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Wstňp  

Rynek wzornictwa stanowi jeden z gğ·wnych komponent·w wchodzŃcych w skğad sektora 

kreatywnego w Polsce. Wedğug definicji proponowanej przez brytyjski Department for Culture, Media 

and Sport, za kreatywne uwaŨa siň te branŨe, kt·re sŃ oparte na indywidualnej tw·rczoŜci, 

zdolnoŜciach i talencie, a ponadto ze wzglňdu na wytwarzanŃ wartoŜĺ intelektualnŃ majŃ potencjağ 

tworzenia nowych miejsc pracy i kreowania okreŜlonego dochodu. Obok innych gağňzi przemysğu 

kreatywnego wyr·Ũnionych przez autor·w obszernego opracowania Creative Economy Report 2010, 

tj. reklamy, architektury, rynku sztuki i antyk·w, rzemiosğa, designu, filmu, gier wideo, muzyki, sztuki 

performatywnej, rynku wydawniczego, oprogramowania, a takŨe radia i telewizji, moda zdaje siň 

utrzymywaĺ niesğabnŃcŃ pozycjň w polskiej gospodarce
1
.  

Projektowanie mody to jeden z  gğ·wnych, Ŝwietnie siň rozwijajŃcych, sektor·w kreatywnych. Ubrania 

od projektant·w znajdujŃ coraz wiňcej entuzjastek i entuzjast·w w polskim spoğeczeŒstwie. BranŨa 

modowa rozwija siň  i r·Ũnicuje wewnňtrznie w spos·b niezwykle dynamiczny. Sklepy polskich 

projektant·w otwierajŃ siň w centach handlowych, na gğ·wnych ulicach miast. Moda polska dociera do 

zagranicznych stolic mody, w kt·rych projektanci lokujŃ swoje butiki. BranŨa modowa posiada r·wnieŨ 

istotne znaczenie kulturotw·rcze, kreuje okreŜlony styl Ũycia, zwiŃzany z preferowaniem polskich 

produkt·w 

Projektowanie mody to jeden z gğ·wnych sektor·w kreatywnych, a polski rynek odzieŨowy to jedna  

z najprňŨniej rozwijajŃcych siň branŨ.  

 

Polski rynek odzieŨowy moŨna podzieliĺ na 3 sektory: 

< cağkowicie zagraniczne przedsiňbiorstwa,  

< firmy posiadajŃce polski kapitağ, z produkcjŃ poza granicami naszego kraju,  

< 100% rodzime przedsiňbiorstwa - kapitağ i produkcja na terenie Polski. 

W chwili obecnej mamy okoğo 40 marek, kt·re majŃ zasiňg og·lnopolski. SŃ to przede wszystkim 

marki, kt·re korzystajŃ z produkcji zlecanej podwykonawcom spoza kraju (np. LPP). Dodatkowo, 

czňsto odprowadzajŃ podatki poza PolskŃ. Ich sklepy zlokalizowane w centrach handlowych. WŜr·d 

tego typu marek moŨna wymieniĺ te o nieco wyŨszym statusie jak: Wittchen, Gino Rossi, W·lczanka, 

Vistula, Bytom, Simple, Hexeline oraz polskie Ăsieci·wkiò jak: Reserved, Top Secret, Mohito, Wojas, 

Diverse, Big Star. Choĺ wiňkszoŜĺ Polak·w nadal robi zakupy w duŨych centrach handlowych  

i zlokalizowanych w nich sklepach sieciowych, to od kilku lat przybywa tych, kt·rzy szukajŃ dla siebie 

czegoŜ oryginalnego u polskich projektant·w. Jest to prawdopodobnie zwiŃzane z rozwojem  

w naszym kraju nowego segmentu struktury spoğecznej i nowego typu konsumenta, jakim jest klasa 

kreatywna (rozumiana szeroko tak jak definiuje jŃ Richard Florida), a wiňc ludzie pracujŃcy w wolnych 

zawodach.  

 

                                                 
1Creative Economy Report 2010, ONZ, dostňpny pod:  http://unctad.org/fr/Docs/ditctab20103_en.pdf, 
data dostňpu: 19.10.2017 r. 
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Obszar projektowania mody/ubior·w moŨna wewnňtrznie podzieliĺ na trzy gğ·wne kategorie: Basic, 

Premium i marki Luksusowe.  

Wzrost zainteresowania moŨna zaobserwowaĺ poprzez przyrost platform internetowych z polskŃ 

odzieŨŃ od projektant·w, takich jak: mostrami.pl, showroom.pl, pakamera.pl, mustache.pl, dawanda.pl 

oraz stron internetowych/sklep·w internetowych samych projektant·w. Innym dowodem, jest rozw·j 

r·Ũnego typu targ·w modowych (np. Hush Warsaw) oraz tygodni mody (tzw. Fashion Week). Obecnie 

rynek ten wart jest kilkadziesiŃt mln zğ rocznie. Zjawisko wzrostu popularnoŜci mğodych polskich marek 

projektowych jest z jednej strony wynikiem przemian gospodarczych, z drugiej, zmiany postaw po 

stronie konsument·w. Cağy segment rynku mğodych polskich projektant·w wyr·sğ na fazie ostatniego 

kryzysu ekonomicznego, kiedy to mğodzi, wyksztağceni ludzie mieli problem ze znalezieniem 

zatrudnienia i alternatywŃ stağo siň samozatrudnienie lub zağoŨenie wğasnej dziağalnoŜci gospodarczej. 

Ta dziağalnoŜĺ najczňŜciej rozpoczynana byğa w miejscu zamieszkania i tam teŨ odbywağa siň 

produkcja. StŃd teŨ zwiŃzek branŨy modowej z lokalnoŜciŃ. WyraŨa siň on takŨe w inspiracjach 

rodzimŃ kulturŃ, rodzimym wzornictwem oraz ekologiŃ. Zaowocowağo to rozwojem cağkowicie polskich 

przedsiňbiorstw (kapitağ + produkcja) modowych. NajczňŜciej r·wnieŨ sprzedaŨ prowadzona jest na 

lokalnych rynkach i w Internecie. W przypadku zaŜ odbiorc·w coraz modniejszy staje siň gospodarczy 

patriotyzm. Jak pokazuje badanie K16 (Konsument 2016) przeprowadzone przez Gfk Polonia
2
, coraz 

czňŜciej siňgamy po produkty polskie. Dodatkowo, od polskich projektant·w kupuje siň nie tylko 

produkt, ale okreŜlonŃ filozofiň Ũycia. JednoczeŜnie jest to inwestycja w rodzimy biznes i rozw·j 

projektanta.  

 

Metodologia badaŒ 

Niniejszy raport stanowi opracowanie og·lnopolskich badaŒ iloŜciowo-jakoŜciowych, realizowanych od  

czerwca 2017 roku na zlecenie Centralnego Muzeum Wğ·kiennictwa w Ğodzi. Gğ·wnym celem 

projektu byğa analiza potencjağu ekonomiczno-spoğecznego oraz diagnoza kondycji polskiego rynku 

mody. Badanie jakoŜciowe z polskimi projektantami mody pozwoliğo na okreŜlenie ich cech 

demograficznych, okreŜlenie profilu przedsiňbiorstwa kreatywnego w branŨy modowej, poznania 

profilu klienta z perspektywy przedsiňbiorc·w, promocji marki oraz oceny sytuacji rodzimego rynku 

mody. Wywiady zostağy zrealizowane z przedstawicielami trzech sektor·w: basic, premium oraz marki 

luksusowe. Kolejnym narzňdziem byğ kwestionariusz do badania iloŜciowego, przygotowany dla 

klient·w polskich marek modowych. Skğadağ siň on z pytaŒ, kt·re pozwoliğy na okreŜlenie profilu 

klienta, jego motyw·w zakupowych, preferencji oraz og·lnej oceny sytuacji branŨy modowej w Polsce. 

Ten etap badania zostağ przeprowadzony dziňki dw·m metodom: metodŃ PAPI (ang. Paper & Pen 

Personal Interview), tj. indywidualnych, przeprowadzanych bezpoŜrednio z respondentami wywiad·w 

kwestionariuszowych oraz za pomocŃ ankiet do samodzielnego wypeğniania przez respondent·w 

drogŃ internetowŃ. W ramach badania zostağa wykorzystana takŨe metoda obserwacji wraz z analizŃ 

wizualnŃ. Obserwacja jest procesem polegajŃcym na dokonaniu spostrzeŨeŒ w celu odpowiedzi na 

dane pytania. Obserwacje miağy charakter zewnňtrzny, nieuczestniczŃcy ï badani nie posiadali 

informacji, Ũe sŃ obserwowani. Obserwacji zostağy poddane butiki modowe pod kŃtem stylistyki, 

                                                 
2https://ptbrio.pl/k16/files/k16_polak_potrafi_gfk.pdf 
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asortymentu, obsğugi, profilu, atrakcyjnoŜci i profesjonalizmu i Ŝwiadczonych usğug. Analiza wizualna 

bazowağa na fotografiach wykonywanych wedğug ustalonego wzoru.   

Zesp·ğ badaczy Biura BadaŒ Spoğecznych Question Mark zrealizowağ ğŃcznie 30 indywidualnych 

wywiad·w pogğňbionych z osobami zawodowo zwiŃzanymi z branŨŃ modowŃ. Zrealizowano takŨe 222 

wywiad·w kwestionariuszowych z klientami polskich marek modowych oraz dokonano 10 obserwacji 

poğŃczonych z analizŃ wizualnŃ. W pierwszej czňŜci poniŨszego raportu znalazğa siň analiza danych 

zastanych Desk Research. W drugiej czňŜci, przedstawiono wyniki badania iloŜciowego. Nastňpnie 

zostağa zamieszczona analiza badania jakoŜciowego. W ostatniej czňŜci raportu dokonano 

syntetycznego podsumowania wniosk·w wypracowanych w trakcie analizy materiağ·w badawczych  

w trakcie poszczeg·lnych etap·w badania.  

 

Desk Research 

Rys historyczny  

Moda to z pewnoŜciŃ dziedzina kultury. Jak pisze Marcin R·Ũyc: (é) moda zdarza siň w·wczas, gdy 

ubranie zaczyna opowiadaĺ i znaczyĺ, a takŨe nawiŃzuje relacje z estetykŃ, stylem, a coraz czňŜciej 

r·wnieŨ ze sztukŃ. Str·j nabiera cech mody wtedy, gdy przestaje wyğŃcznie chroniĺ (przed ciepğem, 

wodŃ, zimnem), a zaczyna coŜ wyraŨaĺ: bunt, bogactwo, przynaleŨnoŜĺ do jakiejŜ grupy czy kultury. 

Moda moŨe teŨ symbolizowaĺ wğadzň, religiň i siğň, ale takŨe mŃdroŜĺ
3
. Wiek XX to okres 

najintensywniejszego rozwoju przemysğu odzieŨowego oraz ogromnych przemian w konsumpcji: od 

dominacji ekskluzywnych dom·w mody dla wŃskiej elity, po obecny fast-fashion, dostňpny w centrach 

handlowych i internecie. W omawianym czasie doszğo takŨe do innej radyklanej zmiany, polegajŃcej 

na odwr·ceniu trendu ï dominacja wielkich krawc·w i dyktat ekskluzywnych dom·w mody zostağa 

zastŃpiona przez dominacjň mody ulicznej. DziŜ to domy mody czerpiŃ inspiracjň z ulicy.  

 

Rewolucja odzieŨowa zaczňğa nabieraĺ tempa w latach 40. XX w., co nierozerwalnie wiŃzağo siň  

z rozwojem nowych nurt·w muzycznych. Kolejny przeğom przyniosğy lata 50. i 60., kiedy pojawiğo siň 

zjawisko Ănastolatkaò (teenager), a wraz z nim cağy rynek d·br mğodzieŨowych. W p·Ŧniejszych latach 

zaowocowağo to boomem r·Ũnych form subkulturowych. W USA unowoczeŜniono procesy produkcji  

i wprowadzono ujednolicony system rozmiar·w, co przyczyniğo siň do rozwoju sektora odzieŨy 

gotowej. Moda ulegağa postňpujŃcemu procesowi demokratyzacji. Wielcy krawcy albo poddawali siň 

trendom lansowanym przez mğodzieŨ, albo bankrutowali. Od koŒca lat 60. (stanowiŃcych schyğek 

mody haute couture) przemysğ odzieŨowy rozwijağ siň gğ·wnie dziňki pr°t- -̈porter, czyli Ătanim liniomò 

markowych ubior·w. W ten spos·b stroje znanych projektant·w stağy siň szerzej dostňpne, co nie 

oznacza, Ũe nie przydaje siň im symbolu luksusu i wyjŃtkowoŜci. Jňzyk ubioru byğ duŨo prostszy do 

odczytania w wiekach wczeŜniejszych. Zasady ubierania byğy ŜciŜle zwiŃzane z podziağami 

klasowymi. DziŜ oznaki statusu spoğecznego sŃ duŨo mniej czytelne, przynajmniej w przypadku 

ubioru. To, co nosimy, nie jest juŨ dyktowane wyğŃcznie przez klasň i zaw·d, choĺ nadal pozostajŃ 

                                                 
3
 M. R·Ũyc, Nowa moda polska, 40 000 Malarzy, Warszawa 2012, s. 5. 
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one silnymi wyznacznikami, ale przez poziom naszej zamoŨnoŜci i aspiracji, kt·re bardzo czňsto 

rozbudzane sŃ przez rynek oraz media
4
.  

 

Na przestrzeni XX wieku, r·wnieŨ Polska przechodziğa przemiany w obszarze mody i konsumpcji, 

choĺ niewŃtpliwy wpğyw na nie miağ specyficzny kontekst spoğeczno-polityczny PRL-u. Mimo braku 

wielkich tradycji krawieckich, historia mody polskiej jest r·wnie bogata i ciekawa. Brak tradycji wielkich 

dom·w mody, nadrabialiŜmy bogatymi tradycjami wğ·kienniczymi (vide: Ğ·dŦ), kt·re w okresie PRL-u, 

w postaci upaŒstwowionej, byğy kontynuowane. Nazwiska Jadwigi Grabowskiej, Barbary Hoff, Jerzego 

Antkowiaka czy GraŨyny Hase, znane sŃ wiňkszoŜci znawc·w zjawiska. Natomiast moda w PRL-u 

byğa, jak podaje Aleksandra Boĺkowska, gğ·wnie polem walki, na co najmniej trzech frontach: 

zaopatrzeniowym, obyczajowym i estetycznym
5
. Linia frontu przebiegağa miňdzy projektantami  

a przedstawicielami wğadz Polski Ludowej oraz miňdzy spoğeczeŒstwem a wğadzŃ. R·Ũnego rodzaju 

normy i przydziağy blokowağy rozw·j polskiego przemysğu odzieŨowego, a ludzie szukali sposob·w na 

ich obejŜcie, co skutkowağo rozwojem swoistego i spontanicznego stylu DIY. Dopiero przeğom 1989 r. 

przyni·sğ, z jednej strony moŨliwoŜĺ swobody dziağalnoŜci gospodarczej, z drugiej upadek wielkich 

paŒstwowych zakğad·w produkcyjnych, w tym spektakularny upadek przemysğu wğ·kienniczego, kt·ry 

pociŃgnŃğ za sobŃ degradacjň miast z tymi tradycjami. Przez wiele lat, nie udawağo siň przywr·ciĺ do 

Ũycia rodzimej produkcji. PaŒstwo nie byğo zainteresowane dotowaniem przemysğu wğ·kienniczego,  

a sektor prywatny skoncentrowağ siň na tzw. przeszyciach, czyli wykorzystaniu taniej siğy roboczej  

w postaci szwaczek do produkcji odzieŨy zachodnich producent·w. W tych warunkach swoje pierwsze 

kroki stawiali projektanci-pionierzy jak Gosia BaczyŒska, czy Joanna Klimas. Nie wszystkim udağo siň 

przetrwaĺ lata 90. Pod koniec XX w. nastŃpiğ bowiem masowy odpğyw produkcji odzieŨy z Polski  

w kierunku rynku azjatyckiego. R·wnieŨ wprowadzenie ceğ i zağamanie rynku rosyjskiego przyczyniğo 

siň do kolejnego kryzysu na rynku odzieŨowym. Dopiero poczŃtek XIX w. przyni·sğ przeğom.  

 

Operacjonalizacja gğ·wnych pojňĺ 

Po tym kr·tkim wprowadzeniu historycznym, poniŨej dokonana zostanie operacjonalizacji gğ·wnych 

dla niniejszego desk researchu pojňĺ jak przemysğ odzieŨowy i modowy, branŨa odzieŨowa  

i modowa. 

 

Przemysğ odzieŨowy (clothing industry/garment industry) ğŃczy w sobie produkcjň, handel  

i dystrybucjň skğadajŃce siň na ğaŒcuch produkcyjny. W jego skğad wchodzŃ przemysğ tekstylny 

(producenci baweğny, weğny, futra i wğ·kna syntetycznego), przemysğ modowy, sprzedawcy detaliczni, 

handel odzieŨŃ uŨywanŃ i recykling tekstyli·w. IstniejŃ znaczne pokrewieŒstwa miňdzy pojňciami: 

przemysğ odzieŨowy, tekstylny i modowy. Sektor odzieŨowy zajmuje siň wszelkimi rodzajami ubraŒ, od 

mody po uniformy i odzieŨ roboczŃ. Przemysğ tekstylny mniej interesuje siň aspektem mody, ale 

wytwarza tkaniny i wğ·kna, kt·re sŃ potrzebne do szycia.  

 

                                                 
4
 C. Blackman, 100 lat mody, Wyd. ARKADY, Warszawa 2013, s. 7. 

5
 A. Boĺkowska, To nie sŃ moje wielbğŃdy, Wyd. Czarne, Woğowiec 2015, s. 17-18. 
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Przemysğ mody/modowy ŜciŜle Ŝledzi - i wyznacza - trendy w modzie, aby zawsze dostarczaĺ 

najnowsze ubrania, nie zawsze funkcjonalne. Przemysğ modowy, czňsto bazuje na kr·tkich seriach 

odzieŨy, szytych bŃdŦ zdobionych rňcznie. Bazuje na unikatowoŜci i prestiŨu produktu. ZwiŃzany jest 

z kreatorami mody (projektanci i domy mody). W dzisiejszych czasach, przemysğ modowy, podobnie 

jak odzieŨowy, ulegğ globalizacji, co oznacza, Ũe projektowanie, produkcja i sprzedaŨ odbywajŃ siň  

w r·Ũnych krajach (dotyczy to gğ·wnie wielkich dom·w mody).  

 

Na potrzeby niniejszego opracowania przyjňto, Ũe przemysğ modowy, stanowi czňŜĺ przemysğu 

odzieŨowego, chociaŨby w sensie logicznym i gospodarczym. Mimo, Ũe pozostaje on jego czňŜciŃ, to 

charakteryzuje siň pewnymi wyr·ŨniajŃcymi cechami. Czynnikiem wyr·ŨniajŃcym przemysğ 

modowy/branŨň modowŃ jest spos·b zindywidualizowany produkcji w przeciwieŒstwie do produkcji 

typu masowego charakteryzujŃcego tzw. sieci·wki. KaŨda kolekcja skğada siň z ograniczonej liczby 

projekt·w, kt·re wytwarzane sŃ w ograniczonej liczbie, co nadaje im cech unikatowoŜci. CechŃ 

odr·ŨniajŃcŃ sektor mody, wedğug przyjňtych zağoŨeŒ, jest r·wnieŨ miejsce produkcji ï bazowanie na 

rodzimym rynku usğug, ograniczanie ğaŒcucha dostaw do rodzimych dostawc·w. To z kolei, przekğada 

siň na r·Ũnice w cenach pomiňdzy finalnym produktem. Ceny wyrob·w przemysğu modowego sŃ kilka- 

lub kilkanaŜcie razy droŨsze od produkt·w wytwarzanych przez przemysğ odzieŨowy. Nastawiony jest, 

w zwiŃzku z tym, na pozyskanie innego klienta (kt·rego charakterystyka jest jednym z cel·w 

pozostağych czňŜci badania). De facto, poznanie specyfiki przemysğu modowego w Polsce jest jednym 

z cel·w niniejszego badania, kt·rego desk research jest jedynie czňŜciŃ. W zwiŃzku z tym, w desk 

research, przyjňto powyŨsze definicje dla cel·w analitycznych dostňpnych materiağ·w. Natomiast 

posğugujŃc siň terminami branŨa/sektor odzieŨowy i modowy autorzy majŃ na myŜli gağŃŦ 

gospodarki (handlu lub produkcji), kt·ra obejmuje usğugi lub produkowane towary jednego rodzaju, 

kt·rych charakterystyka zostağa przedstawiona powyŨej.  

 

Rynek odzieŨowy w Polsce 

Jak pokazujŃ wyniki branŨy za 2016 r. byğ to bardzo udany rok dla notowanych na GPW wğaŜcicieli 

sieci odzieŨowych. Liderem wzrost·w byğo CCC, kt·re w okresie dwunastu miesiňcy zwiňkszyğo 

sprzedaŨ o 38,3%. Dla CCC 2016 rok to pierwszy, w kt·rym przychody sp·ğki pokonağy granicň 3 mld 

zğ. Akcje CCC powr·ciğy ponad granicň 200 zğ i na poczŃtku tego roku notowane byğy po historycznie 

najwyŨszych cenach. Sp·ğka jest aktualnie polskim liderem rynku obuwniczego obecnym takŨe  

w niemal cağym regionie Europy środkowej. Drugi z gigant·w - LPP, czyli wğaŜciciel m.in. 

Reserved, House, Mohito i Sinsay - rok zakoŒczyğ 17-procentowym wzrostem. Sp·ğka w ostatnim 

czasie wprawdzie nie rozwija siň tak dynamicznie jak CCC, jednak od ponad dekady nieprzerwanie 

notuje rok w rok coraz lepsze wyniki sprzedaŨowe. PodobnŃ dynamikň do LPP wypracowağ Bytom. Do 

grona beneficjent·w moŨna zaliczyĺ m.in. Vistulň i Pr·chnika. Obie sp·ğki pod wzglňdem rocznej 

dynamiki sprzedaŨy znalazğy siň na branŨowym podium. To jednak nie te sp·ğki brylowağy na GPW.  

W ciŃgu ostatnich dwunastu miesiňcy wiňksze stopy zwrotu wypracowağy m.in. akcje Redana czy 

CDRL (Coccodrillo). 30% zyskağ Solar. Czerwonymi latarniami branŨy byğy papiery Esotiq (Henderson, 
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Femestage, Eva Minge), kt·re straciğy ponad poğowň swojej wartoŜci. Sğabo poradziğy sobie takŨe 

walory Monnari oraz wspomnianego Bytomia
6
.  

 

Tabela 01. Szacunkowe wyniki sprzedaŨowe sp·ğek odzieŨowych (w mln zğ)
7
 

 grudzieŒ 2016 zmiana 

wzglňdem 

grudnia 2015 

cağy 2016 rok zmiana 

wzglňdem 2015 

roku 

Bytom  20,2 24,80% 149,6 17,00% 

CCC 335,0 50,00% 3 191,0 38,30% 

CDRL 13,0 1,00% 138,1 13,00% 

Gino Rossi 28,3 10,00% 268,6 3,00% 

Intersport 20,1 -9,70% 204,3 -4,60% 

LPP 756,0 16,00% 6 021,0 17,00% 

Monnari 32,3 -6,40% 228,2 8,70% 

Pr·chnik 7,5 9,90% 60,4 31,60% 

Redan 74,0 9,00% 619,0 12,00% 

Solar 11,1 -3,50% 137,6 -1,60% 

TXM 48,0 20,00% 377,0 20,00% 

Vistula 44,1 24,60% 334,1 20,20% 

Wittchen 25,6 7,00% 171,3 13,00% 

Wojas 22,0 17,00% 229,2 7,50% 

 

Polska branŨa odzieŨowa zajmuje 8. miejsce w Europie pod wzglňdem obrot·w, a 6. miejsce  

w nakğadach inwestycyjnych. Najwiňksze polskie marki takie, jak LPP, Ryğko, Big Star czy Gino Rossi 

tworzŃ ï wsp·lnie z setkami mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw z tej branŨy ï trzeci najwiňkszy 

branŨowy rynek miejsc pracy w Europie. Obecnie ponad 55% badanych polskich firm planuje wzrost 

liczby plac·wek (takŨe zagranicznych), a 75% polskich producent·w odzieŨy prowadzi juŨ sprzedaŨ  

e-commerce
8
. 

 

Do najwiňkszych  i najwaŨniejszych producent·w odzieŨy w Polsce naleŨŃ: Bytom SA, LPP SA, 

Warmia SA, GETEX, Telimena SA, DCG SA, Vistula Group. Marki Reserved, House, Cropp, Mohito  

i Promostars produkowane przez LPP z siedzibŃ w GdaŒsku sŃ najlepszym przykğadem 

                                                 
6
 http://www.bankier.pl/wiadomosc/Swietny-rok-w-branzy-modowej-Przychody-sieciowek-w-gore-

7493020.html 
7
 - 

8
 http://fashionbusiness.pl/innowacje-szyte-na-miare/ 

http://www.bankier.pl/wiadomosc/Swietny-rok-w-branzy-modowej-Przychody-sieciowek-w-gore-7493020.html
http://www.bankier.pl/wiadomosc/Swietny-rok-w-branzy-modowej-Przychody-sieciowek-w-gore-7493020.html
http://fashionbusiness.pl/innowacje-szyte-na-miare/
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miňdzynarodowego sukcesu polskiej branŨy odzieŨowej. Polskie firmy odzieŨowe osiŃgnňğy znaczŃcy 

sukces na polskim i miňdzynarodowym rynku. Stağy siň ambasadorami polskiej gospodarki na cağym 

Ŝwiecie
9
. 

JeŜli chodzi o gğ·wne kierunki zagranicznej wymiany handlowej to przedstawiajŃ siň one nastňpujŃco  

i pozostajŃ stabilne od kilku lat: 

 

Gğ·wne kierunki importu tekstyli·w: 

< Unia Europejska  ï   62% 

< Chiny i inne kraje azjatyckie ï   25% 

< Turcja    ï     7% 

 

Gğ·wne kierunki importu odzieŨy: 

< Chiny  -   37% 

< Bangladesz -   16% 

< Turcja  -    7% 

< Niemcy  -    5% 

< Indie  -    6% 

 

Gğ·wne kierunki eksportu tekstyli·w:                  

< Unia Europejska  ï   75% 

< Rosja i pozostağe kraje WNP ï   14% 

 

Gğ·wny kierunek eksportu odzieŨy:   

< Unia Europejska     -      85%
10

 

 

WartoŜĺ rynku produkt·w odzieŨowych w Polsce wychodzŃc od wydatk·w konsument·w moŨna 

oszacowaĺ na kwotň okoğo 24 mld zğ. Natomiast zliczajŃc wartoŜĺ sprzedanych towar·w po stronie 

producent·w i sprzedawc·w wartoŜĺ tego rynku okreŜla siň na okoğo 33-34 mld zğ. Zatem Ŝrednia 

wartoŜĺ wynosi okoğo 30 mld zğ. Jak wskazuje Jolanta Tkaczyk, rynek odzieŨowy rozwijağ siň 

dynamicznie w latach 2000-2006. Wzrost w tym okresie, zar·wno wartoŜciowy, jak i iloŜciowy wyni·sğ 

15-20%. Lata 2007-2012 przyniosğy wyhamowanie wzrostu, co zwiŃzane byğo ze Ŝwiatowym kryzysem 

gospodarczym. Wzrosty Ŝrednie w wartoŜciach rok do roku ksztağtujŃ siň na poziomie 1,5%-1,7%
11

.  

Obecnie branŨy sprzyja oŨywienie gospodarcze oraz wzrost wydatk·w konsumenckich - wedğug 

danych firmy PMR, branŨa odzieŨowa i obuwnicza urosğa w 2015 r. o 5,6 proc. Prognozy teŨ sŃ 

obiecujŃce ï wedle analityk·w ta tendencja ma siň utrzymywaĺ przynajmniej do 2019 r. 

Na koniec przedstawionych zostanie kilka danych statystycznych dotyczŃcych wielkoŜci i kondycji 

rynku odzieŨowo-tekstylnego w Polsce. 

                                                 
9
 http://strategaresearch.pl/branza-modowa-w-polsce-2016/ 

10
 http://fashionweare.com/badania/kierunki-handlu-zagranicznego-odzie%C5%BCy-281 

11
 https://www.slideshare.net/jtkaczyk/raport-moda 

http://strategaresearch.pl/branza-modowa-w-polsce-2016/
http://fashionweare.com/badania/kierunki-handlu-zagranicznego-odzie%C5%BCy-281
https://www.slideshare.net/jtkaczyk/raport-moda
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Tabela 02. Podmioty gospodarcze wedğug sektor·w wğasnoŜci, sekcji i dziağ·w
12

 

 og·ğem sektor publiczny sektor prywatny 

2005 2015 2005 2015 2005 2015 

produkcja odzieŨy 20336 12670 16 5 20320 12665 

produkcja wyrob·w tekstylnych 3506 5199 16 2 3490 5197 

produkcja sk·r i wyrob·w 

sk·rzanych 

4696 2890 8 3 4688 2887 

 

Tabela 03. Podstawowe dane o podmiotach gospodarczych w przemyŜle wedğug liczby 

zatrudnionych, sekcji i dziağ·w w 2015 r.
13

 

 og·ğem podmioty o liczbie zatrudnionych 

49 i 

mniej 

50-99 100-

249 

250-

499 

500-

999 

1000 i 

wiňcej 

Produkcja odzieŨy: 

- liczba podmiot·w prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

2107 

 

1785 

 

191 

 

111 

 

17 

 

- 

 

3 

- produkcja sprzedana 

 (w mln zğ) 

6985,2 3154,7 1144,5 1581,8 610,8 - 493,4 

- przeciňtne zatrudnienie  

(w tys.) 

 

70,1 

 

31,4 

 

13,1 

 

16,3 

 

5,6 

 

- 

 

3,7 

produkcja wyrob·w 

tekstylnych: 

- liczba podmiot·w prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

 

749 

 

 

571 

 

 

84 

 

 

69 

 

 

20 

 

 

2 

 

 

3 

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

- przeciňtne zatrudnienie 

 (w tys.) 

 43,3   10,8  6,0   10,9  6,9   - - 

produkcja sk·r i wyrob·w 

sk·rzanych: 

- liczba podmiot·w prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

471 

 

 

391 

 

 

38 

 

 

33 

 

 

5 

 

 

3 

 

 

1 

 

- produkcja sprzedana  

(w mln zğ) 

4252,7  1174,9 326,1 943,0  339,3  - - 

- przeciňtne zatrudnienie (w tys.) 19,8  6,9  2,6  5,0   1,9       - - 
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Tabela 04. Podstawowe dane o podmiotach gospodarczych w przemyŜle wedğug wysokoŜci 

przeciňtnego miesiňcznego wynagrodzenia brutto, sekcji i dziağ·w w 2015 r.
14

 

 og·ğem podmioty o wysokoŜci przeciňtnego miesiňcznego 

wynagrodzenia brutto 

1750,00 

zğ 

i mniej 

1750,01ð 

2500,00 

2500,01ð 

3500,00 

3500,01ð 

4000,00 

4000,01ð 

5000,00 

5000,01 

zğ 

i wiňcej 

produkcja 

odzieŨy: 

- liczba podmiot·w 

prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

 

2107 

 

 

 

346  

 

 

 

1616 

 

 

 

125  

 

 

 

9 

 

 

 

7 

 

 

 

4 

 

- przeciňtne 

zatrudnienie  

(w tys.) 

70,1  7,0  50,3  10,7  0,4  1,6  0,1   

produkcja 

wyrob·w 

tekstylnych: 

- liczba podmiot·w 

prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

 

 

749  

 

 

 

 

64 

 

 

 

439 

 

 

 

181 

 

 

 

36 

 

 

 

20 
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- przeciňtne 

zatrudnienie  

(w tys.) 

 

43,3  

 

1,2  

 

18,7 

 

14,8 

 

6,3  

 

2,0  

 

0,3   

produkcja sk·r i 

wyrob·w 

sk·rzanych: 

- liczba podmiot·w 

prowadzŃcych 

dziağalnoŜĺ  

w ciŃgu roku 

 

 

 

2063 

 

 

 

 

266 

 

 

 

 

1433 

 

 

 

 

265 

 

 

 

 

48 

 

 

 

 

38 

 

 

 

 

13 

 

- przeciňtne 

zatrudnienie  

(w tys.) 

88,3  4,7  38,1  25,9  10,2  6,1  3,3       
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Rynek polskich projektant·w mody 

Sektor mody zmieniğ siň na przestrzeni kilku ostatnich lat. Na polskiej ulicy moŨna zobaczyĺ wiele 

os·b noszŃcych marki polskich projektant·w. WiňkszoŜĺ rozpoznawalnych projektant·w, kt·rzy majŃ 

juŨ dobrŃ pozycjň w polskiej branŨy modowej, pracuje na wğasnŃ rňkň. WiňkszoŜĺ z nich rozpoczňğa 

sprzedaŨ swoich produkt·w poprzez strony internetowe, a nastňpnie rozszerzyli dziağalnoŜĺ swoich 

butik·w na cağy kraj
15

. Co ciekawe, obydwie wymienione wyŨej kategorie polskiego rynku projektant·w 

zaczynajŃ siň wewnňtrznie r·Ũnicowaĺ. W przypadku marek premium (bo trudno m·wiĺ o haute 

couture) zauwaŨalnym trendem jest produkcja linii basic ï czyli taŒszej serii ubraŒ, przeznaczonych 

dla szerszego grona odbiorc·w (min. aspirujŃcej klasy Ŝredniej). Natomiast w kategorii 

basic/streetwear/casual dochodzi do r·Ũnicowania siň marek na te, reprezentujŃce wyŨszy i niŨszy 

standard ubraŒ (premium/basic). Jest to zjawisko, kt·remu naleŨağoby siň r·wnieŨ przyjrzeĺ, z uwagi 

na fakt, Ũe prawdopodobnie w przeciŃgu 2-3 najbliŨszych lat dojdzie do weryfikacji tego rynku.  

Z drugiej strony, rynek polskich projektant·w, nadal pozostaje niepewny i tylko czňŜĺ z nich zarabia na 

swojej pracy. Przyczyn takiej sytuacji upatruje siň m.in. w: 

< zbyt wysokiej cenie ubraŒ polskich projektant·w dla przeciňtnego polskiego konsumenta, 

< relatywnie niskiej zamoŨnoŜci polskiego spoğeczeŒstwa, 

< braku kultury i tradycji modowych, 

< braku wiedzy i doŜwiadczenia polskich projektant·w w prowadzeniu dziağalnoŜci 

gospodarczej. 

 

Czy rynek mody zatem w og·le w Polsce istnieje? To pytanie, na kt·re poprzez niniejsze badanie 

zesp·ğ BBS Question Mark stara siň odpowiedzieĺ. Na podstawie danych zastanych, moŨna  

z pewnoŜciŃ stwierdziĺ, Ũe w Polsce istnieje doŜĺ silny rynek odzieŨowy, kt·rego czňŜciŃ coraz 

bardziej zauwaŨalnŃ jest rynek polskich projektant·w. Jest on jednak bardzo zr·Ũnicowany pod 

wzglňdem kondycji finansowej i jakoŜciowej. SŃ marki, kt·re stanowiŃ doŜĺ silne jego filary jak Lidia 

Kalita, Robert Kupisz, Gosia BaczyŒska (marki premium), radzŃ sobie Ŝwietnie i wizerunkowo,  

i sprzedaŨowo. R·wnieŨ w obszarze marek basicowych podejmowane sŃ ciekawe dziağania 

biznesowo-marketingowe, kt·re nastňpnie przekğadajŃ siň na wzrost sprzedaŨy i rozpoznawalnoŜĺ 

marki (np. Aloha from Deer, Local Heroes, kt·re wysyğajŃ swoje ubrania gwiazdom Ŝwiatowej 

popkultury). 

 

Wydaje siň, Ũe dla polskich projektant·w, gğ·wnŃ szansŃ na rozw·j jest internet i media 

spoğecznoŜciowe. Z najnowszego raportu PMR pt. ĂHandel detaliczny odzieŨŃ i obuwiem w Polsce 

2016ò wynika bowiem, Ũe to wğaŜnie za poŜrednictwem internetu notuje siň najszybszy wzrost 

sprzedaŨy odzieŨy oraz obuwia, co spowodowane jest dwoma czynnikami. Po pierwsze, coraz wiňcej 

marek uruchamia wğasne sklepy internetowe, po drugie, coraz wiňcej internaut·w dokonuje swoich 

zakup·w za poŜrednictwem sieci. Rozwojowi e-handlu sprzyjajŃ zachowania konsumenckie, 

zwğaszcza u mğodszej grupy wiekowej, jak i zmiany prawne. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe dorastajŃce 

pokolenie oraz kolejne, wychowywane w dobie internetu, jako naturalne traktujŃ wğaŜnie zakupy  

                                                 
15
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w sieci. MoŨna wiňc byĺ pewnym, Ũe z biegiem czasu handel, takŨe odzieŨŃ, jeszcze mocniej 

przeniesie siň do wirtualnego Ŝwiata
16

. 

