernizm w zarządzaniu. 

Pierwszy z nich dominuje naukową refleksję organizatorską, przyjmując 
ilościowe metody badania, zgodnie z założeniem, że otaczającą nas rzeczywi-
stość jako aksjologicznie neutralną można uczynić przedmiotem obiektywne-
go opisu. Pozostałe trzy paradygmaty, charakterystyczne dla refleksji huma-
nistycznej, odrzucają tego rodzaju możliwość postrzegania otaczającego nas 
świata31. W myśl paradygmatu interpretatywno-symbolicznego zakłada się, że 
zjawiska i procesy mogą mieć wymiar symboliczny, społeczny bądź metafo-
ryczny i można je na różne sposoby interpretować32. „Rzeczywistość pojmuje 
się jako intersubiektywny twór ludzi żyjących w świecie społecznym: nie ma 
zatem charakteru obiektywnego ani konkretnego, nie jest też uniezależniona 
od procesów poznawczych”33.

Nurt krytyczny w zarządzaniu można określić jako demaskatorski. Jego celem 
jest ujawnienie interesów różnych zbiorowości społecznych, które dzięki dostępo-
wi do władzy realizują swoje partykularne cele. W efekcie powstaje niesprawie-
dliwy ład społeczny, a szereg grup, takich jak mniejszości społeczne czy etniczne, 
jest defaworyzowanych. Rolą nurtu krytycznego jest zatem obnażanie tego typu 
nierówności, wynikających z podziału władzy oraz odkrywanie sposobów funkcjo-
nowania ideologii menedżeryzmu34. Postmodernizm jako formacja antysystemowa 
oraz antymetodyczna nie proponuje żadnych określonych narzędzi oraz sposobów 
badania35. „W uproszczeniu postmodernizm to filozofia, w której »wszystko wol-
no«. Nie uznaje podziału na dobro i zło, na to, co właściwe i niewłaściwe, lepsze 

30	 Ł. Sułkowski, Paradygmaty humanistycznego zarządzania, [w:] Zarządzanie humanistyczne, 
red. B. Nierenberg, R. Batko, Ł. Sułkowski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloń-
skiego, 2016, s. 128.

31	 Tamże, s. 128 -129.
32	 Ł. Sułkowski, W poszukiwaniu paradygmatu zarządzania zasobami ludzkimi, „Zarządzanie 

Zasobami Ludzkimi”, 2014, nr 3-4 (98-99), s. 82.
33	 M. Zawadzki, Nurt krytyczny w zarządzaniu: kultura, edukacja, teoria, Warszawa: Wydawnic-

two Akademickie Sedno, 2014, s. 66.
34	 Ł. Sułkowski, Paradygmaty humanistycznego zarządzania…, dz. cyt., s. 131.
35	 Ł. Sułkowski, W poszukiwaniu paradygmatu…, dz. cyt., s. 84.
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czy gorsze, na zbawionych i potępionych, nas i ich”36. Rzeczywistość jest płynna 
a wszelkiego rodzaju znaczenia są nieustannie negocjowane. Dotyczy to również 
świata zarządzania. Dla postmodernizmu w zarządzaniu charakterystyczne jest 
pojęcie decentralizacji władzy, poparcie dla pluralizmu oraz rozważania na temat 
globalizacji oraz rynku ogólnoświatowego37. Podsumowanie najważniejszych cech 
poszczególnych paradygmatów w tabeli 1.

W ramach zarządzania humanistycznego stosowane są głównie metody jako-
ściowe, a celem badania jest próba znalezienia odpowiedzi na pytanie o to, w jaki 
sposób można poprawić sytuację człowieka w organizacji oraz jak poszczególne 
organizacje oraz mechanizmy zarządzania są postrzegane przez jednostki38. „Bada 
ono jakościowo, bo interesuje je opowieść jednostek, nie zaś bezimienne procesy, 
oderwane od człowieka systemy, liczby czy inne ekonomiczne znaki. Opowieść 
poddawana jest różnym interpretacjom, to z niej wyłania się świat zarządzany – 

36 A. Furnham, Zarządzanie sercem i rozumem: zrozumienie postaw, przekonań, zachowań i emo-
cji w pracy, Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2010, s. 228.

37 Tamże, s. 228.
38 J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarządzanie humanistyczne…, dz. cyt., s. 11.

Tabela 1. Cechy paradygmatów w naukach o zarządzaniu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ł. Sułkowski, Paradygmaty humanistycznego zarzą-
dzania, [w:] Zarządzanie humanistyczne, red. B. Nierenberg, R. Batko, Ł. Sułkowski, Kraków: 
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2016, s. 129.
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z jego specyfiką i barwnością, której humanistyczne zarządzanie nie chce uogól-
niać w uniwersalną teorię”39. Zarządzanie humanistyczne jest definiowane jako: 
„[…] spójny wewnętrznie program badawczy mający na celu poznanie i poprawę 
losu człowieka w świecie organizacji”40. Zdaniem Moniki Kostery może on być po-
strzegany na trzy sposoby41:

●● przez pryzmat imperatywu kategorycznego Immanuela Kanta, zgodnie z któ-
rym człowiek jest celem samym w sobie i nigdy nie powinien być środkiem 
do innych celów takich jak np. zysk czy efektywność;

●● jako zarządzanie, które czerpie z dorobku humanistyki, przyczyniając się do 
twórczych postaw i działań; 

●● jako nurt skoncentrowany na doświadczeniu człowieka, zrozumieniu jego 
postaw, motywacji i problemów. 

Podsumowując rozważania na temat humanistycznego zarządzania, warto przy-
wołać słowa Katarzyny Barańskiej, które pojawiają się na kartach jej książki „Mu-
zeum w sieci znaczeń. Zarządzanie z perspektywy nauk humanistycznych”: „Hu-
manistyczny namysł rzeczywiście potrzebny jest na każdym etapie funkcjonowania 
organizacji – od planowania poprzez organizowanie, motywowanie i kontrolę. Do-
tyczy to wszystkich typów instytucji – tych, których celem jest generowanie zysku, 
i tych, które działają non-profit, organizacji rządowych, rynkowych i trzeciego sekto-
ra, który określany jest jako ten działający pro publico bono. Świadomość humanisty 
eksponuje jednak fakt, że dobro człowieka, chociaż rozmaicie w różnych okoliczno-
ściach definiowane, jest celem wszelkich podejmowanych form aktywności”42.

Zarządzanie humanistyczne (podsumowanie najważniejszych cech w tabeli 2) 
jest uzupełnieniem wątków ekonomicznych, a także innym spojrzeniem na organi-
zację (często krytycznym), dostarcza brakujących metod zarządzania w kontekście 
organizacji niekomercyjnych o charakterze publicznym, podkreśla rolę człowieka, 
procesów myślowych i komunikacyjnych oraz wartości w organizacji, a także po-
szukuje inspiracji dla zarządzania m.in. w kulturze popularnej czy literaturze.

39	 R. Batko, Golem, Awatar, Midas, Złoty Cielec: organizacja publiczna w płynnej nowoczesności, 
Warszawa: Wydawnictwo Akademickie Sedno, 2013, s. 20.

40	 J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarządzanie humanistyczne…, dz. cyt., s. 13.
41	 M. Kostera, Refleksje o zarządzaniu humanistycznym, [w:] Zarządzanie humanistyczne, red. 

B. Nierenberg, R. Batko, Ł. Sułkowski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 
2015, s. 53-54.

42	 K. Barańska, Muzeum w sieci znaczeń: zarządzanie z perspektywy nauk humanistycznych, Kra-
ków: Wydawnictwo Attyka, 2013, s. 54.
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2. Teoria aktora-sieci – charakterystyka

Moda opiera się na trendach, dlatego idea wykorzystania teorii aktora-sie-
ci do badania mechanizmów jej funkcjonowania nasuwa się właściwie sama. 
Przedstawiona przez Brunona Latoura w artykule „Technologia jako utrwalo-
ne społeczeństwo” historia innowacji, jaką było wynalezienie aparatu Kodak, co 
w efekcie przyczyniło się do rozwoju masowego rynku fotografii43, jest niczym 
innym jak przykładem trendu w rozumieniu zaproponowanym przez Henrika 
Vejlgaarda. Ten duński badacz zdefiniował trend jako długofalowy proces zmia-
ny, a nie sezonową modę, które to użycie jest popularnie spotykane w mediach. 

43 B. Latour, Technologia jako utrwalone społeczeństwo, „Avant: pismo awangardy filozoficzno-
-naukowej”, 2013, nr 1, s. 26.

Tabela 2. Cechy nurtu humanistycznego w naukach o zarządzaniu

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Zarządzanie humanistyczne, red. B. Nierenberg, 
R. Batko, Ł. Sułkowski, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2015.
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„[…] trendy nie dotyczą tylko stylu i wzornictwa. Wpływają one także na to, co 
jemy i pijemy, co lubimy czytać, jakie filmy chcemy oglądać oraz inne dziedziny, 
w których używamy słowa gust (lub smak) do opisania naszych preferencji”44. 
Wśród analizowanych trendów autor wymienił np. pojawienie się jeansów i ich 
upowszechnienie, popularyzację motocykli czy gadżetów marki Apple. Można 
przypuszczać, że gdyby Bruno Latour pisał o modzie, nie ograniczyłby się do 
zdefiniowania jej przez pryzmat samych trendów, ponieważ teoria aktora-sieci 
unika wszelkich uogólnień.

ANT45 nie jest teorią w  znaczeniu zbioru zasad, wyjaśniających konkretne 
zjawiska czy zagadnienia46. Jest ona określana mianem projektu badawczego47, 
metody48, ontologii relacyjnej49, socjologii translacji50 czy wręcz asocjologii, czyli 
zaprzeczenia tradycyjnie uprawianej socjologii51. Wyłoniła się pod koniec lat 70. 
w ramach tzw. STS, czyli Studiów nad Nauką i Technologią. Jej najważniejszymi 
przedstawicielami są: Bruno Latour, Michel Callon oraz John Law52. Przy tworzeniu 
jej zasad korzystali oni z dorobku takich dziedzin jak semiotyka, filozofia czy histo-
ria53. Krzysztof Abriszewski we wstępie do polskiego wydania „Splatając na nowo 
to, co społeczne. Wprowadzenie do teorii aktora-sieci” Brunona Latoura zwraca 
uwagę, że dla francuskiego socjologa szczególnie istotne zdaje się być połączenie 
etnometodologii z antropologią kulturową, dwóch dziedzin kładących nacisk na 

44	 H. Vejlgaard, Anatomia trendu, Kraków: Wolters Kluwer Polska, 2008, s. 27.
45	 W literaturze powszechnie stosuje się skrót ANT (od ang. actor-network theory), który jest wyko-

rzystywany również w tej książce zamiennie z polskim tłumaczeniem „teoria aktora-sieci”.
46	 K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci Bruno Latoura, „Teksty Drugie”, 2007, nr 1-2, s. 115-116.
47	 K. Abriszewski, Wstęp, [w:] Splatając na nowo to, co społeczne: wprowadzenie do teorii aktora-

-sieci, B. Latour, Kraków: Towarzystwo Autorów i Wydawców Prac Naukowych UNIVERSI-
TAS, 2010, s. V.

48	 K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci Bruno Latoura…, dz. cyt., s. 116.
49	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość, polityka: analiza teorii aktora-sieci Bruno Latoura, Kraków: 

Towarzystwo Autorów i Wydawców Prac Naukowych UNIVERSITAS, 2012, s. 98.
50	 J. Law, Uwagi na temat teorii aktora-sieci: wytwarzanie ładu, strategia i heterogeniczność, [w:] 

Studia nad nauką i technologią: wybór tekstów, red. E. Bińczyk, A. Derra, Toruń: Wydawnictwo 
Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 2014, s. 216.

51	 M. Wróblewski, Choroba jako hybryda. ADHD w świetle teorii aktora-sieci i asocjologii, „Studia 
Socjologiczne”, 2011, nr 4 (203), s. 125.

52	 K. Abriszewski, Wszystko otwarte na nowo: Teoria Aktora-Sieci i filozofia kultury, Toruń: Wy-
dawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 2010, s. 18.

53	 A. Postuła, Teoria Aktora-Sieci (Actor-Network Theory), [w:] Nowe kierunki w organizacji i za-
rządzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarządzania, red. B. Glinka, M. Kostera, Warszawa: 
Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 549.
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pracę w terenie i „oddanie głosu” badanym aktorom54. Sam Latour za protoplastę 
ANT uważa francuskiego socjologa Gabriela Tarde’a, żyjącego na przełomie XIX 
i XX wieku, który już wtedy uważał, że to co społeczne, jest w większym stopniu 
kwestią powiązań niż jakimś konkretnym rzeczywistym bytem55. Agnieszka Po-
stuła podkreśla popularność i dość dużą swobodę stosowania założeń teorii akto-
ra-sieci: „Obecnie ANT pozostaje szeroko znanym i wdrażanym podejściem mate-
rialno-semiotycznym do badań nad heterogenicznymi relacjami. Częściowo dzięki 
swej popularności ANT jest stosowana w  różne alternatywne, a  czasem nawet 
w sprzeczne sposoby. Ta koncepcja ze swej natury nie ma ścisłych ograniczeń, co 
pozwala badaczom na dość dowolne jej stosowania”56.

Samorządność ta wynikać może w dużej mierze z faktu operowania w ramach 
teorii aktora-sieci dość obszernym aparatem pojęciowym. „W ANT wolimy uży-
wać czegoś, co można by nazwać infrajęzykiem, który ściśle mówiąc, nic nie zna-
czy, poza tym, że pozwala na przemieszczanie się z jednej ramy odniesienia do 
następnej”57. Tym samym Bruno Latour postuluje odrzucenie konstruktywistycz-
nej figury języka kształtującego świat58. Używane przez badaczy pojęcia powinny 
być na tyle neutralne, by nie przetwarzać przedstawianych przez aktorów rela-
cji, co nastręcza wielu problemów metodologicznych i umożliwia snucie szeregu 
interpretacji. Sytuacji nie ułatwia stosowanie przez Brunona Latoura kategorii 
z różnych dziedzin naukowych i to w dodatku w sposób dość niezdyscyplino-
wany59, a także wprowadzanie kolejnych określeń przez wspomnianego Johna 
Law czy Michela Callona. W celu uniknięcia nieporozumień i niekonsekwencji 
przedstawiono w tym podrozdziale te pojęcia (wraz ze sposobami ich rozumie-
nia), zasady oraz cechy ANT, które są najważniejsze z uwagi na przeprowadzone 
badania i ich opis.

Pierwszym, najważniejszym terminem jest aktor określany jako podstawo-
wa jednostka analizy ANT60. Najkrócej rzecz ujmując, jest to coś, co działa61. 
Może być to zarówno osoba, jak i przedmiot. Zgodnie z tym rozróżnieniem moc 

54	 K. Abriszewski, Wstęp…, dz. cyt., s. VIII.
55	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 22.
56	 A. Postuła, Teoria Aktora-Sieci…, dz. cyt., s. 550.
57	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 43.
58	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 100.
59	 B. Latour, Technologia jako utrwalone…, dz. cyt., s.13. 
60	 M. Wróblewski, Choroba jako hybryda…, dz. cyt., s. 126.
61	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 74.
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sprawcza jest przypisywana nie tylko ludziom, ale także innym rodzajom by-
tów, zarówno tym materialnym (komputer, pasy bezpieczeństwa, klucz), jak 
i  organicznym, np. słynne przegrzebki z  tekstu Michela Callona62. Pojawiające 
się u Latoura rozróżnienie humans – nonhumans (ludzkie – nieludzkie) zostało 
w polskim przekładzie ujęte jako czynniki ludzkie oraz pozaludzkie z uwagi na 
fakt, że przymiotnik „nieludzki” kojarzy się raczej z „niehumanitarnością”, a rze-
czownik „nieludzie” z  przybyszami z  innej planety63. Wszystko to, co ludzkie 
i pozaludzkie, tworzy zbiorowość. Jest to termin, który ma być alternatywą dla 
społeczeństwa, rozumianego jako pewnego rodzaju konstrukt, charakterystycz-
ny dla tradycyjnie uprawianej socjologii.

Joanna Erbel zwraca uwagę, że spojrzenie na miasto jako zbiorowość otwiera 
zupełnie nowe pola interpretacyjne. Podaje przykład pomników, które wprowa-
dzają element politycznej refleksji w przestrzeni miejskiej, znosząc neutralność 
wielu miejsc publicznych64. „Zbiorowość rozrasta się dzięki wprowadzaniu nowych 
aktorów i powodowaniu, że wiązania stają się trwalsze i silniejsze dzięki delega-
cjom czy też translacjom”65. Kolejne dwa kluczowe pojęcia to: sieć oraz aktor-sieć. 
„Sieć to pojęcie, a nie rzecz w świecie. Jest ona narzędziem pomagającym w opisa-
niu czegoś, a nie tym, co ma zostać opisane”66. Stanowi jedynie ślad pozostawiony 
przez przemieszczające się czynniki i nie można jej przedstawić materialnie. Po-
jęcie to nie może być łączone z rozumieniem technicznym np. sieci telefonicznej. 
W większym stopniu sieć w rozumieniu Latoura przypomina linie perspektywy 
wykorzystywane w malarstwie do stworzenia na obrazie wrażenia głębi, a wyma-
zywane po zakończeniu prac67.

Aktorzy sami w sobie nie posiadają określonych właściwości i cech. Ich zna-
czenie objawia się poprzez relacje, w które wchodzą z innymi. Dlatego tak ważne 
jest zestawienie aktor-sieć, w którym oba słowa są równoważne. Żadne z nich nie 
jest bardziej uprzywilejowane. „Aktor jest siecią, zaś sieć aktorem”68. Sieć tworzy 

62	 M. Callon, Wprowadzenie do socjologii translacji. Udomowienie przegrzebków i rybacy znad za-
toki Saint-Brieuc, [w:] Studia nad nauką i technologią: wybór tekstów, red. E. Bińczyk, A. Derra, 
Toruń: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 2014, s. 291-330.

63	 K. Abriszewski, Wstęp…, dz. cyt., s. XXX-XXXI.
64	 J. Erbel, Miejska wspólnota ludzi i nieludzi, 2009, online: http://krytykapolityczna.pl/en/Opi-

nie/ErbelMiejskawspolnotaludziinie-ludzi/menuid-431.html [dostęp: 11 grudnia 2016].
65	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 306.
66	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 188.
67	 Tamże, s. 188-190.
68	 K. Abriszewski, Wstęp…, dz. cyt., s. XXIX.
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się dzięki powiązaniom, które w teorii ANT stanowią podstawę tego, co społecz-
ne. „Bycie czymś społecznym nie jest już jakąś bezpieczną i nieproblematyczną 
własnością, oznacza bowiem ruch, który może nie odnaleźć nowego powiązania 
i który może ponieść klęskę, przeprojektowując dowolną dobrze ukształtowaną 
całość”69. Powiązania te są określane jako translacje, czyli przemieszczenia celów 
i  interesów70. Mając na myśli translację, podkreślamy zarówno wagę procesu, 
jak i  istotność rezultatu. „Translacja oznacza taki rodzaj relacji między dwoma 
elementami, który je przekształca”71. Przykładem translacji są np. eksperymenty 
laboratoryjne Louisa Pasteura, szeroko opisane przez Brunona Latoura w tekście 
„Dajcie mi laboratorium, a  poruszę świat”. Louis Pasteur wyodrębnił mikroby 
z farmy, przeniósł je do laboratorium, stworzył szczepionkę i następnie wykonał 
badania terenowe, by sprawdzić jej skuteczność. Tym samym dokonał szeregu 
translacji72.

John Law podkreśla, że translacje są nie tylko przygodne, lokalne i zmienne, 
ale też charakteryzują się czterema przesłankami, które autor określa jako „ogólne 
rozpoznania”73: 

●● najlepiej funkcjonują w trwałych materiałach (trwałość jako wytwarzanie ładu); 
●● stwarzają możliwość przenoszenia, oddziaływania na odległość (mobilność 
jako wytwarzanie ładu w przestrzeni); 

●● bywają skuteczniejsze, jeżeli uwzględniają potencjalne odpowiedzi i reakcje 
(kalkulacja wzmacnia sieć);

●● ład jest wytwarzany lokalnie (szereg relacji tworzy określone zjawisko).
Poszczególne cechy można scharakteryzować na przykładzie artykułu nauko-

wego, który jest znacznie trwalszy niż myśl swobodnie wygłoszona na konferencji. 
Jako tekst pośredniczy w wymianie myśli między czytelnikiem a autorem, choć 
oboje się nie znają i dzieli ich odległość. Dodatkowo, jeżeli osoba odpowiedzialna 
za tekst spróbuje odpowiedzieć niejako „z wyprzedzeniem” na ewentualną kryty-
kę, która może się pojawić w związku z publikacją, tym mocniejsza będzie wartość 
tekstu w oczach odbiorców. Wreszcie to poszczególni badacze piszący teksty two-

69	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 15.
70	 M. Callon, Wprowadzenie do socjologii…, dz. cyt., s. 324.
71	 M. Wróblewski, Choroba jako hybryda…, dz. cyt., s. 127.
72	 B. Latour, Dajcie mi laboratorium, a poruszę świat, [w:] Studia nad nauką i technologią: wybór 

tekstów, red. E. Bińczyk, A. Derra, Toruń: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikołaja 
Kopernika, 2014, s. 139-176.

73	 J. Law, Uwagi na temat…, dz. cyt., s. 227-230.
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rzą naukę. Nauka nie objawia się zatem poprzez poszczególnych uczonych, tak jak 
dyskurs u Foucault74.

Jednym z rodzajów translacji jest delegacja. Za jej pomocą zostają przekazane 
określone umiejętności lub odpowiedzialność75. Przykładem delegacji może być sy-
gnał dźwiękowy oraz kontrolka w samochodzie przypominająca o zapięciu pasów 
bezpieczeństwa76. W toku translacji byty mogą się objawić jako zapośredniczenia 
lub jako mediatorzy. „W przypadku zapośredniczeń nie ma tajemnicy, ponieważ 
to, co mamy na wejściu, całkiem dobrze przewiduje to, co mamy na wyjściu: tego, 
czego nie było w przyczynie, nie będziemy mieli w skutku. […] w przypadku me-
diatorów sytuacja jest odmienna: przyczyny nie pozwalają wydedukować skut-
ków, ponieważ są one po prostu zdarzeniami, okolicznościami i precedensami”77. 
Komputer może być zarówno jednym, jak i drugim. Kiedy jest sprawny, wykorzy-
stujemy go, by kontaktować się z innymi, uzyskiwać informacje o świecie czy pisać 
teksty. Jeżeli ulegnie usterce, stanie się mediatorem, co oznacza konieczność prze-
rwania działania i naprawy urządzenia, dalszego jej wykonywania na wadliwym 
sprzęcie lub zmiany stanowiska pracy78.

W kontekście ANT warto również zwrócić uwagę na pojęcie czarnej skrzynki, 
hybrydy oraz wtyczki. Czarna skrzynka „[…] stanowi ustabilizowaną całość relacji 
pomiędzy różnymi częściami”79. Jest całością, w której więzi pomiędzy poszczególny-
mi częściami zostały ugruntowane na tyle, że są traktowane jako całość, np. telewi-
zor, drużyna piłkarska czy organizacja80. W wyniku mieszania i wymieniania cech 
pomiędzy ludźmi i  czynnikami pozaludzkimi powstają hybrydy81. Przykładem 
takiego hybrydycznego aktora może być rewolwerowiec z  rewolwerem. „Nie 
zabijają ani ludzie, ani rewolwery. Odpowiedzialność za działanie musi zostać 
rozdzielona między różnych aktantów”82. Wtyczki są czymś, co czyni aktorów 
kompetentnymi. Umożliwiają one interpretowanie określonych sytuacji, tak samo 
jak programy komputerowe, którym zawdzięczamy wyświetlanie zawartości stron 

74	 Tamże, s. 229.
75	 M. Wróblewski, Choroba jako hybryda…, dz. cyt., s. 126.
76	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 216-217.
77	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 83.
78	 K. Abriszewski, Wstęp…, dz. cyt., s. XXX.
79	 K. Abriszewski, Teoria Aktora-Sieci…, dz. cyt., s. 121.
80	 Tamże, s. 121.
81	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 292.
82	 B. Latour, Nadzieja Pandory: eseje o rzeczywistości w studiach nad nauką, Toruń: Wydawnic-

two Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 2013, s. 226.
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internetowych83. „Nawet gdy trzeba podejmować zwyczajne, codzienne decyzje, któ-
rą szynkę w plastrach wybrać, korzysta się z dziesiątek instrumentów mierzących, 
które wyposażają nas tak, byśmy mogli stać się konsumentami, myślę tu choćby 
o etykietach, znakach towarowych, kodach kreskowych, kolejnych ważeniach, in-
deksach, cenach, czasopismach konsumenckich, rozmowach z innymi klientami, re-
klamach itp.”84.

Każdy aktor dążąc do przezwyciężania oporu, formułuje program działania85. Za-
przeczeniem programu jest tzw. antyprogram, czyli „działanie wbrew temu, co ma 
zostać uzyskane”86. Znakomicie ujmuje to zagadnienie Bruno Latour, posługując się 
przykładem menadżera hotelu, pragnącego zdyscyplinować wychodzących gości do 
zostawiania kluczy w recepcji. Sama słowna prośba okazuje się niewystarczająca, 
ale już dzięki dołączeniu do klucza przywieszki z poleceniem oraz ciężkiego breloka 
udaje się „nakłonić” większą część klientów do współpracy. Antyprogramem w tym 
przypadku jest niechęć gości do zostawiania kluczy, która zostaje niejako przełama-
na poprzez mobilizację kolejnych aktorów (przywieszek i breloków)87.

Charakteryzując ANT, warto również zwrócić uwagę na pięć źródeł niepewności, 
które Bruno Latour wyróżnił. „Rozwiązanie raz jeszcze polega na tym, by nauczyć 
się korzystać z niepewności, zamiast z góry decydować, jak powinno wyglądać ume-
blowanie świata”88. W przeciwieństwie do tradycyjnie uprawianej socjologii, zgod-
nie z teorią aktora-sieci nauka winna być raczej źródłem niepewności niż pewności, 
by możliwa była dyskusja. Po pierwsze Bruno Latour stwierdza, że nie ma grup, 
tylko procesy grupotwórcze. Należy zatem odrzucić myślenie o grupach jako o kon-
kretnych bytach społecznych, które mają swoje określone granice. Po drugie dzia-
łanie jest przejmowane przez sieć, dlatego trudno mówić o konkretnym podmiocie 
i  jego woli. Działanie Bruno Latour określa jako węzeł czy splot różnego rodzaju 
czynników, wyróżniając także jego cechy. „Chociaż nigdy nie wiemy na pewno, kto 
i  co sprawia, że działamy, można określić listę własności, które zawsze pojawiają 
się w sprzecznych dyskusjach na temat tego, co się zdarzyło: podmioty są częścią 

83	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 302-306.
84	 Tamże, s. 306.
85	 M. Callon, Społeczeństwo w procesie tworzenia: badania technologii jako narzędzie analizy so-

cjologicznej, [w:] Studia nad nauką i technologią: wybór tekstów, red. E. Bińczyk, A. Derra, 
Toruń: Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikołaja Kopernika, 2014, s. 281.

86	 K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość…, dz. cyt., s. 217.
87	 B. Latour, Technologia jako utrwalone…, dz. cyt., s. 18-22.
88	 B. Latour, Splatając na nowo…, dz. cyt., s. 164.
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opisu; nadana jest im pewnego rodzaju postać; są przeciwstawione innym podmio-
tom i w końcu towarzyszy im jawna teoria działania”89. Kolejne źródło niepewności 
dotyczy tego, co zostało już mocno wyartykułowane, czyli podmiotowości przedmio-
tów. Czynniki pozaludzkie jako wiążące zbiorowość wykazują się sprawczością. Po 
czwarte w ANT materia rozważań zostaje przeciwstawiona materii faktów. Zamiast 
pisać i definiować władzę, badacz będzie się raczej zastanawiał, kto i gdzie tę wła-
dzę reprezentuje czy też jakie relacje tę władzę umacniają. Zaś ostatnie, piąte źródło 
charakteryzuje raport sporządzany przez badacza, który jest czymś więcej niż tylko 
tekstem naukowym i służy spleceniu tego, co do tej pory nie było powiązane90.

Michel Callon w  ramach teorii aktora-sieci proponuje przestrzeganie trzech 
zasad metodologicznych, którymi są: agnostycyzm badawczy, reguła uogólnionej 
symetrii oraz zasada swobodnych połączeń. Zgodnie z pierwszym założeniem ba-
dacz zachowuje neutralność wobec relacji aktorów, nie ocenia ich, nie cenzuruje, 
a także nie wyróżnia żadnego podejścia. Po drugie stosuje to samo słownictwo nie-
zależnie od kontekstu, np. przechodząc od aspektów społecznych do technicznych. 
Według trzeciego punktu odrzuca wszelkie podziały na to co społeczne i przyrod-
nicze, a także związane z tym hipotezy. Pamięta również o tym, że relacje między 
aktorami są nieustannie negocjowane, w związku z czym niedopuszczalne jest na-
rzucanie odgórnie przyjętych definicji91.

Podsumowaniem teorii aktora-sieci jest zestawienie dwunastu cech, które sta-
nowią istotę ANT, nie tylko jako określonego projektu badawczego, ale również 
mocno sprecyzowanego sposobu myślenia o świecie. Cechy te zostały zestawione 
w tabeli 3 wraz z charakterystyką. Znając podstawowe założenia teorii aktora-sie-
ci, warto również za Joanne Entwistle zwrócić uwagę na wskazane przez badacz-
kę argumenty przemawiające za użyciem ANT w badaniach nad modą. Pierwszy 
z nich, ontologiczny, podkreśla, że moda jest rodzajem heterogenicznego asambla-
żu, na który składają się zarówno ludzie, jak i przedmioty nieożywione, z czego 
automatycznie wypływa drugi wniosek o charakterze epistemiologicznym, że aby 
modę zrozumieć, należy podążyć za poszczególnymi aktorami pojawiającymi się 
przy produkcji, dystrybucji i konsumpcji modowych produktów92.

89	 Tamże, s. 75.
90	 Tamże, s. 39-201.
91	 M. Callon, Wprowadzenie do socjologii…, dz. cyt., s. 269-284.
92	 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: I.B. Tauris, 2016, 
s. 275-276.
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3. Pojęcie metafory i jej znaczenie w zarządzaniu

Metafora, czyli wypowiedź metaforyczna określana inaczej przenośnią, opiera 
się na zasadzie podobieństwa. Teresa Dobrzyńska definiuje metaforę: „[…] jako 
szczególny przypadek predykacji, czyli określenia cechy jakiejś osoby, rzeczy bądź 
zjawiska”93. Podążając tym tropem autorka zaproponowała jako wizualizację funk-
cjonowania metafory użycie formuły X jest y-owaty, co można rozwinąć w stwier-
dzenia X y-uje, X jest Y-em (itp.), gdzie X i Y to kategorie, między którymi występu-

93 T. Dobrzyńska, Od słowa do sensu: studia o metaforze, Warszawa: Fundacja Akademia Huma-
nistyczna: Instytut Badań Literackich PAN, 2012, s. 28.

CECHA CHARAKTERYSTYKA

ANTYDUALIZM

ANTYESENCJALIZM

ANTYREDUKCJONIZM

EMPIRYZM

HETEROGENICZNOŚĆ

PLURALIZM

RADYKALIZM

REFLEKSYJNOŚĆ

RELACJONIZM

RELATYWIZM

REPRODUKCYJNOŚĆ

USYTUOWANIE

ODRZUCENIE PODZIAŁÓW: NATURA VS. KULTURA, PRZEDMIOT I PODMIOT

ODRZUCENIE JEDNOZNACZNYCH ROZSTRZYGNIĘĆ

UNIKANIE DEFINICJI I HIPOTEZ

DOŚWIADCZENIE PONAD IDEE I TEORIE

NIEJEDNORODNOŚĆ AKTORÓW ORAZ POWIĄZAŃ MIĘDZY NIMI

WIELOŚĆ PUNKTÓW WIDZENIA ZAMIAST JEDNOZNACZNOŚCI

ODRZUCENIE TRADYCYJNYCH SPOSOBÓW UPRAWIANIA NAUKI

ROZWAŻANIE PONAD KONSTRUOWANIEM FAKTÓW

RELACJE WAŻNIEJSZE OD BYTÓW SAMYCH W SOBIE

WZGLĘDNOŚĆ RELACJI

CIĄGŁE ODTWARZANIE SPRZYJA KONTYNUOWANIU

ODWOŁYWANIE SIĘ DO KONKRETNYCH SYTUACJI PONAD UOGÓLNIANIE

Tabela 3. Cechy teorii aktora-sieci (ANT)

Źródło: opracowanie własne na podstawie: K. Abriszewski, Poznanie, zbiorowość, polityka: 
analiza teorii aktora-sieci Bruno Latoura, Kraków: Towarzystwo Autorów i Wydawców Prac 
Naukowych UNIVERSITAS, 2012.
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je relacja analogii lub częściowego podobieństwa94. Metaforami interesowali się już 
myśliciele starożytni tacy jak Arystoteles, Cyceron czy Kwintylian95. Arystoteles 
określał ją jako rodzaj przeniesienia przy wykorzystaniu analogii96, zaś dla Kwin-
tyliana była ona rodzajem „skróconego porównania”97. Mimo tak długiej historii 
myśli teoretycznej w zakresie tego pojęcia, dopiero w drugiej połowie XX wieku 
nastąpił poważny skok jakościowy w badaniach nad metaforą98.

Zgodnie z założeniami teorii substytucyjnej metafora jest używana do przekazania 
znaczenia literalnego, czyli dosłownego, w sposób przenośny, co czyni ją elementem 
właściwie zbędnym, bo łatwo zastępowalnym. Max Black, twórca interakcjonistycznej 
teorii metafor, zwrócił uwagę, że wyrażenia metaforyczne pojawiają się, by wypełnić 
lukę w języku. Można je wtedy traktować jako katechrezę, czyli nałożenie nowych 
znaczeń na stare słowa. Kiedy nowe użycie danego słowa staje się powszechne, dane 
słowo przestaje być postrzegane jako metaforyczne, np. „pomarańczowy” jako okre-
ślenie koloru99. Filozof dostrzegł w metaforach również aspekt twórczy (wytwórczy), 
określając je mianem „instrumentów poznania”100. „Wypowiedź metaforyczna może 
niekiedy dawać nową wiedzę o świecie i wgląd w rzeczywistość dzięki temu, iż zmie-
nia układ relacji między rzeczami, o których mówi (przedmiotami głównym i pomoc-
niczym)”101. Podkreślił tym samym dwustronny charakter procesu metaforyzowania 
jako przenoszenia znaczeń, a także powszechność jego występowania. „Metafora cha-
rakterystyczna jest dla wszystkich stylów i gatunków mowy, nie tylko artystycznego, 
publicystycznego czy potocznego, ale także dla naukowego i oficjalno-urzędowego”102.

Pojęcie metafory stało się istotne dla nauki m.in. za sprawą wydanej w latach 
80. XX wieku książki „Metafory w naszym życiu”. Jej autorzy George Lakoff i Mark 
Johnson wykazali, że metafory jako forma odbicia procesów umysłowych stanowią 

94	 Tamże, s. 29.
95	 H. Weinrich, Ogólna semantyka metafory, „Teksty: teoria literatury, krytyka, interpretacja”, 

1981, nr 3 (57), s. 61.
96	 K. Paroń, Rzeczywistość to metafora - próba kognitywnej analizy metafor w felietonach Jerzego 

Urbana, „Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica”, 2011, t. 14, nr 1, s. 43.
97	 H. Weinrich, Ogólna semantyka…, dz. cyt., s. 61.
98	 T. Dobrzyńska, Od słowa do sensu…, dz. cyt., s. 14.
99	 M. Black, Metafora, „Pamiętnik Literacki: czasopismo kwartalne poświęcone historii i krytyce 

literatury polskiej”, 1971, nr 62/3, s. 222-223.
100	 M. Black, Jeszcze o metaforze, „Pamiętnik Literacki: czasopismo kwartalne poświęcone histo-

rii i krytyce literatury polskiej”, 1983, nr 74/2, s. 278.
101	 Tamże, s. 275.
102	 A. Kiklewicz, Język, komunikacja, wiedza, Mińsk: Prawo i Ekonomika, 2006, s. 235.
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część naszego doświadczenia. „System pojęć, którymi się zwykle posługujemy, by 
myśleć i działać, jest w swej istocie metaforyczny”103. Aby wyjaśnić założenia ba-
daczy, można posłużyć się popularną sentencją: „czas nie istnieje, istnieją tylko 
zegary”104, która uświadamia nam, że czas jest kategorią abstrakcyjną. Tymczasem 
powszechnie używamy takich stwierdzeń jak „nie mam czasu”, „za dużo/mało cza-
su” czy „czas to pieniądz”, tak jakby czas był czymś, co posiadamy. Takie działa-
nie ułatwia nam proces komunikacyjny, ale wpływa też na sposób, w jaki to co 
nierzeczywiste rozumiemy. „Z punktu widzenia lingwistyki kognitywnej metafora 
stanowi właściwość języka, a mianowicie – charakterystyczny dla języków na-
turalnych sposób kodowania informacji o świecie”105. Dzięki temu kodowaniu to, 
czego nie możemy poczuć zmysłowo, staje się nam bliższe.

Przed pojawieniem się wyżej omówionych koncepcji Maxa Blacka oraz Geor-
ge’a Lakoffa i Marka Johnsona, które określić można jako teorie dowartościowują-
ce pojęcie metafory, jej użycie w nauce uznawane było za źródło niejasności i nie-
jednoznaczności106. „Logiczni empiryści uważali, że metafory, analogie, szczególnie 
powierzchowne, naiwny paralelizm nie mają w nauce żadnego znaczenia poznaw-
czego i prowadzą do pseudowiedzy, pseudotłumaczeń, pseudowyjaśnień”107. Tezę 
te uznać można za kontrowersyjną, biorąc pod uwagę projekt Olafa Jäkela, który 
w drugiej połowie lat 90. XX wieku zwrócił uwagę na istnienie wielu „metaforycz-
nych konceptualizacji nauki”108. Różne teorie filozoficzne oparte są na wykorzy-
staniu różnych metafor pojęciowych, m.in. u Arystotelesa nauka to obserwacja, 
u Kartezjusza podróż, Kant ukazuje ją jako wznoszenie budowli, a Popper pisze 
o  walce zbrojnej109. Przemysław Zeidler wskazuje, że metafory w  nauce stano-
wią istotny element programów badawczych, dostarczając aparatu pojęciowego 
i umożliwiając konceptualizację doświadczenia, a  częstokroć są jedynym sposo-

103	 G. Lakoff, M. Johnson, Metafory w naszym życiu, Warszawa: Wydawnictwo Aletheia, 2010, s. 29.
104	 Ang. time doesn’t exist, clocks exist.
105	 A. Kiklewicz, Język, komunikacja, wiedza…, dz. cyt., s. 219.
106	 P. Zeidler, O roli ugruntowanych empirycznie metafor w naukowych programach badawczych, 

„Filozofia i nauka. Studia filozoficzne i interdyscyplinarne”, 2014, t. 2, s. 240.
107	 M. Czarnocka, M. Mazurek, Metafory w nauce, „Zagadnienia Naukoznawstwa”, 2012, nr 1 (191), 

s. 7.
108	 O. Jäkel, Metafory w  abstrakcyjnych domenach dyskursu: kognitywno-lingwistyczna analiza 

metaforycznych modeli aktywności umysłowej, gospodarki i nauki, Kraków: Universitas, 2003, 
s. 298.

109	 A. Ogonowska, Twórcze metafory medialne: Baudrillard - McLuhan - Goffman, Kraków: Towa-
rzystwo Autorów i Wydawców Prac Naukowych UNIVERSITAS, 2010, s. 13.
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bem ujęcia danego problemu w taki sposób, by był poznawczo dostępny110. Przy-
kładem z zakresu nauk ścisłych jest model planetarny Bohra, który umożliwił: „[…] 
pojęciowy i wyobrażeniowy dostęp do struktury wewnętrznej atomu”111. Tym sa-
mym wyłania się kolejna funkcja metafory, którą Paul Ricoeur określa jako funk-
cję obrazową wyrażenia metaforycznego. „Poprzez to zobrazowanie znaczenie nie 
tylko zostaje uschematyzowane, lecz daje się odczytać w obrazie, w którym jest 
odbite”112. Rolą metafory jest zatem pobudzić wyobraźnię.

Pisząc o metaforze, nie można ograniczać tego pojęcia wyłącznie do kategorii 
analogii i podobieństwa. Zatem wspomnianą w pierwszym akapicie formułę nale-
ży poszerzyć o element P. Aleksander Kiklewicz i Marcin Prusak ujmują ten fakt 
za pomocą równania: „PODOBNY (x, y, P) = obiekt x jest podobny do y ze względu 
na cechę P ”113, gdzie P oznacza kontekst nie tylko werbalny, ale także kulturo-
wo-poznawczy oraz sytuacyjny. „[…] metaforyczny sens wypowiedzi krystalizuje 
się w określonym kontekście”114. Teresa Dobrzyńska podkreśla, że metafora na-
rusza spójność wypowiedzi. Integralność ta zostaje dopiero przywrócona w pro-
cesie interpretacji wyrażenia metaforycznego115. Różnego rodzaju czynniki, takie 
jak np. duże różnice kulturowe, mogą uniemożliwić funkcjonowanie metafory116. 
Metafory są zatem zjawiskami uniwersalnie występującymi, ale nie o uniwersal-
nym charakterze, gdyż jak wszystkie rodzaje wypowiedzi podlegają interpretacji, 
uwypuklają dane cechy, jednocześnie ukrywając inne. W wielu przypadkach ko-
nieczne może być zastosowanie kilku metafor do opisania tego samego zjawiska. 
Aleksander Kiklewicz, za Olafem Jäkelem, definiuje tę cechę jako ogniskowanie: 
„metafora odzwierciedla tylko jeden aspekt kategorii poznawczej, co pozwala na 
kultywowanie szeregu alternatywnych metafor, z których każda »wyświeca« inny 
aspekt tej samej domeny pojęciowej”117.

110	 P. Zeidler, O roli ugruntowanych…, dz. cyt., s. 254.
111	 Tamże, s. 251.
112	 P. Ricoeur, Proces metaforyczny jako poznanie, wyobrażenie i  odczuwanie, „Pamiętnik Lite-

racki: czasopismo kwartalne poświęcone historii i krytyce literatury polskiej”, 1984, nr 75/2, 
s. 277.

113	 A. Kiklewicz, M. Prusak, Pragmatyczne aspekty teorii metafor pojęciowych (przy szczególnym 
uwzględnieniu metafor politycznych w polskich tekstach prasowych), „Respectus Philologicus”, 
2006, nr 9 (14), s. 20-21.

114	 T. Dobrzyńska, Od słowa do sensu…, dz. cyt., s. 34.
115	 Tamże, s. 32.
116	 A. Kiklewicz, M. Prusak, Pragmatyczne aspekty…, dz. cyt., s. 24.
117	 A. Kiklewicz, Język, komunikacja, wiedza…, dz. cyt., s. 234.
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Kończąc rozważania teoretyczne dotyczące pojęcia metafory warto również 
wspomnieć o jej funkcji estetycznej. „Kto za wszelką cenę stara się poradzić sobie 
bez metafor, pisze po prostu nudniej, a na pewno nie trafniej. By trafnie wypowie-
dzieć swoje myśli, nie trzeba wcale posługiwać się suchymi zdaniami. Zły styl nie 
jest kryterium prawdy”118. Metafora wzbogaca tekst, ukazuje podobieństwa, zachę-
ca czytelnika do refleksji. Pozwala także autorowi pokazać pośrednio określony 
tok myślenia, wiedzę, kompetencje językowe oraz zdolność tworzenia skojarzeń119. 

118 H. Weinrich, Ogólna semantyka…, dz. cyt., s. 71.
119 T. Dobrzyńska, Od słowa do sensu…, dz. cyt., s. 116.

Tabela 4. Najważniejsze cechy metafory

Źródło: opracowanie własne na podstawie: T. Dobrzyńska, Od słowa do sensu: studia o metaforze, 
Warszawa: Fundacja Akademia Humanistyczna: Instytut Badań Literackich PAN, 2012; G. Lakoff, 
M. Johnson, Metafory w naszym życiu, Warszawa: Wydawnictwo Aletheia, 2010, s. 29; O. Jäkel, 
Metafory w abstrakcyjnych domenach dyskursu: kognitywno-lingwistyczna analiza metaforycznych 
modeli aktywności umysłowej, gospodarki i nauki, Kraków: Universitas, 2003, s. 298.
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„Metafora w swych najbardziej twórczych manifestacjach przeciwstawia się uni-
formizacji, złudnej obiektywizacji obrazu rzeczywistości”120. Jest zatem nie tylko 
przenośnią, ale szeroko pojmowanym narzędziem o charakterze poznawczym. 
Może być rozpatrywana jako zjawisko hybrydyczne, łączące doświadczenie z jego 
językową reprezentacją121. Najważniejsze cechy metafory zostały zebrane w tabeli 4.

W ramach nauk o zarządzaniu metafory były i są szeroko stosowane (zresztą 
podobnie jak w zakresie innych dziedzin i dyscyplin). Mary Jo Hatch wskazuje, 
że w poszczególnych etapach rozwoju nauk o zarządzaniu można wyróżnić kon-
kretne metaforyczne sposoby postrzegania organizacji. W okresie klasycznym pod 
koniec XIX wieku i na początku XX wieku dominowało myślenie o organizacji 
jako o sprawnie działającej maszynie. Organizacja to zatem coś, co działa w sposób 
zrutynizowany oraz przewidywalny, a menadżer jest niczym inżynier. Wraz z roz-
wojem myślenia systemowego pojawiła się metafora organiczna, reprezentująca 
perspektywę modernistyczną. Zgodnie z nią organizacja jest żywym organizmem, 
który walczy o przetrwanie i musi nieustannie dostosowywać się do zmieniającego 
się otoczenia. Współcześnie zaś wyróżniamy symboliczno-interpretującą metaforę 
kultury oraz postmodernistyczną metaforę kolażu. W kontekście metafory kultury 
kluczowym elementem życia organizacyjnego jest tradycja, na którą składają się 
zwyczaje, opowieści i mity oraz artefakty i symbole. W przypadku metafory ko-
lażu nie wyróżnia się jednego konkretnego sposobu postrzegania organizacji, ale 
wskazuje, że ilu pracowników i menadżerów tyle opinii na temat samej organizacji 
i jej funkcjonowania122.

Na gruncie nauk o zarządzaniu odnaleźć można wiele modeli i teorii opartych na 
metaforycznym myśleniu. Jednym z przykładów jest model zarządzania zmianą or-
ganizacyjną Kurta Lewina, w którym wyróżnia się etapy rozmrożenia i zamrożenia, 
kojarzące się ze zmianą stanu skupienia wody123. Innym jest macierz BCG, dzięki któ-
rej określa się atrakcyjność strategiczną produktów lub usług i przyporządkowuje do 
jednej z czterech metaforycznych kategorii: dojnych krów, psów, znaków zapytania 
lub gwiazd124. W nurcie humanistycznego zarządzania metaforami hojnie obdarza 
czytelnika Barbara Czarniawska w „Trochę innej teorii organizacji”, wykorzystując 

120	 Tamże, s. 97.
121	 Tamże, s. 149.
122	 M. J. Hatch, Teoria organizacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2002, s. 66-69.
123	 M. Sobka, Zmiany organizacyjne w teorii i praktyce, Lublin: Politechnika Lubelska, 2014, s. 31.
124	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie od podstaw, Warszawa: Oficyna a Wolters Klu-

wer business, 2011, s. 346-347.
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m.in. metaforę spektaklu: „Jeśli przywódcy, kierownicy i przedsiębiorcy pojawiają 
się i znikają na scenie gospodarczej, nie widzę powodu, dlaczego teoretycy i badacze 
nie mieliby pójść w ślady krytyków teatralnych”125. Również Monika Kostera chętnie 
wykorzystuje metafory. W książce, którą stworzyła wspólnie z Andrzejem Koźmiń-
skim oraz Mary Jo Hatch „Trzy oblicza przywództwa: menedżer, artysta, kapłan”, 
przywództwo jest rozpatrywane w trzech aspektach, zgodnie z tytułem. „Dążymy 
zatem do uzupełnienia zinstytucjonalizowanego technicznego/racjonalnego oblicza 
menedżera o oblicza artysty oraz kapłana i podkreślamy, że liderzy biznesowi muszą 
pokazać wszystkie trzy oblicza, aby mogli rozwinąć własny potencjał i wykazać się 

125 B. Czarniawska, Trochę inna teoria…, dz. cyt., s. 86.

Tabela 5. Metafory organizacji według Garetha Morgana

Źródło: opracowanie własne na podstawie: G. Morgan, Obrazy organizacji, Warszawa: Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, 1997.
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pozytywnym wpływem na świat”126. Pojęcie metafory jest kluczowe dla prac teore-
tyka organizacji Garetha Morgana.

W książce „Obrazy organizacji” Gareth Morgan przedstawił mocne strony oraz 
ograniczenia ośmiu organizacyjnych metafor (tabela 5). Są to metafory organizacji 
jako: maszyny, organizmów, mózgów, kultury, systemów politycznych, psychiczne-
go więzienia, przepływu i transformacji oraz narzędzia dominacji127. „Interpretacja 

126 M. J. Hatch, M. Kostera, A. K. Koźmiński, Trzy oblicza przywództwa: menedżer, artysta, kapłan, 
Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 2010, s. 25.

127 G. Morgan, Obrazy organizacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1997, s. 17-378.

Tabela 6. Metafory głębokie według Geralda Zaltmana

Źródło: opracowanie własne na podstawie: G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak 
przeniknąć umysły klientów dzięki metaforom głębokim, Poznań: Dom Wydawniczy REBIS, 2010, 
s. 35-41.
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G. Morgana wyjaśnia, w jaki sposób organizacja jest postrzegana jako jedność. Per-
cepcja i interpretacja organizacji dokonują się przez pryzmat metafor. Kiedy umysł 
postrzega organizację poprzez jedną z metafor, następuje interpretacja, która jest 
intencjonalna i wykazuje cechy charakterystyczne dla wybranej metafory. Organi-
zacja staje się zatem intencjonalnie podobna do maszyny, organizmu, kultury itp.”128. 

Monika Kostera przywołując przykład metafory organicznej, zwraca uwagę, że 
postrzeganie organizacji jako żywego organizmu sprawia, że w kierowaniu orga-
nizacją zarządzający koncentrują się przede wszystkim na dostosowaniu się do 
otoczenia, by „przetrwać”, co może skutkować brakiem chęci do wprowadzania 
nowych rozwiązań z obawy przed „zabiciem” organizacji129. Stosowanie metafor 
w procesie zarządzania wymaga otwartości oraz elastyczności130, a w wielu przy-
padkach konieczne może być zastosowanie szeregu metafor do opisu tego samego 
bytu bądź zjawiska. Jest to cenna wskazówka również dla tych, którzy zajmują się 
badaniem organizacji.

Pojęcie metafory jest również stosowane w marketingu, który stanowi subdy-
scyplinę nauk o  zarządzaniu. „Można w  uproszczeniu powiedzieć, iż marketing 
jest zarządzaniem w odniesieniu do pewnego, węższego zakresu rzeczywistości, 
którą się zarządza. Dotyczy on obszaru działań organizacji względem rynku”131. 
Gerald Zaltman w 1995 r. opatentował jako technikę badawczą tzw. technikę wy-
dobywania metafor głębokich (ZMET© – Zaltman Metaphor Elicitation Technique), 
która wykorzystywana jest przede wszystkim w badaniach preferencji, zachowań 
i sposobów myślenia klientów. „Na podstawie około dwunastu tysięcy wywiadów, 
przeprowadzonych na zlecenie ponad stu klientów w ponad trzydziestu krajach, 
wyodrębniliśmy siedem najczęściej pojawiających się metafor głębokich – bez 
względu na branżę, kraj czy zespół badawczy. Nasi współpracownicy w Meksyku 
stwierdzili występowanie tych samych metafor głębokich, co nasi badacze w Chi-
nach i Indiach – w kontekście tego samego produktu”132. Metafory głębokie są zda-

128	 Ł. Sułkowski, Teorie, paradygmaty, metafory i ideologie zarządzania…, dz. cyt., s. 140.
129	 M. Kostera, Archetypy, opowieści archetypiczne i metafory, [w:] Nowe kierunki w organizacji 

i zarządzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarządzania, red. B. Glinka, M. Kostera, Warsza-
wa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 167.

130	 G. Morgan, Wyobraźnia organizacyjna, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001, 
s. 209.

131	 S. Sudoł, Nauki o zarządzaniu i marketing, „Nierówności Społeczne a Wzrost Gospodarczy”, 
2016, nr 1 (45), s. 164.

132	 G. Zaltman, L. Zaltman, Metafora w marketingu. Jak przeniknąć umysły klientów dzięki meta-
forom głębokim, Poznań: Dom Wydawniczy REBIS, 2010, s. 35.



niem Geralda Zaltmana rodzajem soczewek, które: „[…] strukturyzują wszystko, co 
myślimy, słyszymy, mówimy i robimy”133. Są to metafory: równowagi, przemiany, 
podróży, pojemnika, więzi, zasobów i kontroli. Ich charakterystyka została przed-
stawiona w tabeli 6. Metafory w kontekście zarządzania mają zatem kluczowe zna-
czenie dla zarządzających (m.in. w procesie organizowania, tworzenia strategii czy 
kierowania ludźmi) i zarządzanych (poprzez metafory określają oni swoją pozycję 
w organizacji, co będzie warunkowało sposób pracy), a także badaczy, którzy mogą 
odkrywać nieuświadomione metafory w poszczególnych organizacjach lub two-
rzyć własne. Jak słusznie zauważył Michał Zawadzki: „Posługiwanie się metaforą 
w naukach o zarządzaniu to bardzo użyteczny środek rozumienia istoty badanego 
zjawiska”134.

133	 Tamże, s. 14.
134	 M. Zawadzki, Nurt krytyczny…, dz. cyt., s. 72.
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ROZDZIAŁ II

Metafory mody

Zastosowanie w  niniejszej książce wyrażeń metaforycznych wynika z  przy-
jęcia założeń paradygmatu interpretatywnego, inspiracji teorią aktora-sieci oraz 
powszechności metaforycznego postrzegania rzeczywistości organizacyjnej. Autor 
odwołując się do własnych obserwacji oraz doświadczeń związanych z modą, wy-
różnił siedem metafor mody. Moda jako: wirus, spektakl, pajęcza sieć, dzieło sztuki, 
rwący strumień, utopia oraz nie-miejsce. Podkreślają one najważniejsze wątki, ja-
kie pojawiają się w refleksji nad modą, zostały stworzone na bazie odwołań do róż-
nych koncepcji z zakresu teorii kultury. Użycie metafor pomaga również uniknąć 
problemu postawienia tezy, która powinna być udowodniona bądź obalona w toku 
prowadzonych badań. Tym samym punktem wyjścia stało się pytanie badawcze: 
Czy metaforyczne rozumienie mody wpływa na sposób zarządzania marką odzie-
żową przez polskich projektantów? Pytanie główne zostało rozbite na dwa pytania 
pomocnicze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajdują swoje potwier-
dzenie? Czy konieczne jest wyróżnienie dodatkowych metafor?

Każda z metafor została scharakteryzowana w osobnym podrozdziale. Wyróż-
nione metafory mody, podobnie jak metafory organizacyjne u Garetha Morgana, 
mają swoje mocne strony oraz ograniczenia, co zostało ujęte w tabeli 7. Metafory 
wzajemnie się uzupełniają i zazębiają, dlatego ścisłe ich rozgraniczenie nie jest 
możliwe, co jest źródłem powtarzalności pewnych wątków. Przenikalność ta jest 
jednak także dowodem na swoistą płynność tego, co współcześnie określa się jako 
modę. Metafora zgodnie z teorią aktora-sieci może być traktowana jako wtyczka, 
z pomocą której konstruujemy nasz sposób myślenia o świecie. Nie wyklucza się 
funkcjonowania innych metafor, np. moda jako zabawa, fetysz czy religia, autor 
wręcz zachęca do tworzenia kolejnych metafor.
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Pojęcie metafory pojawiło się również w badaniach dotyczących marek mo-
dowych zrealizowanym przez czwórkę polskich badaczy: Jacka Kalla, Aleksandrę 
Perchlę-Włosik, Alicję Raciniewską oraz Katarzynę Sempruch-Krzemińską. Stwo-
rzyli oni mapę znaczeń mody w życiu współczesnych Polek (tabela 8).

W tym celu została wykorzystana metoda ZMET© omówiona w poprzednim 
rozdziale. Podstawą analizy były wywiady przeprowadzone w 2015 roku wśród 
16 mieszkanek Wrocławia oraz Poznania, reprezentujących różne przedziały wiekowe 

Tabela 7. Siedem metafor mody

Źródło: opracowanie własne na podstawie: R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa: Prószyński 
i S-ka, 2007; G. Debord, Społeczeństwo spektaklu oraz Rozważania o społeczeństwie spektaklu, 
Warszawa: Państwowy Instytut Wydawniczy, 2006; M. Castells, Społeczeństwo 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-Krzemińska, Fast fashion – przyszłość branży mody?, „Marketing i Rynek”, 2014, nr 2; A. Raci-
niewska, Moda i zmęczenie, „Kultura Współczesna”, 2016, nr 3 (91); M. Auge, Nie-miejsca. Wprowa-
dzenie do antropologii hipernowoczesności, Wydawnictwo Naukowe PWN: Warszawa, 2010.
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Tabela 8. Mapa znaczeń mody w życiu współczesnych Polek

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sem-
pruch- Krzemińska, Marka modowa. Jak zrozumieć konsumenta mody i stworzyć markę szytą na 
miarę?, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2018.
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(18-24, 25-34, 35-44 lata, 45+)135. W efekcie autorzy wyróżnili 11 kategorii rozu-
mienia mody jako136: relacji/więzi, równowagi, kontroli/władzy/walki, zasobów, 
transformacji, podróży, ulotności, polowania, natury, tworzenia, systemu. Zgodnie 
z przyjętą metodą zostały one określone jako metafory, choć w niektórych przy-
padkach użycie tego terminu może budzić wątpliwości, np. rozumienie mody jako 
tworzenia. Wyniki badań nie były znane autorowi do wiosny 2018 roku, dlatego 
nie stanowiły inspiracji w stworzeniu ram teoretycznych dla niniejszego opraco-
wania, które zostały przygotowane jesienią 2016 roku. Niemniej wiele wątków po-
krywa się z tymi wskazanymi w ramach siedmiu metafor mody, co tym mocniej 
potwierdza ich zasadność.

1. Moda – wirus

Pierwsza z zaproponowanych metafor mody stanowi odniesienie do teorii repli-
katorów kulturowych, tzw. memetyki, opartej na pojęciu memu, wprowadzonym 
przez Richarda Dawkinsa w opublikowanej w 1976 roku książce „Samolubny gen”. 
„Przykładami memów są melodie, idee, obiegowe zwroty, fasony ubrań, sposoby 
lepienia garnków lub budowania łuków. Tak jak geny rozprzestrzeniają się w puli 
genowej, przeskakując z ciała do ciała za pośrednictwem plemników lub jaj, tak 
memy propagują się w puli memów, przeskakując z jednego mózgu do drugiego 
w procesie szeroko rozumianego naśladownictwa. Jeśli naukowiec przeczyta lub 
usłyszy jakiś dobry pomysł, przekazuje go kolegom i studentom. Wspomina o nim 
w artykułach i na wykładach”137.

Richard Brodie rozszerzył zakres memetyki, pisząc również o wirusach umy-
słu. „Wirus to twór, który wykorzystuje zewnętrzne mechanizmy kopiujące, na-
kłaniając je do reprodukowania samego siebie”138. Autor wyróżnia występowanie 
wirusów w trzech dziedzinach: w świecie biologii, komputerów oraz w umyśle. 
Wirusy biologiczne, obecne u ludzi, roślin i zwierząt, odpowiedzialne są za wystę-
powanie większości chorób – od przeziębienia po AIDS. Wirusy komputerowe zo-

135	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, J. Kall, A. Perchla-Wło-
sik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, dz. cyt., s. 25-26.

136	 Tamże, s. 26-33.
137	 R. Dawkins, Samolubny gen, Warszawa: Prószyński i S-ka, 2007, s. 244.
138	 R. Brodie, Wirus umysłu, Łódź: TeTa Publishing, 1997, s. 52.
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stały wymyślone i utrwalone przez człowieka jako programy rozprzestrzeniające 
się za pomocą sieci komputerowej. Działają na prostszej zasadzie niż DNA, ale są 
tak samo trudne do wytępienia jak te biologiczne. W przypadku ewolucji kultury, 
zgodnie z założeniami memetyki kluczową rolę odgrywają wirusy umysłu, powsta-
jące spontanicznie lub tworzone świadomie139.

Marcin Biedrzycki w książce „Genetyka kultury” przedstawił krytyczne podej-
ście do koncepcji wirusów umysłu. Zwrócił uwagę, że w przypadku socjotypów 
(zbiorów memów, np. reguł zachowania się przy stole) należałoby raczej użyć ana-
logii prionowej, a nie wirusowej140. Nie zagłębiając się jednak zbytnio w biologię, 
autor proponuje pozostać przy metaforze wirusowej mody, również z uwagi na po-
wszechność użycia tego terminu m.in. w kontekście nowych mediów. Wirusowość 
jest ich immanentną cechą, czego przykładem są m.in. filmy wirusowe. „W świecie, 
w którym żyjemy, wirus rozprzestrzenia się, zarażając komórkę gospodarza, która 
następnie przy każdym podziale replikuje także część wirusa. Film wirusowy dzia-
ła na podobnej zasadzie, infekując umysł każdego, kto go obejrzy”141.

Socjotypy memów odpowiedzialne są za powodowanie kulturowych epidemii. 
„Właściwie każda moda należy do tej kategorii: fason obowiązujących w danym se-
zonie butów czy marynarek, długość spódnic i kształt kołnierzyków, wreszcie kolo-
ry ubrań, w które »należy« się ubierać. Wszystkie te wzorce mogą się pojawić tylko 
na jeden sezon, trwać nieprzerwanie latami bądź cyklicznie zyskiwać i tracić na po-
pularności”142. W rozumieniu Henrika Vejlgaarda tylko to, co przetrwa próbę sezo-
nu, staje się trendem. Jak już zostało wskazane za badaczem na początku rozdziału, 
trend to długofalowy proces zmiany. Trendy mogą być utożsamiane ze zmutowa-
nymi wirusami. „Jedynym ratunkiem dla ginącego wirusa pozostaje mutacja, czyli 
takie przeistoczenie, na które układ odpornościowy nie znajdzie przez jakiś czas 
odtrutki. Takich mutujących memów pojawiły się w naszej (i nie tylko) kulturze 
całe chmary. Dlatego właśnie mody się zmieniają – choć niewątpliwie pojawiają się 
co jakiś czas wyjątkowo aktywne i »agresywne« replikatory, które pozostają z nami 
bardzo długo, np. wiecznie popularne jeansy czy nieprzemijająca »mała czarna«”143.

139	 Tamże, s. 49-51.
140	 M. Biedrzycki, Genetyka kultury, Warszawa: Prószyński i S-ka, 1998, s. 107-108.
141	 P. Levinson, Nowe nowe media, Kraków: WAM, 2010, s. 116.
142	 M. Biedrzycki, Genetyka…, dz. cyt., s. 181.
143	 T. Kozłowski, Wykichana kultura. Wirusy, pandemie, mody, [w:] Rozkoszna zaraza: o rządach 

mody i kulturze konsumpcji, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wrocław: Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Wrocławskiego, 2007, s. 35-36.
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Rozprzestrzeniane się trendów nie jest zjawiskiem nieuchwytnym, ma wyraźny 
charakter społeczny, w związku z czym jest możliwe do opisania. Zachowania wo-
bec trendów są różne i zależą od wielu czynników jak osobowość, status majątko-
wy, społeczny, ilość wolnego czasu, elastyczność, wiek itd. Autor „Anatomii tren-
du” wyróżnia sześć grup trendowych144: trendsetterów, podążających za trendami, 
wczesnych mainstreamowców, mainstreamowców, późnych mainstreamowców oraz 
konserwatystów. Trend wyłania się w grupie trendsetterów, a następnie pojawia 
się w kolejnych grupach aż do grupy konserwatystów, która zmianom opiera się 
najdłużej, ale w końcu jest zmuszona im ulec. Najsilniejszymi grupami kreujący-
mi trendy są: młodzi ludzie, projektanci, artyści, osoby majętne, celebryci, osoby 
nieheteronormatywne oraz wrażliwie stylistycznie subkultury. Przyjęcie danego 
stylu, zachowania lub tendencji przez kilka grup zwiększa szanse na pojawienie się 
określonego zjawiska w głównym nurcie145.

Zgodnie z metaforą wirusową moda może być zdefiniowana jako: „[…] me-
chanizm regulacji społecznej polegający na naśladownictwie”146. Georg Simmel, 
jeden z pierwszych niemieckich socjologów, postrzegał modę jako przykład pro-
cesu uspołecznienia dokonującego się w codziennym życiu147. Jego zdaniem: „[…] 
naśladownictwo daje jednostce zadowolenie, które płynie z faktu, iż nie jest ona 
samotna w swoich poczynaniach. Kiedy naśladujemy, przenosimy nie tylko rosz-
czenia do twórczej działalności, ale i odpowiedzialność za działanie z siebie na 
kogoś innego. Tak oto jednostka uwalnia się od kłopotu poszukiwania i jawi się 
jako wytwór grupy, jako naczynie treści społecznych”148. Według koncepcji Georga 
Simmela moda stanowi wynik zróżnicowania klasowego, klasy niższe przejmują 
styl ubierania się klas wyższych, co zmusza klasy wyższe do ciągłego poszukiwa-
nia nowości149. Na klasowy wymiar zjawiska zwracał również uwagę Thorstein 
Veblen. Zaproponował on pojęcie klasy próżniaczej (tworzonej przez elity biznesu, 
m.in. finansistów czy spekulantów giełdowych) nastawionej na ostentacyjną kon-

144	 H. Vejlgaard, Anatomia…, dz. cyt., s. 113.
145	 Tamże, s. 87.
146	 T. Szlendak, K. Pietrowicz, Moda, wolność i kultura konsumpcji, [w:] Rozkoszna zaraza: o rzą-

dach mody i kulturze konsumpcji, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, Wrocław: Wydawnictwo 
Uniwersytetu Wrocławskiego, 2007, s. 7.

147	 B. Dowgiałło, Ubieranie się jako forma uspołecznienia: o aktualności koncepcji mody Georga 
Simmla, Gdańsk; Sopot: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdańskiego, 2015, s. 111.

148	 G. Simmel, Filozofia…, dz. cyt., s. 272.
149	 Tamże, s. 273.
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sumpcję150. Uważał, że moda przełomu wieków pozwalała nie tylko określić status 
majątkowy danej osoby, ale także podkreślała jej stosunek do pracy produkcyjnej. 
„[…] elegancki strój to taki, który świadczy, że jego właściciel nie plami się żadnym 
pożytecznym trudem”151.

Zarówno koncepcja Georga Simmela, jak i  Thorsteina Veblena wpisuje się 
w tzw. teorię skapywania, według której moda niejako „przemieszcza się” w dół 
drabiny społecznej (ang. trickle down). W toku kształtowania się systemu mody na 
przestrzeni kolejnych dekad XX wieku taki jej opis okazał się jednak niewystar-
czający i pojawiły się inne koncepcje, zakładające „przesunięcia” mody także w in-
nych kierunkach. Według idei trickle across moda rozprzestrzenia się horyzontalnie 
pomiędzy grupami na podobnym poziomie społecznym. Z kolei w koncepcji trickle 
up lub buble up podkreśla się poszukiwanie inspiracji w klasach niższych czy sub-
kulturach152. Dobrym przykładem jest tutaj styl punk, eksplorowany m.in. przez 
brytyjską projektantkę Vivienne Westwood. Niejako uzupełnieniem tych teorii jest 
traktowanie mody jako systemu autoreferencyjnego. „System autoreferencyjny to 
pojęcie wprowadzone przez Niklasa Luhmanna. Wiąże się ono z  założeniem, że 
system staje się coraz bardziej zamknięty, co znaczy, że kolejne operacje odwołują 
się w coraz większym stopniu do poprzednich operacji”153. Nowe mody naśladują 
mody minione.

Moda rozprzestrzenia się w sposób wirusowy oraz tak jak wirus ulega różnego 
rodzaju mutacjom. Szeroko modzie w kontekście epidemiologicznym poświęcony 
był artykuł „Świat mody – świat zombie, czyli opowieść o Zombie Boyu, model-
kach, modelach i nas, konsumentach”, w którym metafora wirusowa został rozbu-
dowana o postać zombie: „Epidemia zombie może być zatem odczytywana jako 
metafora rozpowszechniania trendów, co stanowi punkt wyjścia do krytycznych 
rozważań na temat mody, rozumianej jako masowość przeciwstawiona indywidu-
alizmowi”154. Na potrzeby książki nie wskazuje się jednak dodatkowych interpreta-
cyjnych tropów metafory wirusa.

150	 T. Veblen, Teoria klasy próżniaczej, Warszawa: Państwowe Wydawnictwo Naukowe, 1971, s. 151.
151	 Tamże, s. 152.
152	 Ch. Rousso, Fashion Forward: a Guide to Fashion Forecasting, Nowy Jork: Fairchild Books, 2015, 

s. 104- 109.
153	 B. Dowgiałło, Ubieranie się jako…, dz. cyt., s. 43.
154	 M. Wójciak, Świat mody - świat zombie, czyli opowieść o Zombie Boyu, modelkach, modelach 

i nas, konsumentach, [w:] Zombie w kulturze, red. K. Olkusz, Kraków: Ośrodek Badawczy Fac-
ta Ficta, 2016, s. 179.
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2. Moda – spektakl

Za najpopularniejszą formę modowego spektaklu uznaje się pokazy mody, 
transformujące komercyjne przedsięwzięcia w  rodzaj olśniewających widowisk, 
w których elementy przynależne do codziennego życia ulegają na wybiegu estety-
zacji155. Można jednak pójść o krok dalej i samą modę jako dziedzinę rozpatrywać 
w kategoriach inscenizacji. Warto w tym miejscu odnieść się do koncepcji społe-
czeństwa spektaklu Guy Deborda, zaproponowanej w latach 60. XX wieku: „Spek-
takl nie jest zwykłym nagromadzeniem obrazów, ale zapośredniczonym przez 
obrazy stosunkiem społecznym między osobami. […] Jest to raczej wizja świata, 
która stała się rzeczywista, znalazła materialny wyraz; uprzedmiotowiony świato-
pogląd”156. Spektakl wypiera to, co realne, stając się jedyną dostępną teraźniejszo-
ścią, a konsumenci będący jego odbiorcami pełnią również rolę jego aktywnych 
współtwórców. Ukrywa przed opinią publiczną niewygodne prawdy. Jest błędny, 
zwodniczy, złudny, wabiący, uwodzicielski, podchwytliwy oraz wywołujący u od-
biorcy postawę łatwowierności157.

O tym, że moda nie może dziać się w ukryciu, pisał niemiecki socjolog Rene 
König: „[…] ekspansja mody jest ściśle związana z istnieniem jakiejś sceny, na któ-
rej mogłaby prezentować to, co nowe. Popis, widowisko są istotnymi elementami 
mody; od rodzaju popisu czy widowiska zależą również metody rozprzestrzeniania 
się mody. Moda nie może istnieć w konspiracji, nie może się obyć bez publiczności. 
Chce widzieć i być widziana; niesie w sobie niewątpliwie skłonności do ekshibicjo-
nizmu”158. Douglas Kellner zwraca uwagę, że spektakl jest: „[…] silnie uzależniony 
od zaawansowanych technologicznie mediów, które umożliwiają szybkie tworze-
nie i przesyłanie wiadomości, towarów oraz innych form kulturowych i rozrywko-
wych”159. To właśnie dzięki technologii spektakl stał się powszechny oraz wszech-
obecny, a przemysł odzieżowy w pełni korzysta z jego możliwości.

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

156	 G. Debord, Społeczeństwo spektaklu oraz Rozważania o społeczeństwie spektaklu, Warszawa: 
Państwowy Instytut Wydawniczy, 2006, s. 34.

157	 A. Ogonowska, Społeczeństwo spektaklu: prekursorzy i ich współczesne dziedzictwo intelektual-
ne, „Przyszłość: Świat-Europa-Polska”, 2012, nr 1 (25), s. 21.

158	 R. König, Potęga i urok mody, Warszawa: Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, 1979.
159	 D. Kellner, Czas spektaklu, [w:] Fotospołeczeństwo: antologia tekstów z socjologii wizualnej, 

red. M. Bogunia-Borowska, P. Sztompka, Kraków: Wydawnictwo Znak, 2012, s. 553.
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Zmienność mody wynika w dużej mierze z interesów ekonomicznych różnych 
grup, co podkreślał m.in. klasyk myśli semiologicznej Roland Barthes: „Modę pod-
trzymują pewne grupy producentów, aby przyspieszyć wymianę ubioru – zbyt po-
wolną, gdyby zależała jedynie od zużycia”160. Cecha ta odnosi się również do innych 
dziedzin i stanowi siłę napędową systemu kapitalistycznego. Reklama oraz zabiegi 
marketingowe tworzą wokół produktów dodatkowe znaczenia, celem generowania 
głodu i pragnienia u konsumentów161. Gotowa odzież opuszczająca fabryki to tylko 
ubrania, które dopiero dzięki marketingowi stają się modą162. Kluczową rolę w tym 
procesie odgrywa branding, zdaniem Julie Bradford jeden z najbardziej fascynują-
cych aspektów przemysłu odzieżowego. Producenci, sprzedawcy oraz domy mody 
kreując marki, „opowiadają historię”163. Mogą one stanowić odwołanie do takich 
elementów jak np. długa tradycja (Chanel, Dior), dziedzictwo danego kraju (Dolce & 
Gabbana) czy chęć wzbudzenia kontrowersji (Benetton, Diesel, Calvin Klein).

Związek między mediami modowymi a przemysłem modowym jest o wiele sil-
niejszy niż w przypadku innych dziedzin dziennikarskiej działalności164. Caryn Fran-
klin stwierdziła wprost: „Moda jest przemysłem, który w  bardzo zręczny sposób 
stworzył media dla własnego poparcia”165. Roland Barthes w wydanej w 1967 roku 
książce „System mody”, obierając jako przedmiot analizy francuskie żurnale z  lat 
1958-1959, pisał o obrazach „pobudzających fascynację”166. Sesje zdjęciowe w ma-
gazynach, kampanie reklamowe, relacje z  wybiegów, a  współcześnie także posty 
w ramach mediów społecznościowych niewątpliwie taką modową fascynację wzbu-
dzają, w efekcie utrwalając określone kanony estetyczne dotyczące nie tylko same-
go sposobu ubierania, ale też ciała w ogóle. Obrazy mody pełnią nie tylko funkcję 
dokumentacyjną, ale również reklamowo-marketingową (nadbudowując znaczenia, 
zachęcają klientów do zakupów), co ostatecznie stanowi kluczowy element podtrzy-
mywania systemu mody, który niejako jest ciągle odtwarzany przez poszczególnych 
aktorów (zarówno w rozumieniu metafory spektaklu, jak i teorii aktora-sieci).

160	 R. Barthes, System mody, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 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.
162	 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.
164	 Tamże, s. 35.
165	 Tamże, s. 35.
166	 R. Barthes, System…, dz. cyt., s. 31.
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Moda poprzez obrazy, ale także różnego rodzaju akty performatywne jak np. 
pokazy mody staje się Baudrillardowską symulacją, której teoria została wyłożona 
w książce „Symulakry i symulacja”. Za Marshallem McLuhanem francuski myśli-
ciel Jean Baudrillard uznał twierdzenie o nieodróżnialności przekaźnika od same-
go przekazu za jedno z najważniejszych sformułowań opisujących współczesność. 
Akt symulacji oparty jest na symulakrach, czyli znakach nieodsyłających do ni-
czego poza samymi sobą167, (aczkolwiek u autora to pojęcie nie jest jednoznacznie 
określone). Samo symulowanie nie jest udawaniem: „Stanowi raczej sposób gene-
rowania – za pomocą modeli – rzeczywistości pozbawionej źródła i realności: hi-
perrzeczywistości”168. Poprzez użycie znaków ze świata rzeczywistego możliwe jest 
stworzenie kopii, która sama wypiera to, co rzeczywiste. Tym samym zaciera się 
granica między prawdą a symulacją. Jako przykład Baudrillard przytacza sytuacje 
kradzieży. Jeśli zabierzemy coś z hipermarketu, trudno będzie przekonać ochronę, 
że nie jest to kradzież, tylko symulacja, ponieważ znaki są dokładnie takie same169. 
Innym przykładem jest Disneyland, który: „[…] stanowi doskonały model wszyst-
kich splatających się ze sobą porządków symulacji. Jest on w głównej mierze grą 
iluzji i fantazmatów”170. W podobny sposób można potraktować modę jako proces 
nieustannego tworzenia iluzji.

Spektakl to nie tylko obrazy, ale także specyficzny język. W jednym z odcin-
ków popularnego amerykańskiego serialu „Sex w  wielkim mieście” główna bo-
haterka Carrie Bradshaw spotyka się z  rosyjskim artystą, który jako zwolennik 
romantycznych uniesień czyta ukochanej poezję. Nowojorka, twardo stąpająca po 
ziemi, odwzajemnia się wybrankowi, cytując fragment artykułu dotyczącego suk-
ni projektu Oscara de la Renty, pochodzący z magazynu „Vogue”. Dla niej poezją 
jest to, co może znaleźć w kolorowych czasopismach wydawanych na lśniącym 
papierze. Niestety w rzeczywistości językowi mody często daleko do poezji. Teksty 
funkcjonujące w ramach systemu mody mają w wielu przypadkach charakter re-
dukcjonistyczny i ograniczają modę do procesu nieustannej konsumpcji, co zresztą 
leży w interesie tych, którzy modę tworzą. Szczególnie widoczne jest to w czaso-
pismach shoppingowych, których język poddała analizie Anna Łucarz, wskazując 

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

168	 J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, Warszawa: Wydawnictwo Sic!, 2005, s. 6.
169	 Tamże, s. 29.
170	 Tamże, s. 18.
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na wyraźną obecność kiczu językowego. Wystarczy tylko przywołać kilka zacy-
towanych przez autorkę zdań: „Idzie luty, podkuj buty? Zdecydowanie nie! Za-
miast podkuwać, wolimy kupować!; Niech kimonowa marynarka wejdzie w dialog 
z szerokimi spodniami. Chociaż ona wyznaje filozofię Wschodu, a one Zachodu, 
na pewno znajdą wspólny język; W końcu nie trzeba być zagorzałym metalowcem 
i pożerać żywcem nietoperzy, by ubierać się na czarno, ani słuchać gangsta rapu, 
by skusić się na odrobinę blingu”171. Tego typu sformułowania o wyraźnym cha-
rakterze perswazyjnym mają nakłonić czytelników do zakupów. „Kicz posiada siłę 
uwodzenia, bowiem to co niematerialne – nasze marzenia o statusie społecznym, 
zajmowanej pozycji, prestiżu czy po prostu o wyglądzie – czyni materialnym”172.

Widzowie-konsumenci „spektaklu mody” sami również uczestniczą w  jego re-
alizacji. W tekstach podejmujących tematykę mody i ubioru podkreśla się tożsamo-
ściowy oraz komunikacyjny charakter tych dwóch kategorii. „Zgodnie z założeniami 
ubiór i moda mają służyć przede wszystkim wyrażaniu własnej osobowości i kre-
atywności”173. Sposób ubierania się może być traktowany jako pewnego rodzaju ko-
munikacyjny kod, za pomocą którego można zdefiniować konsumenta, jego cechy, 
wyznawane wartości, czy wykonywany zawód174. Towary luksusowe z kolei, takie 
jak np. zegarek Rolex czy garnitur Versace, kojarzone jako drogie i ekskluzywne, dla 
ich właścicieli są synonimem prestiżu i podkreślają ich społeczny status175.

W latach 60. XX wieku do dyskursu o modzie włączone zostały grupy do tej 
pory z tego dyskursu wyłączone, takie jak subkultury, klasy niższe czy mniejszości 
etniczne176. Tym samym dokonał się proces demokratyzacji mody, będący źródłem 
współczesnej jej masowości. Dziś możemy mówić o postmodernistycznej modzie 
skrojonej na miarę płynnej tożsamości: „W kulturze mody nie istnieje tylko jed-
na wielka narracja, której definicja rzeczywistości, normy i standardy są odbiera-
ne jako naturalne i niekwestionowane. Nie ma jednoznacznych wytycznych, jak 

171	 Cytaty z magazynów shoppingowych, przywołane za autorką: A. Łucarz, „Must have sezonu”. 
Refleksje na temat języka w czasopismach shoppingowych, [w:] Kicz w języku i komunikacji, 
red. B. Kudra, E. Szkudlarek- Śmiechowicz, Łódź: Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, 
2016, s. 301-313.

172	 Tamże, s. 312.
173	 A. Perchla-Włosik, Moda jako komunikat…, dz. cyt., s. 621.
174	 M. Wójciak, Moda i podróbki - funkcjonowanie rynku podrabianych produktów w Polsce i na 

świecie - analiza zjawiska, „Zarządzanie Publiczne”, 2016, nr 2 (34), s. 123.
175	 A. Nia, J.L. Zaichkowsky, Do Counterfeits Devalue the Ownership of Luxury Brands?, „Journal 

of Product & Brand Management”, 2000, t. 9, nr 7, s. 486.
176	 B. Dowgiałło, Ubieranie się jako…, dz. cyt., s. 10.
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być modnym – konsument wybiera spośród rozmaitych interpretacji mody, będąc 
pod wpływem przynależności do grup społecznych, etnicznych lub pod wpływem 
czynników dalece bardziej osobistych jak nastrój, sytuacja czy charakter. Co wię-
cej, heterogeniczność i płynność współczesnego stylu pozwala na swobodne oraz 
twórcze interpretacje, rozwiązania i zestawienia całej gamy sprzecznych ze sobą 
tożsamości i znaczeń”177. Metafora moda – spektakl odnosi się zatem do medialno-
ści, inscenizacyjności oraz iluzyjności mody, podkreśla jej współczesny zróżnico-
wany charakter i wskazuje na sprawczą rolę zarówno tych, którzy modę tworzą, 
jak i ją konsumują. Przy czym pamiętać należy, że konsumpcja mody to zarazem 
także jej tworzenie.

3. Moda – pajęcza sieć

Podstawą teoretyczną dla kolejnej zaproponowanej metafory mody jest ter-
min społeczeństwa sieci: „[…] którego struktura społeczna skupia się wokół 
sieci aktywowanych przez oparte na mikroelektronice, cyfrowo przetwarza-
ne informacje i technologie komunikacyjne”178. Kluczowe są dwie cechy tego 
społeczeństwa, czyli podkreślona w definicji powszechna obecność technologii 
cyfrowych oraz nieustanne reprodukowanie oraz instytucjonalizacja sieci jako 
sposobu ponadjednostkowej organizacji poprzez m.in. technologię. Połączenia 
pomiędzy poszczególnymi jednostkami mają szeroki zakres społeczny, poli-
tyczny oraz ekonomiczny179. Sama idea społeczeństwa sieci powstała na styku 
pięciu dyskursów180:

●● postindustrializmu, dla którego najważniejszym elementem gospodarki jest 
kontrolowanie systemów wytwarzania informacji;

●● społeczeństwa informacyjnego, którego trzonem jest wykorzystanie kompu-
terów w pozyskiwaniu i dystrybuowaniu informacji;

●● postfordyzmu jako procesu indywidualizacji zachowań konsumenckich, więk-
szej elastyczności rynku pracy oraz pojawienia się neoliberalnych państw;

●● postmodernizmu rozumianego jako subiektywność i niepewność wartości;

177	 A. Antonowicz, Utopia mody punkowej - od kontestacji do muzeum, „Dialog”, 2014, nr 4. s. 242.
178	 M. Castells, Władza komunikacji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2013, s. 36.
179	 D. Barney, Społeczeństwo sieci, Warszawa: Wydawnictwo Sic!, 2008, s. 36-37.
180	 Tamże, s. 12-36.
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●● globalizacji związanej z dynamiką transferów: ludzi, towarów, technologii 
i informacji.

„Sieci składają się z trzech głównych elementów: punktów węzłowych, powią-
zań oraz przepływów”181. Manuel Castells stawia również hipotezę, w myśl której 
w kontekście zaproponowanego przez niego terminu społeczeństwa sieci to prze-
strzeń organizuje czas182. Poszczególne miejsca są ze sobą powiązane na zasadzie 
hierarchii, każde z nich ma określoną rolę, a pomiędzy nimi dochodzi do przepły-
wów (kapitału, informacji, technologii, obrazów, dźwięków, symboli). Aby pokazać 
swój tok myślenia, Manuel Castells posiłkuje się przykładem sieci narkotykowych, 
w  których miejsca produkcji w  Boliwii oraz w  Peru są połączone z  rafineriami 
i centrami zarządzania w Kolumbii, te zaś łączą się z centrami finansowymi, taki-
mi jak Miami, Panama, Kajmany czy Luksemburg oraz centrami transportowymi 
w Meksyku, by na końcu sprzęgnąć się z punktami dystrybucyjnymi w głównych 
obszarach metropolitarnych Ameryki i Europy Zachodniej183. W podobny sposób 
można rozpatrywać system mody, w ramach którego istotną rolę pełnią tzw. stolice 
mody, czyli Paryż, Mediolan, Londyn, Nowy Jork, gdzie odbywają się najważniej-
sze tygodnie mody, podczas których prezentowane są trendy na kolejne sezony. To, 
co pojawia się na wybiegach, stanowi źródło inspiracji dla marek sieciowych, które 
swoje centra projektowe mają m.in. w Europie. Produkcja ubrań jest zlecana pod-
wykonawcom w Chinach oraz krajach Bliskiego Wschodu, skąd gotowe produkty 
trafiają na poszczególne rynki krajowe. Na tym jednak ten cykl się nie kończy, 
ponieważ ubrania funkcjonują również w ramach „drugiego obiegu”. Te używane 
są w dużym procencie wysyłane do krajów afrykańskich.

Sieciowa logika przestrzeni zdaniem Manuela Castellsa sprawia, że następuje 
zerwanie z czasem cyklicznym, charakteryzującym pierwotne społeczności, oraz 
linearnym, funkcjonującym w czasach nowożytnych. „Przestrzeń kształtuje czas 
w naszym społeczeństwie, odwracając tym samym historyczny trend: przepływy 
indukują bezczasowy czas, miejsca są ograniczone czasem”184. Następuje rozmycie 
czasu w teraźniejszości. Jednak autor „Społeczeństwa sieci” zwraca uwagę, że nie 
wyklucza to funkcjonowania logiki temporalnej, która jest charakterystyczna dla 
tzw. przestrzeni miejsc o wyraźnym lokalnym charakterze, np. paryskiego Belleville 

181	 Tamże, s. 37.
182	 M. Castells, Społeczeństwo sieci, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2011, s. 405.
183	 Tamże, s. 439.
184	 Tamże, s. 487.
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czy Las Ramblas w Barcelonie. Przestrzenie miejsc funkcjonują obok przestrze-
ni przepływów, charakteryzujących się globalnym uniwersalizmem (lotniska, 
wieżowce, muzea sztuki nowoczesnej)185. „Między tłumionymi temporalnościami 
i ewolucyjną naturą, na krawędzi wieczności wyrasta sieciowe społeczeństwo”186.

Zagadnienia związane ze społeczeństwem sieci znakomicie wpisują się w ter-
min globalnego przemysłu kulturowego zaproponowany przez Scotta Lasha i Celię 
Lury, zgodnie z którym: „[…] media zmieniają się w rzeczy, a rzeczy w media”187. 
Podobnie jak Castells, autorzy starają się pokazać, że globalizacja to w większym 
stopniu zmiana kontekstów w sferze tego, co globalne, a co lokalne, niż „pokony-
wanie odległości”188. Aby scharakteryzować opisywany przez siebie proces, wyróż-
niają siedem rodzajów zmian, którym obecnie podlega kultura189:

●● przejście od tożsamości do różnicy – w ramach fordystycznego modelu pro-
dukcji koncentrowano się na wytwarzaniu tego samego (tożsamości), pod-
stawą intensywnie kreatywnego, postofordystycznego modelu produkcji jest 
wytwarzanie różnic;

●● przejście od towaru do marki – marka jako przeobrażający się organizm od-
powiada za różnicowanie towarów, które same w sobie są do siebie podobne;

●● przejście od reprezentacji do rzeczy – media stają się rzeczami, np. na pod-
stawie filmu tworzona jest gra, a rzeczy mediami, np. obuwie Nike kojarzy się 
z utytułowanymi sportowcami;

●● przejście od symbolicznego do realnego – symulacje przestają być tylko sym-
boliczne, a stają się realne, zastępując rzeczywistość;

●● ożywienie rzeczy i kategoria biowładzy – rzeczy ożywają, zaczynając żyć 
własnym życiem, a sama biowładza oparta na produkcji, w przeciwieństwie 
do władzy mechanicznej, ujawnia się poprzez ruch i stawanie się;

●● przejście od ekstensywności do intensywności – produkty globalnego prze-
mysłu kulturowego działają na zasadzie wzmożonej aktywności w ramach 
pejzażu medialnego oraz przestrzeni przepływów;

●● powstanie wirtualnego – marki jako byty wirtualne nie są postrzegalne same 
w sobie, aktualizują się dopiero poprzez przedmioty.

185	 Tamże, s. 447-452.
186	 Tamże, s. 489.
187	 S. Lash, C. Lury, Globalny przemysł kulturowy: medializacja rzeczy, Kraków: Wydawnictwo 

Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2011, s. 15.
188	 Tamże, s. 36.
189	 Tamże, s. 15-29.
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„W  porządku globalnego przemysłu kulturowego produkty poruszają się ty-
leż za sprawą przypadku, co zgodnie z wcześniejszymi zamierzeniami ich produ-
centów, w takim samym stopniu za sprawą nieprzewidzianych konsekwencji, co 
wcześniej przygotowanych planów”190. Społeczeństwo sieci aktualizuje się zatem 
w cyrkulujących w jego ramach przedmiotach, a sam proces cyrkulacji zależy od 
szeregu czynników. Co więcej, autorzy w  stosunku do przedmiotów proponują 
użycie pojęcia „uwikłania”, ponieważ ich zdaniem nie zostają one nigdy ostatecz-
nie skonsumowane. Zakłada się ich ciągłe trwanie i zmianę znaczenia w momen-
cie, kiedy są używane191.

Wśród wielu przykładów, które pojawiają się na kartach książki „Globalny 
przemysł kulturowy”, dokładnie zostały omówione działania dwóch marek: Swatch 
oraz Nike. Obie z  nich są przykładami marek, które musiały zdefiniować siebie 
w obliczu kryzysu. Pojawienie się zegarków Swatch było odpowiedzią na zapaść 
rynku zegarmistrzowskiego w Szwajcarii na początku lat 80. XX wieku. W związku 
z pojawieniem się tanich cyfrowych zegarków, produkowanych w krajach azjatyc-
kich. Zaproponowano zatem model taniego zegarka Swatch – modnego gadżetu, 
wykonanego z plastiku, składającego się z mniejszej liczby części niż tradycyjnie 
tworzone zegarki, tak aby można go było łatwo i szybko wyprodukować. Z kolei 
firma Nike w połowie lat 80. XX wieku traciła rynek na rzecz firmy Reebok, która 
proponowała o wiele lepiej zaprojektowane obuwie. Postanowiono zatem wpro-
wadzić nowe modele oraz znacząco zwiększyć nakłady na promocję i  reklamę. 
Tym samym Nike stało się firmą marketingową, która współpracując z odnoszą-
cymi sukcesy sportowcami, wykorzystuje produktową personifikację oraz tworzy 
emocjonalne więzi z klientami192.

Za przytoczonymi terminami społeczeństwa sieci oraz globalnego przemysłu 
kulturowego wprowadzona zostaje kolejna metafora mody jako pajęczej sieci. Śle-
dząc sposób cyrkulacji ubrań i akcesoriów, jesteśmy w stanie „rozrysować” po-
wiązania pomiędzy działami projektowymi, producentami, dystrybutorami oraz 
konsumentami. Nieprzypadkowo pojawia się termin sieci pajęczej, która jest kon-
kretnym fizycznym bytem o określonych właściwościach. Ważne jest odróżnie-
niu takiego rozumienia tego terminu od rozumienia sieci w duchu ANT. Teoria 
aktora-sieci nie zakłada bowiem możliwości fizycznego przedstawienia powiązań 

190	 Tamże, s. 16.
191	 Tamże, s. 178.
192	 Tamże, s. 143-175.
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pojawiających się pomiędzy aktorami. Poprzez metaforę pajęczej sieci podkreślone 
zostają wątki biznesowe związane z fenomenem funkcjonowania mody, czyli eko-
nomicznych więzi występujących pomiędzy poszczególnymi przedsiębiorstwami. 
Metafora ta jest silnie powiązana z przedstawioną w poprzednim rozdziale metafo-
rą spektaklu. Marki, aby stworzyć spektakl, oraz konsumenci, by wziąć w nim udział, 
muszą wykorzystać szereg relacji, w które są uwikłani. Spektakl trendów odtwarza 
się zatem poprzez pajęczą sieć mody, która może być także rozpatrywana jako pułap-
ka. Działające w sieci podmioty zależne są od innych podmiotów, np. projektanci od 
dostawców tkanin, czy odzieżowe marki sieciowe od podwykonawców.

4. Moda – dzieło sztuki

Zdefiniowane w poprzednim podrozdziale pojęcie globalnego przemysłu kultu-
rowego wyłoniło się ze sztuki tak jak technologia z nauki. O ile nauka poszukuje 
powszechnie obowiązujących reguł, o tyle sztuka koncentruje się na tworzeniu 
rzeczy jednostkowych. „Dlatego też w przemyśle kulturowym zawsze panuje na-
pięcie – napięcie między ujednoliceniem a zróżnicowaniem. Homogeniczność to-
waru nie może oprzeć się nieustannemu ciążeniu ku heterogeniczności różnicy”193. 
Moda jako jeden z przejawów globalnego przemysłu kulturowego często jest po-
strzegana właśnie jako dzieło sztuki. Rozważania nad tym, czy nią jest, czy nie są 
regularnie podejmowane przez różne instytucje: od popularnych tytułów praso-
wych i magazynów po galerie sztuki i akademickie periodyki194.

Myślenie o modzie jako o sztuce wynika z kilku faktów. Po pierwsze projektan-
ci współpracują z artystami zarówno na poziomie tworzenia kolekcji, jak i jej pre-
zentacji. Jednym z najstarszych przykładów z końca lat 30. XX wieku są wspólne 
projekty Elsy Schiaparelli i Salvadora Dali, takie jak kapelusz but czy wieczorowa 
sukienka z  organzy ozdobiona wizerunkiem homara195. W  latach 60. XX wieku 
z kolei Yves Saint Laurent zaprezentował linię sukienek z wzorami zaczerpniętymi 

193	 Tamże, 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. Wójciak, Od Elsy Schiaparelli do Jeremy’ego Scotta - ubiór w kategoriach kiczu i kampu, [w:] 

Kicz w języku i komunikacji, red. B. Kudra, E. Szkudlarek-Śmiechowicz, Łódź: Wydawnictwo 
Uniwersytetu Łódzkiego, 2016, s. 220.



57

z abstrakcyjnych prac Pieta Mondriana196. Również obecnie nie słabnie zaintereso-
wanie projektantów światem sztuki. W kolekcji haute couture domu mody Martin 
Margiela na sezon wiosna-lato 2017 na jednej z kreacji pojawiła się tiulowa twarz 
stworzona przez artystę Benjamina Shine’a197. Również sami artyści flirtują ze 
światem mody. W 2014 roku Marina Abramović powtórzyła jeden ze swoich per-
formansów na potrzeby marki Adidas 198. W sierpniu tego samego roku na łamach 
ukraińskiej edycji magazynu „Vogue”artystka pojawiła się wraz z modelką Crystal 
Renn w odważnej sesji zdjęciowej199.

Kolejnym ważnym aspektem w dyskusji o modzie jako sztuce jest długa tra-
dycja traktowania ubiorów oraz tkanin w kategoriach dzieł sztuki. W ramach sys-
temu produkcji haute couture, tzw. wysokiego krawiectwa, które wyłoniło się we 
Francji w drugiej połowie XIX wieku, mocno akcentowano „artystyczne” walory 
projektów, takie jak ekskluzywność tkanin, mistrzowski krój, staranne dopaso-
wanie czy rzemieślniczą precyzję200. Status dzieła sztuki pomagał również chro-
nić interesy projektantów w walce z nielegalnym naśladownictwem. Na początku 
XX wieku we Francji wzornictwo modowe chronione było nie tylko na podstawie 
prawa ochrony projektów przemysłowych z 1806 roku, ale również na mocy usta-
wy o prawie własności literackiej i artystycznej z 1793 roku201. Już wcześniej, pod 
koniec XVIII wieku, francuscy i  brytyjscy producenci uzyskali prawną ochronę 
oferowanych produktów na mocy zasad stosowanych wcześniej do rycin i grafik202.

Współcześnie status mody jako sztuki w  dużej mierze konstytuują chętnie 
organizowane przez kuratorów w przestrzeniach muzealnych wystawy ubiorów 
i akcesoriów. „Kuratorzy modowych wystaw niemal zawsze wychodzą z dowar-
tościowującego – słusznego czy nie, to inna sprawa – założenia, że prezentowane 

196	 V. Steele, Fashion, [w:] Fashion & Art, red. A. Geczy, V. Karaminas, Londyn; Nowy Jork: Berg, 
2012, s. 18.

197	 O. Singer, The Artist Behind Maison Margiela’s Wearable Tulle Portraits, 2016, online: http://
www.anothermag.com/fashion-beauty/9480/the-artist-behind-maison-margielas-wearable-
-tulle-portraits, [dostęp: 20 stycznia 2016].

198	 J. Steinhauer, Marina Abramović Made a Film with… Adidas?, 2014, online: http://hyperaller-
gic.com/136707/marina-abramovic-made-a-film-with-adidas/, [dostęp: 20 stycznia 2016].

199	 Marina Abramović & Crystal Renn for Vogue Ukraine August 2014, 2014, online: https://asta-
irwaytofashion.com/2014/07/21/marina-abramovic-crystal-renn-for-vogue-ukraine-august-2014/, 
[dostęp: 20 stycznia 2017].

200	 A. Raciniewska, Prawo własności intelektualnej w modzie. Historyczny rozwój prawnej ochrony 
producentów mody, „Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny”, 2015, nr 2, s. 194.

201	 Tamże, s. 197.
202	 Tamże, s. 193.
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przez nich stroje to pełnoprawne dzieła sztuki”203. Na przestrzeni ostatnich lat 
w  muzeach można było zobaczyć ekspozycje dotyczące poszczególnych projek-
tantów, m.in. Jean Paula Gaultier, Alexandra McQueena czy Elsy Schiaparelli. Pre-
zentowano również modę, posługując się kryterium regionu (np. moda włoska), 
epoki (np. moda w PRL), wybranego akcesorium (np. torebki, obuwie) czy rodzaju 
ubioru (np. bielizna), a także wspólnego motywu (np. moda przyszłości). Wystawy 
te cieszą się ogromnym powodzeniem wśród publiczności oraz medialnym zainte-
resowaniem. Szczególnym przypadkiem są tworzone przez Andrew Boltona wy-
stawy Costume Institute w Metropolitan Museum of Art, których wernisaż co roku 
odbywa się w pierwszym tygodniu maja w połączeniu z huczną galą z udziałem 
gwiazd. Na otwarciu Manus x Machina w 2016 roku pojawiły się m.in. Madonna, 
Lady Gaga, Beyonce, Kanye West wraz z Kim Kardashian, bliźniaczki Olsen czy 
Kendall Jenner204.

Aby jednoznacznie stwierdzić, czy moda jest sztuką, czy też nie, należałoby 
precyzyjnie określić, czym jest moda i czym jest sztuka, a to wydaje się zadaniem 
niewykonalnym w dobie postmodernistycznego rozmycia pojęć. Z reguły sztu-
ka rozumiana jest jako ściśle ograniczona dziedzina kultury wysokiej obejmują-
ca malarstwo, rzeźbę oraz muzykę. Moda z kolei jest postrzegana jako przemysł, 
który pomimo obecności elementu kreatywnego, jest przede wszystkim częścią 
codziennego życia205. Valerie Steele zwróciła uwagę, że w kontekście historycznym 
moda jest czymś powierzchownym, ulotnym i materialnym, podczas gdy pojęcie 
sztuki jest dowartościowywane poprzez takie określenia jak: istotna forma, nie-
przemijające piękno czy metafizyczność206. Marcel Duchamp umieszczając pisuar 
w przestrzeni muzeum, dokonał zerwania z zasadą reprezentacji (dzieło sztuki jako 
przedstawienie rzeczywistości), zwracając się ku przedmiotowi, a tym samym ku 
konceptualnemu charakterowi sztuki207. Na przestrzeni ostatnich dekad w historii 
sztuki również samo rozumienie konceptu uległo przemianie. O ile wcześniej kon-
cept oznaczał sąd, regułę czy zdanie na dany temat, o tyle współcześnie rozumiany 
jest on jako komunikat. Tym samym podkreślona zostaje jego funkcja informacyj-

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

204	 K. Bryant, Peek Inside Vogue’s Celebrity-Only Met Gala Photo Booth, 2016, online: http://www.
racked.com/2016/5/3/11580128/met-gala-2016-vogue-instagram, [dostęp: 30 stycznia 2017].

205	 V. Steele, Fashion…, dz. cyt., s. 13.
206	 Tamże, s. 13.
207	 S. Lash, C. Lury, Globalny przemysł…, dz. cyt., s. 242.
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na208. Ostateczne zerwanie z podziałem na to, co wysokie i niskie, elitarne i masowe 
w kulturze i sztuce nastąpiło w latach 60. XX wieku za sprawą pop artu, kierunku 
artystycznego, który ostatecznie potwierdził, że to wszystko, co nas otacza, może 
być sztuką209.