Poza dziağaniami podejmowanymi przez projektant·w waŨnym aspektem rynku modowego pozostajŃ 

zachowania konsument·w, kt·re stanowiĺ bňdŃ przedmiot analizy kolejnego punktu.  

 

Jak zatem wyglŃda polski przemysğ modowy? Czy napňdza go rynek d·br luksusowych, czy raczej 

rynek odzieŨowy, dedykowany przeciňtnemu polskiemu konsumentowi? Jaka jest pozycja rynku 

polskich projektant·w na tym tle?  

Polski przemysğ modowy jako cağoŜĺ skğada siň z 2107 podmiot·w gospodarczych, zajmujŃcych siň 

produkcjŃ odzieŨy. Najwiňksze zbiorowisko produkcyjne ulokowane jest na terenach ğ·dzkich, co 

zwiŃzane jest z historiŃ wojew·dztwa. Wedğug Ministra Gospodarki, polski przemysğ po ponad 20 

latach zaczyna siň odradzaĺ. W rankingach Unii Europejskiej zajmujemy 8 miejsce wzglňdem 

krajowego obrotu, 6 miejsce odnoŜnie zakğad·w inwestycyjnych, 3 miejsce zwiŃzane z zatrudnieniem 

oraz 2 miejsce wzglňdem liczby firm na rynku gospodarczym. W 2014 roku Polacy wydali na odzieŨ 

oraz obuwie ponad 8 miliard·w euro. Z kaŨdym rokiem wzrasta sprzedaŨ detaliczna wytwor·w 

przemysğu modowego, stajŃ siň modne i popularne w centralnych miastach ulice handlowe, kt·re 

przyciŃgajŃ nie tylko rodzimych mieszkaŒc·w, ale takŨe turyst·w
17

. 

 

NiepodwaŨalnym liderem rynku sŃ  Grupa LPP (tw·rcy marek miňdzy innymi: Reserved, Mohito, 

Sinsay, Tallinder) i CCC, kt·re g·rujŃ nie tylko w centrach handlowych i w naszych garderobach, lecz 

takŨe na gieğdzie (WIG20 ï Indeks najwiňkszych sp·ğek Warszawskiej Gieğdy Papier·w 

WartoŜciowych). CCC i LPP konkurujŃ z najwiňkszymi i najbardziej rozpoznawalnymi markami 

szybkiej produkcji oraz eksportujŃ swoje towary na zagraniczny rynek. Natomiast coraz czňŜciej to 

r·wnieŨ Ŝwiatowe marki zaczynajŃ produkcjň swoich kolekcji w Polsce: Hugo Boss, Burberry, Puma 

Leviôs, s. Oliver, Disney, Kenzo, Escada, Diesel, Decathlon, Lee Cooper, Mustang, KappAhl, Promod, 

Bon Prix. NiezaleŨnie od kraj·w produkcji szybkiej mody, koszt wytworu zawsze musi pozostaĺ niski
18

. 

Przez ostatnie piňĺ lat na polski rynek weszğo okoğo 70 marek luksusowych i premium, takich jak: 

Louis Vuitton, Gucci, Karl Lagerfeld, Armani, Hugo Boss,  Michael Kors, Baldinini, Pinko. W 2013 roku 

sprzedaŨ samych luksusowych towar·w osiŃgnňğa puğap ponad 2,5 miliarda euro, a w nastňpnym roku 

zwiňkszyğa siň o p·ğ miliarda euro i nic nie wskazuje na to, by tendencja zakup·w produkt·w premium 

miağa zmaleĺ. Butiki marek luksusowych  przewaŨnie moŨemy odnaleŦĺ w Warszawie, Krakowie, 

Poznaniu, Wrocğawiu oraz w Tr·jmieŜcie. SŃ to r·wnieŨ najczňŜciej odwiedzane miasta przez 

turyst·w, dla kt·rych korzystniej jest kupowaĺ w Polsce. OczywiŜcie to nie tylko zasğuga turystyki. 

Wynika to takŨe z przedefiniowania wartoŜci, poniewaŨ zaczynamy ceniĺ sobie jakoŜĺ towaru, a modň 

traktujemy jako formň sztuki i lokujemy w niej kapitağ
19

. 

 

                                                 
16

 http://www.pmrpublications.com/images/sector-websites/free-
articles/file/Handel_detaliczny_odzie_____i_obuwiem_w_Polsce_2016___Wycinki.pdf 
17

 http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/ 
18

 - 
19

 - 

http://www.pmrpublications.com/images/sector-websites/free-articles/file/Handel_detaliczny_odzie_____i_obuwiem_w_Polsce_2016___Wycinki.pdf
http://www.pmrpublications.com/images/sector-websites/free-articles/file/Handel_detaliczny_odzie_____i_obuwiem_w_Polsce_2016___Wycinki.pdf
http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/
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Z drugiej strony, od niedawna na rynku otwierajŃ siň przedsiňbiorstwa ekonomii spoğecznej, kt·re 

tworzone sŃ przez rodziny, grupy przyjaci·ğ, fundacje lub sp·ğdzielnie. PowstajŃ w nich unikatowe 

produkty handmade ïprzewaŨnie sŃ to elementy garderoby bieliŦnianej, sukienki, damskie i mňskie 

koszule. Wykonywane sŃ z lokalnych surowc·w. Nowe formy przedsiňbiorstw nie tylko wzbogacajŃ 

rynek, lecz unowoczeŜniajŃ i propagujŃ tradycyjne wytwory koronkarstwa i hafciarstwa, kt·re stajŃ siň 

poŨŃdanym miňdzynarodowym towarem. OdradzajŃ siň r·wnieŨ szwalnie wsp·ğpracujŃce  

z fundacjami i od podstaw uczŃce swoich nowych pracownik·w zawodu (przewaŨnie ponowne 

otwarcia majŃ miejsce na ternach o wysokiej stopie bezrobocia). Lokalne przedsiňbiorstwa, rodzinne 

firmy, nowe platformy i dziağania, kt·re powstajŃ na rodzimym rynku, wzbogacajŃ jego jakoŜĺ oraz 

stanowiŃ jedno ze Ŧr·değ dochod·w i zasob·w, dziňki kt·rym polski przemysğ modowy moŨe stanowiĺ 

coraz wiňkszŃ  globalnŃ wartoŜĺ. NiezaleŨnie od Ŧr·değ polski przemysğ modowy odradza siň i staje 

siň jednym z naszych najwiňkszych atut·w. Dlatego warto inwestowaĺ w lokalne surowce  

i przedsiňbiorstwa, a takŨe wspieraĺ mğode talenty, dziňki kt·rym stajemy siň klarownym modowym 

znakiem
20

. 

 

Postawy konsument·w rynku mody w Polsce 

W ostatnich latach zostağo przeprowadzonych kilka badaŒ dotyczŃcych zachowaŒ polskich 

konsument·w (m.in. GUS, GFK
21

, CBOS, Allegro
22
), w kt·rych przedmiotem byğy takŨe postawy 

wzglňdem rynku modowego. Zgodnie z wynikami powyŨszych badaŒ Polacy na odzieŨ, obuwie  

i bieliznň wydajŃ rocznie Ŝrednio ponad 2200 zğ. Ponad poğowa tej kwoty, czyli 1300 zğ, to wydatki na 

odzieŨ, 700 zğ respondenci wydajŃ na obuwie, a 500 zğ na artykuğy sportowe. Pomimo, iŨ Polacy 

zarabiajŃ wiňcej, nie zmienia siň procentowy udziağ wydatk·w na odzieŨ w stosunku do cağoŜci 

budŨet·w gospodarstw domowych. W Polsce na odzieŨ wydaje siň jedynie okoğo 5% cağego budŨetu 

gospodarstw domowych, praktycznie niezmiennie od 2000 roku. Wedğug GUS w 2015 r. przeciňtny 

polski konsument wydağ miesiňcznie na odzieŨ i obuwie 58,92 zğ, co stanowiğo 5,4% og·ğu wydatk·w 

budŨetowych  (w 2012 r. byğo to 51,69 zğ)
23

.  

 

OdzieŨ, bielizna i obuwie najczňŜciej kupowane sŃ w centrach handlowych i monobrandowych 

sklepach sieciowych popularnych marek. NajczňŜciej kupuje tam odpowiednio 65% i 61% 

respondent·w. Z drugiej zaŜ strony, miejscami, gdzie najrzadziej dokonywane sŃ zakupy tych 

kategorii, sŃ dziağy w hipermarketach (8% deklaracji), dyskonty i domy wysyğkowe (po 3% deklaracji). 

Najpopularniejsze miejsca zakup·w odzieŨy i obuwia w internecie to aukcje (63%), monobrandowe 

sklepy pojedynczych producent·w (43%) oraz sklepy oferujŃce r·Ũne marki (33%). JeŜli chodzi  

o czňstotliwoŜĺ zakup·w, to 80 proc. respondent·w zadeklarowağo, iŨ w ciŃgu ostatnich 12 miesiňcy 

skorzystağo z tego kanağu dystrybucji przy zakupie odzieŨy, a przy zakupie obuwia ï 58%
24

. 

 

                                                 
20

 http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/ 
21

 Gfk (2014). Polak ubrany 2014. 
22

 Allegro (2015). Polska strojna. Pobrane z: https://magazyn.allegro.pl 
23

 BudŨety gospodarstw domowych w 2015 r., Raport GUS 
24

 Rynek mody. Zobacz ile Polacy wydajŃ na ubrania. 

http://fashionbiznes.pl/polski-przemysl-modowy-w-pigulce-jak-wyglada-dzis/
https://magazyn.allegro.pl/
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Internet jest takŨe najwaŨniejszym Ŧr·dğem informacji o modzie. 54% respondent·w wskazağo na sieĺ, 

jako na miejsce, gdzie zaglŃda najczňŜciej szukajŃc informacji o modzie. Kolejno inspiruje nas 

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

Serwisy spoğecznoŜciowe byğy dwa razy czňŜciej wymieniane niŨ pozostağe Ŧr·dğa internetowe. Niemal 

poğowa respondent·w przyznaje siň, iŨ czytuje blogi modowe. Blog Kasi Tusk, czyli najpopularniejszy 

blog modowy w polskim internecie, czyta 16% z nich. Inne blogi wymieniane przez co najmniej 4% 

respondent·w czytujŃcych to: Maffashion, Jessica Mercedes, Fashionelka, Alicepoint, Macademian 

girl i Maddinka. W ramach raportu ĂPolak ubrany 2014ò zbadano znajomoŜĺ polskich projektant·w 

mody. PoŜr·d nich najlepiej rozpoznawalnŃ markŃ cieszy siň Eva Minge (68% wskazaŒ), Paprocki  

& Brzozowski (54%) oraz Maciej ZieŒ (52%)
25

.  

 

ZestawiajŃc ze sobŃ wyniki raport·w ĂPolska strojnaò z roku 2015 oraz 2016, przeprowadzonych 

przez portal aukcyjny Allegro, moda jest waŨnŃ dziedzinŃ Ũycia Polak·w - interesuje siň niŃ 68%  

z nich. Co ciekawe, r·Ũnica w stopniu zainteresowania tematem ze wzglňdu na pğeĺ badanych jeszcze 

w 2015 roku byğo doŜĺ znaczna - zainteresowanie modŃ stanowiğo domenň kobiet (kobiety 

interesowağy siň modŃ prawie dwukrotnie czňŜciej od mňŨczyzn i 2 razy czňŜciej Ŝledziğy trendy).  

W 2016 roku natomiast, r·Ũnica przejawianego zainteresowania tematem byğa juŨ znacznie mniejsza 

(68% kobiet, 54% mňŨczyzn).  Moda przestağa byĺ takŨe wyğŃcznie domenŃ elit. Wedğug badania 

poziom dochod·w nie ma wpğywu na zainteresowanie modŃ
26

. 

 

Jak zauwaŨa Jolanta Tkaczyk, Polak·w charakteryzuje r·wnieŨ swoista polaryzacja rynku modowego. 

Konsumenci chňtniej wybierajŃ albo bardzo tanie i szeroko dostňpne produkty, albo marki premium, 

stawiajŃce na jakoŜĺ, dodatkowe usğugi, dziağania etyczne lub wartoŜĺ symbolicznŃ. Dynamicznie 

rozwija siň rynek d·br luksusowych. PopularnoŜĺ mody od wielkich projektant·w mierzona wzrostem 

rok do roku wynosi 4%
27

.  

 

Jednak rynek konsument·w mody jest dynamiczny i ulega w Polsce ciŃgğym przemianom, kt·re  

w duŨej mierze dotyczŃ mğodego pokolenia, ksztağtowaĺ bňdŃ rynek w przyszğoŜci. Do 

najwaŨniejszych trend·w naleŨŃ: 

< pojawienie siň postawy tzw. smart/conscious consumer, a wiňc klienta, kt·ry lubi poszukiwaĺ  

i korzystaĺ z okazji, nie jest jednoznacznie przypisany do grupy produktowej, czy marki, 

bawiŃc siň modŃ szuka najlepszych ofert na rynku, raz wybierajŃc taŒsze produkty, innym 

razem produkty premium; jest to teŨ klient zwracajŃcy uwagň na wzglňdy etyczne i spoğecznŃ 

odpowiedzialnoŜĺ przedsiňbiorstw; 

< pojawienie siň tzw. klasy kreatywnej; 

< wzrost zainteresowania modŃ wŜr·d polskiego spoğeczeŒstwa, szczeg·lnie mğodego 

pokolenia; 

                                                 
25

 http://fashionweare.com/badania/kierunki-handlu-zagranicznego-odzie%C5%BCy-281 
26

 Allegro (2015, 2016). Polska strojna. Pobrane z: https://magazyn.allegro.pl 
27

 https://www.slideshare.net/jtkaczyk/raport-moda 
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< zmiana wizerunku polskiego mňŨczyzny, szczeg·lnie w grupie 15-19 lat; 

< dynamiczny rozw·j internetu i e-commerce; 

< wzrost liczby os·b aktywnie uprawiajŃcych sport, a co za tym idzie wzrost sprzedaŨy odzieŨy 

sportowej. 

 

Analiza podmiot·w rynku modowego w Polsce 

PoniŨej przedstawione zostanie zestawienie podmiot·w rynku modowego w Polsce w podziale na trzy 

kategorie z uwzglňdnieniem specyfiki kontekstu. Z uwagi na brak wielkich dom·w mody (w rozumieniu 

zachodnim), za marki luksusowe zostağy uznane marki produkujŃce linie premium. DrugŃ kategoriň 

stanowiŃ marki premium (Ŝrednia p·ğka) oraz marki basic. R·wnieŨ w tych trzech kategoriach zostağa 

przeprowadzona kr·tka analiza danych zawartych w tabelach. Rozr·Ũnienie to zostağo przyjňte 

wyğŃcznie w celach analitycznych dla rozr·Ũnienia trzech typ·w podmiot·w w tej czňŜci opracowania.   

Og·ğem w bazie znalazğo siň 413 podmiot·w prowadzŃcych dziağalnoŜĺ gospodarczŃ.  

 

Podmioty te, zostağy poddane takŨe analizie i selekcji jakoŜciowej, kt·ra byğa konieczna by odr·Ũniĺ 

rynek odzieŨowy od rynku modowego. OczywiŜcie nie jest to analiza wyczerpujŃca, ale bazujŃca na 

dostňpnych danych zastanych. Zdecydowana wiňkszoŜĺ analizowanych podmiot·w prowadzi 

sprzedaŨ swoich produkt·w za poŜrednictwem internetu, posiadajŃc wğasne sklepy internetowe oraz 

oferujŃc je poprzez platformy sprzedaŨowe takie jak: showroom.pl, mostrami.pl, dawanda.pl, 

mustache.pl, pakamera.pl. W zestawieniu znajduje siň 25 marek luksusowych, 80 marek premium 

oraz 308 marek basic. Kategorie te r·Ũnicuje status i zamoŨnoŜĺ klienta, ale takŨe przyjmowane 

strategie sprzedaŨowe i marketingowe. W przypadku marek luksusowych duŨa czňŜĺ  

z nich sygnowana jest po prostu nazwiskiem samego projektanta, np. Gosia BaczyŒska, Ğukasz 

Jemioğ, Dawid WoliŒski. W przypadku nazw marek premium w zdecydowanej mniejszoŜci pojawiajŃ 

siň w nazwie nazwiska. Nazwy sŃ finezyjne i czňsto anglojňzyczne, bŃdŦ majŃce ukryte znaczenie, 

nie zawsze zrozumiağe dla odbiorcy. Podobnie jest w przypadku marek basic. MoŨna nawet odnieŜĺ 

wraŨenie, Ũe czasem nazwy sŃ nazbyt skomplikowane i trudno kojarzŃce siň z prowadzonŃ 

dziağalnoŜciŃ.  

 

W zdecydowanej wiňkszoŜci marki luksusowe i premium podajŃ r·wnieŨ peğne dane kontaktowe na 

swoich stronach internetowych, ğŃcznie z imieniem i nazwiskiem, datŃ rozpoczňcia dziağalnoŜci. Dane 

te Ŝwiadczyĺ majŃ o statusie i powadze firmy, jak r·wnieŨ jej wiarygodnoŜci (np. dğugoŜĺ istnienia na 

rynku). Natomiast marki basic, co zostanie r·wnieŨ pokazane w danych tabelarycznych i na 

wykresach, w wiňkszoŜci nie ujawniajŃ peğnych danych kontaktowych. Bardzo czňstŃ praktykŃ 

wykorzystywanŃ do kontaktu z klientem, jest formularz kontaktowy, kt·ry stanowi wyğŃcznŃ ŜcieŨkň 

kontaktu z projektantem. Czňsto jedynŃ danŃ, jest ewentualnie og·lny adres mailowy, zaczynajŃcy siň 

od info@ lub hello@. 

 

Pewne wŃtpliwoŜci budzŃ r·wnieŨ adresy firm. PraktykŃ w tej branŨy jest bowiem rejestrowanie firm 

np. w mieŜcie pochodzenia, a prowadzenie dziağalnoŜci i podawanie adresu np. warszawskiego,  
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z uwagi na lokalizacjň gğ·wnego showroomu bŃdŦ atelier. Nie zawsze r·wnieŨ nazwa marki pokrywa 

siň z nazwŃ firmy. Podobnie jest ze statusem wğaŜcicielskim, firmy bowiem rejestrowane bywajŃ na 

inne osoby niŨ projektant. Wspomniane powyŨej praktyki mogŃ znieksztağcaĺ dane zawarte  

w poniŨszych tabelach i zestawieniach, jednak na poziomie danych zastanych nie moŨna byğo poddaĺ 

ich weryfikacji, kt·ra cağkowicie wyeliminowağaby problem.  W ramach analizy danych zastanych na 

pr·bie 185 firm zaliczonych do kategorii marek basic, 41,6% sprzedaje swoje produkty za 

poŜrednictwem sklep·w stacjonarnych/butik·w monobrandowych. PowyŨsza informacja Ŝwiadczy 

o tym, iŨ znaczna czňŜĺ marek najwiňkszego z badanych segment·w nie posiada swojej siedziby  

w postaci np. showroomu, atelier lub butiku. Niemal co trzeci z badanych projektant·w (30,3%), 

wystawia swoje produkty w butikach multibrandowych. Wğasne sklepy internetowe prowadzi aŨ 

86,5% poddanych analizie podmiot·w, natomiast prawie wszystkie z nich (99,5%), korzysta  

z internetowych platform sprzedaŨowych, co stanowi niezbity dow·d na siğň internetu, jako wiodŃcego 

kanağu sprzedaŨy. Zaledwie 4,9% badanych marek wystawia swoje produkty w butikach 

zagranicznych, co Ŝwiadczy z kolei o sğabym zasiňgu polskich projektant·w, zwğaszcza 

naleŨŃcych do sektora basic rodzimego rynku mody.  

PrzechodzŃc do analizy danych zawartych w tabelach teleadresowych, jej wyniki zostanŃ 

przedstawione w podziale na trzy kategorie: marki luksusowe, marki premium i marki basic oraz  

w zestawieniu og·lnym.  

 

Dane przedstawione zostanŃ w liczbach bezwzglňdnych oraz w podziale procentowym.  

Jak widaĺ z zaprezentowanych poniŨej danych, niekwestionowanym liderem pod wzglňdem liczby 

zlokalizowanych na jego terenie marek jest wojew·dztwo mazowieckie (136), co podyktowane jest 

specyfikŃ branŨy, wielkoŜciŃ rynku i liczbŃ potencjalnych klient·w. Na kolejnych miejscach uplasowağy 

siň wojew·dztwo ğ·dzkie (30), ŜlŃskie (27), wielkopolskie (18), mağopolskie (17) i pomorskie (12). 

 

Najwiňcej marek luksusowych zlokalizowanych jest w woj. mazowieckim (68%), ŜlŃskim (8%), 

ğ·dzkim, pomorskim i wielkopolskim (po 4%). Co si·dmy podmiot z tej kategorii nie ujawniğ danych 

teleadresowych. W przypadku marek premium poza woj. mazowieckim (63,7%), pozostağa czňŜĺ 

podmiot·w zlokalizowana jest w woj. ğ·dzkim (8,8%), wielkopolskim (7,5%), mağopolskim (5%), 

pomorskim (3,8%). 2,4% to dziağalnoŜĺ prowadzona w kooperacji polsko-zagranicznej (marki 

posiadajŃ strony i sklep w jňzyku polskim i prowadzŃ sprzedaŨ w Polsce). 8,8% nie ujawniğo swojej 

siedziby. RozpatrujŃc marki basic, uwagň zwraca, o czym wspomniane juŨ byğo powyŨej, Ũe prawie 

poğowa z nich (46%) nie podağa danych pozwalajŃcych umiejscowiĺ je choĺby w podziale 

wojew·dzkim.  
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Tabela 05. Zestawienie liczbowe lokalizacji poszczeg·lnych kategorii marek ze wzglňdu na 
wojew·dztwo 

 og·ğem marki 

luksusowe 

marki 

premium 

marki basic 

brak danych 
152 (36,8%) 3 7 142 

dolnoŜlŃskie 
4 (1,0%) - - 4 

kujawsko-pomorskie 
4 (1,0%) - - 4 

lubelskie 
1 (0,2%) - - 1 

ğ·dzkie 
30 (7,3%) 1 7 22 

mağopolskie 
17 (4,1%) - 4 13 

mazowieckie 
136 (32,9%) 17 51 68 

podkarpackie 
1 (0,2%) - - 1 

podlaskie 
1 (0,2%) - - 1 

pomorskie 
12 (2,9%) 1 3 8 

ŜlŃskie 
27 (6,5%) 2 - 25 

Ŝwiňtokrzyskie 
3 (0,7%) - - 3 

warmiŒsko-mazurskie 
1 (0,2%) - - 1 

wielkopolskie 
18 (4,4%) 1 6 11 

zachodniopomorskie 
3 (0,7%) - - 3 

kooperacja polsko-

zagraniczna 3 (0,7%) - 2 1 
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Wykres 01. Rozkğad marek luksusowych ze wzglňdu na wojew·dztwo 

 

 

 

Wykres 02. Rozkğad marek premium ze wzglňdu na wojew·dztwo 
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Wykres 03. Rozkğad marek basic ze wzglňdu na wojew·dztwo 

 

 

Analiza rodzaju asortymentu proponowanego przez podmioty mody wskazuje, co nie jest 

zaskakujŃce, Ũe ich oferta kierowana jest gğ·wnie do kobiet. Ubrania damskie stanowiŃ ponad poğowň 

(54,2%) asortymentu wszystkich marek ğŃcznie. DrugŃ pozycjŃ w ofercie sŃ marki oferujŃce biŨuteriň 

(12,1%), trzeciŃ sŃ firmy produkujŃce ubrania zar·wno dla kobiet i mňŨczyzn (8,5%), nastňpnŃ 

zajmujŃ akcesoria (6,1%) oraz torby (5,8%). NajwňŨsza oferta skierowana jest do kobiet w ciŃŨy 

(0,7%). Szczeg·ğowe wyniki przedstawia tabela 06. JeŜli chodzi o marki luksusowe to analizowane 

podmioty zajmujŃ siň produkcjŃ wyğŃcznie ubraŒ oraz biŨuterii, w tym 80% ich produkcji to ubrania 
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damskie, 16% to marki oferujŃce ubrania zar·wno dla kobiet, jak i mňŨczyzn, natomiast 4% stanowi 

biŨuteria. Bardziej rozbudowanym asortymentem charakteryzuje siň segment premium. W jego 

przypadku ponad poğowa oferty (52,5%) to ubrania damskie. Co si·dmy (15%) podmiot jest 

producentem biŨuterii. Torby w swojej ofercie posiada 8,8% marek typu premium, akcesoria - 7,5%, 

ubrania dla obu pğci ï 6,3%, bieliznň ï 3,8%, obuwie ï 3,8%, ubrania mňskie ï 2,5%. Rozkğad marek 

basic ze wzglňdu na asortyment przedstawia siň podobnie do rozkğadu marek premium. Ponad 

poğowa oferty to ubrania damskie (52,6%), biŨuteria (12%), ubrania damskie i mňskie (8,4%), 

akcesoria (6,2%), torby (5,5%), bielizna (4,5%), obuwie (3,2%), ubrania mňskie (2,6%). Dodatkowymi 

kategoriami w ofercie, choĺ mağo licznymi, sŃ ubrania sportowe (2,3%), kostiumy kŃpielowe (1,6%) 

oraz ubrania ciŃŨowe (1%).  

 
Wyniki wskazujŃ, Ũe rynek modowy to rynek nastawiony na klienta-kobietň, co wyraŨa siň w liczbie 

firm oferujŃcych ubrania damskie oraz pozostağych kategoriach, kt·re w swojej znakomitej wiňkszoŜci 

r·wnieŨ dedykowane sŃ kobietom (obuwie, torby). Ubrania dla mňŨczyzn to zaledwie 2-3% 

analizowanej oferty, choĺ jak wskazujŃ trendy jest to rynek przyszğoŜciowy i rozwojowy. Analiza zdaje 

siň r·wnieŨ potwierdzaĺ zjawiska zauwaŨalne na poziomie trendu ï wzrost zakupu ubraŒ sportowych, 

kt·re stanowiŃ 2,3% oferty marek basic.  

 

Tabela 06. Zestawienie liczbowe poszczeg·lnych kategorii marek ze wzglňdu na asortyment 

rodzaj asortymentu  og·ğem marki 

luksusowe 

marki premium marki basic 

akcesoria 25 (6,1%) - 6 19 

bielizna 17 (4,1%) - 3 14 

biŨuteria 50 (12,1%) 1 12 37 

kostiumy kŃpielowe 5 (1,2%) - - 5 

obuwie 13 (3,1%) - 3 10 

torby 24 (5,8%) - 7 17 

ubrania ciŃŨowe 3 (0,7%) - - 3 

ubrania damskie 224 (54,2%) 20 42 162 

ubrania damskie i mňskie 35 (8,5%) 4 5 26 

ubrania sportowe 7 (1,7%) - - 7 

ubrania mňskie 10 (2,4%) - 2 8 
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Wykres 04. Rozkğad marek luksusowych ze wzglňdu na asortyment 

 

Wykres 05. Rozkğad marek premium ze wzglňdu na asortyment 
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Wykres 06. Rozkğad marek basic ze wzglňdu na asortyment 
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40,2% 

25,8% 

12,4% 

11,5% 

8,3% 

0,9% 

0,9% 

25-34 lata

18-24 lata

poniŨej 18 lat

35-44 lata

45-54 lata

55-64 lata

65 lat i wiňcej

Analiza badania iloŜciowego z odbiorcami polskiej mody 

Informacje og·lne na temat badanych 

Badaniu zostağa poddana grupa 222 respondent·w, potencjalnych odbiorc·w sektora mody. Kobiety 

stanowiğy 75,1% og·ğu badanych, natomiast pozostağe 24,9% - mňŨczyŦni.  

 

Wykres 07. Pğeĺ  

 

 

NajliczniejszŃ grupň wŜr·d badanych stanowiğy osoby od 25 do 34 roku Ũycia ï 40,2% oraz osoby  

w wieku 18-24 lata ï 25,8%. Kolejne grupy to respondenci majŃcy poniŨej 18 roku Ũycia ï 12,4%, 

osoby w wieku 35-44 lata ï 11,5% oraz ankietowani majŃcy od 45 do 54 lat ï 8,3%. ZnikomŃ czňŜĺ 

badanych stanowiğy osoby posiadajŃce 55 lat i wiňcej ïğŃcznie, 1,8%.  

 

Wykres 08. Wiek  
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Zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych to osoby posiadajŃce wyksztağcenie wyŨsze ï 60,6%, z czego 

41,7% legitymuje siň wyksztağceniem wyŨszym magisterskim, 16,7% - wyŨszym 

licencjackim/inŨynierskim, a 2,2% posiada stopieŒ doktora i wyŨej. Co czwarty badany posiada 

wyksztağcenie Ŝrednie ï 25%. CzňŜĺ badanych legitymuje siň wyksztağceniem gimnazjalnym i niŨej  

ï 12,5%, naleŨy jednak pamiňtaĺ, Ũe sŃ to osoby wciŃŨ uczŃce siň. Niewiele poŜr·d ankietowanych 

legitymuje siň wyksztağceniem zawodowym ï 1,9%.  

 

Wykres 09. Wyksztağcenie  

Nastňpnie zapytano badanych o to, jaki zaw·d wykonujŃ. Pytanie byğo otwarte, ankietowani sami 

wpisali odpowiedŦ. Najwiňcej os·b to pracownicy umysğowi ï 16,7%. Na drugim miejscu uplasowali 

siň studenci ï 12,1% oraz pracownicy branŨy artystycznej ï 12,1%. Trzecie miejsce naleŨy do 

sprzedawc·w/handlowc·w ï 6,6%. NajmniejszŃ grupň spoŜr·d badanych stanowiŃ psychologowie  

i tğumacze ï po 1,7% oraz emeryci, kelnerzy, agenci ubezpieczeniowi, informatycy ï po 1,1%.  

AŨ 12,6% z cağoŜci badanych wskazağo pojedyncze odpowiedzi, niezakwalifikowane do Ũadnej, ze 

stworzonych przez badaczy kategorii. Byğy to nastňpujŃce odpowiedzi: socjolog, audytor, lakiernik, 

stenotypistka, dystrybutor, filozof, blogerka modowa, rzecznik ochrony wğasnoŜci przemysğowej, wolny 

zaw·d, antropolog, instruktor skateboardingu, kosmetyczka, fryzjer, kontroler jakoŜci, farmaceuta, 

pracownik produkcji, konfekcjoner dzianin, specjalista ds. kadr, prezes fundacji, mechanik, inŨynier 

procesu produkcji, stylistka paznokci. Szczeg·ğowe dane dotyczŃce wykonywanych zawod·w 

ankietowych znajdujŃ siň na poniŨszym wykresie. 
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Wykres 10. Wykonywany zaw·d  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych to osoby zamieszkujŃce miasta powyŨej 500 tysiňcy 

mieszkaŒc·w ï80%. Ankietowani zamieszkujŃcy miasta do 20 tysiňcy mieszkaŒc·w to 7%, od 101 

do 500 tysiňcy mieszkaŒc·w ï 6%, od 21 do 100 tysiňcy mieszkaŒc·w ï 5,1%. Najmniej licznŃ grupŃ 

okazağy siň osoby zamieszkujŃce wieŜ ï 1,9%.  
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Wykres 11. Miejsce zamieszkania  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie wielkoŜci swoich dochod·w w skali miesiŃca. Najwiňcej 

os·b zarabia od 2001 do 3000zğ ï 25,6% oraz od 3001 do 5000zğ ï 22,7%. Na trzecim miejscu 

uplasowağy siň zarobki w wysokoŜci od 5001 do 100000 zğ ï 12,6%. ĞŃcznie, 17,3% badanych swoje 

dochody w skali miesiŃca osiŃga nie wiňksze, niŨ do 2000zğ. 3,4% respondent·w miesiňcznie zarabia 

powyŨej 100001zğ. AŨ 18,4% badanych przyznağo, Ũe nie zarabia wğasnych pieniňdzy. 

Przypuszczalnie wynika to z faktu, iŨ 17,3% ankietowanych to uczniowie i studenci (wykres 10.). 

 

Wykres 12. WielkoŜĺ dochod·w w skali miesiŃca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wyniki badania iloŜciowego  

WiňkszoŜĺ badanych raczej interesuje siň modŃ - 55%. Zdecydowanie zainteresowane modŃ jest 

31,2% ankietowanych. PoŜr·d badanych znalazğy siň osoby, kt·re raczej siň modŃ nie interesujŃ  

ï 10,1% oraz takie, kt·re w og·le nie znajdujŃ mody w krňgu swoich zainteresowaŒ ï 3,7%.  
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Wykres 13. Czy interesuje siň Pan/Pani modŃ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W pytaniu, jak dğugo badani interesujŃ siň modŃ wskazywano doŜĺ rozbieŨne odpowiedzi. Najwiňcej 

os·b ï 29,9% interesuje siň modŃ powyŨej 10 lat. Nastňpnie zainteresowanie siňga od 2 do 5 lat  

ï 29,3% oraz od 6 do 10 lat ï 26,9%. Najmniej badanych interesuje siň modŃ od stosunkowo 

niedğugiego czasu: 9% - od 1 do 2 lat oraz 4,9%  - mniej niŨ 12 miesiňcy.  

 

Wykres 14. Od jak dawna interesuje siň Pan/Pani modŃ? 

 

 

Nastňpnie badani odpowiedzieli na pytanie, w czym przejawia siň ich zainteresowanie modŃ. 

Zdecydowana wiňkszoŜĺ ankietowanych przede wszystkim Ŝledzi strony internetowe oraz profile na 

portalach spoğecznoŜciowych poŜwiňcone modzie ï 79,7%. Ponad poğowa badanych Ŝledzi blogi 

internetowe ï 53,5% oraz oglŃda programy, filmy poŜwiňcone modzie ï 52,9% (tutaj warto zaznaczyĺ, 

Ũe w tej ostatniej kategorii zauwaŨono dwukrotnie wiňkszŃ aktywnoŜĺ kobiet niŨ mňŨczyzn). Wpğyw na 

taki stan rzeczy (na najwiňksze wartoŜci procentowe) z pewnoŜciŃ moŨe mieĺ coraz wiňksza 

popularnoŜĺ r·Ũnorakich program·w telewizyjnych o tematyce modowej, nierzadko promujŃca osoby 

prowadzŃce blogi zwiŃzane z branŨŃ fashion. DuŨa czňŜĺ respondent·w przyznağa, Ũe ich 
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zainteresowanie modŃ przejawia siň poprzez czytania prasy modowej ï 44,4%, kupowanie rzeczy od 

projektant·w mody ï 43,9% oraz uczestniczenie w wydarzeniach modowych ï 31%. Prawie co 

czwarty badany czyta ksiŃŨki poŜwiňcone modzie oraz chodzi na pokazy mody ï po 22,5% (takich 

odpowiedzi udzielağo 2 razy wiňcej os·b, kt·re zdecydowanie interesujŃ siň modŃ). Najmniej os·b 

prowadzi bloga modowego ï 6,4% (tŃ odpowiedŦ wskazağo 6 razy wiňcej os·b, kt·re zdecydowanie 

interesujŃ siň modŃ). Respondenci zdecydowali siň takŨe na wybranie innych odpowiedzi, nie 

zwartych w kafeterii. 2,1% spoŜr·d wszystkich badanych zaznaczyğo, Ũe pracuje w branŨy, a 1,1% 

obserwuje ludzi na ulicach, ŜledzŃc najnowsze trendy. 1,6% ankietowanych wskazağo pojedyncze 

odpowiedzi: poŜwiňcam czas na szukanie fajnych, oryginalnych ubraŒ oraz przykğadam wagň do 

ubioru.  

 

Wykres 15. Przejawy zainteresowania modŃ
28

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych nie jest zawodowo zwiŃzana z branŨŃ modowŃ ï 83,2%. 14,1% 

spoŜr·d wszystkich ankietowanych pracuje w branŨy modowej. Takie osoby poprosiliŜmy  

o wskazanie, w jaki spos·b: 3,2% to sprzedawcy, 2,3% - styliŜci, po 1,8% - projektanci i osoby, kt·re 

ukoŒczyğy studia zwiŃzane z branŨŃ, po 1,4% - fotografowie i osoby pracujŃce w PR modowym. 2,2% 

stanowiŃ osoby, kt·re wskazağy pojedyncze odpowiedzi: grafik, model, dziennikarz modowy, byğam na 

okğadce jednej z gazet. Niewielka czňŜĺ respondent·w zadeklarowağa, Ũe kiedyŜ byğa zwiŃzana  

z branŨŃ modowŃ ï 2,7%.  