Władysław Tatarkiewicz zwrócił uwagę, że próby stworzenia definicji sztuki 
na przestrzeni wieków opierały się na odkryciu takiej jej cechy, która oddzielała-
by ją od innych dziedzin. W formułowanych definicjach koncentrowano się na210: 
wymiarze estetycznym (wytwarzanie piękna), reprezentacyjnym (odtwarzanie 
rzeczywistości), formie (nadawanie rzeczom kształtu), ekspresji (postawa artysty), 
estetycznym oddziaływaniu na odbiorcę czy wywoływaniu silnych przeżyć, tzw. 
wstrząsu. „Dzieło sztuki jest odtworzeniem rzeczy bądź konstrukcją form, bądź 
wyrażeniem przeżyć, jednakże tylko takim odtworzeniem, taką konstrukcją, takim 
wyrazem, jakie są zdolne zachwycać, bądź wzruszać, bądź wstrząsać”211. Definicja 
ta, jak wskazała Ewa Bogusz-Bołtuś, jest jednocześnie za szeroka, ponieważ wzru-
szać może także lokomotywa w ruchu, która jest formą, oraz za wąska, szczególnie 
w stosunku do sztuki konceptualnej, współcześnie rozumianej raczej jako rodzaj 
intelektualnej gry, a nie wzruszenie212.

Dialog między modą a sztuką osiągnął szczyt w latach 90. XX wieku, kiedy 
upowszechniły się wystawy mody w muzeach, a aranżacje sklepowych okien 
oraz wybiegowe prezentacje stały się istotnymi sposobami prezentowania ubrań. 
Z kolei tacy projektanci jak Victor Horsting i Rolf Snoeren, Martin Margiela, Rei 
Kawakubo czy Hussein Chalayan udowodnili, że w procesie tworzenia ubrań 
istotna jest nie tylko krawiecka technika, ale i intelektualny pierwiastek213. Zda-
niem Valerie Steele nigdy nie będziemy w stanie jednoznacznie stwierdzić, że 
moda jako całość to sztuka. Tylko pewne kategorie ubrań, akcesoriów czy obra-
zów i obiektów związanych z modą mogą być uznawane za sztukę214. Ten sposób 
myślenia jest widoczny także w tym, co mówił Karl Lagerfeld: „Sztuka to sztuka. 

208	 Tamże, s. 101-102.
209	 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 sześciu pojęć, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 40-45.
211	 Tamże, s. 52.
212	 E. Bogusz-Bołtuć, Władysława Tatarkiewicza alternatywna definicja sztuki a analityczna filo-

zofia sztuki, „Filo-Sofija”, 2011, nr 13-14 (2011/2-3), s. 597-598.
213	 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 udowodnił, że obie te dziedziny mogą egzy-
stować wspólnie”215. Moda bowiem, tak jak sztuka, jest częścią kultury wizualnej 
i tak samo korzysta z proporcji, kolorów, form oraz tekstur216. „Moda jest kani-
balistycznym biznesem. Asymiluje wszystko, co jest wizualnie ciekawe – sztu-
kę wysoką, graffiti, fotografię, nawet pornografię. Współczesna sztuka sięga do 
zasobów mody, ale zazwyczaj wykorzystuje te jej aspekty, którymi świat mody 
się nie zajmuje, takie jak: patologiczny konsumeryzm, znaczenie metek czy za-
burzenia odżywiania”217.

Celem podrozdziału nie jest tworzenie jednoznacznych rozstrzygnięć w kwe-
stii tego, czy moda sztuką jest, czy też nie, lecz przede wszystkim chęć wskazania 
na jej artystyczne konotacje. Ubrania, akcesoria, sesje zdjęciowe, pokazy powsta-
jące w ramach systemu mody zdają się w wielu przypadkach przynależeć także 
do świata sztuki, co jest efektem przedstawionych w poprzednich akapitach pro-
cesów. Z faktu tego wynika możliwość użycia metafory mody jako dzieła sztuki, 
rozumianego jako intrygujący efekt procesu twórczego. Definicje uznać można za 
niepełną, ponieważ twórczość jest obecna nie tylko w sztuce, ale także w nauce, 
technice czy organizacji społecznej218. Należy jednak pamiętać, że tak samo w mo-
dzie, jak i w sztuce oraz szeroko pojętej kulturze mieszają się różne porządki, z cze-
go wynikają problemy definicyjne. Pewne jest, że moda chce być blisko sztuki ze 
względu na jej elitarny status, z którym moda chce być utożsamiana.

5. Moda – rwący strumień

Procesy globalizacyjne oraz rozwój technologii cyfrowych wpłynęły na zmiany 
w sektorze odzieżowym. Za Alicją Raciniewską można wskazać na sześć zjawisk 
w obszarze przemysłu odzieżowego, które rozwijają się sukcesywnie od końca XX 
wieku219:

●● wzrost ekonomicznego znaczenia branży odzieżowej, która jest dzisiaj jednym 
z największych i najdynamiczniej rozwijających się sektorów biznesowych;

215	 Tamże, s. 23.
216	 Tamże, s. 23.
217	 Tamże, s. 24.
218	 W. Tatarkiewicz, Dzieje…, dz. cyt., s. 45.
219	 A. Raciniewska, Prawo własności…, dz. cyt., s. 200-201.
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●● konsolidacja przemysłu odzieżowego, powstawanie międzynarodowych kor-
poracji skupiających różne marki, np. francuski holding marek luksusowych 
Louis Vuitton Moet Hennessy (LVMH);

●● pojawienie się marek odzieżowych w ramach segmentu „szybkiej mody” (fast 
fashion);

●● przeniesienie produkcji tkanin, akcesoriów oraz odzieży do krajów rozwijają-
cych się, np. Chiny, Bangladesz;

●● rozwój handlu elektronicznego (e-commerce) jako alternatywy dla tradycyj-
nych zakupów;

●● wzrost społeczno-kulturowego znaczenia mody.
Współczesny przemysł odzieżowy nie jest jednorodnym bytem. W jego grani-

cach mamy do czynienia z różnymi przemysłami, których sposób zorganizowania 
różni się w zależności od kontekstu i sposobu orientacji na rynek, tego, czy jest 
nastawiony na sprzedaż masową, czy nie. Obok podmiotów oferujących szycie 
odzieży na miarę oraz haute couture funkcjonuje ogromny zfragmentaryzowany 
rynek odzieży masowej, w ramach którego wyróżnia się odmienne segmenty, takie 
jak odzież dla kobiet, mężczyzn, dzieci, dostępną dodatkowo w różnych rozmia-
rach. Na przestrzeni ostatnich 200 lat przeszliśmy od konsumpcji rzeczy szytych 
na miarę dla konkretnej osoby do kupowania tanich ubrań i częstej ich wymiany. 
Tym samym przemysł odzieżowy zaczął przypominać przemysł spożywczy, w ob-
rębie którego produkty szybko stają się nieświeże220. „Moda jest tożsama ze zmianą. 
Tak szybko, jak jedna rzecz przestaje być modna, tak szybko pojawia się następ-
na, która przejmuje jej miejsce. W postmodernizmie pragnienie najnowszego jest 
konsekwentnie podsycane przez cykl mody. Cykl ten jest bowiem pragnieniem 
nieustannej, bezkresnej zmiany”221.

Urzeczywistnieniem tego postmodernistycznego pragnienia na rynku mody stały 
się przedsiębiorstwa, określane z angielskiego mianem fast fashion, których funkcjo-
nowanie zostało oparte na dostarczaniu do sklepów odzieży zgodnej z najnowszymi 
trendami w jak najkrótszym czasie. „Model fast fashion określić można mianem do-
brze przemyślanego narzędzia marketingowego, którego głównym przeznaczeniem 
jest zwiększanie wolumenu sprzedaży. Atrakcyjny produkt odpowiadający najnow-
szym trendom mody, ograniczona liczba sztuk, krótka obecność kolekcji w sklepie, 

220	 J. Entwistle, The fashioned body: fashion, dress, and modern social theory, Cambridge; Malden, 
MA: Polity Press, 2016, s. 218.

221	 M. Barnard, Fashion as communication, Londyn; Nowy Jork: Routledge, 2008, s. 165.
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brak możliwości ponownego zamawiania, niskie ryzyko zakupu (ze względu na re-
latywnie niskie ceny), wrażenie ograniczonego dostępu – to wszystko skłania kon-
sumentów do częstszych wizyt w sklepie i częstszych zakupów”222. Wyłonienie się 
tego modelu jest w dużej mierze związane z rozwojem organizacji zajmujących się 
analizą trendów. Choć takie przedsiębiorstwa powstawały już na początku XX wie-
ku, np. w 1915 roku w Stanach Zjednoczonych założono stowarzyszenie The Color 
Association of the United States, dopiero aktualizowany codziennie portal WGSN, któ-
ry powstał w 1998 roku, całkowicie odmienił oblicze branży. „Przyspieszyło to zde-
cydowanie prognozowanie i analizę trendów, zmieniło zupełnie świat mody i można 
powiedzieć, że w dużej mierze przyczyniło się do rozwoju segmentu fast fashion”223. 
W efekcie tzw. marki sieciowe oraz luksusowe, które nie chcą pozostać w tyle, zaczę-
ły proponować większą liczbę kolekcji niż tradycyjne dwie w roku na sezon wiosen-
no-letni i jesienno-zimowy, w niektórych przypadkach mowa nawet o 20 kolekcjach 
w skali roku224. „[…] każda kolekcja niesie ze sobą nową stylistykę, kolorystykę, nowe 
fasony, co prowadzi do zdecydowanego skracania się cyklu życia produktów modo-
wych, narzucając niezwykle szybkie tempo ich tworzenia”225.

Dotychczas za lidera w szybkości wprowadzania nowych produktów do sprze-
daży uchodziła hiszpańska marka Zara, która potrzebuje zaledwie dwóch tygodni, 
by dostarczyć na półki w sklepach modne ubrania. Jeśli dany dom mody prezen-
tuje swoją kolekcję na wybiegu, Zara jest w stanie stworzyć wzorowany produkt 
i wprowadzić go do sklepów jeszcze zanim jego droższa wersja pojawi się w luk-
susowych butikach226. Na rynku są już jednak marki, które potrafią dokonać tego 
w krótszym terminie. „Szybka moda” stała się jeszcze szybsza, a epoka konsumen-
tów lojalnych wobec marek bezpowrotnie odeszła w zapomnienie. Rozwój sektora 
„szybkiej mody” wynika z zapotrzebowania na modne ubrania, które można połą-
czyć z rzeczami drogimi bądź uniwersalnymi klasykami. Współczesny konsument 
jest swoim własnym stylistą, który tworzy indywidualny styl w oparciu o towary 
luksusowe, te kupowane w sklepach sieciowych oraz vintage 227.

222	 K. Sempruch-Krzemińska, Fast fashion – przyszłość branży mody?, „Marketing i Rynek”, 2014, 
nr 2, s. 28.

223	 Tamże, s. 26.
224	 Tamże, s. 27.
225	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 

dz. cyt., s. 200.
226	 H. Vejlgaard, Anatomia…, dz. cyt., s. 253.
227	 M. Tungate, Fashion Brands…, dz. cyt., s. 228.
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W  kontekście „szybkiej mody”, tak jak w  przypadku technologii, mamy do 
czynienia z niekończącym się napływem ciągle udoskonalanych i jeszcze bardziej 
urzekających produktów228. Do opisu zjawisk związanych z modelem fast fashion 
została zaproponowana metafora rwącego strumienia. Zgodnie z nią projektanci 
oraz producenci odzieży koncentrują się na ciągłym dostarczaniu klientowi nowo-
ści. W efekcie klienci konsumują coraz więcej. Dla przykładu Amerykanie kupują 
obecnie pięć razy więcej ubrań niż w latach 80. XX wieku229. Za regułami masowej 
mody starają się nadążyć marki luksusowe, stosujące nowe rodzaje strategii. Re-
guły panujące w jednym segmencie rynku wpływają na zmiany całej branży, a to 
z kolei warunkuje zmianę postaw społecznych.

6. Moda – utopia

Alicja Raciniewska na łamach „Kultury Współczesnej” zwróciła uwagę, że 
obecnie następuje zmęczenie „szybką modą”. Jako poparcie postawionej tezy przy-
toczyła wypowiedzi respondentek, które wzięły udział we współprowadzonym 
przez nią badaniu w  ramach projektu „Ekonomiczny i  społeczny wymiar marki 
w sektorze mody”. Konsumentki jednoznacznie wskazały na swoje niezadowo-
lenie wynikające z niskiej jakość ubrań z tzw. sieciówek230. Coraz powszechniej 
zwraca się również uwagę, że model biznesowy „szybkiej mody” jest nieetyczny 
z uwagi na skażenie środowiska, eksplorowanie pracowników i surowców natu-
ralnych w krajach Bliskiego i Dalekiego Wschodu, a także kopiowanie pomysłów 
prosto z wybiegów231.

Alternatywą dla tego modelu ma być tzw. moda etyczna, czyli „moda z sumie-
niem”232. Zdefiniowanie tego terminu jest dosyć problematyczne z uwagi na wystę-
powanie bardzo wielu zamiennie stosowanych określeń, takich jak: środowiskowy, 

228	 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.

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

230	 A. Raciniewska, Moda i zmęczenie, „Kultura Współczesna”, 2016, nr 3 (91), s. 103.
231	 Tamże, s. 102.
232	 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 organiczny233. Za Catrin 
Joergens można określić, że „moda etyczna” to: „modne ubrania, powstałe z posza-
nowaniem zasad sprawiedliwego handlu, praw pracowniczych, środowiska natu-
ralnego, przy użyciu materiałów biodegradowalnych oraz organicznej bawełny”234. 
Ethical Fashion Forum (EFF ) z kolei podaje: „etyczna moda to takie podejście do 
projektowania, pozyskiwania źródeł oraz produkcji ubrań, które maksymalizuje 
korzyści dla ludzi i społeczności, minimalizując jednocześnie wpływ na środowi-
sko”235. „Etyczna moda” wpisuje się w szersze zjawisko „etycznej konsumpcji”, po-
legającej w kontraście do „zwykłej” konsumpcji na zainteresowaniu konsumenta 
nie tylko atrakcyjną ceną, ale również tym, jak produkt został stworzony, przez 
kogo, w jakich warunkach oraz jakie konsekwencje dla środowiska niesie za sobą 
jego użytkowanie oraz produkcja236.

Etyczność mody może być rozpatrywana w kontekście dwóch pojęć związa-
nych z zarządzaniem: etyki biznesu oraz społecznej odpowiedzialności biznesu 
(Corporate Social Responsibility – CSR). Etyka biznesu jest definiowana jako dzie-
dzina wiedzy dotycząca moralnego aspektu działalności gospodarczej. „Stanowi 
ona zbiór zasadnych standardów moralnych decydowania, co w biznesie jest mo-
ralnie właściwe, a co niewłaściwe”237. Jest dyscypliną uprawianą na styku etyki 
jako działu filozofii oraz nauk o zarządzaniu. Zajmuje się rozważaniem kwestii na 
czterech poziomach uprawiania działalności gospodarczej. Są to: zachowania ludzi 
(pracowników, sprzedawców, konsumentów itp.), zachowania poszczególnych or-
ganizacji (przedsiębiorstw, spółek, korporacji itp.), poziom systemu gospodarczego 
danego państwa lub grupy państw, np. Unii Europejskiej, oraz poziom gospodarki 
globalnej (zjawiska gospodarcze w skali świata)238. W tym kontekście organiza-
cje mają przed sobą nie tylko zobowiązania ekonomiczne, ale również etyczne: 
„W każdej działalności ludzkiej, a w gospodarczej w szczególności, powinny być 
zawsze respektowane zasady etyki, zaś zachowania organizacji (menedżerskie) 

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

234	 C. Joergens, Ethical Fashion…, dz. cyt., s. 361.
235	 What is Ethical Fashion?, online: http://source.ethicalfashionforum.com/article/what-is-ethi-

cal-fashion, [dostęp: 12 stycznia 2016].
236	 P. Aspers, Labelling Fashion Markets, „International Journal of Consumer Studies”, 2008, t. 32, 

nr 6, s. 633.
237	 W. Gasparski, Etyka biznesu, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialność, red. W. Gasparski, Warsza-

wa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 79.
238	 Tamże, s. 80.



65

ocenione powinny być nie tylko w aspekcie sprawności ekonomicznej, ale także 
sprawności moralnej (troski o sprawy społeczne)”239.

Społeczna odpowiedzialność biznesu niejako wynika z etyki biznesu i jest poję-
ciem, które zyskało znaczenie w latach 90. XX wieku. W skrócie można zdefiniować 
CSR jako praktyki biznesowe, w wyniku których osiąga się pozytywne skutki spo-
łeczne, środowiskowe i ekonomiczne240. „Jest to obowiązek wyboru przez kierownic-
two takich decyzji i działań, które przyczyniają się do dbałości o interes własny, jak 
i ochrony i poszanowania dobrobytu społecznego”241. Sam zrównoważony rozwój 
jest pojęciem z zakresu ekonomii politycznej, zakładającym jakość życia na takim 
poziomie, na jakim pozwala na to obecny rozwój cywilizacji242. Działalność zgod-
na ze standardami CSR może przyczynić się do osiągnięcia wielu ważnych celów 
społecznych takich jak243: podnoszenie poziomu integracji społecznej, zwiększanie 
innowacyjności w przedsiębiorstwach, poprawa sytuacji w zakresie jakości życia 
i zdrowia publicznego, racjonalne wykorzystanie zasobów naturalnych oraz zmniej-
szenie poziomów zanieczyszczeń czy większe poszanowanie dla praw człowieka, 
ochrony środowiska naturalnego i podstawowych norm pracy. W polskiej litera-
turze dla większej operacjonalizacji terminu proponowana jest formuła 3xE (eko-
nomia, ekologia, etyka), co oznacza poszukiwanie rozwiązań, które są jednocześnie 
społecznie odpowiedzialne, ekologicznie przyjazne i ekonomicznie wartościowe244.

Zarówno CSR, jak i pojęcie etyki biznesu spotyka się z krytyką. Wśród argu-
mentów przeciwko społecznej odpowiedzialności biznesu wymienić można m.in. 
trudną mierzalność działań społecznych, brak odpowiednich kompetencji sektora 
biznesowego do rozwiązywania problemów społecznych, zmniejszenie krótkoter-
minowej zyskowności, wyższe ceny produktów i usług, czy też sprzeczność mię-
dzy celami finansowymi a społecznymi245. Zwraca się również uwagę, że termin 
ten ma charakter wartościujący, a przecież żadne przedsiębiorstwo nie chce być 
postrzegane jako nieodpowiedzialne społecznie. W związku z czym wiele organi-
zacji biznesowych może decydować się na zabiegi wymagające minimum działań 

239	 M. Gitling, Człowiek w organizacji: ludzie, struktury, organizacje, Warszawa: Difin, 2013, s. 284.
240	 B. Rok, Podstawy odpowiedzialnej konkurencyjności, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialność, red. 

W. Gasparski, Warszawa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 354.
241	 M. Gitling, Człowiek w organizacji…, dz. cyt., s. 293.
242	 Tamże, s. 298.
243	 B. Rok, Podstawy odpowiedzialnej konkurencyjności…, dz. cyt., s. 355.
244	 Tamże, s. 428.
245	 M. Gitling, Człowiek w organizacji…, s. 301-302.
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i kosztów tylko po to, by móc wizerunek organizacji odpowiedzialnej społecznie 
wykorzystać w działaniach promocyjnych246. Podobne kontrowersje związane są 
z terminem etyki biznesu. Uznaje się to zestawienie słów za wewnętrznie sprzecz-
ne z uwagi na to, że bycie przedsiębiorczym kojarzy się przede wszystkim z osią-
ganiem zysku, a nie działaniem na rzecz realizacji celów społecznych247. W podob-
nym tonie wypowiadał się również klasyk myśli ekonomicznej Milton Friedman. 
Podkreślał on m.in., że rolą biznesu jest wytwarzanie zysku, a nie dzielenie się nim 
oraz że przedsiębiorstwa dysponują kapitałem właścicieli, którzy chcą uzyskać jak 
największe korzyści i sami mogą je przeznaczyć na cele społeczne248. Poza tym, jak 
pisze Grzegorz Kołodko, etyczność zależy od kontekstu i  to, co jest postrzegane 
jako dobre w jednym aspekcie, w innym może być widziane jako nietyczne249.

Te problemy dobrze widać w ramach funkcjonowania tzw. mody etycznej. Jak 
podkreśla Alicja Raciniewska, stosowanie przez marki modowe ekologicznych 
standardów może być elementem strategii wyróżniania się na rynku oraz uzasad-
nieniem dla wyższej ceny produktów250. „Nie powinny nas zatem dziwić kolejne 
akty dołączania firm i marek do etycznego pociągu, choć pamiętać należy, iż chęć 
przejażdżki nim ma często swoje pozaetyczne pobudki, wciąż bowiem chodzi tu 
o namawianie do konsumpcji, a nie do jej ograniczania, a tzw. budowanie społecz-
nej świadomości ekologicznej staje się kolejną okazją do zysku”251. Szwedzki gigant 
odzieżowy H&M regularnie wprowadza do sprzedaży ekologiczne linie ubrań, któ-
re ze względu na wysokie koszty m.in. zakupu tkanin są raczej traktowane jako 
rodzaj inwestycji. Widać w tych działaniach przede wszystkim myślenie o przy-
szłości przedsiębiorstwa, o tym, co będzie działo się z marką za 10, 20 czy 30 lat 
w kontekście kurczących się zasobów. Wówczas wielu producentów zmuszonych 
będzie do używania np. materiałów z recyklingu ze względu na trudną dostępność 
innych. W działaniach H&M widać zatem mocne, długofalowe myślenie strategicz-
ne, korzyści społeczne są niejako obok252.

246	 B. Rok, Społeczna odpowiedzialność biznesu, [w:] Biznes, etyka, odpowiedzialność, red. 
W.  Gasparski, Warszawa: Wydawnictwo Profesjonalne PWN, 2012, s. 425.

247	 W. Gasparski, Etyka biznesu…, dz. cyt., s. 80.
248	 M. Gitling, Człowiek w organizacji…, dz. cyt., s. 285-286.
249	 G. Kołodko, Etyka w działalności gospodarczej, „Transformacje”, 2009, nr 58-63, s. 89-90.
250	 A. Raciniewska, Moda etyczna. Paradoksy nowego trendu, „Kultura Współczesna”, 2012, nr 3, 

[ebook], s. 214.
251	 Tamże, s. 214.
252	 M. Zaczyński, „I tak powiedzą, że robimy to dla PR-u” – wywiad z Catariną Midby, szefową 

projektów ekologicznych w H&M, 2015, online: http://michalzaczynski.com/2015/04/16/i-tak-
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W kontekście „mody etycznej” autor postuluje użycie metafory utopii. Jest to 
metafora dość trudna z uwagi na abstrakcyjność pojęcia i brak fizycznej reprezen-
tacji. Potocznie utopię rozumie się jako koncepcję społeczeństwa doskonałego bez 
względu na okoliczności, które są niemożliwe do zrealizowania253. „Utopia karmi 
się wiarą, iż istnieje rozwiązanie całości problemów ludzkich, tak egzystencjalnych, 
jak i społecznych, że jest taki punkt historii, gdzie można wszystko rozwiązać”254. 
Sposób przedstawiania CSR w kontekście etyki biznesu można uznać za utopijny. 
Niezależnie od tego, czy określimy działania organizacji jako etyczne, społeczne 
czy ekologiczne, zawsze łączą się one również z działaniami wizerunkowymi bądź 
strategicznymi. Poza tym, czy jesteśmy w stanie wyobrazić sobie świat, w którym 
nie ma „wyzyskiwanych” i „wyzyskujących”? Każda utopia podszyta jest dysto-
pią (nie bez powodu wyprodukowany w latach 2013-2014 brytyjski serial „Utopia” 
w  warstwie fabularnej dotyczył treści dystopijnych). Realizacja wybranego celu 
jest zawsze realizacją kosztem czegoś innego.

Adrian Pyszka stwierdził, że: „[…] koncepcja dynamicznego modelu CSR nie 
jest wizją utopijną, oderwaną od praktyki zarządzania, ale koniecznością, która 
czeka wiele firm”255. Wśród argumentów przeciwko odpowiedzialności społecznej 
pojawiają się takie, które jednoznacznie wskazują, że już teraz sektor biznesowy 
ma dużą władzę, a jego jeszcze większe zaangażowanie społeczne oznacza wzrost 
tej władzy, czego społeczeństwo właściwie nie jest w stanie kontrolować256. Sama 
zaś „moda etyczna” jest etyczna na tyle, na ile może sobie na to pozwolić. „[…] 
obecnych kwestii środowiskowych i społecznych nie da się załatwić samymi etycz-
nymi zakupami”257.

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

253	 Mała encyklopedia filozofii. Pojęcia, problemy, kierunki, szkoły, red. S. Jedynak, Bydgoszcz: 
Oficyna Wydawnicza „Branta”, 1996, hasło: utopia.

254	 J. A. Kłoczowski, „Wypite morze”. Esej o nihilizmie, online: http://www.opoka.org.pl/bibliote-
ka/F/FH/wypite_morze.html, [dostęp: 12 stycznia 2017].

255	 A. Pyszka, Wykorzystanie sprzeczności w firmach do budowy dynamicznego modelu CSR, „Pra-
ce Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu”, 2011, nr 220, s. 64.

256	 M. Gitling, Człowiek w organizacji…, dz. cyt., s. 301.
257	 A. Raciniewska, Moda etyczna…, dz. cyt., s. 216.
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7. Moda – nie-miejsce

W sześciu zaproponowanych metaforach mocno wybrzmiały znaczenia mody 
związane z miejscami i szeroko pojętą przestrzenią. Siódma, ostatnia z propono-
wanych metafor, koncentruje się na tych wątkach, które wykorzystują koncep-
cję nie-miejsc francuskiego etnologa Marca Auge. Termin ten oznacza „[…] dwie 
komplementarne, odrębne rzeczywistości: przestrzenie ustanawiane w relacji do 
pewnych celów (transport, tranzyt, handel, wypoczynek) i relacje, które jednostki 
utrzymują z tymi przestrzeniami”258. Miejsca takie jak lotniska, centra handlowe, 
supermarkety, muzea sztuki współczesnej są ściśle związane z funkcją, jaką peł-
nią, a sposób ich organizacji na całym świecie jest podobny. Nie-miejsca są zatem 
zaprzeczaniem miejsc antropologicznych, które mają ściśle określoną tożsamość 
historyczną. Ludzie przebywają w nie-miejscach celem wykonania określonych 
zadań, jak zakupy czy podróż, są w nich anonimowi i osamotnieni. Nie-miejsca 
zatem łączą to, co indywidualne, z tym, co zbiorowe.

Metafora mody jako nie-miejsca to metafora, zgodnie z którą pada pytanie o to, 
gdzie „dzieje się” moda? W Europie najbardziej „modowe” są zazwyczaj stolice po-
szczególnych państw. Wyjątkami są Włochy, gdzie znaczącą rolę odgrywają Medio-
lan i Florencja, Belgia z Antwerpią czy Hiszpania, w której oprócz Madrytu ważną 
rolę odgrywa również Barcelona. Wynika to z faktu, że w stolicach skupiają się elity 
biznesowe, celebryci, redakcje magazynów modowych. Stolice są także stosunkowo 
drogie, a moda awangardowa i luksusowa jest towarem charakteryzującym się wy-
soką ceną259. Ogólnie jednak duże miasta, szczególnie metropolie, sprzyjają konsu-
mowaniu mody i powstawaniu trendów. Obecnie oprócz tzw. wielkiej czwórki, czyli 
Mediolanu, Paryża, Londynu oraz Nowego Jorku, wydarzenia o charakterze tygodni 
mody odbywają się na całym świecie. W 2008 roku Eric Wilson ironizował na ła-
mach „New York Times”, że słońce właściwie nie zachodzi nad wybiegiem, zwra-
cając uwagę, że tygodnie mody odbywają się właściwie nieprzerwanie od stycznia 
(Rio de Janeiro, Mediolan, Hongkong, Paryż, Berlin, Sri Lanka, Antwerpia, Rzym, 
Sztokholm) do grudnia (Fidżi, Atlantic City, Kolumbia, Liberia)260.

258	 M. Auge, Nie-miejsca. Wprowadzenie do antropologii hipernowoczesności, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN: Warszawa, 2010, s. 64.

259	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 82.
260	 E. Wilson, The Sun Never Sets on the Runway, 2008, online: http://www.nytimes.com/2008/09/08/

fashion/shows/08WEEKS-1.html, [dostęp: 1 lutego 2017].
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Zjawisko to dowodzi, że „głód” mody, choć globalny, ma swoje lokalne wymia-
ry. Według Lise Skov system mody jako taki dzieli się obecnie na zcentralizowany, 
globalny przemysł odzieżowy oraz lokalne sektory projektantów w ramach po-
szczególnych państw. Przy czym raczej aspiracją lokalnych projektantów nie jest 
ubranie narodu, bo to już uczyniły marki sieciowe, ale bycie swoistego rodzaju 
reprezentantem kulturowych różnić261. Moda przekształca wizualną kulturę miast. 
John Potvin przywołał jako przykład billboardy Armaniego w Mediolanie czy pro-
jektanckiej marki Donny Karan DKNY w Nowym Jorku262. Ilustracją tezy z polskiej 
ulicy jest pojawienie się w Warszawie przy Alejach Jerozolimskich w 2013 roku 
instalacji w kształcie kufra Louis Vuitton, która stanowiła zapowiedź otwarcia bu-
tiku tej luksusowej marki. Nietypowa pod względem formy reklama spotkała się 
z krytyką części mieszkańców263. Z kolei marka Chanel regularnie udowadnia, że 
pokaz mody można właściwie zorganizować wszędzie: od austriackiego Salzbur-
ga264 po ulice Hawany265.

Niezależnie od szerokości i  długości geograficznej centra handlowe stały się 
istotnym elementem przestrzeni miejskiej, a  także miejscem spędzania wolnego 
czasu. „Centrum handlowe jest miejscem, gdzie wiele potrzeb, wypływających 
z ogólnej normy rządzącej społeczeństwem konsumpcyjnym, może zostać zaspo-
kojonych”266. Centra handlowe są różnie wykorzystywane przez różne grupy wie-
kowe. Ich funkcja zmienia się także w zależności od pory roku. Nastolatki traktują 
je jako punkt spotkań, a dla osób starszych może być ono miejscem, gdzie moż-
na się np. zimą ogrzać. Centra handlowe to nie tylko zakupy, ale też możliwość 
„podziwiania” wystawowych okien, spożycia posiłku czy skorzystania z różnego 
rodzaju usług. Zdaniem Johna Fiskego są one otwarte, ale i bezkształtne. Ludzie 

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

262	 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.

263	 M. Różyc, 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-
stęp: 1 lutego 2017].

264	 T. Blanks, Chanel - Fall 2014, „Vogue.com”, 2014, online: http://www.vogue.com/fashion-
-shows/pre-fall- 2015/chanel, [dostęp: 1 lutego 2017].

265	 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, [dostęp: 1 lutego 2017].

266	 G. Makowski, Świątynia konsumpcji: geneza i społeczne znaczenie centrum handlowego, War-
szawa: Trio, 2004, s. 61.
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korzystają z nich w dowolny sposób267. Grzegorz Makowski w badaniach nad rolą 
centrum handlowego, prowadzonych na przykładzie warszawskiej Galerii Moko-
tów, wskazał na dbałość o  wizerunek jego klientów: „[…] ludzie przychodzący 
do Galerii Mokotów wyglądają lepiej niż zwykła »warszawska ulica«, zwłaszcza 
jeśli przyjrzeć się im w niedzielne popołudnie. Dotyczy to zarówno osób starszych, 
jak i młodzieży z pobliskich szkół, przychodzącej do galerii codziennie na wagary. 
Dziewczyny zawsze mają dokładny makijaż i są dobrze ubrane. Chłopcy zawsze 
mają najmodniejsze trampki, kurtki i fryzury. Właściwy wygląd gwarantuje lepszą 
obsługę w sklepach i pełniejsze uczestnictwo w rytuale”268. Centrum handlowe jest 
zatem sceną dla spektaklu mody.

W ramach koncepcji Marca Auge również przestrzeń Internetu może być roz-
patrywana jako nie-miejsce. „Zapośredniczenie ustanawiające więź między jed-
nostkami a ich otoczeniem w przestrzeni nie-miejsca dokonuje się poprzez słowa, 
a raczej poprzez teksty”269. Jednostki mogą się odnaleźć w nie-miejscach poprzez 
teksty znajdujące się na tablicach, plakatach oraz te wyświetlane na ekranach. 
Przykładem jest korzystanie z bankomatu. Zapośredniczoną poprzez ekran czyn-
ność wypłacania pieniędzy badacz określił mianem „milczącego dialogu”, w któ-
rym padają określone komendy: „Proszę zabrać kartę”, „Proszę przeczytać uważ-
nie instrukcję” itp.270. Podobnie jak w innych dziedzinach również w modzie nowe 
media odgrywają kluczową rolę, czego dowodem jest popularność modowych blo-
gów oraz rosnące zainteresowanie zakupami online. Użytkownicy kupują ubrania 
na podstawie zdjęć, przeglądanie stron o tematyce modowej zastępuje oglądanie 
wystaw sklepowych, a możliwość śledzenia pokazów w czasie rzeczywistym zry-
wa z tradycją prezentacji dostępnych tylko dla mediów i osób z branży. Jak zosta-
ło już wskazane przy okazji metafory rwącego strumienia, rozwój Internetu zna-
cząco wpłynął na dynamikę branży, a także na kształt wydarzeń modowych czy 
same ubrania. Projektanci już na etapie tworzenia zastanawiają się, jak dana rzecz 
będzie wyglądać na ekranie271. Zaś same pokazy organizowane są w taki sposób, 
by były na tyle atrakcyjne, aby zrobione przez publiczność z pomocą smartfonów 
zdjęcia i filmy, opublikowane w serwisie Instagram, zaintrygowały użytkowników. 

267	 J. Fiske, Zrozumieć kulturę popularną, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 
2010, s. 41-42.

268	 G. Makowski, Świątynia konsumpcji…, dz. cyt., s. 69.
269	 M. Auge, Nie-miejsca. Wprowadzenie…, dz. cyt., s. 64.
270	 Tamże, s. 68.
271	 J. Bradford, Fashion…, dz. cyt., s. 78.



Taki był m.in. finał pokazu Alexandra Wanga na sezon jesień-zima 2014/15, w któ-
rym modelki umieszczono na obrotowej platformie, a prezentowane przez nie 
ubrania, wykonane z tkanin czułych na temperaturę zmieniły kolor pod wpływem 
ciepłych podmuchów powietrza272.

272	 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, [dostęp: 1 lutego 2016].
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ROZDZIAŁ III

Rynek mody – od strony konsumentów i produktów

„Znaczenie nadawane odzieży w systemie mody pochodzi z estetyki projektu, 
mechaniki produkcji i pobudzania konsumpcji. Jednak połączenie ubioru z tym, 
kto go nosi, w taki sposób, że stają się częścią siebie nawzajem, również nadaje 
odzieży znaczenie”273. Istotnym elementem rynku mody są marki. Za każdą marką 
„kryją się” jednak także same produkty oraz konsumenci. Dlatego ważne jest, aby 
analizować rynek, uwzględniając relacje, jakie powstają między nimi. Mechanizmy 
rynkowe wytwarzają się niejako na styku wspomnianych kategorii, czyli relacji 
pomiędzy markami, konsumentami a produktami. Każda marka na rynku mody 
powinna znać swój target oraz dostarczać takich produktów, które są pożądane 
przez klientów. Podkreśla się, że siłą napędową współczesnego rynku są wymaga-
nia konsumentów, co znajduje wyraz w popularnej angielskiej sentencji: You can 
make it only if it sells („Możesz to zrobić pod warunkiem, że się sprzeda”)274.

„Możliwość wykonania danego produktu, tzn. jego zaprojektowania i wyprodu-
kowania, nie zawsze oznacza możliwość sprzedaży. Tylko produkty, które zaspo-
kajają potrzeby klientów, przynoszą zysk. Zrozumienie potrzeb odbiorców i rynku 
pozwala projektantom wypracować rozwiązania odpowiadające oczekiwaniom 
klientów, tym samym zwiększające szanse sprzedaży danego produktu”275. W tym 

273	 T. Dant, Kultura materialna w rzeczywistości społecznej, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu 
Jagiellońskiego, 2007, s. 120.

274	 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion…, dz. cyt., s. 173.
275	 K. Best, Design management: zarządzanie strategią, procesem projektowym i wdrażaniem nowe-

go projektu, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 34.
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rozdziale pojęcie rynku mody zostało omówione od strony kategorii, jakimi są pro-
dukty oraz konsumenci.

1. Rynek mody od strony konsumentów

Martin Lindström zwrócił uwagę, że we współczesnym świecie wszyscy je-
steśmy konsumentami: „Niezależnie od tego, co kupujemy – telefon komórkowy, 
szwajcarski krem przeciwzmarszczkowy czy coca-colę – zakupy stanowią ogromną 
część naszego codziennego życia”276. W literaturze konsument jest określany jako 
„końcowy” użytkownik produktu277. Konsumenci nabywają te produkty, które zo-
stały już wyprodukowane oraz wypromowane, a branding pomaga niejako „z wy-
przedzeniem” promować produkty, które nie są jeszcze dostępne w sprzedaży. Na 
rynku mody znajomość marki często wyprzedza znajomość oferty. Konsument 
lubiąc jakąś markę, odwiedza butik lub sklep internetowy, by sprawdzić, co dana 
marka oferuje na bieżący sezon. W ramach współczesnego rynku mody władza 
należy do konsumentów. „[…] to my decydujemy, co chcemy kupić, kiedy chcemy 
to kupić i ile jesteśmy w stanie za to zapłacić. W przypadku mody dzisiejsi konsu-
menci są o wiele bardziej zorientowani i sceptyczni niż w przeszłości”278.

Konsumenci podejmują decyzję o zakupie z chęci poprawienia czy też ulepszenia 
swojego życia. Poprzez dokonanie zakupu czy skorzystanie z usługi wprowadzają do 
swojego życia określoną wartość. Każde doświadczenie konsumenckie ma bardzo oso-
bisty charakter. Hamish Pringle oraz William Gordon wyróżnili cztery jego aspekty279:

●● aspekt racjonalny – każdy markowy produkt dostarcza klientowi określo-
nych korzyści praktycznych, na początku XX wieku przedsiębiorstwa w swo-
ich ofertach były całkowicie racjonalne;

●● aspekt emocjonalny – od momentu pojawienia się telewizji zaczęto wyko-
rzystywać w reklamach atrybuty emocjonalne i psychologiczne, stanowiące 
odwołanie do wyobraźni odbiorców;

276	 M. Lindström, Zakupologia: prawda i kłamstwa o tym, dlaczego kupujemy, Kraków: Wydaw-
nictwo Znak, 2009, s. 15.

277	 M. C. Bickle, Fashion marketing…, dz. cyt., s. 310.
278	 T. Agins, The end of fashion: how marketing changed the clothing business forever, Nowy Jork: 

Harper Collins, 2000, s. 8.
279	 H. Pringle, W. Gordon, Zarządzanie marką: jak wypromować rozpoznawalną markę, Poznań: 

Rebis, 2006, s. 28-30.
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●● aspekt polityczny – klienci udzielają wsparcia tym przedsiębiorstwom, któ-
rych polityka i standardy im odpowiadają;

●● aspekt duchowy – tendencja, która zyskała w ostatnich latach na znaczeniu 
i jest związana z dążeniem w życiu do wyższych wartości, przedsiębiorstwa 
starają się łączyć wizerunek organizacji z dobrem ogólnym, np. prowadząc 
akcje charytatywne.

W kontekście potrzeb konsumenckich najczęściej wykorzystywana jest klasycz-
na koncepcja hierarchicznej struktury potrzeb Abrahama Maslowa, przedstawiana 
w formie piramidy280. Amerykański psycholog wyróżnił pięć rodzajów potrzeb281: 
fizjologiczne, bezpieczeństwa, przynależności i miłości, szacunku oraz samoreali-
zacji. Zazwyczaj są one realizowane w tej kolejności, ale zdarzają się przypadki 
odwrócenia hierarchii, np. jeśli dla kogoś kluczowa jest potrzeba tworzenia, może 
zapomnieć o zaspokojeniu innych potrzeb282. Markowe produkty zaspokajają nie 
tylko podstawowe potrzeby, ale również te wyższe, jak potrzebę szacunku, kontak-
tów społecznych i samorealizacji283. „To właśnie marka może zapewnić potrzeby z 
wyższych rzędów piramidy i dlatego dla konsumenta jest ona niezastąpiona. Wła-
śnie od tego zależy lojalność klienta – od bycia niezastąpionym”284. O wyborach 
konsumentów decydują również285:

●● czynniki wewnętrzne oraz zewnętrzne, np. konsument może kupić dom ze-
względu na to, że mu się podoba lub ze względu na lokalizację w atrakcyjnej 
dzielnicy, co potwierdzi jego status społeczny;

●● motywacja pozytywna bądź negatywna, np. chęć wstąpienia do armii z uwa-
gi na możliwość podróżowania i szansę zdobycia bezpłatnego wykształcenia 
albo ze względu na chęć wyprowadzenia się od rodziców;

●● poczucie stabilności oraz zróżnicowania, np. nie zmienia się regularnie koloru 
sypialni, dokonuje się tego co kilka, kilkanaście lat;

●● konflikty wewnętrzne, które pojawiają się, kiedy chcemy coś zrobić, a jed-
nocześnie wiemy, że będzie to miało negatywne skutki, np. zakup czegoś, co 

280	 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.

281	 A. Maslow, Motywacja i osobowość, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 62-72.
282	 Tamże, s. 76.
283	 M. W. Ragasm, B. J. Bueno, Potęga kultowej marki: w jaki sposób dziewięć wyjątkowych marek 

zmieniło swoich klientów w wiernych fanów, Gliwice: Wydawnictwo Helion, 2006, s. 27.
284	 Tamże, s. 27.
285	 P. Mink, S. Bay, R. Petrizzi, P. Gill, The why of the buy…, dz. cyt., s. 85-86.
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wydaje się zbędne, stoi w konflikcie do potrzeby oszczędzania i zapewnienia 
sobie finansowego bezpieczeństwa.

Potrzeby konsumentów, podobnie jak sami konsumenci, są różne, w związku 
z czym żaden rynek, w tym rynek mody, nie jest jednolity. Konsumenci różnią się mię-
dzy sobą, dlatego producenci i organizacje stosują szeroką gamę zabiegów marketin-
gowych. Kluczowe zatem jest uszczegółowienie informacji dotyczących konsumentów, 
do których organizacja kieruje swoje produkty i usługi. Służy temu zabieg segmentacji.

1.1. Segmentacja – definicja i rodzaje

Segmentacja jest definiowana jako proces, który: „[…] polega na podziale klien-
tów lub potencjalnych klientów w obrębie jakiegoś rynku na grupy, czyli segmenty, 
w których wszyscy klienci mają te same lub podobne wymagania zaspokajane swo-
istą kompozycją marketingową”286. Segmentacji najczęściej dokonuje się na podstawie 
dwóch grup czynników: demograficznych (m.in. wiek, płeć, dochód, zawód, pochodze-
nie etniczne) i psychograficznych (postawy, wartości, preferencje, osobowość, sposo-
by spędzania czasu wolnego). Demograficzne pozwalają określić, kim są konsumenci, 
a psychograficzne dostarczają informacji dotyczących zachowań konsumentów287.

Większość produktów odzieżowych określa się jako „wiekowo sprecyzowane” (ang. 
age-specific). Rzeczy, które podobają się młodym osobom, niekoniecznie zyskują apro-
batę osób starszych. Wiek ma kluczowy wpływ na wybory odzieżowe. Osoby młode 
chętniej eksperymentują z kolorami czy sylwetką, ale nie chcą wydawać na odzież tak 
dużo środków jak osoby starsze, które z kolei częściej inwestują w ubrania odpowiednie 
do pracy, lepsze jakościowe, mogące posłużyć więcej niż jeden sezon. Kobiety wyka-
zują skłonność do kupowania większej ilości ubrań niż mężczyźni, ale mężczyźni są w 
stanie wydać więcej na pojedynczą rzecz, np. garnitur. Badania pokazują również, że 
mężczyźni mocniej niż kobiety koncentrują się na wartości i cenie, podczas gdy kobie-
ty głównie zwracają uwagę na dopasowanie odzieży (rozmiar i kształt). Single z kolei 
wykazują większe zainteresowanie modą niż osoby będące w związkach czy tworzące 
małżeństwa, mają też więcej okazji do eksperymentowania. Dochód, jakim dysponują 
poszczególni konsumenci, ma wpływ na to, jakie marki uznają za cenowo przystępne. 

286	 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja rynku: przebieg procesu i wykorzystanie wyników, Kra-
ków: Oficyna Ekonomiczna, 2003, s. 34.

287	 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 też wykształcenie, miejsce pracy czy zawód, które również wa-
runkują sposób ubierania się. Istotnym czynnikiem jest również religia. Osoby religijne 
wykazują większą skłonność do ubierania się w sposób konserwatywny288.

Wśród czynników psychograficznych znacząca może być grupa odniesienia, czy-
li grupa osób, z którą jednostka się utożsamia lub do której aspiruje. Duże znaczenie 
czynnik ten ma wśród nastolatków, którzy często wykazują chęć posiadania ubrań czy 
przedmiotów, jakie mają rówieśnicy uznawani za popularnych. Ważny jest sposób spę-
dzania wolnego czasu. Osoby uprawiające sport będą w większym stopniu zaintereso-
wane zakupem odzieży sportowej czy tej związanej z konkretną dyscypliną. Istotną rolę 
pełni osobowość. Pewni siebie nabywcy dokonują innych wyborów odzieżowych niż 
osoby nieśmiałe i skrępowane. Każdy konsument ma również określone zdanie na temat 
różnych zagadnień, produktów, usług czy instytucji, co również warunkuje sposób za-
chowania na rynku mody289. Weganie mogą np. unikać zakupu wyrobów ze skóry.

Przy procesie segmentacji można również wykorzystać czynniki geograficzne 
(wielkość aglomeracji, gęstość zaludnienia itp.) czy behawioralne (czy klient ku-
pował już dany produkt, stopień lojalności, etap gotowości do zakupu itp.). Ważne 
jest, aby dzięki zastosowanemu kryterium zdefiniować segmenty rynku, które są290:

●● mierzalne – istnieje możliwość w miarę łatwego zbadania danej grupy, jej 
wielkości, cech nabywczych;

●● dostępne – istnieje możliwość dotarcia do nich;
●● odpowiednich rozmiarów – są na tyle duże, że ich obsługa jest opłacalna;
●● zróżnicowane – wyodrębniają się na tyle, że reagują;
●● możliwe do zaadresowania – możliwe jest stworzenie programów dotarcia do 
nich i ich obsługi.

Segmentacji rynku dokonuje się również, biorąc pod uwagę poszczególne poko-
lenia w społeczeństwie. Członkowie pokolenia mają wspólne doświadczenia wyni-
kające z określonych dla danego okresu uwarunkowań ekonomicznych, technolo-
gicznych i politycznych, wzorców kulturowych czy też konsekwencji związanych 
z występującymi różnego rodzaju wydarzeniami i katastrofami naturalnymi291. Na 
współczesnym rynku aktywne są cztery pokolenia292:

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

289	 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design…, dz. cyt., s. 68-69.
290	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 313.
291	 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design…, dz. cyt., s. 71.
292	 Tamże, s. 71-77.
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●● Pokolenia dojrzałe (Generacja GI i tzw. cicha generacja, osoby urodzone w la-
tach 1909-1945) – ich doświadczenie życiowe skoncentrowane jest wokół ta-
kich wartości i kategorii jak ciężka praca, poświęcenie czy praca zespołowa, 
mają konserwatywne podejście do pieniędzy, są oszczędni, cechuje ich wyso-
ka lojalność wobec marek;

●● Baby Boomers (urodzeni w latach 1946-1964) – są zorientowani na pracę, do-
brze wykształceni, ważnymi dla nich kategoriami są zdrowie oraz dobra kon-
dycja fizyczna i psychiczna, są postrzegani jako generacja, która nie godzi 
się na starzenie, właściwie całe życie towarzyszyły im reklamy, w których 
najważniejsza jest dla nich funkcja informacyjna;

●● Generacja X (urodzeni w latach 1965-1978) – ze względu na zawirowania eko-
nomiczne w okresie, kiedy dorastali, postrzegają przyszłość jako niepewną, 
ważna jest dla nich życiowa równowaga, cenią jakość ponad ilość oraz funk-
cjonalność, wymiar praktyczny, dostępność cenową i poczucie stylu; w kon-
tekście rynkowym są uznawani za „straconą szansę” ze względu na fakt, że 
stanowią mniejszą grupę od wcześniejszego i późniejszego pokolenia, przez 
co są niejako pomijani w wielu akcjach marketingowych;

●● Milenialsi, inaczej Generacja Y (urodzeni w latach 1979-2000) – są optymi-
stycznie nastawieni do przyszłości, zorientowani globalnie oraz uznawani za 
pewnych siebie, zakupy traktują jako jedną z form rozrywki, nie są lojalni 
wobec marek, cechuje ich cyfrowe obycie, przedkładają media społecznościo-
we nad inne formy kontaktu, jako konsumenci lubią być traktowani jak indy-
widualiści, cenią możliwość personalizacji produktów i usług, wydają więcej 
na technologiczne nowinki niż na odzież;

●● Pokolenie Z bądź C (od ang. connected, urodzeni po 2001 r.) – pierwsze ob-
serwacje tego pokolenia dostarczają informacji o tym, że są to osoby wyso-
ce skoncentrowane na rozwoju technologii, czujące ciągłą potrzebę „bycia 
podłączonym do sieci” oraz chętnie generujące treści w ramach mediów spo-
łecznościowych; ich zachowania konsumenckie będą prawdopodobnie dosyć 
podobne do zachowań rynkowych milenialsów, przedkładających korzystną 
cenę ponad lojalność wobec marki.

„Segmenty rynku wyznaczają obszar działania marketingowego na rynku 
i stanowią podstawę formułowania jego strategiii programu działania”293. Znając 
charakterystykę i  potrzeby konsumenta, organizacja może przystąpić do etapu 

293	 Segmentacja, [w:] Słownik ekonomiczny…, dz. cyt., s. 241.
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planowania działań marketingowych, które będą skierowane do określonej gru-
py konsumentów. Konsument jest niejako najważniejszą wartością w tych działa-
niach, dlatego rola marketingu oraz jego specyfika w odniesieniu do rynku mody 
została ujęta w rozdziale dotyczącym rynku mody od strony konsumentów. Na-
stępny podrozdział poświęcony został sposobom rozumienia terminu marketing 
oraz wybranym koncepcjom marketingowym.

1.2. Marketing – znaczenia i konteksty

Marketing można określić jako działania organizacji w zakresie produkcji i ob-
rotu towarowego, służące zaspokojeniu potrzeb nabywcy294. Andrzej Koźmiński 
i Dariusz Jemielniak w książce „Zarządzanie od podstaw” zdefiniowali marketing 
jako: „[…] funkcjonowanie organizacji na rynku produktów, które wytwarza i ofe-
ruje swemu otoczeniu”295. W  literaturze funkcjonuje wiele definicji marketingu. 
Odnoszą się one do marketingu rozumianego jako296:

●● koncept – przekonanie, zgodnie z którym sukces jest wynikiem orientacji 
skierowanej na klienta, produkowanie tego, czego on chce i w taki sposób, 
w jaki tego oczekuje;

●● funkcja – identyfikowanie, uprzedzanie i zaspokajanie potrzeb klienta w spo-
sób przynoszący zysk;

●● gama różnych technik – nie tylko sprzedaż i reklama, ale również techniki 
uzupełniające, od analizy rynku, przez tworzenie produktu, po PR i monito-
rowanie reakcji i opinii konsumentów.

Przedmiotem działań marketingowych mogą być297: towary, usługi, wydarzenia, 
doświadczenia, osoby, miejsca, wartości materialne i niematerialne, organizacje, 
informacje oraz idee. Marketing obejmuje takie działania jak298:

●● badania rynku;
●● kształtowanie cech użytkowych produktów (usług);

294	 J. Altkorn, T. Kramera, Leksykon marketingu, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, 1998, s. 143.

295	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 301.
296	 P. Forsyth, Marketing dla niewtajemniczonych, Warszawa: Dom Wydawniczy ABC, 1996, s. 15-16.
297	 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing…, dz. cyt., s. 5-6.
298	 B. Lunden, U. Svensson, Marketing dla małych i średnich przedsiębiorstw, Gdańsk: BL Info 

Polska, 2014, s. 10.
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●● dystrybucję;
●● techniki sprzedaży;
●● promocję i reklamę.

Wyróżnia się następujące orientacje marketingowe względem rynku299:
●● orientacja produkcyjna – założenie, że konsumenci wolą te produkty, które są 
dostępne i niedrogie, organizacje działające zgodnie z tą orientacją koncentrują 
się na wysokiej wydajności produkcji, niskich kosztach i masowej dystrybucji;

●● orientacja produktowa – założenie, że konsumenci cenią produkty innowa-
cyjne, wysokiej jakości, najlepiej realizujące cel przeznaczenia;

●● orientacja sprzedażowa – założenie, że konsumenci bez odpowiedniej zachęty 
nie kupią odpowiedniej ilości produktu;

●● orientacja marketingowa – podejście, które wyłoniło się w połowie lat 50. XX 
wieku, zgodnie z nim należy koncentrować się na kliencie i wysyłanych przez 
niego sygnałach;

●● orientacja holistyczna – nowy zestaw przekonań i praktyk zgodny z prze-
mianami początku XXI wieku oparty na czterech filarach: marketingu rela-
cji (budowanie długotrwałych relacji z kluczowymi partnerami), marketingu 
zintegrowanym (wybór takich form komunikacji, które będą się wzajemnie 
wzmacniać i uzupełniać), marketingu wewnętrznym (strategia marketingo-
wa powinna dotyczyć wszystkich działów organizacji) i marketingu dokonań 
(rozumienie korzyści finansowych i niefinansowych, jakie działania marke-
tingowe przynoszą biznesowi i społeczeństwu).

Działanie marketingowe można również określić jako sposób na komunikowa-
nie marki konsumentom, służący300:

●● informowaniu (o marce i nowych produktach);
●● przypominaniu (tak aby ludzie pamiętali o marce);
●● przekonaniu (że marka i oferowane przez nią produkty są lepsze od konkurencji).

„Komunikacja marketingowa prowadzi do wysyłania na rynek pozytyw-
nej lub negatywnej, silnej lub słabej, spójnej lub chaotycznej informacji”301. 
Działania marketingowe z reguły opierają się na czterech kategoriach „mie-
szanki marketingowej” (ang. marketing mix) tzw. 4P. „Celem marketingu jest 

299	 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing…, dz. cyt., s. 20-26.
300	 K. K. Hameide, Fashion Branding Unraveled, Nowy Jork: Fairchild Books, 2014, s. 77-78.
301	 L. Gorchels, Zarządzanie produktem: od badań i rozwoju do budżetowania reklamy, Gliwice: 

Wydawnictwo Helion, 2007, s. 235.
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optymalizacja mieszanki marketingowej. Musi być ona całkowicie spójna, aby 
nie wywoływać dysonansu poznawczego u klienta. Musi być także w pełni 
dostosowana do preferencji klienta docelowego”302. Takie podejście do marke-
tingu określa się jako podejście tradycyjne, zgodnie z którym: „[…] klientów 
traktuje się jako biernych odbiorców technik sprzedażowych”303. Tymczasem 
w świecie gospodarki cyfrowej, kształtowanej przez rozwijające się technolo-
gie, obie strony, czyli zarówno przedsiębiorstwa, jak i klienci, powinny aktyw-
nie uczestniczyć w tworzeniu wartości. W koncepcji marketingu cyfrowego 
uwzględnia się większe uczestnictwo klientów, a to oznacza zastąpienie 4P ideą 
4C, na którą składa się304:

●● współtworzenie (ang. co-creation) – możliwość dopasowania i personalizacji 
produktów i usług;

●● waluta (ang. currency) – ustalanie elastycznych cen w zależności od popytu 
i wykorzystania dostępnych zasobów;

●● aktywizacja społeczności (ang. communal activation) – rosnąca popularność 
dystrybucji poziomej pomiędzy użytkownikami sieci, np. wymiana usług 
w ramach serwisu Uber;

●● rozmowa (ang. conversation) – dzięki rozwojowi mediów społecznościowych 
klienci mogą błyskawicznie reagować na komunikaty wysyłane przez organi-
zacje i wymieniać się opiniami.

Marketing cyfrowy nie oznacza jednak końca marketingu tradycyjnego. Oba 
podejście powinny się wzajemnie uzupełniać, co jest istotą tzw. marketingu 4.0. 
„Najważniejszą rolą marketingu cyfrowego jest wywołanie działania klientów 
i orędownictwa. Skupia się on na przynoszeniu wyników, podczas gdy marketing 
tradycyjny koncentruje się na zainicjowaniu interakcji”305.

Za książką „Design management: zarządzanie strategią, procesem projektowym 
i wdrażaniem nowego projektu” autorstwa Kathryn Best można wskazać siedem dzia-
łań składających się na proces opracowania planu marketingowego (rysunek 1)306:

●● analiza rynku – zidentyfikowanie segmentów rynku i nabywców o podob-
nych potrzebach i pragnieniach;

302	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 312.
303	 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa: MT Biznes, 2017, s. 62.
304	 Tamże, s. 60-62.
305	 Tamże, s. 63.
306	 K. Best, Design management…, dz. cyt., s. 35.
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 ● analiza marketingowa – zbadanie otoczenia konkurencyjnego i możliwości 
prawnych (określenie adekwatności zamierzeń rynkowych: czy potencjalny 
rynek jest wystarczająco duży i dostępny?; analiza cyklu życia produktu: jak 
zwiększy się sprzedaż produktu/usługi, gdy wzrośnie wiedza o nim wśród 
nowych nabywców?; określenie czynników, które mają wpływ na konkuren-
cyjność produktu: jakość, cena, reklama, badania i rozwój, obsługa);

 ● analiza konkurencji – co stanowi wyróżnik na tle konkurencji?; wyróżniające 
się produkty zapewniają przewagę konkurencyjną;

 ● analiza sposobów sprzedaży – jak dotrzeć do klienta?; wybór kanału dystry-
bucji wpływa na cenę sprzedaży produktu, marżę i zysk;

 ● planowanie „mieszanki marketingowej” – w czym produkt przypomina/różni 
się od konkurencji?; jak powinna wyglądać dystrybucja produktów?; jak pro-

WSZYSTKIE PLANY
MARKETINGOWE

WYNIKAJĄ Z POTRZEB
KLIENTA

ANALIZA
RYNKU

ANALIZA 
MARKETINGOWA

ANALIZA
KONKURENCJI

PLANOWANIE
MARKETINGU

MIX

ANALIZA
EKONOMICZNA

KOREKTA

ANALIZA
SPOSOBOW
SPRZEDAŻY

`

Rysunek 1. Realizacja planu marketingowego

Źródło: K. Best, Design management: zarządzanie strategią, procesem projektowym i wdrażaniem 
nowego projektu, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2006, s. 35.
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wadzić promocję?; jak pogłębiać świadomość, przypominać i przekonywać 
do zakupu produktu/usługi?; jak ustalić cenę?;

●● analiza ekonomiczna – koszt, rentowność, okres zwrotu inwestycji, prognozy 
przepływu środków pieniężnych;

●● korekta – czy cele są odpowiednio sformułowane?
Obecnie podkreśla się, że tradycyjne metody mierzenia efektywności działań 

marketingowych okazują się dość ograniczone. Obserwacje wyników sprzedaży 
odzwierciedlają sukcesy i porażki, ale nie tłumaczą, dlaczego wystąpiły, a z kolei 
w przypadku metod ankietowych deklaracje respondentów często różnią się od ich 
rzeczywistych zachowań307. Dlatego sięga się po nowe metody badawcze, jakimi są 
badania mózgu, „[…] nasze nieracjonalne umysły, ukształtowane przez stereotypy 
i uprzedzenia kulturowe, tradycję, sposób wychowania oraz całe mnóstwo innych 
podświadomych czynników, wywierają ogromny, choć niewidoczny wpływ na 
wybory, których dokonujemy”308.

Martin Lindström, światowej sławy specjalista w sprawach brandingu i neuro-
marketingu, w książce „Zakupologia” podkreślił, że 90% zachowań konsumenckich 
jest nieświadomych, a większość działań marketingowych na przestrzeni dekad 
oparta była na przypuszczeniach oraz określonych schematach309. Dzięki zakrojo-
nym na szeroką skalę badaniom prowadzonym z wykorzystaniem technik neuro-
obrazowania udało się wykazać, że310:

●● skuteczność lokowania produktu zależy w dużej mierze od tego, na ile dany 
produkt stanowi integralną część fabuły; jeśli dany produkt nie pasuje do fil-
mu czy programu telewizyjnego, zostanie zignorowany, z kolei produkt będą-
cy ich integralną częścią zwiększy zapamiętywanie produktu, ale także osłabi 
zdolność widzów do zapamiętania innych marek;

●● istotną rolę w naszych decyzjach zakupowych odgrywają neurony lustrzane, 
czyli grupy komórek uaktywniające się podczas wykonywania pewnej czyn-
ności lub obserwowania jej u innych; neurony lustrzane współpracują często 
z dopaminą, związkiem chemicznym odpowiedzialnym za odczuwanie przy-
jemności, która często wydzielana jest w momencie dokonywania zakupu; 
np. klient sklepu Abercrombie & Fitch może odczuwać potrzebę utożsamienia 

307	 M. Lindström, Zakupologia…, dz. cyt., s. 9.
308	 Tamże, s. 30.
309	 Tamże, s. 176-177.
310	 Tamże, s. 47-175.
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się z osobami z reklam marki, co stanie się jego motywacją do zrobienia zaku-
pów i będzie wiązać się z przyjemnym uczuciem wzrostu dopaminy w mózgu;

●● przekazy podprogowe (rejestrowane poniżej poziomu świadomej percepcji 
i mogące być odczytane tylko przez podświadomość) mogą mieć silniejsze 
działanie niż przekazy jawne, np. w badaniach ujawniono, że ośrodki odpo-
wiedzialne za odczuwanie przyjemności aktywizują się mocniej u palaczy 
w sytuacjach, gdy oglądają wizerunki kojarzące się z paleniem, jak zachód 
słońca czy czerwone Ferrari, niż logo albo paczka papierosów;

●● produkty i marki mają wiele wspólnego z religijnością i duchowością, jak 
np. kształtowanie poczucia przynależności, posiadanie jasno określonej wizji 
czy fakt snucia opowieści; oglądanie wizerunków silnych marek aktywizuje 
w mózgu te same obszary co w przypadku wizerunków religijnych;

●● oddziaływanie na kilka zmysłów silniej angażuje konsumentów, np. obraz 
jest lepiej zapamiętywany, kiedy towarzyszy mu dźwięk lub zapach;

●● „seks nie zawsze sprzedaje”, badania wykazały, że w pewnych przypadkach bodź-
ce seksualne zakłócają skuteczność reklamy, ponieważ konsumenci nie zapamię-
tują marki czy przekazu reklamowego, ale koncentrują się na samej seksualnej 
treści; seks i uroda dominują w reklamie, co wynika z działalności neuronów 
lustrzanych, klienci chcą utożsamiać się z modelami i modelkami z reklam.

Dzięki coraz ściślejszej współpracy ze światem nauki marketing zyskuje współ-
cześnie zupełnie inny wymiar. Techniki neuromarketingowe wykorzystane zostały 
m.in. przy wprowadzeniu na rynek perfum J’adore. Choć nie ujawniono, czego się 
dowiedziano, zapach okazał się jednym z najbardziej udanych produktów wprowa-
dzonych pod marką Dior od lat. Charakterystykę działań marketingowych została 
omówiona w następnym podrozdziale.

1.3. Działania marketingowe w ramach rynku mody

Amerykańska dziennikarka Teri Agins w wydanej w 2000 roku książce „The 
End of Fashion: How Marketing Changed the Clothing Business Forever” zwróciła 
uwagę, że na przestrzeni lat 90. XX wieku sektor mody całkowicie uzależnił się 
od działań marketingowych. Jej zdaniem cztery trendy wyznaczyły ten kierunek. 
Po pierwsze kobiety zaakceptowały zuniformizowany styl nawiązujący do męskiej 
garderoby. Po drugie dominujący stał się styl casual. Trzecim czynnikiem stała 
się „pogarda” dla luksusowej mody utożsamianej z Paryżem oraz drogimi butika-
mi, ponieważ na rynku pojawiło się wiele marek dostępnych w niższej cenie. Po 
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czwarte w wielu domach mody zaprzestano ryzyka na poziomie estetycznym. Klu-
czowe stało się osiąganie zysku dla akcjonariuszy, stąd strategia przekształcenia 
wielu marek w warte wiele miliardów dolarów imperia oferujące odzież, torebki, 
kosmetyki oraz produkty związane z wyposażeniem wnętrz311. Rola Paryża w kon-
tekście mody była kluczowa w latach 50. i 60. XX wieku. W latach 90. XX wieku 
popularność zyskały marki włoskie, takie jak Gucci, Prada czy Giorgio Armani. 
Współcześnie estetyka i wzornictwo nie są już tak istotnymi elementami. Aby wy-
kreować silną i rozpoznawalną markę, wystarczające są odpowiednie narzędzia 
marketingowe oraz zasoby finansowe. Przykładem jest Calvin Klein, marka koja-
rząca się przede wszystkim z bielizną, a nie z określonym wzornictwem312.

Podkreśla się, że komunikacja marketingowa w ramach rynku mody jest o wiele 
silniej oparta na przekazach wizualnych (m.in. zdjęcia, pokazy, showroomy, wystawy) 
niż w przypadku pozostałych branż313. Warto również zwrócić uwagę, że w przypadku 
rynku mody w jego współczesnym kształcie działania marketingowe są często oparte 
na kategorii dychotomii, co stanowi sprzeczność wobec koncepcji „mieszanki marketin-
gowej”. Eksperci podkreślają, że rynek mody luksusowej oraz masowej wzajemnie się 
do siebie zbliżają. Wiele marek masowych coraz częściej koncentruje się na ciekawym, 
oryginalnym wzornictwie oraz wprowadza do sklepów linie odzieży premium, które są 
dłużej dostępne na półkach, starając się w ten sposób imitować sposób działania luksu-
sowych butików314. Powstał również nowy termin, tzw. masstige (połączenie angielskich 
słów mass i prestige), zaproponowany przez Michaela Silversteina i Neila Fiske’a na 
określenie marek i produktów, które są alternatywą dla najtańszych, zbliżają się jakością 
do tych najdroższych, ale cenowo sytuują się na tzw. średniej półce315.

W ramach rynku mody można wskazać następujące rodzaje działań marketin-
gowych316:

●● reklama i PR;
●● współpraca z celebrytami;

311	 T. Agins, The end of fashion…, dz. cyt., s. 8-14.
312	 Tamże, s. 40-41.
313	 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.

315	 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;
●● działania związane z ekspozycją produktów (ang. visual merchandising);
●● działania w mediach (od magazynów modowych po media cyfrowe).

Reklama stanowi najczęściej wykorzystywane narzędzie komunikacji marke-
tingowej317. Jest określana jako: „[…] element procesu komunikacyjnego, w któ-
rym nadawca oznajmia coś odbiorcy z zamiarem osiągnięcia zamierzonego skut-
ku”318. Nie zawsze skutek ten związany jest z chęcią zwiększenia sprzedaży, czego 
przykładem są wszelkiego rodzaju kampanie społeczne319. Jak podkreśla Zbigniew 
Bajka, historia reklamy to właściwie historia cywilizacji, wraz z pojawieniem się 
rynku, pojawiła się również reklama320. Dziś reklama jest elementem kulturotwór-
czym, „[…] interdyscyplinarną dziedziną wiedzy. Leży na pograniczu: sztuki, nauki 
o komunikowaniu, psychologii, ekonomii, socjologii, historii i wielu rozmaitych 
dyscyplin będących polem ludzkiej aktywności”321.

Reklama i PR są postrzegane jako osobne kategorie praktyk. Przyjmuje się, że 
reklama jest przekazem łatwym do zidentyfikowania, zazwyczaj łatwo rozpoznać 
reklamę w telewizji, radiu czy prasie. Działania piarowe nie zawsze są w oczywisty 
sposób widoczne dla odbiorców322. „Prawidłowo zaprojektowany proces public re-
lations stanowi nieustannie powtarzany cykl działań prowadzących do osiągnięcia 
określonego wcześniej celu”323. Public relations jest definiowane na różne sposoby, 
można je rozpatrywać jako324:

●● stan – firma, marka, organizacja może mieć dobre lub złe public relations;

317	 M. Gębarowski, Nowoczsne formy promocji, Rzeszów: Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, 2007, s. 11.

318	 B. Nierenberg, Zarządzanie mediami…, dz. cyt., s. 130-131.
319	 Tamże, s. 131.
320	 Z. Bajka, Zarys historii reklamy na świecie i w Polsce, [w:] Zarządzanie reklamą, red. B. Nieren-

berg, Kraków: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2015, s. 14.
321	 B. Nierenberg, Badanie reklamy, [w:] Zarządzanie reklamą, red. B. Nierenberg, Kraków: Wy-

dawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2015, s. 40.
322	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 33.
323	 P. Rylski, Techniki media relations w kampanii PR, [w:] Wypalanie śladów w mózgu. Wstęp do 

teorii komunikacji marketingowej, red. K. Sołoducha, Warszawa: Wojskowa Akademia Tech-
niczna, 2010, s. 235.

324	 W. Budzyński, PR public relations: wizerunek, reputacja, tożsamość, Warszawa: Poltext, 2018, s. 12.
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●● działanie – wysiłki podejmowane celem wpłynięcia na postawy i opinie spo-
łeczne;

●● profesję – umiejętności zawodowe.
Obecnie przyjmuje się podejście zintegrowane, zgodnie z którym działania public 

relations oraz te w zakresie reklamy powinny się wzajemnie uzupełniać325. Więk-
szość działań z zakresu PR mieści się w obszarze czterech kategorii, jakimi są326:

●● kształtowanie relacji z mediami (ang. media relations);
●● dbanie o pozytywny wizerunek (ang. publicity);
●● organizacja lub sponsorowanie wydarzeń;
●● zarządzanie wizerunkiem w przypadku kryzysu.

Działania reklamowe zaś mogę dotyczyć czterech obszarów medialnych327:
●● mediów posiadanych przez markę (ang. owned media) – m.in. własna strona 
internetowa, katalogi, ulotki;

●● mediów opłacanych (ang. earned media) – m.in. reklama telewizyjna, radio-
wa, prasowa, outdorowa;

●● tzw. mediów „wypracowanych” (ang. earned media) – reputacja wypracowa-
na jako efekt działań w dwóch pierwszych kategoriach mediów w połączeniu 
m.in.  z działaniami PR-owymi;

●● mediów społecznościowych (ang. social media) – m.in. Twitter, Facebook, 
YouTube.

Dla przykładu kampania reklamowa polskiej marki Reserved z udziałem ame-
rykańskiej top modelki Cindy Crawford pod hasłem „I Love You Cindy” zapewniła 
marce szeroki rozgłos w mediach w pierwszej połowie 2018 roku328. To pokazuje 
również, że poszczególne rodzaje działań marketingowych w ramach rynku mody 
stanowią rodzaj elastycznych, wzajemnie przeplatających się kategorii, np. orga-
nizacja wydarzeń wynika z przyjęcia określonej strategii public relations, a współ-
praca ze znanymi osobami może obejmować powstanie filmu modowego czy sy-
gnowanie swoim nazwiskiem kolekcji bądź linii. W  dalszej części podrozdziału 
omówione zostały pozostałe ze wskazanych powyżej kategorii działań marketin-
gowych w ramach rynku mody.

325	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 35.
326	 Tamże, s. 40.
327	 Tamże, s. 42-43.
328	 P. Pallus, Cindy Crawford twarzą marki Reserved, 2018, online: https://businessinsider.com.pl/

media/reklama/cindy-crawford-w-kampanii-marki-reserved/mn6fb3k, [dostęp: 4 lipca 2018].
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Współpraca projektantów ze znanymi osobami ma długą tradycję i sięga cza-
sów Charlesa Frederica Wortha, który dzięki wstawiennictwu księżnej Pauline von 
Metternich pozyskał jako klientkę samą cesarzową Eugenię329. W XX wieku nową 
arystokracją stały się gwiazdy filmowe, a świat mody zaczął chętnie korzystać z ich 
statusu, by dotrzeć do szerszego grona odbiorców330. Pod koniec lat 20. XX wieku 
amerykańska aktorka Clara Bow firmowała swoim nazwiskiem linię kapeluszy dla 
The Sears (firma w swoich początkach specjalizowała się w sprzedaży wysyłko-
wej)331. Z kolei współpraca Huberta de Givenchy z Audrey Hepburn zapoczątko-
wana w latach 50. XX wieku jest uznawana za jedną z pierwszych symbiotycznych 
relacji pomiędzy projektantem a gwiazdą Hollywood. Dzięki współpracy z gwiaz-
dami Giorgio Armani w latach 80. i 90. XX wieku wypromował swoją markę za 
oceanem332. Do historii udanego product placement przeszedł film „American Gi-
golo” z 1980 roku z Richardem Gere’em w roli głównej noszącym ubrania z metką 
Armani333.

Współcześnie świat mody korzysta z popularności nie tylko gwiazd filmowych, 
ale także różnej maści celebrytów, czyli osób znanych w mediach. Status celebry-
ty można przypisać całej grupie ludzi: od osób o wysokim statusie społecznym, 
przez uzdolnionych indywidualistów, po osoby, które dopuściły się przestępstw334. 
Wśród działań marketingowych obejmujących współpracę z celebrytami wymie-
nia się takie jak335: udział w reklamach, płatny lub bezpłatny product placement 
obejmujący noszenie przez gwiazdy ubrań, obuwia i dodatków w produkcjach fil-
mowych i telewizyjnych czy też w prawdziwym życiu, sygnowanie przez gwiazdy 
kolekcji lub linii danej marki, kampanie w mediach społecznościowych.

W XXI wieku nastąpił szczególny wzrost znaczenia działań marketingowych 
z udziałem celebrytów w ramach rynku mody. Efektywność tego typu działań tłu-
maczy się m.in. przez pryzmat teorii przynależności oraz transmitowania znaczeń. 
Zgodnie z teorią przynależności jedną z ludzkich potrzeb jest potrzeba akceptacji 
społecznej – każdy człowiek chce odczuwać przynależność do społeczeństwa, do 
pewnej większej od niego samego całości. Konsumenci adaptujący określone style 

329	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 22.
330	 E. Bye, Fashion design…, dz. cyt., s. 85.
331	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 56.
332	 T. Agins, The end of fashion…, dz. cyt., s. 137.
333	 Tamże, s. 132.
334	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 52.
335	 Tamże, s. 61.
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bądź produkty noszone i promowane przez gwiazdy sami czują się częścią życia, 
jakie prowadzą celebryci336. Transmitowanie znaczeń odnosi się z kolei do sytuacji, 
gdy konsumenci łączą produkt z  cechami bądź osiągnięciami danego celebryty. 
Produkty promowane przez celebrytów utożsamiają w  pewnym stopniu ich sa-
mych337. Co więcej, na przestrzeni ostatnich dekad sami projektanci stali się cele-
brytami. Giorgio Armani czy Donatella Versace są utożsamiani z prowadzonymi 
przez siebie markami338. Celebryci coraz częściej wypierają projektantów, tworząc 
własne marki lub linie, np. Jessica Simpson, Jennifer Lopez339. 

Kooperacje (ang. collaboration) w ramach rynku mody odnoszą się do produk-
tu, kolekcji lub szeroko pojętej współpracy pomiędzy marką modową lub projek-
tantem a innego rodzaju podmiotem, np. artystą, celebrytą, inną marką (tabela 9). 
Do oznaczenia tego typu współpracy powszechnie wykorzystuje się znak „x” 
stawiany pomiędzy nazwami współpracujących podmiotów, np. Mulberry x Cara 
Delevingne340. Charakter tego typu działań ma długą historię i sięga lat 30. XX 
wieku, kiedy to pochodząca z Włoch projektantka Elsa Schiaparelli podejmowa-
ła współpracę nie tylko z Salvadorem Dali, ale także innymi artystami jak Jean 
Cocteau, Leonor Fini czy Man Ray341. W ostatnich latach współprace, szczególnie 
te pomiędzy markami luksusowymi a masowymi, rozpowszechniły się na tyle, 
że zaczęto kwestionować ich promocyjną siłę342. Szwedzki potentat odzieżowy 
H&M uczynił z nich swoje sztandarowe działanie, wypuszczając corocznie ko-
lekcję sygnowaną logo luksusowych domów mody lub projektantów w niższych 
cenach, dostępnych szerszemu gronu klientów. Począwszy od 2004 roku, kiedy 
swoją premierę miała kolekcja Karl Lagerfeld x H&M, marka podjęła współpracę 
m.in. z Lanvin, Balmain, Kenzo czy Alexandrem Wangiem343. Zdaniem Piotra Sza-
radowskiego: „[…] to tylko złudzenie demokratyzacji. Prawdziwy luksus wciąż 
pozostaje dostępny dla niewielu osób”344. 

336	 M. C. Bickle, Fashion marketing…, dz. cyt., s. 120-121.
337	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 2.
338	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 114.
339	 M. C. Bickle, Fashion marketing…, dz. cyt., s. 104-107.
340	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 74.
341	 M. Wójciak, Od Elsy Schiaparelli do Jeremy’ego Scotta…, dz. cyt., s. 220.
342	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 74.
343	 R. Cope, H&M’s best designer collaborations, online: https://www.harpersbazaar.com/uk/

fashion/fashion- news/news/g23095/hms-best-designer-collaborations/, [dostęp: 25 czerwiec 
2018].

344	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 209.
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Tabela 9. Rodzaje kooperacji w ramach rynku mody

Źródło: opracowanie własne 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 mogą przekazać swoje twórcze idee, pro-
mować markę, wzbudzać zainteresowanie mediów i przekonać do siebie publicz-
ność345. Estel Vilaseca wskazała następujące cele pokazu, które są realizowane nie-
jako równocześnie346:

●● prezentacja nowej kolekcji – kolekcje pokazywane są w atrakcyjny, suge-
stywny sposób;

●● przyciągnięcie uwagi mediów – zyskanie przychylności mediów pomaga 
w promocji marki;

●● pozostanie w pamięci – starannie dopracowane ubrania i stylizacje, perfek-
cyjna organizacja, solidnie przygotowane materiały dla mediów to ważne ele-
menty pokazu;

●● utwierdzenie w decyzji o zakupie – utwierdza klientów o słuszności podjętej 
decyzji oraz pomaga pozyskać nowych klientów;

●● wzbudzenie oczekiwań – dobrze zorganizowany i ciekawy pokaz przyciąga 
nowych klientów w kolejnych sezonach.

Najważniejsze dla branży pokazy mody odbywają się dwa razy w roku w Pa-
ryżu, Mediolanie, Londynie oraz Nowym Jorku („wielka czwórka”) w ramach tzw. 
tygodni mody (ang. fashion week). Pierwszy tydzień mody został zorganizowany 
w 1943 roku przez amerykańską dziennikarkę Eleanor Lambert w Nowym Jorku 
jako alternatywa dla zawieszonych z powodu II wojny światowej pokazów w Pary-
żu. Wkrótce podobne wydarzenia zaczęto organizować również w Europie, w 1952 
roku we Florencji (wydarzenie następnie przeniesiono do Mediolanu), w Paryżu 
od 1973 roku i w Londynie od 1984 roku347. Sama idea pokazu sięga z kolei korze-
niami drugiej połowy XIX wieku i Charlesa Frederica Wortha, który jako pierwszy 
prezentował klientkom oferowane przez siebie wzory sukien bezpośrednio na mło-
dych dziewczynach, pierwowzorach współczesnych modelek, w tamtych czasach 
określanych z  francuskiego mianem sosies (tłum. sobowtóry)348. Wiele pokazów, 
które odbyło się na przestrzeni dekad, przeszło do historii mody. Projektanci tacy 
jak Alexander McQueen czy Hussein Chalayan sprawili, że pokazy mody stały 
się rodzajem intelektualnego widowiska. Obecnie za najbardziej spektakularne  

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

346	 Tamże, s. 12-13.
347	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 98.
348	 D. Grumbach, History of international fashion, Northampton: Interlink Books, 2014, s. 16.



92

uznawane są te organizowane przez dom mody Chanel, realizowane często w róż-
nych częściach świata.

Film modowy promuje markę lub projektanta i może być definiowany w zna-
czeniu wąskim oraz szerokim. Definicja szeroka obejmuje trzy rodzaje filmów mo-
dowych, jakimi są349:

●● lookbook (rodzaj filmowego katalogu);
●● edytorial (podobnie jak w przypadku edytoriali fotograficznych pokazanie 
ubrań w określonym kontekście);

●● film kreatywny (bardziej artystyczny, wykorzystujący narrację, często w for-
mie fabularnej, odzwierciedlający wizerunek marki).

Definicja wąska odwołuje się do trzeciego rodzaju przedstawionego podziału, 
zgodnie z którym film modowy jawi się jako osobny gatunek oparty na wykorzy-
staniu określonych środków. Łączy w sobie elementy reklamy oraz filmu fabular-
nego. Film modowy rozwinął swój własny język, stając się uosobieniem marki oraz 
ważnym strategicznie narzędziem służącym budowaniu identyfikacji wizualnej 
marek modowych350. Simonetta Buffo wyróżniła trzy rodzaje narracji w tego typu 
produkcjach, są to351:

●● opowiedzenie historii;
●● personifikacja (zarysowanie osobowości);
●● wykreowanie atmosfery.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z klasyczną sekwencją narracyj-
ną, gdzie określone wydarzenia następują po sobie. Przykładem jest trwający po-
nad 10 minut film „Cabiria, Charity, Chastity” zrealizowany przez Natashe Lyonne 
dla marki Kenzo w 2017 roku352. W luźny sposób nawiązuje on do filmów Federico 
Felliniego353. Zabieg personifikacji odnosi się do próby przedstawienia w filmie mo-
dowym sylwetki „idealnego konsumenta” marki. Jako przykład Simonetta Buffo 
wskazała realizację „Past Forward” wyreżyserowaną przez Davida O. Russela dla 
domu mody Prada, która prezentuje historię trzech kobiet i ich snów354. Film został 

349	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 122-123.
350	 S. Buffo, Brand Narration and Fashion Films, „Journalism and Mass Communication”, 2017, 

t. 7, nr 6, s. 296.
351	 Tamże, s. 297.
352	 Cabiria, Charity, Chastity (reż. Natasha Lyonne, 2017), online: https://www.youtube.com/

watch?v=e7Mtzhymj1A&t=384s, [dostęp: 14 czerwca 2018].
353	 S. Buffo, Brand Narration…, dz. cyt., s. 298-299.
354	 Tamże, s. 299-301.
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opublikowany w drugiej połowie 2016 roku355. W trzecim przypadku istotniejszy 
od fabuły jest określony klimat filmu, który ma odzwierciedlać filozofię marki. Na-
kręcony dla marki H&M na sezon jesienno-zimowy 2017 spot „80s Nostalgia in 
Tokyo” zrealizowany został w konwencji teledysku karaoke356. Przedstawia model-
ki, m.in. Noemi Campbell, śpiewające jeden z przebojów grupy Wham!, co miało 
odzwierciedlać wizerunek marki jako kojarzącej się z pozytywną zabawą357.

W artykule dla „The Independent” brytyjski fotograf Nick Knight, założyciel 
SHOWstudio, przyznał, że w dobie dominacji Internetu film jest w stanie znacznie 
mocniej przedstawić wizję projektanta, ponieważ wykorzystuje tak ważne dla mody 
zjawisko ruchu: „Nowe zdjęcia dla Italian Vogue prawdopodobnie szybciej zobaczy-
my online niż w samym magazynie. Jednak najbardziej odpowiedni dla mody zabieg 
to wykorzystanie ruchu. Film jest znacznie bliżej wizji projektanta”358. Obecnie mar-
ki i projektanci chętnie sięgają po to narzędzie marketingowe. W lutym 2018 roku 
marka Rag & Bone jako alternatywę dla pokazu w ramach nowojorskiego tygodnia 
mody zdecydowała się na premierę modowego filmu, w którym znalazły się ubrania 
na sezon wiosna-lato. Twórcy obrazu „Why Can’t We Get Along” w intrygujący spo-
sób wykorzystali medium filmowe, bawiąc się perspektywą i czyniąc bohaterem nie 
tylko zaproszonych aktorów i tancerzy, ale także same filmowe kamery359.

Pokazy mody nie są jedynymi wydarzeniami, które można zorganizować, aby 
wypromować markę bądź produkt na rynku mody. Jon Cope i Dennis Maloney 
wśród wydarzeń modowych wyróżnili360:

●● skierowane do przedstawicieli branży, m.in. kupców czy stylistów oraz mediów:
◎◎ targi (ang. trade show);
◎◎ zaaranżowane sesje zdjęciowe, tzw. ustawki (ang. photo-call);
◎◎ dzień prasowy (ang. press day);
◎◎ wydarzenia promocyjne (ang. launch event);

355	 Past Forward (reż. David O. Russel, 2016), online: https://www.youtube.com/watch?v=cT1ig-
-vr5o, [dostęp: 14 czerwca 2018].

356	 80’s Nostalgia in Tokyo (2017), „YouTube”, online: https://www.youtube.com/watch?v=dRzA-
pWZgeCs, [dostęp: 14 czerwca 2018].

357	 S. Buffo, Brand Narration…, dz. cyt., s. 301-302.
358	 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, 
[dostęp: 14 czerwca 2018].

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

360	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 142-153.
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●● otwarte, skierowane do publiczności:
◎◎ jednorazowe wydarzenia (ang. on-off stunt);
◎◎ sklepy krótkoterminowe (ang. pop-up shop);
◎◎ wystawy;
◎◎ wydarzenia, podczas których można zapoznać się z marką lub produktem 
(ang. experiental events).

Targi skierowane są przede wszystkim do przedstawicieli branży odzieżowej, 
m.in. producentów, kupców czy projektantów. W ramach rynku mody wyróżnia-
my targi361:

●● włókiennicze, np. Pitti Filati;
●● targi tkanin, np. Première Vision;
●● odzieżowe, np. Bread & Butter.

Ważne dla branży targi odbywają się cyklicznie w podobnym czasie i są rekla-
mowane w prasie specjalistycznej362. Targi odbywają się również z odpowiednim 
wyprzedzeniem, tak aby producenci tkanin i odzieży mieli odpowiedni czas na przy-
gotowanie produkcji na dany, przyszły sezon. Organizacje również z wyprzedzaniem 
decydują, w jakich targach planują wziąć udział jako odwiedzający bądź wystaw-
cy363. Ze względu na wysokie koszty udziału i przygotowania stoiska ewentualną 
chęć zaprezentowania swojej oferty w ramach targów należy potraktować jako ro-
dzaj inwestycji, która powinna się zwrócić364. Zaaranżowane sesje zdjęciowe (ang. 
photo-call) to okazja, kiedy znane osoby podczas formalnego wydarzenia są proszone 
o zapozowanie reporterom. Reporterzy mogą również zostać formalnie zaproszeni 
do sfotografowania znanej osoby w danej sytuacji365. Tego typu zdjęcia pojawiając 
się później w mediach, stanowią formę promocji produktu lub marki. Dzień prasowy 
(ang. press day) służy zaprezentowaniu nowego produktu lub kolekcji stylistom, blo-
gerom oraz redaktorom modowym366. Wydarzenia promocyjne (ang. launch event) 
związane są z wprowadzaniem nowego produktu, marki lub otwarciem sklepu367.

361	 S. Dillon, The Fundamentals of Fashion Management, Lozanna: AVA Publishing SA, 2012, s. 126.
362	 Tamże, s. 126.
363	 T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying and merchandising management, Houndmills: 

Macmillan Press, 2001, s. 56-57.
364	 S. Dillon, Fundamentals…, dz. cyt., s. 126.
365	 Photocall, online: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/photocall, [dostęp: 

26 czerwca 2017].
366	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 144.
367	 Tamże, s. 145.
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Kategoria wydarzeń otwartych dla publiczności obejmuje szerokie spektrum 
działań. Wśród nich są jednorazowe wydarzenia takie jak np. współorganizowane 
przez londyńską sieć butików Selfridges. W 2013 roku klienci sieci mieli możliwość 
wzięcia udziału w personal shoopingu z Victorią Beckham368, z kolei w 2014 roku 
butik uczcił dwudziestolecie marki Ricka Owensa m.in. poprzez umieszczenie nad 
głównym wejściem do butiku przy Oxford Street ogromnej figury będącej podobiz-
ną projektanta369. Sklepy krótkoterminowe (ang. pop-up shop) to punkty sprzedaży 
określane jako tymczasowe lub mobilne370. Otwarcie pop-up shopu może być zwią-
zane z wprowadzeniem nowego produktu, marki, chęcią zwiększenia sprzedaży 
czy sprawdzeniem atrakcyjności określonej lokalizacji geograficznej. Ich krótko-
terminowy charakter kreuje u zainteresowanych konsumentów poczucie pilnego 
ich odwiedzenia z uwagi na to, że „mogą za moment zniknąć”371. Rozwiązanie to 
stało się szczególnie popularne po kryzysie finansowym w 2008 roku, ponieważ 
daje wynajmującym możliwość podnajęcia przestrzeni na określony czas, wynaj-
mujący z kolei nie ponosi ryzyka finansowego związanego z długoterminowym 
wynajmem przestrzeni372.

Ważnym wydarzeniem promocyjnym mogą być również wystawy. Te organi-
zowane w muzeach pełnią nie tylko rolę kulturotwórczą, ale są także okazją do 
wykreowania pozytywnego przekazu dla funkcjonujących na rynku marek. Mar-
ki również podejmują się sponsoringu wystaw muzealnych, np. wystawa „The 
Glamour of Italian Fashion 1945-2014” w Victoria & Albert Museum w Londynie 
w 2014 roku była sponsorowana przez Bulgari 373. Z kolei wspomniana już marka 
Rag & Bone w 2017 roku zorganizowała wystawę fotografii, na której zaprezento-
wano zdjęcia kolekcji na sezon jesień-zima 2017374. Ostatnią kategorię wydarzeń 
określanych z angielskiego jako experiental events można określić jako wydarzenia, 

368	 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, 
[dostęp: 27 czerwca 2018].

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

370	 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion…, dz. cyt., s. 576.
371	 W. D’Arienzo, Brand management…, dz. cyt., s. 256.
372	 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion…, dz. cyt., s. 36.
373	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 147.
374	 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, [dostęp: 27 czerwca 2018].
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które pozwalają doświadczyć marki375. Z reguły ich charakter jest silnie związa-
ny z kontekstem funkcjonowania danej marki. Przykładem takiego działania było 
otwarcie przez markę Vans w 2014 roku skate parku „House of Vans” w podzie-
miach londyńskiego dworca Waterloo, przy którym znajduje się m.in. galeria sztu-
ki, kawiarnia, kino oraz przestrzeń koncertowa. W  ten sposób marka stworzyła 
miejsce zgodne z jej DNA związanym z kulturą skateboardingu376.

Visual merchandising jest definiowany jako: „[…] dział marketingu zajmu-
jący się prezentacją sklepu i sprzedawanego w nim towaru w taki sposób, by 
przyciągnął on uwagę klienta i motywował go do zakupu. Visual merchandising 
jest sztuką kreowania ekspozycji, która stawia produkt w centrum uwagi ku-
pującego i jest kluczowym działaniem w strategii marketingowej nowoczesnej 
firmy”377. Jako funkcje visual merchandisingu wymienić można: porządkowa-
nie przestrzeni, kreowanie postaw prosprzedażowych, ułatwienie wyboru czy 
wprowadzenie określonej estetyki378. Visual merchandising to kombinacja aran-
żacji okien wystawowych, układu sklepu oraz innych elementów wizualnych 
służących wytworzeniu emocjonalnej więzi z marką379. W działaniach tych wy-
korzystuje się odpowiednie oświetlenie, ale również zapach i muzykę, które: 
„[…] tworzą niezapomnianą atmosferę, by konsument mógł poczuć się dobrze 
i wrócić ponownie”380.

Korzeniami visual merchandising sięga do pierwszej połowy XIX wieku, kiedy 
pojawiła się technologia umożliwiająca produkcję tafli szklanych o dużych rozmia-
rach, dzięki czemu domy towarowe zaczęły tworzyć atrakcyjne witryny, których 
celem miało być przyciągnięcie uwagi potencjalnych klientów381. Pojawienie się 
idei sklepów samoobsługowych w Stanach Zjednoczonych na początku XX wieku 
wpłynęło z kolei na rozwój zagadnień związanych z możliwością kreowania po-
trzeby impulsywnych zakupów. „Dzięki odpowiedniej ekspozycji towarów oraz 

375	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 151.
376	 Tamże, s. 153.
377	 S. Kobus, Czym jest Visual Merchandising, 2008, online: https://franczyzawpolsce.pl/aktual-

nosci/archiwum/541-czym-jest-visual-merchandising, [dostęp: 29 czerwca 2018].
378	 B. Kieżun, 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/, 
[dostęp: 29 czerwca 2018].

379	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 161.
380	 M. Gigoła, Wpływ visual merchandisingu na zachowania konsumenta, „Konsumpcja i Rozwój”, 

2013, nr 2 (5), s. 43.
381	 T. Morgan, Merchandising. Projektowanie przestrzeni sklepu, Warszawa: Arkady, 2008, s. 11.
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odpowiednim bodźcom zmysłowym klienci są zachęcani do dokonywania niepla-
nowanych zakupów”382. Współczesne podejście do visual merchandisingu jest toż-
same z postrzeganiem komunikacji marketingowej jako opowiadania historii, co 
warunkuje fakt, iż ekspozycja towaru powinna odzwierciedlać istotne z punktu 
widzenia marki wartości383. Jest to zgodne z tezą, według której: „[…] sprzedajemy 
nie pojedyncze produkty, lecz całe idee”384. Ważnymi elementami polityki merchan-
disingowej są zatem385:

●● charakter marki;
●● profil i styl kolekcji;
●● powierzchnia ekspozycyjna;
●● budżet przeznaczony na wizualną stronę sklepu.

Paco Underhill podkreślił, że współczesny handel opiera się na trzech elemen-
tach386:

●● projekt lokalu;
●● merchandising (wszystkie towary umieszczone w lokalu);
●● operacja (wszystko to, co robią pracownicy).

Elementy te wzajemnie się uzupełniają, co oznacza, że zmiana jednego z nich 
wpływa na dwa pozostałe, np. określone rozwiązania w sklepie mogą sprzyjać 
sprawniejszej obsłudze klientów przez personel, co również warunkuje zadowole-
nie konsumentów387. Choć visual merchandising dotyczy wszystkich kategorii pro-
duktów: spożywczych, chemicznych, kosmetycznych, to największe znaczenie ma 
przede wszystkim w handlu odzieżą388. „Wśród klientów ugruntowana jest opinia, 
że w sklepach The Gap i innych sklepach odzieżowych dostęp do towaru jest łatwy 
– można go bez przeszkód rozkładać, dotykać, ugniatać i sprawdzać w każdy inny 
sposób. Wiele koszul i swetrów sprzedaje się dzięki zagwarantowaniu kontaktu 
między klientem a towarem. Polityka merchandisingowa dyktuje układ ekspozycji 
(szerokie, płaskie lady, na których łatwiej wybierać towar niż na regałach i wiesza-
kach). Determinuje także to, gdzie pracownicy sklepu spędzają większość czasu: 

382	 M. Gigoła, Wpływ visual merchandisingu…, dz. cyt., s. 36.
383	 B. Kieżun, Ukryte pragnienia…, dz. cyt.
384	 P. Underhill, Dlaczego kupujemy? Nauka o robieniu zakupów, zachowania klienta w sklepie, 

Warszawa: MT Biznes, 2001, s. 315
385	 M. Harłacz, Visual Merchandising. Aranżacja sklepu, cz. I, „Spektrum”, 2009, nr 1, s. 46.
386	 P. Underhill, Dlaczego kupujemy?..., dz. cyt., s. 286.
387	 Tamże, s. 286.
388	 M. Harłacz, Drogowskaz do kasy, „Rynek Mody”, 2006, nr 8, s. 48.
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dotykanie asortymentu oznacza, że swetry i koszule trzeba składać i doprowadzać 
do porządku. To z kolei przekłada się na potrzebę zwiększania liczby pracowników, 
którzy muszą krążyć po sali sprzedaży, a nie stać za ladą, gdzie już tylko finalizuje 
się transakcje”389.

W  związku z  rozwojem sprzedaży internetowej kategorię visual merchandi-
singu rozszerza się również na działania w Internecie, „[…] gdzie konsument nie 
ma bezpośredniego kontaktu z produktem, a bazuje głównie na zdjęciach i opi-
sie produktu”390. Elementy wizualne, takie jak projekt strony, sposób nawigacji 
oraz kategoryzacja produktów, podobnie jak w przypadku punktów rzeczywistej 
sprzedaży, służą stworzeniu emocjonalnej więzi z marką. Rozwój rynku e-commer-
ce sprawia również, że idea tradycyjnego sklepu ulega redefinicji: „[…] trzeba na 
nowo wymyślić, po co nam sklepy stacjonarne i  jak powinny one wyglądać”391. 
W  tym kontekście warto zwrócić uwagę, że sklepy tradycyjne oferują klientom 
trzy niepodważalne wartości392:

●● dotyk, możliwość spróbowania i przymierzenia, poznania sensorycznego;
●● natychmiastową gratyfikację;
●● interakcję społeczną.

Dlatego przyszłość visual merchandisingu leży w tworzeniu miejsc, których 
celem jest nie tylko sprzedaż, ale też zapewnienie rozrywki odbiorcy, zadziwie-
nie go, czy też wykreowanie bardziej bezpośredniej, „ludzkiej” atmosfery393. 
Tego typu miejsca są również projektowane coraz częściej z myślą o połączeniu 
rzeczywistości handlu internetowego z tradycyjnym, co jest jednym z elemen-
tów strategii biznesowej marki Zara, która w  styczniu 2018 roku otworzyła 
w  Londynie click-and-collect pop-up store, w  którym klienci mieli możliwość 
realizacji zamówień wirtualnych, a  lustra zostały wyposażone w  specjalne 
ekrany informacyjne umożliwiające zobaczenie poszczególnych produktów na 
modelce wraz z rekomendacjami produktów pasujących stylistycznie do wska-
zanej sztuki odzieży394.

389	 P. Underhill, Dlaczego kupujemy?..., dz. cyt., s. 287.
390	 M. Gigoła, Wpływ visual merchandisingu…, dz. cyt., s. 42.
391	 B. Kieżun, Ukryte pragnienia…, dz. cyt.
392	 P. Underhill, Dlaczego kupujemy?..., dz. cyt., s. 341.
393	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 122-123.
394	 S. Barr, Zara unveils new click-and-collect store, 2018, online: https://www.independent.co.uk/

life-style/fashion/zara-click-and-collect-store-westfield-stratford-london-temporary-pop-up-
flagship-a8180956.html, [dostęp: 29 czerwca 2018].
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Ostatnią kategorią działań marketingowych w ramach rynku mody wskazaną 
przez autorów książki „Fashion Promotion in Practice” są działania w mediach. 
Dziennikarstwo modowe obejmuje szerokie spektrum działań: od tworzenia ar-
tykułów, książek o modzie, przez przygotowywanie różnego rodzaju materiałów 
dla radia, telewizji, platform online, po tworzenie stron internetowych i blogów. 
W związku ze wzrostem zainteresowania modą wśród konsumentów na przestrze-
ni ostatnich 20 lat mamy obecnie do czynienia z dostępnością wielu magazynów 
modowych skierowanych do różnych grup. „POP” i „V Magazine” są postrzegane 
jako tytuły dla modowych indywidualistów, a „Vogue” i „Harper’s Baazar” jako 
tzw. magazyny kolorowe o ugruntowanej reputacji395. Wraz z rozwojem Internetu 
wiele magazynów rozszerzyło swoją działalność poza wydania drukowane. Poja-
wiły się także portale poświęcone modzie. Za pierwszą tego typu stronę uznaje 
się francuskie FASHION NET, założone w 1995 roku. W tym samym roku powstał 
również pierwszy modowy magazyn internetowy LUMIÈRE Magazine396. Wśród 
modowych stron internetowych wyróżnić można397:

●● strony internetowe w stylu magazynów:
◎◎ autonomiczne (ang. stand-alone);
◎◎ „lustrzane odbicia” (ang. mirror);
◎◎ stanowiące rozszerzenie, wsparcie (ang. enhanced);

●● blogi;
●● sklepy internetowe (modowy e-commerce).

Autonomiczne strony internetowe o modzie występują wyłącznie online i nie 
mają wersji drukowanej, ale ich działania, podobnie jak magazynów, są skoncen-
trowane na publikowaniu artykułów, raportów i edytoriali. Przez wiele lat taką funk-
cję pełnił portal Style.com prowadzony przez wydawnictwo Condé Nast w latach 
2000-2016398. Określenie „lustrzane odbicia” odnosi się do sytuacji, kiedy dany tytuł 
dostępny w druku tworzy stronę internetową poprzez replikowanie treści. Trzecia 
kategoria stron stanowiących rozszerzenie to z kolei strony będące wsparciem dla 
drukowanych magazynów, publikujące specjalne materiały niedostępne w  druku 
czy różnego rodzaju materiały audiowizualne, np. strona internetowa Elle.com jako 
wsparcie dla edycji brytyjskiej „Elle”.