                                                 
28W tym pytaniu moŨna byğo wybraĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ, w zwiŃzku z czym odpowiedzi nie 
sumujŃ siň do 100%. 
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Wykres 16. Zawodowe powiŃzania badanych z branŨŃ modowŃ 

 

WiňkszoŜĺ badanych kupuje rzeczy od polskich projektant·w mody ï 60%, jednak spora czňŜĺ 

ankietowanych tego nie czyni ï 40%. Warto zaznaczyĺ, Ũe takiego zakupu dokonuje dwa razy wiňcej 

kobiet, niŨ mňŨczyzn oraz, Ũe skğonnoŜĺ do nabywania rzeczy od polskich projektant·w wzrasta wraz 

z wiekiem i wielkoŜciŃ zarobk·w. Fakt, Ũe wiňkszy procent respondent·w dokonuje zakupu produkt·w 

polskich projektant·w mody stanowi dobre perspektywy rozwojowe branŨy.  

 

Wykres 17. Kupowanie rzeczy od polskich projektant·w mody 

 

Osoby, kt·re nie kupujŃ rzeczy od polskich projektant·w mody zapytaliŜmy o pow·d. Najwiňcej os·b 

przyznağo, Ũe tego typu ubrania po prostu sŃ zbyt drogie ï 57,3%. Badani nie kupujŃ rzeczy od 

polskich projektant·w takŨe dlatego, Ũe nie przywiŃzujŃ wagi do marek ï 28,1% oraz nie znajdujŃ  

w tych projektach niczego wyjŃtkowego ï 21,3%. CzňŜĺ badanych przyznağo, Ũe woli ubrania marek 

sieciowych ï 15,7% oraz, Ũe w ich okolicy nie ma takich sklep·w, a nie lubiŃ kupowaĺ przez internet  

ï 13,5%. Najmniej os·b wybrağo odpowiedŦ Ăpreferujň ubrania zagranicznych projektant·wò ï 9% oraz 

Ăubrania polskich projektant·w sŃ sğabej jakoŜciò ï 7,9%. 4,5% ankietowanych dokonağo pojedynczych 

wskazaŒ, nie znajdujŃcych siň w kafeterii, takich jak: brak wiedzy, nie jestem przebojowy, ciňŨko mi 

trafiĺ na coŜ naprawdň ciekawego, ciňŨko jest trafiĺ do projektant·w.   
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Wykres 18. Powody niekupowania rzeczy od polskich projektant·w mody
29

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Badani przede wszystkim, od polskich projektant·w mody kupujŃ ubrania damskie ï 79,7%. Prawie 

poğowa ankietowanych dokonuje zakupu torebek ï 47,4%. Respondenci zaopatrujŃ siň takŨe  

w biŨuteriň ï 36,8%, akcesoria i dodatki ï 35,3%, obuwie ï 27,8% oraz ubrania mňskie ï 21,2%. 

Badani najrzadziej kupujŃ bieliznň ï 14,3% oraz ubrania dzieciňce ï 2,3%. Jedna osoba zdecydowağa 

siň na innŃ odpowiedŦ, niŨ te podane w kafeterii, chcŃc podkreŜliĺ, Ũe od polskich projektant·w mody 

kupuje deskorolki.  

 

Wykres 19. Rzeczy polskich projektant·w mody, kt·re badani kupujŃ najczňŜciej
30

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
29W tym pytaniu moŨna byğo wybraĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ, w zwiŃzku z czym odpowiedzi nie 
sumujŃ siň do 100%. 
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Nastňpnie badani zostali zapytani o to, jak czňsto kupujŃ rzeczy od polskich projektant·w mody. 

Najwiňcej os·b dokonuje takiego zakupu raz na p·ğ roku ï 34,6%. Nastňpnie w kolejnoŜci, raz na 2-3 

miesiŃce ï 29,3% oraz raz w miesiŃcu ï 13,5%. Raz na rok rzeczy od polskich projektant·w mody 

kupuje 10,5% spoŜr·d og·ğu badanych, raz na kilka lat ï 6%. Pojawiğy siň takŨe osoby, kt·re takich 

zakup·w dokonujŃ czňsto, 2-3 razy w miesiŃcu ï 4,5% oraz raz w tygodniu ï 1,6%.  

 

Wykres 20. CzňstoŜĺ kupowania rzeczy od polskich projektant·w mody 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Rzeczy od polskich projektant·w mody badani najczňŜciej kupujŃ za poŜrednictwem stacjonarnych 

butik·w monobrandowych ï 59,7%, co Ŝwiadczy o potrzebie bezpoŜredniego kontaktu klient·w  

z przedstawicielami danej marki lub projektantami. Respondenci r·wnieŨ chňtnie dokonujŃ zakupu na 

platformach internetowych skupiajŃcych wielu projektant·w ï 56% oraz w sklepach internetowych 

konkretnych projektant·w ï 49,3%. WŜr·d ankietowanych pojawiğy siň osoby, kt·re rzeczy od polskich 

projektant·w nabywajŃ za poŜrednictwem stacjonarnych sklep·w wielobranŨowych ï 33,6% oraz na 

targach, Fashion Weekach i festiwalach ï 23,1%. Respondenci najrzadziej dokonujŃ zakup·w na 

portalach aukcyjnych ï 12,7% oraz na pchlich targach, w komisach, sklepach z odzieŨŃ uŨywanŃ  

ï 10,4%. Zaledwie po 0,7% badanych bierze udziağ w akcjach wymiany ubraŒ oraz korzysta z pomocy 

stylist·w podczas zakup·w.  
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Wykres 21. Miejsca zakupu rzeczy od polskich projektant·w mody
31

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Badani przede wszystkim kupujŃ rzeczy od polskich projektant·w, dlatego Ũe sŃ oryginalne  

i niepowtarzalne, szyte w kr·tkich seriach ï 55,6%, sŃ lepszej jakoŜci niŨ rzeczy ze sklep·w 

sieciowych ï 51,1% oraz, dlatego Ũe sŃ produkowane w Polsce, tym samym wspierajŃ rodzimy 

przemysğ ï 48,1%. Badani ceniŃ sobie produkty polskich projektant·w r·wnieŨ, dlatego Ũe podobajŃ 

im siň bardziej niŨ inne, majŃ ciekawszy kr·j ï 45,9%, lubiŃ wyglŃdaĺ oryginalnie, wyr·Ũniaĺ siň 

strojem ï 41,4% oraz wspierajŃ w ten spos·b ludzi utalentowanych ï 39,8%. CzňŜĺ respondent·w 

uwaŨa, Ũe rzeczy polskich projektant·w sŃ trwalsze, bardziej wytrzymağe ï 31,6%. Pojawiğy siň takŨe 

osoby, kt·re sŃ artystami i poprzez taki zakup chcŃ doceniĺ innych artyst·w ï 18%. Najmniej spoŜr·d 

badanych wskazağo, Ũe jest to dla nich inwestycja ï 13,5% oraz, Ũe sŃ oznakŃ prestiŨu i wyŨszego 

statusu ï 7,5%. Na podstawie wyboru, jakiego dokonali ankietowani nie da siň jednoznacznie 

stwierdziĺ, co przede wszystkim skğania ich do zakupu rzeczy od polskich projektant·w mody, 

poniewaŨ wiňkszoŜĺ odpowiedzi oscylowağa od trzydziestu kilku do piňĺdziesiňciu kilku procent. Z cağŃ 

pewnoŜciŃ moŨna stwierdziĺ, Ũe dla badanych waŨna jest wyjŃtkowoŜĺ tych produkt·w, fason, 

gatunek i jakoŜĺ. Dla prawie poğowy respondent·w liczy siň fakt, iŨ tego typu produkty sŃ wytwarzane 

w ich rodzimym kraju. Z kolei najmniej dla respondent·w liczŃ siň wzglňdy ekonomiczno-spoğeczne.  

 

 

                                                 
31W tym pytaniu moŨna byğo wybraĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ, w zwiŃzku z czym odpowiedzi nie 
sumujŃ siň do 100%. 
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Wykres 22. Powody zakupu rzeczy od polskich projektant·w mody
32

 

 

 
Badani zostali poproszeni o oszacowanie, jakŃ kwotň Ŝrednio miesiňcznie wydajŃ na rzeczy od 

polskich projektant·w mody. Na pierwszym miejscu znalazğa siň suma Ămniej niŨ 100 zğò ï 31,9%. Na 

drugim, od 301 do 500 zğ ï 20,2%, na trzecim ï od 501 do 1000zğ ï 16%. CzňŜĺ respondent·w 

miesiňcznie wydaje od 100 do 200 zğ ï 13,8% oraz od 201 do 300zğ ï 11,7%. Najmniej os·b 

przeznacza na rzeczy od polskich projektant·w od 1001 do 2000 zğ ï 5,3% oraz powyŨej 5000zğ ï 

1,1%. Nikt z ankietowanych nie zaznaczyğ odpowiedzi  Ă2001-5000 zğò. AnalizujŃc odpowiedzi 

badanych moŨna stwierdziĺ, Ũe moda siň umacnia, jako rodzaj sektora kreatywnego. Respondenci 

miesiňcznie stosunkowo duŨo pieniňdzy przeznaczajŃ na polskŃ branŨň modowŃ, co jest dobrŃ 

perspektywŃ dla polskiej gospodarki.  

 

 

 

 

 

 

                                                 
32W tym pytaniu moŨna byğo wybraĺ wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦ, w zwiŃzku z czym odpowiedzi nie 
sumujŃ siň do 100%. 
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29,0% 

28,5% 

25,5% 

12,0% 

5,0% trudno powiedzieĺ

mam kilka ubraŒ

mam sporo rzeczy, ale jest to
mniejszoŜĺ mojej garderoby

okoğo poğowň

wiňkszoŜĺ

Wykres 23. średnia kwota wydawana miesiňcznie na rzeczy od polskich projektant·w mody 

 

 
Nastňpnie zapytano badanych, o to jakŃ czňŜĺ ich garderoby stanowiŃ ubrania od polskich 

projektant·w. Najwiňcej os·b uznağo, Ũe ma kilka takich ubraŒ ï 28,5%. Co czwarty badany przyznağ, 

Ũe ma sporo takich rzeczy, ale jest to mniejszoŜĺ jego garderoby ï 25,5%. Praktycznie co ·smy 

respondent twierdzi, Ũe okoğo poğowa jego szafy jest zajňta ubraniami od polskich projektant·w mody 

ï 12%. WiňkszoŜĺ takich ubraŒ w swojej garderobie posiada zaledwie 5% badanych. NaleŨy jednak 

zwr·ciĺ uwagň na to, Ũe wiňkszoŜĺ respondent·w miağa problem z odpowiedziŃ na to pytanie, 

zaznaczajŃc Ătrudno powiedzieĺò ï 29%.  

 

Wykres 24. JakŃ czňŜĺ Pani/Pana garderoby stanowiŃ ubrania polskich projektant·w? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PogğňbiajŃc poprzednie pytanie, zapytaliŜmy badanych, jaka garderoba przewaŨa w ich szafie. Na 

pierwszym miejscu znalazğy siň zagraniczne marki sieciowe ï 43,2%. Na drugim miejscu uplasowağa 

siň odzieŨ z polskich sklep·w sieciowych ï 20%. Na trzecim miejscu respondenci ex aequo wybrali 

odzieŨ polskich producent·w niesprzedawanŃ w sklepach sieciowych oraz odzieŨ z second-hand·w  

ï po 10,3%. OdzieŨ zagranicznych marek Premium przewaŨa u 9,7% og·ğu badanych. Ankietowani 

najrzadziej posiadajŃ: odzieŨ projektant·w zagranicznych obecnych na wybiegach ï 2,7%, odzieŨ 

szytŃ na miarň ï 2,2% oraz odzieŨ z importu niesprzedawanŃ w sklepach sieciowych ï 1,6%.  
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Wykres 25. Rodzaj garderoby, przewaŨajŃcy w szafie badanych 

 

 

Nastňpnie poproszono badanych, aby wypisali, jakich marek (obojňtnie czy polskich czy 

zagranicznych) ubrania kupujŃ zazwyczaj. WŜr·d najczňŜciej wymienianych marek, na pierwszym 

miejscu uplasowağ siň H&M, kt·re wskazağo 10,7% badanych. Na drugim miejscu znalazğa siň Zara ï 

10,2%, zaŜ na trzecim Reserved ï 5,9%. W dalszej kolejnoŜci wymieniano takie marki, jak: COS  

i Bershka ï po 3,2%, Cropp ï 2,3%, Adidas ï 2,1%. Po 1,7% wskazaŒ otrzymağy takie marki jak: 

Pull&Bear, Mohito, Nike, Sinsay. 1,6% gğos·w to Mango i Solar. 1,4% uzyskağa marka House. 1,2% 

wskazaŒ naleŨy do firmy Taranko, Stradivarius oraz C&A, a 1% do marek takich jak: Pan Tu Nie Stağ, 

Ralph Lauren, New Yorker, Nenukko oraz Ania KuczyŒska. Pozostağe marki i projektanci uzyskali 

mniej niŨ 1% wskazaŒ. Zaobserwowano w tym przypadku bardzo wysoki poziom rozdrobnienia, 

dlatego nie zostağy one ujňte w tabeli. NaleŨŃ do nich: Orsay, Massimo Dutti, Leviôs, Pola Zag, 

Terranova, 4f, Puma, Tatuum, New Look, Gucci, Promod, Diverse, W·lczanka, Marita Bobko, Loft37, 

LOUS, Marks & Spencer, United Colors of Benetton, Tommy Hilfiger, Lacoste, Forever 21, Medicine, 

The Odder Side, Ğukasz Jemioğ, Supreme, Atmosphere, Comme des Gar­ons, Kruk, Max Mara, Louis 

Vuitton, Etam, Green Point, Thrasher, Sabrina Pilewicz, Maciej Sieradzky, Simple, Beata Kulik, Dalia 

Lingerie, Cat Cat Studio, Monnari, Parfois, CCC, Converse, Big Star, Vistula, Uniqlo, Viola Piekut, Ted 

Baker, Salvatore Ferragamo, Laur l̄, Prada, Banana Republic, Burberry, Fukki, Local Heroes, Michael 

Kors, Wearso, MISBHV, Elementy, Natalia Siebuğa, Oysho, TK Maxx, River Island, Vivienne 

Westwood, Vetements, Mateusz Jarmuğa, BOLA, Jakub Pieczarkowski, Rilke, Lasocki, Apart, Celine, 

Isabel Marant, Robert Kupisz, Vans, Orska, MALE-ME, Boho, Krull, Bench, Marlboro, Jopp, Colorat, 

Dolce&Gabbana, Top Secret, Dorothy Perkins, Eva Minge, Insomnia, Armani Jeans, Calvin Klein, 

Panorama, Filharmonia, 5-0, Bianca, Our Legacy, Tagliatore, Edwin, Saint Laurent, Spitfire, Umbro, 

Fucking Awesome, Divided, SK POSSE, Guess, MiuMiu, Prada, LiuJo, Gosia BaczyŒska, Chanel, 

Paprocki & Brzozowski, Sylwia Majdan, ANN, Pepco, Joanna Hawrot, Aleksandra Markowska, Lidia 

Kalita, Missu Design, ATOMY, Animal Kingdom, Berries & Co., 405 Story, Rita Krzysiek, Hugo Boss, 
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odzieŨ polskich producent·w
niesprzedawana w sklepach sieciowych

odzieŨ z second-hand·w

odzieŨ zagranicznych marek premium
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Nubee, GEGO, Intruz, Urban Flavours, Drops, Magda Hasiak, Moe, VZOOR, Ombre, Noska, Paso  

a Paso, Obag, Anna Purna, Justyna Oğtarzewska, Lando, Otmňt, Litoral, Lilou, Lee Wrangler, Yeah 

Bunny, Ptaszek, Pogo 3012, Magdalena Paszkiewicz, Macosa, MadamRock, MIDNIGHT CLOTHING, 

Dramond, Le Coq Sportif, New Balance, Marcel Sabat, Wisğaki, Deichmann, Ryğko, Vertus, Dill, HIFI 

Wear oraz Pinko.  

 

Tabela 07. NajczňŜciej kupowane marki 

projektant procent 
wskazaŒ 

H&M 10,7% 

Zara 10,2% 

Reserved 5,9% 

COS 3,2% 

Bershka 3,2% 

Cropp 2,3% 

Adidas 2,1% 

Pull& Bear 1,7% 

Mohito 1,7% 

Nike 1,7% 

Sinsay 1,7% 

Mango 1,6% 

Solar 1,6% 

House 1,4% 

Taranko 1,2% 

Stradivarius 1,2% 

C&A 1,2% 

Pan Tu Nie Stağ 1% 

Ralph Lauren 1% 

New Yorker 1% 

Nenukko 1% 

Ania KuczyŒska 1% 

 

Ulubiony styl ubierania siň ankietowanych to casual ï 26,3%. Na drugim miejscu znalazğa siň bardzo 

modna dzisiaj, sportowa elegancja ï 13,7% (kt·rŃ wskazywağo 2 razy wiňcej mňŨczyzn, niŨ kobiet). 

Na trzecim miejscu uplasowağ siň styl elegancki ï 13,2% (kt·ry wybrağo 3 razy wiňcej kobiet, niŨ 

mňŨczyzn). CzňŜĺ badanych preferuje styl sportowy ï 12,2% (gğ·wnie mňŨczyŦni, kt·rzy wybierali tŃ 

opcjň prawie 5 razy czňŜciej niŨ kobiety) oraz klasyczny ï 10,7% (na kt·ry wskazağo 2 razy wiňcej 

kobiet niŨ mňŨczyzn). W dalszej klasyfikacji znalazğy siň style takie, jak: glamour ï 5,1%, boho ï 5,1% 

(ten styl ubierania wybrağy jedynie kobiety) oraz rockowy ï 4,6%. Badani w najmniejszym stopniu 

preferujŃ styl retro, vintage ï 4,1% oraz biznesowy ï 3%. Pojawiğy siň takŨe inne odpowiedzi, niŨ te 
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podane w kafeterii: m·j wğasny styl ï 1% oraz pojedyncze wskazania: r·Ũne style, w zaleŨnoŜci od 

nastroju ï ğŃcznie 1%.  

 

Wykres 26. Preferowany styl ubierania 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nastňpnie poproszono badanych, aby wypisali, kto jest ich ulubionym projektantem lub markŃ 

modowŃ w Polsce.  WŜr·d najczňŜciej wymienianych projektant·w, na pierwszym miejscu uplasowağa 

siň Gosia BaczyŒska, na kt·rŃ wskazağo 5,6% badanych. Na drugim miejscu znalazğa siň Ania 

KuczyŒska ï 5,2%, zaŜ na trzecim Robert Kupisz ï 4,1%. W dalszej kolejnoŜci wymieniano takie 

marki, jak: Ğukasz Jemioğ ï 3,7%, Paprocki & Brzozowski ï 3,3%, Maciej ZieŒ, Reserved, Maciej 

Sieradzky ï po 2,2%, Taranko, Nenukko, Pan Tu Nie Stağ ï po 1,8%, Sabrina Pilewicz, Viola Piekut, 

Eva Minge, W·lczanka ï po 1,5%, Risk, Bizuu, MISBHV, Solar, BOHOBOCO, Pola Zag, Marita 

Bobko, 4f ï po 1,1%. Warto zauwaŨyĺ, Ũe projektanci znajdujŃcy siň w czoğ·wce tabeli to osoby 

mocno promowane przez media, w szczeg·lnoŜci przez telewizjň. Podobnie, jak w przypadku 

najczňŜciej kupowanych marek (tabela 07) duŨa liczba projektant·w i marek uzyskağa mniej niŨ 1% 

wskazaŒ. R·wnieŨ w tym przypadku zaobserwowano wysoki poziom rozdrobnienia, dlatego takie 

marki i projektanci nie zostali ujňci w tabeli. NaleŨŃ do nich: Mana Mana, Natalia Siebuğa, Elementy, 

303 Avenue, Magda Butrym, Dastin PoraziŒski, Rilke, Colorat, Joanna Klimas, Zofia Chylak, Sinsay, 

Dalia Lingerie, Animal Kingdom, Monika Ptaszek, Teresa Rosati, Beata Cupriak, Sylwia 
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Antoszkiewicz, Patrizia Aryton, Joanna R. WodziŒska, Agnieszka Maciejak, Justyna Chrabelska, 

Loft37, Sonia Rykiel, Damian Konieczny, GAU Great as You, Marlu, Areta Szpura, Medicine, Oysho, 

Zara, Modelle, MOZCAU, Dream Nation, LOUS, Natalia Maczek, Robert Kuta, Mateusz Jarmuğa, 

Orska, Lasocki, Krull, Madox Design, My Manifesto, ElŨbieta Piorun, thisisnon, Local Heroes, Sandra 

Kpodonou, Street Hype, Modest MyŜliwski, Anja Rubik, PWE 3000, The Odder Side, Le Petit Trou, 

Tomasz OssoliŒski, Molehill, Kulik, ANN, Joanna Hawrot, Aleksandra Markowska, Lidia Kalita, Missu, 

Manista, ATOMY, Simple, Nubee, GEGO, Intruz, Urban Flavours, Drops, Magda Hasiak, VZOOR, 

Moe, Anna Purna, Justyna Oğtarzewska, Lando, Otmňt, Litoral, Jacob, Obag, Nettie, Monopolka, 

Magdalena Paszkiewicz, Yeah Bunny, Cropp, Cat Cat Studio, Joanna Kruczek, Pogo 3012, Rush 

Dnm, Macosa, Cargo by Owee, Urban City, LAB/35, Liliana Pryma, Baziunowa Izba, JasiŒski, 

Tatuum, Mohito, Marcel Sabat, Wisğaki, Kasia Zapağa, Dill. Badani w swoich pojedynczych 

odpowiedziach wskazali takŨe marki zagraniczne, najprawdopodobniej interpretujŃc marki polskie, 

jako te wystňpujŃce w Polsce, majŃce tu swoje sklepy. Wymieniono nastňpujŃce marki: COS, Gucci, 

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

 

Tabela 08. Ulubiony projektant lub marka modowa w Polsce 

projektant procent 
wskazaŒ 

Gosia BaczyŒska 5,6% 

Ania KuczyŒska 5,2% 

Robert Kupisz  4,1% 

Ğukasz Jemioğ 3,7% 

Paprocki & 

Brzozowski 

3,3% 

Maciej ZieŒ 2,2% 

Reserved 2,2% 

Maciej Sieradzky 2,2% 

Taranko 1,8% 

Nenukko 1,8% 

Pan Tu Nie Stağ 1,8% 

projektant procent 
wskazaŒ 

Sabrina Pilewicz 1,5% 

Viola Piekut 1,5% 

Eva Minge 1,5% 

W·lczanka 1,5% 

Risk 1,1% 

Bizuu 1,1% 

MISBHV 1,1% 

Solar 1,1% 

BOHOBOCO 1,1% 

Pola Zag 1,1% 

Marita Bobko 1,1% 

4f 1,1% 

 

 

W kolejnej czňŜci zadano badanym kilka pytaŒ dotyczŃcych ich opinii na temat sytuacji mody  

w Polsce. Pierwsze z nich dotyczyğo tego, jak oceniajŃ  kondycjň polskiego sektora mody. WiňkszoŜĺ 

respondent·w ocenia jŃ raczej dobrze ï 64,4%, zaŜ zdecydowanie dobrze ï 16,4%. Raczej Ŧle 

kondycjň polskiego sektora mody ocenia 10% badanych (z czego tŃ odpowiedŦ wybrağo dwa razy 

wiňcej mňŨczyzn, gğownie osoby miňdzy 55, a 64 rokiem Ũycia), zdecydowanie Ŧle - 1,4%. WŜr·d 

ankietowanych pojawiğy siň osoby, kt·re nie byğy w stanie odpowiedzieĺ na powyŨsze pytanie, 

zaznaczajŃc Ătrudno powiedzieĺò ï 7,8%.  
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64,4% 

16,4% 

10,0% 

7,8% 
1,4% 

raczej dobra

zdecydowanie dobra

raczej zğa

trudno powiedzieĺ

zdecydowanie zğa

Wykres 27. Ocena kondycji polskiego sektora mody 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nastňpnie badani ocenili pozycjň polskiego sektora mody na Ŝwiecie. W tym przypadku 

zaobserwowano mniej optymistyczne odpowiedzi w por·wnaniu z kondycjŃ polskiej mody w og·le. 

Mniej niŨ poğowa ankietowanych ocenia pozycjň polskiej mody na Ŝwiecie raczej dobrze ï 45,8%, 

zdecydowanie dobrze ï 7%. Prawie co czwarty badany uwaŨa, Ũe jest ona raczej zğa ï 21%, 

zdecydowanie zğa to opinia 4,7% ankietowanych. DuŨa czňŜĺ respondent·w nie umiağa siň 

wypowiedzieĺ odnoŜnie poruszanej kwestii, zaznaczajŃc Ătrudno powiedzieĺò ï 21,5%.  

 

Wykres 28. Ocena pozycji polskiego sektora mody na Ŝwiecie 

 

Badani majŃ podzielone zdanie odnoŜnie tego, czy polskie projekty z branŨy modowej sŃ 

innowacyjne. 49,5% uwaŨa, Ũe projekty sŃ innowacyjne, z czego 41,1% - raczej tak, zaŜ 8,4% - 

zdecydowanie tak. 32,7% ankietowanych uwaŨa, Ũe polskie projekty nie sŃ innowacyjne, z czego 

28,5% - raczej nie, zaŜ 4,2% - zdecydowanie nie. TakŨe w tym pytaniu czňŜĺ badanych miağa kğopot  

z odpowiedziŃ na pytanie, zaznaczajŃc Ătrudno powiedzieĺò ï 17,8%.  
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Wykres 29. InnowacyjnoŜĺ polskich projekt·w z branŨy modowej  

 

WiňkszoŜĺ badanych ocenia perspektywy rozwojowe polskiej branŨy modowej raczej dobrze ï 60,5%, 

zaŜ zdecydowanie dobrze ï 14,9%. CzňŜĺ respondent·w myŜli o rozwoju branŨy raczej Ŧle ï 8,4%, 

zdecydowanie Ŧle ï 1,3%. WŜr·d badanych pojawiğy siň takŨe osoby, kt·re nie byğy w stanie 

odpowiedzieĺ na powyŨsze pytanie, zaznaczajŃc Ătrudno powiedzieĺò ï 14,9%.  

 

Wykres 30. Perspektywy rozwojowe polskiej branŨy modowej 
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Analiza badania jakoŜciowego z projektantami mody 

Informacje og·lne na temat badanych  

Badaniu jakoŜciowemu zostağo poddanych 28 kobiet oraz 2 mňŨczyzn, zawodowo zajmujŃcych siň 

modŃ. średnia wieku respondent·w to 35 lat, przy czym najmğodszy projektant miağ 22 lata, natomiast 

najstarszy wğŃczony do pr·by, 50. Na wstňpie poproszono respondent·w o podzielenie siň obszarami 

swoich zainteresowaŒ. Badani w gğ·wnej mierze m·wili w tym miejscu o modzie oraz projektowaniu, 

kt·re traktujŃ jako pasjň, a nie wyğŃcznie pracň. JeŨeli chodzi o zainteresowania niezwiŃzane  

z wykonywanym zawodem, respondenci wykorzystujŃ sw·j czas wolny gğ·wnie na podr·Ũe oraz 

sport. WŜr·d dyscyplin, kt·re uprawiajŃ badani, pojawiğy siň m.in.: surfing, pğywanie, Ũeglarstwo, 

jazda konna, nurkowanie gğňbinowe, squash, golf, skateboarding oraz tenis. W dalszej kolejnoŜci, 

projektanci wykazywali zainteresowanie sztukŃ, ze szczeg·lnym zwr·ceniem uwagi na kino, teatr, 

muzykň (operň), fotografiň oraz literaturň. Pojedyncze osoby deklarowağy zainteresowanie filologiŃ 

rosyjskŃ oraz zaangaŨowanie w opiekň i pomoc zwierzňtom, jako formy spňdzania wolnego czasu. 

Warto zaznaczyĺ, Ũe w znacznej wiňkszoŜci odpowiedzi badanych obok wymienianych hobby 

niezwiŃzanych ŜciŜle z projektowaniem i modŃ, nie brakowağo jednak uwzglňdnienia powyŨszych jako 

obszar·w zainteresowania.  

 

Nastňpnie, zapytano badanych od jak dawna interesujŃ siň modŃ i w jakich okolicznoŜciach 

rozpoczňğo siň ich zainteresowanie tematykŃ. Pasja czasu dzieciŒstwa i ucieczka przed 

niesatysfakcjonujŃcŃ zawodowo teraŦniejszoŜciŃ to gğ·wne powody zajmowania siň modŃ.   

W wiňkszoŜci przypadk·w, zainteresowanie respondent·w modŃ rozpoczňğo siň w wieku 

dzieciňcym lub nieco rzadziej - nastoletnim: ĂCağa historia zaczňğa siň w zasadzie u mnie od dziecka 

tak naprawdň, miağam rodzic·w artyst·w, ciociň krawcowŃ, chodziğam do gimnazjum plastycznego  

i liceum plastycznego, p·Ŧniej studiowağam grafikň w Krakowie i, no i przez miğoŜĺ przyjechağam do 

Ğodziò. Badani niejednokrotnie podkreŜlali, Ũe istotny wpğyw na ich zainteresowanie modŃ  

i projektowaniem mieli ich bliscy oraz czğonkowie rodziny. Rozm·wcy przywoğywali w tym miejscu 

swoje wspomnienia zwiŃzane z okolicznoŜciami, kt·re szczeg·lnie zapadğy im w pamiňĺ jako 

momenty, kt·re w pewien spos·b zakorzeniğy w nich zainteresowanie modŃ: ĂGdy byğam maluchem  

i z mamŃ oglŃdağyŜmy pierwsze, jakie byğy w Polsce i moŨna byğo obejrzeĺ w latach 90-tych Fashion 

Weeki i moja mama bardzo ostro to komentowağa, co jej siň podoba, a co nie i ja zawsze siň 

zastanawiağam, jak wymyŜleĺ coŜ takiego, czego jeszcze na Ŝwiecie nie ma, to byğ poczŃtek lat 90-

tychò. Badani zwracali niekiedy r·wnieŨ uwagň na okreŜlone okolicznoŜci, takie jak chociaŨby miejsce 

urodzenia, kt·re okazağy siň determinantami zainteresowania opisywanŃ tematykŃ: ĂBardzo 

prozaicznie siň to zaczňğo, od tego, Ũe urodziğam siň w mieŜcie Ğodzi, miasto zwiŃzane z przemysğem 

odzieŨowym. Moi rodzice prowadzili przez lata firmň odzieŨowŃ w zwiŃzku z tym byğam przesiŃkniňta 

tematem ubraŒò. Mniej liczne grono badanych, m·wiğo o roli przypadku oraz kluczowej roli 

okreŜlonych zwrot·w w karierze, kt·re przyczyniğy siň do zainteresowania modŃ oraz 

projektowaniem. Badani ci w duŨej mierze wspominali swoje wybory studi·w kierunkowych, kt·re 

okazağy siň nie odpowiadaĺ ich oczekiwaniom i nie przynosiğy im wystarczajŃcej satysfakcji: 

ĂStudiowağam architekturň wnňtrz pierwotnie, a od 7 lat mam tŃ swojŃ markň, wiňc od 7 lat jestem na 
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rynku jako ktoŜ, kto coŜ fizycznie robi. WğaŜciwie gdzieŜ tam to byğo dzieğo przypadku, bo nie 

planowağam zajmowaĺ siň biŨuteriŃ, ale tak wyszğo, Ũe zrobiğam coŜ dla siebie i to siň spodobağo, i po 

prostu to zaczňğo siň przeradzaĺ w firmňò. Na podstawie odpowiedzi badanych moŨna zaobserwowaĺ, 

Ũe rozpoczňcie dziağalnoŜci zwiŃzanej z projektowaniem byğo dla jednych (wiňkszoŜci) speğnieniem 

dzieciňcych plan·w i marzeŒ, dla drugich natomiast (mniejszoŜci) ucieczkŃ od 

niesatysfakcjonujŃcej pracy.  

 

W nastňpnej kolejnoŜci badani zostali poproszeni o okreŜlenie, czy projektowanie i moda to dla nich 

wyğŃcznie praca, czy integralna czňŜĺ Ũycia. Wedğug niemal wszystkich respondent·w projektowanie 

to zdecydowanie integralny element Ũycia, kt·ry pochğania czas wolny i trudno jest m·wiĺ  

w przypadku zawodu projektanta o normowanym czasie pracy: ĂZnaczy trudno jest to rozr·Ũniĺ, tak, 

rozdzieliĺ czas wolny od czasu w pracy, tak, mam nieregulowany czas pracy, mam spotkania  

z klientami o r·Ũnych godzinach, jak wieczorem siedzň w domu, to teŨ siedzň przed komputerem i np. 

odpowiadam na maile, albo wğaŜnie robiň jakieŜ projekty, bo dziecko poszğo spaĺò. Badani zwracali 

niekiedy uwagň na to, iŨ problemy z pogodzeniem pracy z Ũyciem prywatnym sŃ bolŃczkŃ gğ·wnie 

mğodych projektant·w, dopiero zaczynajŃcych swojŃ karierň w branŨy modowej. Niekt·rzy  

z rozm·wc·w twierdzili, Ũe z czasem nauczyli siň godziĺ ze sobŃ sferň zawodowŃ oraz rodzinnŃ, 

prywatnŃ, jednak wciŃŨ uznajŃ to za bardzo trudne zadanie: ĂNa poczŃtku jak tak rozkrňcağam firmň, 

to byğa praca 24h, a teraz mam system pracy od 8 do 17 i wychodzň stŃd, czasami weekendy, 

poniewaŨ prowadzň warsztaty. Og·lnie majŃc wğasnŃ firmň myŜli siň o niej 24h, ale jakby z roku na 

rok wiem, Ũe trzeba odpoczywaĺ i oddychaĺ, wiňc jakby nauczyğam siň wychodziĺ z pracyò. Warto 

zaznaczyĺ przy tej okazji, Ũe respondenci nie narzucajŃc sobie sztywnych ram czasu pracy, nie 

skupiajŃ siň w swoim dziağaniu na tym, by wypracowaĺ okreŜlonŃ liczbň godzin danego dnia, 

poniewaŨ ich praca jest jednoczeŜnie ich pasjŃ, przynoszŃcŃ radoŜĺ i speğnienie: ĂRzeczywiŜcie 

naleŨň do tych szczňŜliwych ludzi, kt·rzy nie majŃ oŜmiogodzinnego dnia pracy, szczňŜliwych albo 

nieszczňŜliwych, bo ten czas pracy czňsto jest duŨo dğuŨszy, natomiast mogň powiedzieĺ, Ũe nie czujň 

kiedy pracujň, praca sprawia mi mn·stwo satysfakcjiò. W pojedynczych przypadkach, badani dzielili 

siň uwagŃ, Ũe choĺ lubiŃ swojŃ pracň, czasami odczuwajŃ zmňczenie i potrzebň spňdzenia wiňkszej 

iloŜci czasu z rodzinŃ i bliskimi.  

 

NastňpnŃ kwestiŃ, kt·rŃ poruszono podczas wywiadu byğ wpğyw pracy projektanta na Ũycie osobiste. 

Badani czňsto zwracali uwagň na to, Ũe prowadzŃc wğasnŃ firmň (wiňkszoŜĺ rozm·wc·w prowadzi 

wğasnŃ dziağalnoŜĺ)  nie moŨna praktycznie zaprzestaĺ myŜlenia o tym, co moŨna by jeszcze 

zrobiĺ w ramach swojej pracy. NieumiejňtnoŜĺ oddzielenia tych dw·ch Ŝwiat·w wpğywa na zachwianie 

proporcji czasu pracy, wobec czasu przeznaczonego na inne aktywnoŜci, co czasem moŨe prowadziĺ 

do skrajnych przypadk·w: ĂTeraz juŨ sobie jakoŜ z tym poradziğam, zatrudniğam nawet tutaj osobň 

jednŃ, ale wczeŜniej wpğywağo to nawet na moje zdrowie, bo robiğam dosğownie wszystko sama. 