395	 S. Dillon, Fundamentals…, dz. cyt., s. 118.
396	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 187.
397	 Tamże, s. 188-189.
398	 Style.com, online: https://en.wikipedia.org/wiki/Style.com, [dostęp: 1 lipca 2018].
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Blogi modowe przełamały monopol magazynów modowych w zakresie roz-
powszechniania informacji i prezentowania mody399. Ida Engholm i Erik Hansen-
-Hansen wyróżnili następujące ich rodzaje400:

●● profesjonalne (ang. professionals) – tworzone przez magazyny modowe;
●● eksperckie (ang. fashiondustrias) – dotyczące stylu oraz rynku modowego;
●● prezentujące modę uliczną (ang. street style) – dokumentujące styl osób spo-
tkanych na ulicy;

●● narcystyczne (ang. narcissus) – osobiste pamiętniki.
Profesjonalne blogi modowe są często prowadzone przez dziennikarzy i mogą 

stanowić swoiste przedłużenie magazynów modowych, np. blog brytyjskiej dzien-
nikarki i krytyczki mody Suzy Menkes, dostępny pod adresem: suzymenkes.com401. 
Blogi eksperckie zawierają różnego rodzaju relacje z ważnych dla branży wyda-
rzeń, a także komentarze dotyczące stylu czy branżowych plotek. Mogą być two-
rzone przez profesjonalistów z branży, ale także przez amatorów, którzy dzięki 
stopniowo zyskiwanemu poparciu stają się gośćmi na pokazach i imprezach modo-
wych. Przykładem jest Francuzka Garance Doré, której blog założony w 2006 roku 
stanowił połączenie ilustracji z opisami wydarzeń oraz omówieniem modowych 
tendencji. Obecnie prowadzi ona stronę wearedore.com402. Blogi uliczne stanowią 
zbiór fotografii dokumentujących sposób ubierania się ludzi spotkanych na ulicach 
dużych miast. Jednym z najpopularniejszych jest założony przez Scotta Schumana 
w 2005 roku thesarttorialist.com403. Blogi określane jako narcystyczne stanowią 
rodzaj osobistego pamiętnika i zawierają zdjęcia skoncentrowane na prezentacji 
stylu danej osoby oraz jej zainteresowania modą. Przykładem jest blog Jane Aldrid-
ge seaofshoes.com założony w 2005 roku404.

Marki mogą wykorzystywać blogi jako narzędzia promocyjne na dwa sposoby. 
Mogą prowadzić własny blog, który może pełnić rolę newslettera wraz z postami 
dotyczącymi produktów, promocji czy istotnych z punktu widzenia marki wyda-

399	 I. 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.

400	 Tamże, s. 141-149.
401	 Suzy Menkes, online: https://suzymenkes.com/, [dostęp: 16 lipca 2021].
402	 DORÉ, online: https://www.wearedore.com/, [dostęp: 16 lipca 2021].
403	 The Sarttorialist, online: https://www.thesartorialist.com/, [dostęp: 16 lipca 2021].
404	 I. Engholm, E. Hansen-Hansen, The fashion blog as genre…, s. 141-149.
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rzeń. Dzięki niemu mogą też odpowiadać na pytania od konsumentów405. Drugim 
sposobem jest nawiązanie współpracy z blogerami jako potencjalnymi promoto-
rami produktów marki. W styczniu 2018 roku ogłoszono, że ambasadorką biżu-
teryjnej marki Pomellato została Włoszka Chiara Ferragni, guru mediów społecz-
nościowych, która popularność zdobyła dzięki założonemu w 2009 roku blogowi  
theblondesalad.com406. Ostatnia kategoria, czyli modowe e-commerce, to sklepy in-
ternetowe takie jak asos.com, net-a-porter.com, czy harrods.com407. Wiele sklepów 
internetowych ma charakter mulibrandowy, marki mogą zwiększać swój zasięg 
poprzez nawiązanie współpracy z tego typu platformami.

Do kategorii działań w mediach można również przyporządkować aktywność 
w mediach społecznościowych, do których zalicza się różnego rodzaju strony in-
ternetowe o różnym charakterze, takie jak serwis społecznościowy Facebook, plat-
forma blogowa Tumblr, mikroblogowa Twitter czy serwis wideo YouTube 408. Pla-
nując strategię obecności w mediach społecznościowych, należy wziąć pod uwagę 
następujące czynniki takie jak409:

●● liczbę platform, na których marka będzie obecna;
●● używany język (przekaz powinien być angażujący i syntetyczny);
●● zróżnicowanie postów pomiędzy platformami;
●● stopień interakcji pomiędzy platformami, na których marka jest obecna;
●● stopień interakcji z fanami.

Komunikacja marketingowa w mediach społecznościowych powinna być spój-
na z tożsamością marki. Należy się zastanowić, jaki rodzaj wydarzeń i projektów 
zostanie wybrany do tych działań, jakie produkty będą promowane oraz jaki będzie 
charakter tej komunikacji, np. ironiczny, bajkowy410. Marki luksusowe stoją przed 
szczególnym wyzwaniem w kontekście funkcjonowania w mediach społecznościo-
wych, ponieważ muszą pogodzić ekskluzywność, rozumianą jako chęć dotarcia do 
określonej grupy klientów, wraz z transparentnością istotną dla szerokiego grona 

405	 M. C. Bickle, Fashion marketing…, dz. cyt., s. 91.
406	 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/, [dostęp: 3 lipca 2018].

407	 J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion…, dz. cyt., s. 188.
408	 F. R. Rinaldi, Communicating fashion…, dz. cyt., s. 78.
409	 Tamże, s. 80.
410	 Tamże, s. 80.
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fanów będących grupą potencjalnych klientów411. Przykład marki Gucci pokazuje, 
że współcześnie domy mody starają się być postrzegane w mediach społecznościo-
wych jako „fajne” i atrakcyjne. Kampania „Gucci And Beyond” z 2017 roku mogła 
dotrzeć do szerokiego grona fanów marki Gucci w przedziale wiekowym 20-50 lat 
dzięki nawiązaniom do kina science fiction lat 50. i 60. XX wieku, ponieważ star-
si odbiorcy pamiętają takie tytuły jak „Star Trek” czy„Potwór z Czarnej Laguny”, 
a młodsi zainteresowani kinem mogli docenić humor oraz specyficzne charakte-
ryzacje412. Oprócz filmu wyreżyserowanego przez dyrektora kreatywnego marki 
Allesandra Michelego, kampania obejmowała również publikację na Instagramie 
różnego rodzaju materiałów wizualnych wraz z hashtagiem #gucciandbeyond413.

2. Rynek mody od strony produktów

Produkt to obiekt materialny, który służy zaspokojeniu potrzeb konsumenta414. 
Sama zaś produkcja to odpowiedzialność związana z wytworzeniem produktu415. 
Każdy produkt na rynku ma określoną wartość i jest postrzegany przez pryzmat 
wartości uniwersalnych oraz wartości osobistych/indywidualnych. Wartości 
uniwersalne są to wartości zaspokajające potrzeby klienta. Natomiast wartości 
osobiste/indywidualne odwołują się do pragnień klienta i mogą być odmienne 
w przypadku różnych grup uczestników rynku lub klientów indywidualnych416. 
Wszystkie swetry wełniane dostępne na rynku będą zatem zaspokajać uniwersal-
ną potrzebę posiadania ciepłego odzienia, ale klienci będą dokonywać wyboru na 
podstawie osobistych/indywidualnych wartości.

Łańcuch wartości reprezentuje różnych aktorów zaangażowanych w  proces 
kreowania wartości produktu czy usługi. Szkic nowej torebki nie staje się z au-
tomatu produktem, na jego podstawie również trudno stwierdzić, czy będzie to 

411	 Tamże, s. 81.
412	 M. Markovic, „Gucci And Beyond”: a Campaign Analysis, 2018, online: https://futurism.media/

gucci-and- beyond-a-campaign-analysis, [dostęp: 3 lipca 2018].
413	 G. Gulberti, 3 Product Launch Campaigns And Their Strategies, 2017, online: https://www.

launchmetrics.com/resources/blog/product-launch-campaign, [dostęp: 3 lipca 2018].
414	 M. C. Bickle, Fashion marketing…, dz. cyt., s. 314.
415	 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design…, dz. cyt., s. 585.
416	 B. Sojkin, Produkt w strategii marketingowej przedsiębiorstwa, [w:] Zarządzanie produktem, 

red. B. Sojkin, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2003, s. 31.
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sprzedażowy bestseller417. Jak zostało pokazane na rysunku 2, proces kreowania 
wartości produktu na rynku mody obejmuje pięć etapów, przy czym etap trzeci 
i czwarty są ze sobą wzajemnie powiązane418: 

 ● kreacja – przygotowywanie szkiców, szablonów, prototypów;
 ● produkcja – wytworzenie określonej liczby egzemplarzy;
 ● dystrybucja i eksploatacja – proces sprzedaży (B2B – targi branżowe, pokazy, 
showroomy) oraz kampanie marketingowe skierowane bezpośrednio do kon-
sumenta;

 ● konsumpcja – etap, w którym konsument ma możliwość zakupu konkretnego 
produktu poprzez różne kanały sprzedaży.

W większość przypadków żadna z organizacji nie zajmuje się wszystkimi pię-
cioma etapami wyróżnionymi w łańcuchu. Większość marek modowych przyjmuje 
tzw. model „głowa-ogon” (ang. “head-tail“), co oznacza, że produkcja oferowanych 
przez nich towarów jest zlecana zewnętrznym kontrahentom, zazwyczaj w krajach 
rozwijających się, gdzie koszty produkcji są dużo niższe. Tylko kwestie projektowe 
(„głowa”), dystrybucja i sprzedaż oraz marketing („ogon”) pozostają w ich rękach. 
Przedsiębiorstwa działające w ten sposób przyjmują rolę tzw. zarządcy łańcucha. 
Kontrolują cały łańcuch wartości, od projektu, przez produkcję, po dystrybucję, nie 
wykonując wszystkich powiązanych z produktem zadań w ramach organizacji419. 
Łańcuch kreowania wartości produktu może być również przedstawiony w formie 
sieci organizacji, które są mniej lub bardziej zaangażowane w ten proces. Schemat 

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

418 Tamże, s. 28.
419 Tamże, s. 28.

Rysunek 2. Łańcuch kreowania wartości produktu na rynku mody

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



104

uwzględnia również te organizacje, które mają wpływ pośredni, np. rząd odpowie-
dzialny za regulacje prawne (rysunek 3). 

Omawiając rynek mody od strony produktów warto zauważyć, że nie istnieje on 
w przypadku wielu produktów do pewnego określonego momentu. Można przyjrzeć 
się zasadności tego twierdzenia, przytaczając historię popularyzacji jeansów jako 
spodni noszonych na co dzień. Na przestrzeni XX wieku stały się one jedną z najbar-
dziej ikonicznych części garderoby. Są kupowane, sprzedawane i noszone praktycz-
nie w każdym kraju na świecie, zarówno przez mężczyzn, jak i kobiety420.

Jeansy, czyli spodnie szyte z  denimu, pojawiły się w  pierwszej połowie XIX 
wieku jako spodnie robocze dla poszukiwaczy złota w czasie trwającej w Kalifor-
nii gorączki złota. W XIX wieku oraz w pierwszej połowie XX wieku denim był 
wykorzystywany jako tkanina o charakterze roboczym. Powstawały z niej kurtki, 
pracownicze kombinezony czy uniformy dla więźniów421. W 1873 roku Jacob Da-
vis wspólnie z Levi Straussem opatentowali wzór spodni, który stał się pierwo-
wzorem dla słynnego modelu 501. Jacob Davis jako krawiec udoskonalił jeansy, 
wprowadzając charakterystyczne, wzmacniające nity, m.in. w  okolicach kiesze-
ni. W latach 20., 30. i 40. XX wieku jeansy zyskały popularność wśród farmerów. 
Z czasem dzięki rosnącej popularności westernów jeansy zaczęto nosić jako odzież 
codzienną. W latach 50. XX wieku stały się symbolem młodzieńczego buntu i nie-
posłuszeństwa z  pomocą wizerunku hollywoodzkich gwiazd, takich jak Marlon 
Brando czy James Dean422. Z tego względu zakazywano ich noszenia w szkołach423. 
W kolejnych dekadach ich kontrkulturowy charakter podtrzymywały noszące je 
środowiska hippisowskie424.

Pod koniec lat 70. XX wieku pojawiła się nowa kategoria jeansów – designer 
jeans. Spodnie z denimu zaczęto projektować w większym stopniu	 z myślą o este-
tyce niż o funkcjonalności. Stały się węższe, bardziej dopasowane, dzięki czemu 
lepiej podkreślały kształty ciała. Pojawiły się też w nowych kolorach, z różnego ro-
dzaju przetarciami czy dziurami. Denim zaczęto również wybielać czy cieniować, 

420	 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.

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

422	 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture…, dz. cyt., s. 613.
423	 E. McClendon, Denim…, dz. cyt., s. 19.
424	 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture…, dz. cyt., s. 613.
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aby nadać spodniom charakterystyczny styl „znoszenia”425. W latach 80. XX wieku 
ekskluzywne marki odzieżowe, takie jak Bill Blass, Versace czy Moschino wprowa-
dziły tańsze, jeansowe linie426. Dzięki zabiegom marketingowym Calvin Klein spra-
wił, że jeansy zaczęto postrzegać jako symbol seksu. W kontrowersyjnej reklamie 
z 1980 roku piętnastoletnia wówczas Brooke Shields, wyginając się uwodzicielsko 
przed obiektywem kamery, mruczała zdanie: „Co znajduje się między mną a parą 
jeansów Calvin? Nic”427.

425 Tamże, s. 985-986.
426 E. McClendon, Denim…, dz. cyt., s. 24-27.
427 Tamże, s. 26.

Rysunek 3. Sieć organizacji zaangażowanych w kreowanie wartości produktu na ryn-
ku mody
Źródło: J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry, [w:] Fashion Management, 
red. A. Schramme, T. Moerkerke, K. Nobbs, Leuven: Lannoo Campus, 2013, s. 29. 
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W latach 90. XX wieku popularnością cieszyły się tzw. baggy jeans, spodnie z sze-
rokimi nogawkami, za duże w talii, noszone nisko i odsłaniające górną część bielizny. 
Ich źródło pochodzenia nie jest do końca znane. Wskazuje się, że środowiska hi-
phopowe nosiły tego typu spodnie w nawiązaniu do kultury więziennej. Inne źródła 
podają postać Michaela Jordana jako prekursora trendu, czy też subkultury skejtów 
i snowboardzistów428. W ostatniej dekadzie XX wieku popularne stały się japońskie 
marki producentów jeansów takie jak: Evisu, Studio D’Artisan czy Denime, które 
w odróżnieniu od zachodnich konkurentów, podążających za najnowszymi trenda-
mi, skupiły się na poszukiwaniu inspiracji w tradycyjnych sposobach produkcji429.

Początek XXI wieku to przede wszystkim dominacja tzw. skinny jeans, czyli je-
ansów z mocno dopasowanymi nogawkami, które do tej pory kojarzyły się przede 
wszystkim ze środowiskami punkowymi lat 70. XX wieku430. Od kilku lat wieszczy 

428 S. Pendergast, T. Pendergast, Fashion, Costume, and Culture…, dz. cyt., s. 982-983.
429 E. McClendon, Denim…, dz. cyt., s. 30.
430 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, [dostęp: 31 maja 2018].

Rysunek 4. Schemat rozwoju rynku jeansów

Źródło: opracowanie własne na podstawie: E. McClendon, Denim Fashion’s Frontier, Nowy Jork: 
The Fashion Institute of Technology, 2016.
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się jednak koniec trendu na jeansy „rurki”, a na rynku pojawia się coraz więcej 
wariacji, będących alternatywą dla tego typu fasonu431. Tym samym na przestrze-
ni blisko 200 lat denim jako: „[…] tkanina zarezerwowana początkowo wyłącznie 
dla pracujących mężczyzn stała się elementem powszechnego użytku, ale również 
materią chętnie wykorzystywaną przez projektantów”432. Według statystyk w 2021 
roku sprzedaż jeansów osiągnie poziom blisko 130 miliardów dolarów433. Roz-
wój rynku jeansów został przedstawiony na rysunku 4, gdzie oś x to czas, a oś y 
to liczba dostępnych na rynku produktów. Rynek jeansów rozwinął się więc na  

431 S. 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, [dostęp: 31 maja 2018].

432 M. Wójciak, Praktyki wystawiennicze w zakresie prezentowania mody na przykładzie 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, Toruń: Centrum Sztuki Współczesnej 
„Znaki czasu”, 2016, s. 107.

433 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/, [dostęp: 31 maja 2018].

Rysunek 5. Cykl życia produktu

Źródło: R. W. Griffin, Podstawy zarządzania organizacjami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe 
PWN, 2013, s. 259.
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przestrzeni wieków od pierwszych modeli przeznaczonych dla robotników po 
niezliczoną liczbę dostępnych obecnie wariacji. Wcześniej zaś w ogóle nie istniał. 
Niezależnie od tego, z jakim rynkiem mamy do czynienia, każdy produkt charakte-
ryzuje się określonym cyklem życia (rysunek 5). 

Na cykl produktu składają się cztery etapy434:
●● wprowadzenie – etap początkowy, w którym może się okazać, że popyt jest 
tak duży, że przedsiębiorstwo nie jest w stanie go zaspokoić;

●● wzrost – coraz więcej przedsiębiorstw podejmuje się wytwarzania danego 
produktu, następuje wzrost konkurencji;

●● dojrzałość – tempo wzrostu ogólnego popytu na produkt zaczyna spadać; 
●● schyłek – spada popyt na dany produkt, przyczyną często jest fakt, że wszy-
scy zainteresowani kupnem produktu, już go nabyli.

Produkt wraz z całym swoim cyklem życia powinien posiadać mocną bazę w po-
staci marki. „[…] z jednej strony istnieje w człowieku silne pragnienie rutyny i skłon-
ność do konserwatyzmu, z drugiej zaś pociągają go nowe marki, które oferują ciekawe 
właściwości, często opierające się na nowych technologiach i odzwierciedlające ważne 
zmiany społeczne. Dlatego tak istotne jest stworzenie silnej marki – musi ona spro-
stać całemu cyklowi życiowemu produktu: wejściu na rynek, dojrzewaniu i schyłkowi. 
Klient wie, że silna marka zapewnia mu prawo do wypróbowania danego produktu lub 
usługi i daje wytwórcy czas, aby wprowadził nowe składniki, procesy i technologie”435.

2.1. Specyfika produktu na rynku mody

Produkt na rynku mody można scharakteryzować przez pryzmat trzech kate-
gorii (rysunek 6)436:

●● funkcjonalności;
●● stanu bycia modnym (ang. fashionablity);
●● wartości dodanej.

Kategoria funkcjonalności odnosi się do potrzeb klienta, np. chęci kupienia/po-
siadania kurtki chroniącej przed zimnem, garnituru do pracy, czegoś modnego na 
wyjście do klubu. Wiele produktów na rynku mody ma wielofunkcyjny charakter, 

434	 R. W. Griffin, Podstawy zarządzania…, dz. cyt., s. 258-259.
435	 H. Pringle, W. Gordon, Zarządzanie marką…, dz. cyt., s. 122.
436	 T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying…, dz. cyt., s. 48.
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np. buty sportowe są czymś, co nosimy na co dzień, a niekoniecznie tylko podczas 
uprawiania sportu. Stan bycia modnym jest związany ze sposobem, w jaki konsu-
ment postrzega dany asortyment i zależy od wielu czynników takich jak styl życia, 
osobowość, nastawienie do mody. Trendy modowe wyrażają się poprzez produkt 
w takich cechach jak: kolorystyka, użyta tkanina, kształt, styl, wzorzystość czy 
sposób wykończenia. Wartość dodana w przypadku produktu modowego oznacza 
odpowiedź na pytanie: co zrobić, aby produkt był wart swojej ceny? Wartość pro-
duktu może być symbolizowana poprzez konkurencyjną cenę oraz tzw. dodatkowe 
właściwości. Wiele cech dodatkowych wpływających na wartość produktu klient 
dostrzega, kiedy ma możliwość, żeby ten produkt dotknąć lub przymierzyć. Kie-
szenie wewnętrzne, odpinana podszewka, lamowanie szwów wewnętrznych czy 
składany kaptur to kilka z rozwiązań technologicznych, które klient może ocenić 
jako atrakcyjne i za które z chęcią zapłaci wyższą cenę437. 

437 Tamże, s. 48-50.

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

Źródło: opracowanie własne na podstawie: T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying and 
merchandising management, Houndmills: Macmillan Press, 2001, s. 50.
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Pojedyncze produkty na rynku mody wchodzą w skład kolekcji bądź linii, które 
różnią się w zależności od segmentu, do którego przynależą. Kolekcja jest termi-
nem odnoszącym się głównie do prezentacji wybiegowych dużych domów mody 
podczas tygodni mody w Paryżu, Mediolanie, Londynie, Nowym Jorku oraz in-
nych miastach. Kolekcje z reguły są inspirowane określonym tematem i stanowią 
odzwierciedlenie „filozofii” głównego projektanta danej marki, składa się na nie 
od ok. 100 do 150 sztuk gotowej odzieży. Linia jest definiowana jako duża grupa 
lub kilka mniejszych grup odzieży, reprezentująca określony styl lub temat, sku-
piona wokół takich czynników jak: kolorystyka, tkanina, detale czy zastosowanie, 
np. odzież dla graczy w golfa czy tenisa438.

 Odnosząc się do jednego z podziałów rynku mody autorstwa Joke Schrauwen 
i Annick Schramme można wskazać kluczowe różnice pomiędzy kolekcjami czy też 
liniami produktów oferowanych w ramach poszczególnych segmentów439:

●● kluczowym elementem marek prowadzonych przez niezależnych projektan-
tów jest kreatywność, tworzone przez nich kolekcje bądź linie są zgodne z ich 
charakterystycznym stylem, projektanci w tej grupie niejako „forsują” wła-
sne idee, nie zawsze biorąc pod uwagę obowiązujące trendy;

●● produkty luksusowe reprezentują „świat marzeń”, a same marki w tym seg-
mencie oferują szeroką ich gamę od kolekcji wybiegowych po linie perfum, 
kosmetyków czy okularów przeciwsłonecznych (produkowanych często na za-
sadzie udzielonej licencji), stanowiących główne źródło dochodu tego sektora;

●● marki reprezentujące tzw. średnią półkę mają ściśle określony target, a pro-
ponowane przez nich kolekcje bądź linie opierają się na tożsamości marki; 
w zależności od rodzaju marki estetyka kolekcji jest rozpięta pomiędzy roz-
wiązaniami wysoce kreatywnymi a tzw. wysmakowanym konserwatyzmem;

●● marki „sieciowe” tworzą modę masową i konkurują między sobą cenowo, starają 
się utrzymać niskie koszty produkcji, co znajduje swoje odzwierciedlenie w uży-
tych materiałach (często niskiej jakości) oraz uproszczonym wzornictwie.

Opis poszczególnych segmentów z uwzględnieniem charakterystyki produk-
tów oraz łańcuchów wartości został przedstawiony w tabeli 10. Marki i koncerny 
przemieszczają się pomiędzy segmentami. Można wyróżnić trzy rodzaje tego typu 
działań takie jak440:

438	 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion…, dz. cyt., s. 170.
439	 J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry…, dz. cyt., s. 30-42.
440	 Tamże, s. 43-44.
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 ● zmiana segmentu – przesunięcie się z jednego segmentu do innego, np. marka 
Acne Studios początkowo oferowała jeansy w  ramach „średniej półki”, aby 
z czasem stać się marką luksusową, prezentującą kolekcję w ramach pary-
skiego tygodnia mody;

 ● rozszerzenie działalności na pozostałe segmenty – strategia ta jest zauważalna 
przede wszystkim w przypadku marek luksusowych, które decydują się często 
na wprowadzenie tańszych linii, aby pozyskać szersze grono konsumentów;

 ● połączenie segmentów – zintegrowanie rozwiązań charakterystycznych dla 
różnych segmentów, np. marki COS i & Other Stories należące do grupy H&M 
produktowo przynależą do „średniej półki”, ale ich strategia sprzedaży oparta 
jest na rozwiązaniach z segmentu marek „sieciowych”.

Przez pryzmat tzw. przemysłów kreatywnych rynek mody można określić jako 
rynek, na którym przedmiotem wymiany są kreatywne produkty. Kreatywność 
sama w sobie nie ma wartości ekonomicznej, dopiero kreatywny produkt ją posia-
da, czyli dobro lub usługa będące rezultatem procesu kreatywnego. John Howkins, 
autor książki dotyczącej kreatywnej ekonomii, obrazuje sposób jej funkcjonowa-
nia za pomocą prostego równania: CE = CP x T, gdzie CP to produkt kreatywny, 

Tabela 10. Charakterystyka produktów i łańcuchów wartości w odniesieniu do poszczegól-
nych segmentów rynku mody

Źródło: opracowanie własne 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.
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a T to liczba transakcji. Zatem kreatywna ekonomia to liczba transakcji (wymiana 
zawarta z użyciem określonej wartości ekonomicznej) przemnożona przez wartość 
produktu. Dodatkowo elementy produktu kreatywnego, takie jak znak towarowy, 
patent czy prawo własności intelektualnej, mogą być chronione prawnie441. W na-
stępnych podrozdziałach omówiona została kategoria kreatywności oraz kwestie 
związane z procesem zarządzania kreatywnością w ramach rynku mody.

2.2. Kreatywność – definicja, znaczenie, konteksty

Żyjemy w  kreatywnym świecie. „Współcześnie politycy, biznesmani, piłkarze, 
uczniowie aspirują do bycia kreatywnymi”442. Język, jakiego używamy i z jakim spo-
tykamy się na co dzień, odzwierciedla ten dyskurs. Jesteśmy zachęcani do nieustan-
nego przekraczania granic, wychodzenia poza schematy, myślenia o tym, co nie do 
pomyślenia, czy spoglądania na problemy, jak na twórcze wyzwania443. Jak zauważył 
Chris Bilton, kreatywność: „[…] stała się hasłem marketingowym w polityce i zarzą-
dzaniu, mimo że znaczenie tego słowa jest rzadko poddawane dyskusji”444. Według 
najogólniejszej definicji kreatywność to zdolność do wytworzenia czegoś nowego445. 
Z założenia powinno być to coś oryginalnego, nieoczekiwanego oraz użytecznego. 
Kreatywność może być rozpatrywana z poziomu indywidulanego, jako ważna zdol-
ność, dzięki której każdy z nas rozwiązuje problemy w pracy i w codziennym ży-
ciu, oraz z poziomu socjologicznego (m.in. nowe odkrycia naukowe, nowe kierunki 
w sztuce, innowacje czy nowe programy społeczne i sposoby myślenia)446.

Wzrost zainteresowania kreatywnością nastąpił w latach 50. XX wieku447. We-
dług badań na przestrzeni lat 1920-1950 kreatywności poświęconych było tylko 

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

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

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

444	 Ch. Bilton, Polityka kreatywności, [w:] Od przemysłów kultury do kreatywnej gospodarki, 
red. A. Gwóźdź, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 2009, s. 63.

445	 J. Howkins, The Creative Economy…, dz. cyt., s. 9.
446	 R. J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity: Prospects and Paradigms, [w:] Handbook 

of creativity, red. R. J. Sternberg, s. 3.
447	 Tamże, s. 17.
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186 ze 121 000 artykułów, które ukazały się w tym czasie na łamach „Psychological 
Abstracts”448. Wielu dwudziestowiecznych psychologów, jak Sigmund Freud, Jean 
Piaget, Carl Rogers czy Burrhus Frederic Skinner, uczyniło z kreatywności przed-
miot swoich badań. W 1967 roku na fali zainteresowania przysposabianiem ludzi 
do bycia bardziej kreatywnymi pojawiło się czasopismo „Journal of Creative Be-
havior”449. Wkrótce kreatywność stała się również tematem medialnych dyskusji.

W epoce przedchrześcijańskiej koncepcja geniusza wiązała się przede wszystkim 
z mistyką, natchnienie klasyfikowano jako doświadczenie duchowe. Biblijną historię 
stworzenia świata uznaje się za pierwszy opis koncepcji kreatywności w kulturze Za-
chodu. Zgodnie z nim tylko Bóg może kreować. Inaczej stworzenie świata jest postrze-
gane w kulturach Wschodu, gdzie akt stworzenia utożsamia się z aktem odkrycia czy 
naśladownictwa. Podobnie zresztą uważał Platon. Zgodnie z jego myślą nic nowego nie 
jest możliwe do stworzenia, człowiek może tylko naśladować formy idealne450. Dopiero 
w epoce renesansu pojawiła się idea człowieka kreującego. Do tego czasu łacińskich 
słów creator oraz creare używano tylko w kontekście Boga i jego działań451. Siłę ludzkie-
go intelektu potwierdziły odkrycia Kopernika, Galileusza czy Newtona, dając podwa-
liny pod oświeceniową ideologię racjonalnego rozumu. Choć od połowy XVIII wieku 
rozwijała się również idea romantyzmu, uznająca wyższość uczuć, to pod koniec XIX 
wieku ostatecznie rozprawiono się z mitem geniusza jako człowieka działającego pod 
wpływem sił naturalnych452. Wśród badaczy przełomu XVIII i XIX wieku największy 
wpływ na rozwój myślenia o kreatywności wywarł Francis Galton, który zajmował się 
badaniem różnic indywidualnych pomiędzy ludźmi oraz wprowadził pojęcie eugeniki.

Obecnie wyróżnia się sześć głównych sposobów badania kreatywności i w zależ-
ności od przyjętych założeń metodologicznych przyjmuje się różne sposoby jej definio-
wania. Do trzech najpopularniejszych metod należą: psychometria, eksperyment oraz 
metoda biograficzna. Do mniej rozwiniętych, ale również chętnie stosowanych metod 
należą: metoda biologiczna, obliczeniowa oraz kontekstowa453. W ujęciu psychome-
trycznym kreatywność jest postrzegana jako cecha umysłowa, którą można określić 
ilościowo za pomocą różnego rodzaju testów. Dla zwolenników metody eksperymen-

448	 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.

449	 R. J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity…, dz. cyt., s. 4.
450	 Tamże, s. 18.
451	 J. Howkins, The Creative Economy…, dz. cyt., s. 8.
452	 R. J. Sternberg, T. I. Lubart, The Concept of Creativity…, dz. cyt., s. 23.
453	 Tamże, s. 451-452.
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talnej kreatywność jest procesem poznawczym związanym z rozwiązywaniem proble-
mów i w celu jej zbadania stosuje się eksperymenty przeprowadzane w tzw. warun-
kach kontrolowanych. Metoda biograficzna została oparta na badaniach biografii osób 
kreatywnych, w związku z  czym kreatywność jest widziana jako pewnego rodzaju 
życiowa historia. Założeniem metody biologicznej jest śledzenie zmian fizjologicznych 
towarzyszących procesom kreatywnym. Metoda obliczeniowa opiera się na założeniu, 
że personalne myślenie kreatywne może być sformalizowane w  postaci programu 
komputerowego z wykorzystaniem technik sztucznej inteligencji. Zgodnie z założenia-
mi kontekstowego postrzegania kreatywności, nie jest ona tylko cechą indywidualną, 
ale zależy również od czynników społecznych czy kulturowych454.

Podążając za myślą amerykańskiego psychologa Abrahama Maslowa, można 
stwierdzić, że kreatywność nadaje sens ludzkiemu życiu w momencie, kiedy pod-
stawowe potrzeby zostają zaspokojone. Na szczycie piramidy zaproponowanej 
przez badacza znajduje się rozwój osobisty i intelektualny, który można utożsa-
miać z kreatywnością455. Wśród cech, którymi charakteryzują się osoby kreatyw-
ne, są m.in. zdolność do podejmowania ryzyka, fantazjowania, wrażliwość, poczu-
cie humoru, zdyscyplinowanie, niezależność czy ciekawość456. Badacze poszukują 
również źródeł kreatywności. Jane Henry wskazała pięć ich rodzajów457:

●● łaska (coś, co jest poza człowiekiem i pojawia się w formie inspiracji);
●● przypadek (zależy od sytuacji, np. odkrycie penicyliny);
●● asocjacja (procesy, sytuacje, które wywołują skojarzenia, np. metoda burzy 
mózgów);

●● kognitywistyka (kreatywność jako proces poznawczy, własność umysłu);
●● osobowość (wrodzony talent).

Pod koniec lat 20. XX wieku Graham Wallas wyróżnił cztery fazy procesu kre-
atywnego, wśród nich są458:

●● przygotowanie (rozpoznanie problemu);
●● inkubacja (faza oczekiwania);
●● iluminacja (pojawienie się pomysłu);
●● weryfikacja (analiza, na ile dane rozwiązanie okazało się przydatne).

454	 Tamże, s. 452-458.
455	 J. Howkins, The Creative Economy…, dz. cyt., s. XIV-XV .
456	 B. von Stamm, Managing innovation, design and creativity, Nowy Jork: J. Wiley, s. 9.
457	 J. Henry, Making sense of creativity, [w:] Creative management, J. Henry, London: Sage, 1991, s. 3-11.
458	 B. von Stamm, Managing innovation…, dz. cyt., s. 10.
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Chris Bilton zaproponował odejście od personalnego rozumienia kreatywności 
jako cechy indywidualnej na rzecz postrzegania jej jako: „[…] wielowymiarowego 
procesu, łączącego różne style myślenia oraz tolerancję dla sprzeczności i paradok-
su”459. W podobny sposób kreatywność postrzega Richard Florida, uznając, że jest ona 
podstawowym czynnikiem napędzającym współczesną gospodarkę. „W dzisiejszej go-
spodarce kreatywność to proces toczący się ciągle i wszędzie. Nieustannie zmieniamy 
i ulepszamy każdy produkt, proces czy działalność, jakie tylko można sobie wyobrazić 
i łączymy je ze sobą na nowe sposoby. Ponadto kreatywność technologiczno-gospo-
darczą wspiera kreatywność kulturalno-artystyczna i współdziała z nią. Ta współza-
leżność jest widoczna w powstawaniu zupełnie nowych gałęzi przemysłu, od grafiki 
komputerowej po cyfrową muzykę i animację. Kreatywność wymaga też środowiska 
społeczno-ekonomicznego, które wspierałoby jej liczne formy”460. Zdaniem autora kla-
sa kreatywna, którą tworzą m.in. naukowcy, inżynierowie, architekci, projektanci, pi-
sarze, artyści, muzycy, czyli wszyscy ci, dla których kluczowym elementem pracy jest 
kategoria kreatywności, stanowi dominującą klasę w społeczeństwie461.

Choć w świetle funkcjonowania obecnego dyskursu dotyczącego kreatywności 
usiłuje się nas przekonać, że kreatywność zyskała na przełomie XX i XXI wieku 
jakiś wyjątkowy, niespotykany dotąd status, idea kreatywności zdaje się głęboko 
zakorzeniona w historii cywilizacji. Nawet biblijny Bóg potrzebował odpoczynku 
po sześciu dniach „kreatywnego” tworzenia świata. Co więcej, należy pamiętać, 
że działaniom kreatywnym towarzyszy rutyna: „[…] w działaniach ekonomicz-
nych aktywnościom nasyconym oryginalnością, pomysłowością, elastycznością 
intelektualną, giętkością myślenia towarzyszą symultanicznie lub sekwencyjnie 
realizowane aktywności nawykowe, schematycznie, wielokrotnie już powtarzane, 
których sposób i wynik wykonywania jest znany, a ryzyko jego uzyskania – sto-
sunkowo niskie”462. Kreatywność ma dwa oblicza: wiąże się z ideami i pomysłami, 
które motywują nas do działania, oraz z trudem realizacji tych idei, kiedy pojawiają 
się takie emocje jak zwątpienie czy stan zmęczenia. „Dziś wszyscy chcielibyśmy 
być kreatywni, tak jak niegdyś wszyscy chcieliśmy być »nowocześni«, racjonalni, 

459	 Ch. Bilton, Management and creativity…, dz. cyt., s. 23.
460	 R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wpływ na przeobrażenia w charakterze pracy, 

wypoczynku, społeczeństwa i życia codziennego, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 2010, 
s. 28.

461	 Tamże, s. 21.
462	 A. Lipka, Ekonomia kreatywności – z pogranicza kreatologii i ekonomii, „Studia Ekonomiczne”, 

2012, nr 114, s. 24.
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oświeceni”463. Idealizowanie kategorii kreatywności sprawia, że deprecjonowana 
jest wartość pracy w sektorze usług, przemysłu czy rolnictwa464. „Społeczne proce-
sy i systemy, które poprzedzają przebłyski jednostkowej inspiracji i inwencji, oraz 
następują po nich, są spychane na drugi plan. To jednostronne podejście jest zgod-
ne z zachodnim sposobem postrzegania kreatywności opartym na »geniuszu«”465.

W kontekście przemysłów kreatywnych i promowania kreatywności jako eko-
nomicznego potencjału danego kraju bądź regionu napotykamy na kilka zasadni-
czych problemów. Kreatywność po pierwsze jest niemierzalna, w  psychologii nie 
istnieje „miara kreatywności”, z czego wynika drugi zasadniczy problem, ponieważ, 
aby mierzyć „poziom kreatywności” w  społeczeństwie czy gospodarce, poszukuje 
się właśnie takiego miernika, uznając niektóre zawody czy dziedziny za kreatywne. 
Podziały te nie są jednak tak jednoznaczne. „Tak zwane kreatywne gałęzie przemysłu 
są zanurzone w o wiele szerszym spektrum działalności gospodarczej, których część 
nie może być nazwana »twórczą«. Istnieją trudności w oszacowaniu zatrudnienia 
w kreatywnych branżach przemysłu, gdyż wiele z pozoru »twórczych« zawodów 
leży poza obrębem tak zwanych kreatywnych gałęzi przemysłu, a wiele zawodów 
»nietwórczych« znajduje się wewnątrz nich. Czy księgowa lub kierowca, którzy 
przypadkowo pracują dla producenta filmowego, są częścią kreatywnego przemy-
słu? Czy projektant zatrudniony przez producenta samochodów jest częścią sekto-
ra wytwórczego?”466. Po trzecie trudno jest określić, na ile sektory kreatywne pod 
względem wzrostu gospodarczego i zatrudnienia mogą być substytutem przemysłu 
wytwórczego. Zmiany w tym kontekście są zbyt wczesne467. Podkreśla się również 
mocny polityczny kontekst funkcjonowania terminu „przemysły kreatywne”, który 
zresztą narodził się w środowiskach politycznych, a nie akademickich468. Badania do-
tyczące tego sektora są często realizowane z zamiarem uzyskania określonych celów 
przy wykorzystaniu stronniczych danych i definicji469. Stąd opinia o jedynie dyskur-
sywnym istnieniu przemysłów kreatywnych w obszarze działalności politycznej470. 

463	 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, [dostęp: 5 czerwca 2018].

464	 Tamże.
465	 Ch. Bilton, Polityka kreatywności…, dz. cyt., s. 64.
466	 Tamże, s. 65-66.
467	 Tamże, s. 65.
468	 K. Kopecka-Piech, Spory o przemysły kreatywne, „Kultura i Edukacja”, 2013, nr 3 (96), s. 55.
469	 Ch. Bilton, Polityka kreatywności…, dz. cyt., s. 66.
470	 K. Kopecka-Piech, Spory o przemysły kreatywne…, dz. cyt., s. 55.
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„Kreatywne gałęzie przemysłu są oddalone od »polityki opartej na faktach«, nato-
miast są zanurzone w »faktach opartych na polityce«”471.

Należy również pamiętać, że „proces wyłonienia się kreatywnego społeczeń-
stwa” stał się możliwy dzięki: „[…] deindustrializacji wielu regionów krajów eu-
ropejskich, Stanów Zjednoczonych i innych krajów rozwiniętych, polegającej na 
przenoszeniu ośrodków wytwórczych z tradycyjnych ośrodków przemysłowych 
do nowych regionów z tańszym dostępem do surowców i/lub tańszą siłą robo-
czą”472. Społeczeństwa w krajach rozwiniętych mogą być zatem uznane za kreatyw-
ne, ponieważ kontekst produkcyjno-wytwórczy został niejako wypchnięty „poza 
nawias” funkcjonowania tych społeczeństw. Nastąpiło przekształcenie rynków 
pracy i przejście z fazy fordowskiej do postfordowskiej. Przemiany te mogą być 
jednak różnie postrzegane i o ile wizja zacytowanego Richarda Floridy jest w opinii 
Piotra Czakona wizją względnie pozytywną, o tyle Guy Standing zarysował wizję 
negatywną: „W interpretacji Floridy przechodzenie do postindustrialnej i postfor-
dowskiej fazy rozwoju społecznego jest przyczynkiem do budowy nowej, opartej 
na ludziach kreatywnych, struktury klasowej. Z przeciwstawnego założenia wy-
chodzi Standing, dla którego rzeczona transformacja spowodowała wypchnięcie 
milionów ludzi do stanu permanentnej niepewności”473. W wyniku uelastycznienia 
rynku pracy pojawiła się nowa kategoria globalnego prekariatu: „[…] składającego 
się z wielu milionów ludzi na całym świecie, pozbawionych stabilnego punktu za-
czepienia”474. Samo pojęcie jest neologizmem złożonym z połączenia przymiotnika 
„niepewny” (łac. precarious) z rzeczownikiem „proletariat”475.

Kilka lat wcześniej Naomi Klein zwróciła uwagę, że w kontekście rynku pracy 
tymczasowość przenika właściwie wszystkie grupy zawodowe i profesje: „Poczucie 
tymczasowości, towarzyszące dziś pracownikom, działa destrukcyjnie na wszystkich 
– od biurowych stażystów po niezależnych specjalistów od technologii, restaura-

471	 Ch. Bilton, Polityka kreatywności…, dz. cyt., s. 66.
472	 P. Kaczmarek-Kurczak, U źródeł kreatywnego świata. Ekonomia doświadczeń i jej oddziaływa-

nie na kreatywne przedsiębiorstwa, [w:] ok! Oblicza kreatywności. Przedsiębiorczość w Sektorach 
Kreatywnych dla początkujących i zaawansowanych, red. P. Kaczmarek-Kurczak, K. Dąbrow-
ska, Warszawa: Akademia Leona Koźmińskiego, 2014, s. 12.

473	 P. Czakon, Od klasy kreatywnej do prekariatu. Koncepcja nowych podmiotów struktury społecz-
nej zglobalizowanego świata i ich krytyczna ocena, „Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzą-
dzanie/Politechnika Śląska”, 2015, z. 85, s. 112.

474	 G. Standing, Prekariat: nowa niebezpieczna klasa, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 
2014, s. 34.

475	 Tamże, s. 43.
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torów i pracowników handlu. Praca w fabrykach jest wyprowadzana na zewnątrz, 
a  w  każdym sektorze tymczasowe kontrakty zastępują bezpieczne zatrudnienie 
w pełnym wymiarze godzin. W coraz większej liczbie przypadków nawet prezesi 
wybierają krótsze pobyty w kolejnych korporacjach, na chwilę wpadając do gabine-
tów i wypadając z nich, a po drodze zwalniając połowę pracowników”476.

Kreatywność zatem nie musi być koniecznie postrzegana jako kluczowa kate-
goria służąca do opisu przemian społecznych, co więcej, jej status w kulturze jest 
niejednoznaczny. Jest wysoce pożądana na rynku pracy, podczas gdy na poziomie 
edukacji funkcjonuje swoisty opór wobec kreatywności. Ken Robinson zwrócił 
uwagę, że niezależnie od kraju przedmioty w szkołach mają tę samą hierarchię. 
Za priorytetowe uważa się matematykę i  języki, niżej są nauki humanistycznie, 
a na najniższym poziomie przedmioty artystyczne. Przy czym muzyka i przedmio-
ty plastyczne mają wyższy status niż zajęcia teatralne oraz taneczne. „Nie ma na 
świecie takiego systemu edukacji, w którym dzieci uczyłyby się codziennie mate-
matykii tańca. Dlaczego? Dlaczego nie?”477. Podsumowując rozważania na temat 
kreatywności, warto pamiętać, że kreatywność podobnie jak inteligencja jest różna 
u różnych ludzi478, można ją rozwijać, ale też może być traktowana jako proces. 
Po drugie nie warto wpadać w pułapkę myślenia, że pewne dziedziny są bardziej 
kreatywne od innych, bo jak napisał Marek Brzeziński: „Kreatywność nie wiąże się 
z żadną konkretną dziedziną, jest więc w zasadzie cechą i postawą w patrzeniu na 
rzeczywistość, którą chcemy tworzyć na nowo”479.

2.3. Zarządzanie kreatywnością w ramach rynku mody

Praca w ramach rynku mody jest uznawana za działanie wysoce kreatywne. Ka-
tarzyna Sempruch zwróciła uwagę, że na rynku mody: „[…] kreatywność zajmuje 
wiodącą pozycję na liście determinantów sukcesu, jest bowiem elementem odróż-
niającym liderów rynku od naśladowców. Kreatywność stanowi punkt wyjścia dla 

476	 N. Klein, No logo: bez przestrzeni, bez wyboru, bez pracy, Warszawa: Warszawskie Wydawnic-
two Literackie Muza, 2014, s. 255.

477	 K. Robinson, Do schools kill creativity?, 2009, online: https://www.ted.com/talks/ken_robin-
son_says_schools_kill_creativity/transcript, [dostęp: 9 czerwca 2018].

478	 J. Peterson, The Curse of Creativity, 2017, online: https://www.youtube.com/watch?v=ocDli-
45faiw, [dostęp: 9 czerwca 2018], 0:00-0:20.

479	 M. Brzeziński, Organizacja kreatywna, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2009, s. 15.
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innowacyjnych produktów. Musi być jednak osadzona w pewnych ramach, tak aby 
produkt, który powstanie, mógł spełniać swoje funkcje”480. Ważne jest, aby pogodzić 
potrzeby konsumenta z pożądanym elementem nowości, zaskoczenia, niepowtarzal-
ności. Praca projektanta jest też pracą na wielu poziomach (funkcjonalnym, este-
tycznym, emocjonalnym, symbolicznym), co wynika z wielowymiarowego sposobu 
funkcjonowania odzieży481. W swoich działaniach projektant powinien uwzględnić482:

●● obowiązujące w modzie trendy;
●● swój indywidualny styl;
●● tożsamość marki;
●● oczekiwania konsumentów.

Uznaje się, że kreatywność jest procesem, którym można zarządzać tylko do 
pewnego stopnia. „Jej atrybuty sprawiają, iż kształtu twórczych rezultatów, a także 
ich uzyskiwania – w określonym czasie czy w określonym cyklu życia w organizacji 
– nie można zaplanować, a raczej – można zaplanować, lecz nie wiadomo, w jakim 
stopniu plan ten zostanie zrealizowany. Ponadto nawet ich uzyskanie nie jest rów-
noznaczne z akceptacją społeczną – co jest warunkiem, by po wdrożeniu pomysłu 
można osiągnąć zysk”483. Jak zauważyła Aneta Sokół, kreatywności nie można wy-
musić, można ją jedynie wyzwolić484. „Kreatywność stanowi niezwykle wartościo-
wą cechę we współczesnym biznesie. Umiejętne wykorzystanie twórczych prze-
jawów ludzkiej aktywności stwarza realne przesłanki osiągnięcia sukcesu przez 
organizację. Stanowi także ważną siłę przetargową przedsiębiorstwa, zwłaszcza 
w czasach ogromnej konkurencji na krajowych i światowych rynkach”485. W pro-
cesie zarządzania kreatywnością pomocne są następujące rozwiązania486:

●● budowanie sprzyjającej kreatywności kultury organizacyjnej (np. kultury 
adhokracji);

●● tworzenie promujących kreatywność strategii organizacyjnych;

480	 K. Sempruch, Marka w  kształtowaniu zachowań nabywczych konsumentek odzieży segmen-
tu fast fashion, (Niepublikowana rozprawa doktorska), Poznań: Uniwersytet Ekonomiczny 
w Poznaniu, 2010, s. 108.

481	 Tamże, s. 108.
482	 Tamże, s. 108.
483	 A. Lipka, Ekonomia kreatywności…, dz. cyt., s. 19.
484	 A. Sokół, Zarządzanie twórczością w organizacji: koncepcja, metody i  narzędzia, Warszawa: 

CeDeWu.pl, 2015, s. 53.
485	 A. Gardela, Kreatywna firma – wyzwanie na miarę XXI wieku, „Problemy współczesnego za-

rządzania”, 2001, nr 3, s. 23.
486	 A. Lipka, Ekonomia kreatywności…, dz. cyt., s. 19.
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●● funkcjonowanie w ramach elastycznych struktur zarządzania, np. struktur 
macierzowych;

●● stosowanie kreatywnych stylów kierowania (warunkujących pozyskanie 
i utrzymanie w organizacji twórczych pracowników).

Kreatywność w organizacji odnosi się nie tylko do tworzonych przez organizację 
produktów i usług. „Z twórczością związany jest też płynący od organizacji przekaz 
reklamowy”487. Zatem zarządzanie kreatywnością w branży mody można zdefiniować 
jako wieloetapowy proces powstania, promocji i sprzedaży produktów kreatywnych, 
jakimi są ubrania oraz pozostałe grupy produktowe (biżuteria, obuwie, akcesoria). 
W proces ten zaangażowane są różne osoby od projektantów przez technologów, foto-
grafów, menadżerów produktu po kupców. W zależności od wielkości organizacji pro-
ces ten jest mniej lub bardziej złożony. W małych pracowniach projektant jest zaanga-
żowany w większość działań związanych z ubraniami i akcesoriami, które tworzy, zaś 
w przypadku dużych korporacji odzieżowych takich jak Zara czy H&M część zadań, 
m.in. produkcja, zostaje wydzielona i przekazana innym podmiotom gospodarczym. 
W dużej mierze to charakter organizacji, w jakiej działa projektant, narzuca sposób 
działania. Jeżeli projektant chce tworzyć produkty kreatywne pod własną marką, musi 
zdawać sobie sprawę z tego, że tylko niewielka część jego zawodowych obowiązków 
dotyczyć będzie samego procesu projektowego. Proces kreatywny w modzie nie jest 
tylko myśleniem o produkcie, ale dotyczy również stworzenia konceptu biznesowego. 
Tymczasem praca projektanta nadal jest postrzegana przez pryzmat mitu twórcy arty-
sty, a nie sprawnego menadżera, tworzącego atrakcyjne produkty dla konsumentów. 
Winne takiego stanu rzeczy są trzy źródła:

●● programy kształcenia wielu szkół, marginalizujące lub wręcz pomijające 
kształcenie biznesowe;

●● dyskurs postrzegania mody jako sztuki;
●● mitologizowanie zawodu projektanta w popkulturze.

Niezależnie od wielkości organizacji do zadań projektanta w ramach procesu 
projektowego należy488:

●● poszukiwanie nowych trendów oraz idei produktowych (m.in. odwiedzanie 
targów branżowych, tzw. shoppingi, przegląd magazynów);

●● opracowywanie kierunku estetycznego kolekcji w kontekście trendów oraz 
potrzeb klienta;

487	 Tamże, s. 26.
488	 T. Jackson, D. Shaw, Mastering: fashion buying…, dz. cyt., s. 42-43.
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 ● tworzenie produktów w ramach poszczególnych sezonów;
 ● tworzenie grup produktowych przy uwzględnieniu danych finansowych 
i sprzedażowych;

 ● opracowywanie tzw. moodboardów stanowiących ilustrację planu projekto-
wego na dany sezon;

 ● opracowywanie specyfikacji technicznej poszczególnych produktów.
W opracowanym przez Jane M. Lamb oraz M. Jo Kallal modelu projektowania 

odzieży (rysunek 7) u podstaw leżą potrzeby konsumenta, które można pogrupo-
wać w trzech kategoriach489:

 ● funkcjonalność (m.in. komfort, dopasowanie, swoboda ruchów);
 ● ekspresja (ubiór ma określone znaczenie);
 ● estetyka (forma, kolor, tekstura).

Rozpoznanie potrzeb konsumenta jest pierwszym z sześciu etapów procesu pro-
jektowego tzw. identyfikacji problemu. Kolejne z nich to: wstępne przygotowanie po-
mysłów, etap ich doskonalenia, rozwijanie prototypów, ewaluacja oraz finalny etap 
wdrożenia produktu490. Ważnym elementem w pracy projektanta są inspiracje, czyli 

489 J. M. Lamb, M. Jo. Kallal, A Conceptual Framework for Apparel Design, „Clothing and Textiles 
Research Journal”, 1992, t. 10, nr 2, s. 43.

490 Tamże, s. 42-45.
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Rysunek 7. Model projektowania odzieży wg J. M. Lamb i M. Jo. Kallal

Źródło: J. M. Lamb, M. Jo. Kallal, A Conceptual Framework for Apparel Design, „Clothing and 
Textiles Research Journal”, 1992, t. 10, nr 2, s. 44.
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wszystko to, co pobudza umysł i pozwala wdrażać nowe idee. Fatma Mete przyjrzała 
się źródłom, które inspirują projektantów, wskazując wśród nich na491: inne ubrania, 
np. z poprzednich dekad, kostiumy historyczne i etniczne, artefakty (m.in. dzieła sztuki 
czy filmy), obiekty i zjawiska naturalne, tkaniny. Inspiracją mogą być również różne 
sposoby wykończenia odzieży czy określona kolorystyka. Często projektanci sięgają 
także po inspiracje związane z tzw. duchem epoki (niem. zeitgeist), czyli wszystkim 
tym, co kształtuje kulturę w danym, określonym momencie, np. styl ubierania się mło-
dych ludzi492. Wśród źródeł modowych inspiracji wymienia się również dyscypliny 
sportowe oraz osoby publiczne493. „Temat lub koncept kolekcji może mieć swoje źródło 
w podróży, wizycie na wystawie sztuki czy też wiązać się z poszukiwaniami dotyczą-
cymi danej epoki, kultury, określonego tematu, zainteresowania”494.

Mary Ruppert-Stroescu i Jana M. Hawley zaproponowały w kontekście mody 
wyróżnienie tzw. kreatywności liderskiej oraz kreatywności adaptacyjnej (rysu-
nek 8). Kreatywność liderska polega na zmianie obowiązujących reguł i wyznaczeniu 
nowego kierunku, podczas gdy kreatywność adaptacyjna koncentruje się na zinte-

491 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.

492 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion…, s. 202-210.
493 E. Bye, Fashion design…, dz. cyt., s. 32.
494 S. J. Keiser, M. B. Garner, Beyond Design…, s. 245.

Rysunek 8. Kreatywność liderska i adaptacyjna w ramach rynku mody

Źródło: 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.
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growaniu obowiązujących paradygmatów w kierunku, w którym aktualnie zmierza 
branża495. Jest to zatem różnica pomiędzy wyznaczaniem trendów a podążaniem za 
nimi. Kreatywność liderska to tworzenie produktów innowacyjnych, dostępnych w 
limitowanej liczbie, charakteryzujących się wysoką ceną. W tym wypadku skrajnym 
przypadkiem jest moda haute couture, czyli szyte ręcznie pojedyncze egzemplarze 
ubrań (m.in. Chanel, Dior, Jean-Paul Gaultier). Moda „sieciowa” (m.in. Zara, H&M, 
Forever 21) to z kolei skrajny przypadek kreatywności adaptacyjnej, w której naj-
ważniejszą rolę pełni cena, a sam proces projektowy jest ważniejszy od samego pro-
duktu. Z poziomem kreatywności w ramach organizacji działającej na rynku mody 
związane są takie wartości jak cena oraz wielkość produkcji (rysunek 9).

W ramach rynku mody mamy do czynienia z różnymi poziomami kreatywno-
ści. Tak jak w życiu pewne dziedziny powszechnie uznawane za kreatywne mogą 
w pewnych kontekstach okazać się mało kreatywne i odwrotnie, w dziedzinach 
uznawanych za mało kreatywne można spotkać się z postawą wysoce kreatywną.

495 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.

Rysunek 9. Poziom kreatywności w relacji do ceny i wielkości produkcji na rynku mody

Źródło: 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.
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ROZDZIAŁ IV

Rynek mody – rola marki, znaczenie i historia

Pojęcie rynku jest w literaturze definiowane na różne sposoby. Według Pa-
trika Aspersa jest on społeczną strukturą dla wymiany dóbr, których wartość 
jest szacowana i wyceniana, a proponowane oferty są wzajemnie wobec siebie 
konkurencyjne. W kontraście do indywidulanych transakcji rynek charakte-
ryzuje się względną stabilizacją w czasie, a aktorzy mają wybór, mogą kupić 
albo sprzedać towar po oferowanej im cenie. Rynek charakteryzuje się przewi-
dywalnością496, a także: „[…] spełnia rolę regulatora procesów gospodarczych, 
pobudza inicjatywę oraz konkurencję między podmiotami gospodarującymi, 
wzmaga innowacyjność oraz aktywność w podnoszeniu efektywności gospo-
darowania”497.

Można wyróżnić następujące sposoby rozumienia pojęcia rynek:
●● ujęcie tradycyjne – miejsce, w którym gromadzą się kupujący i sprzedający 
towary bądź oferujący usługi498;

●● ujęcie marketingowe – klienci tworzą rynek, można wyróżnić np. ry-
nek potrzeb (rynek osób pragnących przejść na dietę), produktów (rynek 
obuwniczy), demograficzny (rynek młodzieżowy), rynek geograficzny 
(rynek chiński)499;

496	 P. Aspers, Orderly Fashion: A Sociology of Markets, Princeton; Oxford: Princeton University 
Press, 2010, s. 12.

497	 Rynek, [w:] Słownik ekonomiczny przedsiębiorcy, Szczecin: Wydawnictwo ZNICZ, 1998, s. 231.
498	 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznań: Rebis, 2012, s. 8.
499	 Tamże, s. 9.
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●● ujęcie ekonomiczne – rynek oznacza sferę wymiany towarowej związaną 
z  wywieraniem wzajemnego wpływu przez sprzedawców i nabywców, co 
kształtuje ogólną podaż i popyt, jak również ustala poziom cen500.

Towary i  usługi są dostarczane na rynek przez poszczególne branże. Branża 
jest definiowana jako dziedzina działalności gospodarczej, w ramach której na ry-
nek dostarczane są towary lub oferowane są usługi o analogicznym przeznaczeniu 
i zbliżonych cechach501. Rynek zatem oddziałuje na poszczególne branże, ale i bran-
ża poprzez swoje działania kształtuje rynek. Ze względu na tę zależność można 
również pojęcie konkretnego rynku utożsamiać ze stanem konkretnej branży, na 
co składają się takie elementy jak m.in. historia, zachowania konsumentów czy 
charakterystyka poszczególnych podmiotów w ramach branży. Przyjmując rów-
nież, że rynek podobnie jak organizacja jest „[…] układem złożonym z wielu pro-
cesów”502 można w  jego ramach, podobnie jak w  ramach organizacji, wydzielić 
system503: społeczny, ekonomiczny, organizacyjny oraz techniczny. Rynek zatem 
kształtuje społeczeństwo, ale jest też przez nie kształtowany, wytwarza reguły 
funkcjonowania ekonomicznego, jak również im podlega, charakteryzuje się okre-
ślonym porządkiem (jednocześnie jest w chaosie), a także jest związany z rozwo-
jem technologicznym. Systemy te można określić jako wymiary rynku, a dotyczące 
ich wątki w odniesieniu do rynku mody w kolejnych częściach książki wzajemnie 
się przenikają i przeplatają.

Marka stanowi istotny element rynku, niezależnie od tego, czy mamy do czy-
nienia z rynkiem mody, motoryzacyjnym, medialnym, spożywczym, czy jakimkol-
wiek innym. W wyniku przekształceń gospodarki światowej w gospodarkę global-
ną tworzy się jednolity rynek towarów, usług i czynników produkcji, obejmujący 
wszystkie kraje oraz regiony geograficzne. Rynki narodowe i międzynarodowe łą-
czą się w jedną całość504. Rynek w swoim współczesnym kształcie jest formowany 
przez następujące siły społeczne505:

●● sieciowa technologia informatyczna – rewolucja cyfrowa umożliwiła lepiej 

500	 Rynek, [w:] Słownik ekonomiczny…, dz. cyt., s. 230-231.
501	 Branża, [w:] Słownik ekonomiczny…, dz. cyt., s. 34.
502	 M. Bugdol, Wartości organizacyjne: szkice z teorii organizacji i zarządzania, Kraków: Wydaw-

nictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, 2006, s. 11.
503	 Tamże, s. 11.
504	 K. A. Kłosiński, Światowy rynek usług w początkach XXI wieku, Warszawa: Polskie Wydawnic-

two Ekonomiczne, 2011, s. 33.
505	 P. Kotler, K. L. Keller, Marketing…, dz. cyt., s. 13-16.
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dopasowany poziom produkcji, sprawniejszą komunikację, precyzyjniejszą 
politykę cenową;

●● globalizacja – przedsiębiorstwa wchodzą na rynki w dowolnych krajach, 
klienci mogą kupować na całym świecie, nastąpił rozwój transportu między-
narodowego oraz turystyki;

●● deregulacja – rozluźnienie przepisów dla części branż, aby wzmóc konkuren-
cję i poszerzyć możliwości wzrostu;

●● prywatyzacja – przekształcenie wielu przedsiębiorstw publicznych w  pry-
watne, celem zwiększenia ich wydajności;

●● większa konkurencja – zwiększona konkurencja pomiędzy markami krajo-
wymi a zagranicznymi sprawia, że rosną koszty marketingowe i kurczą się 
marże handlowe, detaliści wprowadzają marki własne, powstają megamarki 
obejmujące zasięgiem wiele kategorii produktowych;

●● konwergencja branż – zacierają się granice pomiędzy branżami, przedsiębior-
stwa chętnie korzystają z  możliwości, które pojawiają się na styku dwóch 
i większej liczby branż;

●● przekształcenia w handlu detalicznym – sklepy internetowe oraz inne formy 
sprzedaży stały się konkurencją dla detalistów, którzy starają się przyciągnąć 
klientów działaniami interaktywnymi;

●● dezintermediacja – zmniejszenie się roli pośredników w związku z rozwojem 
organizacji internetowych;

●● możliwości nabywcze konsumentów – dzięki Internetowi konsumenci mają 
możliwość porównywania cen i dokonywania zakupów z dowolnego miejsca 
na świecie, 24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu;

●● wiedza konsumenta – konsumenci zdobywają dowolnie szczegółowe i pogłę-
bione informacje na praktycznie każdy temat;

●● współudział konsumentów – konsumenci uzyskali narzędzia, dzięki którym 
mogą wpływać na innych konsumentów oraz opinię publiczną;

●● opór konsumentów – realne różnice między produktami są coraz mniejsze, 
w  związku z  czym konsumenci wykazują coraz mniejszą lojalność wobec 
marki, stają się coraz bardziej wrażliwi na jakość i  cenę, są również coraz 
mniej tolerancyjni wobec niechcianego marketingu.

Rynek mody można rozumieć jako branżę, ale można też na niego spojrzeć 
z trzech perspektyw: produktów, konsumentów i marek. Pomiędzy tymi elemen-
tami występują różnego rodzaju relacje. Szukając struktury wizualnej dla tego 
stwierdzenia, warto odwołać się do figury tzw. trójkąta Sierpińskiego (inaczej 
określanej mianem uszczelki Sierpińskiego), czyli jednego z najprostszych fraktali 



128

powstałego przez podział boków trójkąta równobocznego. Powstałe trójkąty moż-
na dzielić w ten sposób w nieskończoność506. Struktura rynku mody, podobnie jak 
w tym prostym fraktalu, odtwarza się na każdym poziomie, czyli zarówno na po-
ziomie produktów, konsumentów, jak i samych marek (rysunek 10). Ze względu na 
zachodzące relacje trudno każdą z tych kategorii rozpatrywać jako odrębną. W ni-
niejszym rozdziale rynek mody został scharakteryzowany z perspektywy marek 
oraz jako branża.

506 P. Pierański, Fraktale: od geometrii do sztuki, Poznań: Ośrodek Wydawnictw Naukowych, 
1992, s. 25.

Rysunek 10. Rynek mody – model fraktalny w oparciu o tzw. trójkąt Sierpińskiego
Źródło: opracowanie własne na podstawie: P. Pierański, Fraktale: od geometrii do sztuki, Po-
znań: Ośrodek Wydawnictw Naukowych, 1992, s. 25; P. Aspers, Orderly Fashion: A Sociology of 
Markets, Princeton; Oxford: Princeton University Press, 2010.
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1. Rynek mody od strony marek

Według raportu „BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands 2021” opu-
blikowanego przez Kantar Millward Brown w kategorii odzież, obejmującej marki 
oferujące masową modę dla kobiet i mężczyzn oraz odzież sportową, do dziesięciu 
najbardziej wartościowych marek należą (tabela 11): Nike, Adidas, Zara, Lulule-
mon, Uniqlo, H&M, Puma, ANTA, The North Face, ASOS. 

Warto zauważyć, że Nike, Adidas, Lululemon, Puma, ANTA oraz The North Face 
to marki sportowe. Ich silna pozycja stanowi odzwierciedlenie konsumenckich 

Tabela 11. Dziesięć najbardziej wartościowych marek w kategorii odzież według raportu 
BrandZ™

Źródło: opracowanie własne 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.
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trendów związanych z aktywnym stylem życia i poszukiwaniem wygody, co po-
twierdzał również ranking z 2017 roku507. Trend na odzież athleisure (łączenie wy-
gody odzieży sportowej z ciekawym wzornictwem) zaczął się już na długo przed 
wybuchem pandemii COVID-19 pod koniec 2019 roku. Według analityków konsu-
menci poszukują obecnie przede wszystkim jakości oraz trwałości. 

507 Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100 Most Valuable Global Brands 2017, 2017, 
s. 158.

Tabela 12. Dziesięć najbardziej wartościowych marek w kategorii dóbr luksusowych według 
raportu BrandZ™

Źródło: opracowanie własne 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.
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Na znaczeniu zaczęła zyskiwać odzież „z drugiej ręki”, a popularnością cieszą 
się różnego rodzaju platformy i  aplikacje umożliwiające użytkownikom zakup 
i sprzedaż używanych ubrań i akcesoriów takie jak Depop, The Real Real czy By-
Rotation 508. Trend ten jest dostrzegalny również w sektorze marek luksusowych. 
W marcu 2021 roku francuski koncern Kering SA – właściciel m.in. marek Balen-
ciaga i Gucci nabył 5% udziałów w paryskim start-upie Vestiaire Collective, który 
został wyceniony na ponad miliard dolarów. Jedna z marek koncernu Alexander 
McQueen w ramach współpracy z serwisem umożliwia klientom zwrot noszonych 
ubrań w zamian za kredyt na kolejne zakupy. Zwrócona odzież trafia do sprzedaży 
w serwisie Vestiaire Collective 509.

W raporcie Kantar Millward Brown kategoria dóbr luksusowych obejmuje mar-
ki zajmujące się projektowaniem, wytwarzaniem oraz wprowadzaniem na rynek 
najwyższej jakości ubrań, akcesoriów, perfum oraz zegarków. W rankingu najbar-
dziej wartościowe okazały się (tabela 12): Louis Vuitton, Chanel, Hermès, Gucci, 
Rolex, Dior, Cartier, Yves Saint Laurent, Prada oraz Burberry. Rok 2020 oznaczał dla 
marek luksusowych odwołane tygodnie mody, dlatego marki sięgnęły po alterna-
tywne sposoby prezentacji, np. dom mody Balenciaga zaproponował grę wideo, 
marka Loewe „pokaz w pudełku” (ang. Show in a Box), a Prada możliwość obejrze-
nia ubrań w 3D510.

Marki masowe wykazują porównywalną wartość do marek luksusowych. 
Wartość marki Nike, która jest liderem w kategorii odzież, jest porównywalna do 
wartości marki Louis Vuitton, która zajmuje pierwszą pozycję na liście marek luk-
susowych. Marki modowe osiągają zatem swoją wartość albo poprzez szeroką do-
stępność, lub kreowanie wartości produktu.

1.1. Marka – sposoby definiowania i znaczenie

Marka stanowi kluczowy element rynku mody. W literaturze oraz języku po-
tocznym występują przynajmniej trzy znaczenia terminu marka511:

508	 Kantar Millward Brown, The BrandZ Global Top 100 Most Valuable Global Brands 2021, 2021, 
s. 40-41.

509	 Tamże, s. 52.
510	 Tamże, s. 51.
511	 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 1999, s. 11.
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●● jako oznaczenie produktu, linii produktu, rodziny produktów lub całego asorty-
mentu oferowanego przez dane przedsiębiorstwo;

●● jako synonim znaku towarowego w literaturze prawniczej i aktach prawnych;
●● jako skrót myślowy oznaczający rynkowy wizerunek produktu, zestawu pro-

duktów i/lub organizacji, która je oferuje.
Według American Marketing Association marka jest zbiorem elementów takich 

jak: nazwa, termin, znak, symbol lub projekt. Może być także ich kombinacją. Funk-
cjonuje celem identyfikacji towarów lub usług sprzedawcy bądź ich grupy i pomaga 
odróżnić je od oferty konkurencji. Kevin Lane Keller podkreśla jednak, że doświad-
czenie menadżerskie pokazuje znacznie szersze znaczenie tego terminu. To również 
pewna świadomość, reputacja, a  także znaczenie na rynku512. Działania związane 
z marką nadają jej pewną wartość mentalną, którą trudno wyrazić za pomocą struk-
tur materialnych. Philip Kotler zaznacza, że marka to również określone poziomy 
znaczeniowe, takie jak: cechy (wywołują ciąg skojarzeń), korzyści (związane z ko-
rzyściami użytkowymi oraz emocjonalnymi), wartości, kultura (marka odzwierciedla 
kulturę np. grupy społecznej), osobowość i użytkownik (charakter marki oraz typ 
klienta, który będzie nią zainteresowany)513. „Marka to coś znacznie więcej niż nazwa 
organizacji i/lub produktu. Obejmuje bowiem przesłanie, które się z tą nazwą koja-
rzy”514. Markę można postrzegać niczym górę lodową, której 15% jest widoczne po-
nad wodą, podczas gdy 85% jest ukryte poniżej tego poziomu. Poziom dostrzegalny 
dla klienta tworzy logo i nazwa, a pozostała niewidoczna część to procesy tworzące: 
„[…] wartość dodaną wewnątrz organizacji, które dają markom przewagę konku-
rencyjną”515. Obok produktów i usług również osoby i miejsca mogą mieć „swoją 
markę”516. Obecnie coraz więcej mówi się o tzw. markach osobistych517.

Marka pełni liczne funkcje, spośród których zdaniem Marzanny K. Witek-Haj-
duk najważniejsze są cztery518:

512	 K. L. Keller, Strategiczne zarządzanie marką. Kapitał marki – budowanie, mierzenie i zarządza-
nie, Warszawa: Wolters Kluwer Polska, 2011, s. 20.

513	 P. Kotler, Marketing, Poznań: Wydawnictwo REBIS, 2005, s. 421.
514	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 294.
515	 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdańsk: Gdańskie Wydawnictwo Psycho-

logiczne, 2003, s. 23.
516	 Tamże, s. 24.
517	 A. Walczak-Skałecka, Silne marki osobiste zmieniają świat, Lublin: Wydawnictwo Słowa 

i Myśl, 2016, s. 50.
518	 M. K. Witek-Hajduk, Zarządzanie silną marką, Warszawa: Oficyna Wolters Kluwer business, 

2011, s. 33-37.
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●● funkcja wyróżniająca – służy odróżnieniu produktu bądź usług od pozostałych 
konkurentów;

●● funkcja gwarancyjna – gwarantuje nabywcy stały, określony poziom jakości;
●● funkcja promocyjna – jest stosowana w procesie komunikowania się przedsię-

biorstwa z rynkiem;
●● funkcja symboliczna – ma zdolność do przekazywania określonych komunika-

tów różnym grupom odniesienia.
„Marka jest sumą doświadczeń jej klientów, ma charakter symboliczny i jako 

semantyczny konglomerat znaczeń tworzy się ją przy pomocy procesów komu-
nikacji. Marka to strategicznie projektowany, unikalny świat przeżyć, pozwalają-
cy odróżnić ją od innych marek na rynku – służący do budowy i manifestowania 
tożsamości jej użytkownika”519 – definicja ta w bardzo zgrabny i literacki sposób 
przedstawia wielowymiarowość pojęcia marki, które nieco inaczej jawi się z punk-
tu widzenia producenta czy organizacji, a inaczej z punktu widzenia klienta. Dzięki 
posiadanej marce organizacja może w ogóle funkcjonować na rynku, a na pod-
stawie komunikacji wewnętrznej i  zewnętrznej odróżnić się od innych podmio-
tów. „Z punktu widzenia klienta marka jest dostarczycielem światów przeżyć i se-
mantyk, tożsamości i osobowości umożliwiających konsumentom konstruowanie 
i komunikowanie własnych tożsamości i osobowości na potrzeby funkcjonowania 
w systemie społecznym”520. Tak jak organizacje dzięki posiadanym markom mogą 
odróżniać się między sobą (określać to, kim są, a kim nie), tak samo klienci mają 
możliwość dzięki stosowanym markom wyróżnić się z tłumu. Można zatem w syn-
tetyczny sposób zdefiniować markę jako element polaryzujący.

Każda marka to historia, która jest tworzona przez trzy siły521:
●● organizację;
●● konsumentów;
●● kulturę.

Organizacja ponosi pełne finansowe i marketingowe ryzyko związane z two-
rzeniem i kreowaniem marki, nie jest jednak jedyną siłą determinującą jej historię. 
Marki tworzone są celem osiągnięcia określonych finansowych zysków oraz po to, 
by zaspokoić potrzeby konsumentów, które są kształtowane przez różne czynniki 

519	 M. Tesławski, Strategia marketingowa. Instrukcja budowy silnej marki, Lublin: Wydawnictwo 
Słowa i Myśl, 2015, s. 31.

520	 Tamże, s. 32.
521	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 23.
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kulturowe, społeczne i ekonomiczne. Żadna marka nie może być tworzona bez peł-
nego zrozumienia, kim są jej klienci oraz jakie są ich potrzeby. Popkultura, techno-
logia oraz ekonomiczne wzrosty i kryzysy tworzą środowisko, w którym egzystują 
i wzrastają marki522.

1.2. Marka – pojęcia pokrewne

Z definicją marki wiąże się wiele pojęć. W podrozdziale przedstawione zostały 
tylko te kluczowe z punktu widzenia niniejszego opracowania, takie jak: świado-
mość, tożsamość i wizerunek marki, wartość i kapitał marki, lojalność wobec mar-
ki, a także zjawisko personifikacji marki. Świadomość marki to zdolność poten-
cjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub skojarzenia jej z określoną kategorią 
produktową523. Podwyższenie świadomości marki związane jest z524:

●● działaniami komunikacyjnymi, których celem jest zwiększenie liczby kontak-
tów nabywców z reklamą marki;

●● doświadczeń nabywców korzystających z marki, które zależą od ilości naby-
tych produktów danej marki, czy też od częstotliwości korzystania z usług 
danej marki.

W początkowej części podrozdziału wskazano, że nieco inaczej można postrze-
gać markę z punktu widzenia organizacji, a inaczej z punktu widzenia klientów, 
z czego też wynika różnica w sposobach definiowania tożsamości i wizerunku mar-
ki. Bywa, że pojęcia te są traktowane jako tożsame525. Jerzy Altkorn przyjął jednak, 
że pojęcie tożsamości marki jest odmienne od pojęcia wizerunku marki. Tożsamość 
to: „[…] pewien kompleksowy komunikat o  marce, wysyłany przez sprzedawcę 
do potencjalnych odbiorców za pośrednictwem wszystkich marketingowych na-
rzędzi”526. Tożsamość jest zatem sposobem, w  jaki marka chce być postrzegana. 
Wizerunek marki to znaczenie, jaka dana marka ma dla nabywców527, „[…] obraz 
tożsamości w świadomości klienta”528. 

522	 Tamże, s. 23-24.
523	 J. Kall, Zarządzanie marką, Kraków: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 12-13.
524	 Tamże, s. 13.
525	 M. K. Witek-Hajduk, Zarządzanie marką, Warszawa: Difin, 2001, s. 184.
526	 J. Altkorn, Strategia marki…, dz. cyt., s. 39.
527	 J. Kall, Zarządzanie marką…, dz. cyt., s. 15.
528	 J. Altkorn, Strategia marki…, dz. cyt., s. 39.
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Na wizerunek marki składają się529:
●● elementy obiektywne – ogólnodostępne informacje na temat marki;
●● elementy subiektywne – związane z osobistymi, często bardzo prywatnymi 
odczuciami nabywcy w stosunku do marki.

Każda marka wywołuje u odbiorcy ciąg skojarzeń, które ostatecznie kształtują 
wizerunek marki w świadomości klienta. Wpływ mają następujące czynniki-sko-
jarzenia odwołujące się do530:

●● sytuacji zakupu lub użycia – marki mogą być podobne do siebie, ale klient 
wybierze tę, która lepiej mu się kojarzy w momencie zakupu lub bardziej 
pasuje do sytuacji, w której chce jej używać;

●● typu użytkownika – wizerunek marki powinien być zgodny z wizerunkiem 
nabywcy lub wizerunkiem osoby, którą nabywca chciałby być;

●● cech produktu – fizyczny skład lub właściwości stanowią zwykle bezpośredni 
powód podjęcia decyzji zakupowej;

●● korzyści funkcjonalnych – jakie korzyści nabywca otrzyma, kupując daną 
markę, ale też np., czy uda mu się rozwiązać bądź uniknąć danego problemu;

●● korzyści związanych z doświadczeniami towarzyszącymi używaniu marki – 
pytanie o to, co czuje nabywca, myśląc o danej marce;

●● korzyści symbolicznych – marka przekazuje informacje na temat tego, kim 
jest nabywca w sposób, który wywoła aprobatę;

●● osobowości marki – nabywca chce być pewny, że marka odpowiada mu emo-
cjonalnie, więc wybiera te marki, które są spójne z jego rzeczywistym lub 
pożądanym wizerunkiem.

W kontekście tożsamości i wizerunku marki pojawia się również pojęcie oso-
bowości, które od lat 70. XX wieku jest wiązane ze stylem życia klientów naby-
wających produkt danej marki531. Helen Edwards i Derek Day odrzucili je jednak, 
zwracając uwagę, że najciekawsze są te marki, które nie mają jednoznacznie okre-
ślonej osobowości, co ich zdaniem odpowiada sytuacji w życiu realnym: „Osobo-
wość marki to chimera, błędny ognik, wymówka dla marek próbujących utrzymać 
się na powierzchni, gdy wydaje się, że wszystko się rozpada. […] w prawdziwym 

529	 K. Stopczyńska, Kreowanie wizerunku marki przy wykorzystaniu nowoczesnych form komuni-
kacji marketingowej, Łódź: Wydawnictwo SIZ, 2016, s. 14-15.

530	 J. Kall, Zarządzanie marką…, dz. cyt., s. 15-18.
531	 M. Tesławski, Projektowanie strategii marki: profesjonalna instrukcja budowy silnej marki, Lu-

blin: Wydawnictwo Słowa i Myśli, 2018, s. 160.
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życiu osobowość to zewnętrzna manifestacja głębszych wartości, a sposób jej wy-
rażania jest różny zależnie od okoliczności. Niepokojące by było, gdyby było ina-
czej – i  to samo dotyczy marek. […] marki bez sformułowanych deklaracji oso-
bowości są markami, których ekspresja osobowości jest najbogatsza, najbardziej 
trójwymiarowa, najbardziej przypominająca prawdziwą osobowość”532. Ten punkt 
widzenia został przyjęty w tej książce, tym bardziej że samo pojęcie osobowości 
marki staje się mylące w kontekście funkcjonowania pojęcia tożsamości i wizerun-
ku. Zamiast używania tego terminu warto zwrócić uwagę na proces personifikacji, 
czyli postrzegania konkretnych marek w kategoriach osób ludzkich533, co dzieje się 
zarówno w podświadomości konsumentów, jak również jest przedmiotem refleksji 
osób zajmujących się marketingiem.

Marki ułatwiają podjęcie decyzji (informacyjna skuteczność), zapewniają tzw. 
spokojny wybór (redukcja ryzyka), podnoszą samoocenę i pomagają wyrazić kon-
sumentom to, kim są (korzyści wizerunkowe)534. Są to trzy czynniki, które podno-
szą wartość marki535:

●● czas (klient wybiera produkt znanej marki, więc oszczędza czas);
●● zaufanie (markowe produkty stanowią obietnicę jakości);
●● tożsamość (marki wspierają poczucie własnej wartości).

Im więcej klientów decyduje się bez wahania zakupić daną markę, ufa jej i chce 
być z nią utożsamiana, tym wyższa jej wartość, którą można zdefiniować jako 
skapitalizowaną wartość, podwyższającą notowania całej organizacji w związku 
z  rozpoznawalnością nazwy i przesłania marki. Wyższa wartość marki podwyż-
sza sprzedaż, marżę, a także wiarygodność kredytową czy pozytywnie wpływa na 
prestiż jako pracodawcy536. Jest często utożsamiana z kapitałem marki, przy czym 
stanowi miarę marketingową, podczas gdy wartość marki jest miarą finansową. 
Kształtowanie kapitału marki ma bezpośredni wpływ na wartość marki i dostar-
cza informacji o efektywności działań marketingowych przez mierzenie ich wpły-
wu na zachowania konsumentów i dystrybutorów wobec marki. Wartość marki 
jako rezultat oceny przeszłych strategii marketingowych można traktować jako 

532	 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek z pasją, Kraków: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 205.
533	 M. Tesławski, Projektowanie strategii marki…, dz. cyt., s. 166.
534	 H. Riesenbeck, J. Perrey, Power Brands: measuring, making and managing brand success, We-

inheim: Wiley-VCH Verlag, 2009, s. 9-10.
535	 Tamże, s. 9-10.
536	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 295.
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odzwierciedlenie kapitału marki537, określanego jako: „[…] ogół korzyści, zestaw 
skojarzeń i zachowań, które użytkownik marki potrafi z nią powiązać. Są to często 
niemierzalne korzyści typu: wizerunek, lojalność, osobowość, możliwość wyraże-
nia samego siebie, które wykraczają daleko poza same doświadczenia użytkownika 
związane z produktem”538.

Lojalność wobec marki można zdefiniować jako dodatni poziom wierności 
klienta danemu dostawcy539. Nigel Hill i Jim Alexander w książce „Pomiar satys-
fakcji i lojalności klientów” zwrócili uwagę, że pojęcie lojalności ukształtowało się 
w czasach feudalnych i oznaczało poddaństwo suwerenowi. Wiąże się z takimi 
cechami jak wierność, poczucie obowiązku i poświęcenie. Autorzy zapytali zatem: 
„[…] dlaczego ktokolwiek miałby być lojalny w stosunku do jakiegoś przedsiębior-
stwa?”540 i zaproponowali spojrzenie na zagadnienie lojalności od strony klientów, 
którzy w XXI wieku są coraz lepiej wykształceni, pewni siebie i w związku z tym 
coraz bardziej rosną w siłę. „Dlaczego mają oni z własnej nieprzymuszonej woli da-
wać swoje pieniądze ciągle temu samemu dostawcy? Odpowiedź jest prosta. Dlate-
go że ten dostawca lepiej niż jakikolwiek inny zaspokaja ich potrzeby. […] można 
powiedzieć, że aby usatysfakcjonować klienta, wartość oferowana przez dostaw-
cę musi sprostać wymaganiom tego klienta, a nawet je przewyższyć”541. Autorzy 
zwrócili również uwagę, że lojalność klienta zależy w dużej mierze od sytuacji na 
rynku i w oparciu o to kryterium zaproponowali następujące rodzaje lojalności542:

●● w sytuacji monopolu – mały wybór bądź jego brak;
●● wynikająca z wysokich kosztów zmiany dostawcy – koszty, trudności lub 
niedogodności związane ze zmianą dostawcy są tak duże, że klient zmienia 
dostawcę dopiero w ostateczności;

●● wywołana systemem zachęt – oparta na tzw. programach lojalnościowych;
●● wynikająca z przyzwyczajenia – odnosząca się do kategorii rutyny;
●● wynikająca z wierności – wynika z podstawowego systemu wartości, a nie 
z postawy.

537	 G. Urbanek, Zarządzanie marką, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2002, s. 33-35.
538	 L. Garbarski, Marketing. Kluczowe pojęcia i praktyczne zastosowania, Warszawa: Polskie Wy-

dawnictwo Ekonomiczne, 2011, s. 158.
539	 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Kraków: Oficyna Ekonomiczna, 

2003, s. 341.
540	 Tamże, s. 26.
541	 Tamże, s. 26.
542	 Tamże, s. 27-29.
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Stosując kryterium lojalności, można wyróżnić następujące rodzaje klientów543:
●● prawdopodobni nabywcy – wszyscy kupujący dany produkt lub usługę na 
rynku;

●● potencjalni klienci – osoby, dla których organizacja jest do pewnego stopnia 
atrakcyjna, ale nie dokonali jeszcze żadnej transakcji;

●● okazjonalni klienci – jednokrotni nabywcy produktu lub usługi lub wielo-
krotni, ale nieodczuwający poczucia więzi z organizacją;

●● stali klienci – wielokrotni nabywcy żywiący pozytywne odczucia;
●● zwolennicy – czynnie popierający organizację poprzez polecanie jej innym;
●● partnerzy – najsilniejsza forma związku, ponieważ obie strony postrzegają 
partnerstwo jako korzystne.

W  literaturze z  zakresu marketingu wskazuje się na wiele pojęć związanych 
z  terminem marki. Wiele z nich jest rozumianych na różne sposoby, np. pojęcie 
tożsamości i wizerunku. Konieczne jest zatem wprowadzenie większej operacjo-
nalizacji pojęć, a także wskazanie zachodzących między nimi relacji, czemu służy 
m.in. zaproponowany przez autora w kolejnym podrozdziale schemat spirali marki.

1.3. Model spirali marki oraz funkcjonowanie marek na rynku współczesnym

Sposób funkcjonowania marki można przedstawić za pomocą spirali (rysu-
nek 11). Początek spirali stanowi marka wprowadzana na rynek bądź funkcjo-
nująca. Dla takiej marki tworzona ( jeśli jest to marka funkcjonująca, to taka 
tożsamość została stworzona w przeszłości) jest tożsamość (T), dzięki której 
marka trafia do świadomości klientów (Ś) bądź już w tej świadomości funkcjo-
nuje. Na tej podstawie konsumenci tworzą lub mają w świadomości określony 
wizerunek marki (W1).

Określony wizerunek marki wpływa na lojalność klientów wobec marki (L), co 
z kolei tworzy jej kapitał (K), a w konsekwencji rynkową wartość (W2). Schemat 
odwołuje się do spirali, ponieważ można również rozpatrywać ten proces od dru-
giej strony, np. jeżeli marka ma niską wartość, to można „się cofnąć” w poszukiwa-
niu odpowiedzi na pytanie o to, które elementy wpływają na tę niską wartość. Na 
każdym z etapów istotne są trzy wspomniane siły, czyli: organizacja, konsumenci 
oraz kultura. 

543	 Tamże, s. 29-30.
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Współcześnie należy zwrócić uwagę na trzy kluczowe zjawiska związane 
z funkcjonowaniem marek:

 ● nasycenie rynku markami;
 ● niechęć wobec marek;
 ● występowanie kryzysów wizerunkowych.

Liczba dostępnych na rynku marek jest tak duża, że konsumenci mają praktycz-
nie nieograniczony wybór544. W efekcie trudno jest stworzyć nową markę czy wy-
kreować nowy, niepowtarzalny produkt bądź usługę. Sytuacja ta wpływa również 
na zmianę zachowań nabywczych konsumentów, wśród których wyróżnia się grupę 
prosumentów, czyli tzw. proaktywnych konsumentów, stanowiących liderów opinii, 
zaangażowanych w politykę, popkulturę i każdą inną dziedzinę życia związaną z ich 
zainteresowaniami. „W dobie fragmentacji mediów, nawału informacji i nadmiaru 

544 H. Riesenbeck, J. Perrey, Power Brands…, dz. cyt., s. 10.

Rysunek 11. Model spirali marki

Źródło: opracowanie własne na podstawie: K. K. Hameide, Fashion Branding Unraveled, 
Nowy Jork: Fairchild Books, 2014, s. 23; M. Tesławski, Strategia marketingowa. Instrukcja 
budowy silnej marki, Lublin: Wydawnictwo Słowa i Myśl, 2015, s. 31; J. Altkorn, Strategia 
marki, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 1999, s. 39; J. Kall, Zarządzanie marką, 
Kraków: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 12-15; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojal-
ności klientów, Kraków: Oficyna Ekonomiczna, 2003, s. 341; L. Garbarski, Marketing. Kluczowe 
pojęcia i praktyczne zastosowania, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2011, s. 158; 
G. Urbanek, Zarządzanie marką, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2002, s. 33-35.
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podaży konsumenci przeważnie czują się przytłoczeni i zdezorientowani. Prosumen-
ci nie należą do tej grupy. Korzystają ze swoich umiejętności szukania, przetwarzania 
i sortowania informacji. Nie zbierają i nie filtrują tych informacji jedynie dla siebie, 
ale przekazują je również innym. Dzięki temu stają się ważnym punktem odniesienia 
dla zwykłych konsumentów”545. Z reguły wybierają określone marki, niezależnie od 
tego, co uważają o nich inni, wystarcza im fakt, że sami oceniają je wysoko546.

Drugie zjawisko, określane jako niechęć wobec marek, jest wpisane w nurt anty-
konsumpcjonizmu zainicjowany przez Karola Marksa, a kontynuowany przez takich 
autorów jak Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman czy Yannis Gabriel i Tim Lang547. 
Dzięki książce Naomi Klein „No Logo”, uznawanej za biblię alterglobalistów, temat 
krytyki marek przedostał się do głównego nurtu. „Wraz z markomanią pojawił się 
nowy gatunek biznesmena – człowieka, który poinformuje cię z dumą, że Marka X 
nie jest produktem, ale stylem życia, postawą, zestawem wartości, wyglądem, ideą. 
To wszystko brzmi naprawdę wspaniale – o wiele lepiej niż to, że Marka X to śru-
bokręt albo sieć knajp z hamburgerami, albo para dżinsów czy nawet popularna linia 
obuwia sportowego. Nike, ogłosił Phil Knight pod koniec lat 80., »jest firmą sporto-
wą«; jej misją nie jest sprzedawanie obuwia, lecz »poprawa ludzkiego życia poprzez 
sport i fitness« oraz sprawienie, aby »magia sportu wciąż była żywa«. […] IBM nie 
sprzedaje komputerów, sprzedaje »rozwiązania« dla biznesu. Swatch to nie zega-
rek, ale pojęcie czasu. Właściciel Diesel Jeans, Renzo Rosso powiedział magazynowi 
Paper: »Nie sprzedajemy produktu, sprzedajemy styl życia. Myślę, że stworzyliśmy 
ruch […]. Koncepcja Diesla jest wszystkim. To sposób na życie, to sposób ubierania 
się, to sposób, w jaki robi się różne rzeczy«”548. Choć autorka uderza przede wszyst-
kim w świat korporacji, hasło no logo stało się synonimem sprzeciwu wobec procesu 
podporządkowywania rzeczywistości działaniom marketingowym. „Skutkiem, nie 
zawsze zamierzonym, takiego zaawansowanego brandingu jest zepchnięcie szerokie-
go kontekstu kulturowego na dalszy plan i uczynienie gwiazdy z marki. Nie chodzi 
o to, aby sponsorować kulturę, lecz o to, aby być kulturą. A właściwie dlaczego nie? 
Jeśli marki nie są produktami, tylko ideami, postawami, wartościami i doświadcze-
niami, to dlaczego nie miałyby być także kulturą?”549.

545	 M. Tesławski, Projektowanie strategii marki…, dz. cyt., s. 191.
546	 Tamże, s. 198.
547	 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek…, dz. cyt., s. 90-91.
548	 N. Klein, No logo…, dz. cyt., s. 56.
549	 Tamże, s. 61.
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Kryzysy wizerunkowe dotyczące marek są na współczesnym rynku zjawi-
skiem powszechnym. Stanowią zagrożenie w zakresie zdolności marki do gene-
rowania oczekiwanych korzyści. Są powodem występowania wielu negatywnych 
następstw, zarówno w perspektywie krótko-, jak i długoterminowej, takich jak: 
spadek sprzedaży, spadek zaufania czy zmniejszenie efektywności stosowanych 
instrumentów marketingowych. Mogą wreszcie przyczynić się do powstania nie-
przychylnych opinii na temat całej branży czy nawet podkopać wiarę konsumenta 
w instytucję społeczeństwa550. Można je utożsamiać z pojęciem tzw. punktu kry-
tycznego zaproponowanym przez Helen Edwards i Dereka Day jako: „[…] zdarze-
nia, które powodują przewartościowanie marki”551. 

Zdaniem autorów książki „Kreowanie marek z pasją” na występowanie punk-
tów krytycznych wpływ mają552:

●● większa złożoność organizacji jako konsekwencja rozwoju rynku i technologii;
●● zwiększenie się liczby zamierzonych, dokonywanych przez ludzi działań, jak 
ataki terrorystyczne;

●● rozwój mediów i środków komunikacji, dzięki którym wszelkie problemy są 
błyskawicznie nagłaśniane.

We wrześniu 2015 roku kryzys wizerunkowy dotknął markę Volkswagen. Kon-
cern zaniżał wartości emitowanych spalin w produkowanych modelach aut, ma-
nipulując oprogramowaniem. Sprzedaż samochodów znacząco spadła, podobnie 
zresztą jak giełdowa wartość przedsiębiorstwa. Afera ta została określona w me-
diach jako Dieselgate i odcisnęła swoje piętno na całej branży553.

1.4. Specyfika marek modowych i rola brandingu w branży mody

Funkcjonujące w literaturze modele marki nie odzwierciedlają specyfiki ma-
rek modowych. W książce polskich badaczy „Marka modowa. Jak zrozumieć  

550	 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.

551	 H. Edwards, D. Day, Kreowanie marek…, dz. cyt., s. 94.
552	 Tamże, s. 95-96.
553	 J. Tujaka, Kryzys Volkswagena to kryzys całej branży. Eksperci komentują skuteczność działań 

Koncernu, 2015, online: http://superauto24.se.pl/porady/kryzys-volkswagena-kryzys-calej-
-branzy-eksperci-komentuja- skutecznosc-dzialan-koncernu_744355.html, [dostęp: 16 kwiet-
nia 2018].
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konsumenta mody i stworzyć markę szytą na miarę?” pojawił się model marki mo-
dowej określony mianem wstążki (rysunek 12), na który składają się554:

 ● elementy namacalne i niezbędne – warstwa materialna marki modowej, którą 
tworzą nazwa i logotyp oraz miejsca sprzedaży;

 ● elementy ulotne i wzbogacające – warstwa niematerialna, złożona z okre-
ślonej misji marki (dlaczego życie konsumenta będzie lepsze dzięki mar-
ce?) oraz komunikacji (działań, których celem jest informowanie oraz za-
chęcanie klientów).

Kreator to osoba odpowiedzialna za powstanie i tożsamość marki. Dla marek 
luksusowych istotnymi elementami są historia (to właśnie na historii, często obej-

554 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 93-95.

Rysunek 12. Model marki modowej

Źródło: J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa. 
Jak zrozumieć konsumenta mody i stworzyć markę szytą na miarę?, Warszawa: Polskie Wydaw-
nictwo-Ekonomiczne, 2018, s. 95.
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mującej kilkadziesiąt i więcej dekad, opiera się komunikacja marketingowa), postać 
kreatora (z reguły 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 są sieć sklepów i komunikacja. 
Kolekcja jest bardziej istotna w przypadku marek luksusowych niż tych z sektora fast 
fashion. Z reguły towarzyszy jej pokaz, a zdjęcia z niego stanowią następnie w me-
diach wyznacznik tego, co w danym sezonie uznawane jest za modne555.

Identyfkatory stanowią niejako „twarz” marki. Nazwy marek modowych to 
z reguły imię i nazwisko projektanta, np. Calvin Klein czy Tommy Hilfiger, lub sa-
modzielnie występujące nazwisko, np. Gucci, Prada. Wyróżnia się również nazwy, 
za którymi nie kryje się nazwisko projektanta, takie jak Nike, Fila556. Można wyróż-
nić siedem rodzajów nazw marek modowych557:

●● opisowe, np. Wonderbra;
●● sugestywne, np. Simple;
●● symboliczne, np. Vagabond;
●● arbitralne, np. Mango;
●● zestawienia nazewnicze, np. DressYouUp;
●● sztuczne, np. Zara;
●● skrótowce, np. H&M.

Logo marek modowych występuje w różnych kształtach i formach, wyróżniamy558:
●● monogramy, np. LV lub YSL;
●● sygnatury, np. Salvatore Ferragamo;
●● nazwisko lub skrót, np. Dior, Valentino;
●● symbole i kształty, np. gracz w polo Ralpha Laurena, krokodyl Lacoste, czy 
swoosh marki Nike.

Miejsca sprzedaży marek modowych są punktami, w których klient może zapo-
znać się z marką. Wśród dostępnych rozwiązań wymienia się takie jak559:

●● własny sklep internetowy;
●● własny sklep stacjonarny;

555	 Tamże, s. 93-95.
556	 S. Dillon, Fundamentals…, dz. cyt., s. 86.
557	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…,  

s. 148-150.
558	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 63.
559	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 

dz. cyt., s. 155.
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●● pop-up store;
●● brand corner w sklepie multibrandowym,
●● obecność na platformie internetowej (np. SHOWROOM, Pakamera).

W  działaniach komunikacyjnych marek modowych istotną rolę pełni ob-
raz. „Obraz jest wart więcej niż tysiąc słów. W przypadku działań marketingo-
wych obraz może być wart tysiące dolarów”560. Wykorzystywany jest również 
często wizerunek celebrytów, stosowany jest tzw. co-branding, organizowane 
są pokazy mody. Kampanie marketingowe marek modowych są realizowane 
w  mediach tradycyjnych oraz cyfrowych. Zdaniem Williama D’Arienzo, au-
tora książki „Brand management strategies: luxury and mass markets”, marki 
modowe starają się uchwycić trendy i przełożyć je na oferowane przez siebie 
produkty561. „[…] Produkty odzieżowe są w pełni podporządkowane marce i jej 
idei. To filozofia marki decyduje o  estetyce produktu oraz jego postrzeganej 
użyteczności; jest także wyznacznikiem jakości i prestiżu produktu odzieżowe-
go. Marka sugeruje również konsumentom poziom cenowy, do którego dany 
produkt odzieżowy należy”562. Specyfika marek modowych wynika z charakte-
ru rynku mody, który zdecydowanie różni się od pozostałych rynków dóbr kon-
sumpcyjnych ze względu na silne uzależnienie od sezonowych zmian mody563. 
Zdaniem Katarzyny Sempruch marki modowe564:

●● w warunkach dynamicznych zmian rynkowych stabilizują w oczach 
klientów znaczenie odzieży, zapewniają ciągłość oferowanego wizerunku 
i stylu życia;

●● są silniej związane z produktem niż w przypadku pozostałych kategorii dóbr 
konsumpcyjnych;

●● pełnią przede wszystkim funkcję symboliczną;
●● są często jedynym elementem odróżniającym ofertę poszczególnych konku-
rentów ze względu na silne podporządkowanie rynku mody obowiązującym 
trendom, co sprawia, że w danym sezonie sklepy oferują bardzo podobne es-
tetycznie produkty.

560	 M. C. Bickle, Fashion marketing: theory, principles & practice, Nowy Jork: Fairchild Books, 
2011, s. 9.

561	 W. D’Arienzo, Brand management strategies: luxury and mass markets, Nowy Jork: Fairchild 
Books, 2016, s. 349.

562	 K. Sempruch, Marka w kształtowaniu zachowań nabywczych…, dz. cyt., s. 43.
563	 Tamże, s. 42.
564	 Tamże, s. 42-44.
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„Klienci nie kupują ubrań, ale tożsamość, dlatego rolą brandingu jest połączenie 
tożsamości jednostki oraz wartości marki”565. Branding jest rozumiany jako proces 
nadawania marki produktowi, usłudze lub idei566. „Branding modowy to zarówno 
kontekst funkcjonowania danego produktu, jak i obraz kreowany przez projektan-
tów, sprzedawców, producentów oraz osoby zaangażowane w jego promocję celem 
zaangażowania konsumentów w zakup nowych rzeczy. To działania, które spra-
wiają, że moda zdaje się być zabawna, przyjemna, ekscytująca, innowacyjna oraz 
wyjątkowa. Marki modowe potrzebują solidnej tożsamości, aby zostały zauważone 
przez klientów. Modowy branding kształtuje znaczenie i kontekst funkcjonowania 
ubrań i akcesoriów”567. W kontekście funkcjonowania branży mody branding jest 
związany nie tylko z produktem, ale wyznacza również konkretną wizję i strategię 
działania przedsiębiorstwa568. Proces ten może być traktowany jako swoistego ro-
dzaju „mapa drogowa”, obejmująca następujące działania569:

●● decyzje związane z marką:
◎◎ wizja marki;
◎◎ koncept marki;

●● pozycjonowanie strategiczne marki:
◎◎ marketing mix (cechy + atrybuty);
◎◎ tożsamość marki (symbole + personifikacja);

●● komunikacja;
●● kontrola i ewaluacja marki;
●● wzrost lub repozycjonowanie marki.

Branding może być rozumiany jako proces kreowania i komunikowania stra-
tegii marki za pomocą elementów odzwierciedlających naturę danej organizacji. 
Zdaniem Williama D’Arienzo celem strategii jest zintegrowanie odpowiednich 
elementów oraz unifikacja przekazu tak, aby informacja, jaka dociera do konsu-
menta, nie budziła u niego poczucia dezorientacji570. W tym celu wykorzystuje się  

565	 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.

566	 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby: branding percepcyjny, emocjonalny, społeczny i kultu-
rowy, Warszawa: Wolters Kluwer SA, 2015, s. 14.

567	 J. Hancock, Brand story: cases and explorations in fashion branding, Nowy Jork: Fairchild 
Books, 2016, s. 7.

568	 Tamże, s. 6.
569	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 38-39.
570	 W. D’Arienzo, Brand management…, dz. cyt., s. 2.
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koncepcję „mieszanki marketingowej” (ang. marketing mix), tzw. 4P, które obej-
mują: produkt, kanały dystrybucji, cenę oraz promocję (z ang. product, place, pri-
ce, promotion). Zgodnie z tym założeniem np. drogie, ekskluzywne produkty nie 
powinny być masowo dostępne lub cechować się niską jakością. Obecnie jednak 
koncepcja 4P w przypadku branży mody jest mocno „zachwiana”, co potwierdza 
przypadek wspomnianego T-shirtu marki Balenciaga z logo firmy kurierskiej DHL. 
Koncepcja 4P w kontekście przemysłu mody została ujęta w tabeli 13 wraz z trzema 
kolejnymi kategoriami, o jakie jest współcześnie poszerzana571:

●● ludzie – zachowanie pracowników ma wpływ na to, jak postrzegana jest or-
ganizacja;

●● procesy – „otoczka” wokół nabywanego produktu;
●● dowody rzeczowe – wszystkie elementy dowodzące, że warto dokonać zaku-
pu, np. wypowiedzi zadowolonych klientów czy opisy przypadków.

W kontekście personifikacji marki kategorie te mogą być postrzegane przez 
pryzmat572:

●● szczerości – etyczne, dbające o rodzinę, małomiasteczkowe, dbające o zdro-
wie, autentyczne czy tradycyjne;

●● podekscytowania – zgodne z trendami, trendy, emocjonujące, towarzyskie, 
śmiałe, „cool”,artystyczne, zaskakujące, „na czasie”;

●● kompetencji – solidne, bezpieczne, efektywne, poważne, liderskie, specjali-
styczne;

●● wysublimowania – przynależne klasie wyższej, prestiżowe, seksowne, kobie-
ce bądź męskie, służące zaimponowaniu;

●● szorstkości – kojarzące się z przebywaniem na świeżym powietrzu, męskie, 
aktywne, silne, rozsądne.

Marki modowe systematycznie mierzą się z  kryzysami wizerunkowymi, co 
w dużej mierze wynika z szybkości przepływu informacji. W styczniu 2018 roku 
w sieci burzę wywołało jedno ze zdjęć dziecięcej kolekcji H&M, przedstawiające 
czarnoskórego chłopca w bluzie z angielskim napisem „Coolest monkey in the jun-
gle”. Znana szwedzka marka została oskarżona o rasizm573. Problemy te nałożyły 

571	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 312.
572	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 66.
573	 J. Gierak-Onoszko, Czy kampania H&M faktycznie była rasistowska?, 2018, online: https://

www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/1734042,1,czy-kampania-hm-faktycznie-
-byla- rasistowska.read, [dostęp: 16 kwietnia 2018].
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się na jej fatalne wyniki finansowe. W  2017 roku wartość akcji H&M spadła 
o ok. 40%. Eksperci podkreślili również, że marka nie radzi sobie na rynku e-com-
merce. Wszystkie te czynniki wpływają na negatywny wizerunek marki w oczach 
konsumentów574.

574 M. Mitek, Szybka moda, szybka reakcja. Afery wizerunkowe trzęsą światem sieciówek, 2018,  
online: http://forsal.pl/artykuly/1105100,szybka-moda-szybka-reakcja-afery-wizerunkowe- trze-
sa-swiatem- sieciowek.html, [dostęp: 16 kwietnia 2018].

Tabela 13. Koncepcja 4P w kontekście przemysłu mody

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Cope, D. Maloney, Fashion Promotion in Practice, 
Londyn: Fairchild Books, 2016, s. 11.
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Z kolei kryzysy wizerunkowe polskiej spółki LPP SA nie idą w parze ze spad-
kiem sprzedaży. W kwietniu 2013 roku pojawiła się informacja, że ubrania marki 
Cropp (jednej z marek należących do LPP) znaleziono wśród zgliszczy zawalonej 
fabryki Rana Plaza. W styczniu 2014 roku po ujawnieniu informacji o dokonaniu 
przez LPP tzw. optymalizacji podatkowej i przeniesieniu części licencji na Cypr 
oraz do Zjednoczonych Emiratów Arabskich, część internautów nawoływała do 
bojkotu Reserved, flagowej marki spółki. W kwietniu 2017 roku reporter Mariusz 
Szczygieł uznał, że jedna z męskich koszul Reserved kojarzy się z umundurowaniem 
Hitlerjugend, co zostało szybko „podchwycone” przez media i użytkowników sie-
ci. W efekcie produkt został wycofany ze sprzedaży. Polski dystrybutor odzieży, 
pomimo wpadek notuje wzrost sprzedaży i koncentruje się na reorganizacji sieci 
sprzedaży oraz rozwoju sklepów internetowych575.

Kryzys wizerunku często wynika z winy samych marek. W 2015 roku w „Wa-
shington Post” pojawiła się informacja o spadku sprzedaży torebek z logo Mi-
chael Kors. Dziennikarka Sarah Halzack określiła markę jako „ofiarę własnego 
sukcesu”. Szybki wzrost sprawił, że produkty stały się powszechnie dostępne, 
a klienci przestali je kojarzyć jako ekskluzywne576. W 2017 roku firma zanoto-
wała spadek cen akcji i ogłosiła chęć zamknięcia blisko 125 sklepów w ciągu ko-
lejnych dwóch lat577. Zestawienie tych trzech przykładów pokazuje, że wyniki 
finansowe marki zależą od wielu czynników, a kryzys wizerunkowy nie zawsze 
przekłada się na spadek wartości przedsiębiorstwa czy cen akcji. Na pewno 
jednak tego typu sytuacje nie sprzyjają organizacjom modowym i w dłuższej 
perspektywie mogą stanowić jeden z  kluczowych elementów wpływających 
negatywnie na decyzje konsumentów, co więcej, nigdy nie można być pew-
nym, w jaki sposób potencjalni odbiorcy zareagują na określone działania bądź 
kreowane przez markę treści.

575	 M. Szczepańska, LPP szyje kolejne wzrosty, 2018, online: https://www.pb.pl/lpp-szyje-kolejne-
-wzrosty- 929738, [dostęp: 17 kwietnia 2018].

576	 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, [dostęp: 17 
kwietnia 2018].

577	 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, [dostęp: 17 kwietnia 2018].
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2. Rynek mody jako branża

Rynek mody tworzą różnego rodzaju aktorzy, którzy mają wpływ bądź są za-
angażowani w proces projektowania, wytwarzania, wprowadzania do sprzedaży, 
promocji oraz konsumowania gotowych produktów. Tworzą go również same 
produkty oraz związane z nimi elementy, takie jak reklamy, pokazy, sesje zdjęcio-
we, wystrój sklepów czy rozwój technologii. W kontekście rynku mody również 
same trendy stały się produktem. Przedsiębiorstwa takie jak: Carlin Internatio-
nal, Donegar Creative Serivces, Fashion Snoops, Mudpie, Peclers Paris, Promstyl, 
Stylesight, Tobe Report, Trendstop, Trend Union czy WGSN oferują swoim klien-
tom cały szereg narzędzi dotyczących przyszłych tendencji, od książek z bazami 
kolorystycznymi, próbkami materiałów, inspiracjami po zintegrowane systemy 
informatyczne578.

W literaturze termin rynku mody występuję obok takich pojęć jak: moda, 
przemysł mody, przemysł odzieżowy, przemysły kreatywne czy system mody. 
W kontekście przemysłów kreatywnych moda jest postrzegana jako ulotny i nie-
przewidywalny mix sztuki, rzemiosła, designu, produkcji oraz sprzedaży deta-
licznej. To, co dzieje się na wybiegach w Paryżu, Mediolanie, Nowym Jorku oraz 
Londynie, ma wpływ na globalny przemysł odzieżowy i tekstylny. W ofercie 
takich marek jak: Kenzo, Prada, Dior, Givenchy oprócz ubrań znajdują się rów-
nież akcesoria, zegarki czy perfumy579. Na przestrzeni ostatnich dekad przemysły 
kreatywne stały się jednym z głównych źródeł zatrudnienia oraz ekonomiczne-
go wzrostu w gospodarkach postindustrialnych580. Poprzez przemysł kreatywny 
rozumie się: „[…] te aktywności, które mają swoje pochodzenie w indywidulanej 
kreatywności, umiejętnościach bądź talencie i wykazują potencjał wytwarzania 
zysku oraz tworzenia nowych miejsc pracy poprzez generowanie i eksploatowa-
nie własności intelektualnej”581. Wśród branż tworzących przemysły kreatyw-
ne wymienia się obok mody m.in.: reklamę, architekturę, design, sztukę, mu-
zykę, media czy rynek wydawniczy582. Przemysł mody to przedsiębiorstwa oraz  

578	 Ch. Rousso, Fashion Forward…, dz. cyt., s. 28-31.
579	 J. Howkins, The Creative Economy…, dz. cyt., s. 96-97.
580	 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.
581	 P. Rosselló, S. Wright, Mapping the Creative Industries: a Toolkit, Londyn: The British Council, 

2010, s. 17.
582	 J. Howkins, The Creative Economy…, dz. cyt., s. 116.
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jednostki indywidualne zaangażowane w proces kreacji, produkcji, promocji 
oraz sprzedaży rzeczy, które cechują się583:

●● nowatorską, konkretną estetyką oraz funkcjonalnymi właściwościami;
●● odwołują się do psychologicznych potrzeb i pragnień;
●● zostają przyjęte przez określoną grupę ludzi w określonym, ograniczonym czasie.

Częstokroć dokonuje się rozróżnienia pomiędzy przemysłem mody (ang. fa-
shion industry) utożsamianym ze światem „wysokiej mody” (ang. high fashion) 
a przemysłem odzieżowym (ang. apparel industry), identyfikowanym jako rynek 
mody masowej (ang. mass fashion). Począwszy od lat 70. XX wieku granica pomię-
dzy nimi ulegała jednak stopniowemu zatarciu584. Współcześnie podział ten uzna-
wany jest za anachroniczny.

2.1. Rynek mody – funkcjonujące podziały

Na różne sposoby dokonuje się podziału przemysłu mody na poszczególne seg-
menty. Najprostszy i najbardziej popularny jest podział na trzy grupy585:

●● haute couture;
●● ready-to-wear (RTW);
●● produkcja masowa (w tym fast fashion).

Na każdym z tych trzech poziomów produkcji mamy do czynienia z łańcuchem 
dostaw, czyli systemem złożonym z różnego rodzaju organizacji, ludzi, technolo-
gii, aktywności oraz zasobów, które zostają zaangażowane w proces dostarczenia 
produktu bądź usługi od dostawcy do konsumenta. Działania w ramach łańcucha 
dostaw skoncentrowane są wokół przetworzenia zasobów, materiałów oraz kom-
ponentów w finalny produkt, który trafia bezpośrednio do konsumentów586. Współ-
cześnie branża mody ma charakter globalny, duże koncerny odzieżowe w dużej 
mierze wykorzystują możliwości produkcyjne krajów rozwijających się. Jak można 
przeczytać w raporcie Clean Clothes Polska: „Większość ubrań trafiających do mar-
kowych sklepów w Europie, w tym w Polsce, ma za sobą podróż przez kilka lub kil-

583	 M. Ruppert-Stroescu, J. M. Hawley, A Typology of Creativity in Fashion Design…, dz. cyt., s. 12.
584	 J. S. Major, V. Steel, Fashion industry, 2010, online: https://www.britannica.com/art/fashion- 

industry/Introduction, [dostęp: 16 marca 2018].
585	 S. Dillon, The Fundamentals…, dz. cyt., s. 10-15.
586	 Tamże, s. 10.
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kanaście krajów. Wynika to z faktu, że poszczególne etapy produkcji zaczynając od 
pozyskiwania surowca (głównie bawełny), poprzez wyrób tekstyliów, farbowanie, 
produkcję nici, opracowanie projektów, aż po szycie i  wykańczanie, ulokowane 
są w różnych regionach świata. Zwykle jednak najbardziej pracochłonne etapy są 
przenoszone do krajów rozwijających się, a te najbardziej opłacalne odbywają się 
w Europie i innych krajach rozwiniętych”587.

Haute couture, czyli tzw. wysokie krawiectwo, to termin prawnie zastrzeżony, 
którym mogą się posługiwać wyłącznie członkowie Chambre Syndicale de la Haute 
Couture (Izba Mody Haute Couture), organizacji powstałej w 1945 roku. W ramach 
haute couture powstają ręcznie szyte ubrania na wymiar klienta z wykorzystaniem 
ekskluzywnych tkanin i wykończeń588. Obecnie ten sektor mody pełni przede wszyst-
kim funkcje wizerunkowo-marketingową, dla takich marek jak Chanel, Dior, Givenchy, 
wspiera tworzenie wokół nich atmosfery luksusu, co pomaga w sprzedaży innych linii: 
gotowych ubrań, akcesoriów czy kosmetyków589. Ready-to-wear, określane z francu-
skiego jako pret-a-porter, oznacza fabryczną produkcję mniej lub bardziej limitowa-
nych serii ubrań według standardowych rozmiarów. Ten sektor powstał w Nowym 
Jorku w czasie II wojny światowej, kiedy Francja znalazła się pod niemiecką okupacją 
i sprowadzanie modnych ubrań z Paryża stało się utrudnione. Natomiast pierwszy po-
kaz ready-to-wear odbył się w Paryżu w 1960 roku, a pierwszym projektantem, który 
otworzył butik z ubraniami „gotowymi do założenia”, był Yves Saint Laurent z linią 
Rive Gauche w 1966 roku590. Kategoria ready-to-wear może być też szeroko rozumiana 
jako każde ubranie, które jest produkowane w określonej ilości i gotowe do założenia 
bezpośrednio po „zdjęciu z wieszaka” (ang. off the rack)591. Grupa ta może być rozbita 
na jeszcze mniejsze kategorie według kryterium ceny i jakości592:

●● marki projektanckie (ang. designer) – m.in. Gucci, Chanel, Louis Vuitton, produkty 
charakteryzujące się wysoką ceną oraz jakością użytych materiałów, skierowane 
do zamożnych konsumentów, dysponujących odpowiednimi środkami;

587	 J. Szabuńko, M. Huma, Grubymi nićmi szyte. Warunki pracy w fabrykach dostawców polskich 
firm odzieżowych w Bangladeszu, Kraków, Warszawa: Clean Clothes Polska, 2014, s. 7.

588	 P. Szaradowski, Francja elegencja. Z historii haute couture, Poznań: Wydawnictwo Dolnoślą-
skie, 2016, s. 7.

589	 J. Bradford, Fashion…, dz. cyt., s. 62-64.
590	 Tamże, s. 64.
591	 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.
592	 Tamże, s. 40-41.
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●● linie pomostowe (ang. bridge or contemporary) – cena jest niższa niż w przy-
padku marek projektanckich, celem tego typu marek jest dotarcie do szersze-
go grona klientów; wielu projektantów decyduje się na wprowadzenie tań-
szych linii, np. marka DKNY stworzona przez Donne Karan;

●● tzw. średnia półka (ang. moderate) – wielu projektantów decyduje się tworzyć 
dla tego segmentu rynku, np. Tommy Hifliger; ceny produktów i ich jakość 
jest umiarkowana;

●● „na każdą kieszeń” (ang. budget) – w tym sektorze mieszczą się marki ofe-
rujące tzw. szybką modę, często niskiej jakości, m.in. Zara, H&M, Forever 21, 
Abercrombie & Fitch;

●● rynek masowy (ang. mass market) – ubrania przecenione bądź wyprzedażo-
we, dostępne często w outletach, np. sieci Marshall’s czy TJ Maxx (w Polsce 
znana jako TK Maxx).

W ramach wymienionych powyżej segmentów można dokonać jeszcze po-
mniejszych podziałów593:

●● kobiety – m.in. niskie kobiety, rozmiary plus size, ubrania ciążowe, bielizna, 
odzież sportowa;

●● mężczyźni – m.in. odzież wierzchnia, garnitury, koszulki, odzież typu casual;
●● dzieci – m.in. niemowlęta, małe dzieci, chłopcy, dziewczynki;
●● akcesoria – m.in. torebki, obuwie, nakrycia głowy, szaliki, rękawiczki.

Produkcja masowa oparta jest na efekcie skali, w  jej ramach wytwarzane są 
bardzo duże ilości danego rodzaju produktu. Obejmuje tzw. podstawowe dobra 
(ang. staple goods), jak np. T-shirty, jeansy czy bieliznę oraz sezonowe (ang. seaso-
nal goods), np. golfy w sezonie zimowym produkowane w określonej kolorystyce. 
Zapotrzebowanie na te dwie kategorie produktowe jest łatwiejsze do przewidzenia 
niż w przypadku tzw. modnych dóbr (ang. fashion goods), będących odpowiedzią 
na szybko zmieniające się sezonowe trendy594. W ramach produkcji masowej wy-
różnia się model biznesowy „szybkiej mody” (ang. fast fashion), który pojawił się 
w latach 70. XX wieku i dziś ma ogromne, globalne znaczenie. Wśród marek działa-
jących w ramach tego sektora wymienia się: H&M, Zara, Forever 21, Benetton, Gap, 
Mango, Topshop, Uniqlo595. „Szybka moda” to ubrania tworzone w oparciu o polity-

593	 Tamże, s. 41.
594	 L. D. Burns, K. M. Mullet, N. O. Bryant, The Business of Fashion. Designing, Manufacturing and 

Marketing, Nowy Jork: Fairchild Books, 2011, s. 412.
595	 A. Raciniewska, Moda i zmęczenie…, dz. cyt., s. 101.
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kę niskich kosztów, zaprojektowane z uwzględnieniem wybiegowych trendów. Jest 
to model szybkiej reakcji na potrzeby klienta, zachęcający do traktowania ubrań 
w kategoriach jednorazowych produktów, których łatwo można się pozbyć po za-
kończeniu sezonu596.

Rynek mody pomimo ciągłej zmiany również ma swój porządek, dzięki cze-
mu możliwe jest określenie tego, co będzie modne. Przewidywalność w przypadku 
rynku oznacza wiedzę na temat tego, co jest produkowane, jacy ludzie i organi-
zacje w tym uczestniczą oraz, co sprawia, że stają się tym, kim lub czym są. Aby 
przeanalizować porządek rynku mody, należy zatem wziąć pod uwagę kupców, 
sprzedawców oraz modne ubrania, będące przedmiotem wymiany597. Zdaniem au-
tora „Orderly fashion: a sociology of markets” rynek mody tworzą cztery grupy 
podmiotów bezpośrednio oferujących produkty konsumentom598:

●● sprzedawcy markowych ubrań (ang. branded garment retailers) – oferują produk-
ty w niskich i średnich cenach w ramach własnych globalnych sieci sprzedaży;

●● sklepy prywatne (ang. private shops) – oferują ubrania różnych marek, 
stosują odmienną politykę cenową, mogą oferować ubrania kojarzące się 
bardziej z „modą wysoką” lub konserwatywne, a także skierowane do róż-
nego rodzaju rynkowych nisz jak żeglarze, golfiści czy kobiety biznesu po 
50. roku życia;

●● niezależni projektanci (ang. independent designers) – projektanci działający 
w większości na zasadzie samozatrudnienia, oferujący ubrania w małych lub 
krótkich seriach, z reguły na poziomie tzw. średniej półki;

●● „wysoka moda” (haute couture oraz high fashion) – marki luksusowe oferują-
ce ubrania wysokiej jakości.

Joke Schrauwen i Annick Schramme wyróżniły cztery segmenty rynku mody 
odnosząc się do kategorii ceny599:

●● niezależni projektanci – małe i średnie organizacje skupione wokół osoby 
projektanta;

●● marki luksusowe – duże koncerny posiadające w swojej ofercie od kilku do 
kilkunastu marek;

596	 A. Joy, J. F. Sherry Jr, A. Vanketsh, J. Wang, R. Chan, Fast Fashion, Sustainability…, dz. cyt., 
s. 275.

597	 P. Aspers, Orderly Fashion…, dz. cyt., s. 12.
598	 Tamże, s. 15.
599	 J. Schrauwen, A. Schramme, Unraveling the fashion industry…, dz. cyt., s. 43.
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●● „średnia półka” – małe i średnie organizacje skupione wokół osoby przedsię-
biorcy;

●● marki „sieciowe” – duże przedsiębiorstwa lub grupy skupione wokół dystry-
butora.

W literaturze funkcjonują różne podziały, z pomocą których można scharak-
teryzować rynek mody, od najbardziej podstawowego wyróżniającego: haute co-
uture, ready-to-wear i produkcję masową (w tym fast fashion) po bardziej złożone, 
oparte na kryterium, jakim jest rodzaj oferowanego asortymentu czy zakres ceno-
wy. Niezależnie od przyjętego podziału współczesny rynek ma charakter globalny, 
a wiele marek jest dostępnych praktycznie na całym świecie dzięki możliwości 
dokonywania zakupów online.

2.2. Rynek mody a system mody – ujęcie historyczne

System mody to złożony zestaw różnego rodzaju przemysłów, które współpra-
cują razem, aby produkować, promować oraz sprzedawać nowe produkty. Tworzą 
go m.in. prognostycy trendów, projektanci, producenci, handlowcy, sprzedaw-
cy. Decydują oni o tym, co wyprodukować i wypromować bądź nie. W systemie 
mody istotną rolę odgrywają również konsumenci, którzy zaproponowane style 
muszą przyjąć, abyśmy mogli mówić o modzie600. W książce przyjęta została defi-
nicja systemu mody wypracowana na gruncie teorii i badań nad modą – nie jest 
to system w swoim znaczeniu organizacyjnym, które to znaczenie zostało przyjęte 
na gruncie nauk o zarządzaniu. Jako kluczowy dla systemu mody podaje się 1858 
rok, kiedy Anglik Charles Frederic Worth wraz ze Szwedem Otto Gustavem Bo-
berghiem otworzyli w Paryżu dom mody Worth & Bobergh. „Nie był to wówczas 
żaden przełomowy moment. O nadaniu mu takiego znaczenia zadecydowano póź-
niej. To, w jaki sposób Worth prowadził swoją firmę, jak ją rozwinął i jaką pozycję 
osiągnął, sprawiło, że jego kontynuatorzy na początku XX wieku wskazali go jako 
swojego duchowego ojca”601. Współcześnie Charles Frederick Worth jest określany 
jako „ojciec haute couture”602. Jako pierwszy zaczął proponować klientkom gotowe 
wzory. Do swoich kreacji wszywał metkę, która: „[…] była wówczas traktowana 

600	 A. Reilly, Key Concepts…, dz. cyt., s. 101.
601	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 7.
602	 Ch. Rousso, Fashion Forward…, dz. cyt., s. 41.



155

jako znak handlowy i jako taki podlegała ochronie prawnej”603. Gest ten stanowił 
wyraz dbałości o interesy organizacji. Charles Frederick Worth swoim sposobem 
pracy sprawił, że odtąd krawcy szyjący dla elit przestali być postrzegani jako ano-
nimowi rzemieślnicy, a stali się znanymi z nazwiska projektantami604.

Na wykształcenie się systemu mody wpłynęło również pojawienie się i rozwój 
rynku konfekcji. „Już przed rewolucją francuską można było zaobserwować po-
czątki konfekcji, czyli szycia ubiorów jeszcze przed faktycznym zamówieniem”605. 
Ważne były także zmiany technologiczne jak m.in. opatentowanie maszyny do 
szycia606 czy popularyzacja krosien mechanicznych, dzięki czemu można było pro-
dukować większe ilości tkanin607. W drugiej połowie XIX wieku: „[…] luksusowe 
krawiectwo i gotowa konfekcja zaspokajały odmienne potrzeby, zwracając się ku 
różnej klienteli”608. Tym samym ubiór stanowił odzwierciedlenie panujących po-
działów społecznych. „[…] krawiectwo bowiem stało się domeną bogatych, gotowa 
konfekcja zaś przeznaczona była dla klas mniej zamożnych czy wręcz ubogich”609.

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 książce „Fashion Design” 
jako twórcy podstaw systemu mody w jego współczesnym kształcie610. Autorka 
książki „Fashion Forward” Chelsea Rousso opisuję historię mody w latach 1860-
2010 przez pryzmat dziesięciu okresów, zwracając uwagę, jak mocno jest ona zwią-
zana z wydarzeniami historycznymi oraz przemianami społecznymi611:

●● 1860-1899. Epoka wiktoriańska, działalność Charlesa Fredricka Wortha – domi-
nującymi ośrodkami urbanistycznymi w tym czasie były Paryż i Londyn, powoli 
rosła rola Stanów Zjednoczonych, po rewolucji francuskiej Paryż odzyskał mia-
no stolicy mody, gdzie Charles Frederick Worth otworzył pierwszy dom mody, 
oferujący gotowe modele sukien; w kobiecej modzie dominowały elementy 
ograniczające ruchy jak gorsety czy suknie na krynolinie; dzięki wprowadzeniu 

603	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 25.
604	 D. Grumbach, History of international fashion…, dz. cyt., s. 22.
605	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 14.
606	 P. Szaradowski, Francja elegancja…, dz. cyt., s. 21.
607	 F. Boucher, Historia mody. Dzieje ubiorów od czasów prehistorycznych do końca XX wieku, 

Warszawa: Arkady, 2003, s. 370.
608	 Tamże, s. 370.
609	 Tamże, s. 370.
610	 E. Bye, Fashion design, Oxford; Nowy Jork: Berg, 2010, s. 4-14.
611	 Ch. Rousso, Fashion Forward…, dz. cyt., s. 40-94.
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maszyn do szycia do fabryk rozpoczęło się masowe szycie odzieży, pojawił 
się magazyn „Vogue” oraz pierwsze domy towarowe, zaczęła wykształcać się 
klasa średnia;

●● 1900-1919. Epoka edwardiańska i I wojna światowa – rosła emigracja do Stanów 
Zjednoczonych; Henry Ford wprowadził do sprzedaży tani samochód; bracia 
Wright odbyli pierwszy lot samolotem; w sztuce pojawiły się takie kierunki jak: 
postimpresjonizm, fowizm, kubizm czy ekspresjonizm; wśród rozrywek popu-
larne stały się przedstawienia teatralne oraz kino; wśród projektantów haute 
couture pojawili się: Jacques Doucet, Paul Poiret i Mariano Fortuny; Amelia 
Bloomer wprowadziła spodnie dla kobiet; po 1915 roku zmieniła się kobieca 
sylwetka, popularne stały się garsonki, również sposób ubierania mężczyzn stał 
się bardziej swobodny; pojawiła się moda sportowa; projektanci haute couture 
stali się osobami dyktującymi trendy w sposobach ubierania; ludzie coraz chęt-
niej zaczęli naśladować styl filmowych aktorów i aktorek;

●● 1920-1929. Burzliwe lata dwudzieste – w kulturze pojawiła się figura „podlotka” 
(ang. flapper), czyli dziewczyny pijącej alkohol, palącej papierosy oraz tańczącej 
charlestona czy fokstrota; w sztuce pojawił się styl art déco oraz surrealizm; 
pojawiło się kino dźwiękowe oraz radio; Madeleine Vionnet wprowadziła cięcie 
ze skosu, Coco Chanel „małą czarną”, a Jean Patou zestaw sportowy złożony 
z pulowera i spódnicy; paryska moda stała się bardzo popularna na rynku ame-
rykańskim, co sprzyjało kopiowaniu oraz tworzeniu podróbek;

●● 1930-1945. Wielki kryzys i II wojna światowa – lata 30. były przede wszyst-
kim zdominowane przez zapaść ekonomiczną; zwiększyła się kulturotwór-
cza rola radia oraz hollywoodzkich filmów; pojawiły się włókna syntetyczne; 
na skutek wojny amerykański rynek został odizolowany od europejskiego, 
stworzono nowy system dystrybucji oparty na sezonowych kolekcjach ku-
powanych bezpośrednio przez sklepy detaliczne; amerykańska projektant-
ka Claire McCardal zaproponowała linię bluzek, spódnic i żakietów, któ-
re można było ze sobą dowolnie łączyć; Elsa Schiaparelli wykorzystywała 
w swoich projektach surrealistyczne inspiracje;

●● 1946-1959. New Look i modowy konformizm – po wojnie nastąpiła fuzja wpły-
wów kulturowych i politycznych z różnych stron świata; nastąpił kulturowy 
powrót do tradycyjnych ról płciowych: mężczyzny pracującego i kobiety opie-
kującej się domem; telewizja stała się nową formą rozrywki, pojawiły się takie 
ikony jak Elvis Presley, Buddy Holly czy James Dean; Christian Dior w 1947 roku 
wprowadził New Look – nowy rodzaj kobiecej sylwetki z podkreśloną talią i roz-
kloszowaną spódnicą; Coco Chanel spopularyzowała tweedowe kostiumy z ża-
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kietem bez kołnierza; w Stanach Zjednoczonych popularni byli tacy projektanci 
jak: Charles James, Arnold Scaasi czy Bonnie Cashin; rozwijała się kultura mło-
dzieżowa; coraz powszechniejsze stawały się różne rodzaje sztucznych włókien, 
w tym poliestrowe; produkcja odzieży przyspieszyła i zyskała wymiar globalny;

●● 1960-1969. Modsi i młodzieżowa rewolucja – lata 60. są określane jako re-
wolucyjne i wywrotowe; popularni byli tacy idole muzyczni jak: The Be-
atles, The Beach Boys, Janis Joplin czy Jimi Hendrix; ikonami stylu były 
Jackie Kennedy oraz Audrey Hepburn; wśród znanych projektantów można 
wymienić takie nazwiska jak: Yves Saint Laurent, Valentino Garavani, Anne 
Klein czy Bill Blass; ikoniczną częścią garderoby tej dekady stała się zapro-
ponowana przez Mary Quant minispódniczka; wśród młodszych pokoleń 
dominowały następujące style: inspirowany subkulturą modsów (ang. Mod 
Style), hippisowski (ang. Hippie Style) oraz futurystyczny (ang. Space Age 
Style), reprezentowany przez takich projektantów jak Paco Rabanne, Pierre 
Cardin czy André Courrèges; najważniejszymi wartościami stały się indy-
widualizm oraz możliwość wyrażania siebie; wśród projektantów europej-
skich pojawiało się coraz więcej linii pret-a- porter, co stanowiło odpowiedź 
na rosnący w Stanach Zjednoczonych rynek odzieży ready-to-wear ;

●● 1970-1979. Moda uliczna i „pokolenie ja” – nastąpił kryzys zaufania do instytucji 
publicznych w skutek m.in. prowadzonej w Wietnamie wojny czy afery Water-
gate; wartością stał się rozwój osobisty; zwiększyła się rola kultury popularnej; 
spodnie dla kobiet stały się powszechnie akceptowane; popularne stały się takie 
marki jak: Calvin Klein, Ralph Lauren czy Kenzo znane z miksowania wzorów i 
bogatej kolorystyki; Diane von Furstenberg wprowadziła sukienkę kopertową; 
Vivienne Westwood wypromowała styl punkowy; popularny stał się styl disco, 
którego przedstawicielem był Halston, ubierający gwiazdy i trendsetterów epo-
ki; moda ulicy stała się głównym źródłem inspiracji;

●● 1980-1989. Postmodernizm, dekada nadmiaru – mottem lat 80. stało się ha-
sło „im więcej, tym lepiej” (ang. Bigger is better); pojawiła się figura „kobiety 
sukcesu” (ang. power women); komputery stały się powszechnym narzędziem 
pracy, ale i rozrywki dzięki pojawieniu się gier; zapotrzebowanie na luksus 
wpłynęło na wzrost zainteresowania europejskimi projektantami na rynku 
amerykańskim takimi jak: Giorgio Armani, Christian Lacroix, Jean Paul Gaul-
tier, Claude Montana czy Thierry Mugler; w Stanach Zjednoczonych Donna 
Karan i Ralp Lauren koncentrowali się na tworzeniu wygodnej mody na co 
dzień, popularnością cieszył się także projektant Steven Sprouse; na „modo-
wą scenę” wkroczyli japońscy projektanci: Rei Kawakubo, Issey Miyake oraz 
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Yohji Yamamoto; duży wpływ na trendy miała muzyczna stacja MTV oraz 
gwiazdy muzyki pop jak Madonna czy Michael Jackson oraz kultura fitness; 
rynek mody zyskał charakter międzynarodowy;

●● 1990-1999. Globalizacja mody, eksplozja Internetu – świat stał się globalny, 
rozwinęła się globalna produkcja i handel; rozwój technologii cyfrowych 
i pojawienie się Internetu wpłynęło na to, w jaki sposób ludzie pracują, robią 
zakupy oraz spędzają czas wolny; zaczęto otwierać ogromne centra handlo-
we; umocniła się pozycja celebrytów w popkulturze; marki takie jak Calvin 
Klein czy Jil Sander promowały minimalistyczny styl oparty na prostych for-
mach, pozbawionych zdobień; popularny był również swobodny styl (ang. 
casual), grunge, gotycki – stanowiący wariację na temat stylu punkowego 
z  lat 70. i  80., miejski (ang. urban look) oparty na za dużych rozmiarowo 
ubraniach i nisko noszonych spodniach; pod koniec dekady spopularyzowa-
ny został również styl preppy kojarzący się ze studentami elitarnych uczelni 
oraz wzrosło zainteresowanie odzieżą vintage; John Galliano projektował dla 
domu mody Dior, Alexander McQueen dla Givenchy, a Tom Ford odmienił 
obliczę włoskiej marki Gucci; branża mody została zdominowana przez duże 
koncerny, dla których najważniejszym celem stało się osiągnięcie zysku;

●● 2000-2010. Nowe milenium, rozwój sieci społecznościowych – pojawiły się nie-
pokoje społeczne związane m.in. z atakami terrorystycznymi 11 września 2001 r. 
w  Nowym Jorku; wzrosło zainteresowanie ekologią i dbałością o środowisko; 
dzięki rozwojowi Internetu konsumenci uzyskali praktycznie nieograniczony 
dostęp do produktów z całego świata; pojawiły się sieci społecznościowe; moda 
nowego milenium była kształtowana przez kulturę celebrytów, wpływy vintage 
oraz zainteresowanie dbałością o środowisko; projektanci sami stali się celebryta-
mi, m.in. John Galliano, Alexander McQueen, Marc Jacobs, Michael Kors; Husse-
in Chalayan wprowadził technologiczne nowinki na wybieg; przestały panować 
jakiekolwiek zasady ubierania się, zaczęto łączyć sportowe ubrania z eleganckimi 
czy te przeznaczone na dzień z wieczorowymi; tatuowanie i piercing przeniknęły 
do głównego nurtu; wzrosło zainteresowanie chirurgią plastyczną.

2.3. Rynek mody – charakterystyka współczesna

Cytując znawców branży, m.in. Suzy Menkes, Cathy Horyn, Lidewij Edelkoort 
czy Tima Blanksa, Alicja Raciniewska zwróciła uwagę, że kondycję współczesnej 
mody można odczytywać przez pryzmat kategorii zmęczenia. Szaleńczego tempa 
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zmieniających się trendów i sezonów nie wytrzymują zarówno sami projektanci, 
jak i klienci612. Jest to efekt zerwania z tradycyjnym harmonogramem dwóch sezo-
nów, w ramach których ubrania prezentowane są z sześciomiesięcznym wyprze-
dzeniem: na sezon wiosenno-letni na przełomie września oraz października, a na 
jesienno-zimowy w lutym i marcu. Marki z wyższej półki wprowadzają dodatkowe 
sezony, tzw. pre-fall, prezentowane w grudniu i styczniu oraz resort z premierą 
w maju i czerwcu613. Inne decydują się również na przyjęcie strategii określanej 
przez jedną z redaktorek magazynu „Vogue” jako see now, buy now, zgodnie z którą 
ubrania mają być dostępne dla klientów w sklepach stacjonarnych oraz kanałach 
online natychmiast po wybiegowej prezentacji614. Na taki krok zdecydowała się 
w 2016 roku brytyjska marka Burberry 615. „Przedsiębiorstwa segmentu fast fashion 
przekształciły tradycyjny porządek produkcji i harmonogram sprzedaży gotowej 
odzieży, narzucając szybki i częsty rytm zakupu odzieży i akcesoriów. Za ich spra-
wą cykl życia mody został skrócony do kilku miesięcy, a dotychczasowe dwa se-
zony modowe zastąpiono 9, 12, a nawet 20 sezonami detalicznymi, bodźcującymi 
konsumentów coraz to nową ofertą handlową”616.

Ogłoszenie odejścia Fridy Giannini ze stanowiska dyrektor kreatywnej domu 
mody Gucci w 2014 roku okazało się początkiem fali odejść projektantów z luksu-
sowych domów mody617. W 2015 roku Alexander Wang odszedł z domu mody Ba-
lenciaga 618, Raf Simons z francuskiego Diora 619, a Alber Elbaz został zwolniony z La-
nvin po 14 latach współpracy620. Już wcześniejsze historie, takie jak samobójstwo 

612	 A. Raciniewska, Moda i zmęczenie…, dz. cyt., s. 105-106.
613	 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, [dostęp: 8 lutego 2017].

615	 Tamże.
616	 A. Raciniewska, Moda i zmęczenie…, dz. cyt., s. 102.
617	 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, [dostęp: 2 kwietnia 
2018].

618	 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-
stęp: 2 kwietnia 2018].

619	 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, [dostęp: 2 kwietnia 2018].

620	 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, [dostęp: 2 kwietnia 2018].
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Alexandra McQueen w  2010 roku621 czy alkoholowe problemy Johna Galliano, 
których efektem był skandal o  charakterze antysemickim622, zwróciły uwagę, że 
światowej sławy projektanci znajdują się pod ogromną presją, z którą często so-
bie nie radzą, co budzi wątpliwości dotyczące sposobów funkcjonowania marek 
luksusowych623. System okazuje się opresyjny już na poziomie edukacji. W marcu 
2018 roku jeden ze studentów projektowania mody na Królewskiej Akademii Sztuk 
Pięknych w  Antwerpii, uznawanej za jedną z  najbardziej prestiżowych uczelni 
kształcących przyszłych projektantów na świecie, popełnił samobójstwo. Zaczęto 
się zastanawiać, na ile było to wynikiem obciążającego programu studiów. Jak się 
okazało, studenci w większości są zmuszeni „zarywać” noce, by zdążyć wykonać 
wszystkie wymagane zadania624. Zresztą pierwsza polska studentka, która ukoń-
czyła tę szkołę z tytułem magistra w 2011 roku, Karolina Pięch wspomina edukację 
w Antwerpii jako survival 625.

Coraz częściej pod znakiem zapytania stoi również estetyka proponowanych 
przez marki luksusowe kolekcji. Modny od kilku sezonów tzw. postsowiecki 
szyk: „[…] w którym za ciężkie pieniądze odwzorowywany jest sposób noszenia 
się wczesnego post-homo sovieticusa”626 budzi kontrowersję w samej branży, ale 
także poza nią. „Znużony bogactwem postkryzysowy świat mody zaczął kopio-
wać i zawłaszczać estetykę postsowiecką: szarość, tandetę, bylejakość, biedę. Bie-
da stała się, w sposób dosłowny – sexy”627. Kluczowymi postaciami tego estetycz-
nego nurtu są 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, [dostęp: 2 kwietnia 2018].

622	 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, [dostęp: 2 kwietnia 
2018].

623	 A. Raciniewska, Moda i zmęczenie…, 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, [dostęp: 2 kwietnia 2018].

625	 M. Murawska, Karolina Pięch - Polka z Balenciagi, 2015, online: http://fashionpost.pl/karolina-
-piech/, [dostęp: 3 kwietnia 2018].

626	 A. Pyzik, Przekleństwo bieda-szyku. O polskim „Vogue”, post-soviet chic i innych przypadkach 
zawłaszczenia kulturowego, 2018, online: https://magazynszum.pl/przeklenstwo-bieda-szyku-
-o-polskim-vogue-post-soviet- chic-i-innych-przypadkach-zawlaszczenia-kulturowego/, [do-
stęp: 3 kwietnia 2018].

627	 Tamże.
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czy Gruzin Demna Gvasalia, założyciel marki Vetements, który w 2015 roku objął 
również stanowisko dyrektora kreatywnego domu mody Balenciaga 628. Estetyka 
Gruzina określana jako antyteza elegancji629 przyniosła mu światowy rozgłos, 
a produkty takie jak żółty T-shirt z logo firmy kurierskiej DHL630 czy niebieska, 
skórzana torba przypominająca popularną torbę zakupową szwedzkiej marki 
IKEA szybko zyskały status kultowych631. Pojawiły się jednak pytania, czym tak 
naprawdę jest współczesny luksus w modzie i jak wysoką cenę klienci są w sta-
nie zapłacić za ubrania i akcesoria, które estetycznie właściwie niewiele różnią 
się od swoich tańszych odpowiedników. Wspomniany żółty T-shirt z metką Vete-
ments w momencie pojawienia się na rynku w 2016 roku kosztował ok. 185 fun-
tów, czyli kilkadziesiąt razy więcej niż pierwowzór noszony przez pracowników 
kurierskiej korporacji632. „[…] mimo iż moda posługuje się retoryką genialnego 
projektanta-artysty, prawdziwie oryginalne dzieła są dziś w branży odzieżowej 
stosunkowo rzadkie”633. W postindustrialnym świecie mody wyobraźnia projek-
tanta została wyparta przez mechanizmy rynkowe, proces przewidywania tren-
dów, tanie tekstylia oraz innowacje w ramach procesu produkcji. Nacisk został 
położony na zaspokajanie potrzeb młodych konsumentów, których gusta este-
tyczne stanowią również źródło inspiracji, łatwo dostępne dzięki rozwojowi me-
diów społecznościowych634.

Zdaniem autorów raportu „The State of Fashion in 2018” globalny przemysł 
modowy wchodzi w decydującą fazę cyfrowej adaptacji. Konsumenci coraz chęt-
niej korzystają z internetowych platform sprzedażowych, a ich wybory są kształto-
wane przez media społecznościowe, opinie rówieśników oraz influencer marketing. 
Moda wciąż przyspiesza. Na przestrzeni trzech ostatnich lat zanotowano wzrost 

628	 M. Zaczyński, Moda pisana cyrylicą, „Label Magazine”, 2016, nr 22, s. 145.
629	 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/, [dostęp: 3 kwietnia 2018].

630	 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, [dostęp: 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/, [dostęp: 3 kwietnia 2018].

632	 L. Cochrane, Scam or subversion?..., dz. cyt.
633	 A. Raciniewska, Prawo własności…, dz. cyt., s. 204.
634	 A. McRobbie, Be creative: making a living in the new culture industries, Cambridge, Malden, 

MA: Polity Press, 2016, s. 128.
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sprzedaży marek z sektora fast fashion na poziomie ponad 20%635. „Zapotrzebowa-
nie na prędkość jest głównie napędzane przez media społecznościowe, dzięki któ-
rym informacje o trendach docierają do większej liczby osób i szybciej niż w prze-
szłości”636. Internetowi sprzedawcy ubrań, tacy jak Boohoo.com, ASOS i Missguided, 
są w stanie dostarczyć towar do sprzedaży w ciągu tygodnia lub dwóch: „Szybka 
moda stała się ultra szybka”637.

Z kolei po katastrofie Rana Plaza w Dhace, stolicy Bangladeszu w 2013 roku, 
rozgorzała dyskusja dotycząca warunków, w jakich powstaje większość dostęp-
nych na rynku ubrań. W skutek zawalenia się kompleksu, w którym mieściły 
się fabryki odzieży, śmierć poniosło ponad 1,1 tys. osób, a ok. 2 tys. zostało ran-
nych. Tragedia jest określana jako jedna z największych współczesnych katastrof 
budowlanych638. Bangladesz zajmuje drugie miejsce w rankingu największych 
eksporterów odzieży, zaraz po Chinach. Raport Clean Clothes Polska dotyczący 
warunków pracy w Bangladeszu ujawnił, że pracownicy otrzymują niewystar-
czające do godnego życia płace, pracują w nadgodzinach, nie mają umów i wy-
nikających z nich praw. W samych fabrykach nie są przestrzegane podstawowe 
standardy BHP, a wszelkie próby zrzeszania się są przez pracodawców na różne 
sposoby blokowane639. Podobne problemy występują praktycznie we wszystkich 
krajach rozwijających się, gdzie produkowana jest odzież na eksport, przede 
wszystkim w Azji640.

Obok rynku mody luksusowej i masowej produkcji, próbującej częstokroć 
upodobnić się do drogich marek, dynamicznie rozwijają się również lokalne rynki 
modowe. Choć projektanci nie mogą ubrać narodu, bo to zrobiły już sklepy sie-
ciowe, to pełnią funkcję reprezentanta danego kraju oraz pośrednika pomiędzy 
dostawcami z całego świata oraz narodowymi wydarzeniami, mediami, a także 
społeczeństwem641. Projektanci na całym świecie (również w Polsce, co stanowi 

635	 The Business of Fashion, McKinsey & Company, The State of Fashion 2018, 2017, s. 16-19.
636	 Tamże, s. 19.
637	 Fung Global Retail & Technology, Fast Fashion Speeding Toward Ultrafast Fashion, 2017, s. 1.
638	 A. Rozwadowska, Trzy lata po katastrofie Rana Plaza. T-shirt nadal po 19,99 zł, fabryki wciąż 

płoną, 2016, online: http://wyborcza.pl/1,155290,19985291,trzy-lata-po-katastrofie-rana-pla-
za-t-shirt-nadal-po-19- 99.html?disableRedirects=true, [dostęp: 4 kwietnia 2018].

639	 J. Szabuńko, M. Huma, Grubymi nićmi szyte..., dz. cyt., s. 11.
640	 M. Huma, Z. Zajczenko, W kierunku odpowiedzialnej mody. Podręcznik dla projektantów i ma-

rek odzieżowych, Kraków: Związek Stowarzyszeń Polska Zielona Sieć, 2012, s. 6.
641	 L. Skov, Dreams of Small Nations in a Polycentric Fashion World, „Fashion Theory”, 2011, t. 15, 

nr 2, s. 138.
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przedmiot analizy niniejszej książki) podejmują próby konkurowania z global-
nym systemem mody bądź lokalnego wpisania się w ten system, który w obecnym 
kształcie opiera się na markach działających na międzynarodową skalę. Częstokroć 
duże przedsiębiorstwa posiadają w swojej ofercie od kilku do kilkudziesięciu ma-
rek. Dotyczy to szczególnie rynku dóbr luksusowych.

Rynek luksusowej odzieży jest ściśle powiązany z rynkiem kosmetyków i ak-
cesoriów. Autorzy raportu „Global Powers of Luxury Goods. The new age of fa-
shion and luxury” skupili się na pięciu szeroko pojmowanych kategoriach dóbr 
luksusowych: ekskluzywnej odzieży, torebkach i akcesoriach, biżuterii i zegarkach, 

Tabela 14. Najlepiej sprzedające grupy kapitałowe na rynku dóbr luksusowych

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Deloitte, Global Powers of Luxury Goods. The new age 
of fashion and luxury, 2020, s. 5.
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kosmetykach i perfumach oraz kategorii produktów różnorodnych (ang. multiple 
products category). Pierwsza piątka rankingu wygląda następująco (tabela 14)642:

●● LVMH Moet Hennessy-Louis Vuitton SE – grupa powstała w 1987 roku z połącze-
nia Moët Hennessy i Louis Vuitton. Obecnie obejmuje 70 marek w pięciu różnych 
kategoriach dóbr luksusowych, w tym 16 marek modowych (m.in. Christian 
Dior, Celine, Givenchy, Kenzo, Fendi). Jej prezesem jest Bernard Arnault643;

●● Kering SA – do 2013 roku grupa była znana pod nazwą PPR. Jej początki się-
gają 1963 roku. Grupa pojawiła się w sektorze dóbr luksusowych w 1999 roku 
po wykupieniu 42% udziałów Gucci Group. Posiada takie marki jak: Gucci, 
Bottega Veneta, Alexander McQueen, Saint Laurent, Balenciaga 644;

●● The Estée Lauder Companies Inc. – początki grupy sięgają 1946 roku, kiedy Es-
tée Lauder wraz ze swoim mężem Josephem rozpoczęła produkcję i sprzedaż 
kosmetyków pod swoim nazwiskiem w otwartym w Nowym Jorku butiku, 
obecnie w grupie znajduje się blisko 30 marek kosmetycznych i perfumeryj-
nych, m.in.: DKNY Fragrances, Ermenegildo Zegna Parfums, MAC Cosmetics, 
Tom Ford Beauty 645;

●● Compagnie Financière Richemont SA – grupa została stworzona w 1988 roku, 
a w jej skład wchodzą takie marki jak: Cartier, Piaget, Chloé, Alfred Dunhill, 
Azzedine Alaïa czy Van Cleef & Arpels 646;

●● L’Oréal Luxe – jedna z czterech dywizji światowego koncernu kosmetycznego 
L’Oréal SA oferująca kosmetyki pod takimi markami jak: Lancôme, Yves Saint 
Laurent, Giorgio Armani 647.

Układ rankingu potwierdza, że sprzedaż perfum, akcesoriów oraz kosmetyków 
jest o wiele bardziej lukratywnym biznesem niż podstawowa oferta odzieżowa do-
mów mody648. Warto zwrócić uwagę, że w pierwszej piątce znajdują się dwa kon-
cerny kosmetyczne: Estée Lauder Companies Inc. oraz L’Oréal Luxe.

642	 Deloitte, Global Powers of Luxury Goods. The new age of fashion and luxury, 2020, s. 2-5.
643	 Group, online: https://www.lvmh.com/group/, [dostęp: 5 kwietnia 2018].
644	 Group History, online: http://www.kering.com/en/group/history, [dostęp: 5 kwietnia 2018].
645	 Who We Are, online: https://www.elcompanies.com/en/who-we-are, [dostęp: 23 sierpnia 

2021].
646	 History, including Significant Investments and Divestments, online: https://www.richemont.

com/group/history-including-significant-investments-and-divestments.html, [dostęp: 
5 kwietnia 2018].

647	 L’Oréal Luxe, online: https://www.loreal.com/en/loreal-luxe/, [dostęp: 23 sierpnia 2021].
648	 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 zadebiutował pierwszy numer polskiej edycji 
magazynu „Vogue”. Okładka autorstwa Juergena Tellera, na której pojawiły się pol-
skie top modelki Małgosia Bela i Anja Rubik pozujące na tle czarnej wołgi przed 
Pałacem Kultury i Nauki, wywołała dyskusję i stała się źródłem internetowych 
żartów. „Na kilka dni w polskim internecie zawrzało. Raziła szarość i estetyka brzy-
doty, krzywy kadr, sowieckość pałacu, dowcip – trzeba przyznać, że dosyć płaski 
– z czarną wołgą. Nie tak miał wyglądać symbol luksusu, który w końcu po latach 
zawitał do Polski”649. Zdaniem Agaty Pyzik dyskusja wokół okładki magazynu od-
słoniła lęki klasy średniej o własną pozycję650. Przede wszystkim pokazała jednak, 
że Polacy nadal mają problem z komunistyczną przeszłością nie tylko na poziomie 
politycznym, ale również estetycznym. Dlatego trudno rozpatrywać przemiany na 
rynku polskiej mody bez kontekstu historycznego.

W tym podrozdziale przedstawiona została historii rynku mody w Polsce z po-
działem na trzy okresy: moda w PRL (1945-1989), przemiany lat 90. XX wieku, 
(1989-2000) oraz branża i rynek mody po 2000 roku (2000-2018). Autor starał się 
zachować podział na tworzące rynek kategorie: marek, produktów oraz konsumen-
tów. W części trzeciej skupiono się przede wszystkim na opisie przemian branży 
mody w Polsce oraz przedstawieniu preferencji konsumentów w oparciu o dostęp-
ne raporty i badania naukowe.

2.4.1. Moda w czasach PRL

Moda czasów PRL w ostatnich latach stanowi przedmiot żywego zainteresowa-
nia, o czym świadczą choćby publikacje książkowe, które ukazały się na ten temat 
w ostatnim czasie, a wśród nich m.in. „To nie są moje wielbłądy: o modzie PRL” 
Aleksandry Boćkowskiej651, „Moda Polska” Ewy Rzechorzek652 czy książki poświę-
cone projektantom: „Caryca polskiej mody, święci i grzesznicy” Marty Sztokfisz 

649	 A. Pyzik, Przekleństwo bieda-szyku…, dz. cyt.
650	 Tamże.
651	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy: o modzie PRL, Wołowiec: Wydawnictwo Czarne, 

2015.
652	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt.
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o Jadwidze Grabowskiej653, „Grażyna Hase: miłość, moda, sztuka” Krzysztofa To-
masika654, „Antkowiak: niegrzeczny chłopiec polskiej mody” Jerzego Antkowiaka 
i Agnieszki L. Janas655. Modzie PRL poświęcona była także wystawa „Modna i już! 
Moda w PRL” współorganizowana przez Muzeum Narodowe w Krakowie i Mu-
zeum Narodowe we Wrocławiu, prezentowana w obu instytucjach kolejno w 2015 
i 2016 roku656.

Historię peerelowskiej mody datuje się na lata 1944-1989. „U jej początku jest 
dziedzictwo II Rzeczypospolitej (1918-1939), doświadczenie II wojny światowej 
i  pierwszych lat powojennych”657. Koniec zaś wyznacza 1989 rok, który według 
podręcznikowej narracji historycznej jest uznawany za moment przełomu: „[…] 
zmiany systemu politycznego z komunistycznego na demokratyczny, a gospodar-
czego z gospodarki planowej na wolnorynkową”658. Anna Sieradzka w książce „Ty-
siąc lat ubiorów w Polsce” datuję historię mody w PRL od 1945 roku, wyznacza-
jąc w historii mody na ziemiach polskich w latach 1939-1989 następujące okresy 
i przypisując im następujące określenia659:

●● 1939-1945 – „skromność i funkcjonalność” – ze względu na działania wojenne 
praktyczność wyparła elegancję i strojność odzieży, mężczyźni z reguły nosili 
ubrania nabyte przed wojną, kobiety posiłkowały się przerabianiem własnej 
i męskiej garderoby;

●● 1945-1956 – „socjalistyczna unifikacja” – sposób ubierania znalazł się pod 
wpływem socjalistycznej ideologii, ubiór miał być egalitarny, skromny i funk-
cjonalny, np. w przypadku organizacji młodzieżowych władza akceptowała 
dla obu płci wojskowy fason koszul w połączeniu z czerwonym krawatem; 
władzom nigdy nie udało się doprowadzić do pełnej unifikacji, ponieważ wie-
lu Polaków starało ubierać się według zachodnich wzorców, nosząc ubrania 

653	 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody, święci i grzesznicy, Warszawa: Grupa Wydawnicza Foksal, 
2015.

654	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt.
655	 J. Antkowiak, A. L. Janas, Antkowiak: niegrzeczny chłopiec polskiej mody, Wrocław: Bukowy 

Las, 2015.
656	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., 2015; B. Przerwa, Modna i już!: 

moda w PRL, Wrocław: Muzeum Narodowe 2016.
657	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 15.
658	 M. Szcześniak, Normy widzialności: tożsamość w czasach transformacji, Warszawa: Fundacja 

Nowej Kultury Bęc Zmiana; Instytut Kultury Polskiej, Wydział Polonistyki, Uniwersytet War-
szawski, 2016, s. 15.

659	 A. Sieradzka, Tysiąc lat ubiorów w Polsce, Warszawa: Arkady, 2003, s. 270-327.
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pochodzące z zagranicznych paczek przesyłanych przez UNRRA, amerykań-
ską Polonię czy londyńską emigrację;

●● 1956-1970 – „mała stabilizacja” – w drugiej połowie lat 50. do Polski coraz 
szerzej zaczęły docierać zagraniczne wzorce, najpierw te związane ze stylem 
New Look, a następnie długość mini oraz geometria, charakterystyczne dla 
lat 60.; widoczny był także wpływ i rozwój mody młodzieżowej, a w modzie 
męskiej wyraźna inspiracja stylem zespołu The Beatles;

●● 1970-1980 – „powiewnie i kolorowo” – w latach 70. popularny stał się styl hip-
pisowski, a wraz z nim tzw. długość maxi, kwiatowe wzory, falbany, koronki, 
spodnie typu „dzwony”; w modzie pojawiło się także bardzo wiele wpływów 
folklorystycznych takich jak regionalne hafty, zakopiańskie serdaki czy kra-
kowskie chusty;

●● 1980-1989 – „w  kartkowych butach, z  opornikiem w  klapie” – w  związku 
z wprowadzeniem stanu wojennego dostęp do odzieży stał się utrudniony, 
wprowadzono kartki na obuwie, ratunkiem stały się paczki z odzieżą, przy-
syłane z Zachodu; w modzie młodzieżowej popularne stały się wpływy spor-
towe, chętnie noszono dresowe bluzy i spodnie oraz adidasy; w modzie dam-
skiej popularnością cieszyły się obszerne żakiety noszone w zestawieniu ze 
spódnicą lub spodniami; w modzie męskiej dominowały marynarki o szero-
kich ramionach oraz spodnie z zakładkami, noszenie w klapie marynarki lub 
kurtki opornika stało się wyrazem sprzeciwu wobec władz.

PRL pokazał, że właściwie nie ma takiej siły, która byłaby w  stanie poko-
nać modę. Mimo ograniczeń zachodnie wzorce docierały do Polski. Wynikało to 
w dużej mierze z  faktu, że choć Polska była krajem rządzonym w sposób dyk-
tatorski, to charakter tej dyktatury ulegał zmianie. „[…] po 1956, 1970 i 1980 r. 
systematycznie rozszerzał się zakres swobód obywatelskich, a represyjność sy-
temu stopniowo malała. Mimo że władze każdorazowo po opanowaniu społecz-
nego wrzenia starały się odzyskać »utracone pozycje«, jednak […] za każdym 
razem powrót do stanu sprzed kryzysu okazywał się niemożliwy”660. PRL nie 
było państwem totalitarnym w  pełnym tego słowa znaczeniu. Najwięcej cech 
totalitarnych można odnaleźć w pierwszym powojennym dziesięcioleciu661. „Po 
1956 roku był to raczej reżim autorytarny, chociaż w  sferze zamierzeń władz 

660	 J. Eisler, Co nam zostało z tamtych lat: dziedzictwo PRL, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe 
PWN, 2016, s. 361.

661	 Tamże, s. 425-426.
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– praktycznie do końca PRL – mieliśmy do czynienia z  czymś, co można na-
zwać projektem totalitarnym”662. Tak jak w poprzednich podrozdziałach na rynek 
mody w tym okresie można spojrzeć przez pryzmat trzech wskazanych kategorii, 
jakimi są marki, produkty oraz konsumenci.

„Moda w  Polsce Ludowej była mocno związana z  sytuacją polityczną i  eko-
nomiczną państwa”663. Pomimo ograniczeń wytworzyło się w PRL coś na kształt 
namiastki zachodniego systemu projektantów. Jadwiga Grabowska, Barbara Hoff, 
Grażyna Hase, Jerzy Antkowiak to nazwiska projektantów kojarzonych obecnie 
z projektowaniem mody w  ramach poprzedniego ustroju. Większość projektan-
tów wykonywała swoją pracę anonimowo, występując pod marką konkretnego 
zakładu664. Jedynym miejscem kształcącym projektantów odzieży była Państwowa 
Wyższa Szkoła Sztuk Plastycznych w Łodzi, której absolwentkami były m.in. Kali-
na Paroll, Zonia Pionk czy Aleksandra Pukaczewska665.

Za najistotniejszą markę na ówczesnym rynku uznać należy Modę Polską, 
określoną przez Dominikę Łukoszek mianem: „[…] flagowej instytucji państwo-
wej, która miała pełnić rolę edukatora rodzimego przemysłu w zakresie najnow-
szych trendów”666. Przedsiębiorstwo powstało w 1958 roku z inicjatywy Jadwigi 
Grabowskiej oraz Kayi Mireckiej-Ploss, absolwentki londyńskiego Saint Martins 
College of Art. Wymyślenie nazwy przypisuje się ówczesnemu ministrowi han-
dlu wewnętrznego Mieczysławowi Leszowi. Autorem logo, słynnej jaskółki, był 
Jerzy Treutler667. Jadwiga Grabowska objęła w Modzie Polskiej rolę kierownika ar-
tystycznego, którą pełniła do czasu odejścia na emeryturę w 1967 roku668. „Gdyby 
nie jej talent, wiedza o światowym rynku mody, charakter i umiejętność zdoby-
wania przychylności władzy, taki dom mody w komunistycznej Polsce nie miałby 
szansy zaistnieć. Mówiło się, że Jadwiga, dbając o najwyższy poziom kolekcji i jej 
reklamę, prezentuje postawę raczej właścicielki firmy niż pracownika wynajęte-
go na czas nieokreślony”669. Jako osoba odpowiedzialna za projektowanie kolekcji 

662	 Tamże, s. 426.
663	 B. Przerwa, Modna i już: moda w PRL…, dz. cyt., s. 1.
664	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989. [T. 16], Moda, Warszawa: Edipresse-Kolekcje; Belona, 2015, 

s. 91.
665	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już: moda w PRL…, s. 42.
666	 D. Łukoszek, Pierwsza historia Mody Polskiej, online: http://modologiablog.pl/2018/03/19/

pierwsza-historia- mody-polskiej/, [dostęp: 1 sierpnia 2018].
667	 J. Antkowiak, A. L. Janas, Antkowiak…, dz. cyt., s. 74.
668	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt., s. 345.
669	 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody…, dz. cyt., s. 116.
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gościła na pokazach mody w Paryżu, by następnie adaptować aktualne tendencje 
na rodzimy rynek670.

Moda Polska dwa razy w roku organizowała pokazy tzw. kolekcji wiodących, 
nazywanych również informacyjnymi, które stanowiły przegląd aktualnych modo-
wych tendencji. Przed karnawałem prezentowano również kolekcje karnawałową. 
„Małych kolekcji Moda jednak nie robiła – za każdym razem powstawało minimum 
siedemdziesiąt modeli. Dwadzieścia strojów wieczorowych pokazywała z wyprze-
dzeniem przed karnawałem, prezentowane w kawiarni na Konopnickiej, przeznaczo-
ne do salonów, po dwadzieścia sztuk na całą Polskę. W głównym, wiodącym pokazie 
trwającym ponad godzinę, dominowała kolekcja damska, z czasem doszła męska, 
mocne wyjście miała dzianina”671. Do sprzedaży wprowadzano kolekcje handlowe672.

„W szczytowym okresie rozwoju Moda Polska zatrudniała około dwóch tysięcy 
osób i posiadała około sześćdziesięciu salonów w wielkich i średnich miastach. Dzię-
ki temu wiele projektów, zamiast skończyć jako pojedyncze prototypy, trafiło do szaf 
polskich kobiet jako krótkoseryjne modele, bardzo dobrze odszyte z wysokiej jakości 
tkanin, do dziś wspominane z sentymentem jako wyzwalający powiew niesocjali-
stycznego luksusu”673. Jednak w okresie PRL Moda Polska również drażniła. Kryty-
kowano przedsiębiorstwo za duże różnice pomiędzy kolekcją wiodącą a handlową, 
zbytnią paryskość promowanej mody, a tym samym brak wyraźnej polskiej tożsa-
mości, co zdaniem krytyków sugerowała nazwa674. Schedę po Jadwidze Grabowskiej 
przejęła Halina Kłobukowska675. Następnie przedsiębiorstwem zarządzał Stanisław 
Tusiński676, a od 1978 roku Józef Syroka677. W latach 80. XX wieku zespołem projek-
tantów kierował Jerzy Antkowiak678. Dla Mody Polskiej tworzyli również tacy pro-
jektanci jak: Katarzyna Aniśkowicz679, Irena Biegańska, Kalina Paroll, Magda Ignar, 
Krystyna Dziak, Małgorzata Zembrzuska680 czy Stanisław Kudaj681.

670	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt., s. 94.
671	 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody…, dz. cyt., s. 110.
672	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt., s. 170-173.
673	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już: moda w PRL…, s. 65.
674	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt., s. 179.
675	 Tamże, s. 359.
676	 Tamże, s. 204.
677	 Tamże, s. 383.
678	 Tamże, s. 247.
679	 Tamże, s. 136-139.
680	 Tamże, s. 224.
681	 Tamże, s. 205-212.
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Przed powstaniem Mody Polskiej w Łodzi w 1957 roku otwarto Dom Mody Te-
limena, którego pierwszy salon mieścił się przy ulicy Piotrkowskiej 78. Następnie 
sklepy sieci otwierano w całej Polsce, podobnie jak w przypadku Mody Polskiej 682. 
„Ubrania Telimeny oznaczały luksus i elegancję. Jak wszystko w okresie komuni-
zmu, były trudne do zdobycia, nierzadko więc przekupywano ekspedientki z salo-
nu Telimeny perfumami, czekoladkami czy innymi drobiazgami, aby dostać ubrania 
tej firmy”683. Telimena organizowała również pokazy mody, a projekty sygnowane 
tą marką nosiły znane osobistości telewizyjne, filmowe i estradowe, m.in.: Anna 
Nehrebecka, Grażyna Szapołowska, Anna Seniuk, Irena Jarocka, Irena Santor czy 
Krystyna Loska684. W kontekście mody inspirowanej polskim folklorem istotną 
rolę odgrywała Cepelia, a właściwie Centrala Przemysłu Ludowego i Artystycznego 
(CPLiA), powołana 21 czerwca 1949 roku na wniosek Ministerstwa Kultury i Sztuki 
oraz Biura Nadzoru Estetyki Produkcji. Choć głównym zadaniem przedsiębiorstwa 
była opieka oraz promocja twórczości ludowej, to jednak pojawiała się ona często 
w zmodyfikowanej formie, dalekiej od oryginalnego źródła. Zdarzały się przykła-
dy korygowania wycinanek kurpiowskich czy zmiany zestawień kolorystycznych 
pasiaków łowickich685. W latach 70. XX wieku, w okresie ożywionej działalności 
produkcyjnej i handlowej, na rynku wyróżniała się także konfekcja produkowana 
przez warszawską Corę, związany z Cepelią Modny Strój czy szczecińską Danę686.

Wyjątkowy status zyskała działalność Barbary Hoff, twórczyni marki Hoffland, 
oraz Grażyny Hase działającej jako „wolny strzelec”. Obie kobiety ze względu na 
krótkie, podobnie brzmiące nazwiska były regularnie mylone. „Trudno zliczyć 
błędnie podpisane zdjęcia, zwracanie się do jednej imieniem tej drugiej i na od-
wrót. […] Andrzej Rosiewicz opowiadał, jak kiedyś przeprowadził wielogodzinną 
rozmowę z grupą ludzi, którzy uważali, że Hase i Hoff to jedna osoba, a on się bił 
w piersi i zapewniał, że zna obie i to są dwie różne kobiety”687.

Barbara Hoff w 1954 roku podjęła współpracę z „Przekrojem”, do którego pi-
sała felietony o modzie, a także przedstawiała swoje projekty. W latach 70. XX 
wieku zaczęła projektować odzież dostępną na masową skalę pod nazwą Hoffland, 

682	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 121.
683	 Tamże, s. 122.
684	 Tamże, s. 122.
685	 Tamże, s. 123.
686	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 101.
687	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 61, 63.
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którą wymyśliła studentka warszawskiej ASP Barbara Danicka688. „Hoffland stał 
się marką i to marką związaną nierozdzielnie z nazwiskiem projektantki – był to 
ewenement w krajach komunistycznych”689. Marka mogła zaistnieć dzięki współ-
pracy pomiędzy Zakładami Odzieżowymi Cora a dyrektorem Centralnego Domu 
Towarowego. Nazwisko projektantki nie figurowało w formalnie zawieranych 
umowach. „Wtedy między państwową fabryką odzieżową i państwowym sklepem 
tkwiły zjednoczenia, które rozdzielały towary na województwa, na miasta, na skle-
py – mechanicznie, wedle rozdzielnika. A mój pomysł był taki: zaprojektuję fabry-
ce kolekcję, którą potem kupi dyrektor Centralnego Domu Towarowego i w całości 
sprzeda u siebie. […] Mnie w tym interesie formalnie w ogóle nie było, moje nazwi-
sko nie figurowało w tych umowach. Gdybym nawaliła, nikt nie mógłby mieć do 
mnie pretensji. Oni zresztą też niczego nie ryzykowali. To był jeden z nielicznych 
uroków gospodarki socjalistycznej. […] Ta historia miała jednak także przykrą 
stronę. Nie było mnie w umowach, więc mi nie płacono. Przez 13 lat pracowałam 
dla Domów Centrum za darmo”690. Propozycje Barbary Hoff były zawsze zgodne 
z najnowszymi trendami, np. w latach 70. XX wieku na fali ludowych inspiracji 
wprowadziła „koszulę dziadka”, w 80. promowała idee lansowane przez japońskich 
kreatorów mody czy neonowe kolory691.

Grażyna Hase swoją przygodę z modą rozpoczęła jako modelka. W latach 50. 
XX wieku współpracowała z Jadwigą Grabowską i Barbarą Hoff oraz najlepszymi 
zakładami odzieżowymi (m.in. Telimena, Centralne Biuro Wzornictwa, Central-
ne Laboratorium Spółdzielczości Pracy Leda)692. Jako projektantka zadebiutowała 
w 1967 roku kolekcją „Kozak look”, inspirowaną historią i kulturą Rosji, która po-
wstała dzięki współpracy z Zakładami Przemysłu Odzieżowego Cora. Pokaz ko-
lekcji stanowił część artystyczną związaną z obchodami przypadającej w owym 
czasie pięćdziesiątej rocznicy rewolucji październikowej i  okazał się tak dużym 
sukcesem, że po pierwszej prezentacji w studenckim klubie Dziekanka, która odby-
ła się 7 listopada 1976 roku, powtórzono go jeszcze kilkukrotnie, m.in. w warszaw-
skiej Stodole693. Sama projektantka wcieliła się także w postać modelki, prezentując 

688	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 82.
689	 Tamże, s. 82.
690	 W. Kalicki, Polityczny fason kiecki, [w:] Kobiety, które igrały z PRL-em, K. Bielas i inni, War-

szawa: Agora, 2012, s. 49-50.
691	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 84-87.
692	 Tamże, s. 91.
693	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 152, 157.
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tweedowy kostium z minispódniczką, nawiązujący do ubioru Lenina. Zdjęcie pro-
jektantki z pokazu zyskało status ikonicznego: „[…] fotografia przedstawiająca ją 
samą w kostiumie à la Lenin jest obowiązkowym elementem każdej książki czy 
wystawy o modzie PRL-u”694. O samej kolekcji rozpisywano się nie tylko w polskiej 
prasie, ale także poza granicami, m.in. na łamach „The Sunday Times”695.

W 1968 roku stworzyła dla Cory, prezentowany na wiosennej edycji targów po-
znańskich cykl młodzieżowy „Ubieramy nastolatkę”696, zaś jesienią zaprezentowa-
ła tzw. kolekcję militarną zainspirowaną Defiladą Tysiąclecia z 1966 roku697. „[…] 
z trzema kolekcjami na koncie Grażyna Hase miała już markę, była projektantką 
znaną i cenioną. Wniosła do polskiej mody świeżość i pomysły, które dziś wydają 
się oczywiste, ale wówczas były rewolucyjne”698. W  latach 70. XX wieku zosta-
ła główną projektantką Cory, ale współpracowała również z innymi zakładami699. 
W 1977 roku została kierownikiem artystycznym Studia Mody utworzonego z jej 
inicjatywy w porozumieniu ze Stołecznym Przedsiębiorstwem Handlu Wewnętrz-
nego700. W 1980 roku otworzyła galerię sztuki na Marszałkowskiej 6/2 w Warsza-
wie, dla której logo zaprojektował Wojciech Freudenreich701, a sukces miejsca przy-
pieczętował decyzję o otwarciu drugiej tego typu placówki w 1988 roku na Rynku 
Starego Miasta702. Projektowała również kostiumy filmowe (m.in. do filmu „Głowy 
pełne gwiazd” Janusza Kondratiuka, „Motylem jestem, czyli romans 40-latka” Je-
rzego Gruzy, „Spotkania na Atlantyku” Jerzego Kawalerowicza, „Zygfryda” An-
drzeja Domalika703) oraz estradowe (m.in. dla Ireny Jarockiej, Haliny Frąckowiak, 
Anny Jantar czy zespołu Dwa Plus Jeden)704.

W PRL powstawało wiele wysokiej jakości produktów, ale z reguły były one 
niedostępne dla masowego odbiorcy. W latach 70. XX wieku: „[…] nasza produk-
cja stała na bardzo wysokim poziomie, ale większość wysyłano na eksport. Tam 
trafiały stroje szyte przez największych producentów tego okresu: Odrę, Telimenę 

694	 Tamże, s. 151.
695	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 91.
696	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 169.
697	 Tamże, s. 172.
698	 Tamże, s. 172.
699	 Tamże, s. 195.
700	 Tamże, s. 240.
701	 Tamże, s. 329-330.
702	 Tamże, s. 369.
703	 Tamże, s. 301-309.
704	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 285-293.



173

i Corę”705. W polskich zakładach produkcyjnych szyto m.in. ubrania francuskiej 
marki Pierre d’Alby, założonej w Paryżu przez polskiego Żyda Zygę Pianko. Szycie 
zlecano polskim fabrykom, głównie Corze, ale także zakładom w Łodzi. Nadwyżki 
lub partie z felerem oferowano na miejscu jako tzw. odrzuty z eksportu706. Fabryki 
opuszczały: „[…] piękne płaszcze, sukienki, garsonki… w Paryżu zarabiał na tym 
miliony franków, a wybrakowane partie ubrań, na przykład z niestarannie przy-
szytym guzikiem, były rozchwytywane przez warszawskie elegantki”707. Za grani-
cą powodzeniem cieszyły się także produkowane w Polsce kożuchy. Zaprojektowa-
ne przez Grażynę Hase w latach 70. dla Cepelii: „[…] szły jak woda w cepeliowskim 
salonie na Piątej Alei, głównej ulicy w centrum nowojorskiego Manhattanu”708. 
Z kolei te zaprojektowane przez projektantkę Mody Polskiej Kalinę Paroll w 1968 
roku dla polskich sportowców na zimową olimpiadę w Grenoble: „[…] tak bardzo 
spodobały się we Francji, że nasi sportowcy przyjechali do Polski bez kożuszków, 
sprzedając je za wysokie kwoty. Gdy ujrzano ich na lotnisku ubranych byle jak, 
rozpoczęła się na nich nagonka, że przehandlowali ubiory reprezentacyjne, a do 
tego mienie państwowe”709.

W sklepach dominowały jednak produkty estetycznie nieciekawe lub niskiej 
jakości. „W latach sześćdziesiątych i  siedemdziesiątych przez prasę co jakiś czas 
przetaczały się dyskusje, jak to możliwe, że jest tyle wspaniałych projektów, tylu 
zdolnych plastyków, a w sklepach tyle brzydactwa”710. W dużej mierze za taki stan 
rzeczy odpowiadał instytucjonalny charakter centralnie planowanej gospodarki. 
Struktura zależności instytucji odpowiedzialnych za produkcję ubrań była dość 
skomplikowana. Tworzyło ją Ministerstwo Przemysłu Lekkiego z podległym Zjed-
noczeniem Przemysłu Odzieżowego, któremu z kolei podlegało Centralne Labo-
ratorium Przemysłu Odzieżowego oraz Zakłady Przemysłu Odzieżowego (ponad 
sześćdziesiąt placówek w całej Polsce, m.in. ZPO Cora Warszawa, ZPO Bobo War-
szawa, ZPO Dana Szczecin, ZPO Warmia Olsztyn itd.). Telimena i Moda Polska mia-
ły status jednostek wydzielonych. Oprócz tego funkcjonowały również zależne od 
ministerstwa, ale niezależne od zjednoczenia Instytut Wzornictwa Przemysłowego 

705	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 92.
706	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 206.
707	 M. Sztokfisz, Caryca polskiej mody…, dz. cyt., s. 176.
708	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 240.
709	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 65
710	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 87.
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oraz Centralne Biuro Wzornictwa Przemysłu Lekkiego711. „Polska produkcja za-
pewniała potrzebę przyodziewku, z estetyką było jednak gorzej. Bo komisje, akcep-
tacje, procedury, braki, wykonanie planu, eksport”712. Z reguły projekty wykształ-
conych plastyków trafiały na biurokratyczny opór i  nie były realizowane. „[…] 
w latach 70. sklepy proponowały przede wszystkim buble. Odzież wisiała na wie-
szakach, ale na ogół niemodna, w brzydkich kolorach i z kiepskich materiałów”713. 
Dużym problemem był zakupów butów. 90% modeli trafiających do sprzedaży nie 
podobało się klientom. „Klienci kupowali, bo nie było wyjścia”714. W latach 80. ze 
względu na stan wojenny wprowadzono reglamentację obuwia715.

Oferta rynkowa znacznie odbiegała od konsumenckich potrzeb, a jeśli na rynek 
trafiało już coś, co cieszyło się powodzeniem, z reguły popyt przewyższał podaż. 
Tak było m.in. z ubraniami marki Hoffland. Wprowadzając pierwszą kolekcję (pięć 
modeli sztruksowych sukienek), oprócz sprzedaży stacjonarnej w warszawskim 
Cedecie, planowano również wysyłkową, z czego zrezygnowano przy drugiej ko-
lekcji, ponieważ: „[…] pierwszy raz pokazał, że na to nikt nie jest przygotowany, 
zainteresowanie przerosło możliwości – zgłoszeń przyszło siedem tysięcy, sukie-
nek odłożono dwieście”716. W ramach funkcjonującego przemysłu odzieżowego 
wprowadzano również imitację dostępnych na Zachodzie rozwiązań, czego dowo-
dem były próby wyprodukowania tkaniny o właściwościach podobnych do deni-
mu. Jednak ze względu na brak odpowiedniej technologii i niską jakość bawełny 
sprowadzanej z ZSRR produkt ten znacznie odbiegał od oryginału. „Polski teksas 
(właściwa nazwa texpol) miał mało atrakcyjny szarawy odcień, nierównomiernie 
się ścierał i źle układał, stąd »polskie dżinsy« krakowskiej marki Rekord czy szcze-
cińskie Odry nie budziły entuzjazmu młodzieżowego odbiorcy, szczególnie że i me-
talowa »armatura« (zamki, nity, guziki) nie miała sznytu podziwianych amerykań-
skich oryginałów”717.

W tym kontekście popularnością cieszyła się odzież zagraniczna. W Peweksach, 
sklepach, gdzie towar sprzedawano za dewizy lub specjalne bony towarowe, moż-
na było nabyć jeansy zachodnich marek. W większości jednak z uwagi na zarobki 

711	 Tamże, s. 87.
712	 Tamże, s. 90.
713	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 92.
714	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 124.
715	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 102.
716	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 115.
717	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już: moda w PRL…, dz. cyt., s. 109.
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odzież ta miała wysokie ceny. „W owych czasach markowa zachodnia odzież była 
bardzo droga i nawet wielkie gwiazdy miały poważne kłopoty, by ją kupić. Beata 
Tyszkiewicz wspomina, że kiedyś zdobyła się na zakup zagranicznego swetra, za 
który zapłaciła niebotyczną wręcz kwotę 600 złotych. Spłacała go przez kolejne 
cztery miesiące”718. Niedobór atrakcyjnych wzorów warunkował więc odmienne 
od współczesnych zachowania konsumenckie. Wiele ubrań szyto samodzielnie, re-
perowano oraz noszono przez wiele lat czy pokoleń. Dowodem jest jeden z ekspo-
natów, który pojawił się na wystawie „Modna i już! Moda w PRL”. „Sukienka dziana 
z kordonka w kolorze sznurka stała się przedmiotem indywidualnego doświadczenia 
spinającego okres przedwojenny, wojnę i lata PRL-u. Wykonana własnoręcznie pod 
koniec lat trzydziestych, w 1940 r. powędrowała na Syberię z wywiezioną w głąb 
Rosji właścicielką – żoną zawodowego oficera. W warunkach skrajnego niedostatku, 
po trochu poodpruwana od dołu, sukienka stała się cennym źródłem nici do cero-
wania. Po wojnie wróciła do Polski w bagażu repatriantki. Właścicielka nosiła ją we 
Wrocławiu, gdzie rodzina się osiedliła, jeszcze w latach sześćdziesiątych i siedem-
dziesiątych, zaopatrzywszy w nową halkę z zielonego nylonu”719.

Wiele zjawisk społecznych w PRL, podobnie jak współcześnie, było związanych 
ze zjawiskiem konsumpcji, pomimo że rynek w Polsce nie funkcjonował w kapi-
talistycznym wymiarze. Same konflikty społeczne oraz strajki w latach 1945-1980 
wynikały w dużej mierze z niezadowolenia społecznego podyktowanego niewydol-
nością centralnie kierowanej gospodarki. „System scentralizowanego zarządzania 
gospodarką, negowanie założeń gospodarki kapitalistycznej, uleganie naciskom 
aparatu partyjnego – współdecydującego, a w okresie stalinowskim kontrolujące-
go zarządzanie gospodarką – miały istotny wpływ na nastroje społeczeństwa”720. 
Zjawisko niedoboru warunkowało również określone zachowania w zakresie po-
zyskiwania towarów i wytworzenie się tzw. społeczeństwa kolejki. „Jest to poję-
cie, określające sytuacyjny (nieutrwalony w czasie i hierarchii społecznej) podział 
społeczeństwa na nieuprzywilejowanych, a więc osoby zmuszone do oczekiwania 
w kolejce, i uprzywilejowanych, którzy w danym momencie mogli sobie pozwolić 

718	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 69.
719	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 17.
720	 J. R. Sielezin, Niektóre aspekty napięć i konfliktów społeczno-politycznych w Polsce w  latach 

1945-1980, [w:] Obrazy PRL. O konceptualizacji realnego socjalizmu w Polsce, red. K. Brzech-
czyna, Poznań: Oddział Instytutu Pamięci Narodowej - Komisji Ścigania Zbrodni przeciw Na-
rodowi Polskiemu w Poznaniu, 2008, s. 200.
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na jej ominięcie”721. Społeczeństwo radziło sobie ze zjawiskiem niedoboru, tworząc 
różnego rodzaju gospodarcze praktyki oparte na sieciach grup i kontaktach nie-
formalnych722. Sfera pozyskiwania produktów związanych z modą nie pozostaje 
w tym kontekście sferą odrębną.

Wśród trzech głównych rodzajów praktyk pozyskiwania modnych ubrań, bu-
tów i dodatków w tym czasie wymienić można:

●● metodę „zrób to sam” (ang. DIY – do it yourself);
●● korzystanie z usług krawieckich;
●● „polowanie”.

Przerabianie czy szycie ubrań na własną rękę było jedną z najpopularniejszych 
technik na to, by zyskać w szafie coś modnego, odmiennego od sklepowej oferty. 
W prasie, m.in. w „Przekroju” czy „Filipince”, publikowano różnego rodzaju prze-
pisy na to, jak zmienić dostępne w garderobie ubrania na coś stylowego. Najbar-
dziej ikoniczny stał się pomysł Barbary Hoff na tzw. trumniaki, czyli niedostępne 
w polskich sklepach baleriny, które można było stworzyć przez odpowiednie prze-
robienie i przemalowanie tenisówek723. Do popularnych technik należało również 
dzierganie czy szydełkowanie, korzystano także z gotowych wykrojów dostępnych 
w niemieckim magazynie „Burda”724.

Powszechnie korzystano z usług krawieckich. Punkty krawieckie miały różny 
charakter. Od bardzo profesjonalnego w postaci pracowni po chałupniczy. Wiele 
krawcowych przyjmowało we własnych domach czy mieszkaniach725. Według da-
nych statystycznych pod koniec lat 60. XX wieku ponad 60% procent ubrań naby-
wanych przez Polaków było szytych w pracowniach czy prywatnie przez krawco-
we726. Słowo „upolować” pojawia się często w kontekście nabywania ubrań, butów 
i dodatków w czasach PRL. „Materiały, z których szyto ubrania, można było kupić, 
a właściwie upolować, w państwowych sklepach z tkaninami”727. Powszechne było 
chodzenie na „ciuchy”, czyli zakupy na bazarach, gdzie handlowano używaną odzie-

721	 M. Mazurek, Społeczeństwo kolejki: o doświadczeniach niedoboru 1945-1989, Gdańsk: Europej-
skie Centrum Solidarności, Warszawa: Wydawnictwo TRIO, 2010, s. 18.

722	 Tamże, s. 181.
723	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 76.
724	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 136
725	 Tamże, s. 144-147.
726	 Tamże, s. 147.
727	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 50.
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żą i obuwiem pochodzącym z paczek przysyłanych do Polski z Zachodu728. „Ubrania 
te (także zwane »ciuchami«) były nie tylko z reguły dobrej jakości, ale również miały 
modne fasony kompletnie nieosiągalne w PRL-u”729. W Warszawie „ciuchy” pełniły 
także rolę miejsca spotkań towarzyskich. „Na »ciuchy« jeśli jest się kobietą – jedzie 
się, żeby coś kupić, ale też żeby się pokazać. Jeśli jest się mężczyzną – popatrzeć na 
dziewczyny albo spotkać z kolegą, którego dawno się nie widziało”730.

Ważną grupą konsumentów w czasach PRL stała się młodzież, co było odzwier-
ciedleniem ogólnoświatowych przemian731. „W epoce PRL władza komunistyczna 
wierzyła w młodzież jako przyszłych budowniczych socjalistycznego państwa, ale 
z drugiej traktowała jako zagrożenie młodzieńczy entuzjazm i spontaniczność. Jed-
nym z elementów wrogich była moda, utożsamiana z kulturą Zachodu. Tępiono 
wszelkie indywidualistyczne tendencje”732. Dlatego m.in. w latach 60. XX wieku 
podjęto próby wprowadzenia do sprzedaży kolekcji młodzieżowych, które miały 
być alternatywą dla odzieży z paczek i bazarów733. Z dużą podejrzliwością i wro-
gością spotykały się wszelkiego rodzaju ruchy subkulturowe, od bikiniarzy w la-
tach 50. XX wieku, przez ruch hipisowski w 60. i 70., po punków w latach 80. XX 
wieku734. W tych zachodnich tendencjach władza widziała: „[…] groźny element 
antysystemowy. Starano się go zwalczać za wszelką cenę. Tymczasem najczęstszą 
motywacją członków subkultur była zwyczajna chęć wyróżnienia się, wpisująca 
się w kategorię młodzieńczego buntu”735.

Dyskurs dotyczący mody w PRL związany jest z szerszym kontekstem tego, jak 
w ogóle postrzegana jest dzisiaj ta epoka w historii Polski. Szczególnie w kontekście 
politycznym peerelowskie dziedzictwo bywa odrzucane bądź potępiane, ale poja-
wiają się także próby oswojenia przeszłości736. Ewa Domańska z kolei wykorzystując 

728	 A. Boćkowska, To nie są moje wielbłądy…, dz. cyt., s. 135-144.
729	 P. Szarota, Od skarpetek Tyrmanda do krawata Leppera. Psychologia stroju dla średniozaawan-

sowanych, Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 2008, s. 17.
730	 Tamże, s. 140.
731	 J. Bojańczyk, Moda PRL-u, „Fashion Magazine”, 2013, nr 3 (46), s. 38.
732	 M. Wójciak, Moda zaangażowana – ubiór jako manifest, [w:] Społeczno-polityczne inspiracje 

w kulturze i sztuce wizualnej, red. Ł. Jureńczyk, J. Szczutkowska, Bydgoszcz: Wydawnictwo 
Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, 2016, s. 132.

733	 I. Kienzler, Kronika PRL 1944-1989…, dz. cyt., s. 62.
734	 M. Wójciak, Moda zaangażowana…, dz. cyt., s. 132-143.
735	 Tamże, s. 142.
736	 R. Stobiecki, Co zrobić z komunistyczną przeszłością?, [w:] Obrazy PRL. O konceptualizacji real-

nego socjalizmu w Polsce, red. K. Brzechczyna, Poznań: Oddział Instytutu Pamięci Narodowej 
– Komisji Ścigania Zbrodni przeciw Narodowi Polskiemu w Poznaniu, 2008, s. 200.
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perspektywę postkolonialną, wskazała na dwa współistniejące obrazy PRL: tragicz-
ny i komediowy737. Pisze się także o swoistej „modzie na PRL”, która: „[…] odwołuje 
się do ikonografii epoki, do jej specyficznego języka, nostalgicznie przypomina pro-
dukty ówczesnego przemysłu i prawdziwym kultem otacza wytwory kultury popu-
larnej. W sferze deklaracji politycznych dobrze widziane jest jednak odcinanie się od 
dziedzictwa PRL”738.

Historia mody w tych czasach właściwie przez wiele lat po upadku komunizmu 
nie była analizowana, dzisiaj jest oswajana i traktowana jako część naszego dzie-
dzictwa kulturowego739. W tym procesie, z uwagi na dystans czasowy, nadpisywa-
nych jest wiele znaczeń. Tak dla przykładu stało się w przypadku wystawy „Modna 
i już! Moda w PRL”. W katalogu do niej przeczytać można zdanie: „[…] oczywista 
staje się konstatacja, że dla ówczesnych pokoleń moda bywała wentylem, a także 
manifestacją wolności w ciemnych czasach totalitaryzmu […]”740. Wiele elemen-
tów tamtej epoki, w tym moda, jest dzisiaj mitologizowanych, w rzeczywistości 
zachodnie tendencje docierały do Polski m.in. z uwagi na nieszczelność systemu, 
a ludzie starali się je w naturalny sposób naśladować, często zupełnie nie myśląc 
o pobudkach ideologicznych.

Współcześnie dyskurs o modzie w czasach PRL nabiera zatem widocznych cech 
narracji heroicznej, w myśl której tworzenie mody czy też jej naśladowanie zgod-
nie z zachodnimi tendencjami było sposobem walki z systemem. Tymczasem moda 
w Polsce czasów Polski Ludowej miała wymiar ambiwalentny. „W krajach komuni-
stycznych wbrew propagandowym wysiłkom, modny ciuch stał się ważnym komu-
nikatem i zajął wysokie miejsce na liście indywidualnych priorytetów. System tym-
czasem okazał się niezdolny do zaspokojenia potrzeby bycia modnym. Koncentrował 
się więc na zbudowaniu swego rodzaju modowej »rzeczywistości wirtualnej«, czyli 
wytwarzaniu unikatowych prototypów, jakoby przeznaczonych do masowej pro-
dukcji, ale prezentowanych wyłącznie na międzynarodowych targach i kongresach 

737	 E. Domańska, Obrazy PRL w perspektywie postkolonialnej. Studium przypadku, [w:] Obrazy 
PRL. O konceptualizacji realnego socjalizmu w Polsce, red. K. Brzechczyna, Poznań: Oddział 
Instytutu Pamięci Narodowej – Komisji Ścigania Zbrodni przeciw Narodowi Polskiemu w Po-
znaniu, 2008, s. 171.

738	 K. Stańczak-Wiślicz, „Za komuny było lepiej…” – mitologizacja minionej epoki w dyskursie 
przegranych. Na przykładzie tekstów najniższego obiegu czytelniczego, [w:] Opowiedzieć PRL, 
red. K. Chmielewska, G. Wołowiec, Łódź: Instytut Badań Literackich PAN, 2011, s. 221.

739	 K. Tomasik, Grażyna Hase…, dz. cyt., s. 8.
740	 J. Kowalska, M. Możdżyńska-Nawotka, Modna i już…, dz. cyt., s. 8.
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mody. Praktyka ta miała dowieść, że komunizm jest w stanie zaspokoić społeczną po-
trzebę mody nie gorzej niż kapitalizm”741. Z jednej strony próbowano więc stworzyć 
modę socjalistyczną jako alternatywę dla mody kapitalistycznej (działo się to niejako 
w oparciu o zachodnie tendencje, co ujawnia dość paradoksalny wymiar zjawiska), 
a z drugiej traktowano modę jako siłę jednoznacznie wrogą.

2.4.2. Przemiany lat 90. XX wieku a rynek mody w Polsce

Kapitalistyczny model gospodarczy zaczął się wyłaniać w Polsce już pod koniec 
lat 80. XX wieku. „Polska, nominalnie wciąż socjalistyczna, zaczynała wówczas po-
woli zmierzać w stronę modelu kapitalistycznego – pojawiały się lokalne warianty 
elementów tego systemu, jak reklama telewizyjna czy firmy prywatne (polonijne). 
Coraz łatwiej było o dobra, do których dostęp w PRL był ograniczony: paszport 
(a zatem dewizy i importowane produkty), telewizję satelitarną, dom jednorodzin-
ny, używany samochód zagraniczny, kasetę wideo. Pożądane przedmioty należą-
ce do prywatnej sfery życia były jednocześnie symptomem i akceleratorem erozji 
dotychczasowego systemu”742. Polacy w tym czasie również ochoczo podróżowali 
za granicę: „[…] raczej handlowo niż turystycznie. Do Turcji po kurtki, do Włoch 
po tanie buty i konfekcję, do NRD po bieliznę”743. Wraz z czerwcowymi wyborami 
w 1989 roku pojawiły się kolejne zmiany. „Na ulicach rozkwitają stragany, łóżka 
polowe, kto żyw, rusza do handlu. Życie staje się z dnia na dzień coraz mniej sier-
miężne. Rusza machina mody, reklamy, mediów. 4 czerwca 1989 r. Joanna Szczep-
kowska ogłasza: »Proszę państwa, tego dnia skończył się w Polsce komunizm«”744. 
W  tym samym roku w  listopadzie Aneta Kręglicka otrzymała tytuł Miss World 
podczas konkursu w Hongkongu. „[…] z dnia na dzień stała się symbolem wkro-
czenia Polski w wolny świat. Urosła do rangi bohaterki narodowej, co dodatkowo 
wywróciło do góry nogami życie 24-letniej studentki. Chcąc nie chcąc, stała się też 
pierwszą celebrytką demokratycznej Polski”745.

741	 Tamże, s. 65.
742	 O. Drenda, Duchologia polska. Rzeczy i ludzie w latach transformacji, Kraków: Karakter, 2016, 

s.14.
743	 J. Bojańczyk, Moda PRL-u…, dz. cyt., s. 38.
744	 Tamże, s. 38.
745	 B. Stolarz, Wolność i  piękno, 2014, online: https://archiwum.polityka.pl/art/wolnosc-i-piek-

no,444695.html, [dostęp: 10 sierpnia 2018].
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Na rynku pojawiły się zagraniczne marki, czego ikonicznym przykładem sta-
ło się uruchomienie pierwszej w Polsce restauracji sieci McDonald’s w czerwcu 
1992 roku w Warszawie. Otwarcie baru szybkiej obsługi potraktowano jako ważne 
wydarzenie towarzyskie o elitarnym charakterze, które następnie szeroko komen-
towano w mediach. „Zdjęcia dokumentujące to wydarzenie przedstawiają pierw-
szych klientów, elegancko ubranych i starannie wyselekcjonowanych, tych, któ-
rym udało się dostać zaproszenie. Panie przybyły w wyjściowych kompletach bądź 
sukienkach, panowie – z wyjątkiem Jacka Kuronia, ubranego w charakterystyczny 
dżinsowy zestaw – przywdziali garnitury i krawaty. […] Wśród gości obecni byli 
między innymi Kazimierz Górski (letni niebieski garnitur, błękitna koszula i ciem-
ny krawat) i Agnieszka Osiecka (błyszczący czarny żakiet i czarna spódnica za ko-
lano)”746. Lata 90. XX wieku tym samym upłynęły pod znakiem zderzania wartości 
wschodnich i zachodnich oraz w kontekście doganiania, nadrabiania zaległości747. 
Polacy byli spragnieni zachodniego stylu życiu i łaknęli wszystkiego, co było z tym 
związane.

Wśród zagranicznych marek modowych jeszcze przed 1989 rokiem na polskim 
rynku pojawił się Benetton. Od 1992 roku działał Jackpot & Cottonfield 748, który jak 
przyznała projektantka Lidia Kalita: „[…] był na początku lat dziewięćdziesiątych 
marką marzeń wszystkich Polaków. Pamiętam, że kupowałam tam wszystko, co uda-
ło mi się chwycić w rękę, nawet jeśli była to o trzy numery za duża marynarka. Te 
sklepy były jak świątynie”749. Kilka lat później pojawił się także szwedzki KappAhl 
i angielski Marks & Spencer. W 1999 roku we Wrocławiu powstał pierwszy polski 
sklep hiszpańskiej marki Zara. Kolejny otwarto w Warszawie750. Powstawać zaczęły 
również polskie marki. Wśród nich Simple Creative Products założone przez siostry 
Lidię Kalitę i Maję Palmę w 1993 roku. „Nazywając swoją markę po angielsku, siostry 
chciały podkreślić jej klasę, światowość i jakość – wszystko, co kojarzyło się wtedy 
z polskim przemysłem odzieżowym zniechęcało spragnionych Zachodu klientów”751. 
Potwierdza to również przypadek Ewy Jagielskiej-Żak, która na łamach „Fashion 
Magazine” w 2014 roku przyznała, że na początku lat 90. XX wieku klienci zwrócili 
uwagę na zaprojektowane przez nią ubrania dopiero, kiedy doszyła do nich metki 

746	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 53.
747	 Tamże, s. 56.
748	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach, „Fashion Magazine”, 2014, nr 2 (48), s. 32.
749	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 46.
750	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 32.
751	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 39.
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z włosko brzmiącą nazwą marki Leo Lazzi 752. „Polak pomidory lubi mieć polskie, ale 
jeśli chodzi o sweterek to wybiera raczej metkę »Made in Italy«”753.

Odmienny biegun myślenia o marce modowej na polskim rynku w tym cza-
sie miała Viola Śpiechowicz, która w pierwszej połowie lat 90. XX wieku wraz 
z Marzeną Ratowską założyła Odzieżowe Pole. Projektantka przyznała, że iryto-
wały ją zachodnio brzmiące nazwy i postanowiła nawiązać do polskości. „Nazwa 
Odzieżowe Pole – jak wymyśliła Viola – miała być blisko ludzi. Osadzona w re-
aliach i bezpretensjonalna. Niczego nie udawała, wiązała się z naturą, do której 
do dziś Viola chętnie odwołuje się w swoich pracach. Odzieżowe Pole kojarzyło 
się z polską prowincją, ale też z połacią tkaniny, z rozwiniętą belą czekającą na 
wykrojenie i z obfitością dostępnych w kraju materiałów”754. Marka szybko zy-
skała grono zwolenniczek wśród niezależnych kobiet, które nie były zobowią-
zane do przestrzegania korporacyjnego dress code’u 755. Ważną pozycję na rynku 
polskiej mody lat 90. XX wieku wypracowały również takie krajowe marki jak 
Tatuum, Solar czy Hexeline 756. Na rynku funkcjonowały także marki, które prze-
trwały ustrojowe przemiany, np. Bytom oferujący odzież męską, głównie garnitu-
ry. W 1995 roku głównym projektantem marki został Tomasz Ossoliński, znany 
dzisiaj projektant specjalizujący się w  luksusowym krawiectwie miarowym757. 
Trwała także Moda Polska, która zupełnie nie radziła sobie w nowej ekonomicz-
nej rzeczywistości i  ostatecznie zadłużone przedsiębiorstwo sprzedano w 1997 
roku758. Zakłady przemysłowe szyły głównie na eksport, funkcjonowały także 
butiki zaopatrywane przez ich właścicieli, w których obok rzeczy nowych można 
było nabyć także używane759. 

Zdaniem Karoliny Sulej pojawienie się Joanny Klimas i jej działalność w la-
tach 1995-1998 były momentem przełomowym dla polskiej mody tego okresu. 
Choć ze względu na wysokie ceny jej ubrania nie były powszechnie kupowa-
ne, to stały się przedmiotem pożądania, zaś sama projektantka zyskała znaczącą  

752	 M. Zaczyński, The book: debiut, „Fashion Magazine”, 2014, nr 1 (47), s. 131.
753	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 32.
754	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 26.
755	 Tamże, s. 28.
756	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 32.
757	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 171-172.
758	 E. Rzechorzek, Moda Polska…, dz. cyt., s. 400.
759	 O. Salwa, Transformacja stylu, 1996, online: https://archiwum.polityka.pl/art/transformacja- 

stylu,443128.html, [dostęp: 10 sierpnia 2018].
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rozpoznawalność760. W 1996 roku z kolei powstało pierwsze w Polsce studio pro-
jektowe MMC, założone przez Rafała Michalaka, Ilonę Majer i Małgorzatę Czudak 
– nazwa była skrótem od pierwszych liter nazwisk tercetu761. Innym znanym pro-
jektantem tej dekedy w Polsce był pochodzący z Mandżurii Bernard Hanaoka762. 
W latach 90. XX wieku pojawił się także zawód stylisty, czyli osoby odpowie-
dzialnej za wizerunek poprzez dobór odpowiedniego ubioru. Początkowo styliści 
byli związani z tytułami prasowymi, z czasem zaczęli współpracę z politykami, 
gwiazdami show-biznesu oraz pojawiającymi się w Polsce zachodnimi korpo-
racjami. „Styliści dzielą czas na przed i po kampanii prezydenckiej Aleksandra 
Kwaśniewskiego z 1995 r. To wtedy politycy uświadomili sobie, że aby osiągnąć 
wyborczy sukces, trzeba wyglądać w miarę przyzwoicie i wtedy zaczęli dzwonić 
do stylistów z prośbą o pomoc”763. Po wygranych przez Aleksandra Kwaśniew-
skiego wyborach podkreślano, że to właśnie starania o wizerunek pomogły mu 
w dużej mierze osiągnąć wyborcze zwycięstwo764. 

Przemiany na rynku polskiej mody pierwszej dekady transformacji dobrze 
widać na przykładzie rozwoju Grupy Kapitałowej LPP. Jej założyciele Marek Pie-
chocki i Jerzy Lubianiec zaczęli swoją biznesową przygodę w branży odzieżowej 
na początku lat 90. XX wieku od handlu sprowadzanymi z zagranicy ubraniami, 
by z  czasem zacząć oferować ubrania pod marką własną. W  1998 roku powstał 
pierwszy salon Reserved765. „Gdy nastał kapitalizm, ruszyli do Turcji, by tam ku-
pować swetry, za którymi szaleli Polacy. Potem szukali ciuchów w odleglejszych 
rejonach, importując je z Chin i hurtowo sprzedając w Polsce. Rynek jednak się 
kurczył, bo handel się cywilizował. Zamiast z  łóżek polowych i bazarowych bu-
dek Polacy chętniej kupowali ubrania w butikach i sklepach sieci znanych marek 
odzieżowych, które ciągnęły nad Wisłę. Spółka inżynierów doszła do wniosku, że 
warunkiem przetrwania jest stworzenie własnej marki ubrań i  sieci detalicznej, 
która zaoferuje młodym Polakom coś, co przypadnie im do gustu i będzie na ich 

760	 K. Korwin-Piotrowska, Karolina Sulej o kondycji polskiej mody, 2015, online: http://fashionpost.
pl/sulej/, [dostęp: 10 sierpnia 2018].