KiedyŜ nawet pakowağam sama, czyli do 22:00, pamiňtam w Ŝwiňta z moim mňŨem pakowaliŜmy 

paczki, bo miağam po 40 zam·wieŒ dziennieò. Nie spos·b w tym miejscu nie odnieŜĺ siň ponownie do 

aspektu nienormowanego czasu pracy projektanta, a ŜciŜlej zalet oraz wad, jakie dostrzegajŃ badani 



 

 

 

44 

w takim systemie pracy. NajwiňkszŃ zaletŃ braku okreŜlonych godzin pracy, jest zdaniem 

respondent·w moŨliwoŜĺ dowolnego ukğadania swojego planu dnia, z uwzglňdnieniem innych 

aktywnoŜci, takich jak wykonywanie obowiŃzk·w domowych czy spotkania ze znajomymi: ĂĞatwiej jest 

po prostu sobie wpleŜĺ jakieŜ osobiste plany w plan dnia, kiedy po prostu ten plan dnia mogň sobie 

sama regulowaĺ, tak, typu pojechaĺ do dziecka, z dzieckiem do pediatry, albo p·jŜĺ do sklepu w ciŃgu 

dniaò. NajwiňkszŃ wadŃ natomiast, w opinii badanych okazağa siň moŨliwoŜĺ szybkiego wypalenia 

zawodowego, w przypadku gdy projektant nie potrafi zapanowaĺ nad organizacjŃ swoich zadaŒ  

i spňdza dziennie na pracy zbyt duŨo czasu. Badani na og·ğ dostrzegajŃ znaczny wpğyw ich pracy 

na Ũycie prywatne, co przejawia siň m.in. w tym, iŨ nawet rozmowy w ich domach rodzinnych gğ·wnie 

dotyczŃ prowadzonej dziağalnoŜci: ĂNa pewno praca jest gğ·wnym tematem rozm·w moich, mojego 

partnera i rodziny, ale chyba nikt tego nie postrzega negatywnie, bo ja to po prostu lubiňò. Badani 

ceniŃ sobie wsparcie rodziny i najbliŨszych, nie wyobraŨajŃc sobie przy tym, by za sprawŃ 

wykonywanej pracy mogğo ucierpieĺ ich Ũycie prywatne: ĂWğaŜciwie, Ũe tak powiem moja rodzina jest 

bardzo za mnŃ i cağy czas mi pomaga. Gdyby ktoŜ byğby przeciwko czy byğby nastawiony Ŧle to moŨe 

byğoby to dla mnie ciňŨkie, bo musiağabym mniej czasu na to poŜwiňciĺ, komuŜ wiňcej czasu 

poŜwiňciĺ, kaŨdy mnie wspiera wiňc mam takŃ moŨliwoŜĺ wğaŜciwie cağy czas pracy nad tym, co 

robiňò. WŜr·d badanych znaleŦli siň jednak r·wnieŨ tacy, kt·rzy swoje Ũycie od zawsze 

podporzŃdkowywali projektowaniu, przez co nie odczuwajŃ Ũadnych negatywnych skutk·w 

zwiŃzanych z zawodem projektanta i nie odczuwajŃ potrzeby wprowadzenia w swoim trybie Ũycia 

zmian: ĂZawsze tworzyğam i byğam takŃ osobŃ, kt·ra w og·le nie miağa innego Ũycia poza 

tworzeniem. OczywiŜcie nawet jak miağam to one i tak byğy zwiŃzane z tworzeniem i generalnie byğo 

tak, Ũe wszystko zawsze byğo podporzŃdkowane tworzeniuò. PodsumowujŃc, badanych moŨna 

podzieliĺ na 3 grupy. Tych, kt·rzy osiŃgnňli work-life balance, czyli r·wnowagň pomiňdzy sferŃ 

zawodowŃ i prywatnŃ, osoby poŜwiňcajŃce pracy bardzo duŨo czasu i odczuwajŃce tego negatywne 

skutki, a takŨe osoby kompletnie pochğoniňte wykonywanym przez siebie zawodem, dla kt·rych jest 

on priorytetowym celem w Ũyciu.  

 

W nastňpnej kolejnoŜci poproszono badanych o zastanowienie siň, czym jest dla nich moda oraz czy 

stojŃ za niŃ jakieŜ gğňbsze wartoŜci lub ideağy. Dla wiňkszoŜci badanych moda jest komunikatem 

wysyğanym do otaczajŃcego Ŝwiata, pozwalajŃcym jednostkom na wyraŨenie swojej osobowoŜci. 

Respondenci niejednokrotnie w swoich wypowiedziach upatrywali istotnŃ rolň mody w procesie 

kreowania wizerunku tğumaczŃc, Ũe: Ăjest to teŨ taka forma dialogu spoğecznego, no bo oceniamy siň 

jednak przez to, jak kogoŜ widzimyò. U niekt·rych badanych pojawiğy siň takŨe opinie traktujŃce modň 

jako narzňdzie manipulacji, poniewaŨ ubi·r i generalnie wyglŃd czğowieka, dostarcza o nim samym 

bardzo szerokiej informacji: ĂTo jest cağa psychologia czğowieka tak naprawdň w tym, jak wyglŃda, 

bo z tego moŨemy odczytaĺ nastr·j, moŨemy odczytaĺ zaw·d, podejŜcie do Ũycia, czy ktoŜ jest 

wyzwolony, czy mniej, czy ktoŜ o to dba, na co zwraca uwagň, na detale, wiňc jak dla mnie to jest 

pokazywanie osobowoŜciò. Manipulacja modŃ, to w rozumieniu respondent·w nic innego jak 

kreowanie, a raczej zmiana swojego dotychczasowego wizerunku. Odpowiedni dob·r garderoby oraz 

akcesori·w moŨe bowiem sprawiĺ, Ũe odbi·r danej osoby w spoğeczeŒstwie ulegnie diametralnej 
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zmianie: Ă(moda) Jest wielkŃ sztukŃ oszustwa tak naprawdň, bo czňsto ten komunikat, kt·ry 

wysyğamy nie jest zgodny z tym, kim tak naprawdň jesteŜmy, ale myŜlň, Ũe to jest fascynujŃce  

w modzie, Ũe moŨemy siebie tworzyĺ na nowoò. Niekt·re osoby wyraŨağy siň o modzie bardziej  

w kontekŜcie sezonowoŜci, kt·ra stanowi dla nich czňsto koniecznoŜĺ podejmowania intensywnych 

wysiğk·w zwiŃzanych z wymyŜlaniem nowych projekt·w i kolekcji: ĂModa to sŃ cağy czas zmieniajŃce 

siň trendy. Aktualnie jest to modne, za rok jest to modne i tak naprawdň to, co kupi klient, jesté jakby 

trendy sŃ odpowiedzialne za to, co kupi klient. JeŨeli jest akurat modny r·Ũowy, to trzeba r·ŨowŃ 

czapkň zrobiĺ, bo klient nie kupi innej niŨ r·ŨowŃ, a jeŨeli zrobi siň akurat modnŃ czapkň, czyli  

w trendach, to bňdzie to bestseller i to wğaŜnie dla mnie jest modaò. NaleŨy jednak w tym miejscu 

zaznaczyĺ, iŨ nie wszyscy badani opierajŃ swojŃ dziağalnoŜĺ na tej zasadzie. W pr·bie badawczej 

znalazğy siň bowiem r·wnieŨ osoby, kt·re wprost przeciwnie, starajŃ siň nie kreowaĺ produkt·w, kt·re 

bňdŃ modne jedynie przez dany sezon, a znacznie dğuŨej: ĂStaramy siň dziağam w trochň inny spos·b 

niŨ utarte schematy w Ŝwiecie mody, czyli po prostu nie dziağamy na zasadzie takich tymczasowych 

trend·w, czy mody, mamy taki pomysğ na markň, Ũeby tworzyĺ bazň produkt·w stağŃ, kt·ra zawsze 

jest dostňpna dla klienta i nie jest dostňpna dla gdzieŜ tam zmieniajŃcych siň co sezon trend·wò. 

PrzechodzŃc do zagadnienia mody oraz towarzyszŃcym jej wartoŜciom i ideağom, badani podzielali na 

og·ğ opiniň, iŨ moda, jako jedna z gağňzi sztuki, z samego zağoŨenia powinna nieŜĺ za sobŃ pewne 

wartoŜci: ĂUwaŨam, Ũe moda powinna nieŜĺ wartoŜci artystyczne, edukacyjne, estetyczne ï jak 

najbardziejò. Znacznie mniejsze grono respondent·w jednak uwaŨağo, Ũe rzeczywiŜcie owe wartoŜci  

i ideağy da siň obecnie w Ŝwiecie mody dostrzec, a co wiňcej, w ich firmach jak najbardziej takowe 

funkcjonujŃ: ĂW przypadku mojej firmy stojŃ za tym bardzo waŨne tematy, czyli pomoc matkom. 

Mğodym kobietom, kt·re w momencie kiedy przed urodzeniem dziecka miağy peğnŃ paletň do wyboru. 

Wszystkie firmy produkujŃ odzieŨ uniwersalnŃ. W momencie, kiedy stajŃ siň brzemienne a p·Ŧniej 

karmiŃce, okazuje siň, Ũe wtedy jak ja o tym myŜlağam 4 lata temu, ten wyb·r byğ bardzo, bardzo 

marnyò. Zaledwie jeden z respondent·w przyznağ wprost, Ũe dla niego moda to przede wszystkim 

biznes i nie stojŃ za niŃ Ũadne gğňbsze wartoŜci: ĂDla mnie moda? Jest czňŜciŃ teraz mojego 

biznesuò. Ciekawymi opiniami podzielili siň niekt·rzy respondenci, kt·rzy modň traktowali jako 

odzwierciedlenie aktualnej sytuacji na Ŝwiecie. Ich zdaniem to, w jaki spos·b ludzie siň ubierajŃ, jakie 

barwy dominujŃ na ulicach, jest efektem tego, jakie nastroje polityczno-spoğeczne panujŃ w danym 

miejscu, w okreŜlonym czasie: ĂModa to jest odzwierciedlenie sytuacji jaka panuje na Ŝwiecie, to 

jest odzwierciedlenie absolutnie wszystkiego, bo moda jest integralnŃ czňŜciŃ Ŝwiata. [é] JeŨeli na 

Ŝwiecie jest pok·j i jest takie pozytywne nastawienie to nosimy jasne, cytrynowe kolory itd. Gdy jest 

poczucie zagroŨenia, ekonomia pada, wszystko pada ï nie mamy ochoty siň jeden od drugiego 

odr·Ũniaĺ, chcemy byĺ nijacy, to jest uniformizacja stroju, np. tak samo ten trend  wrap up - >>owiŒ 

siň<<, kt·ry generalnie siň pojawiğ po upadku World Trade Center. Generalnie poczucie 

bezpieczeŒstwa bardzo spadğo i nastağy takie szare czasy, cağy Barack Obama to sŃ szare lata, gdzie 

ludzie zakğadajŃ dğugie swetry, poniewaŨ chcŃ siň poczuĺ bezpiecznie. Nie chcŃ eksponowaĺ zğota, 

zğotej biŨuteriiò. WŜr·d opinii badanych pojawiğa siň takŨe opinia, wedle kt·rej moda w skrajnych 

sytuacjach moŨe zostaĺ podniesiona do rangi wartoŜci przywracajŃcej jednostkom 

czğowieczeŒstwo: ĂOstatnio koleŨanka opowiadağa mi takŃ historie - to jest dla mnie Ŝwietna definicja 
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mody, czytağa ksiŃŨkň jakiejŜ kobiety, kt·ra przebywağa w Auschwitz i po wyjŜciu, po uwolnieniu siň  

z obozu, napisağa ksiŃŨkň o modzie w Auschwitz, i my byŜmy nie pomyŜleli, Ũe tam byğa jakaŜ moda  

w og·le, a okazuje siň, Ũe kobiety malowağy siň np. jedzeniem, burakami, albo roŨnie upinağy sobie 

wğosy, przewiŃzywağy sobie jakieŜ tam chustki, tasiemki, podobno byğ tam handel wymienny na r·Ũne 

przedmioty, na jakieŜ zğote puderniczki, czy r·Ũne takie rzeczy i to im dawağo poczucie 

czğowieczeŒstwa w tym momencie, poczucie bycia kobietŃò.  

 

SkŃd projektanci czerpiŃ inspiracjň do tworzenia i co jest dla nich w modzie najbardziej inspirujŃce? 

Na wstňpie naleŨy zaznaczyĺ, Ũe znakomita wiňkszoŜĺ respondent·w uznağa, Ũe trudno jest 

wskazaĺ jedno, konkretne Ŧr·dğo inspiracji, poniewaŨ czňsto wena tw·rcza pojawia siň 

niespodziewanie, a Ŧr·dğami okazujŃ siň byĺ rzeczy i zjawiska, o kt·rych wczeŜniej nawet by w takiej 

kategorii nie pomyŜleli. Wielu badanych zwr·ciğo ponadto uwagň na to, Ũe ich praca tw·rcza polega 

na ğŃczeniu pomysğ·w inspirowanych wieloma Ŧr·dğami, z tego teŨ wzglňdu dzielili siň w swoich 

wypowiedziach kilkoma gğ·wnymi. Projektanci w duŨej mierze inspirujŃ siň obserwacjŃ Ũycia 

codziennego ludzi na ulicach, ich zachowaniem, wyglŃdem, ubiorem: ĂTak jak wszyscy  

w zasadzie, z obserwacji og·lnie Ŝrodowiska, Ũycia ludzi, obserwujň ludzi na ulicach, mam juŨ takie 

zboczenie zawodowe, czy co, ale patrzň jak siň ludzie ubierajŃ i czego potrzebujŃ teŨ jakby, co siň 

powtarza, jakie elementy w ubraniach ludzi i sobie myŜlň np., czego nie ma i co ja bym teŨ chciağa 

nosiĺò. Wysoka liczba wskazaŒ powyŨszego Ŧr·dğa spowodowana jest tym, co podkreŜlali w duŨej 

mierze respondenci - ich projekty majŃ sğuŨyĺ ludziom i byĺ dla nich funkcjonalnymi. Co ciekawe, 

respondenci w swoich odpowiedziach r·wnie czňsto i otwarcie wskazywali jako Ŧr·dğa swojej inspiracji 

innych projektant·w oraz Ŝwiatowe marki. WŜr·d badanych nie brakowağo projektant·w, kt·rzy 

czerpiŃ pomysğy z natury: ĂU mnie najczňŜciej to z natury, z krajobrazu, jakichŜ badaŒ struktur 

kamieni, liŜci, ziemi, roŜlinò. Kolekcje inspirowane podr·Ũami r·wnieŨ znalazğy siň w dorobku 

projektowym wielu badanych: ĂParň lat temu pojechağam do Japonii i tak naprawdň Japonia stağa siň 

mojŃ inspiracjŃ na kilka kolekcji. To byğo dosyĺ proste, bo tak naprawdň wystarczyğo jakiŜ tam 

schemat wrzuciĺ i tam w kt·rymŜ momencie siň zainspirowağam mundurkami, kt·re nosili albo  

w innym momencie tymi kimono itd.ò. Dla licznego grona projektant·w inspiracjň stanowiŃ inne 

gağňzie sztuki oraz szeroko pojňta architektura. Rzadziej respondenci upatrujŃ swoich Ŧr·değ 

inspiracji w stronach internetowych, magazynach modowych oraz odzieŨy roboczej: ĂGeneralnie 

praktyczne, solidne rozwiŃzania. KaŨdy produkt ma byĺ na dğugo, on ma po prostu funkcjonowaĺ, ma  

byĺ solidny i to jest kluczò. Za aspekty samej mody, kt·re sŃ dla respondent·w najbardziej 

inspirujŃce, projektanci uznali przede wszystkim tkaninň, materiağ oraz konstrukcjň: ĂOdkŃd 

prowadzň swojŃ markň jestem przede wszystkim pragmatyczna i myŜlň o tym, Ũeby rzecz byğa 

funkcjonalna, zaczynam teŨ myŜlenie od tkaniny, nie od rysunku, kolor·w tylko najpierw szukam 

tkanin, tych kt·re sŃ aktualne, kt·re sŃ dostňpne, p·Ŧniej idň jakby za tkaninŃ, jak ona siň ukğada, co 

moŨna z niej zrobiĺò. Warto zauwaŨyĺ, Ũe podejŜcie prezentowane powyŨej niejednokrotnie 

przejawiağo siň w wypowiedziach respondent·w, co z kolei dowodzi o Ŝcisğym zwiŃzku 

pragmatycznego nastawienia projektant·w w procesie tworzenia kolekcji przede wszystkim 
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uŨytecznych, kt·re bňdŃ realnie wykorzystywane i noszone przez ludzi, a nie stanŃ siň jedynie sztukŃ 

dla sztuki.  

 

Poproszeni o ocenň swojej pracy, wiňkszoŜĺ projektant·w wypowiadağa siň o niej w superlatywach. 

Na uwagň zasğuguje podkreŜlany przez wielu badanych fakt, Ũe przede wszystkim ceniŃ sobie  

w swoim zawodzie brak monotonii i ciŃgle pojawiajŃce siň nowe wyzwania: ĂBardzo ciekawa, 

bardzo duŨo siň uczymy i tak naprawdň z pomysğu, Ũe tak powiem na zwykğŃ koszulkň, wyszğa w tym 

momencie juŨ doŜĺ spora firma, kt·ra siň bardzo fajnie rozwija, kt·ra daje innym teŨ wğaŜnie radoŜĺ 

speğnienia siň w niej i ja oceniam to tak, Ũe dağo mi to, czego mi zawsze brakowağoò. Prawie kaŨdy 

badany przyznağ, Ũe jego praca jest mocno zwiŃzana z jego zainteresowaniem. Ponadto, wielu 

dodawağo w swoich wypowiedziach, Ũe trudno byğoby im wyobraziĺ sobie projektanta, kt·ry nie 

ğŃczyğby pracy z pasjŃ. Warto w tym miejscu przypomnieĺ, Ũe na og·ğ badani swoje zainteresowanie 

modŃ rozpoczňli juŨ w wieku dzieciňcym lub nastoletnim, znakiem czego nie jest to na og·ğ pasja, 

kt·ra po kr·tkim czasie, nagle przerodziğa siň w pracň, biznes. W odpowiedzi na powyŨsze pytanie 

padğy takŨe opinie mniej optymistyczne, dotyczŃce pewnych rozterek, z jakimi borykajŃ siň badani. 

Niekt·rzy projektanci zwracali uwagň na to, Ũe choĺ praca na og·ğ przynosi im satysfakcjň, to nie sŃ 

oni zadowoleni z kaŨdego aspektu swojej dziağalnoŜci - prowadzŃ m.in. wewnňtrzny konflikt miňdzy 

tym, co chcieliby projektowaĺ, a tym, co przyniesie im zysk: ĂPraca przez te wszystkie lata przynosi 

satysfakcjň. Nie jest duŨo tej satysfakcji, bo to jest odwieczna bolŃczka pomiňdzy zarabianiem 

pieniňdzy, a trzymaniem siň tego, co naprawdň chce siň robiĺ. Czňsto jest tak, Ũe po tych 

wszystkich latach i to moŨna powiedzieĺ szczerze, ja czasami juŨ nie mogň patrzeĺ na te rzeczy, ale 

to po prostu siň robiò. Respondenci o jeszcze bardziej sceptycznym nastawieniu, dzielili siň 

obserwacjŃ, Ũe sŃ juŨ zmňczeni wykonywanŃ pracŃ i odczuwajŃ potrzebň zaprowadzenia w swojej 

karierze zmian: ĂBardzo mnie mňczy, jestem bardzo zmňczona tym wszystkim, naprawdň jestem 

bardzo zmňczona i generalnie w tej chwili juŨ mam dosyĺ swojej pracy, ale tak jak m·wiğam jest to 

troszeczkň takie uzaleŨnienie od kreowaniaò. Rozm·wcy, kt·rych dotknŃğ pewien rodzaj wypalenia 

zawodowego, tğumaczyli ponadto, Ũe chcieliby zrobiĺ sobie na jakiŜ czas przerwň i zawiesiĺ swojŃ 

dziağalnoŜĺ, tak aby m·c na nowo zatňskniĺ za projektowaniem i wr·ciĺ do niego ze ŜwieŨym 

spojrzeniem.  

 

W nastňpnym pytaniu poproszono respondent·w o ustosunkowanie siň do kwestii, czy ich praca 

projektanta jest zgodna z posiadanym wyksztağceniem. Nieco ponad poğowa badanych (17/30), 

ukoŒczyğa studia zwiŃzane z projektowaniem i pokrewnymi dziedzinami sztuki. W tej grupie 

respondent·w najwiňkszy odsetek stanowili absolwenci Akademii Sztuk Piňknych oraz 

Miňdzynarodowej Szkoğy Kostiumografii i Projektowania Ubioru. Warto zaznaczyĺ, Ũe respondenci 

naleŨŃcy do powyŨszej grupy to nie zawsze osoby, kt·rych pierwszy wyb·r studi·w kierunkowych od 

razu dotyczyğ projektowania. CzňŜĺ badanych podjňğa w swojej karierze akademickiej decyzjň  

o zmianie pierwotnie studiowanego kierunku, kt·rego ukoŒczenie w ŜwiadomoŜci spoğecznej czňsto 

kojarzone jest z lepszym startem na rynku pracy, na rzecz studi·w, kt·re byğy dla nich ciekawe, 

zwiŃzane z zainteresowaniami (o czym wzmianka pojawiğa siň przy opisie okolicznoŜci 
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zainteresowania modŃ i projektowaniem). WŜr·d badanych, kt·rzy nie posiadajŃ wyksztağcenia ŜciŜle 

zwiŃzanego z projektowaniem, znaleŦli siň absolwenci takich kierunk·w, jak Public Relations oraz 

zarzŃdzanie i marketing, kt·rym wiedza nabyta podczas studi·w okazuje siň byĺ pomocna  

w prowadzeniu wğasnej dziağalnoŜci: ĂJa mam magistra marketingu i zarzŃdzania. To mi pomaga. Tak 

naprawdň kaŨdŃ firmň nie buduje produkcja na chwilň obecnŃ - moŨna praktycznie wykonaĺ wszystko 

w dowolnej iloŜci i po prostu zapğaciĺ za to, ale to nie jest klucz.  Kluczem jest zbudowanie otoczki 

do danej firmy, trzeba zbudowaĺ otoczkň, abstrahujŃc od walor·w jakoŜciowych dlaczego ludzie bňdŃ 

chcieli to kupiĺò. PodejŜcie niekt·rych badanych, kt·rzy nie sŃ od czas·w studi·w zwiŃzani  

z projektowaniem, diametralnie r·Ũni siň od tego, w jaki spos·b do prowadzenia swoich dziağalnoŜci 

podchodzŃ absolwenci kierunk·w powiŃzanych z projektowaniem i modŃ. WŜr·d badanych, kt·rzy 

ukoŒczyli inne kierunki od wspomnianych, nie brakowağo absolwent·w architektury wnňtrz oraz 

grafiki komputerowej, kt·re to kierunki r·wnieŨ (od nieco innej strony) stağy siň dla nich pomocne  

w procesie projektowania. MniejszoŜĺ wŜr·d badanych stanowiğy osoby, kt·rych ukoŒczone kierunki 

studi·w w Ũaden spos·b nie byğy zwiŃzane z wykonywanym obecnie zawodem. PoniŨszy przykğad 

ilustruje jeden z najbardziej Ăegzotycznychò kierunk·w, jakie ukoŒczyli badani zajmujŃcy siň obecnie 

projektowaniem mody: ĂMieszkağam 2 lata okoğo na Bali, to jest Indonezja i tam studiowağam na 

uniwersytecie ISI Denpasar taŒce balijskieò.  

 

WracajŃc do refleksji nad zawodem projektanta, badani mieli nastňpnie za zadanie zastanowiĺ siň nad 

aspektami swojej pracy, kt·re lubiŃ najbardziej. Celem uporzŃdkowania wypowiedzi badanych, 

dokonano podziağu opisywanych aspekt·w na wewnňtrzne, zwiŃzane z wykonywanŃ przez nich 

pracŃ i zaleŨne od nich samych, a takŨe zewnňtrzne, na kt·re nie majŃ wiňkszego wpğywu. 

Respondenci zdecydowanie najczňŜciej dzielili siň opiniŃ, Ũe najbardziej podoba im siň, naleŨŃcy do 

aspekt·w wewnňtrznych, proces projektowania, a w szczeg·lnoŜci prototypowania przedmiotu. 

Projektanci nadmieniali przy tym, Ũe choĺ ·w proces stanowi na og·ğ wŃski wycinek czasu og·ğu ich 

obowiŃzk·w i dziağaŒ zwiŃzanych z prowadzeniem firmy, to wğaŜnie moment, kiedy myŜl przeradza siň 

w modele, a nastňpnie tworzone sŃ kolekcje, sprawia im najwiňkszŃ przyjemnoŜĺ: ĂNajbardziej 

lubiň, kiedy przychodzi mi nowy prototyp, albo nowa tkanina wydrukowana, czyli przeğoŨenie czegoŜ  

z mojej gğowy na realiaò. Badani projektanci w duŨej mierze ceniŃ sobie takŨe kontakt z klientem, co 

z kolei jest aspektem zewnňtrznym prowadzonej dziağalnoŜci. Niejednokrotnie podkreŜlano wagň, jakŃ 

przywiŃzujŃ klienci do tego, aby m·c porozmawiaĺ bezpoŜrednio z osobŃ odpowiedzialnŃ za dany 

projekt, tym samym nawiŃzujŃc pewnŃ wiňŦ na linii projektant - odbiorca: ĂSpotkania z klientami teŨ 

mnie jakby doğadowujŃ, tak, w takim sensie wğaŜnie, Ũe to nie jest praca za biurkiem, tylko to sŃ 

wyzwania plus teŨ to, Ũe ci ludzie jakby powierzajŃ nam, ufajŃ nam w jakiŜ spos·b i zdajŃ siň teŨ, 

sğuchajŃ naszych porad, zdajŃ siň jakby na naszŃ wiedzň, nasze doŜwiadczenie, to jakby teŨ jest 

bardzo budujŃceò. Warto w tym miejscu dodaĺ, Ũe komentarze od klient·w stanowiŃ jednoczeŜnie 

jeden z najczňŜciej wskazywanych element·w przynoszŃcych satysfakcjň w pracy projektanta. 

Do innych aspekt·w wewnňtrznych dziağalnoŜci, jakie ceniŃ sobie w swoim zawodzie badani, naleŨağ 

brak koniecznoŜci podporzŃdkowania siň przeğoŨonym, zwiŃzany ze swobodŃ w procesie 

projektowym - nikt nie narzuca, ani nie neguje ich pomysğ·w, a takŨe sam proces poszukiwania 
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inspiracji oraz aspekty zwiŃzane z prowadzeniem, a ŜciŜlej m·wiŃc - rozwojem firmy. Do 

pozostağych aspekt·w przynoszŃcych satysfakcjň badanym, naleŨŃ natomiast takie aspekty 

zewnňtrzne, jak odnotowywanie wzrostu sprzedaŨy produkt·w, a takŨe nieoczekiwane poğŃczenia 

zaprojektowanych ubraŒ i dodatk·w, kt·rych projektant lub projektantka nie mieli w zamyŜle  

w procesie tw·rczym, a zaobserwowali u swoich odbiorc·w: ĂUwielbiam moment, kiedy zobaczň sw·j 

projekt w taki spos·b, o kt·rym w og·le bym nie pomyŜlağa, tzn. w spos·b kompletnie nieoczywisty. 

Jest duŨo element·w spodni z niskim krokiem, jakichŜ takich bardzo drapowanych, luŦnych rzeczy i ja 

czňsto zestawiam to z glanami czy z jakiŜ ciňŨkimi rzeczami, a mam klientki, kt·re noszŃ do tego 

szpilki srebrne, bluzkň z koronkŃ, w Ũyciu bym tak na to nie wpadğa, natomiast zachwyca mnie ta 

wyobraŦnia i to, Ũe p·Ŧniej to Ũyje wğasnym Ũyciemò. Kolejne pytanie dotyczyğo mniej pozytywnych 

aspekt·w pracy badanych. 

 

Najwiňcej gğos·w krytyki w wypowiedziach badanych dotyczyğo gğ·wnie aspekt·w zewnňtrznych 

pracy projektanta - obowiŃzk·w zwiŃzanych ze Ŝledzeniem i wypeğnianiem przepis·w prawnych, 

biurokracjŃ, a takŨe procesami dotyczŃcymi zarzŃdzania firmŃ: ĂWszystkie prawne aspekty, 

podpisywanie um·w, takie rzeczy stricte zwiŃzane wğaŜnie z prawem, trzeba mieĺ tutaj rňkň na pulsie, 

no bo w przypadku prowadzenia wğasnej firmy jest to odpowiedzialnoŜĺò. Znaczne grono 

respondent·w narzekağo ponadto na ograniczenia finansowe (stanowiŃce aspekt zar·wno 

wewnňtrzny, jak i zewnňtrzny), z jednej strony wymuszajŃce przyjmowanie niekiedy okreŜlonego 

profilu kolekcji, kt·ra bňdzie siň w danym sezonie cieszyĺ wysokŃ popularnoŜciŃ i ma przynieŜĺ 

przede wszystkim zysk, z drugiej natomiast uniemoŨliwiajŃce im rozw·j na szerszŃ skalň. Uwadze 

badanych nie umknňğy r·wnieŨ takie czynniki zewnňtrzne, jak brak ŜwiadomoŜci oraz ignorancja 

klient·w, z kt·rŃ niestety nadal, jak przyznajŃ, borykajŃ siň doŜĺ czňsto. Pozostağe zewnňtrzne 

aspekty dziağalnoŜci projektant·w, na kt·re w pojedynczych wypowiedziach wskazywali badani, to: 

sezonowoŜĺ kolekcji (wiŃŨŃca siň z presjŃ przygotowywania nowych projekt·w co kilka miesiňcy), 

relacja ze sklepami, szwalniami oraz producentami, a takŨe bğňdy w sztuce rzemieŜlniczej, kt·re 

czňsto wiŃŨŃ siň ze znacznymi wydatkami: ĂNo wpadki, tak Ũe szewc coŜ zepsuje, teraz mamy takŃ 

sytuacjň. Rozerwağ cholewkň w trakcie roboty i trzeba pokryĺ tego koszty, trzeba uszyĺ cholewkň od 

nowa, strata pieniňdzy, czasu i nerw·wò. Do pozostağych aspekt·w wewnňtrznych natomiast, 

naleŨağo: znuŨenie pracŃ, brak lub niewystarczajŃca iloŜĺ czasu wolnego, poszczeg·lne etapy 

procesu produkcji (krojenie), a takŨe wyjazdy na targi, kt·re choĺ majŃ miejsce relatywnie rzadko, 

stanowiŃ dla badanych przykry obowiŃzek. 

 

Ostatnie pytanie uzupeğniajŃce informacje og·lne na temat badanych projektant·w, dotyczyğo tego, 

czy wykonywana przez nich praca przynosi im speğnienie. Badani na og·ğ przyznawali, Ũe 

projektowanie to zajňcie, w kt·rym w znacznym stopniu speğniajŃ siň na polu zar·wno zawodowym, 

jak i osobistym: ĂTak, my siň Ŝmiejemy, Ũe przychodzimy do pracy na godzinň 10.00, coŜ tam 

zrobimy i nagle jest godzina 16.00-17.00 i trzeba wyjŜĺ i siň codziennie ğapiemy na tym, Ũe czas nam 

tutaj leci w ten spos·b. Satysfakcja jest w wielu obszarachò. OdnoŜnie speğnienia na polu 

finansowym, badani na og·ğ przejawiali pozytywne opinie, twierdzŃc Ũe nie majŃ powod·w do 
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narzekaŒ, aczkolwiek zaznaczajŃc, Ũe zawsze ich sytuacja finansowa mogğaby byĺ lepsza: ĂMyŜlň, 

Ũe mogğoby byĺ lepiej, oczywiŜcie, ale nasza firma w tym momencie dobrze sobie radzi finansowo  

i w zasadzie juŨ od pierwszego roku nie ponosimy strat tylko przynosimy zyski, wiňc to jest takŃ 

szczeg·lnŃ sytuacjŃ w przypadku start-upô·wò. WŃskie grono respondent·w, kt·rzy nie przejawiali 

entuzjazmu komentujŃc swojŃ sytuacjň finansowŃ, tğumaczyğo taki stan rzeczy faktem, iŨ dziağajŃ na 

rynku modowym od niedawna i w obecnej fazie rozwoju marki starajŃ siň, aby przynajmniej nie 

generowaĺ strat. Niekt·rzy badani, dzielili siň ponadto obserwacjami, iŨ wiňksza iloŜĺ czasu 

poŜwiňcanego na prowadzenie dziağalnoŜci w znacznym stopniu przekğada siň na prňŨniejszy 

rozw·j oraz wiňksze obroty firmy: ĂJestem zadowolona, ale mogğoby byĺ lepiej. To teŨ jest tak 

wğaŜnie, Ũe zaleŨy wszystko od tego, ile czasu poŜwiňcam na swojŃ markň, bo jeŨeli poŜwiňcam tylko 

nie wiem, wieczory albo weekendy, no weekendy spňdzam po prostu w pracowni krawieckiej  

z zespoğem tam wğaŜnie krawcowych czy jeŨdŨň po hurtowniach po tkaninach. Gdybym poŜwiňcağa 

duŨo wiňcej, to tak naprawdň wiem, znaczy widzň, Ũe jak poŜwiňcam wiňcej, to mam teŨ realne 

korzyŜciò. Nastňpny blok tematyczny dotyczyğ historii oraz specyfiki dziağalnoŜci prowadzonej przez 

badanych. 

 

Specyfika i historia dziağalnoŜci/firmy 

 

DominujŃcŃ formŃ dziağalnoŜci projektant·w okazağa siň dziağalnoŜĺ gospodarcza, w ramach kt·rej 

funkcjonuje przeszğo 2/3 marek. Co piŃty badany prowadzi jednoosobowŃ dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ, natomiast w pozostağych, pojedynczych przypadkach, projektanci prowadzŃ firmy  

w ramach start-up·w (inkubator·w dla firm), na zasadzie sp·ğek, a takŨe zatrudnienie w oparciu  

o umowň o pracň. JeŨeli chodzi o okolicznoŜci, w jakich badani zağoŨyli swoje firmy, wiňkszoŜĺ 

respondent·w deklarowağa rozpoczňcie swojej dziağalnoŜci po ukoŒczeniu studi·w kierunkowych 

zwiŃzanych z projektowaniem. Motyw zağoŨenia wğasnej dziağalnoŜci zaraz po skoŒczeniu kariery 

akademickiej podkreŜlağ niemal co 4 badany. Na drugim miejscu badani wskazywali na tradycje 

rodzinne zwiŃzane z krawiectwem lub projektowaniem, kt·rych naturalnym nastňpstwem byğo 

kontynuowanie dziağalnoŜci lub zağoŨenie wğasnej: ĂFirma powstağa bardzo pğynnie, jakby najpierw 

funkcjonowağam z rodzicami, p·Ŧniej podjňğam decyzjň, Ũe bňdň tworzyğa pod wğasnŃ markŃò. 

Niekt·rzy badani tğumaczyli, Ũe rozpoczňcie wğasnej dziağalnoŜci spowodowane byğo w gğ·wnej mierze 

zmňczeniem dotychczasowŃ pracŃ, kt·ra nie przynosiğa oczekiwanej satysfakcji: ĂDoszğo tak, Ũe 

skoŒczyğam pracowaĺ jako kostiumograf i powiedziağam, Ũe nigdy wiňcej nie bňdň pracowaĺ jako 

kostiumograf, choĺbym miağa jeŜĺ piach, to nie wr·cň do tego zawoduò. Projektanci podczas 

wywiad·w wspominali ponadto, Ũe podjňcie wğasnej dziağalnoŜci byğo dla nich kwestiŃ koniecznŃ,  

z racji na przestrzeganie norm prawnych, kt·rych nie chcieli ğamaĺ, kiedy ich pierwsze projekty 

zaczňğy siň cieszyĺ popularnoŜciŃ i znajdowaĺ nabywc·w. Warto w tym miejscu dodaĺ, Ũe 

wspomniany wzrost zainteresowania produktami badanych stanowiğ gğ·wny pow·d, dla kt·rego 

zdecydowali siň zalegalizowaĺ swojŃ dziağalnoŜĺ. Respondentki zwracağy niekiedy uwagň na to, Ũe 

pomysğ na ich firmy pojawiğ siň podczas urlopu macierzyŒskiego: ĂW trakcie macierzyŒskiego urlopu 

postanowiğam, poczuğam potrzebň jakichŜ innych ubraŒ, niŨ to co byğo w tej chwili dostňpneò. 
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Pojedyncze odpowiedzi badanych dotyczyğy chňci przeğoŨenia swojego zainteresowania sportem 

(jazdŃ na deskorolce) na modň, stworzenia kolekcji inspirowanych podr·Ũami, a takŨe chňci dziağania 

zar·wno na rynku polskim, jak i zagranicznym ze wzglňdu na dogodne warunki wsp·ğpracy: 

ĂNazwa akurat wynikağa z takiej naszej historii, bo obie ze wsp·lniczkŃ mieszkamy, ja mieszkam  

w poğowie w Warszawie, w poğowie w Tel Awiwie i zdecydowağyŜmy siň od poczŃtku, Ũe zağoŨymy tň 

markň na dw·ch rynkach, czyli korzystajŃc z tego klienta, do kt·rego mamy dostňp tam i z tego klienta 

tutajò.  