761	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 117.
762	 E. Dłużewska, Bernard Hanaoka nie żyje. Projektant mody, aktor i kostiumograf miał 68 lat, onli-

ne: http://wyborcza.pl/7,75410,22076177,bernard-hanaoka-nie-zyje-projektant-mody-aktor -i-ko-
stiumograf.html [dostęp: 3 września 2018].

763	 J. Podgórska, Opakowanie na człowieka, 2000, online: https://archiwum.polityka.pl/art/opako-
wanie-na- czlowieka,364031.html, [dostęp: 10 sierpnia 2018].

764	 M. Ostrowski, Elegancja władzy, „Polityka”, nr 14 (2031), 1996, s. 50.
765	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 32.
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kieszeń”766. Małgorzata Czudak w książce Karoliny Sulej wspomniała: „Koniec lat 
dziewięćdziesiątych to prawdziwy boom dla polskiej produkcji odzieżowej. Nikt 
nie liczył złotówek, Zachód nas zapraszał, były objazdy po firmach, bankiety, in-
westowanie w lokalny rynek. Wchodziły firmy tekstylne, transportowe. Wszyscy 
chcieli przekonać do siebie Polaków. Jeździliśmy po całej Europie”767. 

Joanna Bojańczyk, która w 1991 roku dołączyła do redakcji magazynu „Twój 
Styl”, określiła działalność w branży mody na początku lat 90. XX wieku jako 
działalność pionierską: „Słowo Paryż wymawia się z czcią, po latach wiecznych 
niedoborów ludzie są spragnieni mody. Jak im ją dostarczyć, co pokazać? Za-
chodnich sklepów jeszcze nie ma, słowo »sieciówka« nawet nie powstało, luksu-
sowe marki są sennym marzeniem. Żeby dać czytelnikom coś krajowego, zama-
wiamy u startujących projektantów, szukamy wzorów w fabrykach, do których 
trzeba pofatygować się osobiście”768. Po 1989 roku coraz trudniej jest sprzedać 
polski produkt, nawet gdy jego jakość nie budzi już zastrzeżeń. Zachodnie mar-
ki z  doświadczeniem w  marketingu i  sprzedaży skutecznie wypierają rodzimą 
ofertę769. Obok markowych produktów skutecznie rozwija się rynek produktów 
podrabianych. „Nawet polonijna firma Sofix, w latach 80. skutecznie zapełniająca 
niszę butów dla młodzieży względnie nowoczesnymi halówkami, szybko znika: 
sklepy na głównych ulicach miast oferują już adidasy, a każdy targ – adabisy, 
abibasy i adiosy”770.

W wielu przypadkach oryginalność produktów nie miała dla konsumentów 
większego znaczenia, ważny był sam produkt czy też właściwie jego obraz, re-
prezentacja. Magda Szczęśniak w książce „Normy widzialności. Tożsamość w cza-
sach transformacji” jako przykład podała polski film „Pajęczarki” z 1993 roku (reż. 
Barbara Sass), w którym w jednej ze scen bohaterka otrzymuje podrobione spor-
towe buty marki PUMA z napisem UMA i jako ich nowa właścicielka wycina na 
podeszwie scyzorykiem swoje imię. „Wycięty pilnikiem na upragnionych butach 
napis »Ewa«, świadczący o posiadaniu, jest tu znacznie ważniejszy niż brak jed-
nej literki w słowie PUMA. Nic nie wskazuje na to, by bohaterka lub jej koleżanki 

766	 A. Grzeszak, R. Socha, Szycie na szczycie, 2018, online: https://archiwum.polityka.pl/art/szy-
cie-na- szczycie,388814.html, [dostęp: 10 sierpnia 2018].

767	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 129.
768	 J. Bojańczyk, W szczękach mody, „Fashion Magazine”, 2014, nr 1 (47), s. 47.
769	 O. Drenda, Duchologia polska…, dz. cyt., s. 100-101.
770	 Tamże, s. 101.
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zwróciły uwagę na niedoskonałość otrzymanych butów”771. Tymczasem PUMA zo-
stała wymieniona w czołówce jako jeden ze sponsorów filmu. W jednej z kolejnych 
scen widać już oryginalne buty tej marki. Tym samym potwierdziło to nie tylko 
obojętność bohaterek żywioną wobec marki, ale i samych twórców772.

W miarę rozwoju rynkowych mechanizmów świadomość marki stopniowo za-
częła się zwiększać zgodnie z  zachodnimi standardami. W prasie ukazywały się 
artykuły piętnujące obojętność wobec oryginalności produktów markowych czy 
też instruujące czytelników, w jaki sposób uniknąć zakupu podróbek, np. poprzez 
zakup produktów w salonach firmowych773. „Charakter tej obojętności będzie się 
zmieniał w miarę coraz bardziej dynamicznego przejmowania rynku przez zagra-
niczne firmy odzieżowe, sportowe i kosmetyczne – obraz marki, ucieleśniony w lo-
gotypie, zacznie odgrywać coraz większą rolę. Istotnym elementem utrwalania 
mechanizmów konsumpcji opartych na markach było wyrobienie w konsumen-
tach wiary w esencję towarów i w wyższość oryginałów nad podróbkami. Innym 
słowem przekonanie ich, że chodzi nie tylko o obraz”774.

Karolina Sulej w wywiadzie dla serwisu „Fashion Post” z 2015 roku przyznała, że: 
„[…] lata 90. to szalony i barwny etap przejściowy, etap transformacji, budowania 
tożsamości, także w kwestii mody oraz kształtowania się gustu”775. Zmiany w latach 
90. XX wieku polegały na imitowaniu i przejmowaniu wzorów z różnych faz rozwo-
jowych kapitalizmu i dokonywały się na dwóch poziomach. Po pierwsze powsta-
wać zaczęły nowe instytucje społeczne, wcześniej całkowicie obce lub znane jedynie 
pośrednio, wśród nich: giełda, współzawodniczące ze sobą partie polityczne, płatne 
szkolnictwo, prywatne stacje telewizyjne i radiowe. Po drugie zmianom uległy dzia-
łania jednostek, kategorii i grup społecznych. Powstawać zaczęły nowe wzory my-
ślenia i wartościowania, nowe strategie przystosowawcze i nowe sposoby radzenia 
sobie z rzeczywistością776. Co więcej, autor zwrócił uwagę, że zmiany w poszcze-
gólnych sferach dokonywały się na różnym poziomie intensywności. „Wydaje się 
zatem, że o ile na poziomie zmian odgórno-systemowo-organizacyjnych największe 

771	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 75.
772	 Tamże, s. 75.
773	 Tamże, s. 75-81.
774	 Tamże, s. 75.
775	 K. Korwin-Piotrowska, Karolina Sulej…, dz. cyt.
776	 M. Ziółkowski, O imitacyjnej modernizacji społeczeństwa polskiego, [w:] Imponderabilia wiel-

kiej zmiany: mentalność, wartości i więzi społeczne czasów transformacji, red. P. Sztompka, 
Warszawa; Kraków: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1999, s. 59.
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zmiany instytucjonalne nastąpiły w sferze gospodarki, polityki oraz kultury i mass 
mediów, o tyle na poziomie zachowań masowych towarzyszyły im w największym 
stopniu przemiany przede wszystkim w sferze konsumpcji oraz odbioru kultury po-
pularnej i mass mediów”777. Niewielkie zmiany nastąpiły zdaniem autora na pozio-
mie sfery życia rodzinnego, instytucji religijnych i edukacyjnych778.

Lata 90. XX wieku to dekada, która w dużej mierze została zdominowana przez 
„projekt tożsamościowy” klasy średniej napędzany przez dynamicznie rozwijające 
się media. Gust Polaków kształtowany był przez kulturę wizualną opartą na za-
chodnich wzorcach. „[…] przemiany polskiej kultury wizualnej wiązały się w du-
żym stopniu z  wdrażaniem nowego systemu ekonomicznego, a  zatem również 
z głównym aktorem wolnorynkowej sceny, czyli klasą średnią. Nowe obrazy pro-
dukowane są w dużej mierze z myślą o (ciągle niepewnej swojego istnienia) nowej 
klasie – opowiadają o jej kształtowaniu; reklamują produkty, których posiadanie 
jest z klasą średnią wiązane; kreują kojarzący się z wielkomiejskością i nowocze-
snością krajobraz; a w drugiej połowie lat 90. ujawniają sprzeczne wizje estetyczne 
klasy średniej (konflikt ten rozgrywa się przede wszystkim w pojedynku dwóch 
największych prywatnych telewizji – Polsatu i TVN-u. Sfera wizualna staje się ob-
szarem legitymizacji zmieniającej się struktury klasowej oraz wyobrażeń o nor-
malności”779. W  pierwszej połowie lat 90. XX wieku klasę średnią utożsamiano 
przede wszystkim z grupą przedsiębiorców zakładających prywatne firmy780. Jed-
nak socjologowie nie do końca zgadzali się z tym założeniem, uznając, że: „[…] po-
ziom rozwoju małych przedsiębiorstw nie jest dostatecznym dowodem na istnienie 
klasy średniej w Polsce”781 oraz określając klasę średnią: „[…] artefaktem tworzo-
nym na potrzeby reform i bieżącej polityki”782. W drugiej połowie lat 90. XX wieku 
jako przedstawicieli klasy średniej zaczęto postrzegać pracowników coraz śmielej 
pojawiających się w Polsce międzynarodowych korporacji783.

Niezależnie od teoretycznych rozważań i miejsca zajmowanego na społecznej 
drabinie, Polacy w tym czasie chcieli wyglądać jak przedstawiciele klasy średniej, 

777	 Tamże, s. 62.
778	 Tamże, s. 61.
779	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 33.
780	 Tamże, s. 102.
781	 M. Bombol, Kształtująca się polska klasa wyższa: szkice ekonomiczno-społeczne, Warszawa: 

Szkoła Główna Handlowa - Oficyna Wydawnicza, 2012, dz. cyt., s. 57.
782	 Tamże, s. 57.
783	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 105.
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a wzorce czerpali z różnych medialnych źródeł. Ikonicznym obrazem stał się ame-
rykański serial „Dynastia”, realizowany w latach 1981-1989, a w Polsce emitowa-
ny w latach 1990-1993, będący przykładem kulturowego fenomenu w pierwszych 
latach transformacji784. „W listopadzie 1990 r., niedługo po rozpoczęciu jej nada-
wania w wakacje 1990 r. »Dynastia« była najpopularniejszym i najlepiej ocenia-
nym programem Telewizji Polskiej z 73-procentową oglądalnością. Miesiąc później 
wskaźnik oglądalności przekroczył 80 proc. i długo nie schodził poniżej tego po-
ziomu. W żadnym ze źródeł, do których dotarłem, oglądalność nie spada poniżej 
50 proc. Gdy dziennikarze miesięcznika »Film« zsumowali kiedyś oglądalność se-
rialu w paśmie porannym i wieczornym – doszła ona do 100 proc. (czerwiec 1991). 
Na ostatni, 220. odcinek serialu, nadany na początku stycznia 1994 r. czekało ponad 
szesnaście milionów Polaków”785.

Choć serial miał jednoznaczny kampowy wymiar, w Polsce został potrakto-
wany przez widzów jako obraz przedstawiający realne życie amerykańskich elit 
finansowych, a tym samym rzeczywiste oblicze zachodniego kapitalizmu jako sys-
temu, którego centralną wartością jest nieograniczona konsumpcja. Bohaterowie 
serialu stali się dla Polaków autorytetami. „Gdy w 1993 r. przeprowadzono bada-
nie, w którym Polaków poproszono o wymienienie wzorców do naśladowania, na 
czele listy kobiet znalazła się profesor Ewa Łętowska, a za nią Krystle Carrington. 
Wśród męskich wzorów pierwszy był profesor Zbigniew Religa, a drugi – Blake 
Carrington. O serialu rozmawiało się bez względu na płeć, wiek czy wykształcenie. 
Przez cztery lata »Dynastia« stanowiła część środowiska naturalnego Polski”786. 
Ewa Grzeszczyk zwróciła uwagę, że serial miał wpływ na kształtowanie się aspira-
cji finansowych oraz gustów estetycznych, styl na „Dynastię” był popularny wśród 
polskich kobiet nawet kilka lat po emisji serialu787.

W mediach pojawił się wizerunek stereotypowego biznesmena, który był lan-
sowany m.in. na łamach miesięcznika „Sukces”, wydawanego od 1990 roku. „Wize-
runek biznesmena składa się z samych stereotypowych elementów: stroju (przede 
wszystkim garnituru), akcesoriów, uczesania, samochodu, uprawianych sportów 
(kluczowa jest umiejętność gry w tenisa) oraz hobby (oglądanie wyścigów i wy-

784	 Tamże, s. 126.
785	 M. Halawa, Z archeologii mediów: „Dynastia” i „Koło Fortuny”, „Kultura Popularna”, nr 1, 2004, 

s. 42-43.
786	 Tamże, s. 45.
787	 E. Grzeszczyk, Sukces: amerykańskie wzory - polskie realia, Warszawa: Wydawnictwo Instytu-

tutu Filozofii i Socjologii PAN, 2003, s. 260.
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staw konnych, kolekcjonowanie broni oraz sztuki)”788. W „Sukcesie” publikowano 
całą gamę artykułów o charakterze instruktażowym w zakresie odpowiedniego 
wyglądu biznesowego i dopełniano je zdjęciami pochodzącymi z zagranicznych 
baz fotograficznych789. Rzeczywistość lat 90. XX wieku była jednak odmienna od 
medialnych wyobrażeń. Wychodzenie z komunizmu wiązało się z obniżeniem 
przeciętnej płacy realnej i warunków życia. Według ogólnopolskiej ankiety prze-
prowadzonej przez tygodnik „Polityka” w 1993 roku dwie trzecie odpowiadających 
uznała, że warunki życia ich samych i ich najbliższych po 1989 roku uległy pogor-
szeniu, przy czym jedna trzecia odczuwała poważne pogorszenie790. Pod koniec lat 
90. XX wieku już powszechnie było wiadomo, że: „[…] kapitalizm nie dla wszyst-
kich jest rajem obfitości”791. 

Wielu Polaków zwyczajnie nie było stać na życie w zachodnim stylu, a wszelkie 
próby naśladownictwa często wiązały się z kategorią tzw. obciachu, co też w dużej 
mierze wynikało z nieznajomości zasad związanych z kreowaniem wizerunku. Tak 
stało się np. w przypadku białych, sportowych skarpetek. Na początku lat 90. XX 
wieku białe skarpetki w połączeniu z mokasynami i garniturem uchodziły wśród 
osób aspirujących do klasy średniej za potwierdzenie statusu. W połowie dekady to 
połączenie stało się: „[…] wizualnym synonimem zacofania i nienowoczesności”792. 
Na problemy z estetyką ubioru w  latach 90. XX wieku zwróciła również uwagę 
Anna Sieradzka. „Brak odpowiednio lansowanych wzorów, jak się ubierać zależnie 
od wieku, okoliczności i miejsca, w połączeniu z zalewem tanich, ale tandetnych 
rzeczy rodem z Dalekiego Wschodu, zaowocował swoistym umundurowaniem Po-
laków w  takie same wietnamskie dżinsowe kurtki i  spodnie, sukienki i  spodnie 
z indyjskiej bawełny, chińskie obuwie”793.

Konsumenci zaopatrywali się głównie na bazarach, które jak zauważyła Ola 
Salwa w  jednym z artykułów tygodnika „Polityka”, doczekały się upamiętnienia 
w  spocie stworzonym z okazji 10-lecia członkostwa Polski w Unii Europejskiej: 
„Żeby sprawdzić, jak wyglądała polska ulica w latach 90., nie trzeba ze wstydem 

788	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 127-128.
789	 Tamże, s. 128-129.
790	 J. Kurczewski, Smutni i sfrustrowani, „Polityka”, 1993, nr 38 (1898), s. 1.
791	 A. Kojder, Spojrzenie na przemiany ustrojowe w Polsce w latach 1989-1997, [w:] Imponderabilia 

wielkiej zmiany: mentalność, wartości i więzi społeczne czasów transformacji, red. P. Sztompka, 
Warszawa; Kraków: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1999, s. 28.

792	 M. Szcześniak, Normy widzialności…, dz. cyt., s. 149.
793	 A. Sieradzka, Tysiąc lat ubiorów…, dz. cyt., s. 330.
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spoglądać do rodzinnych albumów. Wystarczy spot nakręcony z  okazji 10-lecia 
Polski w Unii Europejskiej. Trwa minutę, modzie dostało się raptem kilka sekund: 
widzimy wejście na nieistniejący już Jarmark Europa (dziś Stadion Narodowy), 
gdzie w najlepsze trwa handel ubraniami z łóżek polowych. Nie ma przymierzalni, 
luster, informacji o rozmiarach. Najważniejsze, że towar jest dostępny i tani”794. 

Lata 90 XX wieku to dekada, kiedy w Polsce modne były różne style, obok 
trendów lat 80. XX wieku, lansowanych z opóźnieniem przez wyświetlaną w tele-
wizji „Dynastię”, przebijał się minimalizm, którego propagatorką była wspomnia-
na Joanna Klimas. Spopularyzował się również tzw. styl ekologiczny oparty na 
ubraniach z naturalnych tkanin czy sportowy. Popularną praktyką stało się prze-
kłuwanie oraz tatuowanie ciała795. Obok kategorii wizerunku upowszechniło się 
także pojęcie dress code’u, a na rynku pojawiło się zapotrzebowanie na tzw. linie 
biznesowe, czyli ubrania odpowiednie do pracy. Tę niszę z powodzeniem wypełniła 
nadmieniona w początkowej części podrozdziału marka Simple.

2.4.3. Branża i rynek mody w Polsce po 2000 roku

Na początku XXI wieku nadal mocny był w Polsce rynek produktów podra-
bianych. „Nie wszystkie nastolatki stać na zakup modnych markowych ubrań. 
Wykorzystują to odzieżowi piraci. Na Stadionie Dziesięciolecia w Warszawie, na 
targowiskach w Rzgowie i Tuszynie pod Łodzią można kupić rzeczy naśladujące 
produkty wszystkich znanych firm światowych. Każda z nich ma w Polsce swoje 
podróbkowe zagłębie: Adidas, Reebok, Nike, Puma – Częstochowę i Śląsk, Wrangler, 
Cottonfield – okolice Łodzi, Diesel – Pomorze. Podrabiana odzież trafia z bazarów 
do sklepów w całym kraju. Ceny podrabianych ubrań są kilkakrotnie niższe niż 
oryginałów, a mimo to rynek podróbek ocenia się na miliard do kilku miliardów 
złotych”796. Był to również czas mocnego wejścia do Polski kolejnych zagranicznych 
marek sieciowych. Wśród nich pojawił się pierwszy sklep szwedzkiego potentata 
odzieżowego H&M czy siostrzanych marek Zary, wchodzących w skład hiszpań-
skiej spółki Inditex takich jak: Bershka, Stradivarius, Pull & Bear, Oysho, Massimo 

794	 O. Salwa, Transformacja stylu..., dz. cyt.
795	 J. Bojańczyk, W szczękach mody…, dz. cyt., s. 48.
796	 B. Mikołajewska, Krzyki mody, 2002, online: https://archiwum.polityka.pl/art/krzyki-mo-

dy,373059.html, [dostęp: 5 września 2018].
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Dutti. Większość placówek spółek odzieżowych zaczęto lokować w powstających 
w tym czasie centrach handlowych, m.in. warszawskiej Galerii Mokotów, Klifie, 
Arkadii, poznańskim Starym Browarze czy Galerii Krakowskiej, zmieniając tym 
samym zwyczaje zakupowe Polaków. Nie wszystkie zachodnie przedsiębiorstwa 
jednak odnalazły się na polskim rynku. Takie marki jak Artisti Italiani, Glenfield, 
Jaeger czy Roberto Verino wycofały się po pierwszych próbach797. Z kolei pod ko-
niec 2016 roku ogłoszono wycofanie się z polskiego rynku brytyjskiej sieci Marks 
& Spencer 798.

Według raportu CBOS „Nasze ubrania” Polacy w 2004 roku wydawali przeciętnie 
miesięcznie 146 zł na ubrania, buty oraz bieliznę799. W przeprowadzonych w  tym 
czasie badaniach najważniejszym kryterium przy wyborze ubrań okazała się wy-
goda (85%), niska cena (55%) oraz elegancja (28%)800. W połowie pierwszej dekady 
XXI wieku Polacy podchodzili do kwestii ubierania się w sposób bardzo praktyczny. 
„Nie znaczy to jednak, że – gdyby mogli – nie ubieraliby się inaczej. Wielu badanych 
chciałoby móc sobie pozwolić na ubrania dobre jakościowo, markowe i w większym 
niż dotąd stopniu nadążać za modą. Stosunkowo niskie dochody uniemożliwiają 
znacznej części społeczeństwa pełne zaspokojenie tych pragnień”801. Zdaniem Joanny 
Bojańczyk: „Po roku 2000 kształt polskiego rynku wydaje się być w miarę okrzepły. 
W grze ze zmiennymi sukcesami uczestniczą polskie firmy założone zaraz po trans-
formacji oraz rosnąca stale liczba podmiotów zagranicznych”802. 

W ramach rynku odzieżowego w Polsce wydziela się kilka sektorów803:
●● w całości polskie przedsiębiorstwa – które mają polski kapitał, a produkcja 
ubrań odbywa się w Polsce;

●● organizacje z polskim kapitałem – w których mamy polski kapitał, ale pro-
dukcja jest przekierowana za granicę;

●● zagraniczne przedsiębiorstwa – które mają zagraniczny kapitał i produkują 
swoje ubrania poza naszym krajem.

797	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 33.
798	 R. Woś, Marks żegna was, 2016, online: https://archiwum.polityka.pl/art/marks-zegna-

-was,452875.html, [dostęp: 5 września 2018].
799	 Centrum Badania Opinii Społecznej, Nasze ubrania. Komunikat z badań, Warszawa, 2005, s. 7.
800	 Tamże, s. 2.
801	 Tamże, s. 25-26.
802	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 32.
803	 Rynek odzieżowy w Polsce, 2017, online: https://monitorurzedowy.pl/article/194/rynek-o-

dziezowy-w-polsce, [dostęp: 5 września 2018].
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Wśród polskich spółek odzieżowych i obuwniczych notowanych na giełdzie 
znajdują się m.in.: Bytom, CCC, Gino Rossi SA, LPP, Monnari Trade SA, Prima Moda 
SA, Redan czy Vistula. Większość z nich powstała w latach 90. XX wieku, część 
sięga korzeniami okresu PRL (Vistula, Bytom)804. W 2019 roku nastąpiło pełne prze-
jęcie marki Gino Rossi przez CCC 805. Wartość polskiego rynku odzieżowo-obuw-
niczego jest wyceniana na 36 miliardów złotych i szacuje się, że do 2022 roku 
osiągnie ponad 43 miliardy złotych806. Rynek jest zdominowany przede wszystkim 
przez duże przedsiębiorstwa. W 2014 roku udział w rynku takich firm jak szwedzki 
H&M, polskie LPP i CCC oraz hiszpański Inditex osiągnął łącznie 44,9%807. Polski 
przemysł odzieżowy stanowi ponad dwa tysiące podmiotów, z których większość 
to małe i średnie przedsiębiorstwa oraz mikroprzedsiębiorstwa808. Od kilku lat po-
jawiają się głosy, że polski przemysł odzieżowy się odradza. Część przedsiębiorstw 
rezygnuje z wytwarzania w Azji i wraca do kraju809. Na początku 2018 roku w me-
diach pojawiła się informacja, że polski przemysł odzieżowy kwitnie, ale nie dzięki 
modzie ulicznej, lecz produkcji odzieży roboczej, nie tylko ochronnej dla straża-
ków, górników czy pracowników budowlanych, ale też tzw. odzieży korporacyjnej, 
przeznaczonej dla pracowników punktów usługowych. Polska jest z kolei jednym 
z dwóch krajów w Unii Europejskiej, w którym produkcja odzieży rośnie810.

Jak zauważyła Joanna Bojańczyk w artykule o przemianach rynku mody w Pol-
sce, po 2000 roku wykształciła się w kraju czołówka polskich projektantów, wśród 
nich m.in.: Gosia Baczyńska, Ania Kuczyńska, Tomasz Ossoliński, Teresa Rosati, 
Viola Śpiechowicz, Łukasz Jemioł, Paprocki&Brzozowski, Agnieszka Maciejak czy 

804	 A. Borowiecki, Przegląd firm odzieżowych i obuwniczych notowanych na GPW w Warszawie, 
2016, online: https://4gentleman.pl/przeglad-firm-odziezowych-notowanych-na-gpw-w-war-
szawie/, [dostęp: 4 września 2018].

805	 R. Irzyński, Buty Gino Rossi masowo zalały sklepy stacjonarne CCC. To ważny element strategii, 
która ma uniezależnić wyniki spółki od pogody, 2019, online: https://strefainwestorow.pl/arty-
kuly/spolki/20190925/gino-rossi-ccc, [dostęp: 16 lutego 2021].

806	 Rynek odzieżowo-obuwniczy, 2018, online: http://analizarynku.eu/rynek-odziezowo-obuwni-
czy, [dostęp: 5 września 2018].

807	 Monitor Urzędzowy, Rynek odzieżowy…, dz. cyt.
808	 Fundacja Kupuj Odpowiedzialnie, Uszyte w Polsce, Kraków; Warszawa, 2015, s. 10.
809	 P. Otto, 6 tys. pracowników poszukiwanych. w Polsce wzrasta produkcja ubrań i obuwia, 2013, 

online: http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/741495,przemysl-odziezowy-i-obuwnicz-wzrasta-
-produkcja-zaklady- zwiekszaja-zatrudnienie.html, [dostęp: 5 września 2018].

810	 Kwitnie polski przemysł roboczej odzieży. Polska unijnym wyjątkiem, 2018, online: http://forsal.
pl/artykuly/1101798,kwitnie-polski-przemysl-roboczej-odziezy-polska-unijnym-wyjatkiem.
html, [dostęp: 5 września 2018].
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MMC, których ambicją stało się organizowanie wzorem zachodnim pokazów mody 
dwa razy do roku. „Wybiegi obrastają celebrytami, a razem z rozwojem portali 
plotkarskich punkt ciężkości zaczyna przenosić się z wybiegu na publiczność. Ile 
to wszystko kosztuje i kto te ciuchy potem kupuje? Te pytania pozostają bez odpo-
wiedzi. Dla polskiego projektanta najważniejszą rzeczą było – i jest – znaleźć spon-
sora. Albo inwestora”811. Początek XXI wieku był na rynku polskiej mody przede 
wszystkim próbą stworzenia świata „mody wysokiej” (ang. high fashion) na wzór 
zachodni. Zawód projektanta w Polsce zaczęto utożsamiać z tzw. czerwonym dy-
wanem, czyli obecnością w mediach oraz ubieraniem celebrytów.

W 2000 roku odbył się pierwszy polski pokaz Arkadiusa, absolwenta prestiżo-
wej londyńskiej uczelni Central St. Martin’s College of Art and Design, inspirowa-
ny polskim folklorem812. W tym samym roku odbył się także pokaz spółki Dochnal 
i Zień założonej przez projektanta Macieja Zienia wraz z Aleksandrą Dochnal, żoną 
Marka Dochnala, znanego w latach 90. i pierwszej dekadzie XXI wieku przedsię-
biorcy i lobbysty. „Pierwszy ważny pokaz (»Z paryskim rozmachem« – pochwa-
liły gazety) spółki Dochnal i Zień odbył się w 2000 r. w Łazienkach Królewskich, 
kosztował co najmniej 300 tys. zł i był wielkim wydarzeniem towarzyskim”813. Jed-
nocześnie w pierwszej dekadzie XXI wieku upadła kolejna ikona peerelowskiej 
mody. W 2002 roku Barbara Hoff została zwolniona z „Przekroju”, a pięć lat później 
prywatne Domy Centrum zakończyły współpracę z marką Hoffland 814.

Zjawiskiem na rynku polskiej mody początku XXI wieku był zdecydowanie 
wspomniany Arkadius. „W aurze triumfu pojawia się wylansowany przez »Vivę!« 
Arkadiusz Weremczuk alias Arkadius. Rozdaje autografy, udziela wywiadów, jest 
tym, czego polskie media pragną najbardziej – zagranicznym sukcesem naszego 
człowieka. Chłopak wychowany w skromnej rodzinie na Lubelszczyźnie obnoszo-
ny jest po salonach jak gwiazda”815. Po serii pokazów w Warszawie, zaprojekto-
waniu kostiumów do opery „Don Giovanni” w reżyserii Mariusza Trelińskiego816 

811	 J. Bojańczyk, 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, [dostęp: 5 września 2018].
813	 E. Winnicka, Dochnal: krótki kurs wypływania, 2004, online: https://archiwum.polityka.pl/art/

dochnal-krotki- kurs-wyplywania,395471.html, [dostęp: 5 września 2018].
814	 M. Kołodziejczyk, Hoff misja, 2011, online: https://archiwum.polityka.pl/art/hoff-mi-

sja,431716.html, [dostęp: 5 września 2018].
815	 J. Bojańczyk, Moda na wybojach…, dz. cyt., s. 33.
816	 M. Paprocki, Strzępy i światłowody, „Wysokie Obcasy”, 2002, nr 79 (193), s. 30-32.
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i debiucie na nowojorskim tygodniu mody817, w maju 2003 roku dzięki współpracy 
z polskim inwestorem przy Mokotowskiej 49 w Warszawie otwarty został butik 
projektanta. Rok później Arkadius zaprojektował również linię dla marki Ravel, 
a  także damską koszulkę z  logo, dołączoną jako reklamowy gadżet do jednego 
z numerów dwutygodnika „Viva!”. Wkrótce jednak okazało się, że został oszukany 
przez swojego wspólnika i w atmosferze skandalu opuścił Polskę. Aktualnie pro-
jektant mieszka w Brazylii. W 2015 roku powrócił z marką i-P Fashion818.

Marcin Różyc we wstępie do książki „Nowa moda polska” wydanej w 2012 roku 
przyznał, że: „Współczesny wizerunek polskiej mody ukształtowała głównie prasa 
celebrycka i telewizyjne programy przyciągające miliony widzów”819. W ostatnich 
latach w polskiej telewizji pojawiły się takie modowe show popularyzujące tematykę 
projektowania czy branży mody jak „Projektanci na start”820, „Top Model”821 czy „Pro-
ject Runway”822. Autor podjął się również próby „rozrysowania” mapy polskiej mody, 
wskazując na dominującą rolę Warszawy. W większości krajów europejskich to wła-
śnie stolice są miastami, w których moda rozwija się najszybciej, czego przykładem 
jest Londyn czy Paryż i nie inaczej jest również w Polsce. „Przyczyn stołeczności 
mody jest kilka: stolice są zazwyczaj najbogatsze – a moda awangardowa i luksuso-
wa jest zwykle najdroższa; życie w nich jest również stosunkowo drogie, co implikuje 
niedostępność – istotą mody jest zawsze pewna elitarność; w stolicach koncentruje 
się show-businnes – niezwykle ważny element w systemie rozpowszechniania mody 
– a także redakcje magazynów mody; stolica jest także ośrodkiem generującym pre-
stiż – kolejny element, bez którego nie sposób wyobrazić sobie mody”823.

Kluczowa jest rola ulicy Brackiej, przy której znajduje się otwarty w 2011 roku 
pierwszy w Polsce luksusowy dom towarowy Vitkac, posiadający w swojej ofercie 

817	 M. Paprocki, Były róże. Będą orchidee, „Wysokie Obcasy”, 2003, nr 9 (205), s. 20.
818	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 224-235.
819	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 6.
820	 J. Barczykowska, Łódź wypromowała projektantów. Czy teraz oni wypromują Łódź?, 2013, on-

line: https://dzienniklodzki.pl/lodz-wypromowala-projektantow-czy-teraz-oni-wypromuja-
-lodz/ar/1039047 [dostęp: 7 września 2018].

821	 WirtualneMedia, „Top Model” po 2 latach przerwy wróci do TVN, 2018, online: https://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/top-model-siodmy-sezon-tvn-wrzesien-2018, [dostęp: 7 września 
2018].

822	 P. Pallus, Bez trzeciej edycji „Project Runway” wiosną w TVN, 2015, online: https://www.wirtu-
alnemedia.pl/artykul/bez-trzeciej-edycji-project-runway-wiosna-w-tvn, [dostęp: 7  września 
2018].

823	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 82.
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ubrania, obuwie oraz akcesoria takich marek jak Gucci, Lanvin czy Saint Laurent. 
Ważne znaczenie ma ulica Mokotowska, gdzie znaleźć można m.in. pracownię To-
masza Ossolińskiego, specjalizującego się w miarowym krawiectwie męskim. Przy 
tej ulicy funkcjonował także butik Macieja Zienia, jednego z najpopularniejszych 
polskich projektantów, kojarzonego z szykownymi kreacjami na czerwony dywan, 
chętnie zakładanymi przez polskie celebrytki. Warszawa to także sezonowe pokazy 
mody najbardziej rozpoznawalnych w mediach polskich marek i projektantów. Po-
kazy mody w Polsce mają bardziej towarzyski niż biznesowy charakter. Ich celem 
jest przede wszystkim zbudowanie renomy marki. Odbywają z udziałem celbry-
tów oraz przedstawicieli mediów. Przyjęte zostało, że projektant, chcący w Polsce 
sprzedawać modę z wyższej półki, musi być obecny w mediach. Będąc osobą pu-
bliczną, ma możliwość przekonania potencjalnych sponsorów do zainwestowania 
w organizację pokazu, a także potencjalnych klientów do zakupu swoich ubrań. 
Pewną próbą przełamania tego schematu był tzw. łódzki tydzień mody, organi-
zowany w latach 2009-2016, który z założenia miał być próbą prezentacji polskiej 
mody i skoncentrowania branży mody w jednym miejscu dwa razy w roku, tak jak 
w przypadku analogicznych imprez odbywających się poza granicami kraju.

Obok Warszawy i Łodzi Marcin Różyc wymienił również Poznań, w którym 
działa uczelnia School of Form, kształcąca m.in. projektantów mody oraz odbywa 
się Art & Fashion Forum, coroczne wydarzenie składające się z warsztatów pro-
jektowania mody, pisania o modzie, czy stylizacji, a także wykładów o tematyce 
modowej824. Autor pominął Kraków, w którym prężnie działa Szkoła Artystycznego 
Projektowania Ubioru (SAPU) – uczelnia prywatna, której absolwenci zasilają m.in. 
szeregi projektowe marek należących do koncernu LPP oraz zdobywają nagrody 
i  wyróżnienia w  polskich oraz zagranicznych konkursach dla projektantów825. 
Inne ważne uczelnie to działające w Warszawie MSKPU (Międzynarodowa Szko-
ła Kostiumografii i  Projektowania Ubioru)826 oraz Katedra Mody przy Akademii 
Sztuk Pięknych827. Najstarszą uczelnią, na której można uzyskać tytuł projektanta 
mody w  Polsce, jest Akademia Sztuk Pięknych im. Władysława Strzemińskiego  

824	 Tamże, s. 92-101.
825	 Krakowskie Szkoły Artystyczne, online: https://www.ksa.edu.pl/szkola-mody, [dostęp: 7 wrze-

śnia 2018].
826	 Międzynarodowa Szkoła Kostiumografii i Projektowania Ubioru, online: http://mskpu.pl/, [do-

stęp: 5 września 2018].
827	 Akademia Sztuk Pięknych w Warszawie; Wydział Wzornictwa; Katedra Mody, online: https://

ww.asp.waw.pl/katedra-mody/, [dostęp: 7 września 2018].
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w Łodzi828. Odbywają się także konkursy dla adeptów sztuki tworzenia ubrań. Do 
najstarszych należy Złota Nitka organizowana od 1993 roku829. Popularnością cie-
szy się także warszawski konkurs Fashion Designer Awards 830 czy odbywający się 
w Kielcach Off Fashion831.

Po 2010 r. w Polsce zaczął wykształcać się segment określany mianem „młodych 
polskich projektantów”. Jest to jednak nazwa dosyć nietrafiona, ponieważ wiele 
marek z tej grupy zostało stworzonych przez osoby z wieloletnim doświadczeniem 
w branży, które np. po latach pracy dla dużych przedsiębiorstw zdecydowały się 
na prowadzenie własnej działalności gospodarczej. Dlatego o wiele trafniejszym 
jest określenie „młode polskie marki projektowe” czy też określenie „marki au-
torskie” obecne w podtytule książki. Marki zaliczane do tego segmentu wyrosły 
przede wszystkim na różnego rodzaju rynkowych niszach, oferując głównie odzież 
w nurcie tzw. mody ulicznej, odmienną w założeniu od oferty sklepów sieciowych 
oraz ekskluzywnej mody lansowanej przez warszawskich projektantów organizu-
jących pokazy. „Bo gdy gwiazdy fotografowały się w kreacjach od Macieja Zienia, 
Gosi Baczyńskiej czy duetu Brzozowski&Paprocki (sic!), gdzieś obok po cichu rosły 
marki tańsze, dla których konkurencją nie są wielkie domy mody i projektanci-
gwiazdy, tylko sieciówki, a klientem nie jest szef korporacji czy właścicielka dobrze 
prosperującej firmy, tylko młoda aspirująca klasa średnia, branża kreatywna i hip-
sterzy”832. Tym samym można mówić o dynamizacji polskiego rynku mody po 2010 
roku. Na proces ten wpłynęły następujące czynniki:

●● powstanie i organizacja łódzkiego tygodnia mody;
●● powstanie platform sprzedażowych oferujących polskie marki modowe;
●● powstanie sklepów i butików stacjonarnych z polskimi markami modowymi;
●● organizacja targów sprzedaży bezpośredniej;
●● organizowanie wydarzeń związanych z modą, w tym konkursów dla projektantów;
●● rozwój szkół dla projektantów ubioru.

828	 Akademia Sztuk Pięknych im. W. Strzemińskiego w Łodzi; Wydział Tkaniny i Ubioru, online: https://
www.asp.lodz.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=67&Itemid=32&lang=pl, [do-
stęp: 5 września 2018].

829	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 123.
830	 Fashion Designer Awards, online: http://www.fashiondesignerawards.com.pl/, [dostęp: 

5 września 2018].
831	 Off Fashion, online: http://offfashion.eu/, [dostęp: 5 września 2018].
832	 A. Kyzioł, B. Stolarz, Młoda moda, 2013, online: https://archiwum.polityka.pl/art/mloda-mo-

da,440827.html, [dostęp: 5 września 2018].
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W 2009 roku odbyła się pierwsza edycja tzw. łódzkiego tygodnia mody, ina-
czej określanego „polskim fashion weekiem”. Wydarzenie organizowano pod na-
zwą FashionPhilosophy Fashion Week Poland (FPFWP) przy wsparciu funduszy 
miejskich oraz prywatnych sponsorów pozyskiwanych przez realizatora, agencję 
Moda Forte prowadzoną przez Jacka Kłaka i Irminę Kubiak833. W ramach wyda-
rzenia projektanci mogli zaprezentować swoje kolekcje podczas profesjonalnie 
zorganizowanych pokazów w sekcji Designer Avenue bądź OFF Out Of Schedule 
(opcja przeznaczona głównie dla debiutantów). Wydarzeniu towarzyszyła rów-
nież strefa Showroom, w którym istniała możliwość bezpośredniej sprzedaży. 
W imprezie brały udział uznane nazwiska, m.in.: Łukasz Jemioł, Ania Kuczyńska 
czy Ewa Minge, a także goście zza granicy jak Agatha Ruiz de la Prada, Diane 
Pernet czy Nuno Gama834.

Zdania w branży na temat wydarzenia były podzielone. Przedstawiciele me-
diów, jak Piotr Zachara czy Agnieszka Ścibior, krytykowali FPFWP za brak biz-
nesowego charakteru związany m.in. z nieobecnością potencjalnych kupców pre-
zentowanych kolekcji. Z kolei Janusz Noniewicz, kierownik warszawskiej Katedry 
Mody przy ASP, przyznał, że: „Łódzki Fashion Week przełamał monopol na mó-
wienie o modzie. Wcześniej o  tym, kto się w polskiej modzie liczy, decydowały 
głównie kolorowe czasopisma. W Łodzi okazało się, że w Polsce jest jakaś inna 
grupa docelowa niż wyimaginowane czytelniczki, które naśladują celebrytów 
i marzą o sukniach od Zienia. FPFWP sprawił, że do głosu doszli wcześniej margi-
nalizowani projektanci”835. Stopniowo jednak z edycji na edycję ranga wydarzenia 
malała, a znani z mediów projektanci zaczęli się wycofywać. Ostatnia czternasta 
edycja odbyła się wiosną 2016 roku w atmosferze finansowego skandalu, w efekcie 
czego miasto odmówiło dalszego jej wspierania836. Znane logo przejął Tomasz Zaj-
da, który reanimował wydarzenie w odmiennej formie w 2018 roku837. Niezależnie 
od opinii o polskim tygodniu mody, jego kilkuletnia obecność w harmonogramie 

833	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 107-109.
834	 FashionPhilosophy Fashion Week Poland, online: http://www.fashionphilosophy.eu/about/, 

[dostęp: 5 września 2018].
835	 M. Różyc, Łódź odpycha i kusi polskich projektantów, „Przekrój”, 2012, nr 43, s. 63.
836	 A. Urazińska, I. Adamczewska, Fashion Week. Koniec mody na sukces, 2016, online: http://

wyborcza.pl/1,76842,20007394,koniec-mody-na-sukces.html [dostęp: 4 września 2018].
837	 P. Jach, FashionPhilosophy wraca na wybieg! Po skandalu w Łodzi w 2016 r. tym razem odbędzie 

się..., 2017, online: https://expressilustrowany.pl/fashionphilosophy-wraca-na-wybieg- po-
-skandalu-w-lodzi-w-2016-r-tym-razem- odbedzie-sie/ar/12752027 [dostęp: 5 września 2018].
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imprez związanych z modą w Polsce miała istotne znaczenie, choćby w  samym 
fakcie zainicjowania dyskusji o  biznesowych realiach prowadzenia działalności 
w ramach rynku mody w Polsce. Dzięki FPFWP „polska moda” zaistniała w krajo-
wych i zagranicznych mediach, a także zyskała na regularności. Przed powstaniem 
łódzkiego tygodnia mody większość projektantów ignorowała międzynarodowy 
kalendarz mody838.

Kolejnym istotnym elementem dynamizującym rynek mody w Polsce stały się 
platformy sprzedażowe oferujące produkty polskich marek odzieżowych i projek-
tantów. W styczniu 2012 roku Michał Juda i Jan Stasz uruchomili platformę SHO-
WROOM skupiającą starannie wyselekcjonowane niezależne marki i projektantów 
mody839. Strona internetowa pełni rolę pośrednika między twórcami, którzy chcą 
sprzedawać swoje ubrania oraz akcesoria, a potencjalnymi klientami. Jesienią 2015 
roku dzięki wsparciu inwestycyjnemu Burda International ruszyła niemieckoję-
zyczna wersja serwisu840. W kwietniu 2012 roku działalność rozpoczął również 
multibrandowy sklep internetowy Mostrami.pl oferujący ubrania m.in. Łukasza 
Jemioła, Mariusza Przybylskiego, Joanny Klimas czy duetu MMC 841. Obok platform 
sprzedażowych pojawiły się także targi sprzedaży bezpośredniej, polegające na 
skoncentrowaniu w jednym miejscu i czasie różnych marek i twórców, tak aby 
mieli oni możliwość bezpośredniego kontaktu z klientem. Najbardziej prestiżową 
inicjatywą tego typu stały się targi HUSH WARSAW stworzone przez Magdę Korcz 
i Annę Piętę. Pierwsza edycja targów odbyła się w czerwcu 2013 roku na Stadio-
nie Narodowym, gromadząc 20 tysięcy zwiedzających w ciągu ośmiu godzin842. Do 
końca 2017 roku odbyło się 11 edycji imprezy843. Inne popularne inicjatywy tego 
typu to m.in. Mustache Yard Sale 844 czy targi Slow Fashion 845. W dużych i większych 

838	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 113-114.
839	 M. Sikorski, Specjalnie dla Antyweb twórcy innowacyjnego projektu w polskim Internecie, 

2012, online: http://antyweb.pl/wywiad-michal-juda-jan-stasz-showroom/, [dostęp: 5 wrze-
śnia 2018].

840	 SHOWROOM chce podbić niemiecki rynek, 2015, online: http://www.ekomercyjnie.pl/showro-
om-chce- podbic-niemiecki-rynek/, [dostęp: 5 września 2018].

841	 Mostrami.pl, online: http://mostrami.pl/pl/o-mostrami?ref=o-nas, [dostęp: 5 września 2018].
842	 M. Linke, Warszawa da się nosić. Kolejna edycja targów mody HUSH Warsaw to hołd złożony 

stolicy, online: http://weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,18102159,Warszawa_da_sie_nosic 
Kolejna_ed ycja_targow_mody.html, [dostęp: 5 września 2018].

843	 HUSH WARSAW, online: http://targi.hushwarsaw.com/, [dostęp: 5 września 2018].
844	 Mustache.pl, online: https://www.mustache.pl/yard-sale/dla-wystawcow?exhibitors=1, [do-

stęp: 5 września 2018].
845	 Slow Fashion, online: http://www.slow-fashion.pl/, [dostęp: 5 września 2018].
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miastach zaczęły się także pojawiać sklepy i butiki stacjonarne oferujące 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 Lublinie846.

Obok organizowanych w  Warszawie pokazów znanych z  mediów projek-
tantów, targów sprzedaży bezpośredniej oraz zawieszonego łódzkiego tygo-
dnia mody w Polsce w ostatnich latach odbywa się szereg imprez związanych 
z  modą, część z  nich ma charakter cykliczny, jak np. Warsaw Fashion Street, 
którego pomysłodawczynią jest Dorota Wróblewska (pierwsza edycja odbyła 
się w  2005  r.)847 czy Cracow Fashion Week organizowany przez Szkołę Arty-
stycznego Projektowania Ubioru w Krakowie (w 2018 r. odbyła się dziewiąta 
edycja tego wydarzenia)848. Różnego rodzaju wydarzenia odbywają się także 
w mniejszych miastach w Polsce, takich jak Radom (Radom Fashion Show)849, 
wspomniane Kielce czy Białystok (Fashionable East, cztery edycje tego wyda-
rzenia odbyły się kolejno w  2012 roku oraz w  latach 2014-2016)850. Ostatnim 
elementem związanym z dynamizacją rynku mody w Polsce jest rozwój szkół 
projektowych, które co roku opuszczają setki dyplomowanych projektantów. 
Zdaniem Michała Zaczyńskiego: „Polski rynek nie jest na tyle rozwinięty, by 
wchłonąć rocznie taką liczbę absolwentów państwowych i prywatnych szkół 
z Warszawy, Łodzi, Krakowa i Poznania”851.

Wartość rynku młodych polskich marek projektowych jest wyceniana na kil-
kadziesiąt milionów złotych852. W 2013 roku Luiza Jacob, założycielka marki Dre-
am Nation, w artykule dla tygodnika „Polityka” stwierdziła: „Wszyscy płyną na 

846	 10 najlepszych butików z polską modą, 2018, online: https://www.elle.pl/artykul/10-najlep-
szych-butikow-z- polska-moda, [dostęp: 5 września 2018].

847	 K. Bednarczykówna, Warsaw Fashion Street. Dlaczego tak trudno zorganizować w Polsce pokaz 
mody?, 2017, online: http://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,22067472,po-co-komu-
-pokazy-mody.html, [dostęp: 5 września 2018].

848	 J. Barańska, Cracow Fashion Week. Moda ekologiczna i społecznie odpowiedzialna, 2018, online: 
http://krakow.wyborcza.pl/krakow/7,44425,23122908,cracow-fashion-week-moda-ekologicz-
na-i-spolecznie- odpowiedzialna.html, [dostęp: 5 września 2018].

849	 I. Adamska, Radom Fashion Show 2017 - wielkie święto mody już w sobotę, 2017, online: https://
echodnia.eu/radomskie/radom-fashion-show-2017-wielkie-swieto-mody-juz-w-sobote-wy-
stapi- lanberry/ar/12413000, [dostęp: 5 września 2018].

850	 Białostocki Ośrodek Kultury, Fashionable East 2016, online: http://bok.bialystok.pl/wydarzenia/
wydarzenie/fashionable-east-2016/, [dostęp: 5 września 2018].

851	 M. Zaczyński, Projektantom dziękujemy, „Fashion Magazine”, 2014, nr 1 (47), s. 28.
852	 A. Kyzioł, B. Stolarz, Młoda moda…, dz. cyt.
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fali boomu na polską modę i starają się robić jak najwięcej, bo nikt nie wie, jak 
długo ten boom potrwa. Mam poczucie, że teraz jest punkt kulminacyjny, a na-
stępne 2-3 lata przyniosą weryfikację i selekcję. Przetrwają najsilniejsi, ci, którzy 
mają pomysł od początku do końca, spójność stylową i ideologiczną”853. Zdaniem 
Janusza Noniewicza boom na tzw. polską modę: „[…] to jak u Borisa Viana piana 
złudzeń. Z badań konsumenckich wynika, że przede wszystkim kupujemy ubra-
nia w centrach handlowych, czyli w sieciówkach, które nawet jeżeli należą do 
polskiego koncernu, nie kształtują polskiej mody. Projektanci nadal robią pokazy 
za pieniądze sponsorów, dla których jest to po prostu element marketingu. Targi 
natomiast skupiają małe autorskie marki i specyficznych, w gruncie rzeczy eli-
tarnych odbiorców”854.

W mediach, a także w świadomości konsumentów coraz mocniej funkcjonuje 
dyskurs „polskiej mody”. Jednak znaczenie tego związku frazeologicznego nie 
jest do końca jasne i pojawia się w różnych kontekstach. „Każdy, mówiąc »polska 
moda«, ma na myśli coś innego i pewnie sam nie wie dokładnie co. Czy to, co 
się w Polsce projektuje? Czy to, co się produkuje? Czy to, co się sprzedaje i ku-
puje? A może to, co się nosi na ulicy, lub to, o czym się mówi i co się pokazuje 
w mediach?”855. Z kolei projektantka Ania Kuczyńska porównała „polską modę” 
do polskiej demokracji: „Polska moda jest dokładnie taka jak polska demokracja. 
Stara się siebie wymyślić po krzywdach PRL-u. Jestem zdziwiona, jak szybko 
zbliżamy się do Europy. Życzyłabym sobie jednak, żebyśmy nie zbliżyli się do niej 
zanadto, zachowali odpowiedni dystans, stworzyli własny modowy przyczółek, 
zamiast z bezmyślną werwą się asymilować. Nie chciałabym Europejskiej Unii 
Estetycznej – taka homogenizacja odbiera tożsamość i  charakter. A  ja chciała-
bym zachować nasz sznyt”856. Zjawisko powstawania i funkcjonowania młodych 
polskich marek projektowych należy traktować jako jeden z segmentów szeroko 
pojętego rynku mody w  Polsce i  nie powinien on być utożsamiany z  „polską 
modą” rozumianą w sensie ogólnym.

853	 Tamże.
854	 A. Boćkowska, J. Noniewicz, Po co nam polska moda?, 2016, online: http://wyborcza.pl/ 

1,140303,19481343,po-co-nam-polska-moda.html?disable Redirects=true, [dostęp: 5 września 
2018].

855	 Tamże.
856	 K. Sulej, Polska moda jak polska demokracja, 2014, online: http://www.wysokieobcasy.

pl/wysokie obcasy/1,96856,15410845,Polska_moda_jak_polska_demokracja.html, [dostęp: 
5 września 2018].
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Upadek łódzkiego tygodnia mody, ale także takie wydarzenia jak szeroko ko-
mentowany w mediach konflikt Macieja Zienia ze wspólnikami z 2015 roku857, od-
wołanie przez organizatorów tygodnia mody, który miał odbyć się w Warszawie 
pod patronatem marki motoryzacyjnej Mercedes-Benz w 2016 roku858 czy wreszcie 
upadłość spółki Próchnik w 2018 roku859 potwierdzają, że rynek mody w Polsce 
nie należy do łatwych i sprofesjonalizowanych branż. Ostatnie lata to zatem czas 
weryfikacji dla rynku mody w Polsce, co ironicznie skomentował dziennikarz Mi-
chał Zaczyński na łamach prowadzonego przez siebie bloga: „Nie wygłupiajmy 
się już. Dajmy już sobie spokój z tymi tygodniami mody. Indywidualne pokazy 
garstki kreatorów i kilka konkursów dla debiutujących twórców to wszystko, na 
co dzisiejszą polską modę stać. Wymyślmy tylko jakiś program/system wsparcia 
pokazów tych młodych, nierzadko alternatywnych projektantów, którzy nie mogą 
liczyć na prywatnych sponsorów. Nie porównujmy się już do Zachodu i skończy-
my to udawanie”860.

Arkadius w wywiadzie z Marcinem Różycem przyznał, że: „Gdy kończyłem 
studia w Londynie w 1999 r., projektant mody był zawodem bardzo prestiżowym. 
Jeszcze w 2000 r. prestiżowa lista światowych projektantów tworzona przez ame-
rykańskiego »Vogue’a« liczyła około stu kreatorów, dzisiaj jest ich ponad tysiąc”861. 
Wydaje się to być jednak naturalny wynik procesu demokratyzacji mody. Ludzie 
chcą nie tylko modnie się ubierać, ale także modę tworzyć. Tendencja ta jest rów-
nież silnie widoczna w Polsce i objawia się wysypem młodych marek projekto-
wych. Dość krytycznie wyraziła się o tym zjawisku Joanna Bojańczyk: „Polskich 
producentów ubrań są setki i wciąż przybywają nowi. Nielicznych stać na własny 
butik. Niektórzy sprzedają w Internecie. Inni rozprowadzają towar wśród znajo-
mych i reklamują się na Facebooku. Jeszcze inni wynajmują stoisko na targach. 

857	 M. Ciastoch, Zień: Wspólnik dąży do wrogiego przejęcia firmy, 2015, online: http://www.
newsweek.pl/styl- zycia/maciej-zien-pieniadze-projektant-kradziez-skandal-sukienki,arty-
kuly,365246,1.html, [dostęp: 8 września 2018].

858	 M. Zaczyński, Palcem po modzie. Kulisy odwołania Mercedes Benz Fashion Week Warsaw, 
2016, online: http://fashionpost.pl/palcem-modzie-kulisy-odwolania-mercedes-benz-fa-
shion-week-warsaw/, [dostęp: 8 września 2018].

859	 A. Torchała, Sąd ogłosił upadłość Próchnika. Najstarszą spółkę z GPW czeka likwidacja, 2018, 
online: https://www.bankier.pl/wiadomosc/Sad-oglosil-upadlosc-Prochnika-Najstarsza-
-spolke-z-GPW-czeka- likwidacja-7595038.html, [dostęp: 8 września 2018].

860	 M. Zaczyński, Odpuśćmy sobie fashion weeki, 2016, online: http://michalzaczynski.
com/2016/09/21/odpuscmy-sobie-fashion-weeki/, [dostęp: 8 września 2018].

861	 M. Różyc, Nowa moda polska…, dz. cyt., s. 234.
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Młodzi ludzie – a jest ich pospolite ruszenie – zabrali się za produkcję toreb, bu-
tów i dodatków. Wielu naszych projektantów chełpi się modnym hasłem »slow 
fashion«. Niestety ich ubrania, uszyte z tanich materiałów, o mało wyszukanym 
kroju i nierzadko w wysokiej cenie ze sloganem tym mają niewiele wspólnego”862.

Czynniki, które wpłynęły na dynamizację rynku mody w Polsce w połączeniu 
z niską barierą wejścia na rynek, są główną przyczyną popularności zakładania 
marek modowych. Jednak w rzeczywistości koszty prowadzenia takiego typu dzia-
łalności tylko pozornie są niskie. Prowadzenie marki wiąże się z inwestycjami na 
poziomie produktowym oraz marketingowym, a  także wymaga doświadczenia, 
co potwierdził dziennikarz Michał Zaczyński w jednej z wypowiedzi dla portalu 
„NaTemat.pl”: „Do pewnego etapu tworzenie marki nie wymaga ani szczególnej 
wiedzy, ani talentu czy wyobraźni. Ludzie widzą w  telewizji aktorki na galach 
w prostych sukienkach i myślą »dlaczego by nie spróbować zrobić czegoś takiego«. 
Owszem, można względnie szybko i łatwo sprzedać w sieci kilka rzeczy, ale potem 
zaczynają się schody”863.

Wielu znanych projektantów pod wpływem kształtującego się segmentu mło-
dych marek projektowych i rosnącego znaczenia „sieciówek” uruchomiło tańsze li-
nie. Ewa Minge stworzyła markę Femestage 864, Paprocki&Brzozowski linię Plants 865, 
Łukasz Jemioł linię Jemioł Basic866. Od 2009 roku zaczęło się kształtować dość oso-
bliwe zjawisko, jakim jest rynek odzieży patriotycznej. „Moda na koszulki czy 
bluzy z symbolami AK, Polski Walczącej czy NSZ zaczęła się w 2009  r. i nabrała 
rozpędu po katastrofie smoleńskiej”867. Do najpopularniejszych marek oferujących 
tego typu produkty należą Surge Polonia (z łac. powstań Polsko) oraz Red is Bad 868. 
Popularność zyskały również patriotyczne tatuaże. Wśród nich pojawiają się sym-
bole narodowe: orzeł i biało-czerwona flaga, znak Polski Walczącej, a także moty-
wy związane z husarią, II wojną światową i żołnierzami wyklętymi, rzadziej także 

862	 J. Bojańczyk, Czas przeszły teraźniejszy, „Fashion Magazine”, 2016, nr 1 (51), s. 43.
863	 H. Łygas, Robisz loda polskiej modzie czy może to ona robi loda tobie? Modny minimalizm może 

być modową prowizorką, 2016, online: http://bliss.natemat.pl/176785,nie-skonczone-czy-pol-
ska-moda-robi-loda#comments- 176785, [dostęp: 7 września 2018].

864	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 181.
865	 Tamże, s. 283.
866	 N. Kędra, Łukasz Jemioł Basic – kampania i lookbook, 2012, online: https://www.elle.pl/arty-

kul/lukasz- jemiol-basic-kampania-i-lookbook, [dostęp: 8 września 2018].
867	 E. Turlej, Moda polska, 2014, online: https://archiwum.polityka.pl/art/moda-polska,443561.

html, [dostęp: 8 września 2018].
868	 Tamże.
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postaci marszałka Piłsudskiego i królów Polski869. Patriotyczną symbolikę wyko-
rzystał również Robert Kupisz w pokazie z 2012 roku inspirowanym powstaniem 
warszawskim, w którym pojawiły się T-shirty z orłem, stając się ikonicznym pro-
duktem oferowanym przez markę tego projektanta870. Warto również wspomnieć 
o działaniach projektantów awangardowych, takich jak Maldoror czy Tomasz 
Armada. Grzegorz Matląg założył markę Maldoror w 2007 roku. Swoje kolekcje 
prezentował na łódzkim fashion weeku, inspirując się m.in. stylem skinheadów, 
średniowiecznymi wizerunkami Matki Boskiej czy motywami bibilijnymi. W 2013 
roku projektant przeniósł się do Berlina, gdzie od 2017 roku wraz z Dawidem May-
serem prowadzi butik Wsiura871. Tomasz Armada jest absolwentem łódzkiej ASP, 
zadebiutował w 2017 roku kolekcją, w której połączył elementy sarmackiej mody 
narodowej ze stylem dresiarzy i łódzkich bazarów872.

Według danych Eurostatu w 2016 roku przeciętny Polak wydał na odzież 300 
euro (ok. 1300 zł według ówczesnego kursu euro), podczas gdy przeciętny Europej-
czyk na ten sam cel przeznaczył kwotę 800 euro. Wydatki na odzież w naszym kra-
ju jednak rosną. Spośród wszystkich wydatków na konsumpcję w 2016 roku 5,2% 
było przeznaczonych na odzież. W 2006 roku wartość ta wynosiła 4,6%. W Niem-
czech wydatki na odzież są trzykrotnie większe, a w takich krajach jak Austria czy 
Wielka Brytania nawet ponad czterokrotnie większe873. Według raportu „Polska 
Strojna 2016. Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków” 61% Polaków wyka-
zuje zainteresowanie modą, co więcej 71% badanych postrzega modę jako zjawisko 
pozytywne874. „[…] Polacy traktują modę szerzej niż podążanie za najnowszymi 
trendami – m.in. jako sposób na wyrażenie siebie (24%), dobrą zabawę (21%), a tak-
że wymagającą kreatywności sztukę (17%). Wydaje się, że w związku z tym, moda 

869	 M. Stelmach, Kotwica i orzeł biały, 2017, online: https://archiwum.polityka.pl/art/kotwica-i-o-
rzel- bialy,386677.html, [dostęp: 8 września 2018].

870	 A. Boćkowska, J. Noniewicz, Ubranie jest polityczne. Patriotyczne też?, 2015, online: http://wy-
borcza.pl/1,140303,19158487,bockowska-z-noniewiczem-czyli-o-co-chodzi-w-modzie-ubra-
nie.html, [dostęp: 8 września 2018].

871	 M. Różyc, Polska Wsiura. Ten butik to gorący punkt modowego Berlina, 2018, online: ht-
tps://www.vogue.pl/a/polska-wsiura-ten-butik-to-goracy-punkt-modowego-berlina, [do-
stęp: 7 września 2018].

872	 M. Różyc, Tomasz Armada: Tu jest Polska, 2018, online: https://www.vogue.pl/a/tomasz-arma-
da-tu-jest- polska, [dostęp: 8 września 2018].

873	 D. Słomski, Polak wydaje na ubrania 1300 zł rocznie. Europejczyk trzy razy więcej, 2018, online: 
https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/wydatki-eurostat-ubrania-odziez-
-obuwie- europa,46,0,2395694.html, [dostęp: 7 września 2018].

874	 Allegro, Polska Strojna 2016. Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków, 2016, s. 14-20.
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ma szansę stać się dla Polaków istotnym elementem życia. Już traktuje ją tak 16% 
badanych, a 13% uznaje za pasję”875.

Interpretując pozostałe wyniki raportu, można dojść do wniosku, że Polaków 
cechuje pragmatyczne podejście do mody. Najchętniej wskazywanym przez Polki 
stylem okazał się styl „sportowy” oraz „sportowa elegancja”. Mężczyźni preferują 
przede wszystkim styl klasyczny. W wypadku mężczyzn styl sportowy zajął drugie 
miejsce, a styl casual uplasował się na trzeciej pozycji876. Jako najważniejszą i naj-
bardziej pożądaną cechę ubrania badani wskazali wygodę i swobodę, a także jakość 
materiału i schludność877. Produkty modowe Polacy najczęściej kupują w momen-
cie pojawienia się wyprzedaży i gdy coś się zużyje878. Przedstawicieli różnych grup 
wiekowych cechuje jednak różne podejście do kwestii zakupów: „Nowe kolekcje 
najsilniej oddziałują na młodych konsumentów, szczególnie w wieku 15–18 lat. 
Z drugiej strony, najmłodsi najczęściej kupują produkty modowe, gdy muszą za-
stąpić zużyte, co świadczy o małych zasobach na takie zakupy. Impulsowe zakupy 
to domena osób w wieku 19-34 lata, ale także 23% osób w wieku 55+ twierdzi, że 
kupuje coś, co im się bardzo spodoba. Wyprzedaże działają najbardziej na osoby 
w wieku 25–34 lata”879. Najważniejsze czynniki, na jakie zwracają uwagę badani 
podczas zakupów modowych, to: cena, jakość produktu oraz dobry stosunek ceny 
do jakości880.

Ciekawy jest sposób, w  jaki Polacy postrzegają marki. Kobiety i  mężczyźni 
zgodnie twierdzą, że marka powinna być przede wszystkim spójna z własnym gu-
stem. „W  przypadku kobiet powinna też gwarantować dobrą jakość produktów 
i być zaufana, a zdaniem mężczyzn – znana i także gwarantująca dobrą jakość pro-
duktów. Wymagania wobec marki zmieniają się wraz z wiekiem konsumentów. Dla 
najmłodszych liczy się przede wszystkim przystępność cenowa, dla konsumentów 
w wieku 19-34 lata spójność z ich gustem i to, że jest znana, a dla starszych – dobra 
jakość produktów i zaufanie”881. Marki takie jak Zara, Adidas, Nike znalazły się wy-
soko zarówno w grupie marek kupowanych, pożądanych oraz postrzeganych jako 
premium. Są to tymczasem marki masowe, które nie pozycjonują się jako marki 

875	 Tamże, s. 16.
876	 Tamże, s. 47.
877	 Tamże, s. 51.
878	 Tamże, s. 146.
879	 Tamże, s. 148.
880	 Tamże, s. 152.
881	 Tamże, s. 176.
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premium. Zdaniem Kasi Goli z GeekGoesChic wynika to z  cen produktów, które 
są takie same w Polsce i w Europie Zachodniej. Zarobki w Polsce są tymczasem 
wciąż niższe, co sprawia, że marki masowe są często postrzegane jako mniej osią-
galne, zyskując tym samym w świadomości wielu konsumentów status marek pre-
mium882. Najczęściej wskazywanym miejscem kupowania produktów modowych 
okazały się markowe sklepy w centrach handlowych. Na drugiej pozycji znalazły 
się lokalne sklepy poza centrami handlowymi, a na trzeciej sklepy internetowe883.

W ostatnich dekadach zachodzą także przemiany społeczne, które również 
wpływają na rynek mody. Zmianie ulega m.in. struktura klasy średniej, która: „[…] 
nie stanowi już monolitu, zmienia się i rozwarstwia. Odzwierciedla to choćby roz-
wój różnych rynków dóbr i usług konsumpcyjnych w Polsce – masowego, luksu-
sowego czy też prestiżowego”884. Wyłaniać zaczyna się klasa wyższa. Małgorzata 
Bombol, która przeprowadziła badania dotyczące kształtowania się klasy wyższej 
za socjologiem Maciejem Gdulą, przyjęła podział klasy średniej na trzy grupy885: 
kredytową burżuazję, inteligencję etosową oraz biznesokrację. Dwie ostatnie sta-
nowią grupy aspirujące do warstw wyższych. Stosując kryterium dochodowe, au-
torka scharakteryzowała je następująco886:

●● burżuazja kredytowa – osoby z dochodem minimum 5 tysięcy zł netto mie-
sięcznie, zwykle obciążone kredytem mieszkaniowym;

●● inteligencja etosowa – osoby z dochodem minimum 5 tysięcy zł netto mie-
sięcznie, często posiadające odziedziczony majątek, akademicy, lekarze, 
prawnicy, artyści, intelektualiści oraz zawody pochodne;

●● biznesokracja – osoby z dochodem minimum 20 tysięcy zł netto miesięcznie, 
przedsiębiorcy, menadżerowie, dyrektorzy, prezesi.

Autorka przeanalizowała m.in. zachowania zakupowe poszczególnych grup 
dotyczące odzieży i obuwia. Respondenci zostali poproszeni o spontaniczne wy-
mienienie używanych marek. Wskazane przez nich marki zostały podzielone na 
cztery grupy887:

●● marki ekskluzywne, m.in. Hugo Boss, Armani, Calvin Klein, Prada, Versace;
●● marki drogie, m.in. Tommy Hilfiger, Lacoste, Simple;

882	 Tamże, s. 180-184.
883	 Tamże, s. 141.
884	 M. Bombol, Kształtująca się polska klasa wyższa…, dz. cyt., s. 7.
885	 Tamże, s. 61.
886	 Tamże, s. 108.
887	 Tamże, s. 236.
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●● droższe marki popularne, m.in. Esprit, Solar, Monnari, Mexx, Benetton;
●● marki popularne, m.in. Zara, H&M, Adidas, Reserved, Stradivarius, Vero Moda.

Wbrew przypuszczeniom najbardziej popularne wśród respondentów okazały się 
marki popularne. Najczęściej respondenci wymieniali marki888: Zara (20% wskazań), 
H&M (15%) oraz Esprit (10%), a także ekskluzywną Hugo Boss (11%). Najwięcej ma-
rek wymienili respondenci z grupy burżuazji kredytowej, a najmniej przedstawiciele 
biznesokracji889. „Może to świadczyć o stosunkowo wysokim poziomie konsumpcji 
ubrań wśród tej pierwszej grupy, o swego rodzaju zachłyśnięciu się światem mody, 
który stanowi przepustkę do wyższego statusu. Z kolei biznesokracja jest bardziej 
wybiórczo nastawiona do mody, częściej korzysta z doradztwa zewnętrznego, ma 
mniej czasu na zakupy i chodzenie po sklepach. Wbrew intuicyjnym przypuszcze-
niom biznesokraci wcale nie wybierają marek ekskluzywnych częściej niż pozostałe 
segmenty. We wszystkich trzech segmentach dwie najdroższe grupy marek są kon-
sumowane na podobnym poziomie. Można odnieść wrażenie, że grupie burżuazji 
kredytowej marki ekskluzywne imponują, nawet jeśli rozsądek nakazuje wybór tań-
szych produktów”890. Wśród najczęściej wskazywanych marek obuwniczych znalazły 
się891: Ecco (19% wskazań), Gino Rossi (17%), Venezia (17%), Ryłko (12%), Adidas (10%). 
Co więcej, spośród ogółu respondentów 92% zadeklarowało, że najczęściej dokonuje 
zakupów w galeriach handlowych. Sklepy luksusowych marek odwiedza 36% z nich. 
Tylko 13% korzysta z tzw. concept storów (ang. concept stores), które autorka zdefi-
niowała jako „sklepy koncepcyjne, z ideologią lub pomysłem dla klienta”892, a jeszcze 
mniej z butików znanych polskich projektantów – 6%893.

W badaniu potencjalnych odbiorców sektora mody przeprowadzonym na 
potrzeby raportu „Branża modowa – znaczenie gospodarcze, analiza czynni-
ków sukcesu i dalszych możliwości rozwoju” przygotowanym na zlecenie Cen-
tralnego Muzeum Włókiennictwa w Łodzi i opublikowanym na początku 2018 
roku 60% respondentów zadeklarowało kupowanie rzeczy od polskich projek-
tantów mody. „Warto zaznaczyć, że takiego zakupu dokonuje dwa razy wię-
cej kobiet, niż mężczyzn oraz, że skłonność do nabywania rzeczy od polskich 
projektantów wzrasta wraz z wiekiem i wielkością zarobków. Fakt, że większy 

888	 Tamże, s. 237.
889	 Tamże, s. 237.
890	 Tamże, s. 236-237.
891	 Tamże, s. 237.
892	 Tamże, s. 232
893	 Tamże, s. 234.
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procent respondentów dokonuje zakupu produktów polskich projektantów 
mody stanowi dobre perspektywy rozwojowe branży”894. Jednak w większości 
takiego zakupu badani dokonują rzadko – 34,6% raz na pół roku, 29,3% raz na 
2-3  miesiące895. Ponad połowa badanych średnio miesięcznie nie przeznacza 
na ten cel więcej niż 500 zł (31,9% – mniej niż 100 zł, 20,2% – 301-500 zł)896. 
Tak jak poprzednie zacytowane badania również te pokazują, że Polacy na-
bywają przede wszystkim odzież produkowaną masowo. W szafach badanych 
przeważają zagraniczne marki sieciowe (43,2%) oraz odzież z polskich sklepów 
sieciowych (20%). Najczęściej kupowane przez ankietowanych marki to: H&M 
(10,7%), Zara (10,2%) oraz Reserved (5,9%)897.

Zestawienie wyników badań Allegro z 2016 roku, Małgorzaty Bombol oraz ra-
portu wykonanego na zlecenie Centralnego Muzeum Włókiennictwa w Łodzi po-
kazuje, że potencjał konsumentów w Polsce do kupowania tzw. polskiej mody jest 
dość niski. O ile jeszcze marka Reserved cieszy się wśród Polaków dużym powodze-
niem, o tyle polskie marki i projektanci ze średniej i wyższej półki nie są równie 
mocno popularne wśród klasy średniej czy zalążkowej klasy wyższej, posiadającej 
większe potencjalne zasoby finansowe na zakup odzieży i obuwia. Tym samym 
można pokusić się o stwierdzenie, że przedstawiciele tych klas, chcąc przeznaczyć 
na zakup produktów modowych większą kwotę, chętniej wybiorą marki zagra-
niczne dostępne w centrach handlowych. Polacy w swoich odzieżowych wyborach 
są również dość zachowawczy. Podobnie jak w badaniu przeprowadzonym na zle-
cenie Allegro, tak również w raporcie o branży modowej z 2018 roku najchętniej 
jako preferowany styl ubierania się wskazano: casual (26,3%), sportową elegancję 
(13,7%) oraz styl elagancki (13,2%)898.

Eksperci chwalą Polaków za coraz większą świadomość mody i większe zadba-
nie. „[…] moda się zdemokratyzowała, klasa średnia dobija do wyższej, lud ubiera 
się jak klasa średnia, mężczyźni zaczynają gonić za modą jak kobiety”899. Z drugiej 
jednak strony sposób ubierania się Polaków w dużej mierze związany jest z aspi-
racjami finansowymi oraz uniformizacją. „Jesteśmy zuniformizowani jak nigdy 

894	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 30.
895	 Tamże, s. 32.
896	 Tamże, s. 35.
897	 Tamże, s. 36-37.
898	 Tamże, s. 38.
899	 E. Wilk, O. Podgórska, Nie szata zdobi człowieka, 2015, online: https://archiwum.polityka.pl/

art/nie-szata- zdobi-polaka,447493.html, [dostęp: 8 września 2018].
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przedtem. Poddani niesłychanej zakupowej presji, i ci bogaci, i najmniej zamożni, 
a strojem mało kto już cokolwiek wyraża poza jednym: stać mnie. To jest dominu-
jący, współczesny dress code”900. Zanikły również subkultury. Stylista Sławek Bla-
szewski w artykule dla tygodnika „Polityka” z 2014 roku przyznał: „Kiedyś Polska 
była szara, niemodna, ale różnorodna. Była w tym siła. Dziś każdy może się ubrać 
modnie za grosze, ale w efekcie większość ludzi wygląda podobnie. Z ulic zniknęły 
subkultury – żeby zobaczyć prawdziwego punka lub hipisa, trzeba jechać do Berli-
na. U nas ostali się tylko hiphopowcy”901.

Pomimo z pozoru niesprzyjających warunków wiele polskich marek odnosi 
sukcesy. Wyznacznikiem stało się ubieranie zagranicznych gwiazd. Do historii 
przeszło, kiedy w 2012 roku Justin Bieber pojawił się w koszulce marki Local Hero-
es z hasłem Doing Real Stuff Sucks. Założycielki marki Areta Szpura i Karolina Słota 
po prostu wysłały paczkę do znanego idola nastolatek, lokalizując adres jego willi 
przy pomocy Google Earth. Dziewczyny zyskały dzięki temu dużą popularność, co 
widoczne było w rosnącej liczbie zamówień na oferowane przez nie produkty902. 
W ubraniach Magdy Butrym pojawiły się m.in. Kim Kardashian oraz modelki Jo-
urdan Dunn, Alessandra Ambrosio czy Kendall Jenner. Gosia Baczyńska z kolei ma 
na koncie przygotowanie sukienki dla księżnej Kate Middleton, którą ta założyła 
podczas wizyty książęcej pary w Polsce w 2017 roku. Kurtkę Krzysztofa Stróżyny 
miała na sobie Lady Gaga podczas jednego ze swoich występów. Popularna wśród 
zagranicznych gwiazd jest również marka MISBHV, której ubrania nosili m.in. 
Rihanna, G-Dragon czy wspomniana Jourdan Dunn903. W segmencie fast fashion 
znakomicie radzi sobie koncern LPP obecny na 20 zagranicznych rynkach. W 2017 
roku spółka uruchomiła w Londynie sklep marki Reserved na londyńskiej Oxford 
Street, z kolei jako twarz kampanii kolekcji na sezon jesień-zima 2017/2018 zaanga-
żowano brytyjską top modelkę Kate Moss904. W 2018 roku pierwszy butik Reserved 
pojawił się w Izraelu905.

900	 Tamże.
901	 O. Salwa, Transformacja stylu..., dz. cyt.
902	 K. Sulej, Modni. Od Arkadiusa do Zienia…, dz. cyt., s. 462.
903	 S. Wamej, Ubrania polskich marek i projektantów noszą największe zagraniczne gwiazdy. Oto, 

w jaki sposób do nich trafiają, 2018, online: http://bliss.natemat.pl/233493,jak-ubrania-pol-
skich-marek-trafiaja-do- zagranicznych-gwiazd, [dostęp: 9 września 2018].

904	 W. Wojnowski, Reserved podbija Londyn, 2017, online: https://retailnet.pl/2017/09/05/
117646-reserved- podbija-londyn/, [dostęp: 9 września 2018].

905	 LPP szturmem podbija Izrael, 2018, online: https://www.bankier.pl/wiadomosc/LPP-sztur-
mem-podbija- Izrael-7609822.html, [dostęp: 9 września 2018].



Podsumowując zjawiska i refleksje przedstawione w tym podrozdziale, warto 
wprowadzić podział dotyczący polskiego rynku mody, w ramach którego wyróżnić 
można trzy segmenty marek:

●● sieciowe marki zagraniczne;
●● sieciowe marki polskie;
●● segment projektantów i młodych polskich marek projektowych.

W każdym z tych segmentów marka bądź projektant może się sytuować na 
różnych poziomach cenowych jako:

●● marka z niższej półki;
●● marka ze średniej półki;	
●● marka z wyższej półki.

Projektanci pozycjonować mogą się na kilku poziomach cenowych, tak robi 
m.in. wspomniany Łukasz Jemioł, który projektuje linię Premium, zgodną z aktual-
nymi trendami prezentowaną na wybiegu podczas warszawskich pokazów, którą 
zakwalifikować można jako markę z wyższej półki, oraz tańszą linię Basic (średnia 
półka)906. Z kolei Gosia Baczyńska podjęła współpracę z siecią drogerii Rossmann, 
sygnując swoim nazwiskiem masowo dostępne ubrania i akcesoria907. Wśród mło-
dych polskich marek projektowych odnajdziemy zarówno te z wyższej półki, jak 
marka Magdy Butrym założona w 2014 roku, dziś dostępna w ponad 150 punktach 
dystrybucji na świecie, w tym na prestiżowych platformach internetowych: Moda 
Operandi, My Theresa i Net-a-Porter, jak i niższej m.in. Local Heroes, które powstało 
w 2012 roku z inicjatywy Arety Szpury i Karoliny Słoty908. Najwięcej marek z tego 
segmentu reprezentuje jednak średnią półkę bądź lokuje się gdzieś pomiędzy śred-
nią a wyższą półką.

906	 A. Boćkowska, Łukasz Jemioł, 2017, online: https://culture.pl/pl/tworca/lukasz-jemiol, [do-
stęp: 8 września 2018].

907	 Wyborcza.pl, Wielka moda z sieciówki. Kolekcja Baczyńskiej... w Rossmannie, 2015, onli-
ne: http://wyborcza.pl/1,155287,18938256,wielka-moda-z-sieciowki-kolekcja-baczynskiej- 
w-rossmannie.html, [dostęp: 9 września 2018].

908	 K. Sulej, Local Heroes, 2014, online: https://culture.pl/pl/tworca/local-heroes, [dostęp: 9 wrze-
śnia 2018].
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ROZDZIAŁ V

Zarządzanie marką autorską w kontekście przemian polskiego rynku mody

Analizując zjawisko „polskiej mody”, konieczne jest wprowadzenie większej 
operacjonalizacji pojęć. Sam termin, jak wskazał Janusz Noniewicz, jest problema-
tyczny ze względu na swoją wieloznaczność. W książce nacisk został położony na 
rynek rozumiany bardzo szeroko, uwzględniono takie czynniki jak obecność kon-
kretnych marek, preferencje konsumentów czy charakter oferowanych produk-
tów. Natomiast sam proces badawczy dotyczył młodych polskich marek projekto-
wych, które stanowią jeden z wielu segmentów rynku. Ta część rynku jest różnie 
określana, często w  jej kontekście padają określenia „niezależna”909 bądź „autor-
ska”910. Termin „marka autorska” nie występuje w literaturze z zakresu marketin-
gu, jest natomiast od kilku lat mocno obecny w dyskursie medialnym dotyczącym 
„polskiej mody”. Odnosi się do małych organizacji, często jedno- lub kilkuosobo-
wych prowadzonych z reguły przez osoby z wykształceniem czy doświadczeniem 
w zakresie projektowania, wytwarzania odzieży, akcesoriów czy biżuterii. Kwestia 
autorstwa pojawiła się także w wypowiedziach projektantów, m.in. Zofii czy Bar-
bary. Twórcy marek modowych jednak nie zawsze czują się projektantami, o czym 
w rozmowie wspomniała Helena. Nie wprowadzono jednak dodatkowego nazew-
nictwa i w książce używany jest termin „projektant” w odniesieniu do wszystkich 

909	 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/, [dostęp: 23 września 2018].

910	 Moda autorska święci sukcesy!, 2015, online: http://exclusivemag.pl/moda-autorska-swieci-
-sukcesy/, [dostęp: 23 września 2018].
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osób, z którymi udało się przeprowadzić wywiady, jednocześnie rozumiejąc markę 
autorską jako taką, której twórcę bądź twórców można jednoznacznie wskazać, 
określając mianem autorów.

Należy jednak pamiętać o tym, że współcześnie branża mody ma w dużej mie-
rze charakter autoreferencyjny: „[…] moda jest branżą, w której wszyscy projek-
tanci w jakimś stopniu korzystają z pomysłów poprzedników i której istotą są au-
toreferencja i twórczy bricolage […]. Socjologiczne spojrzenie na modę każe nam 
dostrzegać, że kopiowanie i naśladowanie jest jej bijącym sercem: nie ma mody bez 
procesu imitacji, a odnoszenie się mody do swoich własnych wzorów i projektów 
jest kluczowym elementem jej autonomii – pozwala modzie odnosić się bardziej 
do samej siebie niż czynników zewnętrznych”911. Na ten wątek również zwracali 
uwagę projektanci, m.in. Maksymilian czy Barbara. Autorstwo w modzie może być 
zatem rozumiane przede wszystkim jako twórcze przetwarzanie lub odnosić się 
także do procesu tworzenia tożsamości marki odzieżowej, co również jest działa-
niem twórczym. 

Zgodnie z przyjętą perspektywą metodologiczną w swoich badaniach autor 
podążył za aktorami: „To właśnie badani aktorzy (czyli działający) sami potrafią 
skonceptualizować i wyjaśnić wszystko, co robią”912, inspirując się etnografią. 
Nie jest to natomiast etnografia w pełnym tego słowa znaczeniu z uwagi na to, że 
badanie etnograficzne jest z reguły ograniczone do jednego lub kilku przypadków 
i szeroko wykorzystuje obserwację. Etnografia stanowi ważne metodologiczne 
źródło zarówno w badaniach organizacji913, jak i w badaniach dotyczących mody 
i ubioru914. Zdecydowano się wykorzystać narzędzie, jakim jest wywiad. David 
Silverman za Jamesem Holsteinem i Jaberem Gubriumem wskazał, że ważne jest, 
aby określić, czy wywiad uznaje się za środek zapewniający bezpośredni dostęp 
do doświadczenia, czy jako rodzaj aktywnie konstruowanych narracji. „Oba pod-
jeścia są w równym stopniu uprawnione, ale to, które zostanie wybrane, należy 
obronić i wyjaśnić”915. Autor przychylił się do drugiego stwierdzenia, osadzając 

911	 A. Raciniewska, Prawo własności…, dz. cyt., s. 204-205.
912	 K. Abriszewski, Wstęp…, dz. cyt., s. VIII.
913	 M. Kostera, Antropologia organizacji. Metodologia badań terenowych, Warszawa: Wydawnic-

two Naukowe PWN, 2005, s. 15-68.
914	 Y. Kawamura, Doing Research in Fashion and Dress: An Introduction to Qualitative Methods, 

Oxford, Nowy Jork: Berg, 2011, s. 43-61.
915	 D. Silverman, Prowadzenie badań jakościowych, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 

2009, s. 75.
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pracę w ramach paradygmatu interpretatywno-symbolicznego i uznając, że wy-
wiad pozwala odkryć, w jaki sposób rozmówcy konstruują indywidualny obraz 
rzeczywistości. 

Tabela 15. Lista osób, z którymi zostały przeprowadzone wywiady

Źródło: badania własne.
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W okresie od lutego do sierpnia 2017 roku przeprowadzonych zostało czter-
naście wywiadów z projektantami prowadzącymi marki modowe, które w tytule 
pracy zostały określony jako autorskie w następujących miastach: Kraków, War-
szawa, Łódź, Poznań oraz Gdańsk. Respondenci zostali zanonimizowani przez 
nadanie im fikcyjnych imion, a ich lista została ujęta w tabeli 15. Wśród czter-
nastu marek znalazła się jedna marka biżuteryjna oraz obuwnicza zawieszona 
przez jej właścicielkę w 2017 roku na rzecz nowego konceptu. Wywiady miały 
charakter antropologiczny z pewnymi cechami wywiadu standaryzowanego z li-
stą pytań nieustrukturalizowanych dotyczących sposobów definiowania mody, 
kreatywności, inspiracji, procesu projektowego, produkcji, dystrybucji, tożsamo-
ści marki, klientów, strategii działania i zarządzania, opinii dotyczących rynku 
mody w Polsce i za granicą oraz wykorzystania mediów i nowych mediów w pro-
wadzonej działalności.

Autor od początku wiedział, czego jako badacz chce się dowiedzieć od pro-
jektantów i jakie informacje będą pomocne w odnalezieniu odpowiedzi na posta-
wione pytanie badawcze: Czy metaforyczne rozumienie mody wpływa na sposób 
zarządzania marką odzieżową przez polskich projektantów? Pomocnicze pytania 
badawcze zostały wymienione we wstępie. Jeżeli projektant „sam z siebie” poruszał 
pewne tematy, np. inspiracji, to nie powracano do tego wątku ponownie, ewentu-
alnie proszono o doprecyzowanie pewnych pojawiających się w rozmowie szcze-
gółów. Wywiady były nagrywane, a następnie transkrybowane.

Do najbardziej problematycznych etapów przeprowadzonych badań należa-
ło pozyskanie rozmówców oraz transkrypcja wywiadów. Projektanci często nie 
odpisywali na wiadomości z prośbą o wywiad. Zdarzały się też przypadki, w któ-
rych korespondencja po prostu w pewnym momencie się urywała, dlatego autor 
polegał przede wszystkim na własnych kontaktach, a  także systemie poleceń. 
Nawiązywał również kontakt personalny z projektantami podczas różnych bran-
żowych wydarzeń. Rozmowy przeprowadzono z  osobami, które w  momencie 
spotkania posiadały zarejestrowaną działalność gospodarczą. Wywiady trwały 
zazwyczaj od pół godziny do dwóch godzin. Wymagającym zadaniem okazało się 
wykonanie poszczególnych transkrypcji, choć starano się systematycznie spi-
sywać je jak najszybciej po przeprowadzonym spotkaniu. Nie korzystano z żad-
nych programów przeznaczonych do tego celu. Dzięki osobistemu wykonaniu 
transkrypcji bardzo dobrze zapoznano się z materiałem badawczym, który pod-
dany został późniejszej analizie.

Wypowiedzi projektantów zostały uporządkowane według jedenastu kodów, któ-
re miały charakter ogólny (tabela 16). „Kody wyznaczają główny kierunek myślenia 
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o tekście i jego interpretacji”916. W tym celu wykorzystano program Weft QDA, który 
jest prostym narzędziem do kodowania bezpłatnie dostępnym w internecie917. Na-
stępnie poszczególne wypowiedzi były porządkowane i analizowane pod względem 
występowania wspólnych wątków w ramach poszczególnych kodów. Zacytowane 
wypowiedzi projektantów ilustrują wyciągnięte wnioski. Zostały uporządkowane 
zgodnie z poszczególnymi kodami. Zresztą, jak zauważyła Monika Kostera, cytaty 
z wywiadów uprawomocniają tekst naukowo918. W trzech pierwszych podrozdzia-
łach przeanalizowano wypowiedzi projektantów dotyczące sposobów definiowania 
mody i kreatywności oraz wątków związanych z procesem projektowym i  tożsa-
mością marki. W kolejnych skoncentrowano się na roli strategii, opisie sposobów 

916 G. Gibbs, Analizowanie danych jakościowych, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 
2015, s. 83.

917 Weft QDA, online: https://www.pressure.to/qda/, [dostęp: 20 września 2018].
918 M. Kostera, Antropologia organizacji…, dz. cyt., s. 27.

'

Tabela 16. Kody, według których zostały uporządkowane wypowiedzi projektantów

Źródło: badania własne.
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zarządzania markami oraz charakterystyce rynku mody w  Polsce z  perspektywy 
projektantów. Każdy podrozdział zawiera podsumowanie oraz wyciągnięte wnioski, 
m.in. z użyciem terminologii teorii aktora-sieci. Czytelnik może zatem wczytywać 
się w wypowiedzi projektantów i interpretować je na własny użytek według wła-
snych kryteriów, jak również może sięgnąć tylko do wybranych kwestii.

W  trakcie prowadzenia analizy zebranego materiału badawczego ukazały się 
dwa ważne, z perspektywy tego opracowania, teksty dotyczące rynku mody w Pol-
sce. Pierwszym z nich jest książka „Marka modowa. Jak zrozumieć konsumenta 
mody i stworzyć markę szytą na miarę?”, która łączy doświadczenie socjologicz-
ne z marketingowym i  zawiera wyniki badań empirycznych przeprowadzonych 
z  udziałem polskich konsumentek919, oraz raport opublikowany przez Centralne 
Muzeum Włókiennictwa w Łodzi „Branża modowa – znaczenie gospodarcze, ana-
liza czynników sukcesu i dalszych możliwości rozwoju”920. Obie publikacje ukazały 
się w 2018 roku i stanowią bardzo cenne uzupełnienie niniejszej pracy, co zresztą 
udowodniono, odnosząc się do ich treści w poszczególnych rozdziałach, m.in. ze-
stawiając wyciągnięte wnioski z wnioskami, które pojawiły się w tych opracowa-
niach. Istnieje bardzo wiele sposobów na interpretację materiału badawczego. „Ma-
teriał z badań etnograficznych jest interpretowany przez badacza, co jest często 
procesem twórczym, a zawsze – niebanalnym, niedającym się łatwo ująć w pewne 
reguły postępowania”921. W swoim postępowaniu autor inspirował się koncepcją 
opowieści analitycznej922 poprzez „rozbijanie” i  analizowanie kluczowych pojęć, 
refleksję nad nowym ich rozumieniem oraz szerokie wykorzystanie literatury re-
prezentującej różne dziedziny.

1. Sposoby definiowania mody przez projektantów

Moda jest bardzo różnie definiowana przez projektantów, aczkolwiek poprzez 
zestawienie poszczególnych definicji można odnaleźć wiele wspólnych wątków. Po 
pierwsze projektanci zwracają uwagę, że moda jest ich sposobem na życie, bycie 

919	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 123.

920	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt.
921	 M. Kostera, Antropologia organizacji…, dz. cyt., s. 165.
922	 D. Silverman, Prowadzenie badań jakościowych…, dz. cyt., s. 367-368.
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projektantem traktują jako zawód, pracę, którą wykonują. Częstokroć podkreślają, 
że praca ta wiąże się z pasją, dzięki czemu stanowi nie tylko źródło dochodu, ale 
także szczęścia czy przyjemności. Mogą także poprzez modę wyrazić siebie, swoje 
emocje, przekazać pewną prawdę:

Jest sposobem ogólnie na życie, już nie tylko pod kątem finansowym. […] Dla mnie jest też 

największą pasją, którą mam szczęście wykonywać jako swój zawód i w pewnym momen-

cie stała się całym moim życiem. (Weronika, wywiad nr 11)

Myślę, że moda jest takim obszarem, gdzie najbardziej czuję się sobą, gdzie mogę siebie 

wyrazić, gdzie jest mi dobrze z samą sobą, gdzie robię to, co lubię i jest to też doceniane. 

(Klara, wywiad nr 8)

Moda to dla mnie w tym momencie moja praca, właściwie zawsze była moją pracą. (Barba-

ra, wywiad nr 4) 

Całym życiem teraz. Kocham modę, po prostu uwielbiam modę. (Helena, wywiad nr 12)

[…] banalnie to będzie brzmiało, to moja miłość i wszystko, co kocham. […] odnosząc się do 

zawodu projektanta, jest to zawód jak każdy inny, który wymaga pewnego rodzaju wiedzy, 

pełnego skupienia, kiedy to wykonujesz, cholernej cierpliwości i zaparcia. (Błażej, wywiad nr 3) 

Kategoria trendu pojawiła się w trzech z przeprowadzonych rozmów i jest róż-
nie rozumiana przez projektantów. Dla Zofii moda wiąże się z trendami. W opinii 
Dagmary trendy są jakby kategorią „szerszą” od mody i mogą mieć na nią wpływ, 
ale nie muszą:

Moda opiera się w pewnym sensie na trendach, czy powszechne postrzeganie mody jest 

trendami. Stąd mamy to, że trendy powstają wcześniej, zanim dojdą do ludu i ta droga trwa 

nawet dwa lata. (Zofia, wywiad nr 1)

Dużą wagę przykładam do tego, że jeżeli coś dzieje się na świecie, żeby jednak się temu 

przyjrzeć, czyli jednak bardziej mnie interesują te trendy globalne, które później dopiero się 

przekładają na design i na modę tak naprawdę u nas, w Polsce, ale myślę, że też w Europie. 

Sama widzę zresztą, że tego typu działania związane z różnymi reakcjami, czy politycznymi, 

terrorystycznymi, różnymi, mają ogromny wpływ na biznes, więc to pod tym kątem jest 

dla mnie ważne, a dopiero w drugim takcie ta moda, która się gdzieś z tego pojawia. […] 
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Trendy, które się pojawiają, jeśli się w ogóle pojawiają na rynku, to wcale nie muszą się 

pojawić w modzie. Dotyczy to różnego rodzaju technologii, różnych rzeczy, które się z tym 

wiążą. Nie wszystko jakby jesteśmy w stanie przełożyć na mody, którymi się zajmujemy. 

(Dagmara, wywiad nr 5)

Z kolei Sabina utożsamia trendy ze światem high fashion i zwraca uwagę, że nie 
czuje potrzeby, aby je wyznaczać:

Tak jak projektuję, to ja myślę, że nie jestem projektantem mody, tylko ja jestem projektan-

tem ubioru. Projektują modę wielcy, tacy kreatorzy, którzy wyznaczają trendy, za którymi 

podążają miliony. Ja nie mam takiej też potrzeby, żeby te trendy wyznaczać i żeby być wiel-

kim kreatorem. Nie mam takiej potrzeby. (Sabina, wywiad nr 9)

Tym samym spostrzeżenia projektantów potwierdzają sformułowanie, które 
znalazło się w książce polskich badaczy „Marka modowa. Jak zrozumieć konsu-
menta mody i stworzyć markę szytą na miarę?”: „Okazuje się, że wbrew pozorom 
moda i trendy to nie są tożsame pojęcia. Trendy to więcej niż moda, a moda wpisu-
je się w trendy; trendy wyznaczają modzie kierunek, a moda podąża ich ścieżką”923. 
W odpowiedzi na prośbę o zdefiniowanie mody kategoria zmienności pojawiła się 
w wypowiedziach Cezarego i Klary:

Według mnie moda jest czymś bardzo ruchomym, zmiennym i dynamicznym. Oczekuje się 

od nas, że co sezon będziemy zaskakiwać czymś nowym. (Cezary, wywiad nr 6)

Jest to ciągłe dostosowywanie się, weryfikowanie wszystkiego na nowo. (Klara, wywiad nr 8)

Najczęściej projektanci wskazują na rozumienie mody przez pryzmat dwóch 
skrajnych kategorii, które można określić jako kreacyjność i użytkowość. Ten spo-
sób rozumienia mody można przedstawić za pomocą osi, na której obie kategorie 
stanowią krańcowe wartości (rysunek 13).

Moda według projektantów to zatem szereg działań związanych z ubiorem, 
rozpiętych pomiędzy działaniami o charakterze twórczym (poszukiwanie nowych 
rozwiązań technologicznych, konstrukcyjnych, mieszanie i łączenie różnych este-

923	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 123.
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tyk) a biznesem opartym na tworzeniu produktów, które znajdą swoich odbiorców, 
czy też tym, co widzimy „na ulicach”:

Modę rozpatruję w dwóch aspektach. Jeden to jest aspekt kreatywny, w którym mogę się 

realizować i wyrażać siebie, swoje emocje, swoją estetykę przenosić na projekty, a druga, 

taka bardziej realna, to jest to po prostu biznes. (Tamara, wywiad nr 10)

Myślę, że moda jest jakimś rodzajem ekspresji, balansującym na pograniczu sztuk, oczywiście 

fascynują mnie takie koncepty wizualne, które są jakimś teatrem, ale też przede wszystkim 

moda jest użytkowa. 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, przeczytałam właśnie biografię jego i Iris van Herpen i jakieś eksperymen-

ty, których nazw nie znam, nie pamiętam i tym dla mnie jest ta moda taka prawdziwa, taka 

moda, którą mogłabym określić jako fashion. Moda też jest swoistym językiem społecznym, 

jakąś ekspresją pokoleniową, choćby patrząc na to, co dzieje się teraz. Jak byłam w 2013 roku 

w Kijowie to miałam poczucie, […], że tam jest jakiś power. Chwilę później pojawił się post 

soviet chic. (Barbara, wywiad nr 4)

Projektanci prowadzący własne marki odzieżowe mocno podkreślają „przywią-
zanie” do biznesowego rozumienia mody oraz kategorii użytkowości:

Najbardziej pragmatycznie powiedziałabym, że moda to kreatywny biznes. (Paulina, wy-

wiad nr 14)

Absolutnie nie traktuję mody jako sztuki, na pewno nie tej, którą ja wykonuję. Jest oczywi-

ście coś takiego jak moda jako sztuka, ale na tym ciężko zarobić pieniądze, więc zdefiniowa-

łabym modę jako użytkowe wykorzystanie ubrań. (Julia, wywiad nr 2)

UŻYTKOWOŚĆ KREACYJNOŚĆ

MODA

Rysunek 13. Oś mody według projektantów

Źródło: badania własne.
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Traktuję ten ubiór i moją pracę nie jako modę, tylko projektowanie ciuchów, ubioru, 

który jest estetyczny, który sprawia, że kobiety ładnie wyglądają, że się sobie podobają, 

jest użytkowy. Uważam, że moda może być takim kierunkiem artystycznym i kierunkiem 

sztuki. To jest spory biznes i na pewno nie wszyscy, ale jest sporo takich marek, osób, 

które tę modę kreują. Jest w tym bardzo dużo sztuki i takiego artystycznego podejścia do 

tematu. Chciałbym mieć takie podejście, natomiast prawda jest też taka, że na to trzeba 

mieć fundusze albo mieć sponsora, albo takie zaplecze, żeby sobie móc na to pozwolić. 

(Sabina, wywiad nr 9)

Moda ma służyć człowiekowi. […] Uważam, że moda jest sztuką użytkową i ma nam służyć 

na co dzień. To jest coś, co my nosimy. Ona ma nam służyć w życiu codziennym, po prostu. 

(Zofia, wywiad nr 1)

Myślenie o modzie zmienia się w czasie. Projektanci nie starają się za wszelką 
cenę tworzyć w oparciu o aktualne bądź przyszłe trendy oraz mają coraz większą 
świadomość tego, że ich obecność na rynku związana jest z tworzeniem produk-
tów, a nie z artystycznym eksperymentowaniem:

Moda ma dla mnie znaczenie i  na pewno miała ona dla mnie większe znaczenie, kiedy 

projektowałam dla dużych firm, ponieważ to ryzyko biznesowe, które było naprawdę duże 

i musiało to mieć jakieś podstawy, natomiast w tej chwili, po tych kilkunastu latach, to mnie 

nadal interesuje, ale przykładam do tego mniejszą wagę. (Dagmara, wywiad nr 5)

Im jestem starsza, tym bardziej zmierzam w kierunku użytkowości. W tym, że o tym mó-

wię, mam taką misję, bo nikt mi tego nie powiedział na studiach. Spotykam dużo osób 

rozczarowanych po studiach, typu, że ktoś rozkłada ręce: „Ale jak to? Przecież miało być 

tak pięknie!”, a ja się pytam: „Czy jak projektujesz, czy masz siostrę, kuzynkę, koleżankę, 

przyjaciółkę z innej branży, czy ona by w tym wyszła, jeżeli nie, to zadaj sobie pytanie, dla 

kogo tworzysz. Jeśli masz zasoby finansowe i chcesz być po prostu performerem, rób to, 

wspaniale, tylko bądź tego świadomy i nie bądź rozczarowany”. (Zofia, wywiad nr 1)

To się bardzo zmienia w ciągu czasu, kiedy człowiek projektuje. Na początku masz jednak 

dużo bardziej, może nie większe ambicje, tylko jakby bardziej jesteś ukierunkowany na bar-

dziej modę, wydaje mi się alternatywną. Z czasem się to zmienia i ja po prostu doszedłem 

do wniosku, dochodzę coraz bardziej, że moda jest do noszenia dla ludzi, a ludzie niestety 

w Polsce są jednak dość powściągliwi. Moda jest to design użytkowy, przede wszystkim jest 

to dla ludzi, więc musi się to nosić. (Maksymilian, wywiad nr 7)
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Mimo że użytkowość jest kategorią kluczową w prowadzeniu biznesu, związek 
mody i sztuki jest dla projektantów ważny:

Dla mnie to, co robię, to jest pewien rodzaj malarstwa. Jestem osobą, która ma wyczucie ko-

loru, może ten kolor mi przychodzi łatwo. Widzę kolor. Kolor albo się czuje, albo nie i wiem, 

że ja ten kolor czuję. (Barbara, wywiad nr 4)

Dla mnie w ogóle sztuka bez odbiorcy nie ma sensu, żadna sztuka. To się wiąże ze wszyst-

kim, czyli możesz być najlepszym artystą, piosenkarzem, reżyserem filmowym. Jeżeli nie 

pokażesz tego, nie skonfrontujesz swojej sztuki, to dla mnie to nie jest sztuka. To jest bardzo 

ciekawe, bo poznałam się z Alicją Bielawską, znaną artystką, robi instalacje, była nomino-

wana do Paszportów Polityki w tym roku i też ona to powiedziała, że dla niej sztuka bez 

widza nie jest sztuką. Ja się z tym zgadzam. Tylko teraz widza potrzebujemy na dwojaki 

sposób. Potrzebujemy, żeby on tę sztukę oglądał i skomentował, a ja potrzebuję, żeby on tej 

sztuki używał, więc ja muszę tę sztukę tak przetransferować, pognieść, złamać, uprościć, 

żeby przemycić siebie, żeby to była moda autorska. (Zofia, wywiad nr 1)

Oprócz kategorii sztuki w modzie ważny jest marketing, na co zwrócił uwagę 
Cezary w swojej odpowiedzi na pytanie o własną definicję mody, a także element 
zaskoczenia:

Moda jest wielkim narzędziem, coraz bardziej marketingowym, w pewnym stopniu ociera 

się o sztukę, ale coraz bardziej ociera się też o PR i marketing. W modzie coraz ważniejsze 

jest zaskakiwanie, szokowanie. Teraz popularny jest porno chic, który jeszcze 15, 20 lat temu 

by nas szokował. W tej chwili idziemy coraz dalej i sam jestem ciekawy, kiedy ta granica 

zostanie postawiona, bo albo się zupełnie cofniemy, albo z tego stworzy się zupełnie nowa 

jakość. (Cezary, wywiad nr 6)

„Poprzez modę ludzie wyrażają siebie” – tak można sformułować myśl, która 
pojawiła się w wypowiedziach Heleny, Barbary i Julii:

Dla mnie jest formą wyrazu, zawsze jest dla mnie ważne, jak wyglądam, to jak wyglądam 

może mi zepsuć humor albo podkreślić to, jak się czuję, po prostu bardzo jest to dla mnie 

ważne. Przy odbiorze innych nie. Nie definiuję tym ludzi, w co są ubrani. Chociaż pewnie 

definiuję, ale niekoniecznie muszą być modni. […] ktoś kto ma totalnie wywalone na modę 

może być bardziej mój niż ktoś, kto myśli, że ma wywalone, a w ogóle się nie zna. (Helena, 

wywiad nr 12)
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Jest tym, co ma związek z personalną ekspresją. Przez to, jak się ubieram, co zakładam na sie-

bie, to staję się tym, kim chcę być. Moda daje tę możliwość. Moda, ubiór. Masz możliwość po 

prostu wyrażenia siebie. To wpływa na postawę, na to, kim jesteś. Inaczej będziesz wyglądać 

w rozciągniętej koszulce i starych spodniach od pidżamy, inaczej będziesz wyglądać w ele-

ganckim garniturze albo sukni. To też wymusza określoną postawę. (Barbara, wywiad nr 4)

Moda jest sposobem na wyrażenie siebie poprzez ubranie. […] To, co wybieramy, pokazuje, 

co estetycznie jest nam bliskie. Jedni przywiązują do tego mniejszą wagę, inni większą, ale 

to jest to, co nas określa. (Julia, wywiad nr 2)

Bardzo ciekawą definicję mody zaprezentowała Daria, zwracając uwagę, że 
moda w jej ujęciu to połączenie trzech kategorii takich jak socjologia, rzemiosło 
oraz biznes. Definicję tę można połączyć ze stwierdzeniem Susan B. Kaiser, która 
modę porównała do kultury, podkreślając, że z jednej strony jest procesem społecz-
nym, a z drugiej praktyką dotyczącą materialnych obiektów924:

Ja na swoje własne potrzeby nazywam to pewnym systemem komunikacji. Gdybym miała to 

określić tak jednozdaniowo. Generalnie wiadomo, że to jest dziedzina, która z jednej strony 

łączy socjologię z rzemiosłem. Z jednej strony coś nam mówi o ludziach, jest pewnym ele-

mentem wyrażania, właściwie komunikowania, także podejmowania pewnych problemów 

dotyczących myślenia o ciele. Z jednej strony to jest socjologia, a z drugiej rzemiosło. Jest 

trzeci biznes, oczywiście. W zasadzie taką trójką bym to zdefiniowała. (Daria, wywiad nr 13)

Zestawienie wypowiedzi dotyczących definicji mody zaproponowanych przez 
projektantów zdecydowanie potwierdza, że moda nie jest czymś jednorodnym i że 
właściwie używając słowa „moda”, można mieć na myśli bardzo różne zjawiska. 
Zgodnie z teorią aktora-sieci nie ma więc jednej „mody”, ale raczej cały szereg zja-
wisk warunkuje to, że mówimy o modzie. W książce „The Fashioned Body” Joanne 
Entwistle podkreśliła, że moda nie funkcjonuje po prostu jako pewna abstrakcyjna 
siła, ale przejawia się przede wszystkim w  praktyce, w  działaniach poszczegól-
nych osób, jak dziennikarze, kupcy czy konsumenci925. W taki sposób modę widzą 
również projektanci. Podejmując próbę jej zdefiniowania, odwołali się do swoich 
doświadczeń. W  tym kontekście istotne są przede wszystkim dwa wątki, które 

924	 S. B. Kaiser, Fashion and cultural studies, Londyn: Bloomsbury Academic, 2017, s. 12.
925	 J. Entwistle, The fashioned body…, dz. cyt., s. 236.
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pojawiły się w wypowiedziach najczęściej. Po pierwsze projektanci utożsamiają 
modę ze swoim życiem, podkreślając, że to nie tylko ich zawód czy pasja, ale też 
coś, co kochają i co wypełnia ich codzienną egzystencję. Ważne jest to, że myślenie 
o modzie zmienia się z czasem. Na sposób rozumienia i definiowania mody wpływa 
doświadczenie. Można pokusić się o stwierdzenie, że wraz z doświadczeniem rozu-
mienie mody staje się bliższe rozumieniu jej jako formy sztuki użytkowej, czegoś, 
co ma być nie tylko estetycznie ciekawe i interesujące, ale ma przede wszystkim 
„nadawać się do noszenia”. Stąd drugim silnym wątkiem, który pojawił się w wy-
powiedziach, było postrzeganie mody jako zjawiska wewnętrznie sprzecznego. 
Z jednej strony ciąży ona ku wymiarowi kreacyjnemu, a z drugiej ku użytkowości.

Rzadziej w  wypowiedziach pojawiały się takie kategorie powszechnie koja-
rzone z modą, jak trendy czy zmienność. Ciekawy jest fakt, że choć projektanci 
skłaniają się ku praktycznemu rozumieniu mody, nie dewaluują kategorii sztu-
ki i  zwracają uwagę na związek mody z  tą dziedziną twórczości. Cezary z kolei 
stwierdził, że na rynku współczesnej mody kluczową rolę odgrywa marketing 
i PR, co też jest szeroko potwierdzane przez teoretyków czy obserwatorów branży, 
m.in. cytowaną w pracy dziennikarkę Teri Agins, autorkę książki „The End of Fa-
shion: How Marketing Changed the Clothing Business Forever”, która podkreśla, 
że sprytnie wykorzystane narzędzia marketingowe pozwalają ze zwykłych ubrań 
uczynić przedmioty powszechnego pożądania926.

Helena, Barbara i  Julia postrzegają modę jako narzędzie służące personalnej 
ekspresji. W  literaturze dotyczącej badań nad modą kwestia mody i  tożsamości 
stanowi jeden z kluczowych przedmiotów refleksji927. O związku tym wspomniano 
również w podrozdziale poświęconym metaforze mody jako spektaklu. „Na każ-
dym poziomie społecznym ludzie przywiązują dużą wagę do tego, jak wyglądają, 
co wpływa na ich poczucie własnej wartości oraz sposób, w jaki inne osoby komu-
nikują się z nimi”928. To, co nosimy, może wpływać na nasze odczucia. Noszeniem 
kolorowych, radosnych ubrań można poprawić sobie humor. Podobnie jest w przy-
padku założenia czegoś nowego. Podkreśla się, że coraz więcej ludzi uzależnia się 
od uczucia związanego z noszeniem nowych rzeczy. Odczuwanie przyjemności jest 

926	 T. Agins, The end of fashion…, dz. cyt., s. 284.
927	 J. Entwistle, The fashioned body…, dz. cyt., s. XVII.
928	 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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także sprzęgnięte z czynnością kreowania swojego wizerunku929. „Moda i ubrania 
są sposobami, poprzez które jednostki mogą się wyróżnić jako indywidualno-
ści i zadeklarować tym samym pewien rodzaj własnej wyjątkowości”930. Motyw 
ten okazał się kluczowy w badaniu projektantów mody przeprowadzonym w ra-
mach raportu opublikowanego przez Centralne Muzeum Włókiennictwa w Łodzi 
w 2018 r.: „Dla większości badanych moda jest komunikatem wysyłanym do ota-
czającego świata, pozwalającym jednostkom na wyrażenie swojej osobowości. Re-
spondenci niejednokrotnie w swoich wypowiedziach upatrywali istotną rolę mody 
w procesie kreowania wizerunku […]”931.

2. Projektowanie jako proces kreatywny – od inspiracji do produktu

W odpowiedziach projektantów na pytanie o definicję kreatywności pojawiło 
się pięć silnych wątków. Po pierwsze kreatywność dla projektantów oznacza po-
szukiwanie nowych, oryginalnych rozwiązań, a często zrobienie czegoś w sposób 
odwrotny:

Poszukiwaniem nowych środków ekspresji, w nowy, niekonwencjonalny sposób. (Weroni-

ka, wywiad nr 11)

Dla mnie to jest taki powrót do dzieciństwa. Bo do mody skłoniła mnie obserwacja mojej 

córki. Gdy widziałam, co ona robi, co ona widzi w rzeczach, to pomyślałam sobie, że ja mam 

to samo przecież. To mnie zafascynowało. To jest też takie dziecięce widzenie wszystkiego 

na nowo. Przecież mamy te same zestawy, świat się nie zmienia, to my robimy wszystko 

inaczej, widzimy inaczej, jest to taka wolność według mnie. (Klara, wywiad nr 8)

Zazwyczaj jeżeli coś projektuję, to robię to w określony sposób, a później staram się to zro-

bić zupełnie na odwrót. Dla mnie to jest kreatywność. (Tamara, wywiad nr 10)

Przede wszystkim próbą znalezienia własnej drogi. Jest to wyszukiwanie czegoś, co jest 

trochę odrębne czy jest innym ujęciem tematu. Takie odbijanie się wokół tego, z czym się 

929	 M. Barnard, Fashion as communication…, dz. cyt., s. 60-61.
930	 Tamże, s. 61.
931	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 44.
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spotykamy i znalezienie jakiegoś nowego sposobu nazwania tego i wykonania tego. Szuka-

nie czegoś nowego ciągle. (Daria, wywiad nr 13)

Po drugie kreatywność wiąże się z łączeniem:

Kreatywność to dla mnie taka umiejętność obserwacji świata, dzięki której z wielu różnych 

źródeł można stworzyć swój unikalny produkt. […] Po prostu ze zbioru różnych bodźców 

przefiltrować przez swój własny umysł coś, co będzie unikalne. To jest taka zdolność, umie-

jętność i talent. (Paulina, wywiad nr 14)

Czasami kreatywność jest tym, że możesz połączyć dwie rzeczy z różnych rewirów, stwo-

rzyć z tego trzecią i to jest ta wartość. (Barbara, wywiad nr 4)

Jestem w ogóle takim projektantem, który się mało inspiruje. Nie mam takich dosłownych 

inspiracji. Tak jak różne kawałki mięsa się wrzuca do maszynki, tak ja wrzucam różne ka-

wałki i potem wychodzi z tego coś. To, co tam wrzucę, to wychodzi zmielone. (Weronika, 

wywiad nr 11)

Rozmówcy zwrócili uwagę, że specyfika branży czy sytuacja, w jakiej znajduje 
się dany projektant, wymaga różnego rodzaju postaw kreatywnych. Częstokroć kre-
atywność wiąże się z doświadczeniem, o czym wspomniała Dagmara, z pracą nad 
konstrukcją i technologią jak w przypadku Sabiny, wszechstronnością zdaniem Mak-
symiliana, której wymaga prowadzenie własnego biznesu czy też przewidywaniem 
przyszłych rezultatów swoich działań w opinii Cezarego. Podobnie jak sposób ro-
zumienia mody, tak również sposób rozumienia kreatywności zmienia się w czasie:

Myślę, że kreatywność jest w tej chwili dla mnie czymś takim, nad czym pracowałam przez 

wiele, wiele lat, próbując sobie znaleźć sposób na to, żeby nie czekać, aż coś się wydarzy 

znikąd i myślę, że jestem ostatnią osobą, która powie, że czeka, aż będzie miała natchnienie. 

Kreatywność jest taką pracą, do której dochodzę jakby różnymi drogami. […] tych sposo-

bów, dzięki którym dochodzę do stworzenia kolekcji, mam kilka. (Dagmara, wywiad nr 5)

Ja teraz jestem na takim etapie, że moja kreatywność to jest praca np. nad konstrukcją, nad 

detalami, być może nie wszyscy takie coś dostrzegą, nie każdy na to zwraca uwagę, ale to 

jest moje pole do kreatywności. […] Klientka nie wie, dlaczego dany ciuch na niej dobrze 

leży, a to są moje godziny pracy nad tym, żeby to się układało tak, a nie inaczej. To jest moja 

praca i praca technologa, dlatego że my to mierzymy, zmieniamy jedno, zmieniamy drugie. 
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Praca nad jednym modelem jakiś czas trwa, to jest tak, że to jest kilka razy przymierzone, 

kilka razy zmienione, są np. trzy wersje jednej bluzki i potem wybieramy jedną najlepszą, 

właśnie biorąc pod uwagę te detale, czyli cięcie takie, cięcie w jednym miejscu lub dru-

gim, przesunięte o trzy centymetry albo przesunięte o pół centymetra, to są bardzo drobne 

rzeczy, których przeciętny klient nie zauważy. Natomiast mierząc to, mam nadzieję, że to 

dostrzeże albo jakoś poczuje się w tym dobrze. (Sabina, wywiad nr 9)

Jest to zawód kreatywny, szczególnie w Polsce, bo moim zdaniem polski projektant musi 

być od wszystkiego, musi być multi, nie wystarczy umieć coś zaprojektować, być superpro-

jektantem artystą […]. Musisz być biznesmenem, musisz być bardzo przedsiębiorczy, umieć 

wiele rzeczy załatwić, zaprojektować to jest drugorzędna sprawa, niestety. Moim zdaniem 

też tak jest, że bardzo przeciętną kolekcję można bardzo dobrze przedstawić dobrą styliza-

cją i obronić to całą choreografią, muzyką, klimatem pokazu. Jest wiele rzeczy, których się 

człowiek uczy w cyklu, jak staje się projektantem. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Pojęcie kreatywności jest zmienne. Inne jest dla studenta, pokazy studenckie to jest zupeł-

nie inny rodzaj kreacji, a inny rodzaj kreacji pojawia się później w życiu, w pracy, w two-

rzeniu kolekcji komercyjnych. Na pewno jest to pewien sposób przewidywania tego, co się 

sprzeda lub zaskoczy jurorów w konkursie studenckim. (Cezary, wywiad nr 6)

Po czwarte kreatywność wiąże się z codziennym funkcjonowaniem, z rzeczy-
wistością, która nas otacza. Różne elementy z otoczenia mogą stanowić bodziec 
bądź inspirację:

Kreatywność to jest chyba wszystko to, co nas otacza i jak myślenie na temat czegoś. Myślę, 

że kreatywność to jest wszystko, co robimy, w sensie każdy zabieg, który czynimy, rano od 

mycia zębów. To infantylnie brzmi albo ja po prostu mam nierówno pod sufitem i w mo-

mencie, kiedy wypluwam pianę z ust, to patrzę jak ona wygląda, jaki ma kształt […]. Zwra-

cam uwagę na szczegóły, bardzo dużą zwracam uwagę na szczegóły i to jest kreatywność 

[…]. (Błażej, wywiad nr 3)

To też jest dla mnie tak oczywiste, że ciężko mi to jakoś definiować, dlatego że ja wszystko, 

co robię, to jest twórcze, kreatywne. Nawet jak gotuję, to jak mam trzy składniki w domu, 

to mogę z tego zrobić ucztę […]. (Helena, wywiad nr 12)

Osoba kreatywna potrafi wyłapywać inspiracje, potrafi zainspirować się architekturą, ma-

larstwem, rzeźbą, muzyką. (Cezary, wywiad nr 6)
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Kreatywność nie jest oderwana od rzeczywistości, bo my jesteśmy bombardowani bardzo 

mocno obrazami i żyjemy tak naprawdę w kulturze wizualnej, inspirujemy się świadomie 

bądź nie wieloma rzeczami. W jakimś sensie to kopiujemy i przetwarzamy dalej. Nie da się 

w tym momencie, na dzisiejszym poziomie, z dzisiejszego punktu widzenia uniknąć jakichś 

elementów kopiowania. (Barbara, wywiad nr 4)

[…] kreatywne jest dla mnie też poszukiwanie tkanin i to jest taki moment, że często go 

uznaję za punkt zapalny, jak są targi w Paryżu, to jest to ten moment pracy tuż przed nową 

kolekcją, jak tam pojadę, to mam normalnie szaleństwo, jakby pobudza się tę kreatywność, 

bo na mnie same tkaniny bardzo działają […]. (Sabina, wywiad nr 9)

Ten wątek silnie łączy się z ostatnim, czyli motywem „coś z niczego”. Zofia mó-
wiąc o kreatywności, odwołała się do kategorii niedostatku, a Barbara, podobnie 
jak Helena, w wypowiedzi zacytowanej powyżej użyła porównania kulinarnego:

Kreatywność jest niedostatkiem. Jest cierpieniem i bólem i rodzi się w momentach trud-

nych. Ja nie mam miejsca, gdzie projektuję. Projektuję w autobusie, kiedy jadę i jest mi nie-

wygodnie, kiedy siedzę, albo w pociągu, kiedy się zapatrzę, zobaczę jakąś brzydką rzecz. To 

mi się nie uruchomi w muzeum sztuki. Nie uruchomi mi się kreatywność, kiedy jestem na 

fashion weeku, czy widzę coś pięknego. To mi się kompletnie nie uruchamia. Kreatywność 

uruchamia mi się w niedostatku, w cierpieniu, smutku, w nerwach, w bólu, w czymś takim. 

Z tym ona mi się kojarzy. Kreowanie kojarzy mi się ze słowem kreatura, a to jest coś brzyd-

kiego. […] Moim zdaniem najlepsze rzeczy ludzie tworzą w niedostatku, nie w bogactwie. 

(Zofia, wywiad nr 1)

Kreatywność jest też tym, że jak nie masz nic w lodówce, możesz po prostu zrobić super 

obiad. To się też przekłada i na modę, i na sztukę, że zawsze możesz zrobić coś z niczego. 

Będzie lepsze, gorsze... (Barbara, wywiad nr 4)

Wśród swoich inspiracji rozmówcy wymienili elementy kultury takie jak: mu-
zyka (Błażej, 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 przyznały również, 
że jednym z ważnych źródeł inspiracji jest dla nich przyroda. W wielu wypowie-
dziach pojawiły się podróże czy wyjazdy (Dagmara, Maksymilian, Tamara, Julia). 
To źródło inspiracji bezpośrednio wiąże się z kolejnym, jakim są ludzie: współpraca 
z nimi (Dagmara), spotkania i rozmowy (Klara) czy ich obserwacja (Julia):
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Ludzie, których spotykam, są dla mnie inspiracją, nie w sposób taki namacalny, ale że z tego 

coś powstaje. Kontakt z nimi zmienia moje postrzeganie świata. (Dagmara, wywiad nr 5)

Ludzie mnie też inspirują. W moim projektowaniu część poświęcam na projektowanie in-

dywidualne i lubię też słuchać tego, co mówią ludzie, czego oni potrzebują, to jest dla mnie 

ważne, żeby wiedzieć, w jakim kierunku idę, żeby też spełniać potrzeby, żeby te ubrania 

znajdowały swoich odbiorców. (Klara, wywiad nr 8)

Najbardziej to chyba ludzie, obserwowanie ulicy, nie tylko w Warszawie, ale podczas 

wszystkich wyjazdów, we wszystkich miejscach, gdzie bywam, to przede wszystkim ludzie. 

(Julia, wywiad nr 2)

Swoistą podkategorię w tego typu inspiracjach stanowi kobieta. Zofia wskazała, 
że ważne jest dla niej tworzenie ubrań dla kobiet, które nie mają figury modelki. 
Z kolei dla Darii, z wykształcenia historyczki sztuki, w procesie projektowym waż-
nym źródłem inspiracji są postacie artystek:

Dla mnie zawsze inspiracją jest kobiece ciało. Zastanawiam się, co ja jeszcze mogę zaofe-

rować. […] Dużo ludzi projektuje dla modelek. Kobiety nie są modelkami, ani twoja mama, 

kuzynka, ciocia, znajome, nie są. Jest grupa bardzo szczupłych dziewczyn, ale jest grupa ta-

kich, które nie są i szczerze uważam, że powinniśmy dla nich projektować, bo inne kobiety 

mają z czego wybierać. Taka jest prawda. Uderz do grupy, która tego potrzebuje, a nie do tej, 

która tego nie potrzebuje. Dla mnie zawsze początkiem jest kobieta. (Zofia, wywiad nr 1)

To jest jakiś taki zbiór, który też mam w głowie, bo często tymi artystkami się zajmowałam 

w takiej formie teoretycznej, więc jakby ich twórczość znam i ona gdzieś cały czas mi towa-

rzyszy, jest takim naturalnym arsenałem motywów, po które sięgam. (Daria, wywiad nr 13)

Często rozmówcy wskazywali na tkaniny bądź surowce jako ważne źródło inspiracji:

Zazwyczaj zaczynam od tkanin, zdarza się czasem, że mam cały projekt w głowie, ale rzad-

ko, bo jeżeli mam cały projekt w głowie, to zdarza się, że gdzieś mogę utknąć w poszukiwa-

niu tkanin, więc najpierw zaczynam od tkanin, które mnie fascynują i później dopiero coś 

z tego tworzę. (Tamara, wywiad nr 10)

Są rzeczy, które są dla mnie ważne, bardzo lubię tkaniny żakardowe, lubię wzory, duże, 

konkretne wzory. (Maksymilian, wywiad nr 7)
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Bardzo często inspiracją jest surowiec. Współpracowałam już z fabryką ceramiki w Bole-

sławcu, z fabryką porcelany, z różnymi miejscami, bo też materiał może być inspiracją do 

stworzenia czegoś. (Dagmara, wywiad nr 5)

Najczęściej jednak twórcy marek modowych wskazywali, że inspiracją 
może być wszystko, a rzeczy, które tworzą, są wypadkową połączenia różnych 
elementów:

Myślę, że ja działam tak jak Woody Allen. On pisze, że po prostu ma pudełko, do którego 

wrzuca, przez cały czas zbiera różne cytaty, różne wypowiedzi, wrzuca, a potem z tego coś 

robi. […] (Weronika, wywiad nr 11)

Inspiracje są takie bardzo luźne i ciężko to czasami wytłumaczyć, bo to jest uchwycenie 

pewnego momentu, tego klimatu i być może nie każdy to zrozumie, bo to, co jest w mojej 

głowie, ja tego nikomu ani nie opiszę, ani nie przekażę, to jest taki klimat, taki mały pstryk 

i pojawia się punkt zapalny. (Sabina, wywiad nr 9)

Wszystko. Naprawdę, od jakiegoś drobnego detalu, który np. zobaczyłem na samochodzie, 

połączenie ciemnej zieleni, takiej butelki z różem pastelowym. […] Naprawdę to często jest 

zlepek wielu rzeczy, które w danym czasie akurat są dla mnie fajne. […] Ja uważam, że na-

leży być bardzo plastycznym. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Myślę, że wszystko mnie może zainspirować. Nie wiem, co mnie jeszcze nie zainspirowało, 

ale bardzo wiele rzeczy na mnie oddziałuje. […] Właściwie inspiruje mnie totalnie wszyst-

ko. Jestem takim obserwatorem. (Klara, wywiad nr 8)

Inspiracje to zbiór rzeczy, które nas otaczają i w każdej z nich można znaleźć coś szczegól-

nego. (Paulina, wywiad nr 14)

To jest pytanie bez odpowiedzi. Wszystko mnie inspiruje, tak samo. (Helena, wywiad nr 12)

Grace Coddington powiedziała, że inspiruje nas wszystko, a najważniejszą rzeczą jest to, 

żeby mieć oczy szeroko otwarte i tak jest. […] wszystko, co nas otacza, jest pewnego rodzaju 

inspiracją, musi być pewnego rodzaju inspiracją. (Błażej, wywiad nr 3)

Pewnym kontrapunktem dla większości odpowiedzi dotyczących inspiracji 
była wypowiedź Cezarego, który przyznał, że inspiracje są różne, ale stwierdził, 
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że wraz z drugą projektantką z duetu nie poświęcają za dużo czasu na myślenie 
o inspiracjach czy o koncepcie na kolekcję:

Nie przywiązujemy dużej wagi do inspiracji, nie tworzymy moodboardów, staramy się za 

wiele nie myśleć, trochę idziemy na żywioł. […] Modę traktujemy bardziej rzemieślniczo 

niż artystycznie. (Cezary, wywiad nr 6)

Część twórców opowiedziała o konkretnych inspiracjach, odwołując się do 
swoich doświadczeń zawodowych. Sabina przywołała przykład swojej kolekcji dy-
plomowej inspirowanej strukturą DNA. Z kolei Barbara odniosła się do historii 
dotyczącej opieki nad ośmiolatką i pomysłu na namalowanie tatuażu, który stał się 
punktem wyjścia do stworzenia autorskich nadruków:

W mojej pierwszej kolekcji, dyplomowej, inspiracja była bardzo konkretna, ale to też może 

takie szkolne podejście. Tę inspirację bardzo dosłownie przełożyłam na kolekcję. To była 

struktura DNA i ten motyw DNA przewijał się w konstrukcji, w detalach, w butach były 

obcasy o kształcie struktury DNA. Ta inspiracja była przełożona jeden do jednego. (Sabina, 

wywiad nr 9)

Poprzednia kolekcja zimowa powstała bardzo zabawnie, bo miałam córkę mojej koleżanki 

na weekend i co robić z ośmiolatką? Wtedy miała 8 lat i narysowałam jej, namalowałam jej 

tatuaż na całej nodze i pomyślałam, że może to jest dobry pomysł na kolekcję, na zasadzie: 

„Pokaż swój tatuaż!”. Zaczęłam robić duży research związany z tatuażem. Później to naryso-

wałam i przetworzyłam w sposób bardziej odpowiedni do ciuchów. (Barbara, wywiad nr 4)

W odpowiedzi na pytanie o ważne elementy procesu projektowego twórcy 
wymieniają pięć elementów takich jak: tkaniny (materiały), jakość, użytkowość, 
aspekt estetyczny oraz technologię. Tkaniny mogą stanowić punkt wyjścia do 
stworzenia kolekcji, zaprojektowania ubioru:

Ja zawsze zaczynam od tkanin. Tkanina jest dla mnie takim nośnikiem pomysłów. Jako duet 

lubimy też podróżować, lubimy się inspirować architekturą czy muzyką. Natomiast zawsze 

w procesie powstawania kolekcji tym pierwszym punktem, o jakim w ogóle myślimy, są 

tkaniny. (Cezary, wywiad nr 6)

Tkanina, materiał jest dla mnie punktem wyjścia, czyli co mam i co mogę z tego zrobić. 

(Zofia, wywiad nr 1)
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Poszukiwanie tkanin może być poprzedzone pewnymi pomysłami, ideą czy 
określonym konceptem (Daria). Ich znalezienie pomaga „zmaterializować” zamysł 
(Klara):

U mnie, pewnie przez to akademickie wykształcenie, jakby cały proces researchu i obudo-

wywania historii jest w zasadzie równie ważny, co powstawanie samych ubrań. To się też 

gdzieś spotyka. Mam takie wrażenie, że kolekcje są taką wypadkową tematów, które krążą 

mi po głowie, ale też znalezienia konkretnej tkaniny. Dopiero w tym połączeniu gdzieś ta 

kolekcja zaczyna się budować. (Daria, wywiad nr 13)

Bardzo dobrze jest, jeśli mam coś, co po prostu mnie zachwyci. Wtedy jestem w takim sta-

nie, że chcę tylko tą inspiracją się zajmować i tylko o tym myśleć. Wszystko inne, co mnie 

od tego odciąga, jest złe. Myślę, że to jest ważne, to jest najprzyjemniejsza część. Ważna 

jest dla mnie również praca z tkaniną, takie materializowanie tego wyobrażenia. (Klara, 

wywiad nr 8)

Projektanci mają określone wytyczne co do tkanin, np. że wzory muszą być 
samodzielnie zaprojektowane (Barbara) lub że tkanina nie może być zbyt ładna 
(Zofia):

Materiał musi być też zaprojektowany przeze mnie od początku do końca. Nie korzystam 

z gotowych materiałów, sama je sobie wymyślam. Uważam, że skoro jestem projektantką, 

skoro projektuję, to nie mogę sobie w hurtowni kupić materiału w kwiatki i wcale nie 

dlatego, że ten materiał mi się nie podoba, bo może mi się podobać, tylko dlatego, że jako 

projektantka powinnam sobie zaprojektować materiał do kolekcji, że nie mogę mieć takiego 

samego materiału jak inni projektanci. (Barbara, wywiad nr 4)

Czasami zdarza mi się kupić jakąś przepiękną tkaninę, szalenie piękną, ale jest tak ładna, 

że ja wiem, że ona mnie pokona. Za ładne mnie pokonują. Czasami taka jestem... Muszę 

mieć coś brzydszego, coś trudnego, a coś za ładnego mnie zawsze pokonuje. Mam to już 

zakodowane, np. teraz używam takiej tkaniny, która mi kompletnie pasuje kolorystycznie, 

ale nie wiem, co z niej zrobię, bo zrobiłam już trzy różne modele i każdy mi nie pasuje, więc 

walczę. (Zofia, wywiad nr 1)

Myślenie o tkaninie bezpośrednio łączy się z kolejnymi dwoma czynnikami, 
jakimi jest jakość oraz użytkowość (Sabina). Ważna jest także cena oraz źródło 
pochodzenia materiałów (Helena):
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To, na co ja stawiam przy swojej marce, to na pewno jest jakość materiałów i to jest dla 

mnie sprawa kluczowa. W wielu sklepach, w wielu markach widzę, że jest superkrój, ale 

np. tkanina, uważam, jest za słaba do danego kroju, że cały efekt, czar pryska w momencie, 

kiedy się dotknie danej rzeczy. To jest pierwszy punkt. Tak samo pierwszy punkt projekto-

wania w ogóle, żeby zobaczyć, czy ten materiał spełnia oczekiwania. Ja nie mówię o tym, 

czy to jest tkanina naturalna, czy to jest tkanina sztuczna. Moim zdaniem bywa też tak, że są 

dobre tkaniny z dodatkiem poliestru czy poliamidu, są to dodatki, które powodują, że jest to 

tkanina bardziej użytkowa. Jeżeli ja mam ciuch z bawełny z dodatkiem elastanu, to też mam 

przetestowane, albo bawełny z małym dodatkiem poliamidu i elastanu, to to drugie mimo że 

z dodatkiem sztucznym, no to one się lepiej układają. Nie wypychają się, użytkowo są dużo 

lepsze i wyglądają porównywalnie. Kładę nacisk na naturalne tkaniny, jedwabie, bawełny, 

wełny. Natomiast nie odchodzę od mieszanek. Staram się o najlepszą jakość tkaniny i naj-

częściej są to tkaniny włoskie, francuskie, hiszpańskie, dzianiny najczęściej polskie, bo to 

już też wydaje mi się, że mam sprawdzone, akurat dzianiny polskie są bardzo fajne i bardzo 

dobre, więc tkanina to jest pierwszy etap. (Sabina, wywiad nr 9)

Tak samo ważne jest, skąd się bierze tkaniny, jakie te tkaniny są, ważna jest cena tych tka-

nin. (Helena, wywiad nr 12)

Użytkowość wiąże się nie tylko z zastosowaną tkaniną, ale oznacza również 
pewną praktyczność ubioru, to że coś jest „do noszenia” i nie jest zbyt awangardo-
we, co ma zapewnić finansowy sukces. Użytkowość definiowana jest również przez 
projektantów jako funkcjonalność (Julia, Błażej):

W tym momencie po 5 latach mogę powiedzieć, że na pierwszym miejscu jest użytkowość 

produktu. (Tamara, wywiad nr 10)

Prowadzę markę komercyjną i każda rzecz musi być przede wszystkim użytkowa. (Barbara, 

wywiad nr 4)

Od początku miałam poczucie, że chciałabym projektować rzeczy użytkowe dla kobiet. […] 

Zawsze się pojawia pytanie, przy każdym modelu, od tego nie ma ucieczki: Czy to jest mo-

del sprzedażowy? (Sabina, wywiad nr 9)

Funkcjonalność, jakość, przede wszystkim te dwie rzeczy i na trzecim, również ważnym 

miejscu są detale, czyli grać naprawdę delikatnymi detalami, które gdzieś tam z odległości 

nie będą dostrzegalne, ale z bliska swoją rolę odgrywają, ale przede wszystkim to musi być 
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funkcjonalne i jakość musi być taka, żeby po prostu klient był z tego zadowolony. (Julia, 

wywiad nr 2)

Im bardziej w to wnikam, im dłużej to robię, tym bardziej mam wrażenie, że robię rzeczy, 

które są do noszenia. […] Moje rzeczy muszą być do noszenia, więc myślę, że coraz większą 

uwagę zwracam na to, żeby te rzeczy były funkcjonalne. (Błażej, wywiad nr 3)

Właściciele marek modowych starają się, aby ich projekty były zgodne z repre-
zentowaną przez nich estetyką, co zapewnia rozpoznawalność danej marki (Sabi-
na), projektanta (Maksymilian) oraz autorski charakter oferowanych produktów 
(Barbara):

Ważny w projektowaniu jest aspekt estetyczny. Każdy, kto projektuje, ma swoje granice, 

DNA, które gdzieś tam przemyca w swoich projektach. To jest dla mnie ważne. […] Ko-

lekcje się łączą i nie jest tak, że każda jest z innej bajki, mimo że inspiracje są różne. Mam 

nadzieję, że markę da się rozpoznać, że np. dwa ciuchy z różnych sezonów, jeśli się położy 

obok siebie, to będzie czuć, że to jest ta sama marka, że ona jest rozpoznawalna. (Sabina, 

wywiad nr 9)

Musi być jakiś trzon. Ja też mam swój, ale to się wyrabia z czasem. Mnóstwo ludzi mówi, 

że widzą kolekcję i wiedzą, że jest moja, ale jakby to bazuje na rozwiązaniach, że ja mam 

zawsze w kolekcji płaszcz, na którym są naszyte kieszenie. W jaki sposób to już będzie 

zrobione, to inna sprawa. Wiem, że chcę zawsze to dodawać, bo to jest taki element, który 

jest u mnie bardzo charakterystyczny i jakby wiele jest takich rzeczy. Też nie lubię bardzo 

opiętych form, lubię luźne rzeczy. Tak też widzę kobietę. Uważam, że kobieta wygląda sek-

sownie, kiedy jest w luźnych formach. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zależy mi na tym, żeby klientki, dla których pracuję, czuły się komfortowo, ale też in-

teresująco w tych rzeczach, żeby nie było tak, że zakłada dziewczyna i wygląda tak jak 

z jakiegoś innego miejsca. Nie chodzi o to, że jestem nie wiadomo jak oryginalna, tylko 

staram się, żeby jednak te rzeczy miały jakiś taki bardziej osobisty, personalny rys. (Bar-

bara, wywiad nr 4)

Projektanci w swoich działaniach starają się również w miarę możliwości wpro-
wadzać pojawiające się rozwiązania technologiczne jak: druk cyfrowy, zgrzewanie 
tkanin czy druk 3D (Barbara, Błażej, Dagmara). Dagmara jako projektantka biżute-
rii stara się łączyć w swojej pracy technologię z rzemiosłem:
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Lubię bardzo technologię, interesuje mnie technologia. Na tym etapie rozwoju mojej marki 

nie na wszystko mnie stać, ale chciałabym też gdzieś tę technologię eksplorować. Lasery, 

3D, plisy, nowoczesne rzeczy, takie wręcz laboratoryjne. Ja u siebie w marce m.in. plisuję, 

obcinam laserem plisowane spódnice, drukuję cyfrowo na tych plisach i też na tkaninach 

bawełnianych. (Barbara, wywiad nr 4)

Szalenie interesuje mnie to, że w modę wkracza technologia. […] Zeszłego roku zgrzewa-

łem tkaniny, ale jest to jeden z procesów bardzo drogich. W Polsce znalazłem jedną firmę 

w Warszawie, która się tego podjęła. […] w ramach możliwości finansowych szukam i sta-

ram się wprowadzać tego typu rozwiązania. W tym roku podjąłem się pracy na tkaninach 

czwartej generacji, gdzie np. poliester jest jak jedwab. (Błażej, wywiad nr 3)

Ja dość mocno osadziłam się w  różnych technologiach, które sobie wypracowałam, bo 

korzystam ze skanerów 3D, korzystam z druku 3D, a  z drugiej strony w kontrze ważna 

dla mnie jest ręczna praca. […] z jednej strony jest dla mnie technologia, którą akceptuję, 

a z drugiej strony ma dla mnie znaczenie ręczna praca. (Dagmara, wywiad nr 5)

Proces projektowy zgodnie z wypowiedziami projektantów może być zdefinio-
wany jako balansowanie czy też próba znalezienia równowagi pomiędzy własną 
kreatywnością a realiami (Weronika), czy też reprezentowaną estetyką a oczekiwa-
niami klienta i potrzebami rynku (Maksymilian, Paulina, Tamara):

Uważam, że projektowanie jest takim balansowaniem pomiędzy tym, co byśmy chcieli, 

a  tym, co możemy. Jest to cały czas szukanie tej równowagi, żeby nie przeważyła żadna 

z tych kwestii. Bo tu z jednej strony masz coś, co cię cały czas ogranicza, a ty z kolei masz 

kreatywność, która cię cały czas popycha dalej, a tu masz hamulec. Masz mocny motor, ale 

cały czas mimo hamulca starasz się jakby jechać trochę do przodu. Kreatywność jest stale 

hamowana przez to, co możesz zrobić, co jest możliwe, realia jakby. Na te realia składa się 

masa rzeczy, w zależności od różnych sytuacji. Jak robisz but to techniczne uwarunkowa-

nia, bo kilka centymetrów wyżej już obcasa nie podniesiesz. Z drugiej strony możliwości 

techniczne równa się możliwości finansowe, bo często jest to równoważne w tym biznesie. 

Tak naprawdę bardzo dużo granic można przekroczyć, jak ma się na to odpowiednie środki. 

(Weronika, wywiad nr 11)

Jest pewna specyfika, nie możesz sobie zrobić sukienki takiej jakiej chcesz, robisz pod klien-

ta. To musi być w twojej estetyce, ale musisz dopasować się pod klienta. (Maksymilian, 

wywiad nr 7)
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Z jednej strony są względy biznesowe, a z drugiej względy twórcze. Dla mnie w procesie 

projektowania najważniejsza jest umiejętność znalezienia równowagi między potrzebami 

rynku a potrzebami twórczymi. (Paulina, wywiad nr 14)

Rynek zweryfikował cały proces. […] Staram się przemycać kreatywność na tyle, na ile to 

możliwe. (Tamara, wywiad nr 10)

Odnosząc się do takiego znaczenia procesu projektowego, warto przytoczyć 
jedną z wypowiedzi Zofii. Projektantka przyznała, że choć nie lubi różowego, to 
właśnie ze względu na jego popularność zdecydowała się stworzyć sukienkę w tym 
kolorze. Z kolei Maksymilian podczas wywiadu wskazał na jedną z sukienek wi-
szących w  butiku, stwierdzając, że zdecydował się na kwiatowy wzór tylko ze 
względu na preferencje klientek:

Różowy nie jest moim ulubionym kolorem, to nie jest kolor, który mi się podoba, ale lubią 

go kobiety i dlaczego mam go ich pozbawiać? Tylko dlatego że mi się nie podoba? Dlatego 

to robię. (Zofia, wywiad nr 1)

Dla przykładu ta sukienka w kwiaty podoba mi się, ale nie zaprezentowałbym jej na poka-

zie. Natomiast zrobiłem ją, bo wiedziałem, że te kwiaty spodobają się klientkom. (Maksy-

milian, wywiad nr 7)

Proces projektowy może być również porównany do poszukiwania. Twórcy 
marek modowych stosują różne metody, rysują pewne pomysły, tworzą prototypy, 
które następnie ulegają zmianom, czy bawią się dekonstrukcją. Częstokroć finalne 
pomysły różnią się od wyjściowych założeń:

Proces projektowania u mnie i w większości pewnie u innych wygląda w ten sposób, że 

coś się pojawia na rysunku i  nabiera misji urzędowej po pewnym czasie albo ewoluuje 

w jakimś kierunku, albo od razu ląduje w koszu. Później tworzę prototyp, na którym też się 

skupiam, sprawdzam, jak wygląda na sylwetce, czyli proporcje, kompozycja, bardzo dużą 

uwagę zwracam na cięcia w rzeczach. (Błażej, wywiad nr 3)

Zawsze kiedy patrzę na swoje szkice z początków powstawania kolekcji, to nie ma to nic 

wspólnego z tym, co jest na końcu, więc ten proces jest taki bardzo żywy. […] Wydaje mi 

się, że trzeba reagować na to, co jest w trakcie, co jest niezaplanowane, bo zazwyczaj z tego 

wychodzą najciekawsze rzeczy. (Daria, wywiad nr 13)
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Rysuję projekty, idę do konstruktora i z konstruktorem tworzymy jakby całą formę, no i po-

wstaje pierwsza próba i ewentualnie potem to zmieniamy, ale mam takich konstruktorów, 

że już się dogadujemy, rzadko kiedy coś zmieniam. (Helena, wywiad nr 12)

Nie jest istotny dla mnie rysunek. Pracuję z nożyczkami. W pracowniach krawieckich sły-

szę, że zaczynam od końca, ale taka jest prawda, zaczynam od nożyczek. […] Najlepiej jest 

mi przetwarzać ubrania już gotowe, wtedy nawet jest to uproszczenie, bo ja widzę, co było 

na początku i jestem w stanie dekonstruując, dojść do czegoś nowego. […] Przetwarzanie 

gotowych rzeczy jest takim najlepszym dla mnie sposobem. (Klara, wywiad nr 8)

Z kolei Sabina przyznała, że realizuje jednocześnie zadania związane z kolek-
cjami na trzy różne sezony: tworzy projekty przyszłych modeli, zleca szwalniom 
odszycia prototypów i zajmuje się sprzedażą modeli na obowiązujący w danym 
momencie sezon:

Ten pomysł na całą kolekcję jest i on trochę przechodzi z sezonu na sezon. W sensie robię 

ileś tam sukienek, ileś tam spódnic, ileś tam bluzek, trochę z tkaniny, trochę z dzianiny. 

[…] Powstają prototypy, bo prototypy powstają bardzo wcześnie, teraz robię prototypy 

na wiosnę-lato 2018, więc jakby dużo wcześniej powstają prototypy. Później zajmuję się 

produkcją, teraz zajmuję się produkcją zimy 2017-2018, czyli zlecam szwalni. Mam pro-

totypy i  na ich podstawie zlecam do szwalni ilości, jakie mają uszyć i  z  jakich tkanin 

i dzianin, a w sprzedaży jest wiosna-lato, więc trzy kolekcje są na jakimś tam etapie... 

Teraz prototypy z zimy trafiają do szwalni i będą tam odszywane, to na koniec właśnie tej 

zimy okazuje się, że ja już nie mam miejsca na projektowanie, w sensie pomysłów mam 

jeszcze dużo, ale ja już muszę tę kolekcję skończyć, bo raz, że już czas, a dwa, że modeli 

już jest na tyle dużo, że już nie ma co, wręcz przeciwnie, powinnam zrobić jakąś selekcję 

i wybrać te modele bardziej sprzedażowe, które myślę, że powinny się przyjąć. Praca nad 

kolekcjami się bardzo zazębia. (Sabina, wywiad nr 9)

Wreszcie projektanci rozumieją proces projektowy bardzo szeroko, podkre-
ślając, że każdy jego etap jest bardzo ważny. Łączą go również z szeregiem 
czynności i zjawisk związanych z prowadzeniem własnej działalności gospo-
darczej:

Każdy etap jest bardzo ważny. Najpierw musisz coś wymyślić, od tego się zaczyna. Ja 

przeszedłem każdy proces, znam każdy etap. Potrafię skonstruować każdą rzecz, ją uszyć 

i wiem, że każda rzecz jest bardzo ważna. Niestety. W projektowaniu ubrań każdy ele-
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ment jest bardzo istotny, tkanina, odszycie, wykonanie, sposób prezentacji, wszystko. Na 

niczym nie można odpuścić, na żadnym etapie. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Wszystkie części są ważne. Okazuje się, że wszystkie rzeczy są ważne. Na początku myśla-

łam, że najważniejszy jest pomysł i efekt końcowy, ale nie. Fajnie, jak by tak było, ale nie. 

[…] ważny jest podwykonawca, gdzie może się wszystko zepsuć przez to, że ktoś nie zrozu-

mie twojej wizji. Wszystko może się zepsuć. Także wszystko, ale najbardziej lubię moment 

kreacji na samym początku, czyli organizacja sesji zdjęciowej i cały marketing. To są takie 

rzeczy, które mnie najbardziej kręcą, całą resztę bym najchętniej wycięła, ale na szczęście są 

osoby, które mi w tym pomagają. (Helena, wywiad nr 12)

Najważniejsza jest dla mnie sprzedaż, bo ja muszę utrzymać firmę, zatrudniam pracownika, 

panią technolog, płacę w szwalniach, muszę być z tymi opłatami na czas, płacę ZUS. Nie 

mogę sobie pozwolić na niewystarczającą sprzedaż. Ja mogę coś zaryzykować nowymi kro-

jami, w miarę możliwości, w ramach rozsądku, jakoś to analizując i kalkulując. Czy mi się 

to opłaca, czy nie? Czy w razie czego pogodzę się z tym, że to się nie sprzeda, że to się nie 

przyjmie? Czy ta pozostała sprzedaż zapewni mi to, że nie będę miała żadnych problemów 

finansowych? (Sabina, wywiad nr 9)

Samego projektowania w  procesie produkcyjnym to jest 10%. Cała reszta jest związana 

z polską biurokracją, odnośnie do prowadzenia działalności gospodarczej, też zamawianiem 

materiałów i dodatków itd. (Błażej, wywiad nr 3)

Kreatywność według projektantów:
●● związana jest z poszukiwaniem nowości, odrębności, inności;
●● oznacza łączenie dwóch lub większej liczby elementów, często pozornie ze 
sobą sprzecznych;

●● wynika z określonej sytuacji, pozycji zawodowej, doświadczenia;
●● jest związana z rzeczywistością, codziennym funkcjonowaniem, w każdym 
działaniu można odnaleźć pierwiastek twórczy;

●● jest konstruktywnym radzeniem sobie z brakiem i niedostatkiem („coś z niczego”).
Podobnie, jak w przypadku mody, również rozumienie kreatywności zdaniem 

projektantów zmienia się w czasie, na co także wpływa doświadczenie. Projektan-
ci szeroko rozumieją kreatywność. Swoje działania pozaprojektowe niezwiązane 
bezpośrednio z tworzeniem także uznają za kreatywne. Takie rozumienie kreatyw-
ności bliskie jest współczesnemu jej definiowaniu jako procesu, a nie konkretnej 
cechy przypisywanej jednostkom, na co zwrócono uwagę w rozdziale trzecim  
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książki, cytując m.in. definicję kreatywności zaproponowaną przez Chrisa Bilto-
na932. Przeczy to również popularnemu dziś dyskursowi postrzegania pewnych 
dziedzin jako bardziej kreatywnych od innych i znakomicie wpisuje się w teorię 
aktora-sieci, pokazując, że kreatywność jest warunkowana. Aby mogła zaistnieć, 
musi pojawić się określony bodziec wynikający z sytuacji i odwrotnie, sprowoko-
wanie danej sytuacji może wymagać podejścia kreatywnego. Tym samym spraw-
czość aktorów-projektantów objawia się poprzez nawiązywane przez nich relacje, 
np. pomiędzy projektantem a inspiracją czy konkretnym spostrzeżeniem.

Moda nieodłącznie związana jest z inspiracjami. Projektanci mówiąc o inspira-
cjach, wskazywali na różne elementy, które można przyporządkować do czterech 
kategorii, jakimi są: natura, kultura, podróże oraz ludzie. Oprócz inspiracji spoza 
branży modowej inspirująca może być również sama moda. Zofia wskazała jako 
jedno ze źródeł inspiracji zagraniczne blogi, prezentujące codzienne stylizacje osób 
sfotografowanych na ulicach miast. Często projektanci mówili także o tkaninach 
czy surowcach w przypadku biżuterii (Dagmara). Takie źródła modowych inspi-
racji wymienia się również w  literaturze. Najczęściej jednak padała odpowiedź, 
zgodnie z którą inspiracją może być wszystko, czyli każda rzecz, osoba, zjawisko 
z otoczenia, bądź też określona emocja czy nastrój. „Projektanci poszukują inspi-
racji w  świecie, który ich otacza”933 – te słowa z  książki Elizabeth Bye znalazły 
w słowach respondentów swoje potwierdzenie. Wniosek ten pokrywa się również 
z rezultatem badań przeprowadzonych dla Centralnego Muzeum Włókiennictwa 
w Łodzi: „[…] znakomita większość respondentów uznała, że trudno jest wskazać 
jedno, konkretne źródło inspiracji, ponieważ często wena twórcza pojawia się nie-
spodziewanie, a źródłami okazują się rzeczy i zjawiska, o których wcześniej nawet 
by w takiej kategorii nie pomyśleli. Wielu badanych zwróciło ponadto uwagę na 
to, że ich praca twórcza polega na łączeniu pomysłów inspirowanych wieloma źró-
dłami […]”934.

W procesie projektowym dla projektantów ważne są: tkaniny, jakość, użytko-
wość, estetyka oraz technologia. Wizualne właściwości materiału jak kolor, tekstu-
ra, wzór, sposób układania się przyciągają wzrok, ale dopiero dotknięcie tkaniny 
sprawia, że pojawia się pomysł na to, w jaki sposób ją wykorzystać935. Często to 

932	 Ch. Bilton, Management and creativity…, dz. cyt., s. 23.
933	 E. Bye, Fashion design…, dz. cyt., s. 31.
934	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 46.
935	 E. Bye, Fashion design…, dz. cyt., s. 33.
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właśnie tkanina stanowi dla projektantów punkt wyjścia do stworzenia ubrania 
czy kolekcji. Tkaniny zdaniem projektantów powinny się cechować wysoką jako-
ścią. Niska jakość materiału może sprawić, że ciekawy projekt nie będzie wyglądał 
atrakcyjnie. Projektanci podejmują się również samodzielnego projektowania wzo-
rów tkanin. Kolejnym ważnym elementem jest użytkowość rozumiana jako funk-
cjonalność, dzięki której dany ubiór można zakwalifikować w kategoriach „rzeczy 
do noszenia”. Użytkowość ubioru wiąże się z jego sprzedażowym potencjałem.

Kluczowy jest styl projektu, który powinien być zgodny z estetyką projek-
tanta czy też prowadzonej przez niego marki. Zapewnia to „osobisty, personalny 
rys” danej rzeczy, a także spójność poszczególnych sezonowych kolekcji. Własny 
styl projektanci określają mianem „trzonu” oraz „DNA”, podkreślając, że styl ten 
wykształca się z  czasem czy wraz ze zdobywanym doświadczeniem. Kategoria 
DNA marki pojawiła się także w książce „Marka modowa. Jak zrozumieć kon-
sumenta mody i  stworzyć markę szytą na miarę?”. W zaproponowanym przez 
polskich badaczy podejściu: „[…] każdorazowo ogólne ramy kreatywnego pro-
cesu projektowania kolekcji wyznacza DNA marki, rozumiane jako unikalny 
kod genetyczny marki, zestaw kategorii tworzących osobowość marki, będących 
wzorcem jej tożsamości i zachowań. To właśnie DNA w dużej mierze definiuje, 
jak wygląda finalny produkt”936. Przy czym autorzy rozumieją DNA marki jako 
bardzo szeroką kategorię, nie ograniczoną tylko do estetyki. Niemniej koncepcja 
ta potwierdza również intuicję osób tworzących marki autorskie, zgodnie z któ-
rą podstawą procesu projektowego jest określony zestaw charakterystycznych 
cech i wartości. Projektanci są także otwarci na wszelkie nowości technologiczne 
i w miarę możliwości finansowych oraz dostępności starają się je wprowadzać 
w swoich projektach. Dla Dagmary łączenie technologii i pracy rąk jest ważnym 
elementem prowadzonej przez nią marki biżuteryjnej.

Projektanci pracują z  różnymi elementami przynależnymi do świata estetyki 
jak937: kolor, linia, kształt, przestrzeń czy tekstura. Nie są to jednak jedyne elementy 
pomocne w procesie projektowym i  decydujące o  ostatecznym wyglądzie goto-
wego produktu. Podkreśla się, że proces projektowy składa się z  fazy analitycz-
nej i kreatywnej. „Punktem wyjścia dla każdej kolekcji jest dogłębne zrozumienie 
pozycji marki na rynku, potrzeb konsumentów oraz tendencji w modzie. Dlatego 

936	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…,  
dz. cyt., s. 209.

937	 A. Reilly, Key Concepts…, dz. cyt., s. 38.
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część analityczna obejmuje gromadzenie i analizowanie informacji z otoczenia oraz 
wewnętrznych danych, dotyczących wiodących nastrojów, trendów, kolorystyki, 
a  także danych rynkowych i  sprzedażowych. W  fazie kreatywnej zgromadzone 
i przetworzone dane są przekładane na koncepcję produktów oraz całych kolek-
cji”938. W wypowiedziach projektantów można wyróżnić trzy sposoby rozumienia 
procesu projektowego jako:

●● balansowania;
●● poszukiwania;
●● szeregu czynności związanych z prowadzeniem własnej marki.

W odczuciu projektantów proces projektowy jest rozumiany jako balansowanie 
pomiędzy twórczymi aspiracjami a wymaganiami rynkowymi czy możliwościami 
technicznymi. Respondenci rozumieją go także jako poszukiwanie, w ramach któ-
rego stosuje się różne metody. Są nimi m.in. rysowanie, tworzenie prototypów, 
eksperymentowanie z konstrukcją czy konsultacje ze specjalistami. Finalny pro-
dukt często różni się od początkowego pomysłu. Wreszcie proces projektowy łą-
czy się ściśle z innymi działaniami jak sprzedaż, dystrybucja, produkcja, marketing 
czy kwestie związane z prowadzeniem działalności gospodarczej. Zdaniem projek-
tantów trudno wyodrębnić proces projektowy jako całkowicie osobną kategorię.

„Każda kolekcja ubrań powstaje jako odpowiedź na potrzeby docelowego ryn-
ku. W przeciwnym razie tworzenie ubrań byłoby jedynie sztuką dla sztuki. Proces 
powstawania kolekcji obejmuje wszystkie etapy pomiędzy ideą produktu a  jego 
finalną wersją. Jest to więc proces interdyscyplinarny, wymagający ścisłej współ-
pracy wielu działów przedsiębiorstwa: badań, projektowania, produkcji, finansów, 
marketingu oraz sprzedaży”939. W przypadku marek autorskich, będących częstokroć 
jednoosobowymi przedsiębiorstwami, to sami projektanci są odpowiedzialni za dzia-
łania w ramach poszczególnych dziedzin. Błażej w swojej wypowiedzi posłużył się 
wskaźnikiem procentowym, uznając, że prowadząc własną markę, tylko 10% czasu 
przeznacza się na projektowanie. Podobna konkluzja pojawiła się w książce Jennifer 
Lynne Matthews, która stwierdziła, że czynności związane z prowadzeniem własnej 
działalności pochłaniają częstokroć więcej niż 90% czasu pracy, a samo projektowa-
nie w wielu przypadkach to zaledwie 1-2% ogólnego działania940.

938	 Tamże, s. 208.
939	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 

dz. cyt., s. 200.
940	 J. L. Matthews, Fashion Unraveled…, dz. cyt., s. 23.
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W świetle ANT proces projektowy może być rozpatrywany jako rodzaj trans-
lacji, działania, w którym postępowanie jest tak samo ważne, jak jego rezultat. 
Powstanie konkretnego modelu jest związane nie tylko z zaprojektowaniem i wy-
konaniem danej rzeczy, ale również z analizą całego szeregu informacji, np. do-
tyczących sprzedaży czy obowiązujących trendów. Gotowy produkt w tym kon-
tekście jest zatem nośnikiem bardzo wielu znaczeń. W literaturze moda czy też 
ubiór są rozpatrywane przez pryzmat funkcji komunikacyjnej. Źródło znaczenia 
jest lokowane w czynnikach zewnętrznych, takich jak osoba projektanta czy użyt-
kownika lub wewnętrznych cechach samego ubioru, jak np. kolor, kształt, tekstura. 
Znaczenia te mogą być postrzegane rozłącznie lub w połączeniu941. Na przykładach 
wskazanych przez Zofię i Maksymiliana można pokusić się o stwierdzenie, że su-
kienka w różowym kolorze czy w kwiatowy wzór dla klientów będzie po prostu 
przykładem modnego asortymentu, podczas gdy dla projektantów symbolizuje ich 
osobisty „ukłon w stronę” konsumenckich upodobań. Znaczenie odzieży w ramach 
systemu mody jest zatem w dużej mierze kwestią interpretacji. Z kolei w relacji 
projektant – projektowana rzecz mamy niejako do czynienia z przenoszeniem na 
produkt określonych danych.

Podsumowując, warto się zastanowić, jaki rodzaj kreatywności w  ramach 
rynku mody według rozróżnienia zaproponowanego przez Mary Ruppert-Stro-
escu i  Jany M. Hawley reprezentują projektanci prowadzący marki autorskie. 
Zdecydowanie można stwierdzić, że respondenci w swoich działaniach łączą kre-
atywność liderską z adaptacyjną, przy czym nie przywiązują aż tak dużej wagi do 
trendów. Większe znaczenie mają dla nich informacje dotyczące sprzedaży oraz 
preferencji klientów.

3. Kategoria tożsamości marki w działaniach polskich projektantów

Kluczowym elementem związanym z prowadzeniem własnej autorskiej marki 
modowej jest decyzja o tym, czy działać pod własnym imieniem i nazwiskiem, czy 
też stworzyć unikalną nazwę. Pod nazwami zdecydowali się działać: Zofia, Barbara, 
Sabina, Weronika, Daria, Paulina oraz Cezary (połowa duetu projektowego). Z re-
guły historie o powstaniu nazwy dla marki są bardzo osobiste i wiążą się bezpo-
średnio z życiem zawodowym, ale też osobistym projektantów:

941	 M. Barnard, Fashion as communication…, dz. cyt., s. 73.
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Działałam w bardzo niszowej branży i na potrzeby tego stworzyłam nazwę, gdzie były dwie 

litery, jedna od nazwiska. Później pojechałam do Paryża do mojej przyjaciółki, która jest 

stylistką i pomogła mi zrobić przepiękną sesję, jedną z lepszych. […] Ona zaproponowała, 

żeby dołożyć te trzy kolejne litery. Dla mnie to było bardzo dziwne, przyzwyczajałam się 

bardzo długo do tego. (Zofia, wywiad nr 1)

Pomysł przyszedł na zasadzie takiego olśnienia. Pracowałam jeszcze wtedy, ale już wie-

działam, że chcę odejść i przyszła mi do głowy ta nazwa. Stwierdziłam, że to jest świetne, 

bo przedrostek oznacza początek czegoś w różnych językach, […]. Tak sobie myślałam, że 

chciałabym, żeby ta moja marka była jakimś moim osobistym wyznaniem, jakąś osobistą 

kreacją. Tak powstała ta nazwa. (Barbara, wywiad nr 4)

Pomysł na nazwę marki przyszedł mi do głowy, kiedy miałam 20 lat i byłam w Bristolu, 

gdzie pojechałam do pracy. W mieście był sklep z płytami, w którym spędzałam dużo cza-

su i który nazywał się właśnie w ten sposób. W tym samym roku pomyślałam o tym, że 

chciałabym robić ubrania. Myśląc nad metką, stwierdziłam, że będzie to fajna nazwa, której 

znaczenie też przekłada się na sposób widzenia naszej klientki. (Paulina, wywiad nr 14)

To też jest takie pokłosie mojej akademickiej kariery. […] Nazwa jest właściwie żeńską for-

mą właśnie tej idei, w której odchodziło się właśnie od takiego skrajnego racjonalizmu, żeby 

bardziej podążać za instynktami, ciałem, iść tak trochę na wspak. (Daria, wywiad nr 13)

Nazwa dokładnie znaczy „mimo wszystko”. Kiedy zakładałam markę, to miałam ustabilizo-

wane życie […]. Decyzję o tym, żeby założyć swoją działalność i spróbować w projektowa-

niu, uważałam za rewolucję w swoim życiu zawodowym i prywatnym. […] „Mimo wszyst-

ko” nie brzmi dobrze po polsku – „pomimo”, szukałam tłumaczeń tego mojego pójścia pod 

prąd, zresztą różne były pomysły w trakcie myślenia o nazwie, […]. Zastanawiam się, na 

ile ta historia jest nadal aktualna. […] Teraz jest dużo takich historii, że ktoś rzuca nagle 

korporacje i odkrywa siebie na nowo. Ja nie chcę, żeby to brzmiało w ten sposób, a trochę 

jak o tym opowiadam, to trochę tak brzmi, a tak wcale nie było... Ludzie mówią, że czują 

się zdominowani w korporacjach, że czują się tylko jakimś trybikiem w wielkiej maszynie. 

[…]. Moje „pod prąd” nie wiązało się z tym, że mi było źle, bo ja bardzo lubiłam swoją pracę, 

czułam zadowolenie z tego, co robię, jakby lubiłam kontakt z ludźmi, lubiłam pracę z ludź-

mi, wszystko mi pasowało. Jedyne, czego mi brakowało, to zmienność. Teraz np. co sezon 

jest nowe wyzwanie, nowy temat, właśnie ta kreatywność, której wtedy mi brakowało. 

W mojej poprzedniej pracy jakby ta kreatywność nie miała miejsca. Tam raczej musiałam 

się dostosowywać do tego, jakie są przepisy prawa pracy i jakby miałam bardzo wytyczone 
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granice, w których się poruszałam i jakby na pewno moja praca nie była kreatywna, tylko 

była ciekawa i interesująca. (Sabina, wywiad nr 9)

W przypadku Klary decyzja o posługiwaniu się imieniem i nazwiskiem jako 
nazwą działalności była decyzją spontaniczną:

Była to bardzo spontaniczna decyzja, ponieważ przed targami Hush musiałam podać nazwę 

marki, było pytanie: „– Czy ty masz markę? – Tak, mam. – To jak ona się nazywa? – Mhh… 

tak jak ja”. Spontaniczna decyzja. Poza tym bardzo utożsamiam się z tym, co robię, noszę 

te ubrania, więc jest to dla mnie taka naturalna kolej rzeczy. Ludzie mają świadomość, że 

to jestem ja, że jestem tymi ubraniami. Nie lubię się też ukrywać. Mam silną więź z tym, co 

tworzę. (Klara, wywiad nr 8)

Maksymilian z kolei przyznał, że po prostu lubi swoje nazwisko, a jego twórczy 
indywidualizm nie pozwolił mu na inne rozwiązanie: 

Wydaje mi się, że każdy projektant zawsze sobie marzy żeby posiadać swoją markę, taką 

autorską. Akurat ja lubię swoje nazwisko, […] co tu kombinować. Próbowałem pracować 

w duetach. Nie ukrywam, że też robiłem dla jednej z marek kolekcję, ale to stricte sezonowo 

dla nich projekty robiłem. […] Nie lubię pracować pod kimś, jest to bardzo ważne dla mnie, 

żeby być samodzielnym, jednostką odrębną. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Dagmara posługuje się wyłącznie swoim nazwiskiem jako nazwą marki. Twór-
czyni autorskiej biżuterii przyznała, że zdecydowała się pracować pod własnym 
nazwiskiem, chcąc wykorzystać doświadczenie zdobywane przez lata w branży 
jubilerskiej:

Przez 16 lat pracowałam dla marek komercyjnych i  dlatego też spróbowałam wykorzy-

stać też swoje doświadczenie, ale próbowałam to doświadczenie wykorzystać w momencie, 

w którym nie było to jeszcze na rynku takie oczywiste. […] Mając już to doświadczenie 

i widząc, że rynek się rozwija, czyli że ma potencjał na to, żeby kupować oryginalne rzeczy, 

podjęłam wyzwanie i otworzyłam pierwszy swój butik. (Dagmara, wywiad nr 5)

Również Tamara stosuje samo nazwisko jako nazwę prowadzonej przez siebie 
marki, aby jednak „zuniwersalizować” jego zapis „w” zostało zmienione na „v”. 
Jak sama przyznaje, nazwisko w nazwie marki jest swoistym rodzajem „podpisu”, 
który mobilizuje ją do robienia rzeczy najlepiej jak potrafi:
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To jest trochę taka pieczątka moja, cyrograf, który podpisałam, który bardzo mnie mobili-

zuje do robienia tego najlepiej jak umiem. To jest podpis. Zazwyczaj jeżeli ludzie coś robią 

i muszą się pod tym podpisać, robią to o wiele lepiej niż bezimiennie, więc trzyma mnie to 

w ryzach i pomaga mi każdą z tych rzeczy robić maksymalnie jak najlepiej, według faktycz-

nie moich możliwości. (Tamara, wywiad nr 10)

W toku działania dochodzi również do sytuacji, kiedy projektanci postanawiają 
zrezygnować z własnego imienia i nazwiska na rzecz nazwy (Julia) bądź porzucają 
nazwę, by zacząć działać pod własnym imieniem i nazwiskiem (Helena), czy też 
zaczynają się posługiwać samym imieniem (Błażej). Z reguły kluczowe okazują 
się względy biznesowe (Helena, Błażej) lub własne przekonania co do charakteru 
tworzonych w ramach marki produktów (Julia):

Stwierdziłam, że nie widzę sensu w używaniu nazwiska. […] Chcę przez to pokazać, że nie 

tworzę mody eksperymentalnej, nie silę się na niestandardowe rozwiązania. To jest gdzieś 

pokazanie mojej estetyki. Nie chciałam zupełnie wyeliminować nazwiska i stąd wprowa-

dziłam ten łącznik by. […] plan jest taki, żeby za jakiś czas dyskretnie w ogóle usunąć imię 

i nazwisko i zostawić samą nazwę, która jest tytułem pierwszej kolekcji i ja myślę, że to jest 

pewnego rodzaju powrót do samego początku, bo to wciąż jestem ja. (Julia, wywiad nr 2)

Pomysł marki powstał z  moją przyjaciółką i  to było połączenie dwóch pierwszych liter 

z naszych nazwisk.[…] Teraz nazwę marki oraz moje imię i nazwisko wszyscy kojarzą jako 

jedno. Na początku tego unikałam, ponieważ nie byłam znana, a teraz bardzo zmieniły się 

trendy w promocji i jest mocny nacisk na branding personalny. (Helena, wywiad nr 12)

Jest to zabieg czysto marketingowy. Wszystkie rzeczy, które teraz sprzedaję, są sprzedawa-

ne za granicą, nie w Polsce. Wycinam nazwisko z racji tego, że jest trudne do wymówienia 

za granicą. (Błażej, wywiad nr 3)

Kolejnym kluczowym elementem związanym z tworzeniem tożsamości marki 
jest określenie profilu klienta, do którego skierowane są produkty, czy też świado-
mość tego, kim ten klient jest i jakie są jego potrzeby. Z reguły projektanci stosują 
kryterium wiekowo-zawodowe, by opisać klienta. Większość projektantów kieruje 
swoją ofertę do kobiet po trzydziestym roku życia, czynnych zawodowo:

Gdybym miała określić swoje klientki, to jest to grupa lekarek, prawniczek itd. To kobiety 

reprezentujące takie zawody, gdzie w pracy potrzebują dobrze wyglądać. (Zofia, wywiad nr 1)
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35+ to jest moja klientka, która już ma dzieci, męża, która zarabia średnią polską krajową. 

(Maksymilian, wywiad nr 7)

To są kobiety po trzydziestce, zarabiające, niezależne. Wiem, że klientkami są prawnicz-

ki, lekarki, menadżerki w korporacjach i też branża kreatywna, psycholożki, właścicielki 

małych firm, zdecydowanie jest to ta grupa, która już chce coś więcej niż markę Zara. […] 

Klientka jest w okolicach czterdziestki. (Barbara, wywiad nr 4)

To są klientki 30+. Są to już osoby po fascynacji Zarą i sieciówkami i szukają czegoś bardziej 

oryginalnego i lepszej jakości. To się też zweryfikowało poprzez obserwację. Najpierw mia-

łam produkt, obserwowałam, rozmawiałam z klientkami, jakie one są i stworzył się target. 

To nie było tak, że najpierw miałam target, a później projekt, tylko na odwrót, więc pozna-

łam swoje klientki. Zazwyczaj mają swoje firmy, już rozwinięte i zarabiające i mają też czas 

na poszukiwanie ubrań. (Tamara, wywiad nr 10)

Klientki są różne. Dzisiaj bym powiedziała, że większość naszych klientek to są kobiety, 

które są tak po 30., 35. roku życia, co też wynika z tego, że mają odpowiednie dochody i są to 

często także kobiety wolnych zawodów, które jakby nie muszą pilnować klasycznego dress 

code’u do pracy, tylko mogą się ubierać według własnych upodobań. (Daria, wywiad nr 13)

Nieco zaniżoną poprzeczkę wiekową stosuje Helena:

Moja klientka jest pomiędzy 25. rokiem życia a 40. nawet. Wolna od trendów, czyli nie musi 

podążać za tym, co jest modne, świadoma swojego ciała, bo tutaj trzeba wiedzieć, co pod-

kreślić, co zakryć itd. Zazwyczaj dziewczyny są pewne siebie, ale też odważne. Muszą być 

pewne siebie, żeby iść pod prąd, tak bym powiedziała. (Helena, wywiad nr 12)

Wyjątkiem od powyższej reguły jest marka Pauliny i Jaromira, która kieruje 
swoje produkty do osób w wieku od 18 do 24 lat:

Nasza wiedza dotycząca naszych konsumentów jest wiedzą ogólną. Przeciętnie nasz konsu-

ment jest w wieku od 18 do 24 lat. Mniej więcej połowa naszych konsumentów to kobiety, 

a druga połowa to mężczyźni. Na tym nasza wiedza się kończy i szczerze mówiąc, nie mamy 

szczególnej woli, żeby dociekać czegoś więcej. (Jaromir, wywiad nr 14)

Maksymilian tworzy również rzeczy dla mężczyzn. Jak sam przyznaje, kieruje 
się w tym osobistymi upodobaniami, odnośnie do tego, co sam lubi nosić:
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Męską modę trudno sprzedać w Polsce. Moi klienci, jeśli chodzi o mężczyzn, to są albo geje, 

albo osoby bardzo otwarte, ale też artyści czy obcokrajowcy. Uważam, że warto mieć modę 

męską, bo to podbija sprzedaż. Mam też stałych klientów, którzy bardzo lubią moje rzeczy. 

Tworzę raczej takie klasyczne ubrania, ale z ciekawymi printami, wzorami, które nie są 

przekombinowane. […] Sam też noszę te ubrania. Trochę je robię z myślą o sobie, to co mi 

się podoba, co ja też chętnie będę nosił. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Klara przyznała, że proponowane przez nią ubrania w kontakcie z klientem 
okazały się mieć uniseksowy charakter:

Projektuję dla kobiet, ale niektóre projekty kupili też mężczyźni. To mi dało do myślenia, 

że ta moda jest na tyle uniwersalna, że może być lubiana przez kobiety i mężczyzn. Są to 

osoby z poczuciem estetyki, które w jakiś sposób chcą się wyróżnić, ale którym zależy też 

na jakości, dobrym uszyciu, tkaninie. To są najczęściej zawody wolne, ale niekoniecznie. 

Myślę, że część moich ubrań jest dosyć prosta i mogą być spokojnie noszone przez osoby, 

które muszą przestrzegać zasad dress code’u. (Klara, wywiad nr 8)

Z reguły, jak wspomniała Tamara w jednej z zacytowanych powyżej wypowie-
dzi, profil klienta niejako tworzy się w toku działania, co też podkreśliła Sabina, 
opowiadając o tym, w jaki sposób jej doświadczenia związane ze sprzedażą wpły-
wają na obraz klienta oraz proces projektowy:

Przez 5 lat obraz klientki się wytworzył. Z roku na rok ta sprzedaż się zwiększa, więc to grono 

klientek jest, więc ja też wiem, co kobiety wybierają. Wprowadzając nowe rzeczy, ja wpro-

wadzam coś takiego innego, czy jakąś bardziej awangardową tkaninę czy awangardowy krój. 

Staram się, żeby zawsze coś takiego w kolekcji było, natomiast później sprzedaż weryfikuje 

to, co klientki wybierają, więc jeżeli mam obraz klientki, co wybiera, jakie kroje, jakie kolory, 

to po tych 5 latach ja siłą rzeczy, chcąc sprzedać swoją kolekcję, zawsze mam z tyłu głowy, czy 

to jest to, co moja klientka wybierze, czy krój lub kolorystyka nie są zbyt awangardowe kolo-

rystycznie, np. moja klientka nie lubi za dużych asymetrii i to już mam przerobione. Czasem 

ja to próbuję wprowadzić, a może już będzie gotowa na taki krój, po czym się okazuje, że nie, 

niekoniecznie. Wprowadzę jakiś kolor, np. fuksję w wiosennym sezonie, który nie jest moim 

kolorem. Do tej pory te kolory były raczej stonowane: szarości, błękity, granaty, biele. W tym 

sezonie wprowadziłam fuksję i się okazało, że się świetnie sprzedaje, doszywamy teraz drugą 

partię, bo w zasadzie mamy początek lata, a już pierwsza partia się praktycznie sprzedała. Tu 

mnie zaskoczyła klientka moja, w sensie, że była raczej przyzwyczajona do kolorów stonowa-

nych, a tutaj fuksja, ale chwyciło, więc warto próbować różne nowości. (Sabina, wywiad nr 9)
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Projektanci mają też świadomość, że klienci, którzy do nich trafiają, szukają 
produktów niszowych, wysokiej jakości, z autorskim charakterem, będących czę-
sto poza trendami:

Swojego czasu ta marka była taką marką dosyć awangardową, dla dosyć takiej intelektualnej 

klienteli i dla kogoś, kto lubił mieć coś specyficznego. To nie były rzeczy ani bardzo kobiece, ani 

bardzo sexy, to była taka bardziej intelektualna kokieteria. Asymetryczne, dużo konceptów, 

np. że coś można zmieniać, odpinać, przerabiać te historie. (Weronika, wywiad nr 11)

To jest moda raczej niszowa. Myślę, że cena tutaj nie ma dużego znaczenia. Nawet jeśli 

przeceniłabym moje rzeczy o 80%, to nie każdy je zrozumie, nie każdy je założy, nie każdy 

chce aż tak się wyróżnić. (Klara, wywiad nr 8)

Wychodzę naprzeciw oczekiwaniom klientek, które też gdzieś w tej drodze udało mi się już 

poznać i po prostu chcę im dać swoją wersję tego, co gdzieś jest modne, co jest w trendach, 

ale jest to też w mojej estetyce. (Julia, wywiad nr 2)

Klientka mojej marki jest stała w uczuciach, jest to kobieta wiedząca, czego chce. Ona nie 

ma potrzeby epatowania czy podążania za trendami, jakiegoś pokazywania, że jest na cza-

sie, bardziej ceni sobie klasykę, swój styl i swoje poczucie estetyki, piękna. Musi się czuć 

komfortowo, musi mieć ciuch z dobrej tkaniny, ale on nie musi być zgodny z najnowszymi 

trendami, bardziej musi się zgadzać z jej osobowością. (Sabina, wywiad nr 9)

Uważam, że robimy rzeczy, które wielu ludzi może uznać za trudne bądź mało zrozumiałe 

lub wymagające wysiłku. (Jaromir, wywiad nr 14)

Daria podkreśliła również różnicę między sprzedażą stacjonarną a sprzedażą 
online:

Trochę jest inny klient, który jest klientem stacjonarnym, butikowym, a klientem online. Przez 

Internet zazwyczaj sprzedają się rzeczy prostsze, tańsze, ale też rzeczy, które się dobrze foto-

grafują. Czasami są rzeczy, które doceniasz dopiero, jak je założysz, że one nie są wcale bardzo 

spektakularne, ale doceniasz tkaninę, doceniasz wykończenie. Takie rzeczy jest trudniej sprze-

dać przez Internet, ale takie rzeczy się często sprzedają w butiku. (Daria, wywiad nr 13)

Projektanci oferują możliwość personalizacji produktu poprzez dopasowanie 
do wymiarów klienta lub zmianę projektu:
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To jest krawiectwo, bo jeśli kobieta przychodzi i sukienka jest za długa, to można to po-

prawić, więc robione to jest niejako pod klientkę. Kobietom się to podoba i też są w stanie 

zapłacić za to więcej. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Sprzedaż internetowa pozwala mi na dobór indywidualny do klienta. (Błażej, wywiad nr 3)

Zaletą jest to, że praktycznie każdy produkt możemy dopasować do sylwetki, oprócz tego, 

że produkujemy w standardowych rozmiarach, jesteśmy w stanie na zamówienie dopa-

sować do sylwetki, co okazuje się dosyć istotne i klientki bardzo często z tego korzystają. 

(Tamara, wywiad nr 10)

Odwołam się do przykładu. Pani się zgłasza i mówi, że podoba jej się mój kombinezon z od-

krytymi plecami, ale ona chciałaby, żeby z kombinezonu wziąć górę, a dół wziąć z innej mojej 

sylwetki, bo to bardziej do niej pasuje. Nie mam z tym problemu, np. żeby dopasować projekty 

do każdej sylwetki, do układu bielizny na ciele itp. z  tych rzeczy, które ja mam nie jest dla 

mnie problemem, żeby wziąć część i połączyć z czymś innym. Jeśli komuś się podobają spodnie 

z kombinezonu, wtedy dokonujemy modelowania, obcinamy nogawki itp. (Klara, wywiad nr 8)

Twórcy marek autorskich stawiają także na personalny kontakt i tworzenie 
relacji z klientem. Dagmara organizuje prezentacje biżuterii dla stałych klientek, 
a Zofia otworzyła w centrum Warszawy studio, do którego można przyjść, żeby 
zobaczyć, przymierzyć i kupić produkty, które tworzy w ramach własnej marki: 

Kiedy jakaś pani chce coś kupić, to wtedy proponuję spotkanie w moim studiu. Spędzam 

z tą panią godzinę i ta pani kupuje to, po co przyszła, kupuje coś jeszcze, co jej się spodo-

bało i stwierdza: „Fajnie, że przyszłam, bo pani mi tyle rzeczy powiedziała, w jaki sposób 

mogę coś nosić, z czym mogę to łączyć”. Ja mam taką potrzebę spełnienia, takiego mission 

complited. (Zofia, wywiad nr 1)

Jutro mam spotkanie ze stałymi klientkami, które jest robione w takim bardzo egzotycznym 

miejscu. To jest przedpremiera kolekcji, jest wynajęte takie małe orientalne kino, na 23 oso-

by. Wszystkie klientki mi potwierdziły, wszystkie będą jadły jedzenie balijskie, oglądać 

film pokazujący mnie z zupełnie innej strony. […] Akurat klientki z Poznania mnie kojarzą, 

większość osób znam, ale myślę, że pokazywanie tej eksperckości, nie tylko tego, że się 

coś zrobiło i ktoś to wykonał tam gdzieś na świecie, tylko że ja fizycznie te rzeczy robię 

i siedzę wspólnie z jubilerami. […] Jest to pozytywne dla mnie, ale myślę też pozytywne dla 

klientek, że ja w tym uczestniczę. Ja większość projektów widzę fizycznie, nawet jeśli coś 
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jest powielane, mam na to wpływ, więc takie indywidualne spotkania są czymś, co wydaję 

mi się, że jest nawet trendem, czyli to spotkanie. Z każdym mogę porozmawiać, z każdym 

mogę usiąść. […] jest to dla mnie bardzo ważne, bo to jest mój klient, który przychodzi do 

butiku kilka razy w miesiącu. (Dagmara, wywiad nr 5)

Cezary zwrócił uwagę, że klienci różnią się w zależności od regionu Polski:

W Polsce to się bardzo różni. Inne ubrania sprzedają się w Warszawie, a inne ubrania w po-

zostałej części kraju. […] w Warszawie klient jest bardziej świadomy, poszukujący i ta decyzja 

o przyjściu do nas, np. do showroomu czy naszego stoiska, też jest bardzo świadoma. To jest 

rzeczywiście klient, który wie, co to jest za marka i przychodzi konkretnie po nią. Natomiast 

obraz klientki jest bardzo zależny od miejsca, gdzie ona żyje. (Cezary, wywiad nr 6)

Kolejnym ważnym elementem związanym z tożsamością marki jest półka ce-
nowa, na jakiej można daną markę umieścić. W przypadku polskich projektantów 
tworzących modę autorską jest to średnia lub wyższa półka z uwagi na takie ele-
menty wpływające na wyższą cenę jak m.in. lepsza jakość stosowanych materia-
łów, lokalna produkcja czy sprzedaż krótkich serii. Część twórców plasuje swoje 
marki gdzieś pomiędzy tymi dwiema kategoriami:

Zawsze przywiązywałam dużą wagę do samego produktu, do jego jakości, żeby te kom-

ponenty były na najwyższym poziomie, co jeśli chodzi o obuwie w Polsce jest rzadkością. 

(Weronika, wywiad nr 11)

Myślę, że takim markom jak moja jest bardzo trudno. To są takie marki środka. Nie jest ta-

nia, nie jest bardzo droga, jest taka middle. Moją konkurencją jest np. Zara. Porównują mnie 

z Zarą, oczywiście taką przed wyprzedażą. (Zofia, wywiad nr 1)

Myślę, że na najwyższą jeszcze nie dotarłam, choć bardzo bym chciała. Myślę, że to jest 

taka wyższa średnia. To są osoby, które rzeczywiście mogą sobie na taką modę pozwolić, 

przywiązują wagę do wyglądu. (Klara, wywiad nr 8)

W Polsce jesteśmy tą wyższą półką, ale patrząc na zagranicę, to powiedziałabym, że jeste-

śmy średnią. (Daria, wywiad nr 13)

Tworzymy krótkie serie. W taki sposób ustawiliśmy poprzeczkę cenową, że to nie może być 

produkt masowo dostępny. […] Biorąc pod uwagę polskie realia, jest to ta wyższa półka, 
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nie najwyższa, co wynika z faktu, że nie sprzedajemy sukni wieczorowych za kilka tysięcy 

złotych. Natomiast rozumiem, że w polskich realiach kupienie kurtki za 2,5 tysiąca złotych 

jest uznawane za kupienie czegoś z wyższej półki. (Cezary, wywiad nr 6)

Dagmara zwróciła uwagę, że w przypadku prowadzonej przez nią marki biżute-
ryjnej trudno dokonywać porównań z dużymi komercyjnymi markami ze względu 
na różną skalę działania i możliwości finansowe:

Bardzo trudno te ceny porównywać. Cena produktu w komercyjnej marce jest zupełnie 

inna ze względu na skalę produkcji. […] Wartości się zupełnie inaczej rozkładają. Te pro-

dukty mają inne gabaryty, tzn. duże marki nie wdrażają dużych rzeczy, bo ten klient kla-

syczny nie kupi dużych, mięsistych i oryginalnych rzeczy. Inne są narzędzia, inne koszty, 

np. żeby ktoś był twarzą marki, to trzeba mu zapłacić, a te organizacje mają na to środki. 

(Dagmara, wywiad nr 5)

Na różne sposoby projektanci charakteryzują tożsamość prowadzonych przez 
siebie marek. Ze względu na ogromne doświadczenie oraz wyższe wykształcenie 
projektantki biżuterii Dagmary, jej markę można scharakteryzować jako ekspercką:

Bardzo mi zależało na eksperckości. Przez lata wykształciła się z tego większa niż jednooso-

bowa działalność. Zależało mi na tym, że skoro jest to nazwisko, które konkretnie kojarzy 

się z osobą, która to projektuje, to chciałam, żeby marka była wiarygodna, rzetelna i żeby 

mogła się pochwalić też tym, że za tym stoi doświadczenie i wiedza, a nie tylko umiejętno-

ści. (Dagmara, wywiad nr 5)

Buduję fakt marki społecznej, która udziela się społecznie, pomagając innym. (Dagmara, 

wywiad nr 5)

W swoich działaniach na przestrzeni ostatnich lat Dagmara ze swoją marką 
wspierała działania fundacji i stowarzyszeń. Projektantka eksploruje również róż-
ne rzemieślnicze techniki wytwarzania biżuterii, m.in. w Nepalu, Wietnamie czy na 
Bali, co pomaga także zapewnić różnorodność oferowanych produktów. Ze wzglę-
du na te działania marka projektantki ma również wyraźny charakter społeczny:

Pierwszą fundacją, z którą współpracowałam, była fundacja, która zrzeszała w sobie grupę 

prywatnych osób, głównie prezesów, właścicieli różnych drobnych firm i zajmowaliśmy się 

transplantowaniem serc i każdy robił to na swój sposób. Były osoby, które miały helikoptery, 
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więc akurat transportowali serca z miejsca do miejsca w Polsce. Ja wprowadziłam biżuterię, 

z której dochód szedł na wsparcie takich rzeczy, które nie wchodzą w skład realnej pomocy. 

Była też grupa lekarzy. Nie uświadamialiśmy sobie, jak ogromne to ma znaczenie do momentu, 

w którym nie zorganizowano spotkania z tymi ludźmi, którzy przeżyli. Nawet dla największego 

twardziela był to niezły strzał. Ja bardzo to przeżyłam. To jest coś takiego, że z jednej strony 

przychodzi coś lekko, a z drugiej strony, jak się widzi potęgę tego, to widać, że to ma sens, czyli 

można robić pewne rzeczy, które mają wpływ na to, co się dzieję wkoło.  Druga akcja była 

wspólnie z Greenpeace - stworzyłam linię biżuterii z pszczołą wydrukowaną w 3D. Wiemy, ile 

tysięcy pszczół, sztuk uratowaliśmy. Oczywiście można przeliczać na ule, na pszczoły, można to 

przekładać na inną moc, ponieważ nie tylko ratujemy pszczoły, ale też pomagamy przetrwać, 

to był czas, że jakaś część Polski miała kłopot, że po prostu wymierał w tym miejscu gatunek. 

Tego typu akcje dzieją się od czasu do czasu. Też pojawiła się taka akcja, w której wspieraliśmy 

wszystkie schroniska w Polsce. […] Myślę, że to nie są duże rzeczy, jeśli chodzi o takie biznesowe 

przedsięwzięcia, ale gdyby każdy z nas w ten sposób myślał, to pewnie byłoby lepiej i nie jest to 

jakiś ogromny wysiłek finansowy dla marki i to są też rzeczy, z którymi moi, ci główni klienci, 

się identyfikują. One są po prostu dla nich ważne. (Dagmara, wywiad nr 5)

Rzemiosła dają różnorodność w kolekcjach, czyli ten styl, który mam, wytwarzania biżu-

terii, to nie jest rozrzut od oprawy brylantów, złota, szmaragdów po drobne rzeczy za nie-

wielkie pieniądze, tylko to jest konkretna stylistyka produktu, która dzięki wprowadzaniu 

różnych rzemiosł powoduje, że te produkty są różnorodne. Dlatego pojawiła się koncepcja, 

że szukam warsztatów albo sama je otwieram w miejscach dalekich, niekoniecznie w Pol-

sce, chociaż w Polsce też mam za sobą kilka przygód i tworzę w nich albo komponenty, albo 

całe kolekcje. (Dagmara, wywiad nr 5)

Weronika w prowadzonej przez ponad 10 lat marce obuwniczej stawiała na eks-
perymentowanie i poszukiwanie nowych, nieszablonowych rozwiązań. W opinii 
projektantki kluczowym elementem budowania tożsamości marki jest wysokiej 
jakości produkt:

Zawsze mnie fascynowały bardzo nietypowe materiały, ale też różnego rodzaju ekspery-

menty technologiczne, jakieś np. miękkie podeszwy z gumy, które były stosowane z reguły 

do sportowych rzeczy, ja stosowałam w obuwiu eleganckim. Moja marka była takim poszu-

kiwaniem. Zaczynałam od butów ze skóry z sierścią i ten koncept się bardzo spodobał, to 

były takie bardzo awangardowe buty, z wykorzystaniem naturalnych materiałów, pojedyn-

cze sztuki. Tak się ten koncept zaczął, on później ewoluował przez 10 lat w różne strony, 

ale zawsze był taki dość naturalny, wygodny i z użyciem garbowanych materiałów, takich 
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ciężko powiedzieć, że ekologicznych, bo jednak ze skóry naturalnej, ale garbowanej roślin-

nie. (Weronika, wywiad nr 11)

Ja jestem takim projektantem, że ja wierzę bardzo w produkt, w sam produkt, że można zbudo-

wać nieprawdopodobną formę nad treścią, ale ja wierzę, że produkt musi być dobry. Jakość, jego 

innowacyjność to są podstawy. Ktoś z marketingu pewnie by odpowiedział, że najważniejszy 

jest wizerunek marki, a ja jako osoba od tej strony wierzę, że produkt. Produkt musi się bronić, 

a potem sobie można nadbudowywać wszystko do tego. Myślę, że to jest takie uczciwe podej-

ście, żeby stawiać ten biznes na odpowiednim poziomie. Dużo jest takich produktów marketin-

gowo bardzo dobrze zrobionych, a później dostajesz coś, co ci się rozpada albo nie spełnia twoich 

oczekiwań. Jednak jak masz coś, co widzisz, że dobrze leży i jest z dobrej tkaniny, to wracasz do 

tej marki, stajesz się jej wiernym klientem, fanem. (Weronika, wywiad nr 11)

W podobnym tonie wypowiedział się Błażej, stwierdzając, że tożsamość marki 
tworzy klient na podstawie własnej opinii o produkcie. Projektant stwierdził rów-
nież, że nie chce, by jego marka była bezpośrednio kojarzona z jego osobą:

Pozwalam, żeby tożsamość sama się tworzyła, żeby klient ją sobie tworzył. Tworzę produkt, 

który staram się, żeby był jak najlepszy jakościowo. Produkt ma być pewnego rodzaju toż-

samością marki, ja nie chcę wchodzić ze swoją twarzą. To jest w opozycji do tego, co teraz 

się dzieje na świecie, ale nie chcę, żeby produkt był związany z moją osobą. Po prostu. Chcę, 

żeby produkt był samym produktem, a tożsamość marki czy też sama marka to produkt, 

który dostaje klient. (Błażej, wywiad nr 3)

Również Cezary podkreślił, że najważniejszym elementem marki jest produkt:

Nie stawiamy na siebie jako osoby, za którymi stoi ta marka. Chcemy, żeby świadczył o nas 

produkt, więc nie jesteśmy tzw. ściankowymi projektantami. Staramy się oddzielić nasze 

życie prywatne od życia zawodowego. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektant zwrócił uwagę, że tożsamość współtworzonej przez niego marki 
opiera się przede wszystkim na własnym stylu, wypracowanym przez lata, regu-
larności w prezentowanych kolekcjach oraz w zaskakujących pokazach:

Jako marka przez wiele lat szukaliśmy swojego stylu. Oczywiście cały czas poszukujemy, ale 

wydaje mi się, że tak od pięciu, sześciu lat mamy własny styl i to postrzeganie mody jest już dla 

nas takie bardziej dojrzałe, bo wcześniej to w tym było dużo eksperymentu, dużo zabawy, nie 
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było w tym regularności, np. w powstawaniu kolekcji, a w tej chwili zaczynać, to już mieć takie 

bardziej profesjonalne struktury. W ogóle my zaczynamy też tworzyć takie struktury, że mamy 

showroom, menadżera, PR-owca, zaczyna to przybierać wyraz takiej firmy bardziej niż zabawy 

trzech osób zafascynowanych modą, robiących sobie kolekcję „od Sasa do lasa”, a w tej chwili to 

wygląda tak, że my też nie chcemy na siłę kreować czegoś nowego, tylko wiemy, że nasz własny 

styl, na który sobie zasłużyliśmy, jest ważniejszy niż jakiś tam trend, np. na kwiatki. […] Na pew-

no jesteśmy kreatywni. Mamy dużą nonszalancję w posługiwaniu się tkaniną, formą. Lubimy 

przekraczać różne schematy, również w przypadku pokazów. Najłatwiej by było zadzwonić do 

Soho, zarezerwować salę w Soho, zrobić pokaz, a my szukamy miejsca. Chcemy za każdym ra-

zem czymś zaskoczyć, więc też jesteśmy trochę takimi uparciuchami i też najważniejszy jest dla 

nas taki efekt końcowy. Nie chodzimy na skróty. Moglibyśmy w zasadzie odpuścić sobie jakiś 

sezon, bo okaże się, że jesteśmy niezadowoleni z kolekcji czy nie jesteśmy zadowoleni z miejsca 

i byśmy tak pewnie zrobili, że odpuszczamy sobie sezon i byśmy zrobili następny za pół roku, bo 

dla nas każdy sezon to jest takie sprawdzenie się, więc może trochę jesteśmy tutaj zarozumiali, 

ale tak nam się wydaje, że tak powinno być. (Cezary, wywiad nr 6)

Zofia podkreśliła podczas wywiadu, że w swojej marce koncentruje się na two-
rzeniu użytkowych rzeczy dla kobiet, które poszukują ubrań odpowiednich do pracy:

Dzisiaj po latach mogę powiedzieć, że wiem. Jestem marką dla kobiet, która odpowiada ich 

potrzebom. […] specjalizuję się w rzeczach do pracy. Jako dziecko nienawidziłam garsonek, 

więc zaczęłam się zastanawiać, co można zrobić, żeby to było odpowiednie do pracy, żeby 

to spełniało warunki dress code’u: koszula, spódnica, spodnie, nie wyróżniać się, może jakiś 

żakiet, ale żeby nie był ohydnym mundurkiem. Jako dziecko nienawidziłam żakietów, to mi 

się źle kojarzyło. Mam jakąś taką niechęć. Dlatego stworzyłam markę, która ma służyć ko-

bietom i to mają być ubrania, które możesz założyć do pracy. Ustalmy: kobiety kupują rze-

czy do pracy, na komunię, ślub, chrzciny, wesele. Są dwie okazje, a na pozostałe okazje, do 

domu, jest bardzo dużo marek. Tak sobie określiłam: „Specjalizuj się w rzeczach do pracy! ” 

Sama mam taki tryb życia, że wstaję rano i muszę ładnie wyglądać, a zarazem być między 

ludźmi, fajnie, ale nie awangardowo. Ubierałam bardzo dużo moich bliskich przyjaciółek, 

które mają bardzo różne zawody, więc też obserwuję opinie. Tworzę rzeczy autorskie, ale 

do noszenia na co dzień. „Autorska moda w służbie codzienności” – takiego określenia dla 

mojej marki użyła kiedyś moja przyjaciółka dziennikarka. (Zofia, wywiad nr 1)

Tożsamość swojej marki projektantka Sabina opisała przez pryzmat oferowa-
nych produktów, które mają cechować się klasycznym charakterem, użytkowością 
oraz wysoką jakością zastosowanych tkanin i odszycia:
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Punkt pierwszy: nie pogoń za trendami, tylko raczej jeden styl – klasyka. Dwa: rzeczy 

komfortowe, wygodne i użytkowe i nawet jak są to rzeczy wyjściowe, to są wygodne. Trzy: 

jakość, o którą się staram, żeby była dobra, jeśli chodzi o tkaniny i szycie. To jest takie pod-

sumowanie tego, co bym uważała za takie punkty kluczowe. (Sabina, wywiad nr 9)

Markę Darii można określić jako koncepcyjną oraz intelektualną. Projektantka 
mocno czerpie ze świata sztuki, bawi się stereotypami związanymi z kobiecością 
oraz eksperymentuje z tkaninami:

Staramy się odchodzić od stereotypów związanych z kobiecością, że to zawsze jest takie poka-

zywane, że coś innego tkwi w kobiecie. Czasami staramy się wykorzystać te stereotypy, żeby 

nadać im inne znaczenie. W drugiej sferze, kiedy mówimy, żeby skupić się bardziej na ciele i też 

na instynktach, jakby ten aspekt cielesny mody też jest dla mnie bardzo ważny. Właśnie tkaniny, 

to w jaki sposób tkanina się układa, w jaką wchodzi relację z ciałem, jak działa na jego proporcje. 

Ten aspekt sensualny noszenia ubrań też wydaje mi się ważny. (Daria, wywiad nr 13)

Projektantka podkreśliła również, że proces budowania tożsamości marki jest 
z jednej strony zaplanowanym działaniem, a z drugiej tożsamość tworzy się też 
intuicyjnie. Jest to pewnego rodzaju ciągły proces:

Z jednej strony budowanie tożsamości jest zaplanowane, bo mamy nazwę, mamy tytuły ko-

lekcji, mamy pewne projekty artystyczne, które czasami robimy wokół, czy nawet wysta-

wy związane z tą tematyką, które się odbywają w butiku, a drugi aspekt jest pewnie przede 

wszystkim intuicyjny, że to nie jest tak, że my sobie zaplanowaliśmy, że do tej kolekcji powsta-

nie film, tylko czasami się okazuje, że sama tematyka kolekcji przerodziła się trochę naturalnie 

w scenariusz, który chcieliśmy opowiedzieć, czy jak robiliśmy taki performance dokamerowy 

do drugiej kolekcji, to też wyniknęło trochę ze spotkania. […] Budowanie tożsamości marki to 

jest chyba raczej... może tę tożsamość też sobie uświadamiasz dopiero w trakcie, że to nie jest 

taki projekt konstans, tylko że to cały czas gdzieś się tworzy i ewoluuje. (Daria, wywiad nr 13)

Kategoria intuicyjności pojawiła się również w wypowiedzi Maksymiliana:

Tożsamość budowała się sama, ja działałem intuicyjnie. Może niedobre to jest podejście, 

może dobre, nie wiem. Trudno mi powiedzieć. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Markę prowadzoną przez Helenę można określić poprzez słowo „naturalność” 
rozumianą jako prawdę, brak idealizacji oraz robienie rzeczy w zgodzie ze sobą:
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Kolejny raz jest to dla mnie tak naturalne, że trudno mi o tym powiedzieć z boku, ale właśnie 

pokazując kawałek swojego świata. Mam bardzo wyraźną wizję tego i to jest mój pomysł, ale 

to jest mój pomysł na całe moje życie. Tak jak bym zapraszała kogoś na kolację, tak zapraszam 

dziewczyny do butiku. Po prostu taka prawda w przekazie. Nie robię sukienek, których bym nie 

założyła, nie używam materiałów, których bym nie nosiła. Jest to gwarancja tego, że daję najlep-

sze to, co mogę dać. Tak jakbym nie podała jedzenia, którego nie lubię. (Helena, wywiad nr 12)

Naturalność to jest słowo, które bardzo mocno określa moją markę. To jest związane ze 

wszystkim, jak pokazujemy modelki, czyli że są bez makijażu, to jak robimy zdjęcia, że 

nie obrabiamy tych zdjęć. Tkaniny są naturalne, że ja jestem naturalna, próbując pokazać 

dziewczynom to, co robię. Też inspiracje naturą. To jest słowo, które najlepiej obrazuje 

markę. (Helena, wywiad nr 12)

Podobnie jak w przypadku Sabiny czy Zofii, również Helena przyznała, że tworze-
nie ubrań w duchu autorskiej klasyki jest dla niej ważniejsze niż pogoń za trendami:

Jestem marką, która nie robi w ogóle modnych rzeczy. Tylko robię klasyczne albo po prostu 

ładne, czyli niekoniecznie wpisujące się w klasykę, ale tak ładne, że np. bluza, która nie jest 

klasyczna, ale jest tak ładna, że każdy może w tym dobrze wyglądać, jeżeli znajdzie swój 

wzór. (Helena, wywiad nr 12)

W podobnym duchu wypowiedziała się Klara, mówiąc o budowaniu tożsamości 
marki w oparciu o własne wypracowane zasady:

Pozostaję wierna sobie. Widzę, jakie są trendy, tendencje. W jakiś sposób wprowadzam je u sie-

bie, ale mam takie zasady, z których nie zrezygnuję. W taki sposób buduję. To, co możemy, to co 

dla nas jest dostępne, kierunki, w których idziemy, ja przetwarzam dla siebie. Jeśli to jest zgodne 

ze mną, to to zrobię, jeśli nie, to nie wchodzę w to. W ten sposób. (Klara, wywiad nr 8)

Barbara i Julia scharakteryzowały swoje marki w sposób zwięzły i skondensowany:

Indywidualność, kobiecość, kolor, siła, feminizm. (Barbara, wywiad nr 4)

Proste i funkcjonalne rozwiązania w kobiecym wydaniu. (Julia, wywiad nr 2)

Barbara przyznała również, że kluczowym elementem tworzenia tożsamości 
prowadzonej przez nią marki są profesjonalne sesje zdjęciowe:
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Staram się budować tożsamość marki przez fotografię. Od samego początku było jasne, że 

stawiam na profesjonalne fotografie, że zdjęcia muszą być świetne jakościowo. […] Uwa-

żam, że nie mogę sobie pozwolić, tworząc markę modową, na złe zdjęcia, bo nawet przy 

najlepszych ciuchach zła modelka, złe zdjęcia, złe buty, zły makijaż po prostu położą wszyst-

ko, a nie mówiąc o czymś, co ma bardziej osobisty rys. Generalnie estetyka to jest dla mnie 

bardzo ważna kwestia. (Barbara, wywiad nr 4)

W podobnym tonie wypowiedział się Jaromir, podkreślając, że wszystkie ele-
menty związane z promocją marki muszą być zgodne z jej estetyką:

Tożsamość marki buduje się poprzez content, który tworzymy w zgodzie z tym, w co wie-

rzymy. Dotyczy to wszystkich elementów od opakowania, przez zdjęcia produktowe, przez 

zdjęcia na Instagramie, przez lookbook, po kampanię i pokaz. Wszystko to, co robimy, ma 

zawsze jeden wspólny mianownik. W ten sposób budujemy naszą tożsamość. (Jaromir, wy-

wiad nr 14)

Tamara określiła estetykę prowadzonej przez siebie marki jako „nowoczesny ro-
mantyzm”. Podkreśliła również, że ważna jest dla niej jakość tkanin oraz kobiecość:

Moją markę charakteryzuję poprzez dwa słowa: nowoczesny romantyzm. Zaczęło się bar-

dziej od minimalizmu, ale z biegiem czasu to się przeobraziło. W tym momencie to jest 

połączenie minimalizmu z romantyzmem, a raczej taka próba umiejętnego połączenia tych 

dwóch estetyk. (Tamara, wywiad nr 10)

Bardzo skupiamy się na tkaninach. Bardzo dużo tkanin mamy z Hiszpanii. Okazało się, że 

Hiszpania produkuje bardzo dobre i ciekawe tkaniny, również polskie, ale tylko naturalne. 