 

Obecnie prowadzone dziağalnoŜci przez badanych na og·ğ sŃ ich pierwszymi tego rodzaju 

przedsiňwziňciami. Znakomita wiňkszoŜĺ respondent·w deklarowağa, Ũe pracowağa wczeŜniej  

w oparciu o umowy o pracň, dzieğo lub umowy zlecenie. Wielu spoŜr·d powyŨszych, podzieliğo siň 

swoim doŜwiadczeniem pracy w zawodach i miejscach zwiŃzanych z branŨŃ modowŃ, jednak  

w r·Ũnym charakterze. Badani czňsto podejmowali siň pracy projektanta lub asystenta projektanta 

w innych firmach, nim zağoŨyli swoje wğasne: ĂPracowağam, zarabiajŃc w zakğadach odzieŨowych, 

szyjŃc teŨ duŨo rzeczy sobie i koleŨankom. No i potem pracowağam przez 6 lat w korporacji 

odzieŨowej, wtedy miağam stanowisko projektantaò. DoŜwiadczenie innych natomiast, dotyczyğo 

bardziej pracy od strony obsğugi butik·w duŨych marek: ĂJa pracowağam w Solarze przez wiňkszoŜĺ 

czasu, ale to jakby jest moje doŜwiadczenie i tyle, ja siň tam nie, Ũe tak powiem, nie powoğujň na toò. 

Ponadto, badani, kt·rzy nie mieli okazji pracowaĺ w branŨy zwiŃzanej bezpoŜrednio z projektowaniem 

mody, doŜwiadczyli pracy na r·Ũnorodnych stanowiskach, takich jak: nauczyciel, fotograf, ekonomista, 

specjalista ds. Public Relations oraz modelka. 

 

Co trzeci badany ma w swojej rodzinie tradycje krawieckie lub projektowe: ĂTak, tak. W og·le m·j 

dziadek byğ krawcem odzieŨy ciňŨkiej i mama teŨ. Mama po dziadku przejňğa umiejňtnoŜci i jak byğam 

mağa, to mi szyğa wszystkie sukienki i moŨe to teŨ z tegoò. Warto jednak zestawiĺ odpowiedzi na 

omawiane pytanie z wypowiedziami badanych odnoŜnie okolicznoŜci powstania ich firm. Jak siň 

okazuje, zaledwie poğowa z badanych, kt·rzy majŃ w swojej rodzinie tradycje zwiŃzane z krawiectwem 

lub projektowaniem zdecydowağa siň kontynuowaĺ ten fach i podjŃĺ siň prowadzenia wğasnej 

dziağalnoŜci: ĂM·j pradziadek podobno byğ kamasznikiem, ale nie miağo to Ũadnego wpğywu na mojŃ 

drogň zawodowŃò. W rodzinach wiňkszoŜci respondent·w nie obowiŃzujŃ Ũadne tradycje zwiŃzane 

z modŃ. Respondenci poproszeni o zastanowienie siň nad filozofiŃ lub misjŃ, jaka przyŜwieca ich 

firmie, na og·ğ odnosili siň w swoich wypowiedziach do okreŜlonych wartoŜci, kt·re sŃ dla nich  

z r·Ũnych wzglňd·w istotne. Czňsto projektanci stawiajŃ w swojej dziağalnoŜci na uszczňŜliwianie 

klient·w: ĂTo jest teŨ bardzo ciekawe pytanie, bo generalnie najbardziej nam zaleŨy na klientach, na 

ludziach i w zasadzie to nie jest jakaŜ filozofia, kt·rŃ sobie wymyŜlamy, bo to jest bardzo naturalne, 

ale tak naprawdň jeŨeli [é] czymkolwiek siň kieruje, to wğaŜnie tym, Ũe zaleŨy mu na klientach, po 

prostu, na tym, Ũeby oni siň dobrze czuliò. W duŨej mierze r·wnieŨ podkreŜlano unikalnoŜĺ oraz 

oryginalnoŜĺ projekt·w, przez kt·re klienci badanych mogŃ poczuĺ siň wyjŃtkowo. Pozostali 

respondenci kierujŃ siň w swoich firmach takimi wartoŜciami, jak jakoŜĺ produkt·w, funkcjonalnoŜĺ, 

ponadczasowoŜĺ, a takŨe promowanie piňkna (kobiecego), poprzez subtelne ubrania i bieliznň: 



 

 

 

52 

ĂFilozofia marki? SubtelnoŜĺ i wydobywanie takiej kobiecoŜci z osobowoŜci kobietyò. Na uwagň 

zasğuguje ponadto fakt, iŨ znaczna czňŜĺ badanych nie upatruje w swojej dziağalnoŜci ani 

szczeg·lnej filozofii, ani misji, jakimi kierujŃ siň w procesie projektowania, tğumaczŃc, Ũe dziağajŃ 

czňsto pod wpğywem chwili: ĂNie, ja jestem bardziej tu i teraz niestety. U mnie tak nie ma, u mnie jest 

bardzo duŨo spontanicznoŜci, kt·ra czňsto wychodzi na plus, ale wychodzi teŨ na minusò.  

 

Nie byğo duŨym zaskoczeniem, Ũe odpowiedzi respondent·w dotyczŃce obszar·w mody, w jakich siň 

specjalizujŃ, praktycznie w Ũadnym stopniu siň nie pokrywağy, gdyŨ badani wğŃczeni do pr·by zajmujŃ 

siň r·Ũnorodnymi gağňziami mody. Badani jednak na og·ğ przyznawali, Ũe majŃ w swojej ofercie 

produkt lub produkty, kt·re stanowiŃ pewien fundament kolejnych kolekcji. Co siň z tym wiŃŨe, choĺ 

na kaŨdy sezon na og·ğ przygotowujŃ dla swoich klient·w nowe propozycje, zdajŃ sobie takŨe 

sprawň, Ũe niekt·rych zadowoli produkt juŨ dobrze im znany, jednak np. w nowym wariancie 

kolorystycznym, bŃdŦ wzbogacony o ciekawy detal: ĂZobaczyğam, Ũe kwestia wypromowania jednego 

produktu daje bardzo wiele korzyŜci, jest to bardzo fajna rzecz po prostu na poczŃtku, jest duŨo marek 

teŨ zbudowanych o jeden produkt, wiňc w tym przypadku u mnie byğ pğaszcz, cağy czas siň przewija 

ten sam model pğaszcza, sŃ zmieniane tylko tkaniny, poniewaŨ one sŃ dostosowane do oczekiwaŒ 

klienta i jest to rzeczywiŜcie, moŨna powiedzieĺ, flagowy produktò. W odpowiedziach badanych 

wskazywano na nastňpujŃce produkty, bňdŃce tzw. flagowymi dla ich marek: kurtki zimowe, pğaszcze, 

sukienki, marynarki, spodnie tybety, T-shirty, buty, bluzy, swetry, suknie Ŝlubne, stroje kŃpielowe oraz 

bielizna damska. W nastňpnym pytaniu poproszono badanych o kr·tki opis, w jaki spos·b ich firma 

ewoluowağa.  

 

ścieŨki rozwoju w przypadku respondent·w ujňtych w badaniu byğy doŜĺ mocno zr·Ũnicowane, przez 

co trudno byğoby wskazaĺ konkretne tendencje, kt·re przewaŨağy w ich wypowiedziach. Dla jednych, 

podjňcie wğasnej dziağalnoŜci ograniczağo siň na poczŃtku w duŨej mierze do Ŝledzenia trend·w i pr·b 

stworzenia kolekcji, kt·ra odpowiadağaby oczekiwaniom potencjalnych klient·w. Innymi sğowy, istotne 

byğo zaprojektowanie takich produkt·w, kt·re przyniosğyby pewny zysk i nie naraziğyby badanych na 

straty: ĂStwierdziliŜmy, Ũe wszyscy chodzŃ w czarnym i szarym kolorze i teŨ zrobimy parň rzeczy 

czarnych i szarych, no bo to przecieŨ siň sprzeda, bo przecieŨ wszyscy to kupujŃ, no i tak jak m·wiň, 

u nas siň to sprawdziğo, bo przyzwyczailiŜmy klient·w jednak do koloru i tak zebraliŜmy takŃ grupň 

ludzi, kt·rzy lubiŃ kolor i wz·rò. W innych przypadkach, badani mieli jasno sprecyzowane cele  

i wiedzieli, co chcŃ osiŃgnŃĺ swojŃ kolekcjŃ oraz do jakiego klienta ma byĺ adresowana, co umoŨliwiğo 

im rozpoczňcie dziağalnoŜci od razu w skali, jakŃ sobie zağoŨyli: ĂTo byğo tak od razu, Ũe 

wystartowaliŜmy z naszymi rzeczami od samego poczŃtku, ale teŨ wiedzieliŜmy o tym, Ũe jakby 

myŜlŃc biznesowo i bňdŃc bardziej spokojnym, musimy mieĺ teŨ innych projektant·wò. PozostajŃc 

przy poczŃtkowym etapie dziağalnoŜci, niekt·rzy respondenci przyznawali, Ũe najpierw musieli 

ograniczaĺ siň w swoich projektach do korzystania z taŒszych tkanin, dopiero stopniowo z czasem 

wykorzystujŃc droŨsze materiağy. Niejednokrotnie badani przyznawali, Ũe poczŃtki swojej dziağalnoŜci 

ograniczali ze wzglňdu na brak wystarczajŃcych funduszy, do pracy w domu, kt·ry stawağ siň dla nich 

pracowniŃ, warsztatem. Kolejnym krokiem w rozwoju marki, w przypadku znacznej czňŜci badanych 
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byğo zwiňkszenie oferty produkt·w juŨ istniejŃcych i cieszŃcych siň popularnoŜciŃ, o nowe warianty 

kolorystyczne. U innych natomiast, rozw·j wğasnych umiejňtnoŜci okazağ siň byĺ czynnikiem 

umoŨliwiajŃcym poszerzenie zakresu dziağalnoŜci a tym samym, prňŨniejszego rozwoju firmy: ĂBardzo 

duŨo siň zmieniğo, poczynajŃc od tego, Ũe poczŃtkowo moje produkty to byğa jakaŜ tam sznurkowa 

biŨuteria, wğaŜnie od tego zaczňğam. P·Ŧniej zaczňğam siň uczyĺ na wğasnŃ rňkň obr·bki metalu  

i teraz wszystko robimy z mosiŃdzu i ze stali nierdzewnej. No i na pewno od czasu, kiedy zağoŨyğam 

firmň, teraz wğaŜnie dokğadnie w tym czasie mija 7 rok, to bardzo duŨo jakichŜ publikacji  

w czasopismach. Ja sama czujň, Ũe moje rzemiosğo siň rozwinňğo i to teŨ chyba wpğywa na wiňkszŃ 

rozpoznawalnoŜĺò. Ponadto, oznakŃ wkraczania w kolejny etap rozwoju dziağalnoŜci byğo dla czňŜci 

badanych czňstsze wydawanie kolekcji: ĂNo byğy takie czasy, Ũe robiğam 2 kolekcje w ciŃgu roku: 

wiosennŃ i jesiennŃ, znaczy wiosnň/lato, jesieŒ/zimň. Rynek to zmieniğ o tyle, Ũe w tej chwili robimy juŨ 

od 2 lat 4 kolekcje w roku, kt·re sŃ nazywane kapsuğami i sŃ po prostu takimi kwartalnymi 

odpowiedziami w og·le na to, co siň dzieje na zewnŃtrz, czyli takie trochň pod pogodňò. Badani 

podkreŜlali w swoich wypowiedziach r·wnieŨ wartoŜĺ, jakŃ stanowiğ w ich karierze udziağ  

w wydarzeniach branŨowych, np. pokazach mody: ĂNa pewno siň zmienia, bo po pierwsze, sŃ pokazy 

w Berlinie. To jest dla mnie duŨe osiŃgniňcie i przede wszystkim ja ewoluujň. To jest dla mnie bardzo 

waŨne, bo gdzieŜ tam moje r·Ũne rzeczy, patrzŃc na przedmiot, na to, co byğo wczeŜniej, a co robiň 

teraz, to jest duŨy, duŨy przeskok na lepsze i bňdzie lepiej, jeŨeli chodzi o mnie, o m·j potencjağ 

i o mojŃ odwagň, bo tej odwagi nie miağam na poczŃtku, a teraz gdzieŜ tam pozwalam sobie na trochň 

wiňcej ekstrawagancji i to siň podobaò. Respondenci niejednokrotnie sprowadzali ewolucjň swoich firm 

do drogi od etapu poczŃtkowego, w kt·rym za wszystkie aspekty prowadzenia dziağalnoŜci byli 

odpowiedzialni sami, do etapu, w kt·rym mogli czňŜĺ obowiŃzk·w przekazaĺ innym osobom, np. 

zlecaĺ szycie wiňkszej iloŜci produkt·w szwalniom. Na podstawie wypowiedzi badanych moŨna 

wysnuĺ wniosek, Ũe przekazanie czňŜci obowiŃzk·w byğo dla nich znacznŃ ulgŃ i umoŨliwiğo skupienie 

siň przede wszystkim na dziağalnoŜci zwiŃzanej z samym projektowaniem: ĂGeneralnie kiedyŜ byğo 

tak, Ũe wszystko sama robiğam, sama szyğam, absolutnie siň sama wszystkim zajmowağam, a teraz 

mam ludzi, mam sklep od tego. Ja przeprowadzam jedynie analizň, projektujňò. Ostatnim  

z charakterystycznych aspekt·w ewolucji marki, jaki pojawiğ siň w wypowiedziach badanych 

projektant·w, byğa moŨliwoŜĺ podniesienia cen produkt·w, wraz ze zdobyciem i ugruntowaniem 

okreŜlonej pozycji na rynku.  

 

Zapytani o konkretnŃ rolň, jakŃ peğniŃ w swoich firmach, badani deklarowali na og·ğ multiplikacjň 

funkcji. PowyŨszy stan rzeczy spowodowany jest faktem, iŨ znaczna czňŜĺ respondent·w ujňtych  

w badaniu to osoby zatrudniajŃce bardzo niewielkŃ liczbň os·b (2-3) lub prowadzŃce jednoosobowŃ 

dziağalnoŜĺ gospodarczŃ. W przypadku owych mniejszych firm, w duŨej mierze to na osobie 

zağoŨyciela (respondenta) ciŃŨy odpowiedzialnoŜĺ za wszelkie aspekty funkcjonowania firmy: ĂJa 

jestem jednoosobowŃ firmŃ, w zwiŃzku z tym ja robiň wszystko co trzeba poza takimi sprawami 

technicznymi czyli jakieŜ grafiki na FB, posty na FB, czňsto takie rzeczy to przewaŨnie ogarniam ja, 

wrzucanie rzeczy na sklep internetowy, pakowanie paczek, to sŃ takie rzeczy, kt·re mnie pochğaniajŃ, 

plus projektowanie, szykowanie wszystkiego do produkcji, jeŨdŨenie po hurtowniach, jeŨdŨenie do 
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szwalni, rozwoŨenie po butikachò. Gğ·wnie osoby, kt·re prowadzŃ dziağalnoŜĺ nieco dğuŨej  

i zatrudniajŃ wiňcej os·b, odpowiedzialnych za poszczeg·lne aspekty prowadzenia firmy, mogŃ 

ograniczyĺ swojŃ funkcjň do roli projektanta, producenta.  

 

Respondenci na og·ğ inaczej wyobraŨali sobie pracň projektanta oraz prowadzenie wğasnej 

dziağalnoŜci. W swoich wypowiedziach, badani zwracali uwagň na r·Ũnorodne aspekty zwiŃzane ze 

swoim zawodem, kt·re nim podjňli pracň, wyobraŨali sobie w inny spos·b. Po pierwsze, respondenci 

m·wili o tym, Ũe praca projektanta kojarzyğa im siň z zajňciem, w kt·rym przede wszystkim 

skupialiby siň na projektowaniu, natomiast rzeczywistoŜĺ pokazağa im, Ũe proporcje czasu 

poŜwiňcanego procesowi projektowemu wzglňdem innych obowiŃzk·w zwiŃzanych z prowadzeniem 

dziağalnoŜci sŃ znacznie inne: ĂWydawağo mi siň, Ũe wiňkszŃ czňŜĺ bňdŃ zabieraĺ te prace nad 

projektami, a jest jednak odwrotnie. Trzeba myŜleĺ jednak o sprzedaŨy przede wszystkim, o promocji 

marki, nie do koŒca tak sobie to wyobraŨağamò. Badani niejednokrotnie podkreŜlali, Ũe iloŜĺ zadaŒ, 

kt·rymi musieli siň zajŃĺ rozpoczynajŃc prowadzenie wğasnej marki znacznie przekroczyğa ich 

wyobraŨenia - gğ·wnie w zakresie dopeğniania formalnoŜci i przestrzegania przepis·w prawnych. 

Projektanci zwracali ponadto uwagň na fakt, Ũe wypromowanie wğasnej marki, zaistnienie  

w ŜwiadomoŜci potencjalnych odbiorc·w, a nastňpnie utrzymanie okreŜlonej pozycji na rynku byğo 

procesem znacznie dğuŨszym, niŨ sobie to zakğadali: ĂJakby nie wziňğam pod uwagň... wiedziağam  

o budowaniu marki, ale nie wziňğam pod uwagň tego, Ũe to wymaga duŨo czasu, zbudowanie marki, 

kt·ra zacznie pracowaĺ. Wiedziağam, Ũe najtrudniejsza dla mnie bňdzie sprzedaŨ i ona jest 

najtrudniejsza, bo to jest coŜ, czego ja nie lubiň. Ja jestem zdecydowanie typem artystycznymò. Osoby 

przejawiajŃce podejŜcie podobne do cytowanego, przyznawali r·wnieŨ, Ũe swoim skomplikowaniem 

zaskoczyğ ich sam proces produkcji: ĂZaskoczyğo nas skomplikowanie samego procesu produkcji, Ũe 

generalnie samo dopracowanie jednego sampla, kt·rego moŨna by byğo pokazaĺ tak naprawdň 

sklepom zagranicznym, to jest czasami po prostu przeszywanie tego ileŜ razy, bo powstaje pierwszy 

model, drugi model w sur·wce, trzeci model w tkaninie wğaŜciwej, kt·ra siň czňsto okazuje, Ũe siň 

trochň inaczej zachowuje, niŨ taka zastňpcza sur·wka, z kt·rej siň tworzy prototypy. Dopiero siň 

wprowadza zmiany i dopiero siň to jeszcze raz przeszywa, wiňc sam proces w og·le powstania 

pierwowzoru jest bardzo dğugiò. Rzadziej, respondenci deklarowali, Ũe nie mieli okreŜlonych 

wyobraŨeŒ ani planu co do prowadzenia wğasnej dziağalnoŜci, stŃd teŨ trudno byğo im siň odnieŜĺ do 

jakichkolwiek oczekiwaŒ. Projektanci ci nastawiali siň przede wszystkim na poŜwiňcenie siň 

artystycznej czňŜci dziağalnoŜci: ĂWtedy dziağağam bardziej spontanicznie i tak luŦno, tak bardziej 

podchodziğam artystycznie do tego niŨ terazò. Inni natomiast, przyznawali podczas wywiad·w, Ũe 

praca projektanta miğo ich zaskoczyğa, poniewaŨ podejmujŃc pierwsze kroki w prowadzeniu swojej 

dziağalnoŜci nie wyobraŨali sobie, Ũe dziağanie w branŨy modowej moŨe stworzyĺ im okreŜlone 

moŨliwoŜci, np. poprzez budowanie sieci kontakt·w: ĂZnaczy to, co zaskoczyğo mnie na plus, to to, Ũe 

taka praca daje moŨliwoŜĺ poznawania r·Ũnych os·b, czasami wychodzŃ jakieŜ sytuacje, no kt·rych 

tak naprawdň wczeŜniej bym nawet nie przewidziağa. TeŨ na plus, Ũe to siň rozwija sŃ jakieŜ wyjazdy, 

kt·rych teŨ normalnie bym nie wymyŜliğa, Ũe mogŃ byĺ, ale sŃ wğaŜnie zwiŃzanymi z pracŃò.  

W nastňpnym pytaniu, zapytano respondent·w o ich codzienny grafik. 
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Badani w odmienny spos·b podchodzŃ do wypeğniania swoich codziennych obowiŃzk·w zwiŃzanych 

z prowadzeniem firmy. Jedni dyscyplinujŃ siň i dziağajŃ wedğug okreŜlonego planu, dziňki kt·remu nie 

pozostawiajŃ Ũadnego aspektu funkcjonowania firmy przypadkowi - ci badani r·wnieŨ zwracali czňsto 

uwagň na to, Ũe sw·j dzieŒ rozpoczynajŃ od dopilnowania spraw administracyjnych, 

logistycznych: ĂWymaga to dyscypliny, czyli staram siň wstawaĺ rano i pierwsza sprawa to po prostu 

przychodzŃ maile, r·Ũne zam·wienia, wiňc parň godzin siň nad tym codziennie rano schodzi, czyli 

trzeba coŜ dopilnowaĺ, coŜ wysğaĺò. Inni natomiast, choĺ r·wnieŨ dbajŃ o swojŃ markň, w inny spos·b 

podchodzŃ do wykonywania swoich codziennych obowiŃzk·w: ĂWstajň, pijň kawkň, trochň siň 

pokrzŃtam po domu, wyjdň z psem i przyjeŨdŨam do pracowni. Pakujň przesyğki, coŜ tam tworzň 

nowego, p·jdň sobie do Magazynu Wysokiego, ktoŜ tu przyjdzie na kaweczkň, trochň popracujň, 

p·Ŧniej jadň na trening, po treningu jadň do mojej krawcowej odebraĺ rzeczy, kt·re uszyğa. Odbieram 

od pani krawcowej rzeczy i albo przyjeŨdŨam jeszcze do pracowni na chwilň naszykowaĺ te rzeczy do 

wysyğki, albo juŨ to robiň rano. Jak czegoŜ nie wyŜlň jednego dnia to piszň do klient·w, Ũe 

przepraszam bardzo, Ũe nie wyrobiğam siň, Ũe przesyğka zostanie wysğana jutroò. DziağalnoŜĺ 

badanych oparta jest w duŨej mierze o wykonywanie podobnych obowiŃzk·w, takich jak: czynnoŜci 

zwiŃzane z kontrolŃ procesu produkcji - odwiedzanie magazyn·w, szwalni, omawianie procesu 

projektowego/produkcyjnego ze wsp·lnikami, przygotowania do udziağu w wydarzeniach branŨowych, 

a takŨe czerpanie inspiracji oraz projektowanie kolekcji. Badani nie zapominajŃ o samorozwoju, 

prowadzŃc czňsto aktywny tryb Ũycia - uprawiajŃ sport, kt·ry jest elementem ich codziennej rutyny. 

Niekt·rzy projektanci twierdzili, Ũe nie dziağajŃ wedğug Ũadnego okreŜlonego planu, poniewaŨ kaŨdy 

ich dzieŒ jest inny i wymaga od nich r·Ũnych aktywnoŜci, co u jednych spowodowane byğo 

charakterem prowadzonej dziağalnoŜci, u innych natomiast - obowiŃzkami zwiŃzanymi z Ũyciem 

prywatnym: ĂOn nie jest regularny, bo moja codziennoŜĺ jest gğ·wnie zwiŃzana z obowiŃzkami mamy, 

a tutaj pracuje koleŨanka, popoğudniami na razie jest czynne to miejsce, generalnie na co dzieŒ 

sprawdzamy zam·wienia internetowe, pakujemy je, uzupeğniamy produkty, a popoğudniami otwieramy 

siň na spotkania z klientkami indywidualnymiò. Respondenci w swoich wypowiedziach r·wnieŨ 

zaznaczali czas, kt·ry poŜwiňcajŃ dla swojej rodziny, znajomych czy hobby - najczňŜciej byğy to p·Ŧne 

wieczory. MajŃc juŨ pewne wyobraŨenie na temat codziennego grafiku respondent·w, zapytano ich  

w nastňpnym pytaniu o roczny kalendarz dziağaŒ.  

 

Marki zdecydowanej wiňkszoŜci badanych funkcjonujŃ wedğug okreŜlonego rocznego kalendarza, 

zwykle w oparciu na sezony: wiosna/lato oraz jesieŒ/zima. Respondenci wyr·Ũnili miesiŃce w ich 

opinii najbardziej aktywne, jeŨeli chodzi o pracň projektanta. Najbardziej aktywnymi miesiŃcami dla 

projektant·w okazağy siň maj, czerwiec, wrzesieŒ oraz paŦdziernik. Warto jednak dodaĺ, Ũe za 

miesiŃc, w kt·rym respondenci majŃ najwiňcej pracy od strony nie projektowo/produkcyjnej,  

a sprzedaŨowej, zgodnie uznano grudzieŒ, ze wzglňdu na najwiňksze natňŨenie ŜwiŃt, stanowiŃcych 

okazje do zakup·w: ĂNajlepszy okres sprzedaŨowy to jest grudzieŒ, wiec trzeba siň mocno 

przygotowaĺ do grudnia, mieĺ duŨo towaru itd.ò. W opiniach niekt·rych respondent·w moŨna byğo 

zaobserwowaĺ przywiŃzywanie znacznej wagi do rygorystycznego trzymania siň harmonogramu 

okreŜlonego przez roczny kalendarz, warto jednak dodaĺ, Ũe tyczy siň to w duŨej mierze firm  
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o szerszym zakresie dziağaŒ: ĂJak najbardziej ten kalendarz jest coraz bardziej pilnowany i coraz 

bardziej precyzyjnie okreŜlany, bo tu juŨ nie ma miejsca na improwizacjň, na przypadkowoŜĺ, jakby 

produkcja zaczyna teraz nabieraĺ coraz wiňkszych rozmiar·w, wsp·ğpracujň r·wnieŨ z firmami 

zewnňtrznymi w zwiŃzku z tym wszystko musi byĺ zaplanowane z duŨym wyprzedzeniem, bo inaczej 

po prostu nie bňdzie funkcjonowağoò.  

 

JeŨeli chodzi o zasiňg dziağania firm respondent·w, aŨ 2/3 badanych deklarowağo, Ũe prowadzŃ 

miňdzynarodowŃ sieĺ sprzedaŨy, najczňŜciej wymieniajŃc kraje (gğ·wnie europejskie), w kt·rych ich 

produkty cieszŃ siň popularnoŜciŃ. Respondenci deklarowali sprzedaŨ swoich produkt·w klientom  

z Niemiec, Wielkiej Brytanii, Francji, Szwecji, Wğoch, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Szwajcarii, Austrii, 

Izraela, Stan·w Zjednoczonych, a nawet Australii, Japonii oraz Chin: ĂMamy teŨ klient·w z Chin. Pan 

ostatnio specjalnie przyleciağ, Ũeby odebraĺ pierŜcionek. ChiŒczycy bardzo ceniŃ sobie projektant·w  

z Europyò. Pozostağa 1/3 respondent·w skupia swoje dziağania na rynku krajowym, choĺ czňsto osoby 

te deklarowağy, Ũe noszŃ siň z zamiarem poszerzenia zasiňgu swojej firmy i zwiňkszenia zasiňgu 

marki r·wnieŨ na rynki zagraniczne. WŜr·d badanych nie byğo projektant·w, kt·rzy ograniczajŃ swojŃ 

dziağalnoŜĺ do rynku lokalnego.  

 

Badani zostali nastňpnie poproszeni o okreŜlenie, czy dochody z firmy stanowiŃ ich gğ·wne Ŧr·dğo 

utrzymania. Prawie wszyscy respondenci podzielali opiniň, Ũe prowadzona dziağalnoŜĺ jest ich 

jedynym i podstawowym Ŧr·dğem dochod·w. Warto jednak zaznaczyĺ, Ũe osoby te niejednokrotnie 

zwracağy uwagň na to, Ũe choĺ praca projektanta jest ich jedynym zajňciem, majŃ nadziejň, Ũe  

z czasem zacznie przynosiĺ jeszcze wiňksze zyski. Nieliczne osoby, dla kt·rych prowadzona 

dziağalnoŜĺ nie jest gğ·wnym Ŧr·dğem dochod·w, sŃ na poczŃtku swojej drogi w branŨy modowej, a co 

siň z tym wiŃŨe, ich firmy potrzebujŃ czasu, aby marka zyskağa na popularnoŜci i mogğa przynosiĺ 

realne zyski: ĂNie, jeszcze nie. Nie, dlatego Ũe ten rozw·j to jest tak duŨy, Ũe wszystko jest nadal 

ğadowane, wszystko co przyjdzie jest ğadowane z powrotemò. Uzupeğnieniem omawianej kwestii jest 

pytanie, o ocenň sytuacji finansowej respondent·w. Badani na og·ğ pozytywnie oceniali swojŃ 

sytuacjň materialnŃ, jednak czňsto na podstawie ich wypowiedzi moŨna byğo wysnuĺ wniosek, Ũe ich 

oczekiwania finansowe sŃ wiňksze, niŨ aktualnie uzyskiwane przychody. MiarŃ sukcesu dla wielu 

projektant·w okazağ siň brak koniecznoŜci pozyskiwania Ŝrodk·w z innych Ŧr·değ niŨ prowadzona 

dziağalnoŜĺ oraz wszelkiego rodzaju wsparcia, np. poŨyczek: ĂZawsze mogğoby byĺ lepiej, ale nie 

muszň braĺ poŨyczek ani kredyt·w. Jakby jestem w stanie siň utrzymaĺ, wiňc p·ki nie muszň do tego 

dokğadaĺ, to uwaŨam, Ũe to jest dobra sytuacja. Nie jest to super, ekstra, ale teŨ zawsze m·wiň; jako 

projektant moŨna teŨ zlecenia dodatkowe zawsze przyjmowaĺ i to jest jakŃŜ tam pomocŃ w momencie 

kiedy trzeba zainwestowaĺ wiňcejò. Respondenci niejednokrotnie podkreŜlali jednak, Ũe branŨa 

modowa jest w ich opinii rynkiem bardzo trudnym, w kt·rym nie moŨna przestaĺ myŜleĺ o ciŃgğym 

rozwoju i zwiňkszaniu zakresu swoich dziağaŒ: ĂZnam wiele takich projektant·w kt·rzy pojawili siň  

i zniknňli, bo nie byli w stanie siň z tego utrzymaĺ, to nie jest ğatwy rynekò. Nieliczni badani, kt·rzy nie 

byli zadowoleni ze swojej sytuacji finansowej, nie wypracowali jeszcze odpowiedniej pozycji swojej 

marki, dziňki kt·rej moŨliwe byğoby generowanie wiňkszych dochod·w. NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe badani 
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wydawali siň nie mieĺ zbyt wysokich oczekiwaŒ odnoŜnie zarobk·w. MiarŃ ich sukcesu byğo robienie 

tego, co lubiŃ, bez zaciŃgania kredyt·w i z moŨliwoŜciŃ utrzymania siň. Nie pojawiağy siň wypowiedzi 

ŜwiadczŃce o bezpoŜredniej dŃŨnoŜci do gromadzenia majŃtku, bogacenia siň. AnalizujŃc r·wnieŨ 

obiektywne wskaŦniki statusu, naleŨy zaznaczyĺ, Ũe badani ŨyjŃ na przeciňtnym poziomie, nie 

posiadajŃc z reguğy przedmiot·w luksusowych. 

 

Jakie przeszkody istniejŃ w prowadzeniu dziağalnoŜci gospodarczej w sektorze mody? WŜr·d 

wypowiedzi badanych pojawiağy siň 3 gğ·wne przeszkody. PierwszŃ bolŃczkŃ, z kt·rŃ boryka siň 

znaczna liczba respondent·w, okazağa siň sprzedaŨ komisowa, a m·wiŃc ŜciŜlej - niska 

przekğadalnoŜĺ inwestycji w taki system sprzedaŨy na realny zysk, zwiŃzana jednoczeŜnie ze 

znacznym ryzykiem, ponoszonym przez projektant·w, producent·w: ĂWydawağo mi siň, Ũe jak dam 

komuŜ w komis, to bňdzie to dla mnie reklama, bo jednak ktoŜ zobaczy moje logo, skojarzy, bňdzie  

w tym sklepie. Okazağo siň, Ũe tego w og·le nie ma. Oni to po prostu biorŃ miliony tych marek, tych 

czapek w og·le nie widaĺ, to jest wszystko poupychane, to nie jest tak, Ũe jest to wyeksponowaneò. 

OdnoszŃc siň do obserwacji badanych, na drugim miejscu wŜr·d przeszk·d w prowadzeniu 

dziağalnoŜci, znalazğy siň problemy ze znalezieniem odpowiedniego pracownika, podwykonawcy. 

Respondenci niejednokrotnie zwracali uwagň na fakt, Ũe poprzez coraz mniejszŃ liczbň szk·ğ 

zawodowych, ksztağcŃcych przyszğych krawc·w, kaletnik·w, czy szewc·w, pozyskanie nowych 

pracownik·w jest procesem bardzo czasochğonnym: ĂBrak dobrych pracownik·w, to jest gğ·wna 

przeszkoda, brak wyszkolonych szewc·w i cholewkarzy. To jest jakby rynek pracownika, a nie rynek 

pracodawcy, musimy sami szkoliĺ albo szukaĺ pracownik·w, kt·rzy zostali przeszkoleni juŨ w innych 

pracowniach i pr·bowaĺ ich przejmowaĺò. Projektanci dzielili siň takŨe przy tej okazji obserwacjami, Ũe 

proces doszkalania mğodych, niedoŜwiadczonych os·b jest dla nich bardzo problematyczny i czňsto 

wiŃŨe siň z poniesieniem dodatkowych koszt·w, np. w wyniku zniszczenia materiağu, tkaniny. TrzeciŃ 

przeszkodŃ utrudniajŃcŃ funkcjonowanie projektantom jest iloŜĺ obowiŃzk·w zwiŃzanych  

z administracyjnŃ stronŃ prowadzenia firmy: ĂPolacy sŃ jednym z bardziej zapracowanych 

narod·w, a jednym z mniej efektywnych wğaŜnie biorŃc pod uwagň iloŜĺ biurokracji, przez kt·rŃ kaŨdy 

przedsiňbiorca musi przechodziĺ, takŨe myŜlň, Ũe to jest taki najbardziej negatywny aspekt i wğaŜnie 

dlatego my funkcjonujemy w tych Inkubatorach na razie, co jest negatywneò. InnŃ przeszkodŃ, kt·ra 

pojawiğa siň w wypowiedzi respondent·w znacznie rzadziej, byğ proces korzystania z hurtowni 

materiağowych: ĂNie lubiň jeŦdziĺ do hurtowni materiağowych z dw·ch powod·w. PoniewaŨ nic tam nie 

jestem w stanie znaleŦĺ, mimo, Ũe jestem osobŃ, kt·ra potrafi wszystko wyszukaĺ, po drugie nie 

kupujň tam nigdy tkanin takich charakterystycznych, poniewaŨ nie chcň, Ũeby mieĺ tkaniny takie jak 

inni projektanciò.  