Staramy się głównie wykorzystywać tkaniny naturalne. To jest jeden taki filar. Drugi filar 

to jest kobiecość, dojrzała kobiecość, tak bym to nazwała, ponieważ większość naszych 

klientek to kobiety po trzydziestym roku życia. (Tamara, wywiad nr 10)

Maksymilian zwrócił uwagę, że proces budowania marki jest procesem długo-
trwałym i wymagającym pracy oraz zaangażowania:

Tak naprawdę rozwinięcie marki w miarę rozpoznawalnej, która w miarę się dobrze 

sprzedaje, to nie jest rok, to jest kilka lat, dziesięć lat, więcej, stworzyć dobrze funk-

cjonujący i prosperujący biznes. To jest ciężka, mozolna praca. (Maksymilian, wywiad 

nr 7)
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Tożsamość marki w dużej mierze związana jest z elementami wizualnymi, jak 
nazwa i logo, a także profilem klienta oraz ceną oferowanych produktów. W sied-
miu z czternastu przypadków projektanci stworzyli nazwy prowadzonych marek. 
Nazwy te są często związane z różnymi historiami zawodowymi lub osobistymi 
z życia projektantów. Pozostała część projektantów prowadzi działalność, używa-
jąc jako nazwy marki własnego imienia i nazwiska bądź samego nazwiska. W lite-
raturze podkreśla się, że nazwa marki powinna być łatwa do wymówienia w róż-
nych językach942. Błażej, który sprzedaje ubrania głównie poza granicami kraju, 
ze względów biznesowych zdecydował się posługiwać samym imieniem, gdyż 
jego nazwisko jest trudne do wymówienia dla obcokrajowców. Projektanci w toku 
działania podejmują również decyzje związane z  rezygnacją z  posługiwania się 
imieniem i nazwiskiem na rzecz nazwy (Julia) bądź odwrotnie (Helena). Wszyscy 
projektanci w swojej działalności wykorzystują logo oparte na zestawieniu czerni 
i bieli, co stanowi dość powszechną praktykę na rynku mody. W większości przy-
padków jest to czarny napis na białym tle. Z uwagi na anonimizację nie zamiesz-
czono grafiki przedstawiającej logo marek autorskich projektantów, z którymi zo-
stały przeprowadzone wywiady.

Projektanci głównie kierują swoją ofertę do kobiet po trzydziestym roku ży-
cia, które prowadzą własną działalność, reprezentują wolne zawody lub profesje 
kreatywne. Taki profil klienta pokrywa się z tym wskazanym przez respondentów 
w raporcie „Branża modowa – znaczenie gospodarcze, analiza czynników sukcesu 
i dalszych możliwości rozwoju”: „Swój profil klienta większość badanych określiła 
następująco: jest to kobieta, w wieku od 30 do 40 lat, uzyskująca wynagrodzenie 
miesięczne przeważnie na poziomie co najmniej średniej krajowej (4259,73 zł brut-
to w przypadku małych firm, 4574,35 zł brutto w średnich oraz dużych). […] badani 
często wskazywali na osoby związane z branżą kreatywną, pracujące w wolnych 
zawodach, właścicielki małych/średnich firm, menadżerki, a także przedstawiciel-
ki zawodów, w  których praca wiąże się z  noszeniem określonego uniformu”943. 
Wyjątkiem w tym kontekście jest marka Pauliny i Jaromira, która kieruje swoje 
produkty do młodszych odbiorców. Badania polskich konsumentek potwierdza-
ją, że to właśnie kobiety po trzydziestym roku życiu są atrakcyjnym segmentem 
rynku. „Ze względu na to, iż kobiety w tej kategorii wiekowej cenią sobie unikato-
wość produktu, dostrzegają dużo więcej możliwości pozyskania/zdobycia odzieży  

942	 K. K. Hameide, Fashion Branding…, dz. cyt., s. 63.
943	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 60-61.
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i chętnie z tych różnorodnych form korzystają”944. Polki po trzydziestym roku ży-
cia nie ograniczają się bowiem w swoich poszukiwaniach do zakupów w sklepach 
marek sieciowych. Wybierają również młode polskie marki projektowe, odwiedza-
ją różnego rodzaju outlety, sklepy z odzieżą vintage, odzieżą używaną, korzystają 
z Internetu czy usług szycia oferowanych przez krawcowe945.

Tylko trzy spośród czternastu marek mają w swojej ofercie produkty dla męż-
czyzn. Tym samym można pokusić się o stwierdzenie, że moda dla mężczyzn w Pol-
sce wciąż jest rynkową niszą. Wynika to w dużej mierze z dość zachowawczego 
stylu polskich mężczyzn, co potwierdzają badania, ale na co zwrócił również uwagę 
Maksymilian w swojej wypowiedzi. Projektanci mają wiele obserwacji związanych 
z klientami i ich zachowaniami zakupowymi, np. Cezary wskazał, że klientki różnią 
się w zależności od regionu. Twórcy marek autorskich oferują także swoim klientom 
różnego rodzaju udogodnienia, jak np. możliwość dopasowania ubioru do sylwetki, 
co zdecydowanie sprzyja tworzeniu relacji z nabywcą. W rozdziale poświęconym 
historii rynku mody w Polsce zwrócono uwagę, że projektanci lub marki mogą się 
sytuować na jednym z trzech poziomów cenowych. Większość projektantów repre-
zentuje średnią półkę lub też sytuuje się pomiędzy średnią a wyższą półką. Wynika 
to z wielu uwarunkowań takich jak: wyższy koszt produkcji, unikatowość projek-
tów, stosowanie tkanin wysokiej jakości. Wpływ na cenę w dużej mierze ma skala 
produkcji, o czym wspomniała Dagmara. Z kolei Daria zwróciła uwagę, że marka 
pod względem cen oferowanych produktów może być różnie postrzegana w różnych 
krajach. Wnioski takie pojawiły się również w raporcie przygotowanym przez portal 
Allegro. W Polsce wiele zachodnich marek masowych ze względu na niższe zarobki 
Polaków jest postrzeganych jako marki premium.

Podobnie jak proces projektowy w świetle teorii ANT, również tworzenie toż-
samości stanowi rodzaj translacji, w ramach której marka staje się nośnikem zna-
czeń. Projektanci opisywali tożsamość swoich marek na różne sposoby. Jednak 
w wypowiedziach pojawiło się kilka powtarzających się wątków przyjmujących 
formę założeń:

●● określona jakość i charakter produktu;
●● profesjonalizm;
●● poszukiwanie oraz eksperymentowanie;

944	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 50.

945	 Tamże, s. 50.
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●● własny styl;
●● określony stosunek do trendów;
●● intuicyjność;
●● działanie w zgodzie z sobą lub wypracowaną estetyką.

Po pierwsze projektanci kładą nacisk, aby ich produkty były różnorodne. Różno-
rodność ta jednak powinna mieścić się w określonych ramach i być związana z okre-
śloną estetyką. Produkt powinien charakteryzować się również wysoką jakością oraz 
unikalnością. Wreszcie twórcy często uważają, że umiejętnie opracowany produkt 
stanowi podstawę dobrze prosperującej marki. Wniosek ten pokrywa się z wynikami 
raportu Centralnego Muzeum Włókiennictwa, w którym respondenci zwrócili uwa-
gę na kategorię tzw. produktów flagowych, czyli takich, które są charakterystycz-
ne dla danej marki: „Badani jednak na ogół przyznawali, że mają w swojej ofercie 
produkt lub produkty, które stanowią pewien fundament kolejnych kolekcji. Co się 
z tym wiąże, choć na każdy sezon na ogół przygotowują dla swoich klientów nowe 
propozycje, zdają sobie także sprawę, że niektórych zadowoli produkt już dobrze im 
znany, jednak np. w nowym wariancie kolorystycznym bądź wzbogacony o ciekawy 
detal”946. Część projektantów unika rozgłosu, nie chce być bezpośrednio kojarzona 
z marką. Chcą, aby to ich praca świadczyła o ich marce, w tym przypadku konkretnie 
sprofilowany produkt. Kolejny wątek, który mocno wybrzmiał w kontekście tożsa-
mości, to kwestia profesjonalizmu. Twórcy starają się mieć profesjonalne podejście, 
są osobami z wykształceniem, wieloletnim doświadczeniem, częstokroć starają się 
cały czas pozyskiwać nowe umiejętności oraz wiedzę o nowych możliwościach, su-
rowcach czy rozwiązaniach technologicznych. Profesjonalizm objawia się zatem po-
przez oferowane przez nich produkty, ale także poprzez komunikację wizualną, np. 
profesjonalnie przygotowane sesje zdjęciowe.

Dla projektantów ważne jest poszukiwanie oraz eksperymentowanie. Tylko dzię-
ki temu można cały czas tworzyć unikalne produkty czy unikalny przekaz. Kolejnym 
istotnym elementem jest własny styl, który często wypracowywany jest przez lata 
i niejako stanowi efekt poszukiwań i eksperymentów. Projektanci mają też określony 
stosunek do trendów. „Decyzją twórców marki jest, jak silnie będzie ona powiązana 
z trendami i ich zmianami. Czy produkty marki mają być nośnikami zmieniających 
się nieustannie trendów i  tym samym trafiać do grupy konsumentów najbardziej 
podatnych na nowości, czy też trzymać się ponadczasowej stylistyki, opierającej się 
(nawet będącej w wyraźnej opozycji) zmianom trendów i wzbudzać zainteresowanie 

946	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 52.
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bardziej zachowawczych konsumentów?”947. W  większości przypadków twórcy 
świadomie starają się nie uczestniczyć w pogoni za trendami za wszelką cenę. Sta-
wiają raczej na to, aby produkty miały klasyczny czy też autorski rys, a nie były 
jednosezonowym odzwierciedleniem modowych trendów. Pojawił się także wątek 
interpretowania trendów na swój własny sposób. W kilku przypadkach wyłoniła się 
kategoria intuicyjności jako zaprzeczenia sztywnego planu. Zdaniem twórców czę-
sto przypadek sprawia, że decydują się na jakieś określone działanie. Ostatni z wąt-
ków związany jest z postępowaniem, które powinno stać w zgodzie z sobą, własnymi 
zasadami czy wypracowaną estetyką. W tym kontekście pojawiło się słowo „natural-
ność” czy sformułowanie o „wierności samemu sobie”. Tożsamość marki jest zatem 
często dla projektantów związana z ich własną osobą.

Podsumowując kwestie dotyczące tożsamości marki, warto zwrócić uwagę na 
dwie rzeczy. Po pierwsze po raz kolejny potwierdza się procesualny charakter zja-
wisk. Tworzenie tożsamości projektanci częstokroć opierają na intuicyjnych dzia-
łaniach, a nie skrupulatnie opracowanym planie. Po drugie tożsamość marki może 
być ściśle oparta na osobie twórcy, projektanta („marka to ja”) lub na produkcie czy 
estetyce („marka to tylko część mnie”). Zatem tworząc markę, należy sobie odpo-
wiedzieć na pytanie, czy eksponować siebie jako osobę w ramach marki, czy tylko 
jakąś jej część? Czy może marka ma być konceptem, który w ogóle nie jest zwią-
zany z osobą twórcy? W analizowanych przykładach nie pojawił się jednak taki 
przypadek. W większości marki są mniej lub bardziej z osobami twórców związa-
ne. Choć przypadek Weroniki nieco przypomina taką sytuację. Projektantka zde-
cydowała się zawiesić prowadzoną przez siebie markę obuwniczą i skoncentrować 
na nowym projekcie. To pokazuje, że marka może w większym stopniu opierać się 
na pewnym koncepcie luźno powiązanym z osobą twórcy.

4. Strategie działania projektantów prowadzących marki autorskie

Jak wskazują projektanci, strategia jest czymś, co ulega ciągłej zmianie. Pro-
wadzenie marki autorskiej w większości wiąże się z wprowadzaniem i realizacją 
planów krótkoterminowych. Projektanci mówiąc o swoich działaniach, powołują 
się na kategorię intuicji bądź instynktu (Cezary, Julia), a ich rozumienie terminu 
należy uznać za różne od akademickiego:

947	 Tamże, s. 123.
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Nie mam strategii napisanej na pięć lat do przodu, tak jak to miało miejsce kiedyś wcześniej. 

Tylko są to roczne plany, jeśli chodzi o kolekcje, które ewentualnie, jeśli coś się wydarzy 

istotnego na świecie, są modyfikowane pod tym kątem. (Dagmara, wywiad nr 5)

Strategia cały czas się tworzy i się będzie zmieniała. (Barbara, wywiad nr 4)

Wiemy, co robimy, nie działamy na opak, wiemy, gdzie chcemy być za rok, za dwa lata, za 

pięć lat. Natomiast moda jest taką branżą, w której okoliczności wokół nas zmieniają się na 

tyle szybko, że my też musimy ten biznes dopasowywać do rynku lub do możliwości, które 

się przed nami otwierają. (Paulina, wywiad nr 14)

Nie mamy ściśle określonego, spisanego pomysłu, gdzie chcemy być za 10 lat. Instynkt nam 

pewne rzeczy podpowiada i to jest dla nas najważniejsze. Do tej pory, poza jakimiś małymi 

wpadkami, ten instynkt nas nie zawiódł. (Cezary, wywiad nr 6)

Jakiś tam biznesplan jest, ale nie jest on też jakiś superprofesjonalny. To pewnie brzmi 

źle, ale pozwala mi to pchać działalność samemu, gdzieś tam pomaga mi to znaleźć kie-

runek. Nigdy nie zatrudniałem specjalistów z dziedziny zarządzania. […] Staram się już 

nie planować długodystansowo. […] Myślę, że raczej żyję planami krótkoterminowymi. 

(Błażej, wywiad nr 3)

Działam bardzo intuicyjnie i tutaj wiele osób karci mnie, że ja nie działam według przy-

gotowanego przez fachowców biznesplanu. Ja tego po prostu nie mam. Stwierdziłam, 

że moja marka to jest połączenie pasji gdzieś z pracą i chciałabym, żeby tak wciąż było. 

[…] wszystko, co robię, jest intuicyjne, gdzieś związane z ograniczeniami czasowymi, 

które mam. Jest tak, że zdarzają się opóźnienia, że np. planowałam, że lookbook ukaże 

się tego i tego dnia, ale ze względów różnych, bo czasami jest to zależne ode mnie, 

a czasami nie, następują jakieś zmiany. Wiem, że muszę sobie dawać jakiś margines 

bezpieczeństwa właśnie na takie sytuacje, bo one się u mnie zdarzają, ale wszystko jest 

bardzo intuicyjne. Jasne, mam jakąś wizję tego w przyszłości, chcę, żeby to się cały czas 

rozwijało. ( Julia, wywiad nr 2)

Mam kilka takich punktów, które sobie wyznaczam, ale cały czas, ponieważ mam ten plus, 

że jestem małą marką, cały czas je weryfikuję i zmieniam. (Klara, wywiad nr 8)

Helena przyznała, że jej strategia oparta jest na krótkich seriach oraz określonej 
estetyce sklepów oraz sklepu internetowego:
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To, jaką mam strategię, widać bardzo dobrze na przykładzie prowadzonej przeze mnie marki, 

tego jak tworzę, jak sprzedaję. […] To jak sprzedaję to widać w Internecie, że mam te krótkie 

serie, jak wygląda mój sklep internetowy, jak wyglądają moje sklepy. (Helena, wywiad nr 12)

Błażej zajmuje się z kolei odszywaniem ubrań na wymiary klienta na podstawie 
proponowanych w kolekcji wzorów:

Zajmuję się sprzedażą ubrań na zamówienie. Pomimo tego, że robię kolekcję. Kolekcje są 

pewnego rodzaju samplami, w ramach nich możesz zamówić produkt. Od samego początku 

marzyłem o takiej marce, żeby robić pod klienta, na zamówienie. To wygląda w ten sposób, 

że produkt jest odszywany w ciągu dwóch tygodni od momentu jego zamówienia. (Błażej, 

wywiad nr 3)

Mówiąc o strategii, projektanci odnoszą się również bezpośrednio do swoich 
przykładów, opowiadając, w jaki sposób ich strategia zmieniała się na przestrzeni 
lat. Maksymilian przyznał, że odszedł od sprzedaży na targach sprzedaży bezpo-
średniej na rzecz butików w galeriach handlowych otwieranych we współpracy 
z zaprzyjaźnioną projektantką:

Zmienia się. Swego czasu jeździłem bardzo dużo na targi sprzedaży bezpośredniej, co uwa-

żam, że nie było wcale dobrym pomysłem. […] Dlatego ja trochę zmieniłem strategię. Ja 

uważam, że na bardziej korzystną. Lepiej pójść w butik, stacjonarne miejsca, które nie mu-

szą ci przynosić nie wiadomo jakich obrotów, ważne, żeby je utrzymać, żeby funkcjonowały. 

Posiadanie takiego butiku jednak bardzo pozycjonuje markę. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Sabina zaczynała rozwój marki od szycia damskich, skórzanych torebek, stop-
niowo koncentrując się na ubraniach i  odszywaniu coraz większych ich ilości, 
a także przygotowywaniu kolekcji z wyprzedzeniem, tak żeby mieć możliwość za-
wierania kontraktów:

Zaczynałam od torebek. Wydawało mi się to prostsze na początek, że mogę zrobić kilka mo-

deli i że nie trzeba bardzo dużego nakładu finansowego. To i tak jest drogi temat, bo i skóry 

kosztują, i szycie później kosztuje, ale jakby wydawał mi się taki na początek bezpieczny, bo 

jest łatwy też do sprzedaży. Torebki robiłam na tych samych skórach, co światowi projek-

tanci, sprowadzałam z Włoch, bo to jest najlepszy dostawca skór dobrej jakości, mają bardzo 

dużo garbarni, mają bardzo dobrze rozwinięty ten przemysł. Cena półkowa torebki okazała 

się jednak zbliżona do marek światowych, więc jakby trudno jest konkurować. Często jest 
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tak, że Polka wybierze markę znaną światową, niezależnie od modelu, jest jakiś taki trend, 

żeby wybierać te marki światowe, może przy akcesoriach tak jest, ciężko mi powiedzieć. Poza 

tym po dyplomie kusiły mnie ciuchy, ale to się wiązało z trudem znalezienia szwalni, która by 

uszyła małe ilości. Na początku jest tak, że przecież nie stać cię, żeby uszyć np. 50 sztuk z roz-

miaru z danego modelu, żeby mieć pełną rozmiarówkę, żeby później z tym gdzieś jechać i to 

sprzedać. Na początku w zasadzie szyje się po kilka sztuk, żeby coś sprzedać i mieć pieniądze, 

żeby uszyć kolejne. Tak się w zasadzie zaczyna bez kapitału własnego. Ja takiego kapitału nie 

miałam dużego, więc zaczynałam od mniejszych ilości i współpracy z małymi butikami i to się 

pomału rozrastało. Dużo zmieniło wejście do jednej polskiej sieci i z roku na rok ta sprzedaż 

się zwiększała. […] Wykańczał mnie jednak system współpracy z butikami na zasadach komi-

su. […] Generalnie najlepszym rozwiązaniem są butiki, które kontraktują kolekcję, czyli jeżeli 

masz faktycznie prototypy na tyle wcześnie, że kolekcję może ktoś zakontraktować i ty potem 

szyjąc, wiesz, ile, czego musisz dla kogoś uszyć, no to to jest super i jakby ja w tym kierunku 

zmierzam i teraz analizując te moje pięć lat, to jakby to żyje cały czas w sensie takim, że na 

początku pierwszy rok to była radość, że rzeczywiście gdzieś się rzeczy sprzedają, nieważne, 

na jakich zasadach i na jakich warunkach w zasadzie, tylko jakby popłynęłam z falą, z tym, co 

się działo, po dwóch latach już zaczęłam analizować to wszystko i liczyć cyferkami, co i jak 

i że to się nie kalkuluje i jakby teraz mam takie poczucie, że jedyne rozwiązanie to są właśnie 

kontraktacje i w tym kierunku zmierzam. (Sabina, wywiad nr 9)

Paulina wspomniała, że choć rozpoczęła działalność w 2007 roku, to za właści-
wy moment rozpoczęcia funkcjonowania marki uznaje okolice 2013 roku, kiedy 
zatrudniła pierwszą osobę. Od tego czasu prowadzona przez nią marka funkcjonuje 
w ramach światowego kalendarza mody:

W 2007 roku rozpoczęłam działalność zupełnie prywatnie i hobbistycznie. Nawet nie myśla-

łam o sprzedaży, nie miałam zamiaru tego projektu kontynuować, nie miał on celu komer-

cyjnego. Trudno mówić o tej dacie jako o dacie powstania. Uznaję 2007 rok za taki początek 

mojej osobistej przygody z tą marką. Natomiast sama organizacja ukształtowała się bardziej 

w latach 2013-2014. Do tego czasu to było coś, co robiłam zupełnie po godzinach, ponieważ 

studiowałam wtedy prawo. Od czterech lat, ale przede wszystkim od trzech lat zajmuję się 

tym, zatrudniając ludzi, poświęcając temu mój dzień pracy, od rana do nocy i rozwijając 

tę działalność na poziomie sprzedaży na wielu różnych szczeblach. […] Za początek marki 

w sensie biznesowym uznaję ten moment, w którym zatrudniłam pierwszą osobę i  to było 

mniej więcej ok. 2013 roku. Od tego czasu zmieniło się bardzo dużo. Początkowo była to 

marka, która sprzedawała koszulki w internecie, a dzisiaj sprzedaje pełne kolekcje w czasie 

czterech fashion weeków do prawie 100 sklepów na całym świecie. (Paulina, wywiad nr 14)
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Dla Julii zmiana nazwy związana była ze zmianą założeń i  podjęciem decyzji 
o odszywaniu krótkich serii, zamiast tworzenia kolekcji pojedynczych egzemplarzy:

Ten moment, w którym zmieniłam nazwę, wynika też z założenia, że robię rzeczy, które 

wszystkie są odszywane w dużo większych ilościach niż wcześniej. Nie ma żadnych pojedyn-

czych egzemplarzy, a wcześniej to głównie tak wyglądało, więc są to rzeczy, których produk-

cja jest spora. Na tej podstawie ja się też uczę. To doświadczenie pokazało mi, że jest w tym 

spory sens, że jak najbardziej podjęłam dobrą decyzję i coraz śmielej sobie pozwalam, żeby 

robić większe ilości i żeby robić większe zamówienia w szwalni. (Julia, wywiad nr 2)

Również Tamara przyznała, że na początku prowadzenie własnej działalności 
projektowej było dla niej dodatkowym zajęciem, by z czasem stać się główną pro-
fesją:

Przez pierwsze trzy lata moja marka była dodatkową działalnością dla mnie. Przez ten czas 

wiele rzeczy się zweryfikowało i w tym momencie wiem, co produkować w większych 

ilościach, żeby utrzymać odpowiedni poziom sprzedaży. […] Po pewnym czasie odeszłam z 

pracy i postanowiłam zająć się tylko tym. (Tamara, wywiad nr 10)

Helena dwa razy podjęła próbę współpracy z inwestorami, co uświadomiło jej, 
że nie zależy jej na tworzeniu dużej organizacji, wręcz odwrotnie chce, by jej mar-
ka była jej sposobem na życie:

Moja odporność bardzo się zmieniła przez liczbę porażek, które poniosłam, a na które nie by-

łam gotowa. Już nic mnie nie zniszczy. Miałam do czynienia z bardzo dużymi pieniędzmi i to 

był najgorszy moment w mojej marce. Musiałam z tego robić biznes, a ja nie chcę z tego robić 

biznesu aż tak. Chcę, żeby to był mój sposób na życie, organicznie, małymi łyżeczkami. Wiem, 

że się nie przejadłam. Wiem, że nie było tak, że był boom na moją markę, bo zawsze jak jest 

boom, to musi to spaść, a jeśli coś jest cały czas dobre, to po prostu to jest dobre i dziewczyny 

to wiedzą. Mamy stałe klientki, które od pierwszego roku kupują u nas. Organicznie sobie 

bardzo fajnie rośnie. Mamy stałe klientki, pojawiają się też nowe. (Helena, wywiad nr 12)

Podobnego sformułowania o „jedzeniu małymi łyżkami” użył również Błażej:

Jestem nauczony jeść małymi łyżkami. Prowadzę markę sam, więc muszę mierzyć siły na 

zamiary. Nie mam ochoty rozwijać się nagle do wielkiej korporacji. Obecny stan rzeczy mi 

odpowiada. (Błażej, wywiad nr 3)
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Zofia zwróciła uwagę, że branża modowa daje wiele możliwości działania. Ważne 
jest określenie zasad. Jak sama przyznała, po latach uczestnictwa w targach B2B po-
stanowiła otworzyć studio, w którym klientki mogą się z nią spotkać osobiście i przy-
mierzyć rzeczy z kolekcji marki. Projektantka zaczynała działalność bez kapitału:

Najtrudniej jest zrobić sprzężenie wszystkiego. Pól do działania jest milion, tylko trzeba 

wybrać. Najprościej jest właśnie otworzyć butik lub pracownię i tak po kolei viralowo iść. Ja 

od początku chciałam być tylko i wyłącznie marką, która sprzedaje się na rynku B2B, przez 

agencje do sklepów. Jednak po latach jeżdżenia na targi odczułam zmęczenie. Nie ukrywam 

też, że potrzebowałam większego feedbacku, żeby się wzmocnić projektowo, żeby się trochę 

redefiniować, takiego miejsca, gdzie pracuję z żywą klientką. Tych płaszczyzn jest wiele. 

Tylko trzeba wybrać. Oczywiście dzisiaj, kiedy ludzie zakładają marki, to przede wszystkim 

mają ogromny kapitał. Ja wszystko robiłam bez kapitału. Nie miałam kapitału. Dzisiaj ludzie 

mają kapitał, który dzielą. Jakąś część przeznaczają na PR, jakąś na marketing itd. Jest parę 

takich nowych marek, które obserwuję z ciekawością i marketingowo to wygląda tak, że 

robisz produkt i działasz. (Zofia, wywiad nr 1)

Projektantka przyznała, że swoje działania opiera na tworzeniu założeń i ciągłej 
weryfikacji. Jej zdaniem na branżę modową bardzo duży wpływ mają nastroje spo-
łeczne, wydarzenia polityczne, a także błyskawiczny przepływ informacji związa-
ny z rozwojem technologii:

Moja strategia działania jest strategią planowania, budowania założeń i błyskawicznej ich we-

ryfikacji, np. zbudowałam założenie, że jeżdżę na targi zagranicznie. Spróbowałam w różnych 

miejscach, sama jeździłam. Stwierdziłam, że nie mam do tego dobrej energii, więc zdecydowa-

łam się na agencję, bo to kosztuje niemal tyle samo. To jest o wiele fajniejsze, czyli zatrudnianie 

podwykonawców, którzy robią za ciebie coś, w czym ty nie jesteś dobry. Bardzo proste. Niesa-

mowity wpływ na wszystko mają wydarzenia polityczne na świecie i w Polsce. Wszystko ma 

wpływ na nastroje konsumenckie i trzeba to trochę przewidywać, czyli być tego świadomym. 

[…] Moja strategia jest oparta na weryfikacji, dość sporej. Mamy błyskawiczny przepływ in-

formacji oparty na mediach społecznościowych i rozwoju Internetu. […] Ważne jest, żeby zbu-

dować strategię i określić założenia, ale w każdym momencie musisz ją weryfikować, bo np. 

ostatnie półrocze było bardzo trudne dla mody. Kto mógł przewidzieć, że wybuchną te wszystkie 

bomby, tu i tam, to bardzo pogrążyło targi w Paryżu, akurat na nich byłam. Trzeba działać szale-

nie intuicyjnie, interesować się wszystkim tym, co się dzieje, być spokojnym, zrównoważonym, 

mieć pewien pomysł na siebie, ale go cały czas weryfikować. Wierzę w to, że musisz zaplanować 

i zbudować założenia. To jest strategia, ale absolutnie może być tak, że nie będziesz za nią stale 
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podążał, bo pewne rzeczy się pozmieniają. […] Weryfikacja, weryfikacja, weryfikacja. […] Ob-

serwujesz nastroje, zbierasz dane, weryfikujesz. (Zofia, wywiad nr 1)

Ze względu na szybkie zmiany w branży mody Weronika zdecydowała się na 
stworzenie nowego konceptu i zawieszenie prowadzonej przez ponad 10 lat marki, 
uznając, że pomysł, który rozwijała przez ten czas, nie jest już aktualny i atrakcyjny:

Po pierwsze myślę, że jakby mam lepszy pomysł. Wykorzystując już doświadczenie tych 10 lat 

w tej branży, mam jakby pomysł na nowy projekt, który jest dużo świeższy, ciekawszy. Moda 

jest teraz i jest chwilą, i jest bardzo szybka, szybko się dzieję i 10 lat w tej branży to jest dużo. 

Ja już ewoluowałam, ten koncept już nie jest świeży, nie jest nowy, już za długo go prowadzi-

łam. On miał swoje pięć minut i teraz już myślę, że coś nowego bym chciała zacząć. W modzie 

chyba ta zmiana jest najważniejszą rzeczą i jest taką rzeczą najbardziej wyróżniającą modę 

spośród innych dziedzin. Stale chcemy czegoś nowego. Ta moja marka po prostu już dla mnie 

nie jest świeża. To jest taki główny powód. Moda się zmieniła. (Weronika, wywiad nr 11)

Zapytani o plany na przyszłość projektanci wspominali o chęci dotarcia na ryn-
ki zagraniczne:

W przypadku marki głównie chciałabym rozwijać się za granicą i mieć możliwość sprzeda-

wania biżuterii również na znaczących portalach zagranicznych i to pewnie czas pokaże, 

czy nam się uda. (Dagmara, wywiad nr 5)

Do tej pory jakby naturalnym stanem rzeczy i z moim nazwiskiem zwłaszcza, było działanie 

na terenie Polski. Natomiast moje późniejsze toki rozumowania skłaniają się ku zagranicy. 

(Klara, wywiad nr 8)

Naszym celem generalnie, takim pewnie długofalowym, żeby jednak ta marka się na tyle 

konsekwentnie rozwijała, żeby mogła się pojawić w butikach zagranicznych i wyjść poza 

Polskę i to jest strategia, którą cały czas budujemy. (Daria, wywiad nr 13)

Julia przyznała, że propozycje współpracy ze strony podmiotów zagranicznych 
pojawiły się, ale na niezbyt korzystnych dla samej projektantki warunkach:

Myślałam o wyjściu poza Polskę. Pojawiły się też jakieś propozycje z kilku miejsc, lecz nie-

stety nie na takich warunkach, które by mnie satysfakcjonowały i z tego względu się na to 

nie zdecydowałam, ale jak najbardziej jestem otwarta, aby taką współpracę nawiązać, tylko 
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musi się pojawić taka okazja, która będzie dla obu stron korzystna, a nie tylko dla jednej. 

(Julia, wywiad nr 2)

Sabina opowiadając o  rozwoju marki, przyznała, że rozważa uczestnictwo 
w branżowych targach zagranicznych oraz poszukuje showroomów, z którymi mo-
głaby nawiązać współpracę poza granicami kraju:

Myśląc o strategii, myślę o targach, z tym, że jeszcze daję szansę targom w Polsce i chcę 

spróbować jeszcze na jedne targi w Polsce pojechać, a później myślę, że zagraniczne. W kon-

tekście finansowym jest to duży wydatek, np. na londyńskich targach Pure cena stoiska to 

jest ok. 24 tysiące złotych. No i to jest takie pytanie, czy ta inwestycja mi się zwróci, czy 

wystarczy pojechać raz na takie targi i można zdobyć jakieś kontrakty, czy trzeba pojechać 

np. trzy razy i dopiero za trzecim razem, kiedy zobaczą, że marka się tam pojawia i ktoś już 

ją widział, więc może coś zakontraktuję, bo ta konkurencja też jest duża. Natomiast teraz, 

nie ukrywam, jest to dla mnie za duża inwestycja. W momencie, w którym ja nie wiem, czy 

mi to przyniesie faktycznie jakieś konkretne zyski, no to nie mogę sobie na to pozwolić. 

W związku z tym, że nie jeżdżę na targi, to moją strategią jest poszukiwanie showroomów 

za granicą, które kontraktują kolekcję, a z którymi mogę się skontaktować bezpośrednio, 

bezkosztowo. […] Żeby trafić do takiego showroomu, trzeba przejść cały szereg weryfika-

cji, ponieważ oni mają ograniczoną powierzchnię i oni ją udostępniają np. na dwa sezony, 

a później przedłużenie umowy albo rezygnacja. Wyszukanie jednego showroomu pochłania 

bardzo dużo czasu, a w zasadzie ja jestem jedna, mam technologa, ale całą pozostałą robotę, 

czyli projektowanie, sprzedaż itd. ja robię, więc też ten czas jest ograniczony, więc te poszu-

kiwania nowych miejsc sprzedaży też nie są łatwe. Fajnie by było mieć kilka showroomów, 

gdzie można by kontraktować kolekcję i w tym kierunku to zmierza. (Sabina, wywiad nr 9)

Projektanci odnosząc się również do planów na przyszłość, wspominali o chę-
ci zwiększenia sprzedaży czy też pozyskania nowych klientów. Zdaniem Sabiny 
zwiększenie zysków bezpośrednio łączy się z możliwościami rozwoju działalności, 
np. pozwala, by zatrudnić specjalistów z różnych dziedzin:

Wierzę w to, że w momencie, kiedy sprzedaż będzie na odpowiednim poziomie, pojawi się to 

poczucie, że można rozwijać markę jeszcze w innym kierunku. […] Mówiąc o sprzedaży na od-

powiednim poziomie, mam na myśli taki poziom, który mi pozwoli zatrudnić PR-owca. Półtora 

roku temu zatrudniłam technologa. Na początku myślałam o tym, że działalność ta ma utrzymać 

mnie i będę projektować, zlecać wszystko na zewnątrz i będzie to funkcjonować. Potem w mia-

rę rozwoju uznałam, że technolog na miejscu ułatwi mi pracę, bo ja nie będę musiała jeździć 
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codziennie po kilku miejscach od szwalni do kogoś, kto mi na zlecenie zrobi szablon, ograniczy 

to bardzo i ułatwi mi pracę. Pojawiła się potrzeba zatrudnienia pracownika, żeby był technolog 

na miejscu, bo wtedy można szybko odszyć wzór na miejscu. Jest to rewelacyjny pomysł, ale na 

pracownika trzeba zarobić, w sensie, że jakby koszty pracownicze są dosyć spore, więc teraz ide-

alnie by było, jakbym mogła zatrudnić specjalistę od PR-u i jakbym mogła zatrudnić handlowca. 

Jakby w tych punktach czuję, że to nie jest moja działka. Ja to robię, bo taką mam działalność, 

natomiast super by było mieć od tego specjalistów. Wierzę w to, że wtedy marka by się rozwi-

nęła jeszcze bardziej. To jest właśnie zasadnicze pytanie, czy sprzedaż na to pozwoli, bo każdy 

kolejny pracownik to są kolejne stałe koszty i na nie trzeba zarobić, więc dla mnie wystarczająca 

sprzedaż to jest taka, która pozwala zatrudniać ludzi. (Sabina, wywiad nr 9)

Projektanci rozważali również w swoich wypowiedziach kwestię otwarcia wła-
snych sklepów internetowych:

Teraz muszę zwiększyć obroty w Internecie, zwiększyć relacyjność z klientkami, znaleźć 

nowe klientki. (Barbara, wywiad nr 4)

Teraz postawiłem na butiki, ale też chcę postawić na swój sklep internetowy, bo trochę 

odpuściłem Internet. Niedużo produktów i spróbować w tę stronę i od tego byłby ktoś, kto 

się będzie tym zajmował. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Przymierzam się do własnego sklepu internetowego, ale trochę mnie to przeraża, bo od tego 

musiałabym mieć osobne stany magazynowe. Ja mam też takie pojęcie trochę ekologiczne 

o modzie. Mamy dużą nadprodukcję, tej mody jest bardzo dużo, tylko że ona jest kiepskiej 

jakości, więc ja się pytam, po co? (Zofia, wywiad nr 1)

Maksymilian stwierdził, że podstawową regułą działania w branży mody jest 
regularność w tworzeniu kolekcji:

Wiadomo, musisz zrobić kolekcję co sezon. To definiuje przede wszystkim projektanta, se-

zonowość i robienie tych kolekcji, czy one będą pokazane w kontekście pokazu, czy sesji 

wizerunkowej, to jest zupełna dowolność, możesz sobie zrobić film, ale dobrze jest zrobić 

sezon. Jakiś sezon musi być moim zdaniem. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Coraz częściej klienci domagają się jednak możliwości kupienia ubrań bez-
pośrednio po prezentacji na wybiegu. Ten trend projektanci dostrzegają również 
w przypadku swoich marek:
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Ostatnio w październiku, kiedy pokazywaliśmy kolekcję wiosenno-letnią, nagle wszyscy 

chcieli te wiosenno-letnie rzeczy. Byliśmy zmuszeni produkować i sprzedawać rzeczy zaraz 

po pokazie, więc ta sezonowość w Polsce też nie ma do końca sensu. […] To jest trochę taki 

marketingowy myk, ale ja też obserwuję, że dwa, trzy tygodnie po pokazie jest duże zain-

teresowanie klientek, które chcą mieć sylwetki z wybiegu. To jest to, co teraz robi Givenchy 

i ma to sens ze względu na rynek, który jest obecnie bardzo szybki. (Cezary, wywiad nr 6)

Teraz się odchodzi od tego cyklu, może i dobrze, bo taka sprzedaż bezpośrednia, gdzie nie 

ma sprzedaży butikowej, nie ma kupców, ja też teraz pokazałem sezon przed sezonem, bo 

kobieta, jak widzi sukienkę, to chce ją kupić teraz, a nie za półtorej roku czy za rok, ona chce 

ją mieć teraz. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zofia przyznała, że poza dwiema standardowymi kolekcjami sezonowymi 
tworzonymi z odpowiednim wyprzedzeniem wprowadza również linie między-
sezonowe:

Dwie kolekcje są standardowe, takie, które tworzę ponad rok wcześniej. Pół roku wcześniej 

jest sesja ze względu na targi. Natomiast tworzę również między sezonami. Jest to działa-

nie mocno intuicyjne, co wiąże się też z naciskami sklepów. Zależy też bardzo od pogody, 

pogoda pewne rzeczy weryfikuje, to, jakie są potrzeby. […] Klientki butików są również 

kapryśne. Oczekują cały czas czegoś ekscytującego, czegoś nowego, żeby się cieszyć. Cięż-

ko powiedzieć, ile jest tych kolekcji międzysezonowych. Ja cały czas coś wpuszczam, bo 

naprawdę w butikach raz w miesiącu jest oczekiwanie na coś nowego. (Zofia, wywiad nr 1)

Helena wprowadza nowe rzeczy raz w miesiącu:

Ja mam dosyć często kolekcje, bo raz w miesiącu są nowości. (Helena, wywiad nr 12)

O swoich wątpliwościach związanych z sezonowością opowiedziała także Bar-
bara, zwracając uwagę na problem wyprzedaży i przeceniania ubrań po zakończo-
nym sezonie:

Myślę, że wyjdę z sezonowości, że sezonowość jest bez sensu, to nic nie zmienia. Dziewczy-

ny czasami nie mają pojęcia, że są dwa sezony w roku albo i cztery. One gdzieś wiedzą, że 

jest nowa kolekcja, ale czasami przychodzą i coś, co jest z poprzedniej kolekcji, traktują jako 

nowość. Często jest, że proces decyzyjny jest tak długi, nie dlatego że nie podjęła tej decyzji, 

tylko dlatego że ma dziecko, pracę, chorą mamę, coś tam, że dopiero po dwóch miesiącach 
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coś kupi. Zdarzają się takie sytuacje. Dlaczego ja mam w tym czasie przeceniać to, skoro ona 

już podjęła decyzję o zakupie w listopadzie, a kupuje finalnie w styczniu. Wydaje mi się, że 

nie ma to najmniejszego sensu. (Barbara, wywiad nr 4)

Problem wyprzedaży pojawił się też w wypowiedziach Heleny oraz Zofii. Pro-
jektantki przyznały, że unikają przecen:

Nigdzie w Internecie nie pozycjonuję się z wyprzedażami, bo nie chcę, żeby ktoś miał po-

czucie przez to, że rzeczy są cały czas w ofercie, że zapłacił za dużo, jak mógł zapłacić mniej 

tydzień później, bo nie chcę, żeby klienci czekali na wyprzedaże. To jest strzał w stopę moim 

zdaniem. (Helena, wywiad nr 12)

Nie robię w ogóle wyprzedaży. Mogę maksymalnie przecenić coś 15%-20%, co nie jest dzisiaj 

wyprzedażą. Wyprzedaż jest o 50%-70%, co jest niemożliwe. Jak ktoś robi wyprzedaż, to 

musi chyba mieć produkcję w Chinach albo na Mazurach, gdzie płaci 5 zł. Ja mam produkcję 

w Mazowieckiem, w Łodzi. Moja pani dostaje za to uczciwe pieniądze, więc ekonomia mi 

nie pozwala zrobić wyprzedaży. (Zofia, wywiad nr 1)

W literaturze dotyczącej zarządzania można odnaleźć wiele definicji strategii. 
Za Krzysztofem Obłójem możemy wyróżnić znaczenie wąskie i szerokie. W pierw-
szym przypadku jest to po prostu: „[…] spójna i  efektywna odpowiedź na wy-
zwania otoczenia”948. Definicja bardziej rozbudowana przedstawia się następująco: 
„Jest spójną koncepcją działania opartą na niewielu kluczowych i wzajemnie się 
uzupełniających wyborach, które pozwalając na wykorzystanie szans lub zbudo-
wanie przewagi konkurencyjnej, mają zapewnić osiągnięcie ponadprzeciętnych 
wyników”949. Zdaniem Ricky’ego W. Griffina dobrze przemyślana strategia powin-
na być skoncentrowana na trzech obszarach950:

●● wyróżniającej się umiejętności (mocna strona organizacji);
●● zasięgu (na jakich rynkach organizacja będzie konkurować);
●● rozmieszczeniu zasobów (w jaki sposób organizacja rozdziela swoje zasoby 
między różne dziedziny, w których będzie konkurować).

948	 K. Obłój, Pasja i dyscyplina strategii. Jak z marzeń i decyzji zbudować sukces firmy, Warszawa: 
Wydawnictwo POLTEXT, 2010, s. 13.

949	 Tamże, s. 13-14.
950	 R.W. Griffin, Podstawy zarządzania…, dz. cyt., s. 245-246.
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Strategia jest bezpośrednio związana z planem strategicznym, który powinien 
być elastyczny i ulegać ciągłej aktualizacji. „Konkretne przedsięwzięcia, terminy 
ich realizacji i dedykowane im zasoby ulegać muszą ciągłym modyfikacjom. Do 
celu prowadzi bowiem wiele dróg, które trzeba wybierać w  zależności od sytu-
acji”951. Zgodnie z wypowiedziami projektantów strategia, podobnie jak tożsamość 
marki, jest budowana w oparciu o intuicyjne działania. Analizując wypowiedzi re-
spondentów dotyczące strategii, można wskazać na pięć wątków związanych z jej 
rozumieniem, wśród których są:

●● elastyczność, przedkładanie planów krótkoterminowych ponad długoterminowe;
●● sposób działania;
●● „zderzenie” z rzeczywistością;
●● określenie granic;
●● plany na przyszłość.

Projektanci stawiają raczej na plany krótkoterminowe. Nawet jeżeli myślą 
o pewnych długofalowych celach, są świadomi, że prawdopodobnie koncepcja ich 
realizacji będzie ulegała modyfikacjom z uwagi na dużą zmienność samej branży, 
jak i całego otoczenia. Rozumieją strategię jako sposób działania i konkretnie wy-
mieniają, na czym ten sposób działania polega, np. na odszywaniu krótkich serii 
czy oferowaniu produktów na wymiar klienta. W opowieściach o tym, w jaki spo-
sób marki zmieniły się na przestrzeni lat, pojawił się wątek „zderzenia” z rzeczy-
wistością. Sformułowanie to odnosi się do założeń i wyobrażeń często obecnych 
na początku prowadzenia działalności, które uległy weryfikacji i zmianie w toku 
działania. Na podstawie swojego doświadczenia część projektantów określa gra-
nice działania, wspominając o  tym, że zależy im na tym, aby utrzymać pozycję 
marki, która nie jest dużą organizacją, ale małym przedsiębiorstwem o niszowym 
charakterze. Strategia to także plany na przyszłość, wśród których pojawiają się 
informacje o  chęci zwiększenia sprzedaży, wprowadzeniu marki na zagraniczne 
rynki czy otwarciu sklepu internetowego. Twórcy marek modowych w raporcie 
opracowanym przez Centralne Muzeum Włókiennictwa przyznali: „[…] że branża 
modowa jest w ich opinii rynkiem bardzo trudnym, w którym nie można przestać 
myśleć o ciągłym rozwoju i zwiększaniu zakresu swoich działań”952.

Jak ważna jest elastyczność strategii marki na rynku mody, obrazuje przykład 
wielokrotnie wspominanej marki Zara, która w  2001 roku po zamachu na WTC 

951	 A. K. Koźmiński, D. Jemielniak, Zarządzanie…, dz. cyt., s. 332.
952	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 56.
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wprowadziła w nowojorskich butikach ubrania w przygaszonych czerniach i  sza-
rościach. „Marki, które zaprojektowały pół roku wcześniej barwne stroje na sezon 
jesienno-zimowy i nie mogły już zmodyfikować kolekcji, odnotowały ogromne stra-
ty”953. Wiele wątków dotyczących strategii w wypowiedziach projektantów związa-
nych było konkretnie ze strategią marki modowej. Projektanci są świadomi różnego 
rodzaju przemian w ramach rynku mody i często do tych przemian starają się dosto-
sować. W tym kontekście pojawił się wątek konieczności regularnego pokazywania 
kolekcji, tworzenia kolekcji międzysezonowych, bezpośredniej sprzedaży ubrań po 
pokazie, bezzasadności sezonowości we współczesnej modzie czy kwestia przecen. 
Zgodnie z tymi wskazaniami twórca marki modowej powinien odpowiedzieć sobie 
na następujące pytania: Jak często będą się pojawiać kolekcje w ramach marki? Czy 
ubrania będą w sprzedaży od razu po pokazie, czy innym rodzaju prezentacji (np. pu-
blikacji sesji zdjęciowej w mediach)? Czy będzie stosowany system przecen (ewen-
tualna przecena powinna być uwzględniona w cenie produktu)? Strategia zgodnie 
z teorią ANT może być postrzegana jako rodzaj translacji. Można ją postrzegać jako 
pewne wyobrażenie, które następnie jest modyfikowane w zależności od otoczenia 
i tego, jak różne zewnętrzne podmioty reagują na działania marki.

5. Zarządzanie marką autorską

Dagmara zwróciła uwagę, że projektanci często jako osoby wrażliwe napoty-
kają na wiele problemów w prowadzeniu własnej działalności i w tym względzie 
dostrzega zapotrzebowanie na edukację:

Przyznam, że ja sobie nie zdawałam sprawy z odpowiedzialności, która wiąże się z pro-

wadzeniem biznesu, a że ludzie są dla mnie ważni, to z odpowiedzialnością za ludzi. […] 

Myślę, że to jest bardzo ważne, czego my się nie uczymy, a co jest wpisane w psychikę. 

Projektant jest osobą wrażliwą. […] Nie jesteśmy twardzielami, którzy zarządzają poprzez 

palec wskazujący. Myślę, że takich jednostek jest mało. To zderzenie dwóch rzeczy wymaga 

jednak edukacji. Tu jest ogromna luka, że ta wrażliwość z jednej strony, która pozwala nam 

kreować, projektować, a z drugiej strony twarda rzeczywistość. To są dwa różne światy, 

w których trzeba się nauczyć żyć. (Dagmara, wywiad nr 5)

953	 O. Salwa, Tajemniczy twórca Zary, 2014, online: https://archiwum.polityka.pl/art/zarabia-
nie,442487.html, [dostęp: 17 września 2018].
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Projektanci zwrócili również uwagę, że prowadząc własną działalność, bardzo 
dużo czasu poświęcają na sam proces zarządzania i różne kwestie organizacyjne 
i w bardzo małym stopniu oddają się projektowaniu:

Jako osoba, która prowadzi firmę, mam wrażenie, że projektowanie jest dla mnie luksusem, 

ponieważ cały dzień jest zapełniony całą masą różnych, drobnych rzeczy. Projektowania 

jest w tym jakiś taki mikroprocent. Począwszy od tego, że w marce pracuje ok. 20 osób, 

razem z osobami, które obsługują butiki i pomimo tego, że są to fachowcy, którzy się na 

tym znają, to trzeba ustawić linię produkcyjną i pomóc w niektórych miejscach sprzedaży, 

realizujemy bardzo dużą ilość zamówień pod indywidualne projekty, więc to też wymaga 

sporo energii i czasu. Tak naprawdę ja zarządzam firmą w 80%, w 20% ją kreuję i staram się 

skutecznie doprowadzić koncepcję do końca. Być może tam te procenty się będą wahać, ale 

bardzo dużo energii zajmuje mi samo zarządzanie marką. (Dagmara, wywiad nr 5)

Mam mało dni w roli projektantki. Więcej dni mam w roli menadżera. Przede wszystkim 

muszę zarządzać firmą, a niestety nie tak dużo czasu poświęcam projektowaniu. Nie mam 

typowego dnia projektowego. Dni różnią się pod względem etapu przygotowania kolekcji. 

Początki przygotowania kolekcji są poświęcone budowaniu moodboardów, następnie są dni 

przeznaczone na poszukiwanie tkanin. W miarę zbliżania się do końca kolekcji są rysunki, 

pierwsze koncepcje, testowanie tkanin, pojawiają się finalne projekty. Na końcu są fittingi 

i dopasowywanie. (Paulina, wywiad nr 14)

Chciałabym, żeby można to było nazwać dniem jako dniem projektantki, ale prowadząc 

biznes, tak naprawdę ten aspekt projektowania to są często wieczory i noce. Dzień moż-

na nazwać bardziej produkcją, bo to są konsultacje, spotkania z konstruktorami, wizyty 

w szwalni, wynajdywanie tkanin czy dodatków, ale taki faktycznie proces projektowy to 

jest u mnie często dopiero w późnych godzinach wieczornych i nocnych. Dzień to jest ra-

czej biznes i nadzorowanie masy rzeczy, które się dzieją. (Daria, wywiad nr 13)

We wszystkich przypadkach działania projektowe pozostają po stronie projek-
tantów. Natomiast projektanci prowadząc własną działalność gospodarczą, reali-
zują różne działania pozaprojektowe, które można przyporządkować do czterech 
kategorii. Są to działania w zakresie:

●● produkcji;
●● prezentacji produktu;
●● zarządzania (w tym marketing i PR);
●● dystrybucji i sprzedaży.
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Część tych działań projektanci realizują samodzielnie bądź zatrudniając pod-
wykonawców. Z reguły natomiast nawiązują różnego rodzaju współpracę. Dagma-
ra wytwarza biżuterię w ramach swojej organizacji, zatrudniając własnych jubile-
rów. Część elementów jest wykonywana przez lokalnych rzemieślników z różnych 
rejonów świata, np. z Nepalu. Projektanci marek odzieżowych z reguły nawiązują 
współpracę z krawcowymi, szwalniami, różnego rodzaju pracowniami oraz kon-
struktorami. Marka Pauliny i Jaromira dysponuje własną pracownią, Sabina zde-
cydowała się zatrudnić własnego technologa. Część projektantów samodzielnie 
wykonuje konstrukcję w całości bądź w części. Zofia samodzielnie odszywa sam-
ple. Z reguły projektanci mają swojego rodzaju stałą strukturę produkcji opartą na 
zaufanych osobach oraz miejscach:

Zawsze ja wykonuję pierwsze sample. Sama muszę przebrnąć. Umiem konstrukcję, umiem 

szyć, później odszywa to pracownia, wprowadzamy ewentualne poprawki. Od stopniowa-

nia mam konstruktora zewnętrznego, który tym się zajmuje, ewentualnie dyskutujemy. 

Pracownia odszywa wszystko. Potem tylko wysyłam e-maila, co robimy, w jaki sposób, 

ewentualnie jakieś zmiany co do poszczególnych modeli. To już działa mechanicznie. Oczy-

wiście wprowadzam cały czas nowe modele i wtedy osobiście przyjeżdżam, dyskutuję, po-

kazuję modele, rozmawiamy wspólnie. (Zofia, wywiad nr 1)

Obecnie mam dwie szwalnie, z którymi współpracuję, które spełniają oczekiwania. W po-

przednich zdarzały się błędy czy niedociągnięcia, które sprawiały, że efekt końcowy nie 

był zadowalający. Tkanina, jakość szycia, każdą rzecz, która przychodzi ze szwalni, jest 

u nas oglądana, więc nie ma opcji, żeby wyszło coś od nas bez sprawdzenia jakości, czy się 

wszystko zgadza. Błędy w szwalniach się zdarzają. Pogodziłam się, że pracownice w szwal-

niach szyją na tyle dużo i szyją to samo, że te błędy się zdarzają, że to są ludzie i też trzeba 

rozumieć, że to się może zdarzyć. Natomiast ważne jest dla mnie, żeby w szwalni to zostało 

skontrolowane i ja mam wtedy pewność, że oni mają swoją kontrolę jakości i do mnie trafia 

taka rzecz, że nie ma prawa być błędu. (Sabina, wywiad nr 9)

Na etapie tworzenia ubrań współpracuję z panią technolog, która jest na stałe zatrudniona. 

Wszystkie pomysły, które się pojawiają, wciela w życie i odszywamy wzory i razem później 

dochodzimy do tego, jaki jest efekt końcowy. (Sabina, wywiad nr 9)

Mamy wewnętrzną pracownię. Zatrudniamy krawcowe, technologa, menadżera produkcji. 

Jest to zespół, który zajmuje się produkcją wzorów. Następnie produkcję zlecamy podmio-

tom zewnętrznym. (Paulina, wywiad nr 14)
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Korzystam z pomocy technologa. Szyję, działam lokalnie, przede wszystkim w Polsce, 

zwłaszcza w Małopolsce. Są to osoby, z którymi mi się bardzo dobrze współpracuje. Jestem 

zawsze otwarta na nowe sugestie. Na pewno osoby z bardzo dużym doświadczeniem są 

bezcennym źródłem wiedzy. (Klara, wywiad nr 8)

Szyję na miejscu w Poznaniu, część konstrukcji robię sama, a częściowo korzystam z pomo-

cy zaprzyjaźnionej konstruktorki. (Barbara, wywiad nr 4)

Konstruktorów mam w Krakowie, mam trzech konstruktorów, z którymi pracuję na zlecenie, 

i szwalnie w Krakowie i okolicach. Mam też pojedyncze krawcowe, które doszywają ewentual-

nie np. sukienkę z tej samej formy, tylko z innego materiału czy krótszą. (Helena, wywiad nr 12)

Współpracuję z konstruktorkami na zasadzie zleceń. Zdarza się, że rzeczy w takiej wstępnej 

formie na manekinach przygotowuję ja. Natomiast taką konstrukcję, którą wysyłamy do 

szwalni, przygotowuje firma konstruktorska. (Daria, wywiad nr 13)

Mamy ludzi, głównie w Łodzi, którzy się tym zajmują. Są to osoby, z którymi współpracuje-

my od lat. Nie mamy własnych szwalni, zlecamy wszystko na zewnątrz. W Łodzi pracujemy 

na trzech wzorcowniach, w różnym natężeniu. Przed pokazem to natężenie jest bardzo 

duże. Kontakt z tymi osobami jest na tyle dobry, że nawet nie musielibyśmy się tak często 

na tych wzorcowniach pojawiać, moglibyśmy przez telefon różne rzeczy omawiać. Są to 

naprawdę sprawdzone osoby, z którymi pracujemy od 15 lat. (Cezary, wywiad nr 6)

Współpracuję z dwiema paniami krawcowymi. Na początku robiłem konstrukcje sam. Czę-

sto wolę zrobić sam, szczerze powiem. […] Czasami te konstrukcje są niepotrzebnie udziw-

niane, szczególnie przez panie starsze, które myślą, że musi być tak, a nie inaczej, „stara 

szkoła i musi tak być”. Często jest tak, że robię sam konstrukcję, sam zrobię, upraszczam, 

np. upinam na manekinie i w sukience potrzebny jest tylko jeden element konstrukcyjny, 

a reszta jest na bazie kwadratów. Nie ma sensu robić skomplikowanej konstrukcji. Ja lubię 

proste formy. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Produkujemy w Polsce, w Krakowie, w trzech małych szwalniach i u trzech krawcowych. 

(Tamara, wywiad nr 10)

Na stałe pracują ze mną dwie krawcowe, ale są też panie, które pojawiają się w zależności 

od potrzeb. Konstrukcję zazwyczaj robię sam, chyba że mam taki nawał pracy, to część 

pracy przekazuję innej krawcowej, ale większość rzeczy robię sam. (Błażej, wywiad nr 3)
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Jeśli chodzi o realizacje i odszywanie, to jest jedna mała szwalnia w Warszawie, z którą 

współpracuję już od jakiegoś czasu i jest to miejsce, do którego mam zaufanie, z którego 

jestem zadowolona i mam nadzieję, że ta współpraca będzie wyglądała tak jak do tej pory. 

(Julia, wywiad nr 2)

W przypadku prezentacji produktu, czyli realizacji sesji zdjęciowych, można 
wyróżnić dwa podejścia. Pierwsze z nich to korzystanie z usług stałych współpra-
cowników. W tym przypadku pojawia się kwestia zaufania do profesjonalistów, 
wynikająca z ich doświadczenia czy podejścia. Projektanci zwracali również uwa-
gę na swoją otwartość co do pomysłów płynących ze strony osób, z którymi na-
wiązują współpracę. Oprócz kwestii związanych z wyborem fotografa w wypowie-
dziach pojawiły się również kwestie związane ze stylizacją, wykonaniem makijażu, 
wyborem modelek:

Sesje takie lookbookowe i techniczne robię z fotografem, który ma studio pod Warszawą, 

w Żyrardowie. Lookbooki, czyli sesje, które mają pokazać produkt. Osobiście uważam, że 

nie powinno się stylizować samodzielnie. Może ja już jestem w takim momencie, że przez 

to, że potrafię się wznieść ponad roztkliwianie się nad własnym projektem, potrafię to 

wystylizować zewnętrznie i robię takie szybkie techniczne zdjęcia lookbookowe, proste. 

Kampanię robię z fotografką i stylistą – producentem. Wtedy jest to rzeczywiście sztuka. 

Szukanie miejsca, dziewczyn, wzajemnie się nakręcamy. Kiedy pracujesz z profesjonali-

stami, to im ufasz. Każdy jest w czymś dobry i każdy ma coś z siebie dać i wtedy powstaje 

kompilacja, czyli spójność. To nie jest tak, że jako projektant muszę do każdej rzeczy się 

wtrącać. Osobiście czasami myślę, że im coś mi się bardziej nie podoba, tym troszkę to 

jest lepiej, bo dzięki temu poszerzam spektrum klienta. Takie jest moje zdanie. (Zofia, 

wywiad nr 1)

W zasadzie, jeżeli chodzi o sesje zdjęciowe, to mam stałą ekipę, z którą współpracuję. Fotograf 

jest niezmienny, z Trójmiasta, jakby nadajemy na tych samych falach i  jakby te sesje nam 

zawsze tak idą, bo to też jest tak, że prace nad sesją to jest trochę przegadanych zdjęć, trochę 

każdy ma swój pomysł, próbujemy to jakoś zgrać. Nie jest tak, że idę do fotografa z określoną 

wizją, tylko spotykamy się, trochę pogadamy, coś nas zainspiruje. Jeżeli fotografa coś zainspi-

ruję, to mi podsyła, rozmawiamy na ten temat. To mi bardzo odpowiada, bo lubię pracować 

z ludźmi, którzy są też właśnie kreatywni, którzy pobudzają moją kreatywność, gdzieś tam 

możemy coś fajnego razem wymyślić, więc jakby tutaj praca jest zawsze... ja jakby jestem 

zawsze zadowolona z naszej współpracy. Jeżeli chodzi o makijaż, to większość sesji jest z Ka-

roliną, ta współpraca super się układa. Niestety Karolina przeniosła się do Warszawy i trochę 
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gorzej jest nam terminy zgrać i jakoś tam się dopasować, ale w miarę możliwości z nią staram 

się współpracować. Jak jest to samo grono, to mamy okazję wpływać na siebie, wtedy te po-

mysły idą w różnym kierunku i to jest dobre. (Sabina, wywiad nr 9)

Mam osoby, z którymi na stałe współpracuję. Zaczęłam z Weroniką, która jest dosyć znana, 

więc z nią dosyć dużo współpracowałam. Współpracuję też z Olgą, z którą robię takie sesje 

zdjęciowe bardziej użytkowe, jest to fantastyczna osoba, na której mogę polegać. W przy-

padku modelek to współpracuję z agencjami, bo nie mogę ryzykować, że modelka nie przyj-

dzie. (Tamara, wywiad nr 10)

Drugie podejście związane z realizacją sesji zdjęciowych to działanie z różnymi 
osobami. Również w tych wypowiedziach pojawiły się wątki związane ze współ-
pracą ze stylistami czy wyborem modelek, a także takie kategorie jak: wzajemne 
zrozumienie, „chemia” czy wspólna wizja:

To też się zmienia. Jasne, mamy kilku ulubionych fotografów, z którymi lubimy współpra-

cować, jesteśmy po kilku kolekcjach. Mamy też ulubionych fryzjerów, makijażystów itd. 

Wybór tych osób wynika z tego, że gdzieś czujemy, że rozumiemy podobną estetykę. Teraz 

już czasami też, że się prywatnie lubimy i wiemy, że ta praca dobrze razem wychodzi. To 

jest czasami chemia. Czasami wiesz, że z niektórymi możesz się trochę rzucić na głęboką 

wodę i nawet zaryzykować, nie wiedząc do końca, jaki będzie rezultat. Czasami nawet takie 

spojrzenie na to, co się robi, na własne kolekcje przez pryzmat innych osób, innymi oczami 

też pewne rzeczy otwiera. Też się powoli otwieramy, ale to różnie wychodzi, bo ja wciąż 

mam pewien opór na współpracę ze stylistami, ale takie przefiltrowanie tej kolekcji przez 

spojrzenie kogoś innego też jest bardzo ciekawe, bo takie osoby mogą dostrzec inne rzeczy 

niż my. Praca z innymi ludźmi jest ciekawa. (Daria, wywiad nr 13)

Przez wiele lat naszą nadworną fotografką była Aldona i większość sesji wychodziło spod 

jej ręki, ale np. ostatnio zrobiliśmy z bardzo młodą dziewczyną sesję, właśnie za namową 

naszego menadżera. Próbujemy, to jest właśnie trochę też tak, że chcemy spróbować i nawet 

jak to się nie uda, to bezboleśnie wracamy do nowych koncepcji, ale dobieramy sobie ekipy 

też w zależności od klimatu kolekcji. Ostatnio te nasze kolekcje są takie bardziej streetowe, 

więc też wybieramy stylistę, z którym pracujemy, który bardziej czuje taką, a nie inną sty-

listykę. Obserwujemy środowisko, obserwujemy sesję, to co się dzieje w gazetach i czasem 

nam coś wpadnie w oko, czy modelka, czy stylistka, czy fryzjer. Dobieramy ekipę w zależ-

ności od klimatu kolekcji, chociaż menadżer też ma zawsze dużo do powiedzenia. Ma jakąś 

koncepcję, którą chce wdrożyć. (Cezary, wywiad nr 6)
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W przypadku realizacji sesji zdjęciowych nie mam jednego stałego składu. Ostatnio dosyć 

długo trwały poszukiwania osoby, która zajęłaby się wykonaniem zdjęć, było dla mnie waż-

ne, żeby na etapie projektowania była to osoba, która czuje moją wizję i moją estetykę, a nie 

będzie mi narzucała za bardzo swojej, bo niestety tak to często jest, że podczas tych rozmów 

wstępnych okazuje się, że fotograf zaczyna mi dyktować, jak ma wyglądać sesja, a to jednak 

powinna być wizja od początku moja. Tak myślę i tego bym się chciała trzymać. W końcu 

gdzieś po jakiejś wskazówce od znajomej dostałam kontakt do Moniki, do której odezwałam 

się po raz pierwszy. Dogadałyśmy się natychmiast i powstała sesja, z której jestem bardzo 

zadowolona, bo po prostu od razu widziałyśmy wspólnie ten sam efekt końcowy, a nie roz-

mijające się wizje. (Julia, wywiad nr 2)

Ostatnie sesje robiliśmy z redaktorką i właścicielką wydawanego we Francji magazynu. 

Jedną przed z Marcinem. Pracowaliśmy przez kilka sezonów z Małgorzatą. Praktycznie co 

sezon współpracujemy z kimś innym, więc tych ludzi jest naprawdę dużo. Jaromir zaczął 

również wewnątrz marki robić coraz więcej zdjęć. (Paulina, wywiad nr 14)

Dagmara w trakcie wywiadu opowiedziała o planach na otwarcie własnego stu-
dia do przygotowywania packshotów. Projektantka przy okazji rozmowy o współ-
pracy z fotografami wspomniała również o zmianach identyfikacji wizualnej swo-
jej marki oraz o stworzeniu zapachu, który trafia do klientów wraz z zakupioną 
biżuterią:

Przeważnie szukam fotografa, ale tak naprawdę szukam koncepcji na sesję i ta współpra-

ca wygląda bardzo różnie. W marce na piętrze będzie powstawało studio, więc będziemy 

chcieli być samowystarczalni, jeśli chodzi o packshoty, takie rzeczy techniczne, my wiele 

takich rzeczy graficznych robimy sami tutaj, mam osobę, która wszystko, co się pojawia 

w marce, robi wewnętrznie, ewentualnie współpracuję z kilkoma zewnętrznymi osobami, 

ale przy standardowych rzeczach typu dobrze obrobiony packshoot, dobrze sfotografowana 

biżuteria i tego typu rzeczy, to korzystam z doświadczenia osoby, która ze mną współpra-

cuje już kilkanaście lat. W  zeszłym roku wprowadziłam, że tak powiem, lifting wszyst-

kich moich rzeczy graficznych, to współpracowałam z taką bardzo fajną grupą ludzi, Martą 

i Maciejem, którzy wszystko mi przewrócili do góry nogami, zostawiając oczywiście logo 

i stworzyli nowy pakiet materiałów graficznych. Też wprowadziliśmy zapach, ale to nie są 

perfumy, tylko takie kółeczko, które pachnie pracownią i zostało skonstruowane przez Mar-

tę, która tworzy zapachy i mamy puszki, w których sprzedajemy biżuterię, wszystkie ulotki, 

wszystko jest ze sobą spójne, łącznie z tym, że sprzedając ten produkt, wkładamy jeszcze 

klientowi taką namiastkę, jak pachnie pracownia. W zależności od tego, jakie pojawiają 
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się rzeczy, staram się szukać ludzi otwartych, którzy stworzą po prostu coś oryginalnego. 

Trochę więcej niż rzeczy, które są na rynku. (Dagmara, wywiad nr 5)

Barbara zwróciła uwagę, że moment organizacji sesji zdjęciowej jest dla niej 
momentem konfrontacji efektów swojej pracy z innymi profesjonalistami:

Sesje zdjęciowe na rzecz marki organizuję sama. Lubię ten moment, bo to jest taki moment 

konfrontacji tego, co się zrobiło z innymi osobami, też artystami. Pracujesz z fotografem, 

osobą, która zajmuje się makijażem, od lat zresztą z tą samą, to też konfrontujesz swoją 

pracę w pewien sposób. (Barbara, wywiad nr 4)

Z kolei, co zaskakujące, Maksymilian przyznał, że przez wiele lat wykonywał 
zdjęcia kolekcji samodzielnie:

Współpracowałem z różnymi fotografami, ale każdy ma swój własny gust. Nieraz robiliśmy 

zdjęcia, ja mówię: „To super, to super!”, a fotograf wybierał zupełnie inne, które mi się nie 

podobały. Ja wiem, że on wybiera, że to jest jego decyzja. Ja stwierdziłem, że wolę sobie 

kupić aparat, lampę i sam robić zdjęcia i sam robię zdjęcia. Zdjęcia, lookbooki, zgłoszenia na 

fashion weeka. Wszystko robiłem sam. (Maksymilian, wywiad nr 7)

W przypadku działań z zakresu zarządzania, marketingu i PR projektanci na-
wiązują różnego rodzaju współprace czy też tworzą wewnętrzne struktury organi-
zacyjne. Cezary w swojej wypowiedzi przyznał, że tworzenie zespołu jest trudnym 
zadaniem:

Tworzenie zespołu to według mnie najtrudniejsze wyzwanie. Obecny nasz menadżer jest 

naszym trzecim menadżerem, ale widzę, że u wszystkich to się zmienia. Trudno znaleźć 

osobę, która nadaje na tych samych falach. […] Wydaję mi się, że menadżer marki modowej 

to nie jest zawód, którego można się nauczyć w szkole, tylko to jest coś, co bardziej wynika 

z praktyki. […] Do tej pory pracowaliśmy z dwiema dziewczynami, teraz z  chłopakiem. 

Totalnie dla nas kimś młodym, z innego świata, ale każdy coś wnosi innego, każdy stawia 

nacisk na coś innego. Zdarza nam się kategorycznie powiedzieć nie, ale bardzo rzadko, bo 

jednak ufamy ludziom i czasem wydaje nam się, że jak nie spróbujemy, to się nie przekona-

my. To jest taka nasza cecha, jesteśmy ciekawi świata. (Cezary, wywiad nr 6)

Mamy dziewczynę od PR-u, mamy stażystki, przez jakiś czas mieliśmy dziewczynę, która 

zajmowała się takimi pierwszymi przeszyciami, ale wróciła do Paryża, była z nami przez 
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rok. Dużo rzeczy się dzieje w formie zlecania, znajdowania po prostu zewnętrznych partne-

rów. (Daria, wywiad nr 13)

W tym momencie pracuję z moją prawą ręką, którą poznałam w szkole projektowania. 

Dodatkowo mam dwóch wspólników, którzy inwestują w to. Staramy się o dofinansowa-

nie z Unii Europejskiej, oni się tym zajmują, ponieważ mają w tym doświadczenie, więc 

tak naprawdę w tym momencie jesteśmy takim czteroosobowym teamem, działamy pełną 

parą. Mamy też konsultantkę PR od jakiegoś czasu, która jest z zewnątrz, ale cały czas nam 

doradza. (Tamara, wywiad nr 10)

Kwestią produkcyjną, projektową zajmuję się sam. Menadżer ogarnia biurokrację, kontakt 

z klientem, takie rzeczy, które mnie wkurzają. (Błażej, wywiad nr 3)

Mam wspólniczkę, ale marka jest generalnie moja, założona przez mnie, wymyślona cało-

ściowo przeze mnie. Ja zaproponowałam współpracę, ponieważ znałyśmy się z poprzedniej 

pracy. Wspólniczka zajmuje się zupełnie innymi rzeczami, takimi bardziej ogarniającymi. 

(Barbara, wywiad nr 4)

W przypadku marek Darii oraz Pauliny i Jaromira prowadzonych przez dwie 
osoby pojawiło się również pytanie o podział zadań:

Funkcjonuje pewien podział zadań, ale pewne rzeczy też są płynne, bo generalnie ja zajmuję 

się ubraniami i produkcją. Paweł zajmuje się bardziej sferą biznesową, graficzną, stroną 

internetową itd. Pewne rzeczy i tak wykonuje się razem albo wychodzą w dyskusji. Taki 

sztywny podział i tak nie istnieje. (Daria, wywiad nr 13)

Jaromir jest odpowiedzialny za tworzenie contentu i potem za jego komunikację. Jest to 

swoisty rodzaj dyrekcji kreatywno-artystycznej. Ja jestem bardziej odpowiedzialna za mo-

del biznesowy, zarządzanie zespołem i za techniczne wykonanie ubioru, tworzenie kolekcji. 

Natomiast za koncepcję kolekcji odpowiadamy razem. (Paulina, wywiad nr 14)

Cezary wspomniał w rozmowie o różnicach pomiędzy swoim podejściem do 
mody a podejściem Lidii, drugiej projektantki, z którą tworzą wspólną markę:

Są różnice między nami. Mamy totalnie inne postrzeganie mody. Natomiast, kiedy wybie-

ramy tkaniny, to rzeczywiście wybieramy te same tkaniny. Mamy dużo wspólnych cech, 

natomiast ja jestem bardziej komercyjny w spojrzeniu na modę, a Lidia trochę bardziej ten 
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aspekt komercyjny stawia na końcu. Tutaj się zawsze ścieramy i wyciągamy jakieś wnio-

ski z tego. Też jest coś takiego, że ja bardziej patrzę na to jako markę, która musi zarabiać. 

Ubrania, które projektujemy, musimy też wyprodukować w miarę w rozsądnej cenie. […] 

Pracuje nam się świetnie. Na studiach nie znaliśmy się, nie przebywaliśmy ze sobą. Nato-

miast połączyła nas praca i tak zostało. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektanci współpracują z różnego rodzaju agencjami PR. W przypadku marki 
Pauliny i Jaromira są to agencje zagraniczne. Barbara współpracuje z agencją z Po-
znania, gdzie też mieści się siedziba jej marki:

Mamy agencję PR w Londynie i zaczynamy od 1 września współpracę z agencją w Nowym 

Jorku. (Paulina, wywiad nr 14)

Współpracuję z agencją PR, to jest w takiej fajnej relacji koleżeńskiej. Ta agencja jest taką 

małą agencją kreatywną z Poznania, niedużą, specjalizującą się w Internecie, też właśnie 

w modzie. (Barbara, wywiad nr 4)

Zofia przyznała, że konsultuje swoje projekty z osobami z agencji w Berlinie, 
z którą współpracuje:

Do agencji wysyłam gotowe produkty, ale z agencją się również konsultuję. Osobiście jadę 

do Berlina, rozmawiamy o tkaninach, dyskutuję z nimi. Jestem na takim etapie, że chcę dać 

ludziom dobry produkt. To jest produkt. Ja się nie obrażam, jak ktoś mi powie, że ma być 

dłuższe, krótsze, węższe. Osoby z agencji znają klientów, czyli sklepy i mogą mnie pokie-

rować lepiej, że bardziej w tę stronę, bardziej w tę, mniej kolorów, bardziej neutralnie, tego 

typu niuanse. Zawsze opinia tego typu, osoby trzeciej, jest bardzo cenna. Oczywiście, jeśli 

kogoś mamy za autorytet. (Zofia, wywiad nr 1)

Maksymilian opowiedział o korzyściach wynikających ze współpracy w zakre-
sie prowadzenia wspólnych butików z zaprzyjaźnioną projektantką:

To też jest ciekawa rzecz, u nas jest bardzo mało takiej komunikacji i współpracy między 

projektantami, co jest dla mnie bardzo dziwne, bo ja np. bardzo wspieram, mi się coś nie 

musi podobać, gusta są różne, nawet mając razem butik, mając te same ubrania w jednym 

miejscu, komuś się podoba sukienka Magdy albo moja. Koszty mamy na pół, wszystko 

jest jakby na plus, koszty są mniejsze, wspieramy się nawzajem, doradzamy sobie, wspól-

nie gdzieś razem jeździmy, a prowadzimy oddzielnie dwie firmy, tak naprawdę tylko  
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korzyść z tego wynika, u nas tego nie ma, takiego wspierania się nawzajem. (Maksymi-

lian, wywiad nr 7)

Klara i Julia zarządzają markami samodzielnie:

Zarządzam sama. Natomiast jestem trochę takim typem ankietera, więc sprawdzam. Jestem 

otwarta na sugestie innych, ale wiem, że na końcu decyzję podejmę ja. Nie mam z tym 

problemu. Natomiast chcę dużo się dowiedzieć, znać inne punkty widzenia. Moi znajomi 

są bezcenni, po prostu pomagają mi rozeznać różne plusy i minusy. Wiem też, że bardzo 

ważne jest dla mnie moje przeczucie, to, co ja czuję. To jest dla mnie bardzo istotne. Zresztą 

w ogóle logiczne przesłanki czasem mogą być kompletnie niepotrzebne albo niezrozumiałe, 

a ja to np. wybiorę i później się okazuje, że to nie jest to. Także jakby dużo rzeczy sama 

sprawdzam. (Klara, wywiad nr 8)

Na tym etapie sama zarządzam, wciąż się pojawiają jakieś propozycje, bo jest coraz wię-

cej firm, które gdzieś szczególnie z tej strony marketingowej się reklamują i chcą się tym 

profesjonalnie zająć, a ja sukcesywnie dziękuję i odmawiam, dlatego że no właśnie zależy 

mi na tym, żeby to było takie w 100% moje i po mojemu, bez jakiegoś ciśnienia, bez na-

chalnych notek prasowych, które gdzieś byłyby rozsyłane, a gdzieś nad czymś bym mogła 

stracić kontrolę, więc z tego powodu na razie rezygnuję. […] Są to firmy mniejsze, większe, 

z mniejszym lub większym doświadczeniem, ale ja na ten moment tego po prostu nie czuję 

i boję się zaufać komuś, kto mnie nie zna tak naprawdę, żeby gdzieś powierzyć, to w sumie 

też jest ważne. (Julia, wywiad nr 2)

Helena dwa razy zdecydowała się wejść w  spółkę z  inwestorami. Jednak 
w obu przypadkach z różnych względów zrezygnowała ze współpracy. Kategoria 
działań z zakresu zarządzania, PR-u i marketingu mocno zazębia się z kategorią 
sprzedaży i  dystrybucji ze względu na to, że częstokroć projektanci prowadzą 
np. własny sklep internetowy czy własną sieć sprzedaży albo zatrudniają agen-
cje, reprezentujące daną markę przed potencjalnymi klientami, jakimi są sklepy 
i butiki. W większości projektanci, z którymi zostały przeprowadzone wywiady, 
oferują krótkie i  średnie serie, które dostępne są w  różnego rodzaju butikach 
multibrandowych w Polsce i na świecie, prowadzonych przez nich sklepach in-
ternetowych, czasowych pop up storach, showroomach, a także multibrandowych 
platformach internetowych zarówno polskich takich jak: SHOWROOM, Mostra-
mi.pl, Pakamera, Moustache itd. oraz zagranicznych: Yoox, Utopia, Antonioli itp. 
Dagmara prowadzi własną sieć butików. Projektantka zwróciła uwagę, że two-
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rząc własną markę, należy być ostrożnym w kwestii zwiększania sprzedaży oraz 
dostępności oferowanych produktów:

Mam butiki w Poznaniu, Warszawie, Bydgoszczy, Krakowie, w Palmie na Majorce i w Berli-

nie. Sklep online traktuję równo, jak każdy inny punkt sprzedaży. W tej chwili jestem głównie 

zainteresowana rozwojem za granicą, bo też pojawiam się na portalach zagraniczny takich 

jak np. Yoox. Zamknęłam Wrocław ze względów stricte biznesowych i lokalizacji. Osobiście 

uważam, że bardzo łatwo przejść pewnego rodzaju granicę, która jest atrakcją dla klienta, tzn. 

klient wie, że ma pojedyncze rzeczy i unikatowe rzeczy, coś, czego nie mają wszyscy i może 

przejść rozczarowanie, odłączając się od marki w momencie, w którym to przekroczy pewną 

skalę, a bardzo łatwo tę skalę przekroczyć, dlatego że jak się prowadzi biznes, to się myśli 

o zarabianiu pieniędzy. Ja w tej chwili myślę, żeby koncentrować się na miejscach, które mam 

i nie zachłystywać się tym, że można zarobić więcej. (Dagmara, wywiad nr 5)

Zofia zrezygnowała ze współpracy z podmiotami z Europy Wschodniej ze 
względu na problemy z płatnościami. Zaznaczyła również, że butiki często ograni-
czają się do zakupu jednego rodzaju asortymentu:

Głównie sprzedaję w butikach zagranicznych na terenie Europy. Powoli chciałabym wejść 

na rynek amerykański, ale trochę się boję. Mam różne kanały pootwierane, są różne klucze, 

ale głównie jest to Europa i tak naprawdę bardziej powiedziałabym Zachodnia. Sprzedawa-

łam trochę na Wschodzie, ale brak tej uczciwości sklepowej, płatności, opóźnienia, ja po 

prostu na pewne rzeczy nie mam czasu. Nie mam czasu się z kimś szarpać. Ja w większej 

liczbie miejsc bym mogła być obecna, ale jeśli z kimś się pracuje, trudno, nie mam kontaktu, 

spóźnia się, co też się zdarza za granicą niestety, to po prostu nie chce mi się. Ja nie mam 

czasu kogoś stalkować, mailować czy wynajmować firmę windykacyjną. To się po prostu 

nie kalkuluje. Ze Wschodu na razie zrezygnowałam. Prawda jest taka, że z takimi markami 

niszowymi, które mają pewną ofertę taką, która jest czymś innym, jest coś takiego też, że 

sklepy zamawiają sezon, dwa jako taką ciekawostkę u siebie, później często chcą cały czas 

to samo, np. tylko koszule i nowe rzeczy ich nie interesują. To jest taka rotacja dość spo-

ra, tych sklepów, bo one się zmieniają po prostu. W Polsce w tym momencie zamknęłam 

wszystkie swoje kanały w Warszawie, tylko otworzyłam to studio, zrobiłam taką kumu-

lację. Jestem w Poznaniu, we Wrocławiu, w Łodzi. To są sklepy, z którymi współpracuję 

bardzo długo, czyli mogę z nimi robić takie półkomisy, wymiany, albo też one kontraktują, 

czyli kupują. (Zofia, wywiad nr 1)

Błażej koncentruje się na sprzedaży swoich ubrań na rynkach zagranicznych:
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Ogólnie założenie jest takie, że oferowane przeze mnie produkty nie są dostępne w Polsce. 

Mam kilka rzeczy w Łodzi. Są tam bardziej po to, żeby je pokazać, niż cokolwiek sprzedać. 

Stawiam na sprzedaż internetową, co pozwala mi na dobór indywidualny dla klienta. Nie 

mam jednego głównego kraju odbioru. W 2016 r. bardzo dużo rzeczy sprzedawaliśmy do 

Londynu, do Arabii Saudyjskiej. (…) Pojawiły się też zamówienia z Australii, Chin, Stanów 

Zjednoczonych, Kanady. (Błażej, wywiad nr 3)

Weronika obuwie pod stworzoną przez siebie marką sprzedawała głównie do 
zagranicznych butików:

W pewnym momencie marka miał od pięćdziesięciu do sześćdziesięciu klientów na całym 

świecie, butików i to nie była jakaś duża produkcja, bo to był produkt wciąż niszowy, ale 

eksportowałam go bardzo dużo do Japonii, Hongkongu, trochę do Chin, Nowa Zelandia, 

Bahamy w pewnym momencie, Francja, Włochy, trochę do Niemiec, Wielka Brytania, Ro-

sja. […] w momencie, jak sprzedawałam najlepiej, to 2%, 3% produkcji było przeznaczone na 

polski rynek. Współpracowałam z jednym butikiem w Warszawie i później jeszcze w Kra-

kowie. (Weronika, wywiad nr 11)

Właściciele marek modowych zwrócili uwagę, że częstokroć nie wszystkie pro-
jekty finalnie trafiają do sprzedaży:

Zazwyczaj w kolekcji w pierwszym etapie jest ok. 60 modeli. Natomiast z tego do produkcji 

trafia myślę ok. 35-40 modeli. Szczerze mówiąc, tak dokładnie liczbowo nie jestem w stanie 

powiedzieć, ale myślę, że ok. 50%-60% całej kolekcji trafia do sprzedaży. Nawet w przypadku 

kontraktacji każdy wybiera coś innego. Przy produkcji kieruję się tym, na co jest zamówie-

nie. Oprócz tego produkuję sama na swoje potrzeby i swojego sklepu internetowego i to, 

co uważam, że ma szanse się sprzedać, jakby wybieram te modele, które mają największy 

potencjał. (Sabina, wywiad nr 9)

Zazwyczaj na sezon projektujemy ok. 100 unikalnych produktów, przy czym później do 

produkcji może wejść np. 70. Zależy to od wielu czynników, od tego czy na koniec dnia 

dany produkt nam się podoba czy nie. Są takie, nad którymi pracujemy przez wiele miesię-

cy, są takie, które powstają bardzo krótko przed wyjazdem na prezentację. Ten czas sprze-

daży też rewiduje to, jak postrzegamy każdy określony produkt. (Paulina, wywiad nr 14)

Daria zaznaczyła, że liczba oferowanych produktów powinna być dostosowana 
do skali prowadzonej działalności:
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Liczba projektowanych na sezon rzeczy uległa zmianie. Zdecydowaliśmy o zmniejsze-

niu wielkości kolekcji o połowę. W pewnym momencie zaczęliśmy robić kolekcje, które 

miały ok. 30 sylwetek, a w sytuacji, kiedy i tak nie robimy pokazów, to stwierdziliśmy, 

że robienie kolekcji o rozmiarze wybiegowym jest totalnie bez sensu. Jeżeli nam zależy 

na sprzedaży kolekcji do butików, to i tak nikt nie weźmie więcej od początkującej marki 

niż ok. 20 ubrań, a takie 20-30 ubrań niezależnie od tego, czy to jest zima, czy lato, to jest 

taka kolekcja, która ma ok. 12 sylwetek i właśnie teraz na takiej liczbie się koncentrujemy. 

(Daria, wywiad nr 13)

Po pierwsze projektanci nie płacą za reklamę w mediach tradycyjnych bądź też 
dość sceptycznie odnoszą się do wszelkich działań w ramach mediów drukowa-
nych. Marka Pauliny i Jaromira opiera swoje działania głównie na mediach spo-
łecznościowych: 

My poza nowymi mediami nie mamy innych działań. Naszą strategią jest niewykupywanie 

reklamy w mediach tradycyjnych, więc takiej reklamy praktycznie nie ma. Jeżeli ona się 

pojawia, to tylko w niszowych magazynach i ona ma zupełnie inne cele, niż dotarcie do 

masowego klienta. My nie szukamy masowego klienta. Myśląc o naszych klientach, mamy 

raczej na myśli grupę o guście zawężonym do określonej estetyki. (Paulina, wywiad nr 14)

Naszą markę tworzymy poprzez komunikację z naszymi klientami, która w 99% odbywa 

się dzięki użyciu Instagrama i Facebooka. Poza tym jest nasza obecność na fashion weeku, 

w  ramach którego przygotowujemy prezentację. Nawet jeśli na prezentację przychodzi 

100 osób, to i tak celem takiej prezentacji jest stworzenie contentu, którym później możemy 

się podzielić z ludźmi na całym świecie. Jest to dla nas kluczowa droga komunikacji i w za-

sadzie jedyna. (Jaromir, wywiad nr 14)

Dagmara uważa, że interesujące produkty samoczynnie zyskują uwagę prasy:

Jestem marką, która nie płaci za reklamy i w ogóle nie płacę za reklamy i takie mam zało-

żenie, że nie płacę za ukazania. Kosztem moim jest wytwarzanie rzeczy, np. specjalnie na 

sesję, to jest mój koszt marketingowy, czyli jeśli zgłasza się jakiś magazyn i chciałby mieć 

np. rzeczy etniczne, to ja robię produkty etnicznie jakby z okazji na tę sesję i to jest mój 

koszt. […] w ogóle z tego, co zaobserwowałam przez tyle lat, to jeżeli produkt jest napraw-

dę interesujący i ma interesującą oprawę albo samą koncepcję, to on się pokaże, to on się 

pojawi w tych mediach. […] Jeśli chodzi o ilość ukazań w magazynach drukowanych, ja nie 

narzekam, też nie uważam, żebym musiała być częściej. Być może super, gdyby się pojawiło 
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więcej informacji o kolekcjach, a nie sam produkt, czyli żeby była ta historia, o której klient 

nie wie. Wtedy by było jeszcze lepiej. (Dagmara, wywiad nr 5)

Helena na podstawie swoich doświadczeń uważa, że jedyną opłacalną inwe-
stycją w płatną reklamę, jest poprowadzenie kampanii na Facebooku. Jej zdaniem 
reklamy w prasie drukowanej mają wyłącznie znaczenie wizerunkowe. Właści-
cielka marki odniosła się też do sytuacji, kiedy prowadziła sklep w garażu, co było 
celowym działaniem:

Media drukowane wykorzystuję na tyle, na ile o mnie napiszą, to też jest dobre, a tak to 

tylko Facebook, nie ma sensu nic innego. Kilka lat temu wydałam kilkadziesiąt tysięcy na 

reklamę w jednym z czasopism kolorowych, to był wrześniowy numer i oddźwięk nie był 

porażający. To jest wizerunkowo bardzo dobre, ale sprzedażowo to niewiele pomaga. Nato-

miast, jak sobie wyobrażę inwestycję kilkudziesięciu tysięcy czy nawet kilkunastu tysięcy 

w reklamę na Facebooku, gdzie kilkaset złotych wydane na reklamę na Facebooku jest dużo, 

a kilka tysięcy. To się musi super przekładać. Nigdy tyle nie zainwestowałam w reklamę 

jeszcze. […] Prawie nie robię postów sponsorowanych na Facebooku. Ja mam strasznie dużo 

fanów na Facebooku, a odkąd weszły płatne reklamy, to ten zasięg jest bardzo mały. Chociaż 

symbolicznie zapłacę, to jest trochę lepiej, ale jakbym zapłaciła dużo, to by było super, więc 

myślę, żeby tak zacząć robić. Myślę, że to jest jedyny kierunek. […] To, co się pojawia, tra-

dycyjnie wpływa tylko na budowanie marki, na wizerunek, na prestiż. Tę reklamę kupiłam 

tylko po to, żeby dziewczyny wiedziały, że ten garaż to nie jest dlatego, że nie mamy pie-

niędzy na butik, tylko to jest garaż, bo my chcemy mieć garaż i jesteśmy prestiżową marką 

i jakby warto zapłacić za nas dwa razy więcej, niż wydaje się, że powinieneś zapłacić, dla-

tego że my jesteśmy modą. My nie jesteśmy w głównym nurcie fashion, tylko my jesteśmy 

sobie w garażu. (Helena, wywiad nr 12)

Projektanci uważają, że są wręcz w obowiązku do aktywnych działań w ramach 
mediów społecznościowych. Z reguły też odczuwają duże braki w kwestii umiejęt-
ności posługiwania się nowymi mediami:

Jakby po to robię sesje zdjęciowe, po to jest pokaz i robienie zdjęć, żeby to zamieścić, za-

prezentować gdzieś. Można to zaprezentować na Facebooku czy Instagramie, można wysłać 

do różnych portali, ewentualnie do blogerów modowych, czy do jakiegoś czasopisma, więc 

jakby po to się robi te zdjęcia, żeby je gdzieś pokazać. Po to ja to robię. Jesteśmy zmuszeni 

do tego, żeby tak funkcjonować. […] Nowe media to jest niestety mój słaby punkt, ja tego 

nie czuję. Wydaję mi się, że nowe pokolenie młodych ludzi jest dużo bardziej na tym sku-
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pione, jakby ma to we krwi, jakby się z tym urodzili, że jakby obsługują wszystkie możli-

we rzeczy, które funkcjonują. Korzystam z tego, ale nie lubię. Jestem wychowana w takim 

poczuciu, że nie to, co w Internecie jest najważniejsze, jakby dużo bardziej cenię sobie taki 

kontakt bezpośredni i z klientką, czy w ogóle z ludźmi generalnie, więc nie jest tak, że każdą 

rzecz, którą mam, publikuję, bo ja tego po prostu nie czuję. Faktycznie ta strona jest moją 

słabą stroną. Trudno funkcjonować w świecie, jak np. marka nie ma profilu na Instagramie. 

[…] Mam takie poczucie, że to nie jest moja mocna strona. (Sabina, wywiad nr 9)

Media są mega siłą. Ja nigdy nie płaciłam za reklamę, nigdy też nie robiłam postów sponso-

rowanych, powinnam, ale jakoś nie mam czasu, żeby to zrobić. Myślę, że w przyszłości to 

zrobię. Wiem, że powinnam. (Zofia, wywiad nr 1)

Korzystam z Facebooka, Instagrama. Powinnam więcej. To są świetne narzędzia. (Klara, wy-

wiad nr 8)

Ten i przyszły rok mam poświęcony na to, żeby raczej funkcjonować w nowych mediach, 

bo na pewno u mnie w marce jest sporo do zrobienia. (Dagmara, wywiad nr 5)

Nowe media wykorzystuję do reklamy tego, co robię. Też nie jestem zbyt aktywna we 

wszystkich mediach społecznościowych, ale na pewno to pomaga. Pomaga dotrzeć do ludzi, 

pomaga pokazać swoją pracę. (Julia, wywiad nr 2)

Prowadzimy i Facebooka, i Instagram, i mamy konto na Tumblerze. Przyznam, że ja jestem 

dość zielona, jeśli chodzi o social media, to nie jest dla mnie coś naturalnego, chyba jestem 

zbyt analogowa. Już lepiej czuje to mój mąż, ale nie wiem, czy możemy się równać z dwu-

dziestolatkami, dla których to jest naturalne narzędzie komunikacji. (Daria, wywiad nr 13)

Mam konto na Facebooku, na Instagramie, nie używam Snapchata, więc jak gdyby w me-

diach nowych nie istnieję. Zazwyczaj nie mam czasu, pracuję i nie mam czasu sobie zrobić 

selfie na Instagram. Instagram jest w  ogóle dla mnie abstrakcją, więc mam wrażenie, że 

jestem dinozaurem. (Błażej, wywiad nr 3)

Również Weronika stwierdziła, że brak wystarczających działań w nowych me-
diach był dla jej marki dużym błędem:

Właśnie to był mój duży błąd. Postawiłam na sam produkt i stwierdzałam, że produkt sam 

się obroni. To zresztą było sporo lat temu, gdzie jeszcze pięć lat temu Facebook i social media 



286

nie miały takiego wpływu. But jest też innym rodzajem produktu, inaczej niż T-shirt, który 

ma coś naklejone i on się sam obroni. But to jest coś, co musisz zobaczyć, przymierzyć, 

powąchać skórę, poczuć ją w dotyku. Ja w marce bardziej stawiałam na taką tradycyjną 

dystrybucję i wizerunek. Nie stawiałam nigdy na social media, co było oczywiście błędem. 

Do tej pory jednak, jak analizuje się ten rynek obuwniczy, to marki obuwnicze nie mają 

takich silnych kanałów social media. One dużo sprzedają, ale to są takie kanały „pocztą 

pantoflową”, np. Jimmy Choo czy Manolo Blahnik stali się popularni przez „Seks w wielkim 

mieście”. […] Te największe nazwiska, to wcale to nie jest tak, że oni tak bardzo stawiają na 

wizerunek. Co innego streetwear czy takie marki typowo modowe z jakimś nowym koncep-

tem ciuchowym. But natomiast ma się sam po prostu obronić, być wygodny i oryginalny 

w designie. (Weronika, wywiad nr 11)

W wypowiedzi Barbary odnośnie do działań z zakresu PR-u i marketingu po-
jawił się wątek odnoszący się do tego, że działania w nowych mediach wymagają 
edukacji i pozyskania umiejętności ich odpowiedniej obsługi:

Wysyłam co sezon informację prasową, pracuję z agencją PR, zatrudniałam osobę, która 

się tym zajmowała. W  jakiś sposób się to pewnie przekłada na rozpoznawalność marki, 

natomiast chciałbym to bardziej sprofilować teraz, żeby odpuścić niektóre kanały, które 

i  tak nie są skierowane do odbiorcy mojego. Wykorzystuję Facebook, Instagram, chcę to 

zintensyfikować. Chcemy wejść też bardziej w płatne reklamy, bo teraz wiem, jak to mniej 

więcej zrobić, kiedyś to było działanie trochę po omacku. Jeżeli chodzi o Instagram, staram 

się go prowadzić w miarę estetycznie i sama też się go trochę uczę. […] Wykorzystuję też, 

że zgłaszają się młodzi fotografowie, czy młodzi styliści, którym wypożyczam ciuchy. (Bar-

bara, wywiad nr 4)

Sabina zwróciła uwagę, że rodzaj działań w mediach zależy od charakteru mar-
ki. Dostępność ubrań w atrakcyjnych lokalizacjach może być istotniejsza od kam-
panii w mediach społecznościowych:

Jednak najlepsza jest taka sprzedaż bezpośrednia dla klientki, która w butiku podchodzi 

i wśród wielu ciuchów wybiera dany ciuch. Wśród wielu marek wybiera moją markę. Ona 

po prostu przyszła do sklepu w dobrym punkcie w galerii handlowej. Wydaje mi się, że tutaj 

mimo wszystko lokalizacja danego butiku jeszcze przewyższa media, przynajmniej w tej 

grupie wiekowej, do której ja kieruję swoje kolekcje. Być może marki, które mają modę 

streetwearową, młodzieżową, potrzebują zupełnie innego PR i marketingu i tam ma to zupeł-

nie inne znaczenie i być może to ma wtedy przełożenie na sprzedaż. (Sabina, wywiad nr 9)
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Projektanci wyrażają również swój sceptycyzm wobec pewnych schematów za-
chowań społecznych związanych z mediami społecznościowymi:

Instagram jest ważny, Facebook też. Ludzie chcą mieć to, co ktoś założył, co też jest dla mnie 

przedziwne. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Część projektantów zwróciła uwagę, że kwestia przełożenia obecności w mediach 
na sprzedaż zależy od wielu czynników, takich jak np. cena produktu czy jego ro-
dzaj. Zdaniem Dagmary obecność w mediach mocniej wpływa na świadomość marki 
wśród klientów niż zwiększenie sprzedaży konkretnego produktu. Klienci również 
chętniej interesują się produktami, które zostały założone przez znane osoby:

Nie zawsze to, co pojawia się w mediach, przekłada się na sprzedaż. Zdarza się, że klient 

przyjdzie z gazetą i powie, że to chce, że zadzwoni i powie, że coś widział, ale nie pamięta, 

w której gazecie, i to chce. Natomiast ma to wpływ na świadomość marki, ale niekoniecznie 

na sprzedaż tego konkretnego produktu. Dla przykładu, to że był w „Twoim Stylu” wywiad, 

w którym akurat opowiadałam o podróży, nie znaczy, że klient kupował konkretną kolekcję 

inspirowaną tą podróżą tylko i wyłącznie, tylko klient zapoznał się z marką i z ideą, która 

z tą marką się wiąże, i on przyszedł do butiku albo zamówił coś online, ale niekoniecznie 

te produkty, o których mówiłam w wywiadzie. Raczej to wpływa na świadomość tego, że 

taka marka istnieje, niż że ja sprzedaję rzecz, która konkretnie pojawiła się w magazynie. 

(Dagmara, wywiad nr 5)

Kwestia przełożenia na sprzedaż tego, co jest w mediach, wygląda różnie. Często takim 

punktem zaporowym jest cena. Takim ulubionym chyba projektem ze strony internetowej, 

gdzie liczba otwarć była przekraczająca ponad trzykrotnie wszystkie inne rzeczy, to była 

taka biała sukienka, którą miała na sobie Magda Mołek, ale sprzedaliśmy chyba tylko kilka. 