 

Nastňpne pytanie dotyczyğo zalet prowadzenia wğasnej firmy. NajczňŜciej pojawiajŃcŃ siň  

w wypowiedziach badanych zaletŃ Ăbycia na swoimò okazağa siň niezaleŨnoŜĺ oraz moŨliwoŜĺ 

kontrolowania swojego czasu pracy. Respondenci przywiŃzujŃ do powyŨszych kwestii bardzo duŨŃ 

wartoŜĺ, a ci, kt·rzy mieli wczeŜniejsze doŜwiadczenie pracy etatowej, nie wyobraŨajŃ sobie innego 

systemu pracy, niŨ ten, w kt·rym funkcjonujŃ obecnie: ĂDla mnie bardzo waŨnŃ rzeczŃ jest to, Ũe 
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mogň sobie czas pracy zorganizowaĺ tak, jak na danŃ chwilň jest potrzeba, czyli jeŨeli czasami muszň 

siedzieĺ tak dğuŨej i w weekendy, kt·re powinnam mieĺ niby wolne, natomiast z drugiej strony, jak jest 

potrzeba, Ũe muszň zağatwiĺ coŜ innego, zwiŃzanego z prywatnym Ũyciem, no to wtedy mam teŨ 

czasò. WspomnianŃ niezaleŨnoŜĺ, respondenci odnosili natomiast do proces·w tw·rczych, kt·rych nie 

muszŃ dostosowywaĺ do niczyich oczekiwaŒ, tylko mogŃ opieraĺ siň o swojŃ wizjň: ĂNiezaleŨnoŜĺ, 

jeŜli ja mam takŃ wewnňtrznŃ potrzebň tworzenia czegoŜ, przedstawienia czegoŜ ludziom, no to jest 

ogromna satysfakcja z tego, Ũe to jest akurat m·j produkt, kt·ry siň komuŜ podoba, to jest 

niesamowite, Ũe nie pracuje siň na czyjŃŜ rňkňò. Do innych zalet, kt·re pojawiağy siň nieco rzadziej  

w wypowiedziach projektant·w, naleŨağy: moŨliwoŜĺ zarabiania wğasnych pieniňdzy, kontrola 

proces·w projektowych, produkcyjnych oraz sprzedaŨowych, a takŨe satysfakcja z bycie 

odpowiedzialnym za kaŨdy aspekt dziağalnoŜci. Nie wszyscy jednak optymistycznie wyraŨali siň na 

temat prowadzenia wğasnej firmy. Wedğug nielicznych, bardziej doŜwiadczonych badanych, 

prowadzenie wğasnej dziağalnoŜci nie jest wcale zwiŃzane ze szczeg·lnymi zaletami. Sceptyczni  

w swoich opiniach badani wyraŨali raczej zdanie, Ũe aspekty, kt·re pozornie mğodzi projektanci 

traktujŃ jako zalety, z czasem stajŃ siň pewnym brzemieniem: ĂCzy ja wiemé im jestem starsza, tym 

bardziej mi siň wydaje, Ũe nie ma Ũadnych zalet. To niby siň m·wi, Ũe ta regulacja wğasnego czasu 

pracy itd. ale to w efekcie wyglŃda tak, Ũe siň nie ma wakacji albo wolnych weekend·w. Nie wiemé 

Jak siň jest na etat to um·wmy siň, Ũe przez 8h czğowiek nie jest w stanie siň skupiĺ na pracy  

w zwiŃzku z tym po to sŃ papieroski, kawusie, przerwy, Ũeby sobie pogadaĺ w kuchni i to jest 

normalne. Natomiast ja bňdŃc cağy czas na swoim jestem nastawiona na takie dziağanie, Ũe zrobiň 

wszystko ciurkiem i dopiero jak to zrobiň to mogň odpoczŃĺ, iŜĺ spaĺ, obejrzeĺ film, poczytaĺ 

ksiŃŨkňò. W nastňpnym pytaniu poproszono badanych o podzielenie siň swoimi planami dotyczŃcymi 

przyszğoŜci firmy.  

 

Respondenci najczňŜciej planujŃ poszerzenie zakresu swojej dziağalnoŜci, co zwiŃzane jest ze 

zwiňkszeniem zasiňgu sprzedaŨy. Plan ten jest podstawowym zağoŨeniem przedstawicieli wielu 

marek i zwykle wiŃŨe siň z rozwojem sprzedaŨy internetowej oraz rozwiniňciem dziağalnoŜci na 

okreŜlone rynki zagraniczne: ĂRozbudowywanie tej siatki handlowej, czyli jeszcze bardziej ekspansja 

na inne kraje, zwiňkszenie produkcji, to siň jakby dzieje cağy czas, ale na pewno chciağybyŜmy wiňcejò. 

Przedstawiciele mağych firm dzielili siň w swoich wypowiedziach planami zatrudnienia nowych 

pracownik·w, kt·rzy przejňliby czňŜĺ ich obowiŃzk·w, natomiast badani o bardziej ugruntowanej 

pozycji na rynku, deklarowali chňĺ zajňcia siň w niedalekiej przyszğoŜci projektowaniem dla 

okreŜlonego odbiorcy, np. panien mğodych: ĂPlan mam taki, Ũe chciağabym siň zajŃĺ Ŝlubem, sukniami 

Ŝlubnymi, poniewaŨ to teŨ zahacza o sieci indywidualne, druga sprawa jest, Ũe moŨna sobie poszaleĺ 

w pewnych kwestiach - tutaj jeŨeli chodzi o tkaniny, bo ja lubiň zajmowaĺ siň mojŃ klientkŃ od st·p do 

gğ·w. Lubiň jej jakŃ biŨuteriň dobraĺ, buty, czy jaki makijaŨò. Pozostali badani, stanowiŃcy mniejszoŜĺ 

og·ğu, albo z r·Ũnych wzglňd·w nie chcieli siň dzieliĺ swoimi planami, albo takowych nie posiadajŃ, 

gğ·wnie ze wzglňdu na doŜwiadczenia, kiedy rzeczywistoŜĺ zweryfikowağa ich wczeŜniejsze plany: 

ĂStrasznie tego nie lubiň, bo jak ostatnio miağam jakieŜ takie zağoŨenia, jakiŜ coaching osobisty i byğo 

pytanie co siň wydarzy za 5 lat, strasznie nie lubiň czegoŜ takiego. MoŨe powinnam dziağaĺ wedğug 
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zasad tego cağego coachingu, ale kr·tko po tym dostağam telefon i nagle siň okazağo, Ũe na 2 miesiŃce 

pojechağam do Warszawy i robiğam kostiumy do You Can Dance i w og·le tego nie planowağam  

i w Ũyciu by mi to do gğowy nie przyszğo, a to zmieniğo dalszy tor mojego Ũyciaò. Nastňpny blok 

tematyczny dotyczyğ wsp·ğpracy badanych z pracownikami.  

 

Wsp·ğpraca z pracownikami 

 

Co trzeci respondent nie zatrudnia w swojej firmie nikogo, a jedynie zleca wykonanie 

poszczeg·lnych zadaŒ specjalistom w danej dziedzinie, np. szwaczkom. NajczňŜciej, w firmach 

badanych projektant·w zatrudnionych jest od 4 do 5 os·b, przy czym zwykle zatrudnienie to opiera 

siň na umowach o dzieğo lub zlecenie, rzadziej na umowie o pracň. średnia wieku pracownik·w  

w firmach badanych waha siň zwykle od 30 do 35 lat. JeŨeli chodzi o rolň, jakŃ peğniŃ zatrudniane 

osoby w dziağalnoŜci badanych, gğ·wnie sŃ to specjaliŜci ds. marketingu, PR-u, a takŨe obsğugi 

klienta. PoniŨszy cytat ilustruje czňsto przejawiajŃcy siň w wypowiedziach badanych podziağ 

obowiŃzk·w w firmie: ĂPodstawowy podziağ, czyli jest osoba, kt·ra na co dzieŒ zajmuje siň obsğugŃ 

klienta, wszelakimi pytaniami o rozmiary, o dostňpnoŜci produkt·w, o zwroty, wymiany i to jest 

obsğuga mailowa i telefoniczna. To jest jedna osoba, kt·ra obsğuguje klienta i jest kontaktem  

z magazynem, kt·ry robi wysyğki. Druga osoba zajmuje siň wğaŜnie Social Mediami i moderuje 

wszystkie Instagramy i Facebooka, i ma teŨ swojego maila oczywiŜcie marketingowego. Og·lnie tzw. 

marketingiem. Trzecia osoba jest odpowiedzialna za finanse, czyli pilnuje faktur i pğatnoŜci. Czwarta 

osoba stawiağa sklep, jest ze mnŃ od samego poczŃtku i ona czuwa technicznie nad sklepem 

internetowym, i czuwa nad wszystkimi jakimiŜ nowinkami, wiňc ona update-uje sklep internetowy  

i pomaga nam teŨ w takich technicznych sprawach, jakimŜ wysyğaniu newsletter·w, tworzeniu grafik, 

katalog·wò. Niejednokrotnie badani korzystajŃ takŨe z usğug rzemieŜlnik·w, kt·rym powierzajŃ 

okreŜlone zadania w procesie produkcji. W nastňpnym pytaniu poproszono badanych  

o sprecyzowanie wymagaŒ, jakie respondenci stawiajŃ przed swoimi pracownikami. Respondenci 

biorŃ pod uwagň r·Ũne, nieco odmienne kwestie w procesie rekrutacyjnym. Dla jednych, istotne sŃ 

przede wszystkim umiejňtnoŜci pracownika, stricte zwiŃzane z procesem produkcji lub sprzedaŨy, za 

kt·ry ma byĺ odpowiedzialny: ĂChciağam przyjŃĺ kogoŜ, kto siň zajmie sklepem internetowym no  

i takie teŨ wymagania stawiağam, tak, Ũeby to byğ ktoŜ, kto siň na tym zna, Ũeby m·gğ jakby Ŝwiadomie 

to robiĺ. No i ta pani sama siň nawet do mnie zgğosiğa, powiedziağa, Ũe ona siň na tym zna i Ũe chce 

pracowaĺ w firmie odzieŨowejò. Atutem powiŃzanym z powyŨej omawianym, dla respondent·w jest 

r·wnieŨ doŜwiadczenie: ĂJeŜli chodzi o tŃ czňŜĺ produkcyjnŃ to doŜwiadczenie jest wymagane, bo 

nie ma tutaj czasu na popeğnianie bğňd·w. To jest operacja na Ũywym organizmie, panna mğoda nie 

moŨe mieĺ Ŧle wykonanej sukienki czy nie na czas, ale to sŃ osoby, z kt·rymi wsp·ğpracujň juŨ 

naprawdň od wielu lat, w zwiŃzku z czym czujň siň bezpiecznieò. Nie bez znaczenia dla badanych 

pozostaje r·wnieŨ pokora pracownika, z kt·rŃ wiŃŨe siň umiejňtnoŜĺ przyjmowania krytyki  

i naprawiania bğňd·w: ĂNa umiejňtnoŜĺ przyjmowania krytyki w takim sensie, Ũe jeŨeli czğowiek nie 

przyjmuje krytyki, to siň niczego nie nauczy, bo wtedy jest zamkniňtyò. Innymi, nieco rzadziej 

akcentowanymi cechami w wypowiedziach badanych byğy odpowiednie cechy charakteru: ĂJeŜli 
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chodzi o tŃ czňŜĺ marketingowo- sprzedaŨowŃ to szczerze powiedziawszy wiňkszŃ wagň 

przywiŃzywağam do osobowoŜci i typu czğowieka. WaŨniejsze dla mnie byğo zaangaŨowanie, 

identyfikacja z markŃ niŨ stricte wyksztağcenie kierunkoweò, a takŨe chňĺ doskonalenia siň oraz 

peğne zaangaŨowanie w pracň. W kolejnym pytaniu poproszono badanych o ocenň kontaktu  

z pracownikami oraz atmosfery w firmie. Respondenci na og·ğ pozytywnie oceniali swoje relacje ze 

wsp·ğpracownikami, warto jednak zaznaczyĺ, Ũe wypowiedzi te dotyczyğy gğ·wnie kontaktu z osobami, 

kt·re pracujŃ w ich firmach od pewnego czasu. Nieco mniej przychylne komentarze moŨna byğo 

odnotowaĺ w wypowiedziach badanych podczas oceny relacji z osobami, z kt·rymi wsp·ğpracujŃ przy 

realizacji konkretnych zadaŒ, np. szycia, konstrukcji: Ă(Atmosfera)bywa bardzo nerwowa, naprawdň. 

Ale ja teŨ mam taki ukğad, Ũe ja np. nie przechodzň z moimi paniami na >>ty<< nigdy. JesteŜmy 

zawsze >>pani Kasiu, pani taka<< i ten dystans lepiej dziağa, ğatwiej siň rozmawia, bo to teŨ trzeba 

niestety czasem opieprzyĺò. Nastňpnie, badani zostali poproszeni o szersze scharakteryzowanie 

swojej sieci wsp·ğpracy. 

 

KomasujŃc odpowiedzi respondent·w, najczňstszymi podmiotami zewnňtrznymi, z kt·rymi prowadzŃ 

wsp·ğpracň, sŃ dostawcy materiağ·w, krawcowe, szwaczki, a takŨe konstruktorzy. Respondenci nie 

mieli na og·ğ zarzut·w odnoŜnie pracy os·b wykonujŃcych powyŨsze funkcje w ich firmie. Na uwagň 

zasğuguje natomiast obserwacja respondent·w, Ũe praca na etapie produkcji kolekcji wymaga od nich 

zwr·cenia duŨej uwagi na realizacjň poszczeg·lnych zadaŒ przez konkretne osoby: ĂTo jest tak, Ũe 

czy siň pracuje ze szwalniŃ, czy siň pracuje z mağŃ pracowniŃ, czy siň pracuje tylko z 1 paniŃ 

krawcowŃ, zawsze to wyglŃda tak samo, czyli po prostu trzeba wiecznie pilnowaĺ, bo zdarza siň, Ũe 

siň przyjeŨdŨa i tam nic nie ma gotowego, wiňc tak i to jest m·wiň wszňdzie, nawet z najwiňkszymi 

szwalniami, z jakimi pracowağam w Warszawie byğ ten sam problem, czyli na telefon m·wi siň, Ũe jest, 

a jedziemy - nie maò. Nieco rzadziej, badani deklarowali wsp·ğpracň z jubilerami oraz zğotnikami: 

ĂMam jubiler·w, kt·rzy mi wykonujŃ, bo ja nie jestem w stanie zrobiĺ odlewu, sama zrobiĺ pewnych 

technicznych rzeczy, wiňc tutaj siň wspomagam. Jak projektant ma krawc·w, kt·rzy szyjŃ, czy panie, 

kt·re robiŃ wykroje, a on przynosi pomysğ, tak samo jest tutaj, Ũe pewnych rzeczy nie jestem w stanie 

po prostu fizycznie wykonaĺò. Pojedynczym firmom zdarza siň korzystaĺ r·wnieŨ z usğug sklep·w 

internetowych, fotograf·w, butik·w multibrandowych, a takŨe agencji marketingowych lub zajmujŃcych 

siň aspektem Public Relations. Pytania zadane w kolejnym bloku tematycznym, miağy za zadanie 

przybliŨyĺ profil klienta, nabywcy produkt·w zaprojektowanych przez projektant·w mody.  

 

Opinie projektant·w na temat profilu klienta polskiej branŨy modowej  

 

Sw·j profil klienta wiňkszoŜĺ badanych okreŜliğa nastňpujŃco: jest to kobieta, w wieku od 30 do 40 

lat, uzyskujŃca wynagrodzenie miesiňczne przewaŨnie na poziomie co najmniej Ŝredniej krajowej  

(4 259,73 zğ brutto w przypadku mağych firm, 4 574,35 zğ brutto w Ŝrednich oraz duŨych). PoniŨszy 

cytat ilustruje jeden z powod·w, dla kt·rych przewaŨnie to kobiety stanowiŃ gğ·wny target 

projektant·w mody: ĂKobiety podejmujŃ decyzjň o zakupie spontanicznie, czyli wchodzŃ w internet, 

widzŃ na np. nie wiem jakŃŜ czapkň, kt·ra im siň podoba i 200 zğ kosztuje, majŃ jakieŜ tam pieniŃŨki  
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i jakby pod wpğywem impulsu, a facet przemyŜli, bo jeszcze do koŒca miesiŃca muszň to i to zapğaciĺ. 

Kobieta jest inna, kobiety czňsto pod wpğywem impulsu robiŃ zakupy, faceci nieò. JeŨeli chodzi  

o wykonywany zaw·d przez klientkň ĂprofilowŃò, badani czňsto wskazywali na osoby zwiŃzane  

z branŨŃ kreatywnŃ,  pracujŃce w wolnych zawodach, wğaŜcicielki mağych/Ŝrednich firm, 

menadŨerki, a takŨe przedstawicielki zawod·w, w kt·rych praca wiŃŨe siň z noszeniem okreŜlonego 

uniformu, co w ciekawy spos·b wytğumaczyğa jedna z respondentek: ĂKobiety, kt·re majŃ uniform do 

pracy i go potem zrzucajŃ. Prawniczki na przykğad, dla mnie to byğa grupa docelowa, o kt·rej w Ũyciu 

nie myŜlağam, ale jest to jakaŜ grupa moich klientek, kt·ra przychodzi i wiem, Ũe siň tym zajmujŃò. Co 

ciekawe, przy pr·bie charakteryzacji mňskiej czňŜci odbiorc·w produkt·w zaprojektowanych, badani 

r·wnieŨ wskazywali na prawnik·w, lekarzy, a takŨe osoby zwiŃzane ze Ŝwiatem sztuki, zajmujŃce siň 

okreŜlonŃ jej gağňziŃ: ĂMuzycy, ostatnio moim klientem stağ siň Piotrek Rogucki, wiňc to jest teŨ r·Ũnie. 

Z bardziej takich offowych Ŝrodowisk muzycznych, ze Ŝrodowisk tatuator·w, ale teŨ licealist·w mam, 

kt·rym rodzice kupujŃò. Badani czňsto nie byli w stanie sprowadziĺ swojego odbiorcy do okreŜlonych, 

wŃskich kategorii, co z drugiej strony byğo w ich opinii atutem firmy, poniewaŨ Ŝwiadczy to o tym, iŨ 

projektujŃ przedmioty, kt·re majŃ swoich sympatyk·w wŜr·d przedstawicieli wielu r·Ũnych Ŝrodowisk: 

ĂNajbardziej zaskakujŃce jest dla mnie to zawsze, ja teŨ dlatego lubiň jeŦdziĺ na targi, bo lubiň 

poznawaĺ ludzi i lubiň z nimi rozmawiaĺ i np. jak mnie zaskakujŃ co z danej kolekcji sobie wybierajŃ, 

p·Ŧniej jak miksujŃ te rzeczy, zupeğnie inaczej, niŨ ja bym sobie to wyobraŨağaò. JeŨeli chodzi o cechy 

osobowe, waŨnŃ cechŃ klient·w polskich projektant·w mody jest ŜwiadomoŜĺ, na kt·rŃ r·wnieŨ 

niejednokrotnie zwracano uwagň podczas wywiad·w: ĂPrzede wszystkim jest to klientka Ŝwiadoma, 

Ŝwiadoma teŨ tego, Ũe ona nie musi mieĺ co chwilň czegoŜ nowego, ale coŜ, co moŨe zağoŨyĺ w tym 

roku i to samo zağoŨy za dwa, za trzy, cztery lata i nie ma z tym problemuò. Nieliczni respondenci mieli 

bardzo precyzyjnŃ wizjň swojego klienta, kt·ra jak siň okazuje, byğa bliska rzeczywistoŜci: ĂMamy takie 

ğadne zdanie, Ũe tŃ brand personŃ, czyli takŃ klientkŃ idealnŃ jest taka kobieta, kt·rŃ ja sobie 

nazwağam trochň na wğasne potrzeby paniŃ transplantolog dzieciňcŃ. Czyli to jest taka osoba, kt·ra 

ma tyle w gğowie wiedzy, jest na tyle niezaleŨna, zajmuje siň na tyle wŃskŃ dziedzinŃ i na tyle 

odpowiedzialnŃ przede wszystkim, i niezaleŨnŃ, i mŃdrŃ, i odpowiedzialnŃ, no to jakby moŨe sobie 

pozwoliĺ na wikğanie siň w takŃ awangardň w przyzwoitym wydaniu, Ũe ona nie moŨe byĺ np. 

wystňpujŃc na konferencjach na cağym Ŝwiecie jakŃŜ przebranŃ paŒciŃ, ale teŨ nie musi byĺ do koŒca 

wykuta, wyciňta z takiego dress codeôu, bo moŨe sobie pozwoliĺ na takŃ nonszalancjňò. 

PodsumowujŃc, w duŨej mierze respondenci mieli pewne wyobraŨenie swoich klient·w, do kt·rych 

przede wszystkim chcieliby dotrzeĺ. Nie zawsze jednak te zağoŨenia rzeczywistoŜĺ weryfikowağa na 

ich korzyŜĺ. Badani czňsto podkreŜlali ponadto, Ũe bazujŃ w swojej dziağalnoŜci w duŨej mierze na 

stağych klientach, kt·rym spodobağy siň okreŜlone produkty i sprawdzajŃ kolejne, nowe projekty, 

czasami nawet dopytujŃc o nie bezpoŜrednio samych projektant·w.  

 

Nastňpne pytanie dotyczyğo r·Ũnic miňdzy klientem polskim i zagranicznym. Badani na og·ğ 

dostrzegajŃ pewne r·Ũnice w podejŜciu do mody rodzimych odbiorc·w, wzglňdem zagranicznych. 

NajczňŜciej akcentowanŃ r·ŨnicŃ w opinii badanych jest moŨliwoŜĺ i chňĺ przeznaczenia podczas 

zakup·w ubraŒ i akcesori·w zaprojektowanych znacznie wiňkszej kwoty pieniňdzy w przypadku 
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klient·w zagranicznych: ĂTo jest, przede wszystkim portfel. To jest gğ·wna, r·Ũnica, Ũe jest bardziej 

odwaŨny w wydatkach oczywiŜcieò. PowyŨsza r·Ũnica w podejŜciu do wydawania pieniňdzy na 

przedmioty zaprojektowane przez projektant·w, jak zauwaŨa m.in. cytowany respondent, jest jednak 

w zdecydowanej mierze podyktowana wiňkszymi zarobkami klient·w zagranicznych wzglňdem 

polskich. Badani w duŨej mierze podkreŜlali r·wnieŨ wiňkszŃ otwartoŜĺ na modowe eksperymenty 

klient·w zagranicznych: ĂChyba wiňksza odwaga w eksperymentowaniu. W takim wğaŜnie noszeniu 

rzeczy, kt·re nie do koŒca majŃ ğatwe kroje, rzeczy trochň bardziej ekstrawaganckich, po prostu na za 

granicň jest trochň wiňksza grupa docelowa niŨ tutajò. Badani nie byli jednak jednogğoŜni, zdarzağy siň 

bowiem opinie, wedğug kt·rych trudno jest okreŜliĺ klienta zagranicznego jako bardziej lub mniej 

odwaŨnego pod wzglňdem ubioru, gdyŨ kaŨdy kraj ma chociaŨby okreŜlonŃ, dominujŃcŃ kolorystykň: 

ĂSkandynawki, NorweŨki bňdŃ bardziej zachowawcze, tam bňdŃ szğy tylko kolory szaro-czarno-

granatowe, po sprzedaŨy widaĺ. Stany sŃ kolorowe, wszystko co kwieciste, fuksjowe, mango, no to 

jak siň w Polsce nie sprzeda, to tam siň sprzeda. Polska jest nadal szaro-czarnaò. Choĺ kwestia 

wiňkszej odwagi w ubieraniu siň byğa gğ·wnie przypisywana odbiorcom zagranicznym, natrafiono 

takŨe na pojedyncze gğosy respondent·w, kt·rzy mieli inne obserwacje w omawianej kwestii: ĂMyŜlň, 

Ũe polski klient, zaskakujŃco, nie jest zbyt konserwatywny, np. jeŨeli chodzi o kolory. ZauwaŨyğam, Ũe 

jest tak, Ũe kobiety sŃ doŜĺ otwarte na odwaŨne kolory, np. w tym sezonie wprowadziğyŜmy niebieski, 

czerwony, wprowadziğyŜmy jakiŜ taki kolor delikatny, pudrowy, no to widzň, Ũe polskie klientki sŃ 

bardziej na to otwarte, a zagraniczne, wydaje mi siň, Ũe trzymajŃ siň takich spokojniejszychò. W opinii 

badanych klient zagraniczny, to r·wnieŨ klient bardziej zdecydowany, zadajŃcy mniej pytaŒ,  

a takŨe rzadziej dokonujŃcy zwrot·w nabytych produkt·w: ĂMogň odwaŨnie stwierdziĺ, Ũe sŃ mniej 

problemowi, dlatego Ũe zazwyczaj nie nawiŃzujŃ kontaktu, nie majŃ pytaŒ, po prostu coŜ kupujŃ,  

a przypuszczam, Ũe jeŜli coŜ okazuje siň za mağe to sobie to albo sprzedadzŃ, albo zostawiajŃ, nie 

robiŃ takich problem·w ze zwrotamiò. Pojedyncze osoby podzieliğy siň ponadto obserwacjŃ, Ũe klient 

zagraniczny jest bardziej lojalny; gdy produkt sprosta jego oczekiwaniom, wraca gdy pojawiajŃ siň 

nowe kolekcje. Pozostali badani stanowiŃcy mniejszoŜĺ og·ğu, nie dostrzegajŃ szczeg·lnych r·Ũnic 

pomiňdzy klientem polskim a zagranicznym, warto jednak w tym miejscu dodaĺ, Ũe obserwacja ta  

w przypadku czňŜci respondent·w mogğa byĺ podyktowana faktem, iŨ ich zagraniczni odbiorcy, to  

w rzeczywistoŜci Polacy, kt·rzy nie mieszkajŃ w kraju: ĂZnaczy m·wiň, mi siň akurat najczňŜciej 

zdarzajŃ klientki Polki, kt·re sŃ za granicŃ od wielu lat, ale one z reguğy mieszkajŃ wiele lat np. i te 

klientki faktycznie kupujŃ duŨo odwaŨniejsze rzeczy moim zdaniem, aczkolwiek w Polsce teŨ mi siň 

zdarza, wiňc to ciňŨko powiedzieĺò. Nastňpne pytanie dotyczyğo miejsc, poprzez kt·re klienci 

nabywajŃ przedmioty zaprojektowane przez projektant·w. 

 

SprzedaŨ ubraŒ oraz akcesori·w autorskich odbywa siň obecnie w zdecydowanie najwiňkszej mierze 

przez internet. Internetowym kanağem sprzedaŨowym sŃ najczňŜciej platformy sprzedaŨowe, takie 

jak showroom.pl, mostrami.pl, pakamera.pl, mustache.pl oraz dawanda.pl: ĂKorzystam z platform dla 

projektant·w. Najwiňksza to showroom.pl i tam teŨ najdroŨsze rzeczy nam siň sprzedajŃ. Z Pakamery, 

z platformy, kt·ra nie jest tylko polska ï DaWanda. SprzedawağyŜmy teŨ w pewnym momencie przez 

Mustacheò. Respondenci w duŨej mierze sprzedajŃ swoje produkty r·wnieŨ poprzez wğasne strony - 
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sklepy internetowe: ĂOn-line przede wszystkim, nie mamy sklepu. MoŨe ktoŜ przyjŜĺ tutaj do biura, 

ale generalnie sprzedajemy on-line i bazŃ jest dobry sklep on-line z dobrym stanem magazynowym, 

ze zdjňciami produkt·w, jakie sŃ naprawdňò. Internet nie bez powodu wiedzie prym jeŨeli chodzi  

o kanağy sprzedaŨowe. Jest on bowiem najtaŒszym wariantem umoŨliwiajŃcym zar·wno prezentacjň, 

jak i sprzedaŨ produkt·w. W dalszej kolejnoŜci, klienci nabywajŃ produkty w butikach 

multibrandowych, kt·rych usğugi niejednokrotnie bardzo sobie cenili: ĂW butikach multibrandowych  

i ktoŜ jakby wyrňcza mnie w obsğudze klienta, co bardzo mi odpowiada, bo ja nie jestem osobŃ na tyle 

otwartŃ, Ũeby sobie z tym radziĺ, natomiast ludzie sobie chwalŃ, Ũe odpisujň na te wszystkie maile, 

staram siň wyjŜĺ ku klientowi, poprawiĺ coŜ, skr·ciĺ, wydğuŨyĺ, odszyĺ inny kolor i staram siň to 

zawsze robiĺ, Ũeby tego klienta przyciŃgnŃĺò. Pozostali respondenci, stanowiŃcy mniejszoŜĺ og·ğu, 

deklarowali najwiňkszŃ sprzedaŨ produkt·w za poŜrednictwem wğasnych butik·w 

monobrandowych, w kt·rych funkcjonowaniu r·wnieŨ upatrywali okreŜlone zalety: ĂGğ·wnie butik, bo 

jednak klienci indywidualni, bo tak jak powiedziağam, trochň przearanŨowağam swojŃ firmň, sobie 

pomyŜlağam, Ũe ja tego klienta juŨ uzbierağam, jakby mam masň klient·w, kwestia jest dalej 

budowania relacji z tym klientemò. Nie kaŨdy jednak, kto dostrzega zasadnoŜĺ dziağania butik·w 

monobrandowych, jest w stanie pokryĺ koszty jego funkcjonowania: ĂDuŨo lepiej jest obsğugiwaĺ 

klienta tutaj na miejscu, ale jeszcze cağy czas siň wahamy czy zatrudniĺ pracownicň i zrobiĺ tutaj taki 

butik funkcjonujŃcy wieczorami w weekendy, bo tak jest na granicy to na razie moŨliwoŜci finansowejò. 

KomasujŃc wypowiedzi respondent·w, wiodŃcym prym kanağem sprzedaŨy ubraŒ oraz akcesori·w 

zaprojektowanych jest internet, a zwğaszcza platformy sprzedaŨowe zrzeszajŃce wielu projektant·w, 

nieco rzadziej sprzedaŨ odbywa siň natomiast poprzez stacjonarne butiki multi oraz monobrandowe. 

PowyŨszy rozkğad odpowiedzi moŨe Ŝwiadczyĺ o tym, iŨ obecny odbiorca mody autorskiej ceni sobie  

wygodne rozwiŃzania i przymierzenie danego produktu przed dokonaniem zakupu nie stanowi dla 

niego koniecznoŜci.  

 

Respondenci zapytani o oczekiwania klient·w wobec ich produkt·w, na r·wni stawiali jakoŜĺ 

produktu oraz jego unikalnoŜĺ. Badani zdecydowanie najczňŜciej ğŃczyli powyŨsze oczekiwania 

klient·w, co moŨe Ŝwiadczyĺ o tym, Ũe ich odbiorcy przejawiajŃ bardzo zbliŨone do siebie potrzeby: 

ĂJakoŜci i oryginalnoŜci. Zdecydowanie tak, przede wszystkim oryginalnoŜĺ, jakoŜĺ i to tyle. SzukajŃ 

wğaŜnie czegoŜ innego u mnie i ja widzň wğaŜnie, Ũe im bardziej udziwniona kolekcja, tym lepiej siň 

sprzedaje. SzukajŃ innoŜci na pewno, bo myŜlň, Ũe w Polsce jest bardzo duŨe grono projektant·w, 

kt·rzy robiŃ stricte takŃ odzieŨ ready to wear.;  ğadnŃ, ale jakby prostŃ w konstrukcji i taŒszŃ, a jest 

coraz mniej os·b, kt·re idŃ pod prŃd, bo teŨ to sŃ wiňksze inwestycje i wolniejszeò. Zdania 

respondent·w pokrywağy siň w odpowiedzi na powyŨsze pytanie do tego stopnia, Ũe zaledwie 

pojedyncze osoby wskazywağy na inne oczekiwania, jakie przejawiajŃ ich klienci. Niekt·rzy badani 

dzielili siň obserwacjŃ, Ũe odbiorcy ich kolekcji to przede wszystkim osoby, kt·re chcŃ wyglŃdaĺ 

dobrze w ich ubraniach i czuĺ siň komfortowo: ĂTego, Ũe bňdzie wyglŃdaĺ >>WOW<<, czyli, Ũe 

naprawdň ta rzecz bňdzie siň dobrze nosiĺ, Ũe bňdzie funkcjonalna i Ũe bňdzie siň dobrze w niej czuĺ 

osobaò. Inni natomiast, podkreŜlali Ũe klient w dalszym ciŃgu kieruje siň przede wszystkim niskŃ cenŃ 

produktu, a przynajmniej, jego zdaniem, adekwatnŃ do jakoŜci wykonania. Niekt·rzy respondenci  
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w odpowiedzi na omawiane pytanie przyznawali, Ũe niekiedy bardzo trudno jest sprostaĺ 

oczekiwaniom klient·w, zwğaszcza gdy okreŜlony zakup towarzyszy wyjŃtkowej okazji w ich Ũyciu: 

ĂOczekujŃ magii, oczekujŃ tego, Ũeby siň zakochaĺ w sukience i to jest trudne, bo to jest 

niewymierzalne. Ja tworzŃc kolekcjň nie mogň sobie wyliczyĺ, Ũe dekolt taki najbardziej siň podoba  

i poğŃczň to z takim doğem, bo taki siň najbardziej podoba i wyjdzie sukienka idealna, absolutnie nie. 

Nieraz sama jestem zaskoczona, kt·ry model w kolekcji nagle po prostu jest rozchwytywany, takŨe  

w sukience Ŝlubnej zawsze m·wiň, Ũe tak jak w przyszğym mňŨu, po prostu trzeba siň zakochaĺ, ale 

zawsze opr·cz serca musi byĺ teŨ rozsŃdek, w zwiŃzku z tym oczekujŃ tej jakoŜciò. Nastňpnie, 

poproszono badanych o zastanowienie siň, czy kwestia zamoŨnoŜci polskiego spoğeczeŒstwa ma 

wpğyw na sprzedaŨ produkt·w modowych w Polsce oraz na stosunek do mody. 

 

Badani byli jednogğoŜni w swoich opiniach co do tego, Ũe zamoŨnoŜĺ polskiego spoğeczeŒstwa  

w zdecydowanym stopniu wpğywa na sprzedaŨ produkt·w modowych: ĂZamoŨnoŜĺ zawsze 

wpğywa na nasze zakupy, ale myŜlň, Ũe to siň na przestrzeni ostatnich lat bardzo zmieniğo na plus  

i fajne jest teŨ to, Ũe polscy projektanci nie majŃ jakichŜ szalonych cen, znaczy niekt·rzy moŨe majŃ, 

ale moŨna po prostu bez jakiejŜ wielkiej zamoŨnoŜci ubraĺ siň u polskich projektant·w i to jest fair  

i fajne po prostuò. OdnoszŃc siň do omawianej kwestii respondenci na og·ğ nie udzielali szerszych 

komentarzy, gdyŨ zwiŃzek poziomu zamoŨnoŜci potencjalnych odbiorc·w ze sprzedaŨŃ produkt·w byğ 

dla nich na og·ğ oczywisty. Zdecydowanie mniej jednogğoŜni byli natomiast badani projektanci 

podczas wypowiedzi na temat wpğywu zamoŨnoŜci Polak·w na ich stosunek do mody - gğosy 

respondent·w obrazowağy doŜĺ spolaryzowane stanowiska w tej kwestii. Wedğug jednych, wraz ze 

wzrostem poziomu zamoŨnoŜci, stosunek do mody, a co za tym idzie, szeroko pojňta ŜwiadomoŜĺ 

na jej temat r·wnieŨ siň zwiňksza: ĂWydaje mi siň, Ũe siň zmienia, wydaje mi siň, Ũe zaczyna wracaĺ 

poszanowanie dla rzemieŜlnik·w. Chyba te wszystkie sieci·wki zaczynajŃ siň nudziĺ, mam takie 

poczucieò. EntuzjaŜci tej opinii dzielili siň uwagami, Ũe istotnie, odnotowujŃ wiňkszŃ zmianň na 

podstawie wğasnych obserwacji, dotyczŃcŃ poszerzajŃcej siň ŜwiadomoŜci odbiorc·w, kt·rzy coraz 

czňŜciej zaczynajŃ doceniaĺ produkty szyte lub wykonywane w niewielkich iloŜciach, w kt·rych 

dodatkowo mogŃ zaproponowaĺ wğasne zmiany bezpoŜrednio osobie projektanta: ĂświadomoŜĺ tego, 

Ũe ta rzecz nie moŨe kosztowaĺ mniej, bo to nie jest rzecz szyta w Chinach w milionie egzemplarzy, 

tylko jest pojedyncza i sŃ ludzie, kt·rzy to doceniajŃ i wiedzŃ, jak ciňŨko jest wyprodukowaĺ jednŃ 

rzecz i z jakimi kosztami to jest zwiŃzane, Ũe to nie sŃ koszty 5 dolar·w czy tam 3, tylko to jest praca 

ludzi i jakby doceniajŃ to, wiňc sŃ w stanie wydaĺ wiňcej i doceniĺ, Ũe to jest zaprojektowane, 

unikatoweò. Wedğug innych, poziom zamoŨnoŜci spoğeczeŒstwa nie ma bezpoŜredniego 

przeğoŨenia na zwiňkszenie spoğecznej ŜwiadomoŜci na temat produkt·w zaprojektowanych. 