Zainteresowanie było gigantyczne, ale ewidentnie po prostu okazywało się, że ta sukienka 

jest za droga na polski rynek. (Daria, wywiad nr 13)

Kwestia tego, czy to, co pojawia się w mediach, przekłada się na sprzedaż, też zależy od ro-

dzaju zdjęć i tego, co na tych zdjęciach jest. Dużo powstało pięknych sesji zdjęciowych z wy-

korzystaniem moich projektów, ale to były często pojedyncze egzemplarze, bardziej skom-

plikowane, które miały dosyć duży wydźwięk artystyczny, a niekoniecznie funkcjonalny 

czy komercyjny. One dobrze wyglądały na zdjęciach, ale niekoniecznie powstawały z myślą 

taką, aby być wyprodukowane na większą skalę. Natomiast w sytuacji, w której packsho-

ty, czyli zdjęcia takie typowo produktowe, pojawiają się np. w selekcjach dotyczących 
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danych trendów, to te rzeczy lepiej się sprzedają. Też np. w przypadku platformy interne-

towej, z którą współpracuję, jeśli zdjęcia mojej kolekcji były dostępne na głównej stronie, 

to rzeczywiście widziałam, że te dane modele lepiej się sprzedawały. (Julia, wywiad nr 2)

Prowadzimy Facebooka, mamy Instagram. Oczywiście traktujemy to trochę tak jak ścianę 

reklamową. Jeżeli ktoś znany ubierze coś naszego, to od razu wrzucamy takie zdjęcie. To 

jest prosprzedażowe. […] Chociaż jeszcze ważniejsze wydaje mi się jest to, kto to założy. Ob-

serwując liczbę polubień pod zdjęciem anonimowej osoby, np. modelki z kampanii, a liczbę 

polubień pod zdjęciem znanej osoby, widać kolosalną różnicę. (Cezary, wywiad nr 6)

Tamara zwróciła uwagę, że ważny jest również charakter zdjęć publikowanych 
na portalach społecznościowych:

To, co pojawia się w mediach, wpływa na sprzedaż. W tym momencie staramy się wrzucać 

posty bardziej w stylu blogerskim, ponieważ klienci się z tym lepiej identyfikują. Bardzo trudno 

jest zrobić tego typu zdjęcie, żeby ono odzwierciedlało naturalność i autentyczność, ale żeby 

było na tyle dobre, żeby sprzedawało albo pokazywało, jak ten produkt jest atrakcyjny. Wydaje 

mi się, że zrobienie takiego zdjęcia jest o wiele trudniejsze, ale te zdjęcia bardziej się przekładają 

na sprzedaż niż doskonałe zdjęcia lookbookowe, ponieważ klient się bardziej identyfikuje niż 

w przypadku perfekcyjnego zdjęcia modelki zrobionego w studiu. (Tamara, wywiad nr 10)

W wypowiedziach Zofii oraz Heleny pojawiły się wątki związane z marketin-
giem personalnym. Zdaniem projektantek utożsamianie marki z konkretną osobą 
jest silnym współczesnym trendem:

Prowadzenie mediów społecznościowych jest megatrudne, czasochłonne. Natomiast, kiedy 

prowadziły mi to jakieś agencje, to nie działało dobrze. Dzisiaj ludzie potrzebują Big Brothe-

ra, potrzebują szczerości, oni chcą ciebie poznać, zajrzeć do żołądka. To jest kazus wszyst-

kich reality shows, to jest naturalne. Ja jako marka niszowa, dedykowana pewnej grupie 

wiem, że ludzie chcą mnie. Do tego doszłam za późno. Bardzo długo nie komunikowałem 

marki swoją osobą. (Zofia, wywiad nr 1)

Jest bardzo mocny nacisk na branding personalny i w sumie w Polsce trochę byłam tego 

prekursorem. Mimo że w sumie nie wiedziałam, że tak jest, np. maż robił zdjęcia ubrań na 

mnie, tak na szybko, na balkonie, bo musiałam wrzucić na sklep, a nie miałam, z kim zosta-

wić dziecka, to po prostu tak mi samo wyniknęło. Albo dziewczyny, które fotografowały 

modelki, mówiły: „Helena idź, bo ty ładnie w tym wyglądasz!”, nie dlatego, że jestem ładna, 
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nie dlatego, że jestem modelką, dlatego, że to jestem ja, po prostu. Te rzeczy są tak ze mną 

związane, że to jest wiarygodny przekaz. Śmiem twierdzić, że w Polsce byłam pierwszą taką 

marką, która coś takiego robiła. Naturalność, wywiady z dziewczynami na stronie, teraz 

to jest bardzo popularne i chyba w sumie większość marek to ma. (Helena, wywiad nr 12)

Prowadzenie własnej marki związane jest w  dużej mierze z  wykonywaniem 
wielu pozaprojektowych obowiązków. Proces projektowy zajmuje niewielką część 
czasu w  ramach prowadzenia własnej marki. Potwierdzają to sami projektanci 
w przeprowadzonych wywiadach. Twórcy raportu „Branża modowa – znaczenie 
gospodarcze, analiza czynników sukcesu i dalszych możliwości rozwoju” określili 
takie działanie jako „multiplikację funkcji”954. Działania pozaprojektowe podzielo-
ne zostały na cztery grupy, wyróżniając wśród nich te, które są związane z: pro-
dukcją, prezentacją produktu, zarządzaniem (w tym marketing i PR) oraz dystry-
bucją i  sprzedażą. W zakresie produkcji projektanci z  reguły korzystają z  usług 
podmiotów zewnętrznych. Zdarza się, że samodzielnie przygotowują konstrukcję 
lub odszywają sample – prototypy produktu. Projektanci podkreślają również, że 
nie wszystkie projekty trafiają do produkcji. Jedyną marką, która w całości skupia 
produkcję w strukturach własnej organizacji, jest marka biżuteryjna Dagmary.

W zakresie prezentacji produktu, która obejmuje realizację sesji zdjęciowych, 
projektanci korzystają z usług stałych współpracowników, takich jak fotografowie, 
styliści, makijażyści. W tym kontekście często pojawiał się wątek wzajemnej wy-
miany pomysłów, zaufania, swoistego połączenia, które można określić jako efekt 
synergii, dzięki któremu wyłania się nowa jakość. W większości przypadków pro-
jektanci współpracują w tym zakresie z różnymi osobami, podkreślając, że ważne 
jest, aby w kontakcie z tymi osobami pojawiło się wzajemne zrozumienie. Jedynie 
Maksymilian przyznał, że wykonuje większość zdjęć samodzielnie. Tylko w kilku 
przypadkach projektanci całkowicie sami zarządzają marką. Z reguły zatrudniają 
menadżera, mają wspólnika, korzystają z usług agencji PR czy B2B (ang. business-
-to-business). W przypadku marek tworzonych przez dwie osoby padło pytanie o 
podział zadań, który można określić jako sztywno-elastyczny. Z jednej strony jest 
określone, czym każda z osób się zajmuje lub jaki ma punkt widzenia, a z dru-
giej finalny efekt jest wynikiem wzajemnej dyskusji. Projektanci podejmują także 
współpracę pomiędzy sobą. Przykładem jest przypadek Maksymiliana, który zde-
cydował się prowadzić wspólne butiki z zaprzyjaźnioną projektantką.

954	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 53.
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Sprzedaż z reguły odbywa się poprzez zewnętrzne podmioty, takie jak butiki 
multibrandowe czy internetowe platformy sprzedażowe. Projektanci obsługują 
także własne sklepy internetowe. Część marek tworzy kolekcje z odpowiednim 
sezonowym wyprzedzeniem tak, by móc je oferować zagranicznym kupcom, 
reprezentującym np. zagraniczne butiki. Liderem w tym względzie jest marka 
Pauliny i Jaromira dostępna w około stu miejscach sprzedaży na świecie. Cie-
kawe obserwacje pojawiły się w kontekście wykorzystania mediów i nowych 
mediów do działań promocyjnych. Badania przeprowadzone na zlecenie Cen-
tralnego Muzeum Włókiennictwa w Łodzi potwierdzają, że najpopularniejszy-
mi kanałami promocji wśród młodych polskich marek projektowych są media 
społecznościowe, w  szczególności Facebook oraz Instagram: „[…] głównie ze 
względu na stosunkowo niskie koszty, z jakimi wiąże się promocja zapośredni-
czona przez powyższe media”955. Nie inaczej jest w grupie projektantów, z któ-
rymi przeprowadzone zostały wywiady. Na podstawie wypowiedzi respon-
dentów można śmiało stwierdzić, że istnieje coś na kształt presji aktywności 
w nowych mediach. Choć w większości projektanci przyznają, że nie do końca 
w pełni wykorzystują potencjał tych narzędzi. Wyjątkiem jest marka Pauliny 
i  Jaromira, która bardzo świadomie kreuje swoją tożsamość właśnie poprzez 
serwisy Facebook oraz Instagram. Należy zauważyć, że zasięg w mediach spo-
łecznościowych zależy obecnie od poniesionych nakładów finansowych. Nie są 
to już więc narzędzia całkowicie bezpłatne, choć często nadal za takie uchodzą. 
Natomiast zdecydowanie koszty promocji w nowych mediach są niższe od tych 
ponoszonych w mediach tradycyjnych.

Projektanci zwrócili także uwagę, że ważny jest charakter zdjęć publikowa-
nych w nowych mediach i powinien on być zgodny z tożsamością marki. Obecność 
w mediach tradycyjnych jest przez projektantów głównie postrzegana wizerunko-
wo, jako coś, co pozwala budować tożsamość, ale i świadomość marki. W wypo-
wiedziach projektantów pojawił się także wątek znanych postaci, których obecność 
pozytywnie wpływa na zainteresowanie marką. Wspominano także o  rosnącym 
znaczeniu brandingu personalnego. Jednak projektanci są też wobec nowych me-
diów sceptyczni. Dla przykładu Sabina stwierdziła, że obecność w  nowych me-
diach jest kluczowa dla młodszych pokoleń, w przypadku klientów reprezentują-
cych starsze pokolenia nadal kluczową wartością jest możliwość bezpośredniego 
zapoznania się z produktem.

955	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 67.
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6. Charakterystyka rynku mody w Polsce z perspektywy projektantów

Projektanci charakteryzują rynek mody w Polsce przez pryzmat podmiotów, 
które w ramach tego rynku funkcjonują. Zofia zwróciła uwagę, że w Polsce jest 
wiele przedsiębiorstw odzieżowych, które zaopatrują Polaków w ubrania. Z jednej 
strony funkcjonuje w  Polsce przemysł odzieżowy, który przez wiele lat opierał 
się na handlu z krajami Europy Wschodniej, a z drugiej jest rynek „projektanc-
ki” w Warszawie. Używając nomenklatury modowej, można zatem stwierdzić, że 
świat high fashion jest w Polsce utożsamiany ze światem warszawskiej prasy i or-
ganizowanych w tym mieście pokazów, podczas gdy Targi Mody Poznań reprezen-
tują modę „dostępną cenowo”:

Moda opiera się na trendach. Stąd mamy to, że trendy powstają wcześniej, zanim dojdą do 

ludu i ta droga trwa nawet dwa lata. W związku z tym są targi B2B i to jest coś, na czym 

polega rynek mody i  tak naprawdę ten rynek w Polsce funkcjonuje. Funkcjonuje dzięki 

Targom Mody w Poznaniu, które uważam, że każdy powinien odwiedzić. Kiedy byłam na 

studiach, targi wyglądały zupełnie inaczej. Paradoksalnie przemiany polityczne w Polsce 

związane z zamknięciem granicy wschodniej sprawiły, że targi upadają. Rynek naszej mody 

wcześniej, w latach 80. opierał się głównie na produkcji na Wschód. To jest przeogromny 

rynek: Rosja, Ukraina, Białoruś. To są po prostu połacie i społeczeństwa, i ludzi, i też z uwa-

gi, no powiem to słowo, na pewne zacofanie, my byliśmy do przodu, dzięki granicy z Odrą, 

obecności Niemców, podróżom, myśmy te nowinki szybciej przechwytywali. Polska jest ta-

kim filtrem, buforem. Położenie nasze w Europie jest bardzo ciekawe. My naprawdę dzieli-

my Zachód od Wschodu. Trochę jesteśmy tu, trochę tu i rzeczywiście zamknięcie tej grani-

cy spowodowało, że mnóstwo polskich firm, ponieważ to się wiązało z wprowadzeniem wiz 

i z innym rodzajem handlu, bardziej skomplikowanym, mówiąc wprost, sprawiło, że targi 

zaczęły upadać, czyli z 12 hektarów, które ja jako studentka odwiedzałam na pierwszym 

roku, jeszcze pamiętam, ogromne, gdzie wszystkiego się nie dało zwiedzić. […] Oprócz tego, 

że jest cała masa chińszczyzny, to ludzie ubierają się normalnie w sklepach, gdzie jest polska 

produkcja. [...] to jest cała ta Polska C, D, E, F, G, H, której my, jako projektanci, trochę nie 

znamy, trochę nie chcemy znać, bo my patrzymy na coś zupełnie innego. [...] To wszystko 

jest i tak naprawdę to jest rynek mody. Natomiast nie wiem, jak nazwać to, o czym my mó-

wimy, myślimy, jak nazwać pokazy, ten świat projektantów. To jest zupełnie coś innego. To 

są dwa różne światy. (Zofia, wywiad nr 1)

Paulina i Weronika opisały rynek mody przez pryzmat podmiotów, które 
pojawiły się w Polsce w ciągu kilkunastu ostatnich lat. Podobnie jak Zofia ich 
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zdaniem jedną z grup stanowią projektanci, którzy sami są celebrytami bądź pro-
jektują dla celebrytów:

Rynek mody w Polsce podzieliłabym na trzy segmenty. Pierwszy to tzw. wesoła twórczość, 

czyli projekty młodych ludzi, którzy biorą udział w różnego rodzaju targach. Są to takie 

zalążki biznesu, takie małe start-upy, które w ogóle nie mają na celu rozwinąć się w po-

ważny biznes. Mam tu na myśli polskich projektantów, nie zagraniczne marki na polskim 

rynku. Tego jest po prostu najwięcej, bo Polskę można uznać za wschodzący rynek, rodzi-

my się i mało która marka wchodzi na szczebel dalszy, ukształtowania biznesu. Natomiast 

już prawie żadna marka nie wchodzi na poziom sprzedaży hurtowej, na świat, w którym 

mają miejsce kontraktacje i sprzedaż kolekcji z półrocznym wyprzedzeniem oraz obecność 

na fashion weekach. Druga grupa to marki takie jak my, obecne na fashion weekach, za-

wierające kontraktacje. Trzecie grupa to projektanci, którzy projektują dla celebrytów. Nie 

ma w  tym nic złego, ja nie mówię tego pejoratywnie. Tylko po prostu ambicją trzeciej 

grupy jest projektowanie dla polskiego klienta, dla klienta zamożniejszego. Bardziej bym 

to zakwalifikowała do kategorii projektowania na miarę lub szycia na zamówienie niż do 

systemu, w ramach którego powstają konkretne produkty z możliwością dalszego odwzo-

rowania. (Paulina, wywiad nr 14)

Myślę, że są dwie historie. Są projektanci, którzy są celebrytami, których się kojarzy z ich 

nazwiska, nikt ich nie kojarzy z ich stylu, są bardziej celebrytami. Zarabiają bardziej na 

sponsorach, na reklamach, na szumie, który jest wokół nich. Oprócz tego jest bardzo dużo 

marek streetwearowych i tam ciężko mówić o projektowaniu, bo to nie jest takie stricte 

typowe projektowanie. Natomiast coraz fajniej zaczyna się pojawiać, właśnie na poziomie 

streetwearu, tych młodych, świeżych marek kreowanie wizerunku. Jestem bardzo zaskoczo-

na, bo to nie jest łatwe, to jest bardzo trudne, a to zaczyna u nas bardzo dobrze działać, na-

wet jeśli sam produkt jest taki kulejący, nie jest jakiś mega innowacyjny, to potrafią ludzie 

go fajnie ubrać, fajnie sprzedać, nawet jak zrobią kolejną bluzę z jakimś fajnym czymś, to 

potrafią znaleźć do tego nową filozofię i w takie opakowanie ubrać, że do mnie ta koncepcja 

przemawia. (Weronika, wywiad nr 11)

Zofia zwróciła uwagę, że dla wielu Polek wyznacznikiem stylu jest Natalia Si-
wiec, za czym podążyło wielu przedsiębiorców:

Rynek mody, na którym można zarobić kokosy, to jest rynek Polski C, D, E, F, który się 

opiera na Natalii Siwiec. Słowianki, na Wschodzie jest to bardzo widoczne, w Polsce mniej, 

ale ogólnie Polki chcą być piękne jak Natalia Siwiec i nie żartuję. Spódnica z falbanką, do-
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pasowany fason, rękaw wstawiony, nie kimono, nie za duże, dekolcik, guziczek, kołnierzyk, 

taka dziunia. Na bazie tego trendu powstało milion marek. Klikniesz na Instagram, masz 

tych marek setki, które nie są markami modowymi. Szyją takie same sukienki, to nie jest 

autorskie. Tylko komuś się wydaje, że troszkę jest autorski. (Zofia, wywiad nr 1)

Projektantka koncentrując się na opisie przemian rynku mody w Polsce, uznała, 
że jego dynamika zwiększyła się wraz z organizacją łódzkiego tygodnia mody, któ-
rego pierwsza edycja odbyła się w 2009 roku, a także powstaniem multibrandowych 
platform sprzedażowych. W wypowiedzi pojawił się także wątek szarej dzianiny, 
która przez kilka lat była popularnym materiałem, z którego wiele młodych pol-
skich marek projektowych oferowało ubrania. „[…] polska młoda moda kojarzy się 
przede wszystkim z szarym dresem, choć owa stylistyka bywa różnie oceniana”956:

Myślę, że polski fashion week dużo zmienił, powstały różnego rodzaju marki. Nagle to 

wszystko ruszyło, kariera szarej dzianiny. Pamiętam, że wtedy to mnie trochę śmieszyło, 

bo ja już przebrnęłam w moim życiu te wszystkie szare dzianiny, jedna właśnie dziura, tu 

wszystko powiewa, jeden szew, niewykończone. To u nas było strasznie długo. Zaczęło 

powstawać bardzo wiele platform internetowych. To bardzo fajnie działało w takich faj-

nych, małych kapsułach i to się naprawdę sprzedawało. Później pamiętam ten słynny Hush, 

pierwszy raz na Stadionie Narodowym, gdzie były tłumy. […] Sukces, myślę, Husha, plat-

form internetowych, a przede wszystkim każda kobieta w Polsce ma to w naturze, jest albo 

świetną kucharką, czytaj może prowadzić dzisiaj bloga kulinarnego, albo dekoruje wnętrza, 

może być architektem lub dekoratorem wnętrz, albo projektantką. Kultura w Polsce szycia 

była zawsze, od lat 70., 60., zawsze. Przecież sobie wszyscy szyli i teraz nagle czujesz wenę, 

oglądasz gazety, myślisz sobie: „Przecież ja mogę uszyć taką sukienkę, czemu nie?” – i poszło 

lawinowo. Modą zajęli się wszyscy, którzy nie byli ani wykształceni, ani z branży, tylko mieli 

zasoby finansowe i mieli ochotę to zrobić. To zmieniło się szalenie. (Zofia, wywiad nr 1)

Tamara oraz Barbara wskazały podobną cezurę czasową dla wzrostu zaintere-
sowania tzw. polską modą:

To się zaczęło właściwie 5, 10 lat temu, takie pierwsze początki. Kilka marek odniosło duży 

sukces. Młodzi ludzie widząc te sukcesy, zaczęli zakładać swoje marki. (Tamara, wywiad nr 10)

956	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 69.
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Kiedy ja zaczynałam w 2011 r., było mniej projektantów, w tej chwili jest ok. 300 na jed-

nej ze znanych platform sprzedażowych. Natomiast nazywanie ich projektantami to jest 

duże nadużycie. Oczywiście są takie osoby, jasne i im kibicuję. [...] Na pewno Internet się 

wzmocnił bardzo dzięki platformom sprzedażowym. (Barbara, wywiad nr 4)

Projektanci opisując polski rynek mody, odnoszą się również do różnych ten-
dencji globalnych. Cezary zwrócił uwagę, że w latach 90. XX wieku rynek w Polsce 
był nienasycony. Dziś natomiast w dużej mierze zarówno w Polsce, jak i innych 
krajach pewne reguły działania w branży wyznaczają „sieciówki”:

W tej chwili wszyscy jako projektanci, twórcy jesteśmy bardzo publiczni. Kiedyś o tym 

w ogóle nie było żadnej mowy. Po drugie zmienił się klient. Kiedyś klient był nastawiony 

na cokolwiek, w zasadzie wszystko się sprzedawało, moda nie była bardzo ważna, bo ry-

nek był po prostu nienasycony. Nie było „sieciówek”, więc moda pochodziła z bazaru albo 

była bardzo w gruncie rzeczy elitarna, bo nie było tej mody środka. Teraz najważniejsza 

jest ta moda środka, „sieciówki” dyktują trendy, dyktują również cenę i cała reszta jest 

zmuszona się do tego dopasować, projektanci trochę też. Patrząc na te wielkie, światowe 

brandy, moda przez ostatnie 20 lat bardzo zdrożała, bo zdrożała o kilkaset procent. My 

chyba też trochę idziemy w tę stronę, że trzeba pokazać coś bardziej wyjątkowego dla 

klienta, dla którego cena nie jest istotna. Wczoraj czytałem, że buty z kolekcji Saint Lau-

rent będą kosztować 10 tysięcy euro i jest już kilka tysięcy kobiet zapisanych, chcących 

te buty kupić. Uważam, że to jest przegięcie, ale jeżeli jest na to klient, to proszę bardzo, 

czemu nie. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektant odniósł się również do współczesnego przyspieszenia związanego 
z rozwojem technologii oraz globalizacji widocznej m.in. w dostępności tych sa-
mych marek w różnych krajach:

Moda bardzo przyspieszyła, jest o wiele szybsza. Można sobie zrobić sesję telefonem, wrzu-

cić na Instagram i zacząć sprzedawać. Wystarczy założyć sklep internetowy i zrobić sobie 

zdjęcia w codziennych sytuacjach, to tak działa. Kiedy my zaczynaliśmy, to było w ogóle nie 

do pomyślenia. Poza tym świat się bardzo skurczył. Dla nas wyjazd do Włoch to było wyda-

rzenie, bilety lotnicze były bardzo drogie. Teraz dla studenta nie jest problemem wyjechać 

do Mediolanu, do Paryża. Pod tym względem się zglobalizowaliśmy i uważam, że to jest 

dobre. Ja to akurat popieram. Niektórzy narzekają, że wszędzie są te same marki, podobne 

sklepy, ale z drugiej strony fajnie, że dogoniliśmy świat, że już nie ma tak dużej różnicy, 

która była kiedyś. (Cezary, wywiad nr 6)
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Weronika dokonała porównania pomiędzy rynkiem mody w Polsce a rynkiem 
mody we Włoszech, zwracając uwagę, że Włosi są w stanie wydać o wiele większe 
kwoty na ubrania, dodatki czy obuwie, podczas gdy w Polsce ludzie przywiązują 
większą wagę do zakupu dobrego samochodu niż drogich ubrań:

Pamiętam, jak 15 lat temu wylądowałam pierwszy raz we Włoszech i poznałam dziewczynę, 

która jadła przez dwa miesiące makaron, żeby sobie kupić jeansy Versace. W Polsce ludzie 

nie są takimi fanami mody. To nie jest tak ważne, ten ubiór nie ma takiego znaczenia. 

Ja zawsze uważam, że dobrze jest ten rynek opisać na zasadzie porównania, np. do wło-

skiego, chociaż włoski jest ekstremalny. Nie ma chyba drugiego takiego na świecie. Mam 

znajomych Włochów, gdzie Włoch potrafi mieć zegarek warty 10 tysięcy euro, jego ciuchy 

są przynajmniej warte 5 tysięcy euro z butami, od 2 do 4 tysięcy garnitur itd. i taki facet 

jeździ samochodem za 2 tysiące euro, np. dziesięcioletnim, a u nas pan z samochodu za 

200 tysięcy złotych wysiada w T-shircie za 30 złotych. To bardzo dobrze ilustruje stosunek 

Polaków do mody. Mamy zupełnie inne priorytety i inwestujemy w zupełnie inne rzeczy 

pieniądze. […] Jeśli zapytasz kogoś za granicą, ile jest w stanie wydać na buty, jakiś do-

brze zarabiający, elegancki mężczyzna. […] To są na ogół ręcznie robione buty i one muszą 

kosztować powyżej półtora tysiąca, dwóch tysięcy, nawet trzech tysięcy złotych. W Polsce 

nawet wśród bardzo majętnych osób 800 złotych za buty to już jest majątek […] i tak samo 

jest w ubraniach. Chociaż w ubraniach jest to trochę łatwiej oszukać, bo mamy te polskie 

szwalnie, które w miarę w dobrych cenach jeszcze szyją w miarę dobre produkty. Jesteśmy 

tym społeczeństwem biedniejszym, na dorobku jeszcze stale, więc priorytety mamy gdzie 

indziej w wydatkach. (Weronika, wywiad nr 11)

Zdaniem projektantki współczesny rynek jest bardzo nasycony: 

Wydaje mi się, że teraz nie ma sensu robić już produktu, jeśli nie ma się pomysłu na coś su-

per nowego. Rynek jest tak pełny, że nie ma sensu wprowadzanie kolejnej rzeczy. Wszystko 

już jest, chcesz T-shirty takie, masz takie, chcesz bluzy takie, masz takie, chcesz inne, masz 

inne, chcesz inne jeszcze od tych innych, to też znajdziesz. Masz wszystko, pełno. Jest sens 

robienia tylko rzeczy, które są unikatowe, kompletnie inne. (Weronika, wywiad nr 11)

Barbara podkreśliła, że podobnie jak za granicą, również w Polsce pojawiają się 
problemy etyczne związane z warunkami zatrudnienia w szwalniach:

Ileś tam szwalni w Łodzi działa w ten sposób, że kobiety pracują, nie mając ubezpieczenia, 

pracują na czarno, gigantyczna szara strefa. [...] Lidewij Edelkoort powiedziała coś takiego, 
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jak zobaczyła reklamę Primarku w brytyjskiej edycji „Vogue”, że to jest „Vogue” i dlacze-

go w „Vogue” pokazujemy sukienkę, która jest tańsza od kanapki, a po drugie, dlaczego 

w ogóle ta sukienka jest tańsza od kanapki? Powinniśmy jako świat Zachodu ustalić, jakąś 

minimalną cenę za ubrania, ponieważ to jest wyzysk. Ponieważ nie może być tak, że moda 

w ten sposób działa i że to jest w ogóle moda. (Barbara, wywiad nr 4)

Porównała sytuacje rynku mody w Polsce do sytuacji mody brytyjskiej w la-
tach 80. i 90. XX wieku:

Ten rynek cały czas się kształtuje, balansuje. Nie ma żadnych systemów wsparcia, nie ma 

pomysłu na to, żeby stworzyć z tego jakąś gałąź twórczą, coś, co mogłoby przynieść jakiś 

prestiż, co mogłoby być takim dobrem narodowym, ale w takim pozytywnym znaczeniu, 

bo wydaje mi się, że mamy coś do powiedzenia, tak jak uderzyła mnie oryginalność ludzi 

na Ukrainie, to myślę, że też coś takiego mamy, chociaż mniej, bo my jesteśmy bliżej Za-

chodu, zawsze byliśmy bliżej Zachodu, zawsze kopiowaliśmy z Zachodu, bardziej się in-

spirowaliśmy niż szukaliśmy w sobie. Myślę, że da się to zrobić, ale to wymaga środków, 

to wymaga wsparcia, to wymaga podniesienia świadomości i to wymaga tak naprawdę 

inwestycji w  prawdziwy fashion week, jak gdyby sponsor to jedno, ale znalezienie lu-

dzi, którzy się tym zajmą z pasji, a nie tylko dla kasy. Jesteśmy w tej samej sytuacji, co 

w latach 90. Alexander McQueen czy Vivienne Westwood, ona bardziej w 80. Wtedy ta 

moda brytyjska zaczęła się rodzić jako coś takiego oryginalnego, interesującego. (Barbara, 

wywiad nr 4)

Zwróciła również uwagę, że świadomość klientów powoli się zmienia:

Ciągle ten zamożny klient woli kupić logo Armani czy nawet logo Diesel, czy logo Prada, bo 

nie wierzy, że w Polsce może być fajna, dobra jakościowo moda, aczkolwiek to się powoli 

zmienia. (Barbara, wywiad nr 4)

W podobnym tonie wypowiedziała się Weronika:

Dawniej, jak już ktoś miał pieniądze i chciał je wydać na coś modowego czy miał większą 

świadomość mody, to kupował zagraniczne marki, to już chciał mieć metkę, chciał mieć 

logo i chciał, żeby mu coś tam błyszczało, a teraz ludzie zaczynają poszukiwać i np. polscy 

projektanci stają się trendy i to jest fajne mieć bluzę z MISBHV czy z La Manii, zaczyna się 

na to robić nawet jakaś taka moda, więc to jest fajne i w tym kierunku to zmierza. Młodsi 

ludzie dwudziestoparoletni coraz większą przywiązują uwagę do tego. Ta ulica jest coraz 
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lepiej ubrana, uważam w taką fajną, postkomunistyczną, północnowschodnią stylistykę idą 

wszyscy. Zaczyna się wykształcać taki swoisty, fajny styl. (Weronika, wywiad nr 11)

Zdaniem projektantów w Polsce brak jest wsparcia instytucjonalnego. Temat 
mody jest często banalizowany i traktowany niepoważnie, podczas gdy stanowi 
ważną część gospodarki, która daje miejsca pracy, przynosi zyski i może również 
stanowić element tożsamości czy dziedzictwa kraju:

Jest wiele imprez na zasadzie, bo moda jest modna. Ktoś coś próbuje, ale to jest wszystko 

często na takim żenująco niskim poziomie i to też traci. Mnie strasznie mierzi wiele rzeczy, 

takich, które psują wizerunek mody. Wbrew pozorom moda jest poważna. Nie ma świa-

domości tego, już nawet nie, że jest to obraz kultury, dyskurs, wyrażenie, jakaś ekspresja 

pokoleniowa, artystyczna itd. Jakby to jest jakiś high level, ale że to jest poważna część 

przemysłu, gospodarki. Powinno to być wsparte. (Barbara, wywiad nr 4)

Bycie projektantem w Polsce to jest ciężka praca. Mam takie poczucie, że faktycznie jest to 

trochę trywializowane, że zajmowanie się ciuchami jest takie błahe bardzo i takie przywią-

zywanie wagi do ciuchów jest trochę takie mało poważne. Jest to nieadekwatne do tego, ile 

pracy się w to wkłada. Ludzie nie wiedzą, z czym to się wiąże, jakby ciuch to ciuch. To jest 

właśnie ta praca technologa, konstrukcja, trzeba coś wymierzyć, wyliczyć, przeanalizować. 

Nie jest moda adekwatnie określana. Czuje się człowiek mało poważnie, że się zajmuje mało 

poważnymi rzeczami w kontekście tych zawodów artystycznych. Jesteś malarzem, jesteś 

pisarzem, to jesteś w kulturze, to jesteś doceniony, jesteś filmowcem, wyjeżdżasz na festi-

wal filmowy, pokazujesz filmy i jest to gdzieś tam doceniane. Natomiast bycie projektantem 

jest, wydaje mi się, dalej oceniane nie w kategorii kultury i sztuki, tylko raczej jako coś 

błahego. […] Wydaje mi się, że gdzieś ta moda, ciuchy, ubrania są dużym rynkiem i mają 

wpływ na gospodarkę, a jakby jest to trywializowane, zawód projektanta nie jest traktowa-

ny bardzo poważnie. (Sabina, wywiad nr 9)

Potrzeba ogromnej determinacji. W większości krajów, ale to nie tylko takich jak Francja 

czy Wielka Brytania, Stany, nawet na Węgrzech, nawet chyba na Ukrainie czy w Gruzji, są 

instytucje państwowe, które wspierają rozwój mody, rozumiejąc, że to jest istotna też gałąź 

gospodarki i coś, czym kraj może się promować, z czego może być znany. W Polsce takiego 

wsparcia instytucjonalnego nie ma. (Daria, wywiad nr 13)

Niestety musimy wszystko robić sami, nie ma żadnego wsparcia, żadnej organizacji, która 

by pomagała czy wspierała, sami właściwie zaczynamy raczkować. (Tamara, wywiad nr 10)
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Wielu projektantów podkreśliło również, że w Polsce brakuje edukacji związa-
nej z prowadzeniem własnej działalności gospodarczej. Rozmówcy zwracali także 
uwagę na fakt, że prowadzenie marki modowej wymaga inwestycji i generuje wy-
sokie koszty. Z tego względu wiele osób wycofuje się z prowadzenia działalności 
gospodarczej:

Myślę, że niestety nie uczymy młodych ludzi, jak prowadzić ten biznes, bo ja sama też uczy-

łam się na własnych błędach. Brak wiedzy doskwiera młodym ludziom. Niestety uważam, 

że najpierw trzeba by zrobić coaching tym młodym ludziom, czy na pewno chcą być pro-

jektantami. Żeby być projektantem w Polsce, trzeba być naprawdę twardzielem i herosem, 

żeby systematycznie tworzyć i pokazywać kolekcje. […] Trzeba przede wszystkim ludziom 

uświadomić, co to znaczy prowadzenie biznesu modowego, czyli pokazać trochę ekonomii 

i takiej żmudnej codziennej pracy. […] Nawet tych nazwisk, które w tej chwili pojawiają się 

w Polsce z osób, które systematycznie robią dwie kolekcję w roku, jest niewiele. Nie da się 

prowadzić biznesu, nie pracując systematycznie, więc nie chcę oceniać, ale myślę, że jeszcze 

wiele nam brakuje. (Dagmara, wywiad nr 5)

Największą przeszkodą jest, że projektanci nie mają doświadczenia biznesowego, nie wie-

my, jak zacząć, szkoła nas niestety nie przygotowuje na to, gdzie szukać tkanin, jak szukać 

tkanin, to jest największy problem. […] Dodatkowo nie wiemy, jak sprzedawać, gdzie sprze-

dawać, za ile. Nie umiemy liczyć kosztów. Ja się uczyłam tego przez trzy lata, wszystkie 

koszty, podatki, nikt nas tego nie uczy. (Tamara, wywiad nr 10)

Cały proces projektowy musi się mieścić w jakichś ramach finansowych. Według mnie pro-

jektowanie bez zwrócenia uwagi na te elementy finansowe, ekonomiczne nie będzie dobre. 

Uważam, że jest sporo chaosu, że projektanci też powinni siebie bardziej doceniać, szano-

wać swoją pracę, wiem, że to jest bardzo trudne do określenia, sama mam z tym problem. 

[…] Przyznam też z własnego doświadczenia, że o pracy projektanta wiedziałam bardzo 

niewiele, nie zajmując się tym. To jest jedna z bardziej wykańczających emocjonalnie i psy-

chicznie profesji. [...] Nawet będąc mikroprzedsiębiorcą w  farmacji – najważniejsza jest 

moja pula wiedzy, ona jest w głowie. Nie muszę kupować tkanin, odpowiadać za ich jakość, 

szycie, jeździć, sprawdzać, martwić się o sprzedaż. (Klara, wywiad nr 8)

Słuchając znajomych, słyszę też bardzo dużo takich opinii, że ludzie wycofują się z prowa-

dzenia działalności albo są o krok od tego, bo zupełnie im się to nie opłaca, bo wszystkie 

platformy, wszystkie butiki pobierają zbyt duże marże, bo są podatki do opłacenia i okazuje 

się, że to, co z tego zostaje, nie wystarcza, żeby po prostu z tego żyć. Ja nie mówię o osobach, 
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którym nie udało się sprzedać kolekcji, tylko są to osoby, które robią dobre kolekcje, sprze-

dają, a mimo to dochodzą do wniosku, że niestety nie tędy droga, więc to jest takie światło 

ostrzegawcze, że dzieje się coś takiego niepokojącego. (Julia, wywiad nr 2)

Helena przyznała, że w większym stopniu czuje się przedsiębiorcą niż projek-
tantem. Za kluczowy element prowadzenia marki uznała umiejętność kreowania 
wizerunku, uważając, że nawet przy odpowiednim wsparciu projektant może nie 
być w stanie odpowiednio pokierować tym procesem:

Prowadząc własną markę, ja nie do końca czuję się projektantem. Ja po prostu jestem przed-

siębiorcą, osobą, która coś kreuje. U mnie nie chodzi nawet o ubrania, tylko o całą otoczkę, 

którą stworzyłam, za którą się płaci ciężkie pieniądze, bo ludzie mają piękne rzeczy, a nie 

potrafią tego sprzedać. […] Myślę, że gdzieś jest u nas gruby błąd popełniony w edukacji, tzn. 

nie uczą tego. Super, że umiesz konstruować, umiesz szyć, a potem nie potrafisz tego sprzedać. 

Niech chociaż będzie jeszcze jeden kierunek na tych studiach, jak sprzedawać tą modę, jak 

kreować, tylko tak realnie i wtedy niech się połączą ci ludzie. (Helena, wywiad nr 12)

Projektanci podnieśli także temat łódzkiego tygodnia mody. Część rozmówców 
brała czynny udział w wydarzeniu, prezentując swoje kolekcje na wybiegu. Pro-
jektanci generalnie doceniali ideę tego wydarzenia, podkreślając, że dawało ono 
możliwość organizacji pokazu, często pierwszego w karierze. Rozmówcy dostrze-
gali jednak też wady, takie jak brak wymiaru biznesowego czy słabnącą z czasem 
rangę wydarzenia:

Tam pojawiali się i projektanci z Warszawy, którzy jakby robią swoje pokazy, bo też mają 

sponsorów i jakby finansowo mogą takie rzeczy zrobić, ale też pojawiali się tacy projektan-

ci, którzy byli wspierani przez to wydarzenie, w sensie takim, że nie robią swoich pokazów, 

bo nie mają sponsorów, ale mogą pokazać swoją pierwszą, drugą kolekcję, że są na początku 

swojej drogi zawodowej, jakby mogli tam zostać dostrzeżeni, ktoś mógł jakby z marką, któ-

rej nikt nie kojarzył, wejść do tego świata modowego. […] Nie ukrywam, że jak ja chodziłam 

na pokazy różnych projektantów, sprawiało mi to ogromną przyjemność i bardzo fajnie się 

to oglądało, a teraz nie wiem, co się w tych markach dzieje. […] Owszem, mogę śledzić Fa-

cebooka, mogę śledzić stronę, natomiast pokaz jest zawsze dla mnie wyrazem artystycznym, 

to na pewno jest coś innego niż zdjęcia, które się publikuje na Facebooku czy Instagramie, 

ponieważ zawsze dla mnie pokaz był czymś takim, że łączy się muzykę z choreografią, z ca-

łym przekazem. Dla mnie pokaz był wartością dużo większą. To nie był tylko pokaz ubrań. 

(Sabina, wywiad nr 9)
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Wielka szkoda, że gdzieś z harmonogramu tych wszystkich imprez zniknął fashion week, 

w którym miałam przyjemność brać udział i myślę, że impreza tego typu dobrze by zrobiła 

polskiej modzie, tylko niestety coś nie zadziałało tak jak powinno i jest tak jak jest, ale to 

wielka szkoda. (Julia, wywiad nr 2)

Fashion week, impreza, która gdzieś tam zbankrutowała. Pokazy nie powinny być za 

darmo, a były. Też z drugiej strony powinni być zagwarantowani kupcy, nie tylko ta 

zagraniczna prasa, która przyjeżdża, że to powinno być takie prawdziwe, nie taki show 

dla samego show. Tylko konkretny aspekt biznesowy powinien za tym iść. (Barbara, 

wywiad nr 4)

Ten event był bardzo dobrze przygotowany. Ja nawet zapłaciłem, bodaj dwa razy, za 

pokazy, które miałem. Wiedziałem, że jestem w cyklu, pierwszy, drugi, trzeci, czwarty 

raz, przechodziłem przez radę, a później mówię: „Mogę też zapłacić, dlaczego nie”. Tym 

bardziej że to nie jest koszt, a były takie reakcje zdziwienia ludzi, jeżeli mieli zapłacić 

za pokaz. To naprawdę był bardzo dobrze przygotowany event, do czasu, bo później się 

posypało, ale to wina jest wszystkich i projektantów, i organizatorów, i prasy całej. […] 

Bardzo wielu projektantów, marek zaistniało dzięki tej imprezie. (Maksymilian, wywiad 

nr 7)

Braliśmy udział w fashion weeku w Łodzi. Uważam, że na tym etapie, kiedy my zaczynali-

śmy, to było super doświadczenie, możliwość pokazania się po raz pierwszy prasie, poka-

zania się ludziom, zorganizowanie pokazu. To była bardzo fajna sprawa. Potem już sami 

zrezygnowaliśmy, bo ta impreza zaczynała mieć coraz gorszą prasę. (Daria, wywiad nr 13)

Osobiście mi jest szkoda łódzkiego fashion weeka. My wycofaliśmy się po dziesięciu edy-

cjach. Stwierdziliśmy, że nie ma dla kogo przygotowywać tego pokazu. My zawsze dużo 

pracy wkładaliśmy w  przygotowanie pokazu i  nagle robimy pokaz, na którym nie ma 

dziennikarzy, nie ma prasy, która zawsze przyjeżdżała, w związku z tym nie pojawiają się 

później żadne relacje, więc zadaliśmy sobie pytanie, po co to robić. Oczywiście, było to 

bardzo wygodne, bo organizatorzy zapewniali duży komfort projektantom, można było 

pracować z Kasią Sokołowską lub innym reżyserem, było świetne oświetlenie, wszystko 

odbywało się w dużych obiektach, 1500 osób publiczności. Natomiast my właśnie w pew-

nym momencie zastanowiliśmy się, że jest 1500 osób publiczności i że to jest miłe słyszeć 

brawa i emocje 1500 osób, ale następnego dnia otwieramy gazety, Internet i tych relacji 

brakowało. Stwierdziliśmy więc, że decydujemy się na zrobienie własnego pokazu. (Ce-

zary, wywiad nr 6)
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Projektant, który obecnie wraz z Lidią jako duet organizuje pokazy własnej 
marki w Warszawie, wskazał różnicę pomiędzy pokazem indywidualnym a poka-
zem w ramach fashion weeka organizowanego w Łodzi:

Fashion week w pewien sposób ograniczał nie tyle inwencję projektantów, ale sposób poka-

zania kolekcji. Było tylko pół godziny na zmianę pomiędzy pokazami. Nie można było zmie-

nić scenografii, można było wykorzystać muzykę, ustawić scenograficzne elementy, ale jed-

nak całość odbywała się w takiej przestrzeni dedykowanej wielu pokazom. Przy własnym 

pokazie możemy wybrać dowolną lokalizację, możemy użyć nietypowego oświetlenia, np. 

zrobić pokaz przy świecach, na fashion weeku to było niemożliwe. To jest podstawowa róż-

nica. Poza tym na pokaz indywidualny mamy możliwość zaproszenia dowolnych osób, a na 

fashion weekach byliśmy zdani na osoby zaproszone, bo własnych zaproszeń do rozdania 

było tylko sto, bardzo mała garstka. (Cezary, wywiad nr 6)

Projektanci wskazali, że jest zapotrzebowanie na duże, branżowe wydarzenie 
w Polsce:

Rynkowi modowemu brakuje takiego dużego wydarzenia, bo miało być pod patronatem 

Mercedes Benz, też się to nie odbyło, więc jakby tutaj nie ma czegoś takiego. Z drugiej stro-

ny, kto miałby się tym zająć. Nie wiem, jak to się dzieje w innych krajach, że oni to mają, 

a my tego nie mamy, ale może potrzebne by było jakieś wsparcie finansowe z państwowych 

pieniędzy, jeżeliby uznać to jako dziedzinę sztuki, kultury, gdzieś to wpisać, gdyby nie było 

podejścia do tej mody trochę z takim przymrużeniem oka, że to tylko ubrania, tylko ktoś by 

poważnie potraktował tę modę, to może by się znalazły na to finanse i może ktoś by się za 

to zabrał i gdzieś tam można by zrobić takie wydarzenie modowe. […] Przecież fashion week 

w jakiejś części sponsorowało miasto Łódź, nie wiem, czy miasto Warszawa jako stolica nie 

powinna czegoś takiego zrobić. (Sabina, wywiad nr 9)

Mam nadzieję, że powstanie jakaś impreza. Polska to nie jest kraj zaściankowy, żeby nie 

miał imprezy modowej, przyzwoitej, to jest dla mnie nieporozumienie. (Maksymilian, wy-

wiad nr 7)

Brakuje mi bardzo imprezy branżowej, na której rzeczywiście pojawiliby się ludzie ze świa-

ta. Myślę, że jest trochę osób ciekawych tego, co dzieje się w Warszawie. Nasze środowisko 

też jest bardzo podzielone i niektórzy projektanci są bardzo przeciwni pokazywaniu się 

zbiorowemu, co mnie trochę dziwi, bo uważam, że impreza na wysokim poziomie typu 

fashion week miałaby sens. (Cezary, wywiad nr 6)
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Projektanci podkreślali, że indywidualne pokazy organizowane w Warszawie 
mają wyłącznie wymiar wizerunkowy, odbywają się dzięki wsparciu sponsorów 
i w dużej mierze stanowią wydarzenia o charakterze towarzyskim:

Pokazy są u nas stricte wizerunkowe, podczas gdy powinny być biznesowe. Tyle rzeczy, 

które robimy, bo powinniśmy, a nie dlatego że przynoszą korzyści firmie i tak ciężko jest 

nam z tego zrezygnować, dlatego że jest to wizerunek marketingowy, koszt tak naprawdę 

firmy, ale przecież na tych pokazach powinni siedzieć ludzie, którzy zamawiają te kolekcję 

i takich przedsięwzięć nie ma. (Dagmara, wywiad nr 5)

Czemu służą pokazy w Polsce? Tylko temu, żeby przyszły znane twarze. Czy jakikolwiek 

portal modowy po danym pokazie od trzech lat napisał sam z siebie notkę prasową z po-

kazu? Nie, wszystkie portale modowe piszą tylko i wyłącznie, kto się pojawił. Aktualnie 

pokazy w Polsce służą tylko i wyłącznie gwiazdom, tylko po to, żeby przyszły gwiazdy i się 

pokazały. Później się nie pisze o tym, jaka była kolekcja. […] Pokazy stają się coraz droższe, 

projektantów też na to nie stać, chyba że za pieniądze sponsorów. Sponsorzy aktualnie się 

wykruszają w Polsce, to smutne, ale taka jest prawda. (Błażej, wywiad nr 3)

Kto robi pokazy? Robią te firmy, które albo są dofinasowane, albo te, które mają sponsorów, 

albo te, które mają budżety, po prostu. Ja uważam, że dawno temu powstał błąd, bo powstał 

taki cykl dziwny, bo za granicą powstały dawno temu fashion weeki i jakby one skupiają 

projektantów. Wiadomo, że pokazy odbywają się w ramach fashion weeka, ale w różnych 

przestrzeniach i to jest super, bo nikt nie jest lepszy, nikt nie jest gorszy. U nas nie powstał 

event modowy, ale powstało coś dziwnego, jak pokazy w Warszawie i wtedy jesteś pro-

jektantem, jak masz pokaz w Warszawie, dziwne. Jakby to definiuje projektanta. […] To 

jest przedziwne u nas. Stworzyła się taka bańka mydlana, nadmuchana do nie wiem jakiej 

wielkości. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Zdaniem Błażeja w branży brakuje profesjonalizmu, a część projektantów kon-
centruje się na byciu celebrytami:

Zapominamy o podstawowej wartości, że moda to jest biznes, a podstawą każdego biznesu 

jest zarabianie pieniędzy. Są projektanci celebryci, którzy lansują się na ściankach. Jeżeli 

prowadzisz zawód bycia celebrytą, to nie masz czasu na prowadzenie innej działalności, bez 

względu na to, czy jesteś lekarzem, prawnikiem, każdy zawód wymaga poświęcenia czasu. 

Jeżeli ten czas poświęcasz na robienie czegoś tam innego, to zastanów się, czy chcesz być 

projektantem, czy chcesz sprzedawać produkt swoim wizerunkiem. To jest to, czego ja się 
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nauczyłem, pracując jeszcze w mediach, co mnie szalenie też oburza. Wiem, że teraz brzmię 

pewnie jak hipokryta, bo sam wystąpiłem w programie telewizyjnym, który szczerze mó-

wiąc, zawodowo mi niewiele dał. […] Ja chcę mieć wpisane w rubryce zawód projektant, 

a nie chcę być celebrytą. (Błażej, wywiad nr 3)

Wśród problemów na polskim rynku mody projektanci wskazali również na 
fakt, że większość polskich butików nie kupuje oferowanych ubrań, lecz sprzedaje 
je na zasadach komisu:

To tylko niszczy rynek. To jest nie fair. Tworzysz komuś content i ktoś ma wszystkie rzeczy 

w sklepie piękne i nie musi w to dawać ani grosza, nie stara się tego sprzedać, bo nie musi, 

bo w to nie zainwestował, to jakby się nakręca. To nie jest dla nikogo dobry pomysł, i dla 

firm, które tak sprzedają, i dla firm, które w to wchodzą. (Helena, wywiad nr 12)

Dzisiaj jest tak, że ty musisz wybrać materiał, zamówić, zapłacić za niego. Ja też wcześniej płacę, 

nie mam żadnego długu w szwalniach, szwalni płacę od razu. Dostaję towar, płacę, dla mnie 

nie ma dyskusji, czyli ja inwestuję cały czas i później sklepy oczekują, że ja jeszcze zainwestuje 

w sklep, czyli że ja to zatowaruję. […] Przez to, że ludzie chcieli handlować, zgodzili się na te 

komisy, oczywiście jak komuś zależy, masz fajnego sprzedawcę, to ci idzie, masz szybki feedback, 

to możesz się zgodzić. [...] Dzisiaj jest właśnie moim zdaniem ten właśnie problem, że projek-

tanci chcą bardzo projektować, chcą bardzo sprzedawać i myślą, że tak trzeba. Ja powiedziałam: 

„Dopóki się będziecie godzić na komisy, dopóty one będą”. (Zofia, wywiad nr 1)

Spróbowałam z komisami, nie mam siły na to, rezygnuję. Nie mam kontroli nad ubraniami, 

pojawiają się jakieś drobne zniszczenia, zabrudzenia. Myślę, że natury ludzkiej nie oszuka-

my. Jeśli się za coś nie zapłaci, to się tego nie szanuje. [...] To jest coś, co zabija i tak napraw-

dę nie pomaga rozwijać się młodym markom. (Klara, wywiad nr 8)

Powstała taka tendencja, że butiki działają na zasadach komisowych, czyli jak ktoś kupi, to 

fajnie, a jak nie kupi, to jakby ciuch do ciebie wraca, w różnym stanie, czasem zniszczony, 

czasem poprzymierzany kilka razy. Wraca do ciebie po sezonie, więc tak naprawdę nie 

wiadomo, co z nim zrobić, bo ani go nie sprzedasz, bo już jest brzydki i poprzymierzany 

i brudny, a z kolei wyrzucić trochę szkoda, bo wydałeś na produkcję pieniądze. Ten system 

mnie wykańczał. Uważam, że niedobrze to funkcjonuje. (Sabina, wywiad nr 9)

Zdaniem projektantów również idea targów sprzedaży bezpośredniej zaczęła 
się wyczerpywać. Spada zainteresowanie oraz ranga tego typu wydarzeń:
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Rynek został zalany różnego rodzaju targami, co weekend, co tydzień. Kiedyś one miały 

wymiar. Parę lat temu ja to widziałem, bo jeździłem na Hush, cały czas ludzie, którzy przy-

chodzili na tę imprezę, specjalnie się ubierali, to było coś wyjątkowego dla nich, że mogli 

spotkać projektantów itd. Przez to, że pojawiła się ogromna liczba różnego rodzaju targów, 

to stało się jak wyjście po schabowego do mięsnego. Ludzie w dresach przychodzą, to dla 

nich nie jest już nic wyjątkowego. To jest bardzo duży błąd. Każdy się chce nachapać. Poza 

tym liczba marek, które powstały, bo myślały, że na tym można łatwo zarobić, jest po prostu 

zastraszająca. (Maksymilian, wywiad nr 7)

Dla mnie w ogóle formuła targów się wyczerpuje. To już nie jest forma taka atrakcyjna dla 

klienta. Wydaje mi się, że coś już się kończy. Coraz mniej ludzi przychodzi, to już nie jest 

taki szał. Ludzie też poznali marki, mogą się odezwać, kiedy chcą, każdy ma sklep interne-

towy. Warszawscy projektanci często mają swoje butiki. (Barbara, wywiad nr 4)

Tamara wyraziła opinię, że dobrze zorganizowane targi są sposobem na promo-
cję marki i dają szansę na osobiste spotkanie z klientem:

Jeżeli chodzi o targi, to w tym momencie jest to najlepszy sposób, może nie do końca sprze-

daży, ale pewnego rodzaju promocji. Osoby spotkane na targach często wracają, okazuje się, 

że kojarzą markę, mogą też te rzeczy zobaczyć, dotknąć. Szczególnie że my się koncentruje-

my na sprzedaży online, więc taka dostępność jest mile widziana. Możemy też porozmawiać 

z klientkami. (Tamara, wywiad nr 10)

Zofia zwróciła uwagę, że w Polsce mamy z jednej strony silny rynek odzieżowy 
(rynek mody masowej), dla którego reprezentatywne są Targi Mody Poznań organi-
zowane dwa razy w roku oraz z drugiej strony znany z mediów „świat projektantów” 
i organizowanych w Warszawie pokazów. Projektantka podkreśliła, że próba tworze-
nia luksusowej mody wiąże się z dużymi kosztami. Projektanci są zgodni co do tego, 
że tzw. boom na polską modę zaczął się ok. 2010 roku, co zostało również wskazane 
w rozdziale dotyczącym przemian polskiego rynku. Z kolei w wypowiedzi Weroni-
ki, która porównała rynek mody w Polsce do rynku włoskiego, potwierdza się, że 
moda nie stanowi dla Polaków priorytetu w wydatkach. Projektanci zwrócili rów-
nież uwagę na wiele globalnych tendencji, które są widoczne także w naszym kraju, 
jak rozwój marek sieciowych, które dyktują sposób działania całej branży, czy nasy-
cenie produktowe, z jakim mamy teraz do czynienia. Należy także zwrócić uwagę, 
że następuje obecnie coś na kształt etapu weryfikacji w branży. Wiele osób wycofuje 
się z prowadzenia marek modowych z uwagi na koszty, pozostają osoby wytrwałe, 
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zdeterminowane, z określoną wizją i doświadczeniem. Powoli spada również zainte-
resowanie organizowanymi w całej Polsce targami sprzedaży bezpośredniej. Zdania 
na temat udziału w tego typu wydarzeniach są jednak podzielone. Są osoby, które 
postrzegają je jako skuteczne narzędzie promocyjne, a są takie, które odnoszą się do 
tego typu wydarzeń sceptycznie. „[…] zdania dotyczące przełożenia udziału w okre-
ślonych wydarzeniach branżowych na realne korzyści są podzielone”957.

W kontekście funkcjonowania w ramach polskiego rynku mody projektanci 
wskazali na następujące problemy:

●● występowanie zjawiska komisu;
●● braki w edukacji w zakresie zarządzania marką modową;
●● trywializowanie mody jako branży oraz zjawiska;
●● brak wsparcia instytucjonalnego;
●● brak dużego, specjalistycznego wydarzenia.

Zjawisko komisu, jako powszechna praktyka w polskich butikach, zostało ne-
gatywnie ocenione przez projektantów. Wyjątkiem jest opinia Zofii, która przy-
znała, że pod pewnymi warunkami taka współpraca może być dla projektantów 
korzystna. Również respondenci w raporcie „Branża modowa – znaczenie gospo-
darcze, analiza czynników sukcesu i dalszych możliwości rozwoju” uznali sprzedaż 
komisową za największą bolączkę rynku mody w Polsce. Wiąże się ona z niską 
przekładalnością inwestycji na realny zysk oraz znacznym ryzykiem ponoszonym 
przez projektantów958. Projektanci mówili także o tym, że brakuje w Polsce eduka-
cji w zakresie zarządzania marką modową i prowadzenia działalności gospodar-
czej. W większości przypadków respondenci zdobywali doświadczenie na zasadzie 
prób i błędów. Zdaniem projektantów temat mody rozumianej jako branża oraz 
zjawisko jest w Polsce trywializowany. Zwrócił na to uwagę również Piotr Szara-
dowski: „W Polsce – niestety – zainteresowanie modą wciąż najczęściej rozumiane 
jest jako zainteresowanie zakupami, ofertą sklepów, obowiązującymi długościami, 
kolorami, dodatkami itd.”959 Z punktu trzeciego wynika niejako kolejne zjawisko, 
jakim jest brak wsparcia instytucjonalnego dla branży mody. Respondenci odnieśli 
się także do zniknięcia polskiego tygodnia mody, organizowanego w Łodzi. Wie-
lu projektantów uważa, że brakuje tego typu dużego, profesjonalnego, modowego 
wydarzenia, które jednoczyłoby branżę.

957	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 68.
958	 Tamże, s. 57.
959	 P. Szaradowski, Sposoby na modę, „Muzealnictwo”, 2014, nr 55, s. 27.
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7. Metafory organizacyjne marek autorskich

W kontekście funkcjonowania rynku mody w Polsce oraz pojawienia się w jego 
ramach marek autorskich postawiono następujące pytanie badawcze: Czy metafo-
ryczne rozumienie mody wpływa na sposób zarządzania marką odzieżową przez 
polskich projektantów? Pytanie główne zostało rozbite na dwa pytania pomocni-
cze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajdują swoje potwierdzenie? 
Czy konieczne jest wyróżnienie dodatkowych metafor? Wątki wskazane w sied-
miu metaforach mody wyraźnie wystąpiły w wypowiedziach projektantów. Nale-
ży zatem jak najbardziej twierdząco odpowiedzieć na główne pytanie badawcze. 
Projektanci prowadzący marki autorskie w swoich wypowiedziach wykazali się 
silną świadomością biznesową, zwracają uwagę na ekonomiczny wymiar mody. 
Definiując modę, skoncentrowali się przede wszystkim na jej dwuznacznym cha-
rakterze (zderzeniu kreacyjności z użytkowością), co ma być gwarantem rynkowe-
go sukcesu marki. Dlatego za najbardziej nośną metaforę należy uznać metaforę 
mody jako pajęczej sieci, złożonej z ekonomicznych i komunikacyjnych więzi po-
między organizacjami tworzącymi rynek mody.

Projektanci dużą wagę przywiązują do kwestii związanych z promocją, m.in. do 
organizacji sesji zdjęciowych, estetyki strony internetowej, organizacji pokazów. Są 
również bardzo świadomi współczesnej siły oddziaływania nowych mediów i ich 
znaczenia w ramach rynku mody i całej branży, choć sami są przekonani o tym, że 
nie do końca wykorzystują ich potencjał. Zatem za równie popularne uznać należy 
postrzeganie mody jako spektaklu. Z uwagi na to, że w wywiadach pojawiło się 
pytanie o dostępność marek, silnie objawiła się metafora mody jako nie-miejsca. Jej 
zasadność umacniają również wszelkie wypowiedzi dotyczące specyfiki polskiego 
rynku mody ze względu na historię i położenie geograficzne naszego kraju, a także 
różnice kulturowe pomiędzy Polską a  innymi krajami. Dla przykładu Weronika 
zwróciła uwagę na bardzo różne podejście do mody, które charakteryzuje Polaków 
i  Włochów. Pomimo silnej orientacji biznesowej projektanci często podkreślali 
związki mody i sztuki. Kontekst ten szczególnie mocno wybrzmiał w wywiadzie 
z Zofią, która modę określiła mianem sztuki użytkowej.

We wstępnej części postępowania badawczego autor krytycznie odniósł się do 
działań w  zakresie tzw. mody etycznej, wyznaczając metaforę utopii. Rozmowa 
z Dagmarą znacząco wpłynęła na jego punkt widzenia i uświadomiła, że w przy-
padku mniejszych marek projektowych można spotkać się z autentyczną chęcią 
tworzenia projektów społecznych. Wywiad z projektantką był bardzo inspirują-
cy. Należy zatem utopię jako pojęcie traktować jako twór znaczeniowo neutralny. 
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Samo dążenie do ideału nie jest bowiem niczym złym. Być może należałoby w tym 
przypadku wyznaczyć inną metaforę, np. nowego porządku czy nowego ładu. Nie-
mniej jest to bardzo ciekawy przypadek marki, w której głównym celem jest two-
rzenie wartości społecznej poprzez unikalny design. W kontekście przeprowadzo-
nych wywiadów metaforę utopii należy uznać za mało popularną, co potwierdza, 
że zjawisko tzw. mody etycznej wpisującej się w społeczną odpowiedzialność biz-
nesu jest w Polsce wciąż stosunkowo mało popularnym zagadnieniem960. Za równie 
rzadko występującą należy uznać metaforę mody jako wirusa oraz rwącego stru-
mienia. Osoby prowadzące marki autorskie są świadome trendów obserwują je, ale 
raczej dystansują się wobec nich, niż naśladują. W swojej działalności projektowej 
stawiają na ponadczasowość oraz własny styl, przy jednoczesnym uwzględnieniu 
preferencji klientów. Tworząc markę modową, warto zatem odpowiedzieć na pyta-
nia sformułowane w oparciu o najsilniej występujące metafory:

●● W jaki sposób marka zostanie włączona do pajęczej sieci mody? W jaki spo-
sób pojawi się na rynku i jak będzie na nim funkcjonować?

●● Jaki rodzaj spektaklu będzie jej towarzyszył? Jakie narzędzia zostaną do tego 
wykorzystane?

●● Jakie będzie miejsce marki (nie-miejsce) na rynku? Gdzie będzie dostępna? 
Jaka powinna być specyfika marki z uwagi na miejsce jej powstania i funk-
cjonowania? Czy będzie działać lokalnie, czy globalnie?

●● Czy marka ma mieć charakter kreacyjny (na poziomie promocji bądź produktu), 
czy typowo użytkowy? W jaki sposób połączyć kreacyjność z użytkowością?

Używając metafor mody, jesteśmy zatem w stanie w bardziej obrazowy sposób 
mówić o procesie tworzenia tożsamości marki. Może to być zatem bardzo skuteczne 
narzędzie do lepszego zrozumienia przemysłu modowego, ale także edukacji w za-
kresie zarządzania marką modową. Takie mówienie i  pisanie o  modzie pozwala 
również spojrzeć na modę szeroko jako jednoczesne źródło i następstwo przemian, 
co oddala nas od popularnego w Polsce dyskursu postrzegania mody jako zjawiska 
trywialnego, związanego tylko ze zmieniającymi się szybko trendami. Siedem meta-
for mody nie wyczerpuje jednak wszystkich wątków, które pojawiły się w związku 
z przeprowadzonymi badaniami, szczególnie w kontekście nauk o zarządzaniu. Ko-
nieczne stało się więc wyróżnienie czterech metafor organizacyjnych marek autor-
skich w oparciu o omówioną w pierwszym rozdziale koncepcję Garetha Morgana. 

960	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…, 
dz. cyt., s. 78.
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Interpretując wypowiedzi projektantów, marki autorskie możemy postrzegać jako: 
czarną skrzynkę, poszukiwanie równowagi, eksperyment oraz misję.

W kontekście teorii aktora-sieci marka autorska jest rodzajem czarnej skrzyn-
ki, stanowi pewną ustabilizowaną całość relacji, które są na tyle trwałe, że są 
traktowane jako całość. Proces projektowy, tworzenie tożsamości, opracowywa-
nie strategii uznać można za rodzaj translacji, czyli takiego rodzaju relacji, który 
przekształca oba elementy, w tym przypadku zarówno twórcę, jak i samą mar-
kę. Translacjami są także relacje marka-klient czy też produkt-klient. Konsument 
może bowiem daną marką się zainteresować lub nie. W toku dziejących się trans-
lacji marka może objawiać się jako zapośredniczenie, kiedy klient zna markę i wie, 
czego po niej może się spodziewać, lub jako mediator, kiedy marka jest nieznana, 
konsument potrzebuje czasu, by się z nią zapoznać, a skutki jego poczynań trudno 
przewidzieć. Sama moda w tych wszystkich procesach jest z kolei hybrydą, czymś, 
co powstaje w wyniku mieszania się cech ludzkich i pozaludzkich i tylko dzięki 
relacjom pomiędzy aktorami możemy w ogóle mówić o takim zjawisku jak moda. 
Sam sposób rozumienia mody pełni funkcję wtyczki, dzięki której dane zjawiska 
interpretowane są w określony sposób.

Zbliża nas to do mechanistycznego postrzegania organizacji. „Mówimy o orga-
nizacjach tak, jakby były maszynami, i wobec tego jesteśmy skłonni oczekiwać od 
nich, że będą działać jak maszyny: w sposób zrutynizowany, wydajny, niezawodny 
i przewidywalny”961. Ten sposób myślenia objawia się u właścicieli marek autor-
skich w kontekście m.in. postrzegania strategii jako określonego sposobu działa-
nia, czyli przyjęciu sprecyzowanych zasad funkcjonowania, np. odszywania krót-
kich serii ubrań. Mechanistyczny sposób myślenia widać również w nadawaniu 
markom autorskim, przez ich twórców, określonej struktury organizacyjnej w za-
kresie produkcji, prezentacji produktu, zarządzania (w tym marketingu i PR) oraz 
dystrybucji i sprzedaży, która jest oparta na podmiotach zewnętrznych, współ-
pracownikach lub zatrudnianych pracownikach. Perspektywa mechanistyczna nie 
wyczerpuje organizacyjnego kontekstu funkcjonowania marek autorskich.

W swoich wypowiedziach projektanci bardzo często posługiwali się porówna-
niami kulinarnymi. Pojawiło się stwierdzenie o „jedzeniu małymi łyżkami”, Bar-
bara definiując kreatywność, wspomniała, że nawet posiadając w lodówce tylko 
kilka produktów, można zrobić smaczną kolację, w wypowiedzi Weroniki pojawił 
się wątek maszynki do mięsa, a Helena porównała zaproszenie klientek do butiku 

961	 G. Morgan, Obrazy organizacji…, dz. cyt. s. 20.
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do zaproszenia na kolację. Moda zatem bliska jest gotowaniu, wymaga umiejętne-
go łączenia różnych elementów. W tym kontekście tworzenie marki autorskiej na 
polskim rynku mody można porównać do próbowania nowego przepisu, który naj-
pierw trzeba sprawdzić i który często ulega modyfikacjom zależnie od indywidual-
nych potrzeb i upodobań oraz zewnętrznych czynników takich jak np. dostępność 
produktów i surowców. W wywiadach pojawił się także motyw podróży związany 
m.in. z inspirującymi wyjazdami, obserwacją ludzi, odwiedzaniem różnego rodzaju 
miejsc czy wydarzeń branżowych, jak np. targi tkanin. Dla projektantów ważne 
jest również sięganie do przeszłości, do tradycji, ale i wybieganie w przyszłość, ro-
zumiane jako przełamywanie konwencji i poszukiwanie nowych rozwiązań. Marki 
autorskie mogą więc być postrzegane przez pryzmat eksperymentu. Tym bardziej 
że respondenci często wskazywali na wykorzystywanie w swojej działalności me-
tody prób i błędów. Przykładem jest m.in. marka Sabiny. Projektantka wycofała się 
z szycia skórzanych torebek na rzecz tworzenia ubrań dla kobiet.

Metafora marki autorskiej jako eksperymentu wpisuje się w kontekst organi-
zacji jako mózgu oraz przepływu i transformacji. Pisząc o metaforze mózgu, autor 
„Obrazów organizacji” zwrócił uwagę, że: „Jeśli okoliczności się zmieniają, to ważne 
jest, aby poszczególne elementy organizacji potrafiły zakwestionować odpowied-
niość tego, co robią, oraz zmodyfikować swoje działanie, aby uwzględnić nowe sy-
tuacje”962. Zdecydowanie tak jest w przypadku projektantów, którzy przekształcają 
swoje działania w zależności od okoliczności oraz wniosków sformułowanych na 
podstawie popełnionych błędów. Metafora organizacyjna mózgu konkretnie okre-
śla, jak można osiągnąć większe możliwości dostosowawcze organizacji zgodnie 
z założeniem, że: „[…] możliwe jest takie projektowanie organizacji, aby mogły 
się uczyć i samoorganizować podobnie jak w pełni funkcjonujący mózg”963. Marki 
autorskie uznać należy za organizacje uczące się. „[…] innowacyjne organizacje 
muszą być zaprojektowane jako systemy uczące się, przede wszystkim otwarte na 
dociekania i samokrytykę”964.

Eksperyment jest głęboko zakorzenioną formą naukowego poszukiwania efek-
tywnych rozwiązań w ramach nauk o zarządzaniu. Wystarczy choćby wspomnieć 
Fredericka Winslowa Taylora, twórcę naukowego zarządzania, który propago-
wał: „[…] doświadczalne metody badania zjawisk związanych z wykonywaniem 

962	 Tamże, s. 86.
963	 Tamże, s. 119.
964	 Tamże, s. 120.
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pracy”965. Również współcześnie, zarówno w  mniejszych, jak i  większych orga-
nizacjach, testuje się różnego rodzaju rozwiązania, które mają wpłynąć na efek-
tywność pracowników. Przykładem jest założona w 2002 roku australijska firma 
Atlassian produkująca oprogramowanie. Jeden z jej założycieli Mike Cannon-Bro-
okes, aby uniknąć organizacyjnego marazmu i zachęcić pracowników do większej 
kreatywności, wprowadził tzw. FedEx Day, czyli dzień, w  trakcie którego każdy 
może pracować nad dowolnym problemem spoza zakresu normalnych obowiąz-
ków. To niekonwencjonalne rozwiązanie przyniosło wiele nowych produktów 
oraz udoskonaleń, dlatego zwyczaj ten wszedł na stałe do kultury organizacyjnej 
tego przedsiębiorstwa966. Organizacje zatem nie mogą bać się zmian oznaczających 
rozwój i będących efektem różnego rodzaju poszukiwań, co wpisuje się w wątki 
metafory organizacji jako przepływu i transformacji. Zdaniem Garetha Morgana 
zgłębiając charakter i źródło zmian, jesteśmy w stanie zrozumieć ich wewnętrz-
ną logikę: „Jeśli bowiem istnieje jakaś wewnętrzna logika zmian kształtujących 
nasz świat, to możliwe staje się zrozumienie zmiany i kierowanie nią na nowym, 
wyższym szczeblu myślenia i  działania”967. Podążając za autorem, można wska-
zać trzy sposoby spojrzenia na zmianę. Pierwszy z nich zainspirowany biologią 
określa organizacje jako systemy samowytwarzające się. Według drugiego logika 
zmiany ujawnia się w napięciach odnajdywanych w relacjach okrężnych. Zgodnie 
z  trzecim, zmiana jest wynikiem dialektycznych stosunków między przeciwień-
stwami968. Ten ostatni sposób patrzenia na zmianę może być szczególnie przydatny 
w przypadku firm działających w ramach sektora mody. Zmiany trendów wynikają 
bowiem z napięcia pomiędzy chęcią upodobnienia się a chęcią wyróżnienia.

W wypowiedziach projektantów często pojawiał się wątek rozumienia mody 
jako balansowania czy poszukiwania, eksploracji. W tym względzie użyteczna jest 
metafora mody jako równowagi wskazana w książce „Marka modowa. Jak zrozu-
mieć konsumenta mody i stworzyć markę szytą na miarę?”, sformułowana na pod-
stawie badań preferencji polskich konsumentek. Dla projektantów bowiem moda, 
jak i sam proces projektowy stanowi rodzaj balansowania pomiędzy kreacyjnością 
a użytkowością. Stąd również same marki autorskie można postrzegać jako organi-

965	 M. Zdyb, Zarys historii myśli organizatorskiej, Lublin: Uniwersytet Marii Curie-Skłodowskiej. 
Wydział Prawa i Administracji, 1987, s. 219.

966	 D. H. Pink, Drive. Kompletnie nowe spojrzenie na motywację, Warszawa: Studio EMKA, 2009, 
s. 98-99.

967	 G. Morgan, Obrazy organizacji…, dz. cyt., s. 312-313.
968	 Tamże, s. 272-319.
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zacje poszukujące równowagi, co zresztą wpisuje się w kontekst teorii równowagi 
organizacyjnej: „Jeżeli spojrzymy na przetrwanie i rozwój organizacji z punktu wi-
dzenia koncepcji równowagi organizacyjnej, to możemy zaryzykować twierdzenie, 
że równowaga odpowiedzialna jest za przetrwanie, a jej zakłócenia – za rozwój”969.

Perspektywa ta pozwala nam postrzegać marki autorskie zgodnie z założenia-
mi metafory organizmu, która została oparta na trzech kontekstach. Po pierwsze 
podkreślona zostaje w ten sposób rola otoczenia. Organizacja jest bowiem syste-
mem otwartym, który pobiera z otoczenia niezbędne do swojego funkcjonowania 
zasoby i informacje970. Po drugie można wskazać na fakt istnienia różnych 
rodzajów organizacji: „[…] możliwe jest zidentyfikowanie różnych gatunków or-
ganizacji w różnego rodzaju otoczeniu. Stwierdzamy, że podobnie jak niedźwie-
dzie polarne żyją w regionach arktycznych, wielbłądy na pustyniach i aligatory na 
terenach bagnistych, tak różne gatunki organizacji są lepiej »przystosowane« do 
szczególnych warunków otoczenia niż inne”971. Po trzecie organizacje nie tylko są 
kształtowane przez otoczenie, ale również same mają możliwość wpływania na to 
otoczenie, co definiowane jest jako tzw. ekologia organizacji972. Projektanci ekspe-
rymentują zarówno w ramach procesu projektowego, tworzenia tożsamości marki, 
jak i na poziomie zarządzania. Na przestrzeni lat wypracowują także swój styl, co 
sprawia, że poszczególne marki autorskie różnią się między sobą. Respondenci nie 
tylko dostosowują się do globalnych tendencji, ale również często tworzą własne 
reguły działania, czego przykładem są wspólnie prowadzone butiki Maksymiliana 
i Magdy.

Warto również zauważyć, że marki autorskie z jednej strony mają generować 
zysk, bo oczywiście funkcjonują w otoczeniu ekonomicznym, w rzeczywistości 
rynkowej, ale z drugiej strony stanowią dla projektantów pewnego rodzaju struk-
turę, dzięki której mogą oni rozwijać swoją kreatywność. Zysk w tym kontekście 
można uznać za wartość, która jest wysoko na liście celów tworzenia i rozwijania 
marek autorskich, ale nie stanowi on priorytetu. Raczej jest narzędziem, które słu-
ży temu, by móc markę rozwinąć, np. zatrudniając ludzi czy wprowadzając nowe 
produkty i rozwiązania. Podobne wnioski pojawiły się w raporcie Centralnego  

969	 A. K. Koźmiński, D. Latusek-Jurczak, Rozwój teorii organizacji, Warszawa: Oficyna Wolters 
Kluwer business, 2011, s. 95.

970	 Tamże, s. 47.
971	 Tamże, s. 41.
972	 Tamże, s. 75-78.
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Muzeum Włókiennictwa: „[…] badani na ogół postrzegają rozwój przede wszyst-
kim w kontekście artystycznym, nie zaś rozrostu organizacji i zwiększania zasięgu 
marki. Podsumowując, polscy projektanci mody zwykle odnoszą się do swojej pro-
fesji nie tylko w kontekście pracy. Zawód projektanta wiąże się dla nich z warto-
ściami pozaekonomicznymi. Fakt, że projektowanie stanowi integralną część życia 
badanych, świadczy o silnym związku emocjonalnym z wykonywanym zawodem. 
Dla respondentów równie ważne, o ile nie ważniejsze, od czynników ekonomicz-
nych zdaje się być poszerzanie własnych horyzontów twórczych oraz czerpanie 
satysfakcji z komentarzy zadowolonych klientów”973.

Wniosek ten prowadzi nas do czwartej metafory organizacyjnej marki autor-
skiej jako misji. W naukach o zarządzaniu misja jest ściśle łączona z procesem 
budowania strategii, stanowi jej fundament, nadaje jej kontekst, a także określa 
jej główne ramy. „Sformułowanie misji firmy powinno definiować cztery elemen-
ty: sens istnienia firmy (powszechnie określany mianem misji), pożądany przyszły 
stan (określany mianem wizji), kluczowe wartości wyznawane przez firmę oraz 
podstawowe cele”974. W tym przypadku autor odwołuje się do potocznego rozu-
mienia misji jako posłannictwa. Słowo „misja” pojawiło się w wywiadzie z Zofią, 
która zwróciła uwagę na to, że stara się edukować młodych ludzi, aby brali pod 
uwagę aspekt użytkowy w procesie projektowym. Sama również uznała, że moda 
jest czymś, co ma służyć człowiekowi. Jak zostało wskazane, projektanci mają wie-
le pozaekonomicznych motywacji. W ten kontekst szczególnie wpisują się działa-
nia Dagmary, która jako projektantka biżuterii współpracuje z fundacjami, a także 
wspiera zanikające w innych krajach techniki jubilerskie.

Misje projektantów są różne, podobnie jak wyznawane przez nich normy i war-
tości, a to prowadzi nas do wniosku, zgodnie z którym możemy spojrzeć na mar-
ki autorskie przez pryzmat metafory kultury. Organizacje można postrzegać jako 
zjawiska kulturowe, zmieniające się wraz ze społeczeństwem. Po drugie kultury 
są różne w różnych krajach, zatem możemy mówić o różnicach kulturowych po-
między poszczególnymi organizacjami. Po trzecie w obrębie organizacji tworzą się 
różnego rodzaju wzory kultury oraz subkultury975. Marki autorskie podlegają prze-

973	 CMW w Łodzi, Biuro Badań Społecznych Question Mark, Branża modowa…, dz. cyt., s. 100.
974	 A. Wąsowska, Współczesne koncepcje zarządzania strategicznego, [w:] Nowe kierunki w orga-

nizacji i zarządzaniu: organizacje, konteksty, procesy zarządzania, red. B. Glinka, M. Kostera, 
Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2012, s. 382.

975	 G. Morgan, Obrazy organizacji…, dz. cyt., s. 125-146.
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mianom społecznym, które kształtują nie tylko branże mody, ale również pozostałe 
sektory. Można stwierdzić, że każda marka autorska ma odrębną kulturę. Projek-
tanci reprezentują różne stylistyki, a  tym samym wyznają różne wartości, choć 
wiele z tych wartości jest wspólnych, jak np. motywacja, by tworzyć rzeczy autor-
skie o wysokiej jakości. Tym samym mają one również wartość kulturotwórczą, 
a skupionych wokół nich klientów uznać można za rodzaj subkultury, podzielającą 
określone normy i wartości reprezentowane przez daną markę czy projektanta.

W  wypowiedziach respondentów obok refleksji dotyczących prowadzonej 
działalności pojawiły się również wątki prywatne, różnego rodzaju zwierzenia 
i refleksje. Jako badacz autor został obdarzony zaufaniem, a prowadzone rozmo-
wy miały wyraźną funkcję terapeutyczną. Projektanci otwarcie mówili również 
o problemach, jakie związane są z prowadzaniem marki autorskiej w ramach ryn-
ku mody w Polsce. Niemożliwe jest zatem oddzielenie aspektu organizacyjnego 
od osobowościowego i śmiało można stwierdzić, że nauki o zarządzaniu z jednej 
strony bazują na myśli racjonalnej reprezentowanej przez Fredericka Winslowa 
Taylora, a z drugiej na irracjonalności, w którą wpisuje się kierunek stosunków 
międzyludzkich. „Elton Mayo zrewolucjonizował teorie zarządzania, ponieważ jed-
nocześnie wniósł moralny język osobowości w beznamiętną terminologię psycho-
logicznej nauki oraz pod dotychczas panującą inżynierską retorykę racjonalności 
podstawił nowy leksykon »stosunków międzyludzkich«. […] wprowadził psycho-
analityczną wyobraźnię do samego serca języka wydajności ekonomicznej”976.

Metaforę marki autorskiej jako misji można również wpisać w Morganowską 
metaforę organizacji jako psychicznego więzienia. „Za szczególny wkład metafory 
psychicznego więzienia do teorii organizacji można uznać oferowany przez nią 
zestaw interpretacji służących wyjaśnianiu ukrytego znaczenia naszych światów 
przyjmowanych jako oczywiste. Metafora ta zachęca do badania tego, co znajdu-
je się pod powierzchnią, aby odkryć nieświadome procesy i wiążące się z nimi 
wzorce kontroli, które powodują uwięzienie ludzi w niezadowalających sposobach 
egzystencji”977. Polacy zawsze chętnie spoglądali na Zachód. W latach PRL sym-
bolizował on bowiem „wolny świat” i choć po przemianach 1989 roku w polskim 
społeczeństwie wiele się zmieniło, wciąż można odnaleźć przykłady skrywanych 
głęboko kompleksów. „Zmiany w polskim sektorze mody są pochodną proce-
sów zachodzących na rynkach zachodnich. W kwestii mody i stylu życia Europa  

976	 E. Illouz, Uczucia w dobie kapitalizmu, Warszawa: Oficyna Naukowa, 2010, s. 25.
977	 G. Morgan, Obrazy organizacji…, dz. cyt., s. 267.
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Zachodnia oraz Ameryka cały czas stanowią dla nas wyznacznik tego, co war-
te uwagi”978. Segment młodych polskich marek projektowych, który wykształca 
się na polskim rynku mody, jest przykładem globalnych tendencji. Pomimo silnej 
pozycji dużych odzieżowych koncernów w różnych krajach, na świecie powstają 
lokalne marki odzieżowe, a także różnego rodzaju inicjatywy skoncentrowane wo-
kół szycia i odzieży. Podobne tendencje są zauważalne również w innych branżach. 
Klienci odwracają się bowiem od masowości, poszukując produktów o bardziej 
niszowym i unikalnym charakterze.

Pomimo wielu problemów, jakie napotykają projektanci na polskim rynku, 
daje on również wiele szans związanych np. z niższymi niż na Zachodzie kosztami 
produkcji, bogaceniem się polskiego społeczeństwa czy popularnością Polski jako 
destynacji turystycznej. Nie należy zatem postrzegać funkcjonowania na polskim 
rynku mody tylko w kontekście braków, jakimi charakteryzuje się on w stosunku 
do rynków zachodnich. Projektanci w  Polsce stoją jednak przed trudnym zada-
niem, ponieważ jak ujawniły badania, polskie marki przegrywają w świadomości 
Polek z markami zagranicznymi. Badacze dostrzegli na podstawie przeprowadzo-
nych rozmów zjawisko tzw. niewidzialnej polskiej marki. „Bardziej liczy się kon-
kretna rzecz i chodzi o to, żeby móc powiedzieć, że to jest polska marka lub rzecz 
od młodego projektanta – sama marka czy projektant wydają się nie mieć aż ta-
kiego znaczenia. Jest to duże wyzwanie dla polskich marek i projektantów, którzy 
chcieliby się przebić na już zatłoczonym rynku”979. W tym kontekście wybrzmiewa 
zatem również zaproponowana przez Garteha Morgana metafora organizacji jako 
narzędzia dominacji. „Organizacji często używa się jako narzędzi dominacji wspie-
rających samolubne interesy elit kosztem innych grup ludzi”980. Nie inaczej jest 
w świecie mody, na co wielokrotnie wskazywano również w tej książce. Za misję 
marek autorskich można zatem uznać również tworzenie mody, która ma autor-
ski charakter i stoi w opozycji do masowości dostępnych produktów oraz stanowi 
swojego rodzaju sprzeciw wobec działalności międzynarodowych koncernów.

Metaforę misji można także wpisać w metaforę polityczną, czyli organizacji po-
strzeganej w kategoriach systemu politycznego. „Organizacje mogą dążyć do celu 

978	 K. Sempruch-Krzemińska, J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, Zmiany w zachowaniach 
nabywców na rynku mody, „Studia i Prace WZNEiZ US”, 2016, nr 43/3, s. 373.

979	 J. Kall, A. Perchla-Włosik, A. Raciniewska, K. Sempruch-Krzemińska, Marka modowa…,  
dz. cyt., s. 69.

980	 G. Morgan, Obrazy organizacji…, dz. cyt., s. 322.
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oraz kłaść nacisk na znaczenie racjonalnego, sprawnego i skutecznego zarządzania. 
Ale racjonalnego, sprawnego i skutecznego dla kogo? Do czyich celów się dąży? 
Czyim interesom się służy? Kto odnosi korzyści? W metaforze politycznej kładzie 
się nacisk na to, że cele organizacji mogą być racjonalne z punktu widzenia inte-
resów jednych ludzi, a nie innych”981. W przypadku marek autorskich projektanci 
nie są anonimowi, mogą realizować swój własny program. Reprezentują własne 
interesy, a nie cudze. Często działają także w myśl dobra wspólnego, wspierając 
inicjatywy korzystne z punktu widzenia społeczeństwa, lokalnych społeczności 
czy samej branży.

W  kontekście funkcjonowania marek autorskich można mówić o  swoistym 
samostanowieniu projektantów, co wpisuje się we współczesne tendencje w za-
rządzaniu związane z  większym usamodzielnieniem pracowników. „Praca prze-
staje być miejscem, które ma tylko dostarczyć środków do życia. W pracy szuka-
my sensu, realizowania idei większej od nas samych. Stare metody zarządzania 
»za pomocą kija i marchewki« nie sprawdzają się, bo ich celem jest wymuszenie 
posłuszeństwa a  nie wspieranie poczucia samorealizacji. Dlatego trend innowa-
cji w dziedzinie zarządzania ludźmi staje się powszechnie obowiązującym”982. Dan 
H. Pink, autor książek dotyczących zarządzania, zaproponował nowe spojrzenie 
na motywację oparte na trzech kategoriach983: autonomii, mistrzostwa i celu. Au-
tonomia oznacza przekazanie pracownikom całkowitej bądź częściowej kontroli 
nad zadaniem, czasem, techniką i  zespołem. „Rodzimy się, by być graczami, nie 
pionkami. Naszym przeznaczeniem jest być autonomicznymi jednostkami, nie 
jednostkowymi automatami”984. Mistrzostwo odnosi się do pragnienia bycia coraz 
lepszym w czymś, co ma dla nas znaczenie985. Cel jest czymś więcej niż my sami. 
„Od momentu, kiedy człowiek po raz pierwszy wpatrywał się w niebo, rozmyślał 
nad swoim miejscem we wszechświecie i próbował stworzyć coś, co uczyni świat 
lepszym i co przetrwa dłużej niż on sam, byliśmy poszukiwaczami celu”986.

Koncepcja ta jest zbieżna z  koncepcją organizacji Turkusu zaproponowaną 
przez Frederica Laloux w książce „Pracować inaczej”, która opiera się na trzech 

981	 Tamże, s. 227.
982	 J. Wiśniewski, Słowo wstępne do polskiego wydania, [w:] F. Laloux, Pracować inaczej, Warsza-

wa: Wydawnictwo Studio EMKA, 2015, 2016, s. 7.
983	 D. H. Pink, Drive. Kompletnie nowe spojrzenie…, dz. cyt., s. 91-152.
984	 Tamże, s. 114.
985	 Tamże, s. 117.
986	 Tamże, s. 140.
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przełomach, określonych przez autora jako987: samozarządzanie, pełnia oraz cel 
ewolucyjny. Samozarządzanie oznacza odejście od hierarchii na rzecz systemu 
opartego na relacjach między pracownikami. Pełnia odnosi się do ludzkiej osobo-
wości i jest zachętą do tego, by pracownicy mogli wnieść do organizacji nie tylko 
aspekt racjonalny, ale również pozostałe wartości związane z emocjonalnością, in-
tuicyjnością oraz duchowością. Celem organizacji Turkusu nie jest tylko przetrwa-
nie, w wielu przypadkach jest on o wiele bardziej złożony i głębszy niż w przy-
padku tradycyjnych organizacji. „Zamiast prób przewidywania i  kontrolowania 
przyszłości, członkowie organizacji zapraszani są, żeby wsłuchiwać się z uwagą 
w to, co się dzieje, i rozumieć, czym chce się stać organizacja oraz jakiemu chce 
służyć celowi”988. Projektanci wyraźnie podążają właśnie w tym kierunku, świado-
mie wybierając pracę w ramach własnej działalności gospodarczej, traktując modę 
wielowymiarowo jako źródło personalnej ekspresji, zapraszając klientów do swo-
jego świata, który nie jest oparty tylko na racjonalności, ale także na pozostałych 
elementach osobowości.

Warto w tym miejscu ponownie przytoczyć słowa Dagmary, która wspomniała, 
że prowadząc własną organizację, zdała sobie sprawę z wiążącą się z tym odpowie-
dzialnością: 

Przyznam, że ja sobie nie zdawałam sprawy z odpowiedzialności, która wiąże się z prowa-

dzeniem biznesu, a że ludzie są dla mnie ważni, to z odpowiedzialnością za ludzi. (Dagmara, 

wywiad nr 5)

W kontekście motywu samostanowienia oraz metafory kulinarnej, która wy-
łoniła się w prowadzonych badaniach, przywołać można koncepcję opiekuna spo-
legliwego, zaproponowaną przez Tadeusza Kotarbińskiego. „Opiekun wtedy jest 
spolegliwy, kiedy można słusznie zaufać jego opiece, że nie zawiedzie, że zrobi 
wszystko, co do niego należy, że dotrzyma placu w niebezpieczeństwie i w ogóle 
będzie pewnym oparciem w trudnych okolicznościach”989. Osoba taka powinna ce-
chować się wrażliwością, empatią, altruizmem, zdyscyplinowaniem, wytrwałością, 
konsekwencją, odwagą i gotowością do poświęceń. Termin spolegliwości, choć 

987	 F. Laloux, Pracować inaczej…, dz. cyt., s. 72.
988	 Tamże, s. 72.
989	 T. Kotarbiński, Pisma etyczne, Wrocław: Zakład Narodowy im. Ossolińskich – Wydawnictwo, 

1987, s. 378.



317

dziś błędnie utożsamiany z uległością, w ujęciu Tadeusza Kotarbińskiego oznacza 
osobę pewną, na której można polegać.

W dobie, kiedy tak dużo mówi się o społecznej odpowiedzialności biznesu, 
warto do tej koncepcji powrócić, szczególnie w kontekście branży mody, któ-
ra stoi: „[…] dziś przed poważnymi wyzwaniami dotyczącymi zarówno ochrony 
środowiska, jak i poszanowania praw pracowniczych i praw człowieka”990. Tym 
bardziej że ten znany polski filozof, twórca prakseologii, zwrócił również uwagę 
na klasyczną, antropologiczną dychotomię natury i kultury. „I oto dobre ser-
ce porządnego człowieka zaczyna promieniować uczuciem na wszystkie istoty 
godne umiłowania, co więcej, na wszystkie istoty zdolne do przeżywania cier-
pień, i jego marzeniem jest, by świat był tak urządzony, żeby nikt nikomu nie 
był zmuszony zadawać ciosów sprowadzających nieszczęście, lecz żeby wszyscy 
wszystkim wzajemnie dopomagali w obronie przed klęską. Skoro przyrody, zgoła 
inaczej urządzonej, przerobić na taką nie sposób, pragnie on uczestniczyć jak 
najgorliwiej w podobnym urządzeniu ludzkości…”991.

Przywołując po raz ostatni metaforę kulinarną, warto zauważyć, że oto 
obecnie w  Polsce mamy do czynienia z  modowym przesyceniem, związanym 
z ogromną nadprodukcją ubrań, obuwia i dodatków. Przeszliśmy zatem od głodu 
mody w czasach PRL, przez nienasycenie lat 90. XX wieku i nasycenie pierw-
szej dekady XXI wieku, by zatoczyć koło, wracając do tak popularnej w  cza-
sach naszych mam i babć kultury szycia. Zmiana obowiązujących w branży reguł 
zależy od wielu czynników, a twórcy marek autorskich podobnie jak teoretycy 
i praktycy zarządzania, stoją przed dużym wyzwaniem. Tak samo bowiem, jak 
nie jesteśmy w stanie stworzyć jednego uniwersalnego ubrania dla wszystkich 
rodzajów ludzkich sylwetek, tak samo nie jesteśmy w stanie wyznaczyć jednej 
uniwersalnej metody, teorii zarządzania czy organizacyjnej metafory. Autor żywi 
nadzieję, że wskazane przez niego metafory mody oraz metafory organizacyjne 
marek autorskich ułatwią dyskusję dotyczącą przemian rynku mody w  Polsce 
w jego wymiarze lokalnym i globalnym.

990	 M. Huma, Z. Zajczenko, W kierunku odpowiedzialnej mody…, dz. cyt., s. 1.
991	 T. Kotarbiński, Pisma etyczne…, dz. cyt., s. 379-380.



318

PODSUMOWANIE

Niniejsze opracowanie książkowe zostało przygotowane na gruncie nauk o za-
rządzaniu w ramach paradygmatu interpretatywno-symbolicznego, zgodnie z któ-
rym możliwe jest wykorzystanie metafor do opisu otaczającej nas rzeczywistości. 
W dużej mierze zostało również zainspirowane teorią aktora-sieci, przy czym na-
leży zastrzec, że nie stanowi ona głównej osi książki, a raczej jest punktem wyjścia 
do rozważań na temat mody. Przedmiotem badań stały się przemiany rynku mody 
w Polsce w jego wymiarze lokalnym i globalnym, ze szczególnym uwzględnieniem 
przemian politycznych i  socjologicznych po 1989 roku. W  opisie historycznym 
uwzględniona została również historia mody w epoce PRL, czyli w okresie od 1944 
do 1989 roku. Przyjęta została perspektywa projektantów, twórców marek autor-
skich, czyli małych organizacji często jedno- lub kilkuosobowych, prowadzonych 
z reguły przez osoby z odpowiednim wykształceniem kierunkowym lub doświad-
czeniem w  zakresie projektowania mody. Celem badań było wskazanie metafor 
mody rozumianych z jednej strony jako metafory branży, a z drugiej jako metafory 
organizacyjne podmiotów funkcjonujących w ramach rynku mody, w tym przy-
padku wspomnianych marek autorskich. Postawiono następujące pytanie badaw-
cze: Czy metaforyczne rozumienie mody wpływa na sposób zarządzania marką 
odzieżową przez polskich projektantów? Pytanie główne zostało rozbite na dwa 
pytania pomocnicze: Na ile w badaniach terenowych metafory te znajdują swoje 
potwierdzenie? Czy konieczne jest wyróżnienie dodatkowych metafor? W  toku 
prowadzonych badań wykorzystana została analiza literatury przedmiotu, a także 
historii mody, przemian politycznych i estetycznych w Polsce, wywiady z projek-
tantami, jak również autorefleksja.

Całość składa się z pięciu rozdziałów. W czterech pierwszych rozdziałach za-
warto rozważania teoretyczne, których struktura w dużej mierze wynika z inspira-
cji teorią aktora-sieci. Przedstawiono zarys programowy zarządzania humanistycz-
nego, scharakteryzowano ANT, zdefiniowano pojęcie metafory oraz odniesiono 
się do zagadnienia wykorzystania metafor w nauce, w tym w nauce o zarządzaniu. 
W rozdziale drugim zawarto charakterystykę siedmiu metafor mody jako: wirusa, 
spektaklu, pajęczej sieci, dzieła sztuki, rwącego strumienia, utopii oraz nie-miej-
sca, dzięki czemu udało się uniknąć wprowadzenia jednej, wiążącej definicji mody. 
Również termin rynku mody starano się przedstawić w sposób wielowymiarowy, 
zwracając uwagę na możliwość spojrzenia na niego z trzech perspektyw, marek, 
produktów i  konsumentów. Może być on również utożsamiany bezpośrednio 
z branżą mody. Rozważania te zostały przedstawione w rozdziale trzecim i czwar-
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tym wraz z historią mody w Polsce od 1944 do 2018 roku z podziałem na okres PRL, 
lat 90. XX wieku oraz dwóch pierwszych dekad XXI wieku.

Ostatni, piąty rozdział książki to część empiryczna, stanowiąca opracowanie 
wniosków z badań, sporządzonych na podstawie wypowiedzi projektantów, zgod-
nie z wyznaczonymi kodami. Opisano sposoby, w jakie projektanci definiują marki 
autorskie, przedstawiono proces kreatywny jako przejście od inspiracji do produk-
tu, pokazano, co dla respondentów oznacza tożsamość marki i  jakimi metodami 
ją tworzą, a także wskazano wątki związane bezpośrednio z zarządzaniem marką 
autorską w kontekście przemian rynku mody oraz realizowanych strategii. Projek-
tanci prowadząc własną działalność gospodarczą, realizują różne działania poza-
projektowe, są to działania w zakresie produkcji, prezentacji produktu, zarządzania 
(w  tym marketingu oraz PR-u), dystrybucji i  sprzedaży. Charakteryzując polski 
rynek mody, wskazali następujące problemy: występowanie zjawiska komisu, bra-
ki w edukacji w zakresie zarządzania marką modową, trywializowanie mody jako 
branży oraz zjawiska, brak wsparcia instytucjonalnego, jak również brak dużego, 
specjalistycznego wydarzenia modowego.

Wątki wskazane w  siedmiu metaforach mody znalazły swoje potwierdzenie 
w  wypowiedziach projektantów. Jednak w  kontekście funkcjonowania marek 
autorskich nie wszystkie okazały się tak samo nośne, co nie podważa ich zasad-
ności, a wynikać może ze specyfiki marek autorskich jako organizacji stojących 
w opozycji do m.in. dużych koncernów odzieżowych. Metaforę mody jako utopii 
w świetle przeprowadzonych badań uznać należy za ideologicznie neutralną. Jej 
niska popularność wskazuje na to, że zjawisko tzw. mody etycznej, wpisujące się 
w społeczną odpowiedzialność biznesu, dopiero w Polsce „raczkuje”. Temat zyskał 
na sile od 2017 roku, kiedy zostały przeprowadzone wywiady. Współcześnie wiele 
miejsca poświęca się kwestii wpływu branży mody na środowisko, często niestety 
ekologiczne działania dużych koncernów odzieżowych mają znamiona greenwa-
shingu. Konieczne stało się wprowadzenie dodatkowych metafor mody, tym razem 
w znaczeniu organizacyjnym. Marki autorskie mogą być postrzegane jako czarne 
skrzynki, eksperyment, poszukiwanie równowagi oraz misja. Znaczenia tych me-
tafor wpisują się w znaczenia metafor organizacyjnych opisanych przez Garetha 
Morgana. Wnioski z badań są z kolei zbieżne ze współczesnymi teoriami doty-
czącymi organizacji, m.in. koncepcją organizacji Turkusu zaproponowaną przez 
Frederica Laloux.

Dotychczas brakowało badań dotyczących rynku mody w kontekście organiza-
cyjnym. Niniejsza książka ma charakter pionierski. Bezpośrednim celem było po-
kazanie przemian polskiego rynku mody jako wpisujących się w globalne tenden-
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cje i z tych tendencji również wynikających. Motywacją niebezpośrednią była chęć 
pokazania mody jako zjawiska wielowymiarowego, które w polskim dyskursie 
naukowym oraz medialnym jest trywializowane. Na podstawie analizy dyskursów 
możliwe jest wskazanie kolejnych metafor branżowych mody, jak również analiza 
innych podmiotów tworzących rynek mody w Polsce. Badania potwierdzają, że 
rynek ten nie jest jednorodny. Warto również zwrócić uwagę na bogate dziedzic-
two mody w naszym kraju sięgające czasów PRL. Choć epoka ta jest współcześnie 
mitologizowana, warto zastanowić się, jak można ocalić np. dziedzictwo Mody Pol-
skiej czy dokonania projektantów tworzących w tamtym okresie.
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Bardzo serdecznie dziękuję wszystkim zaangażowanym w proces realizacji, po-
wstania i publikacji tej książki. Od kiedy pamiętam, moda zawsze była dla mnie 
istotnym źródłem własnej ekspresji. To także branża, która nie przestaje mnie za-
skakiwać, niestety nie zawsze pozytywnie. Nie wyobrażam sobie jednak życia bez 
mody i tego wszystkiego, co się z nią wiąże, zarówno w wymiarze materialnym, 
jak i niematerialnym. 
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do prof. dr. hab. Jacka Kalla, prof. WSB w Poznaniu. Dziękuję współpracownikom 
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     W ujęciu mikroekonomicznym podleganie modzie łączy się z wyborami jednostki o charak-

terze indywidualistycznym (chęć wyróżnienia i prestiżu) jak i unifikacyjnym (podkreślenie 

wspólnych kodów konsumpcyjnych, eksponowanie potrzeby przynależności do grupy). 

W teorii konsumpcji wiele miejsca poświęca się na diagnozowanie zjawiska naśladownictwa 

społecznego, któremu moda podlega. Z drugiej strony moda to ważne źródło potrzebotwórcze, 

będące podstawą budowania oferty rynkowej przez projektantów/producentów/sprzedaw-

ców. To także ważny mechanizm wpływający na procesy gospodarowania i wymiany. Należy 

zgodzić się z przyjętym przez Autora stanowiskiem, że moda jako taka nastręcza wielu trudno-

ści poznawczych i wymaga przyjęcia jak najmniej dyskusyjnego podejścia badawczego. Jako 

cel główny przyjęto ukazanie powiązań pomiędzy metaforycznym rozumieniem mody, 

a problemami zarządzania odzieżową marką modową.

prof. dr hab. Małgorzata Bombol, Dyrektor Instytutu Zarządzania Wartością SGH w Warszawie

    Moda jako przedmiot rozważań naukowych nie jest traktowana poważnie, zwłaszcza przez 

przedstawicieli nauk o zarządzaniu. Nie wiedzieć czemu badania poświęcone modzie 

i markom modowym (w przeciwieństwie do analiz działań i strategii banków, firm naftowych,

telekomunikacyjnych czy producentów z branży motoryzacyjnej) nie miałyby zasługiwać na 

poważne potraktowanie, ale tak właśnie często się zdarza […]. Jest to tym dziwniejsze, że 

branża modowa jest jedną z ważniejszych gałęzi gospodarek krajów unijnych; można wręcz 

zaryzykować stwierdzenie, że jest jedną ze specjalności eksportowych Unii Europejskiej. Dość 

stwierdzić, że w rankingu najcenniejszych marek świata BrandZ, w pierwszej szóstce marek 

z kategorii odzież połowa wywodzi się ze Starego Kontynentu, a najcenniejsza europejska 

marka odzieżowa, hiszpańska Zara ma większą wartość, niż takie „poważne” marki jak choćby 

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

Zarządzanie marką autorską w kontekście
przemian rynkowych — perspektywa projektantów

Michał Wójciak

Projektant i teoretyk mody, asystent w Instytucie 

Kultury na Wydziale Zarządzania i Komunikacji 

Społecznej Uniwersytetu Jagiellońskiego, gdzie 

w 2019 roku uzyskał stopień doktora w dziedzi-

nie nauk społecznych. Tajniki projektowania 

mody oraz krawiectwa zgłębiał w Krakowskich 

Szkołach Artystycznych oraz Zespole Szkół 

Odzieżowych nr 1 im. Stanisława Wyspiańskiego 

w Krakowie. Laureat polskich i zagranicznych 

konkursów dla projektantów mody. W 2020 roku 

w ramach programu Stypendia Twórcze Miasta 
Krakowa zrealizował projekt Michał Wójciak – 
pracownia otwarta. 