Badani podzielajŃcy to zdanie, czňsto argumentowali je obserwacjami, iŨ klienci zamoŨni, podczas 

swoich zakup·w bardziej sugerujŃ siň znanŃ, ŜwiatowŃ markŃ produktu, niŨ realnym nakğadem pracy, 

jaki wiŃŨe siň z wyprodukowaniem danego przedmiotu: ĂZ jednej strony moŨna powiedzieĺ, Ũe nawet 

jeŨeli ta zamoŨnoŜĺ jest wiňksza, czyli ta sytuacja ekonomiczna jest lepsza, no to ze ŜwiadomoŜciŃ 

mody to moŨe nawet nie mieĺ nic wsp·lnego, bo jeŨeli klienté dla niego zaspokojeniem potrzeb 

bňdzie to, Ũeby kupiĺ sobie coŜ luksusowej marki, to ma tak naprawdň w nosie, gdzie to jest 
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wytwarzaneò. W ich opinii, polskie produkty modowe czňsto charakteryzujŃ siň lepszŃ jakoŜciŃ oraz 

wiňkszŃ dbağoŜciŃ o detale, niŨ luksusowe marki zagraniczne, z czego relatywnie rzadko zdajŃ sobie 

sprawň klienci: ĂNie widzŃ wartoŜci wğaŜnie w tym, Ũe przyjdŃ do ludzi, kt·rzy to faktycznie robiŃ, za 

kt·rym stoi jakaŜ historia i ten produkt jest nawet wyŨszej jakoŜci niŨ ten markowy na p·ğce, bo ten but 

markowy na p·ğce ma w Ŝrodku tekturowŃ konstrukcjň, a nasza jest sk·rzana, ale dla niegoé Raz, Ũe 

on tego nie wie, bo nie ma takiej wiedzy, bo siň tym nie interesuje, a dwa, Ũe go to na przykğad nie 

interesuje, bo musi byĺ czerwona podeszwa, bo wtedy widaĺ, Ũe to jest Louboutinò. PodsumowujŃc, 

kwestiŃ oczywistŃ dla badanych byğ znaczny wpğyw, jaki na sprzedaŨ produkt·w modowych ma 

poziom zamoŨnoŜci spoğeczeŒstwa, natomiast nie zawsze jest on czynnikiem determinujŃcym 

wiňkszŃ ŜwiadomoŜĺ na temat wartoŜci niemasowych projekt·w autorskich. Kolejne pytanie dotyczyğo 

potrzeb, jakie zaspokajajŃ produkty zaprojektowane przez firmň respondent·w.  

 

Klienci, zdaniem badanych, najczňŜciej kierujŃ siň nabywajŃc ich ubrania, akcesoria oraz biŨuteriň, 

chňciŃ zaspokojenia potrzeb estetycznych: ĂPotrzeby estetyczne, tutaj nie ma jakichŜ takich bardzo 

wyŨszych potrzebò. Na drugim miejscu stawiano na potrzeby zar·wno posiadania produkt·w wysokiej 

jakoŜci, jak i doŜwiadczenia kompleksowej obsğugi: ĂTo jest przede wszystkim jakoŜĺ, naturalne 

materiağy, to Ũe produkty sŃ wykonywane bardzo starannie, dbamy o to w jaki spos·b je pakujemy, 

wysyğamy. Po prostu chodzi o to, Ũeby rozpieŜciĺ trochň tego klientaò. W dalszej kolejnoŜci 

wskazywano na takie potrzeby, jak potrzeba przynaleŨnoŜci do okreŜlonej grupy: ĂPodstawowe 

potrzeby ubioru plus przynaleŨnoŜĺ do pewnej grupy, do pewnej stylistyki. Generalnie zwiŃzanie  

z subkulturŃ czy rodzajem design zwiŃzanym z ĞodziŃò, a takŨe potrzeba posiadania produkt·w 

unikalnych, wyr·ŨniajŃcych siň na tle innych. PowyŨsze pytanie zamykağo blok tematyczny dotyczŃcy 

profilu klienta. Nastňpnie, poruszono podczas wywiad·w kwestie zwiŃzane z prowadzeniem 

dziağalnoŜci badanych dotyczŃce sprzedaŨy oraz Public Relations.  

 

SprzedaŨ, promocja, PR 

 

Najpierw, poddano pod dyskusjň poziom konkurencyjnoŜci polskiej branŨy odzieŨowej w stosunku do 

produkt·w zagranicznych na rynku polskim. Respondenci na og·ğ byli zgodni co do tego, Ũe polskie 

produkty modowe mogŃ bez przeszk·d konkurowaĺ z markami zagranicznymi. Badani 

wskazywali w swoich wypowiedziach na r·Ũne aspekty, pod wzglňdem kt·rych polska moda moŨe 

konkurowaĺ z projektami zagranicznymi. Jednymi z nich, byğa czňsto podkreŜlana jakoŜĺ produkt·w, 

a takŨe stosunek ceny do jakoŜci: "Coraz bardziej dba siň o jakoŜĺ, o detal, o tkaninň. To siň teŨ 

bierze z tego, Ũe klienci sŃ  bardziej wymagajŃcy i wiedzŃ czego chcŃ. Wiňc zdecydowanie, nie 

uwaŨam, Ũeby polski produkt to byğ gorszy produkt. Jest na pewno konkurencyjny w stosunku do 

zagranicznychò. Niejednokrotnie respondenci zwracali uwagň na obserwowany trend w modzie, 

dotyczŃcy wspierania lokalnych tw·rc·w, kt·ry oceniajŃ jako niezwykle pomocny w czynieniu 

polskich produkt·w konkurencyjnymi na rynku: ĂCağy czas pewnie sprzedaŨ tych produkt·w 

zagranicznych w cyfrach jest wiňksza natomiast jest swojego rodzaju moda na polskich projektant·w. 

Ewidentnie widzň odejŜcie od centr·w handlowych. MyŜlň, Ũe jest coraz wiňksza potrzeba 
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indywidualizmu, bezpieczeŒstwa jeŜli chodzi o obsğugň, ale teŨ identyfikacja z samŃ markŃ, czyli 

kupujemy nie tylko ubrania, ale takŨe cağŃ otoczkň, filozofiň zwiŃzanŃ z markŃò. Choĺ opinie wielu 

badanych pokrywağy siň z omawianymi przykğadami, nie spos·b pominŃĺ r·wnieŨ pojedyncze gğosy 

respondent·w, kt·rzy byli odmiennego zdania, odnoŜnie oceny konkurencyjnoŜci polskiej branŨy 

odzieŨowej. Respondenci ci sceptycznie oceniali szansň polskich projektant·w na rynku ze wzglňdu 

na nieodpowiedniŃ organizacjň systemu sprzedaŨy produkt·w oraz nier·wnych szans wobec 

producent·w zagranicznych pod wzglňdem otrzymywanego wsparcia, co komentowali w dobitnych 

sğowach: ĂNikt poza PolskŃ nie robi takiego idiotyzmu, Ũe po prostu produkujemy, dokŃdŜ to 

wstawimy, najwyŨej zostaniemy z cağym asortymentem z powrotem. Dlatego teŨ ten biznes, te marki 

zagraniczne majŃ duŨo wiňkszŃ szansň rozwoju, nawet te mğode, poniewaŨ po pierwsze dostajŃ 

wsparcie i dotacje na pokazy i targi, a po drugie jednak butiki funkcjonujŃ w wiňkszoŜci, oczywiŜcie sŃ 

jakieŜ tam wyjŃtki, tak Ũe one jednak po prostu kupujŃ kolekcje do sklepu. No przecieŨ sklepy 

spoŨywcze teŨ kupujŃ towar, kt·ry dalej sprzedajŃ, czyli biorŃ odpowiedzialnoŜĺ za to, co wybierajŃò. 

Badani zwracali ponadto uwagň, Ũe nie moŨna m·wiĺ o konkurowaniu z sieciowymi gigantami mody: 

ĂJeŨeli ktoŜ coŜ robi tak niszowo jak ja, no to trudno w sumie m·wiĺ o jakiejŜ konkurencji, bo jakby 

nigdy nie jesteŜmy w stanie konkurowaĺ z duŨŃ markŃ, kt·ra ma wiadomo jakiŜ plan marketingowy, 

tak? Zupeğnie na innych budŨetach jakby polega pracaò. PodsumowujŃc wypowiedzi badanych, 

polskie produkty modowe mogŃ byĺ, a czňsto w opinii respondent·w juŨ sŃ konkurencyjne wzglňdem 

zagranicznych, jednak podstawowŃ przeszkodŃ na drodze do konkurencyjnoŜci stanowi zakres 

funkcjonowania oraz moŨliwoŜci finansowe niewielkich, polskich firm. W nastňpnej kolejnoŜci 

poproszono badanych o odniesienie siň do tego, jakie znaczenie ma promocja marki i produktu dla 

dochod·w firmy.  

 

Badani jednogğoŜnie stwierdzili, Ũe promocja ma zdecydowanie znaczŃcy wpğyw na to, jak dobrze 

prosperuje dana dziağalnoŜĺ. W wypowiedziach badanych wielokrotnie pojawiağy siň wzmianki  

o tym, Ũe obserwujŃ, nawet na przykğadzie wğasnych firm, zdecydowanŃ zaleŨnoŜĺ pomiňdzy 

nakğadami inwestowanymi w promocjň marki, na realny wzrost dochod·w: ĂJestem pewna, Ũe 

promocja wprost proporcjonalnie przynosi oddŦwiňk w postaci sprzedaŨy i to jest rzecz odczuwalna  

z tygodnia na tydzieŒò. Respondenci czňsto wskazywali r·wnieŨ na nowe kanağy promocji, kt·re 

obecnie szczeg·lnie mocno oddziağujŃ na odbiorc·w: ĂZasadnicze, to jest najwaŨniejsze wğaŜciwie, 

szczeg·lnie dzisiaj, kiedy wğaŜnie mamy Instagram, topowe blogerki, kt·re majŃ realny wpğyw na 

swoich odbiorc·w i to co ci odbiorcy majŃ w szafach, domach itd., takŨe promocja jest tutaj 

najwaŨniejsza wğaŜciwie dla sprzedaŨyò. Badani zwracali ponadto uwagň na koniecznoŜĺ stağego 

utrzymywania siň w ŜwiadomoŜci swoich stağych klient·w oraz nabywania potencjalnych nowych: 

ĂJest ogromna przecieŨ konkurencja w modzie, wiňc jak o sobie siň nie przypomni to klient kupi  

u kogoŜ, kogo sobie przypominaò. Przy omawianiu zdecydowanie jednostronnych wypowiedzi 

badanych naleŨy jednak zwr·ciĺ takŨe uwagň na pojedynczy gğos respondentki, w kt·rym pokğadanie 

nadziei w promocji i traktowanie jej jako klucza do sukcesu sprzedaŨowego danej marki, poddawane 

jest pod wŃtpliwoŜĺ: ĂNo ma (znaczenie), ale to teŨ zaleŨy gdzie, zaleŨy jak itd. Sğyszağam, Ũe r·Ũni 

ludzie siň w r·Ũny spos·b przejechali, duŨe firmy siň przejechağy. Generalnie na pierwszym miejscu 
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jest produkt, bo nie da siň wypromowaĺ czegoŜé to tak jak z trendem, jeŨeli jest coŜ, coŜ ma byĺ 

trendem, a nie speğnia oczekiwaŒ albo jest niefunkcjonalne, to jasne, Ũe w pewnym momencie bňdzie 

boom i duŨo os·b bňdzie to kupowaĺ, ale jeŨeli siň na tym produkcie zawiodŃ, to wiňcej go juŨ nie 

kupiŃò. PozostajŃc w temacie, w nastňpnej kolejnoŜci zapytano respondent·w o metody oraz kanağy 

promocji, stosowane przez nich w swoich firmach.  

 

Kanağem promocji zdecydowanie najpopularniejszym w przypadku badanych respondent·w okazağy 

siň portale Facebook oraz Instagram, gğ·wnie ze wzglňdu na stosunkowo niskie koszty, z jakimi 

wiŃŨe siň promocja zapoŜredniczona przez powyŨsze media: ĂPrzede wszystkim w internecie. Pğacň 

(za posty), ale nieduŨo. Unikam kampanii typowo pğatnych reklamowych, aczkolwiek zdarzajŃ siň, bo 

czasami po prostu systemy, jakimi rzŃdzŃ siň media spoğecznoŜciowe, nie pozwalajŃ inaczej 

przepchnŃĺ post·w niŨ podpromowaĺ je przez pieniŃdzeò. DuŨŃ popularnoŜciŃ, jeŨeli chodzi  

o internetowe kanağy promocji, cieszŃ siň r·wnieŨ platformy sprzedaŨowe, poprzez kt·re 

respondenci docierajŃ do znacznie szerszego grona odbiorc·w, a takŨe strony internetowe 

magazyn·w modowych: ĂW portalach internetowych, na przykğad Elle.pl, np. czasami Avanti, 

czasami dzwoniŃ gazety i chcŃ jakieŜ zdjňcia popshotoweò. MetodŃ promocji zyskujŃcŃ wŜr·d 

projektant·w olbrzymiŃ popularnoŜĺ jest wsp·ğpraca z blogerkami, vlogerkami, influencerkami,  

a takŨe uŨytkownikami Instagrama. Influencerzy, to osoby peğniŃcŃ kluczowŃ rolň w Influence 

Marketing, czyli internetowej komunikacji internetowej, kt·re poprzez prowadzonŃ przez siebie 

dziağalnoŜĺ w internecie majŃ bardzo silny wpğyw na swoich odbiorc·w. Co siň z tym wiŃŨe, 

respondenci podŃŨajŃc z duchem czasu, korzystajŃ z usğug przedstawicieli powyŨszych grup coraz 

czňŜciej i na og·ğ oceniajŃ tň wsp·ğpracň pozytywnie: ĂW tych czasach Social Media to jest wğadza i 

od blogerek modowych to byğ strzağ w dziesiŃtkň. Inwestowağam w Jessicň Mercedes. No to jest na 

pewno koszmar finansowy, ale na pewno siň to zwraca. Jest to rentowna, Ũe tak powiem, inwestycja. 

Wiadomo, Ũe w dğugim terminie rentowna. To nie jest tak, Ũe zapğaci siň za post i w ciŃgu 2 dni od 

zrobienia posta wszystko siň sprzeda i nagle wszystko siň zwr·ci, to tak nie jestò. Wsp·ğpraca  

z osobami promujŃcymi okreŜlony produkt nie zawsze musi siň jednak wiŃzaĺ ze znacznymi kosztami: 

ĂTo sŃ teŨ dziewczyny, kt·re po prostu, spodobağa im siň marka, chcŃ wspieraĺ polski biznes 

modowy, chcŃ wspieraĺ polskie marki i po prostu w jakiŜ spos·b powiedzmy spotykajŃ siň  

z wğaŜcicielami, czy jest coŜ takiego, na zasadzie, Ũe podoba mi siň to >>o, to od ciebie wezmň<<, po 

prostu. One szukajŃ nowoŜci, nie mogŃ tylko byĺ opğacane, no bo wiadomo, rzadko kto ma te 

pieniŃdzeò. Nieco rzadziej, respondenci deklarowali wsp·ğpracň z tradycyjnymi mediami 

mainstreamowymi w celu promocji swoich produkt·w: ĂMedia tradycyjne, wysyğamy swoje rzeczy do 

magazyn·w, znaczy rzeczy, no kampanie, czy zdjňcia. Byğ kiedyŜ jakiŜ materiağ o nas w masowych 

mediach, wğaŜnie w telewizji TVN i to nam przyniosğo duŨo klient·wò. W temacie medi·w pozostajŃc, 

r·wnieŨ w wypowiedziach badanych niejednokrotnie moŨna byğo odnotowaĺ pozytywne gğosy 

odnoŜnie wpğywu publikacji w magazynach branŨowych na sprzedaŨ produkt·w i promocjň marki: 

ĂW Elle, Newsweeku, Wysokich Obcasach byğy artykuğy o nas kiedyŜ, r·wnieŨ zagranicznej prasie 

takŨe i myŜlň, Ũe te artykuğy publikowane o nas majŃ duŨe znaczenie, bo czňsto przychodzŃ klienci i ja 

siň pytam, skŃd siň o nas dowiedzieli, to oni czňsto nie pamiňtajŃ skŃd, bo ktoŜ im powiedziağ, albo 
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gdzieŜ przeczytaliò. W ciekawy spos·b do wsp·ğpracy ze stylistami i kwestii wypoŨyczania 

przedmiot·w na sesje fotograficzne, odniosğa siň jedna z respondentek: ĂU nas mağo kto rozumie, Ũe 

to styliŜci nie nam robiŃ super przysğugň, Ũe promujŃ nasze rzeczy, tylko, Ũe jeŜli nas by nie byğo, to 

oni by nie mieli z czym pracowaĺ, Ũe im fajniejszego projektanta znajdŃ, im fajniejsze rzeczy zdobňdŃ, 

to tym bardziej bňdzie doceniona ich praca, jako stylisty i sŃ ludzie, kt·rzy to rozumiejŃ i sŃ ludzie, 

kt·rzy tego nie doceniajŃò. PodsumowujŃc, projektanci korzystajŃ z szeregu kanağ·w promocji 

przynoszŃcych na og·ğ wymierne korzyŜci. Co wiňcej, przenikajŃce siň metody promowania 

produkt·w umoŨliwiajŃ respondentom dotarcie do poszczeg·lnych grup odbiorc·w i pozostawanie  

w ich ŜwiadomoŜci. W nastňpnym pytaniu badani mieli za zadanie okreŜliĺ, kt·re wydarzenia 

branŨowe w Polsce i na Ŝwiecie sŃ wedğug nich waŨne. Polskim wydarzeniem, o kt·rym najczňŜciej 

wypowiadano siň w superlatywach okazağy siň targi Slow Fashion. Respondenci niejednokrotnie 

podkreŜlali takie atuty targ·w, jak profesjonalizm oraz dobra organizacja: ĂJest Slow Fashion, kt·re 

jest, no, 2 razy do roku na zmianň sezonu na stadionie narodowym i to sŃ bardzo dobre targi, 

poniewaŨ organizator wie, Ũe sŃ bardzo drogie, organizator robi wszystko na powaŨnie, powaŨnŃ 

reklamň i wszystko jest w zasadzie tak Ŝwietnie zorganizowane, wiňc ludzie przychodzŃ i siň wszystko 

tam krňci, czyli wszyscy zazwyczaj sŃ raczej zadowoleniò. Nieco rzadziej, we wskazaniach 

projektant·w pojawiağy siň takie wydarzenia, jak: Hush Warsaw: ĂWğaŜnie poszliŜmy na ten Hush 

Warsaw, teraz na tym kongresie kobiet i to byğa bardzo fajna rzeczò, Zğota Nitka: ĂZğota Nitka, kt·ra 

teraz znowu wr·ciğa do ğask. Nie byğo jej przez chwilň, ale to byğo zawsze takim wyznacznikiem talentu 

jakby mğodych ludziò. W wypowiedziach projektant·w biŨuterii, niejednokrotnie pojawiağy siň 

Miňdzynarodowe Targi Bursztynu, BiŨuterii i Kamieni Jubilerskich Amberif. Pojedyncze osoby 

pozytywnie oceniğy takie polskie wydarzenia, jak: targi Grand Bazar, OFF Fashion, Art & Business 

oraz targi Mamaville. Warto ponadto wspomnieĺ o skrajnych opiniach badanych, jakie zebrağy targi 

Mustache. Z jednej strony traktowano je jako miejsce, w kt·rym zdecydowanie warto siň pojawiĺ: 

ĂTargi typu Mustache to sŃ targi docelowe dla mojej marki jeŜli chodzi o sprzedaŨò. Z drugiej strony 

natomiast, badani dzielili siň nieco mniej przychylnymi opiniami na temat powyŨszych targ·w: ĂDla nas 

udziağ w targach typu Mustache czy Hush Warsaw, to nigdy, nigdy do koŒca nie byğam zadowolona  

z nich, z przeğoŨenia na potem faktyczne zam·wieniaò. Jak moŨna ğatwo zaobserwowaĺ, zdania 

dotyczŃce przeğoŨenia udziağu w okreŜlonych wydarzeniach branŨowych na realne korzyŜci sŃ 

podzielone. Ponadto, warto r·wnieŨ wspomnieĺ o tym, Ũe niejednokrotnie badani wyraŨali ubolewanie 

nad zaprzestaniem organizowania ğ·dzkiego Fashion Weeku, o kt·rym wyraŨali siň w samych 

superlatywach: ĂFajnie by byğo, jakby wr·ciğ ten Fashion Week do nas, do Ğodzi, Ũeby ta Ğ·dŦ siň 

znowu stağa takim mağym centrum modowym polskimò. 

 

WŜr·d najbardziej prestiŨowych wydarzeŒ zagranicznych, w kt·rych zdaniem respondent·w warto 

braĺ udziağ, pojawiağy siň takie jak: berliŒskie targi Bread & Butter, International Trade Show  

w D¿sseldorfie, Fashion Fair w Londynie, mediolaŒskie Lineapelle, a takŨe paryskie Premi¯re 

Vision:  ĂJak byğam pierwszy raz w ParyŨu, to no odjňğo mi mowň, tak.  Oni zupeğnie inaczej na modň 

po prostu patrzŃ, a u nas to jest wydarzenie, to jest eventò. Respondenci na og·ğ nie dzielili siň 

szerszymi komentarzami odnoŜnie zagranicznych wydarzeŒ branŨowych, gğ·wnie ze wzglňdu na 
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niewielkie dotychczasowe doŜwiadczenie od strony uczestnik·w takich wydarzeŒ. Niejednokrotnie 

jednak natrafiĺ moŨna byğo na opinie, w kt·rych projektanci por·wnywali eventy zagraniczne, do 

krajowych: ĂGeneralnie te wydarzenia w Polsce majŃ zupeğnie inny charakter, jak na Ŝwiecie, bo na 

Ŝwiecie jest cağa masa wydarzeŒ premium; w Berlinie, w ParyŨu. ZaleŨy wğaŜnie dla kogo, bo sŃ  

i bieliŦniane, i sŃ takie normalne, ubraniowe. Generalnie dobrze jest byĺ na wszystkich takich targach 

najwiňkszych. W Polsce zupeğnie inny charakter majŃ te targi i jasne, Ũe dobrze jest teŨ na nich 

byĺ, tylko po prostu tam jest sprzedaŨ indywidualna, a tu jest sprzedaŨ hurtowaò. Nastňpnie, dopytano 

respondent·w o te wydarzenia, w kt·rych sami biorŃ udziağ 

 

Najwiňcej wskazaŒ otrzymağy targi Slow Fashion, nastňpnie Hush Warsaw oraz Mustache. Badani 

odwiedzajŃ takŨe nieco rzadziej targi Grand Bazar, Warsaw Fashion Street oraz Fashion Filosophy. 

Niekt·rzy respondenci uczestniczŃ w wydarzeniach dedykowanych konkretnie ich branŨy, takich jak: 

Off Wedding, Silesia Wedding, Zğoto Srebro Czas. Inni natomiast, wystawiajŃ swoje stoiska takŨe przy 

okazji wydarzeŒ o szerszej tematyce, takich jak Ğ·dŦ Design Festival oraz Gdynia Design Days, przy 

okazji kt·rych funkcjonujŃ sektory przeznaczone np. dla wystawc·w biŨuterii. Badani biorŃ ponadto 

udziağ w nastňpujŃcych wydarzeniach zagranicznych: Bread & Butter, Berlin Fashion Week, a takŨe 

Show & Order. PodsumowujŃc, projektanci wğŃczeni do pr·by dosyĺ rzadko deklarowali udziağ  

w targach oraz innych wydarzeniach branŨowych. Z tego teŨ wzglňdu, istotne byğo poznanie opinii 

respondent·w na temat znaczenia udziağu w omawianych wydarzeniach w promocji produktu oraz 

marki.  

 

Zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych entuzjastycznie wyraŨağa siň na temat swoich doŜwiadczeŒ  

z wydarzeniami branŨowymi. Niejednokrotnie w opinii respondent·w udziağ w targach modowych 

okazağ siň bardzo pomocny w rozwoju dziağalnoŜci, po pierwsze ze wzglňdu na promocjň marki  

i zaistnienie/utrzymywanie siň w ŜwiadomoŜci potencjalnych klient·w: ĂTak, bo klienci wracajŃ,  

a druga teŨ sprawa, Ũe jakby bardziej siň utwierdza klient·w w ŜwiadomoŜci marki, takŨe oni juŨ 

wiedzŃ, Ũe my jesteŜmy, jesteŜmy cağy czas, mamy nowe rzeczy, Ũe to nie jest teŨ tak, Ũe dziağamy  

w ten spos·b, Ũe nie wiem, byğo zaprojektowanych parň rzeczy i one sŃ cağy czas, tylko faktycznie 

idzie to do przodu, jest jakiŜ progres, oni to obserwujŃ no i do nas mn·stwo klient·w wraca teŨ na 

takich targachò. Po drugie natomiast, respondenci zwracali uwagň na zauwaŨalny wzrost sprzedaŨy 

produkt·w: ĂMiağam bardzo dobry, po Hush miağam dobre wyniki sprzedaŨowe i miağam duŨo potem 

zam·wieŒ internetowych, to siň akurat przeğoŨyğoò. Warto jednak zaznaczyĺ w tym miejscu, iŨ badani 

czňŜciej okreŜlali wpğyw uczestnictwa w wydarzeniach branŨowych w kategorii samej promocji marki, 

rzadziej natomiast odnotowywali ich bezpoŜredni wpğyw na sprzedaŨ produkt·w: ĂRaczej na 

budowanie ŜwiadomoŜci marki. Na sprzedaŨ bardziej wpğywa pojawienie siň Magdy Moğek w DzieŒ 

Dobry TVN w jakiejŜ konkretnej sukience, niŨ pokazò. Badani dzielili siň w odpowiedzi na omawiane 

pytanie swoimi obserwacjami i przykğadami braku zrozumienia idei targ·w oraz innych wydarzeŒ 

modowych. M·wiono m.in. o tym, Ũe pojawiajŃc siň na takich wydarzeniach z zağoŨeniem rychğego 

zwiňkszenia sprzedaŨy, niejeden projektant doŜwiadczyğ rozczarowania, co jeden z respondent·w 

trafnie wyjaŜniğ: ĂTo ma wartoŜĺ promocyjnŃ i to trzeba pamiňtaĺ o tym. Problem ludzi, kt·rzy brali 
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udziağ w Fashion Weeku byğ taki, Ũe oni myŜleli, Ũe po prostu organizator przyciŃgnie im odbiorc·w za 

uszy na siğň i powie im >>kupujcie<< i ci projektanci nagle >>Jezu, nic nie sprzedağem<< to nie o to 

chodzi. Fashion Week ma charakter promocyjny i jak to wykorzystasz p·Ŧniej dalej, to jest twoja 

sprawa. JeŨeli wykorzysta siň to dobrze, to przeğoŨy siň to na sprzedaŨ, bo bňdziesz miağ zdjňcia 

dobre, bo bňdŃ ludzie sğyszeli o tobie, bo bňdŃ publikacje w gazetach itd. i p·Ŧniej wykorzystaj to po 

to, Ũeby byğa wiňksza sprzedaŨ. Jest cağa masa projektant·w, kt·ra wypğynňğa na tym Fashion Weeku. 

A te wszystkie takie mağe evenciki na tej samej zasadzie, promocjň przeğ·Ũ na sprzedaŨò. WŜr·d 

badanych nie brakowağo jednak opinii pochlebnych dla uczestnictwa w wydarzeniach modowych  

z tego wzglňdu, Ũe sami odczuwajŃ potrzebň bezpoŜredniego kontaktu ze swoimi odbiorcami, gdyŨ 

rozumiejŃ oczekiwania klient·w. Dla odbiorcy nabywajŃcego przedmioty zaprojektowane czňsto 

istotna jest moŨliwoŜĺ poznania osoby projektanta: ĂTo jest na pewno dla klient·w bardzo fajne, oni to 

bardzo chwalŃ teŨ wielokrotnie sğyszağam, Ũe wğaŜnie cieszŃ siň, Ũe mogŃ poznaĺ kogoŜ i zobaczyĺ, 

bo ja teŨ lubiň poznawaĺ ludzi i widzieĺ, co siň kryje tak naprawdň za jakimŜ produktem, kto siň kryjeò. 

Niekt·rzy projektanci, traktowali w kategorii minus·w uczestnictwa w wydarzeniach branŨowych brak 

widocznych natychmiastowych efekt·w, w postaci zwiňkszonej sprzedaŨy: ĂW sumie na kaŨdym 

oczywiŜcie wychodziliŜmy zarobkowo bardzo dobrze, ale najbardziej byğo mi Ũal tego czasu 

straconego. Mam nadziejň, Ũe te targi przyniosŃ nam klient·w hurtowo i zagranicznychò. MniejszoŜĺ 

wŜr·d badanych przejawiağa sceptyczne zdanie, odnoŜnie wpğywu uczestnictwa w wydarzeniach 

branŨowych na promocjň produktu i marki argumentujŃc, iŨ obecnie inne kanağy promocji majŃ 

bardziej wymierne przeğoŨenie na zwiňkszenie sprzedaŨy: ĂTo ma niewielkie. Powiem szczerze, Ũe 

przyszğy takie czasy, Ũe internet jest tutaj gğ·wnym Ŧr·dğem pozyskiwania klient·wò, ĂTam bardziej dla 

takiej reklamy, Ũe siň da katalog moŨe bardziej wizerunkowo. To ja wolň sobie naprawdň 

zainwestowaĺ w reklamň na Facebooku i sprzedaĺ 15 czapek w ciŃgu godziny na przykğad, czy tam 

zainwestowaĺ w jakŃŜ lepszŃ blogerkňò. Nastňpny blok tematyczny dotyczyğ oceny sytuacji og·lnej 

polskiej branŨy modowej.  

 

Ocena sytuacji og·lnej branŨy modowej w Polsce 

 

W pytaniu rozpoczynajŃcym ostatni blok tematyczny w scenariuszu, poproszono respondent·w  

o zastanowienie siň nad tym, czy w Polsce mamy dobre wzornictwo odzieŨowe, obuwnicze oraz 

biŨuteryjne. Wedğug zdecydowanej wiňkszoŜci, jednak nie wszystkich projektant·w, polskie 

wzornictwo stoi na wysokim poziomie. Respondenci wŜr·d atut·w naszego wzornictwa przede 

wszystkim wymieniali utalentowanych projektant·w: ĂTo jest sektor, w kt·ry warto inwestowaĺ, 

poniewaŨ mamy mn·stwo bardzo utalentowanych ludzi i myŜlň, Ũe to jesteŜmy teŨ zauwaŨalni na 

rynku nie tylko europejskim, ale i zagranicznymò. Badani czňsto dzielili siň takŨe obserwacjami, Ũe 

polskie wzornictwo wciŃŨ siň rozwija i nie osiŃgnňğo jeszcze poziomu, na kt·ry staĺ rodzimych 

projektant·w. W duŨej mierze taki stan rzeczy argumentowano ograniczeniami zewnňtrznymi, takimi 

jak brak wsparcia ze strony PaŒstwa: ĂJest to w Polsce rynek raczkujŃcy i wydaje mi siň, Ũe jest to 

rynek, kt·ry jest przez rzŃd niedoceniany, zaniedbany przez paŒstwo. Nie dofinansowuje siň w og·le 

mğodych projektant·w, nie daje siň im szans, nie daje siň nic, co pomagaò. NaleŨy w tym miejscu 
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pochyliĺ siň nad komentarzami os·b, kt·re negatywnie oceniğy polskie wzornictwo. Problemem, kt·ry 

nie dotyczy stricte polskiego wzornictwa, jednak w pewnym stopniu przyczynia siň do tego, jak 

wyglŃdajŃ kolekcje projektant·w, jest mentalnoŜĺ polskiego spoğeczeŒstwa, kt·re nauczone jest 

funkcjonowania w okreŜlonych ubraniach: ĂW Polsce mamy szary dres i mentalnoŜĺ, kt·rŃ ciňŨko 

przeskoczyĺ. Na wszystkich targach, na kt·rych byliŜmy najwiňcej klient·w i najlepiej sprzedajŃcym 

siň produktem byğy dzianinowe bluzy, sukienki, absolutnie wszystko co moŨna zrobiĺ z dzianiny  

w kolorze szarej dres·wki i to jest ten produkt masowy. Od urodzenia, taka jest moja obserwacja, 

dzieci chodzŃ w dresach, Ũeby im byğo wygodniej i tak zostaje do dorosğoŜci. Dla przykğadu, we Francji 

dziewczynki na placach zabaw teŨ mogŃ biegaĺ w sukienkach i brudzŃ siň tak samo, ale biegajŃ  

w tych sukienkach, natomiast naszym gğ·wnym problemem jest to, Ũe lubimy chodziĺ w dresachò. 

Projektanci zwracali ponadto uwagň na fakt, iŨ obecnie sam produkt nie zawsze jest w stanie siň 

obroniĺ, gdyŨ musi najpierw wzbudziĺ zainteresowanie klienta, a co za tym idzie, konieczne jest jego 

odpowiednie wypromowanie: ĂW Polsce na razie jest bardzo sğabo jeŜli chodzi o to, jeŜli mam byĺ 

szczera. Wiem, ile muszň siň napracowaĺ, ile muszň tych blogereké jakby nie to, to by nic nie szğo 

tak naprawdň. W Polsce to nie jest tak, Ũe zrobisz dobry produkt i siň sprzedaje, to za tym iŜĺ 

muszŃ takie gwiazdy, muszŃ iŜĺ Social Media cağy czasò. Inni rozm·wcy komentowali natomiast, Ũe 

polskie wzornictwo byğo dobre kiedyŜ, natomiast wraz z powszechnym obniŨaniem koszt·w produkcji, 

rodzime produkty przestağy byĺ konkurencyjne cenowo w stosunku do taŒszych przedmiot·w 

produkowanych za granicŃ: ĂByğy czasy, Ũe mieliŜmy naprawdň dobre (wzornictwo). Za czas·w Hoff  

i Mody Polskiej, potem to trochň niestety umarğo, bo siň wszystko przeniosğo na Wsch·d. To jest po 

prostu przyczynowo skutkowe wszystko, poniewaŨ siň okazağo, Ũe w Polsce produkcja jest bardzo 

droga, to siň cağy przemysğ wğ·kienniczy, odzieŨowy, bo to produkcja tkanin przecieŨ r·wnieŨ, 

przeni·sğ siň na bliŨszy albo dalszy Wsch·dò. PodsumowujŃc wypowiedzi badanych, w Polsce mamy 

dobre wzornictwo, aczkolwiek wciŃŨ rozwijajŃce siň. Respondenci zwracali uwagň na pewne deficyty, 

jakie zauwaŨajŃ w polskim wzornictwie, niemniej zwykle dotyczyğy one czynnik·w zewnňtrznych, 

takich jak brak wsparcia ze strony PaŒstwa, wysokie koszty produkcji, a takŨe czasami obserwowany 

brak ŜwiadomoŜci spoğecznej Polak·w dotyczŃcej mody. Nastňpne pytanie dotyczyğo oceny pozycji 

sektora odzieŨowego na rynku polskim w por·wnaniu z innymi branŨami kreatywnymi.  

 

WiňkszoŜĺ respondent·w miağa trudnoŜci z udzieleniem odpowiedzi na to pytanie, co argumentowali 

brakiem wystarczajŃcej wiedzy oraz rozeznania w sytuacji innych sektor·w na rodzimym rynku, aby 

moŨna byğo je odnieŜĺ do miejsca branŨy modowej: ĂJa nie wiem, widzi Pan, ja jestem taka trochň 

odciňta od tego wszystkiego, nie mam pojňcia jak to dziağaò. Wedğug badanych, kt·rzy udzielili 

odpowiedzi, pozycja polskiego sektora wzornictwa na tle innych branŨy zostağa oceniona jako 

wysoka, co argumentowano m.in. zwiňkszajŃcŃ siň popularnoŜciŃ oraz coraz wiňkszŃ dostňpnoŜciŃ 

przedmiot·w stworzonych przez projektant·w: ĂJa uwaŨam, Ũe branŨa odzieŨowa jest bardzo mocna, 

jeszcze nie osiŃgnňğa szczytu i w tym warto byĺ. Ja mogň na to nie spojrzeĺ obiektywnie, dlatego Ũe  

w tym siedzň. Wiem, Ũe potencjağ, moŨliwoŜci sŃ ogromne tylko kwestia zbudowania otoczkiò. Wedğug 

badanych, generalnie sektory takie jak moda, design, rzemiosğo, rynek sztuki, a takŨe rynek filmowy 

oraz gier wideo, wiodŃ prym wŜr·d sektor·w kreatywnych ze wzglňdu na to, Ũe umoŨliwiajŃ odbiorcom 
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nabycie okreŜlonego produktu: ĂNa pewno jest ğatwiej w Ŝwiecie mody i w Ŝwiecie wzornictwa 

zwiŃzanego bezpoŜrednio z konsumpcjŃ, no bo wğaŜnie, tak jak m·wiğam, jesteŜmy w kraju na 

dorobku, gdzie ludzie cağy czas sŃ nastawieni na kupowanieò. Czynnikiem wzmacniajŃcym pozycjň 

sektora mody na tle branŨy kreatywnej, wedğug badanych byğa zmiana, a z ich punktu widzenia 

poprawa mentalnoŜci Polak·w, w kwestii podejŜcia do ubioru, mody: ĂNa pewno znaczŃce, bo tak jak 

m·wiğam, kaŨdy ma stycznoŜĺ z ubraniami, teŨ Polacy zaczňli siň lepiej ubieraĺ. Coraz wiňcej uwagi 

do tego przywiŃzujŃ i to widaĺ teŨ na ulicach, Ũe wiele siň zmieniğo. TakŨe moŨna powiedzieĺ, Ũe 

zaczyna mieĺ znaczŃce miejsceò. Wedğug badanych, kt·rzy nie upatrywali mody w kategorii sektora 

bňdŃcego liderem branŨy kreatywnej, wyprzedzajŃ polskie wzornictwo modowe takie sektory jak 

design: ĂWydaje mi siň, Ũe jeŜli chodzi o design, to chyba szybciej siň trochň sprofesjonalizowağ  

i chyba wiňcej tych marek faktycznie jest za granicŃ, a to jest waŨny czynnik. No moda wedğug mnie 

dopiero siň rozwija. JesteŜmy teraz na fajnym momencie, bo widaĺ to, Ũe coraz wiňcej siň dzieje, ale 

Ũe to gdzieŜ wciŃŨ jest poczŃtekò, a takŨe branŨa reklamowa: ĂSektor kreatywny, kt·ry zajmuje siň 

marketingiem sieciowym i kreacjŃ no to ma siň Ŝwietnieò. PodsumowujŃc, badani nie mieli na og·ğ 

szerszych informacji na temat pozycji innych sektor·w w branŨy kreatywnej, jednak wedğug tych, 

kt·rzy podzielili siň swoimi opiniami, na og·ğ sektor odzieŨowy zajmuje wysokŃ pozycjň na tle 

pozostağych. Nastňpnie, poproszono badanych o opiniň, czy ich zdaniem polskie marki sŃ zauwaŨalne 

za granicŃ.  

 

Projektanci podczas wywiad·w byli niemal jednogğoŜni co do tego, Ũe polskie marki sŃ zauwaŨalne za 

granicŃ. Co wiňcej, w wypowiedziach wielu z nich pojawiğy siň komentarze, kt·re w spos·b bardzo 

pozytywny podkreŜlağy wpğyw zyskanej przez poszczeg·lnych projektant·w popularnoŜci za granicŃ, 

na og·lny odbi·r polskiego wzornictwa odzieŨowego na Ŝwiecie: ĂMagda Butrym przede wszystkim, to 

jest kobieta, kt·ra zrobiğa kolosalnŃ karierň, PR Ŝwietny ma, sprzedaje siň na cağym Ŝwiecie, takŨe tak, 

to jest firma, kt·ra robi karierň kolosalnŃ, zrobiğa juŨ karierň tak naprawdň i to jest Ŝwietna wğaŜnie 

myŜl designerska tej marki, kt·ra pokazuje na rynku wiele, jest rewelacyjnaò. Na uwagň zasğuguje fakt, 

Ũe przy okazji opisywania sukces·w swoich koleg·w i koleŨanek z branŨy, badani na og·ğ wyraŨali siň 

o nich z podziwem, tğumaczŃc przy tym, Ũe stanowiŃ oni raczej motywacjň i przykğad dla innych, niŨ 

budzŃ zazdroŜĺ: ĂWielokrotnie sğyszň o sukcesach teŨ koleg·w i znajomych, kt·rzy gdzieŜ tam nawet 

tylko za granicŃ dziağajŃ i super, to jest bardzo krzepiŃce, fajneò. W wypowiedziach respondent·w 

pojawili siň tacy projektanci oraz marki, kt·re sŃ w ich opinii dobrze rozpoznawalne za granicŃ, jak 

(kolejnoŜĺ przypadkowa): MISBHV, Maciej ZieŒ, Eva Minge, Gosia BaczyŒska, Yeah Bunny, UEG, 

Dream Nation, Magda Butrym, Local Heroes, Krzysztof Str·Ũyna, 10 DECOART, Animal Kingdom, 

SOTE Jewellery, Pola Zag, Whisbear, House of April, La Mania, Paprocki & Brzozowski oraz 

Arkadius. Wedğug pojedynczych respondent·w, polscy projektanci nie sŃ rozpoznawalni na arenie 

miňdzynarodowej, a dzieje siň tak ze wzglňdu na nier·wnŃ konkurencjň z zagranicznymi markami, 

kt·re dysponujŃ w swoich dziağalnoŜciach zdecydowanie wiňkszymi budŨetami: ĂWydaje mi siň, Ũe 

chyba jednak jeszcze trochň sğabo. Inaczej, na innych budŨetach dziağamy tak, niŨ jakieŜ wielkie domy 

mody. To w sumie nielicznych tylko dotyczy, kt·rym udağo siň przebiĺ faktycznie na taki szeroki 
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rynekò. Badani zostali nastňpnie poproszeni o ocenň polskiej branŨy modowej pod kŃtem 

innowacyjnoŜci. 

 

Choĺ zdania w tej kwestii byğy podzielone, okoğo dwukrotnie wiňcej os·b wyraziğo opiniň, Ũe polska 

moda nie jest innowacyjna. Badani argumentowali swoje oceny m.in. komentarzami, Ũe obecnie  

w Polsce nie ma jeszcze moŨliwoŜci wykorzystywania na tyle nowoczesnych technologii, aby m·c 

tworzyĺ produkty, w ich ocenie innowacyjne: ĂMyŜlň, Ũe w Ŝwiecie mody teŨ jest to o tyle trudne, Ũe na 

innowacjň mogŃ sobie pozwoliĺ duŨe firmy, tak. InnowacjŃ nazwağabym buty szyte 3D, czy wğaŜnie 

coŜ bardzo rozwiniňtego technologicznie. SŃ marki, kt·re produkujŃ z jakichŜ fantastycznych 

materiağ·w, kt·re sŃ, nie wiem, np. sk·rŃ z ananasa i dziňki temu nie mamy tutaj wğaŜnie wchodzenia 

w materiağ pochodzenia zwierzňcegoò. Inni natomiast twierdzili, Ũe w modzie generalnie trudno jest 

o innowacyjne rozwiŃzania, ale nie uwaŨajŃ jednoczeŜnie, aby byğy one szczeg·lnie potrzebne: ĂMy 

na pewno nie jesteŜmy innowacyjni i nam zupeğnie na innowacyjnoŜci nie zaleŨy, wrňcz przeciwnie. 

Nie widzň jakiejŜ wielkiej wartoŜci w innowacyjnoŜci z mojej perspektywyò. Badani w odpowiedzi na 

omawiane pytanie niejednokrotnie pr·bowali odnaleŦĺ przykğady innowacyjnych rozwiŃzaŒ w modzie, 

co nierzadko nastrňczağo im trudnoŜci: ĂDla mnie innowacyjnoŜĺ w modzie to jest np. wymyŜlenie 

technologicznie zaawansowanej tkaniny, kt·ra oddycha i jak biegam to siň nie pocň. Chyba 

funkcjonalnoŜĺ tutaj najbardziej, bo jeŜli robiň coŜ, co mi z plec·w wystaje i nie jest funkcjonalne, tylko 

kontrowersyjne to nie jest to ani innowacyjne, ani ğadne. CiňŨko w modzie innowacje znaleŦĺò. 

Respondenci, wedğug kt·rych polska branŨa modowa jest innowacyjna, na og·ğ bez trudu przytaczali 

przykğady rozwiŃzaŒ ich zdaniem innowacyjnych, a co wiňcej, niekt·rzy z nich mieli w swoich 

kolekcjach produkty, kt·re charakteryzowağy siň wykorzystaniem rozwiŃzaŒ innowacyjnych: 

ĂChociaŨby patrzŃc na m·j produkt (bluzka uğatwiajŃca mamom karmienie piersiŃ), no to jest. Znaczy 

sŃ r·Ũne rozwiŃzania i r·Ũne sposoby tego, Ũeby matka nakarmiğa dziecko piersiŃ wychodzŃc do 

sklepu, ale dokğadnie tego projektu jeszcze nigdzie nie ma, a funkcjonujemy 4 lataò. Bez trudu 

przykğady innowacyjnych rozwiŃzaŒ podawağy osoby zwiŃzane z projektowaniem biŨuterii:  

ĂW naszej branŨy bardzo siň stawia na innowacyjnoŜĺ, przynajmniej ci, kt·rzy sŃ na topie stawiajŃ. 

Skanery 3D, jakieŜ specjalistyczne narzňdzia do lutowania czy wykorzystywania lasera czy nawet pod 

kŃtem innowacyjnym za kilka miesiňcy bňdziemy udostňpniali taki serwis, gdzie moŨna projektowaĺ 

biŨuteriň, pierŜcionki np., kolczyki, zawieszki, obrŃczki z naszej strony, gdzie bňdzie on-line 

wizualizacjaò. PodsumowujŃc, r·Ũnice w opiniach respondent·w podczas odpowiedzi na omawiane 

pytanie biorŃ siň w duŨej mierze juŨ z samego podejŜcia do zagadnienia innowacji w modzie. Wedğug 

jednych, trudno w og·le upatrywaĺ w obecnie obserwowanych trendach modowych jakichkolwiek 

innowacyjnych rozwiŃzaŒ czy to technologicznych, czy to zwiŃzanych z nietuzinkowymi pomysğami 

zwiňkszajŃcymi funkcjonalnoŜĺ produkt·w. Inni stojŃ natomiast w opozycji do tych opinii twierdzŃc, Ũe 

w modzie, podobnie jak chociaŨby w designie, jest wiele moŨliwoŜci, czňsto jeszcze 

niewyeksploatowanych, w kt·rych moŨna by pokusiĺ siň o nowe pomysğy i rozwiŃzania, chociaŨby  

w zakresie wykorzystania najnowszych technologii w procesach produkcyjnych. Nastňpnie, 

poproszono respondent·w o rozwaŨenie mocnych oraz sğabych stron funkcjonowania polskiej mody. 
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Opisu mocnych oraz sğabych stron dokonano w oparciu o podziağ na czynniki/aspekty wewnňtrzne, na 

kt·re bezpoŜredni wpğyw majŃ sami projektanci i osoby zaangaŨowane w proces produkcji oraz 

zewnňtrzne, kt·re sŃ od nich niezaleŨne. RozpoczynajŃc od mocnych stron polskiej branŨy modowej, 

respondenci w gğ·wnej mierze upatrywali jej atuty w czynnikach wewnňtrznych. Za najmocniejszŃ 

stronň rodzimego rynku uznano zdolnych, kreatywnych projektant·w, kt·rzy stroniŃ od kopiowania  

i naŜladowania trend·w innych: ĂNa pewno bardzo mocnŃ stronŃ jest to, Ũe polscy projektanci sŃ 

bardzo kreatywni, wymyŜlajŃ nowe projekty, czyli nie zgapiajŃ, nie papugujŃ, tylko majŃ sw·j stylò.  

W drugiej kolejnoŜci wŜr·d mocnych stron polskiej mody badani wskazywali na stojŃcŃ na wysokim 

poziomie stronň technicznŃ produkcji oraz profesjonalnych rzemieŜlnik·w, krawcowe  

i szwaczki: ĂDobre wykonanie, czyli ta strona techniczna, rzemiosğoò. Na uwagň zdaniem 

respondent·w zasğuguje r·wnieŨ widoczna zmiana w coraz bardziej profesjonalnym dziağaniu 

projektant·w w zakresie promocji marki oraz sprawnoŜci proces·w sprzedaŨowych: ĂMocnŃ stronŃ 

jest to, Ũe siň mocno rozwijamy, Ũe to jest ten moment, kiedy ta branŨa z takiej mocno chağupniczej, 

zaczyna siň coraz bardziej profesjonalizowaĺ - to jest bardzo waŨne. Przez to, Ũe pierwsze marki 

zaczňğy siň przebijaĺ za granicň, to postrzeganie polskiej mody teŨ siň dziňki temu zmieniaò. Kolejnym 

atutem polskiej mody, a gğ·wnie samych projektant·w jest umiejňtnoŜĺ poszukiwania i wypeğniania 

niszy w prňŨnie rozwijajŃcym siň rynku. Badani zwracali niejednokrotnie uwagň na to, Ũe tempo 

rozwoju sektora mody umoŨliwia pomysğowym projektantom zaistnienie poprzez zaproponowanie 

potencjalnym odbiorcom niekonwencjonalnych rozwiŃzaŒ: ĂCağy czas ten rynek siň rozwija i jeŜli ktoŜ 

jest w tym dobry, to sŃ luki, moŨna siň jeszcze przebiĺ, ale to ktoŜ musi mieĺ naprawdň plan, 

strategiň, ŜwietnŃ komunikacjň i musi byĺ super, to wtedy daje radňò. Ostatnim z aspekt·w 

wewnňtrznych funkcjonowania polskiej mody, kt·ry postrzegano w ramach atut·w rodzimej branŨy, 

jest jakoŜĺ produkt·w. JeŨeli chodzi o czynniki zewnňtrzne, badani w pojedynczych wskazaniach 

zwr·cili uwagň na coraz wiňksze moŨliwoŜci zakğadania i rozwijania wğasnych firm przez mğodych 

projektant·w - przedsiňbiorc·w, a takŨe relatywnie niskie ceny produkt·w, w stosunku do cen 

zagranicznych, stanowiŃcy jednoczeŜnie czynnik wzmacniajŃcy konkurencyjnoŜĺ naszych towar·w 

wzglňdem innych, a takŨe dobrze rozwijajŃcy siň rynek zar·wno polski, jak i zagraniczny, co 

umoŨliwia ğatwiejszy eksport towar·w, zwğaszcza w obrňbie Unii Europejskiej: ĂMyŜlň, Ũe doŜĺ duŨy 

rynek, nasz kraj jest niemağy, ta ğatwoŜĺ teŨ eksportu i funkcjonowania w Unii, myŜlň, Ũe to jest na 

pewno duŨŃ zaletŃ, ğatwoŜĺ tych kontakt·w z kontrahentami wğaŜnie europejskimiò. 

 

JeŨeli chodzi o sğabe strony funkcjonowania polskiej branŨy modowej, respondenci w duŨej mierze 

okreŜlali je zwracajŃc uwagň na aspekty zewnňtrzne. Najwiňksze grono badanych wyraŨağo 

ubolewanie nad brakiem moŨliwoŜci konkurowania z markami sieciowymi, kt·re operujŃ 

kompletnie innymi funduszami: ĂTa niefajna strona jest taka, Ũe my nie jesteŜmy w stanie konkurowaĺ 

z sieci·wkŃ, czy powiedzmy z jakŃŜ duŨŃ firmŃò. DrugŃ z czňsto pojawiajŃcych siň sğabych stron 

branŨy, jest zdaniem respondent·w problem ze wsp·ğpracŃ na linii projektant  

- sklepy/butiki/szwalnie. Badani dzielili siň r·Ũnymi obserwacjami dotyczŃcymi relacji z powyŨszymi 

podmiotami, o czym wspomniano przy okazji analizy wypowiedzi projektant·w w temacie sieci 

wsp·ğpracy: Ăsğabe strony to jest niestety tak, Ũe nie ma wypracowanych etycznych zachowaŒ w tym 



 

 

 

75 

wszystkim. Szwalnie i firmy nie przestrzegajŃ podstawowych zasad, jest duŨo podrabiania, 

oszukiwania, kombinowania i to mi siň nie podoba w modowym Ŝwiecieò. InnŃ sğabŃ stronŃ, zwiŃzanŃ 

z aspektem zewnňtrznym funkcjonowania rynku modowego jest, w opinii badanych, zbyt niski 

poziom zamoŨnoŜci polskiego spoğeczeŒstwa: ĂModa i tego typu dobra to nie sŃ potrzeby 

pierwszego rzňdu wiňc relatywnie jest mağo ludzi, kt·rzy patrzŃ na tŃ modň. Jakby byğo wiňcej 

pieniňdzy i ludzie mogliby zaspokoiĺ swoje pierwotne potrzeby to majŃ wtedy czas na modň, na to co 

ja robiňò. Niejednokrotnie badani zwracali r·wnieŨ uwagň na czynniki wewnňtrzne, stanowiŃce sğabe 

strony funkcjonowania rodzimego rynku. Respondenci podczas wywiad·w przyznawali, Ũe polscy 

projektanci nie zawsze odznaczajŃ siň pewnoŜciŃ siebie oraz majŃ niskie poczucie wartoŜci 

wykonywanej przez siebie pracy, co stanowi dla nich barierň w rozwoju dziağalnoŜci: ĂTaki brak 

pewnoŜci siebie, tak mi siň wydaje, Ũe trochň nam tego brakujeò. Niekt·rzy zwr·cili takŨe uwagň na 

brak profesjonalnego przygotowania oraz biznesowego podejŜcia w prowadzeniu marki 

odzieŨowej: ĂNieprzygotowanie do biznesu, niezabezpieczenie tej strony produkcyjnej, niepilnowanie, 

nie zabezpieczanie sobie dostawc·w tkanin. Jakby wypuszczamy kolekcjň i co dalejéŨeby 

wsp·ğpracowaĺ i sprzedawaĺ kolekcjň dalej, musimy juŨ byĺ gotowi przede wszystkim od strony 

produkcyjnej i myŜlň, Ũe to jest  bolŃczka wielu projektant·wò. Pojawiğ siň takŨe wŜr·d badanych gğos 

krytyki wymierzony w stronň projektant·w, kt·rzy w spos·b nieprzemyŜlany oferujŃ produkty w cenach 

zdecydowanie zbyt wysokich, wzglňdem cağoksztağtu wartoŜci danego produktu. KoŒczŃc wŃtek 

sğabych stron polskiej branŨy modowej, pojedynczy respondenci wskazali na takie zewnňtrzne aspekty 

jej funkcjonowania, jak: sğaba organizacja wydarzeŒ branŨowych, problem z dostňpnoŜciŃ tkanin  

i materiağ·w, zbyt wiele firm na rynku oferujŃcych podobne produkty, brak wsparcia dla dziağalnoŜci 

projektant·w ze strony PaŒstwa, a takŨe niska ŜwiadomoŜĺ spoğeczna.  

 

PrzechodzŃc do najtrudniejszych wyzwaŒ oraz najpowaŨniejszych deficyt·w polskiej branŨy modowej, 

badani w gğ·wnej mierze zwracali uwagň na czynniki zewnňtrzne, bňdŃce skutkiem okreŜlonych 

proces·w spoğecznych, na kt·re nie majŃ bezpoŜredniego wpğywu. Najwiňkszym problemem jest 

obecnie zdaniem respondent·w znalezienie dobrych rzemieŜlnik·w, a m·wiŃc szerzej - braki 

personalne. Badani zdecydowanie najczňŜciej zwracali uwagň na deficyt krojczych, szwaczek oraz 

innych fachowc·w, na kt·rych mogliby polegaĺ, czego z kolei przyczynň upatrywali w znikomej liczbie 

szk·ğ oferujŃcych przygotowanie techniczne w zakresie wykonywania powyŨszych zawod·w: 

ĂZatrudnienie np. dobrego krojczego to graniczy z cudem. W og·le trudno znaleŦĺ kogoŜ, kto siň tym 

zajmuje, kto ma o tym pojňcie. Powodem tego, Ũe nie ma takich szk·ğ, kt·re szkolŃ, dlatego Ũe pensje 

sŃ bardzo niskie. Szwaczki pracujŃ tak, Ũe jak jest duŨe zlecenie, to potrafiŃ pracowaĺ non stop bez 

przerwyò. Innym istotnym deficytem jest wedğug badanych brak na tyle charakterystycznych wydarzeŒ 

branŨowych, kt·re mogğyby pozwoliĺ zaistnieĺ polskim projektantom na arenie miňdzynarodowej. 

Polska nie jest w opinii badanych w stanie staĺ siň przez to rozpoznawalna na Ŝwiatowej mapie mody, 

tak jak chociaŨby Francja, Wğochy czy Niemcy, poniewaŨ brakuje nam prestiŨowych wydarzeŒ: 

ĂChyba wğaŜnie nie ma takiego jednego miejsca w Polsce, albo takich targ·w, jak w Monachium. To 

mogğoby byĺ wyzwaniem dla Polski, poniewaŨ wszystko jest takieé te wszystkie targi sŃ takie na 

50%ò. PowyŨszy deficyt rodzi tym samym wyzwanie, o kt·rym r·wnieŨ m·wiŃ badani - polskie 



 

 

 

76 

wzornictwo modowe nie ma jeszcze okreŜlonej, charakterystycznej specyfiki, kt·ra odr·Ũniağaby nas 

na arenie miňdzynarodowej: ĂWyzwaniem, to by byğo staĺ siň takim drugim ParyŨem, albo jak Wğochy, 

gdzie wszyscy czujŃ ich estetykň, ich spos·b, zawsze jest coŜ por·wnywane do nich. Fajnie by byğo 

stworzyĺ coŜ takiego polskiego, stworzyĺ takie mocne skojarzenia z PolskŃ, gdzie ludzie by m·wili 

>>A, to jest w stylu polskim<<, to byğoby super, to jest wyzwanie, ale jest praca na dğugie lataò. Innym 

wyzwaniem, kt·re pojawiğo siň r·wnieŨ przy okazji omawiania sğabych stron polskiego wzornictwa 

modowego, jest konkurowanie z duŨymi, sieciowymi markami. Badani r·wnieŨ przy okazji odpowiedzi 

na to pytanie podkreŜlali, Ũe to jest ich zdaniem obecnie jedno z najwiňkszych wyzwaŒ,  

w prowadzeniu dziağalnoŜci. Pozostali respondenci w pojedynczych wskazaniach skarŨyli siň na 

deficyt wsparcia ze strony PaŒstwa, natomiast w kategorii wyzwaŒ upatrywali pozyskiwanie dobrych 

jakoŜciowo tkanin oraz prowadzenie produkcji na terenie kraju, ze wzglňdu na relatywnie wysokie 

koszty wzglňdem zagranicy. Ostatnie pytanie w scenariuszu dotyczyğo oceny perspektyw rozwoju 

polskiej branŨy modowej. 

 

Respondenci w swoich ocenach nie byli jednogğoŜni. Projektanci, kt·rzy widzŃ przyszğoŜĺ polskiej 

mody w jasnych barwach, m·wili o poszerzajŃcym siň gronie odbiorc·w odzieŨy, akcesori·w oraz 

biŨuterii zaprojektowanej: ĂDla nas jest to odczuwalne, zwğaszcza w tych pierwszych latach, bo 

zwiňksza siň pula odbiorc·w, ludzi, kt·rzy to noszŃ. Nawet widzimy to po Tr·jmieŜcie, naszym tutaj 

rodzimym, przychodzŃ nasze klientki i m·wiŃ >>Widziağam, coraz wiňcej tego widzň np. w Gdyni, czy 

w Sopocie<<ò. Obserwacje te ŜwiadczŃ o pewnej zmianie mentalnoŜci polskiego spoğeczeŒstwa  

w stosunku do mody, na kt·rŃ relatywnie rzadko narzekali respondenci. Badani jako gğ·wnŃ siğň 

napňdzajŃcŃ rozw·j polskiej branŨy modowej upatrujŃ profesjonalnych rzemieŜlnik·w, szwaczki, 

krawcowe oraz krojczych: ĂMam nadziejň, Ũe od tej strony wğaŜnie projektowania siň to rozwinie. 

Mamy w og·le bardzo dobrŃ bazň, to teŨ trzeba zauwaŨyĺ, mamy Ŝwietne szwalnie w Polsce, 

rewelacyjne i tak naprawdň kiedy siň jeŦdzi po tych naszych szwalniach, to wiemy, Ũe oni szyjŃ dla 

Francji, dla Niemiec i robiŃ ogromne iloŜci tak naprawdň na eksport. O tym siň nie m·wi, ale to sŃ 

super specjaliŜci, tylko brakuje nam juŨ w tym momencie krojczych, szwaczek, brakuje juŨ tego 

niestety, bo to sŃ za mağe pieniŃdze. Za mağe pieniŃdze zarabiajŃ za ciňŨkŃ pracň, kt·rŃ robiŃ, ale to 

sŃ super specjaliŜci w Polsceò. Nadzieje pokğadane w zapleczu technicznym/produkcyjnym wiŃŨŃ siň 

jednak z koniecznoŜciŃ ksztağcenia nowych specjalist·w w opisywanych dziedzinach. Inni projektanci 

oceniajŃcy dobrze perspektywy rozwojowe branŨy uznali, za czynnikiem koniecznym, by polska moda 

prňŨnie siň rozwijağa, jest jej odpowiednia promocja, zwğaszcza za poŜrednictwem internetu, 

Social Medi·w oraz nowoczesnych rozwiŃzaŒ informatycznych: ĂPerspektywy rozwoju sŃ bardzo 

dobre, moim zdaniem Polska stoi na bardzo dobrej pozycji, Ũeby siň rozwijaĺ w tym kierunku, 

pozyskujemy nowe moŨliwoŜci na rozw·j, przede wszystkim stwarza je internet, tak jak ciŃgle 

wspominam, niestety-stety, taka jest prawda. Internet jest Ŧr·dğem i daje ogromnŃ moŨliwoŜĺ rozwoju, 

nie tylko na terenie tutaj Polski, ale na cağym Ŝwiecieò, ĂMyŜlň, Ũe wykorzystanie technologii, kt·ra siň 

pojawia, tak jak siň pojawiğy wirtualne przymierzalnie, wirtualne kreowanie. JeŨeli firmy i projektanci 

majŃ siň rozwijaĺ to muszŃ zaznaczyĺ, Ũe my w jakiŜ spos·b robimy to lepiejò. Nieliczne gğosy 

respondent·w oceniajŃce pesymistycznie perspektywy rozwojowe rodzimego sektora mody, 
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argumentowali swoje zdanie trudnŃ sytuacjŃ spoğeczno-ekonomicznŃ, w jakiej znajduje siň obecnie 

nasz kraj. Co siň z tym wiŃŨe, widmo pogorszenia poziomu Ũycia, pozwala im snuĺ obawy, iŨ polskie 

spoğeczeŒstwo moŨe przestaĺ inwestowaĺ w modň, na rzecz produkt·w zaspokajajŃcych bardziej 

podstawowe potrzeby: ĂGeneralnie problem w Polsce polega na tym, Ũe Polska w tej chwili jest  

w bardzo trudnym momencie i nie mam tak naprawdň pojňcia w jakŃ stronň to wszystko p·jdzie  

i gospodarka w Polsce moŨe bardzo upaŜĺ i wtedy nic nie pomoŨe. JeŨeli bňdzie inflacja, a w tej chwili 

to nam grozi, to tak naprawdň nikt nie bňdzie inwestowaĺ w modň. Przypuszczam, Ũe w technologiň 

czy jakieŜ dobra luksusowe, bo ludzie kt·rzy sŃ bardzo zamoŨni zawsze bňdŃ mieli pieniŃdze, 

niezaleŨnie od okolicznoŜci, no, a moda jest gdzieŜ drugorzňdnym aspektemò. Choĺ projektanci 

wğŃczeni do pr·by na og·ğ pozytywnie wyraŨali siň na temat ŜwiadomoŜci spoğecznej dotyczŃcej 

wartoŜci pğynŃcych z uŨywania przedmiot·w zaprojektowanych, w ocenie perspektyw rozwojowych 

polskiej mody r·wnieŨ pojawiğ siň gğos ŜwiadczŃcy o tym, Ũe aby moŨna byğo z nadziejŃ patrzeĺ  

w przyszğoŜĺ branŨy, naleŨağoby najpierw edukowaĺ potencjalnych odbiorc·w: ĂMyŜlň,  

Ũe perspektywy sŃ, tylko musi siň ludziom teŨ coŜ przestawiĺ, bo wedğug mnie jeszcze ludzie myŜlŃ, 

Ũe jak zagraniczne marki, to takie >>wow, takie sŃ dobre, lepsze<<. Jeszcze ludzie do koŒca moŨe 

nie rozumiejŃ, mimo Ũe jest ta moda na polskie marki, no to nie wszyscy rozumiejŃ, Ũe mogŃ dostaĺ 

jakby tutaj tej samej jakoŜci rzeczy, nawet lepsze, za niŨszŃ cenň, bo sŃ projektanci polscy, kt·rzy 

naprawdň dobre rzeczy robiŃ i nie kosztuje to oczywiŜcie milion·wò. Pozostali badani, mieli trudnoŜci  

z ocenŃ perspektyw branŨy, natomiast zwracali uwagň na okreŜlone dziağanie, jakie naleŨağoby 

podjŃĺ, aby moŨna byğo zaobserwowaĺ pozytywne zmiany. Po pierwsze, wskazywano na kluczowŃ 

rolň wsparcia ze strony PaŒstwa, w rozwoju polskiego sektora mody: ĂChcň powiedzieĺ, Ũe to jest 

nieprzemyŜlane dziağanie polskiego RzŃdu, poniewaŨ jeŨeli m·wiŃ >>moda<<, no to niech to skierujŃ 

do konkretnych podmiot·w. Nie m·wiň, Ũe tylko do mnie i do takich marek, ale niech po prostu bňdzie 

jakiŜ ekspert, kt·ry wyselekcjonuje coŜ, co bňdzie modŃ. JuŨ byğy pomysğy, Ũe stawiamy na str·j 

ğowicki, tak? Og·lnie oni od tej strony byli cağkiem przyzwoicie przygotowani, natomiast kompletnie nie 

mieli pomysğu na promowanie mody. Byğo parň fajnych os·b, bo byğa tam bielizna z Biağegostoku, byğ 

facet, kt·ry pracowağ w Urzňdzie Marszağkowskim i zajmowağ siň tam promowaniem miasta od tej 

strony tekstylnej. Po prostu bardzo fajny goŜĺ, Ŝwietne rzeczy m·wiğ, tak? Tylko, Ũe oni jakby nie mieli 

kompletnie pomysğu na temat tego, jak pokazaĺ modň polskŃò. Po drugie, badani zwracali uwagň na 

koniecznoŜĺ przeistoczenia dziağaŒ polskich projektant·w oraz producent·w modowych w dziağanie 

oparte na zasadzie pewnego kolektywu. W tym miejscu przytaczano funkcjonowanie polskiej branŨy 

designu, kt·rŃ stawiano za przykğad tego, w jaki spos·b naleŨağoby promowaĺ rodzime wzornictwo 

odzieŨowe: ĂCağy czas to w naszej rozmowie podkreŜlam, jeŜli postawimy na swoje wzornictwo, na 

swojŃ wizjň, to mamy szansň gdzieŜ siň przebiĺ. MyŜlň, Ũe cağy czas to, co robi design, polski design 

funkcjonuje, jako polski design i na Ŝwiecie jest rozpoznawalny jako kolektyw ludzi, kt·rzy jeŨdŨŃ na 

targi, na stoiska miňdzynarodowe. W modzie tego nie ma tak naprawdň, mağo jest takich, nie ma 

Ũadnej izby nas zrzeszajŃcej, nie promujemy siň razem, jako produkt pod tytuğem >>moda polska<<ò. 

PodsumowujŃc, respondenci na og·ğ pozytywnie oceniajŃ perspektywy rozwojowe polskiej branŨy 

modowej, wskazujŃc na okreŜlone atuty, jakie charakteryzujŃ nasze wzornictwo odzieŨowe. Badani 

przejawiali niekiedy trudnoŜci w odpowiedzi na powyŨsze pytanie tğumaczŃc, Ũe branŨa modowa 
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rozwija siň na tyle dynamicznie, Ũe trudno jest jednoznacznie okreŜliĺ, jak bňdzie wyglŃdağa jej 

przyszğoŜĺ. 

 

Obserwacja i analiza wizualna 

Przeprowadzone obserwacje zrealizowano w 10 butikach polskich projektant·w mody - w Ğodzi, 

Warszawie oraz Poznaniu. Wszystkie obserwacje trwağy od 1h do 2h i byğy realizowane przez jednego 

badacza w danym miejscu. Badanie dokonane zostağo przez profesjonalny zesp·ğ tak, aby klienci nie 

peszyli siň obecnoŜciŃ badaczy i zachowywali siň w naturalny dla nich spos·b. 

 

Na poczŃtku postanowiono okreŜliĺ lokalizacjň butik·w. Piňĺ z nich znajduje siň przy zwykğej ulicy, nie 

wyr·ŨniajŃcej siň lokalizacji, cztery z nich ï w specjalnie stworzonych strefach kreatywnych, jeden 

przy reprezentatywnej ulicy handlowej (Fotografia 01). Wszystkie obserwowane butiki ulokowane sŃ  

w centrum miasta.  

 

Fotografia 01. WejŜcie do butiku 

 

Agata Wojtkiewicz Atelier  

 

Nastňpnie okreŜlono otoczenie butik·w. Prawie wszystkie obserwowane miejsca znajdujŃ siň  

w zrewitalizowanej okolicy, jedno na nowym osiedlu. Dziewiňĺ punkt·w ulokowanych jest w okolicach, 

w kt·rych dba siň o czystoŜĺ, w jednym - nie. Wszystkie poza jednym butikiem zachňcajŃ swoim 

wyglŃdem do wejŜcia. Jeden niestety nie - ze wzglňdu na otaczajŃcy nieğad, brud oraz trudnoŜĺ 

odnalezienia wğaŜciwego miejsca. MoŨna wysnuĺ tezň, Ũe polscy projektanci mody w spos·b 

przemyŜlany dobierajŃ lokalizacjň swojej firmy i zaleŨy im na tym, aby byğy to miejsca, do kt·rych 
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ğatwo dotrzeĺ oraz, kt·rych estetyka jest przyjemna dla oka. R·wnieŨ wysoki nacisk, w wiňkszoŜci 

przypadk·w kğadzie siň na wyglŃd witryn oraz okien wystawowych butik·w (fotografia 02). Projektanci 

z reguğy dbajŃ o to, Ũeby witryny, kt·re majŃ byĺ wizyt·wkŃ sklepu, zachňcağy do wejŜcia i przykuwağy 

uwagň.  

 

Fotografia 02. Witryny/okna wystawowe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aleksandra Markowska, Jana Styki 1, Warszawa 

 

Niejednokrotnie przed obserwowanymi butikami znajdowağy siň reklamy, banery, tabliczki oraz innego 

rodzaju elementy, majŃce za zadanie zwr·cenie uwagi potencjalnych klient·w i zaproszenie ich do 

Ŝrodka. Czasami zostajŃ postawione np. potykacze, kt·re zachňcajŃ ludzi do zainteresowania siň 

butikiem. Dodatkowo speğniajŃ funkcjň bardzo dobrze widocznej reklamy.  
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Fotografia 03. Reklamy/banery/potykacze/znaki prowadzŃce do butiku 

 

ťr·dğo wğasne 

 

OkreŜlono takŨe stylistykň samego butiku pod kŃtem asortymentu. Ubrania byğy produktem 

kluczowym dla piňciu z nich, suknie Ŝlubne ï w jednym, biŨuteria ï w dw·ch, czapki i kapelusze  

ï w jednym, bielizna ï w jednym. W poğowie przypadk·w produkt kluczowy okazağ siň jedynym. 

PoniŨsza tabela przedstawia szczeg·ğowy rozkğad.  

 

Tabela 09. Asortyment  

Produkt kluczowy  Dodatkowe produkty  

suknie Ŝlubne  ubrania okazjonalne, biŨuteria, buty, torebki  

ubrania  buty, akcesoria (torebki, czapki, szaliki, paski) 

biŨuteria  ubrania, akcesoria (torebki, czapki, szaliki, paski) 

ubrania   -  

ubrania  akcesoria (broszki) 

czapki i kapelusze  -  

bielizna  - 

ubrania  buty, biŨuteria  

biŨuteria  -  

ubrania  -  

 

PoniŨsza fotografia ilustruje przykğadowy rodzaj rzeczy wystawionych w butiku. 
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Fotografia 04. Asortyment butiku 

 

Acephala Concept Store, Warszawa 

 

Wszystkie produkty w obserwowanych miejscach kierowane byğy do kobiet, tylko w jednym przypadku 

zar·wno do kobiet, jak i mňŨczyzn. Moda damska zdaje siň byĺ najbardziej preferowanŃ wŜr·d 

polskich projektant·w. Do obserwacji wğŃczono 9 butik·w konkretnego projektanta i 1 showroom 

wielobranŨowy. Rodzaj mody, jaki moŨna zaobserwowaĺ w butikach poddanych badaniu to w r·wnym 

stopniu casual i high fashion, podobnie, jak linia sprzedaŨy ï zar·wno Basic, jak i Premium.  

 

Kolejnym elementem obserwacji byğa stylistyka butiku pod wzglňdem wystroju. NaleŨy jednak 

pamiňtaĺ, Ũe ocena stylistyki i wnňtrza jest subiektywnym odczuciem obserwujŃcych os·b. Poğowa 

miejsc w opinii badaczy miağa elegancki charakter, cztery surowy, a jeden eklektyczny.  

W showroomach dominowağy jasne kolory na Ŝcianach, przede wszystkim biel i beŨ, niekiedy 

pastelowy r·Ũ i jasne szaroŜci. WyjŃtkiem byğ butik, w kt·rym, jedna ze Ŝcian byğa czerwona, co 

przedstawia poniŨsza fotografia. Zabieg ten Ŝwiadczy o odwadze przy kreowaniu wnňtrza. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


















