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Abstrakt

Zmiana ustroju w Polsce oraz pogtebiajgcy sie coraz szybciej, szczegélnie za sprawg Internetu
i mediéw spotecznosciowych, rozwdj globalizacji na catym $wiecie spowodowat zmiany w za-
chowaniu nabywcdw, zaréwno na rynku doébr luksusowych (haute couture), jak i dobr masowej

konsumpcji (prét-a-porter) w Polsce.

Celem artykutu jest przyblizenie struktury i rozwoju rynku odziezowego w Polsce oraz postrze-
gania polskich marek modowych przez mtodych konsumentéw.
Whioski zawarte w artykule sformutowano na podstawie studidw literatury przedmiotu, jak

i badan wtasnych o charakterze pierwotnym.

Stowa kluczowe: moda, przemyst odziezowy,
wizerunek marki, Swiadomosé marki, strategia
JEL: M3

Wstep

Od momentu zmiany ustroju w Polsce rynek
modowy nieustannie ewoluuje. Szybko zmienia-
jace sie otoczenie rynkowe determinuje zmiany
w zachowaniu konsumentéw, zmuszajgc nijako
menedzerow do podejmowania dziatan zwiek-
szajgcych konkurencyjnos¢ danej firmy.

Wedtug autoréw raportu Global Powers of
Consumer Products (Deloitte 2012: 29) w 2012
roku branza modowa odnotowata najwiekszy
wzrost sprzedazy (dynamika na poziomie 15%)
— od 2000 roku. Polski rynek zostat réwniez
wskazany jako kierunek ekspansji przez 33%
respondentow ankiety przeprowadzonej przez
CBRE (Fratczak) (globalna firma doradcza w za-
kresie nieruchomosci) dotyczacej intencji i kie-
runkéw rozwoju wéréd miedzynarodowych sieci
handlowych.

Skoro zatem znaczgco rosnie potencjat tego
rynku, a tym samym wzrasta konkurencyjnosc
uczestniczgcych w nim podmiotéw, nalezy zadaé
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pytanie o sposéb, w jaki firmy modowe w Polsce
tworzg wizerunek marki (w tym wybér formy
handlu i wykorzystania kanatéw komunikacji
marketingowej) i w jaki sposdb sg postrzegane
przez konsumentow (badanie dotyczy segmentu
mtodych konsumentdow).

Innym istotnym zagadnieniem, szczegdlnie
z uwagi na obco brzmigce nazwy wielu rodzi-
mych firm odziezowych (np. Reserved, Top
Secret, Gino Rossi, Big Star) jest diagnoza rozpo-
znawalnosci kraju pochodzenia ich marek wsréd
konsumentéw.

Artykut ma na celu przyblizenie rozwoju i aktu-
alnej struktury rynku modowego w Polsce oraz
przedstawia wybrane przyktady kreowania wi-
zerunku marki modowej na rodzimym rynku.
W celu uzyskania odpowiedzi na pytanie do-
tyczace pozycji rodzimych marek modowych
w umystach mtodych konsumentéw oraz roz-
poznawalnosci kraju pochodzenia tych marek
przeprowadzono badania ankietowe o charak-
terze pierwotnym.
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Znaczenie marki na rynku mody

Jedna z licznych definicji marki, przedstawiajg-
ca ujecie holistyczne, opisuje jg jako kombinacje
produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania,
reklamy oraz towarzyszacych im dziatan z zakre-
su dystrybucji i ceny; kombinacje, ktéra odrdznia
oferte danego marketera od ofert konkurencyj-
nych, dostarcza konsumentowi wyrézniajgcych
korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych,
dzieki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw
i umozliwia tym samym osiggniecie wiodgacej
pozycji na rynku (Kall 2001: 11).

Wedtug D. Taylora koncepcja marki nie zostata
wymyslona, aby dawaé odbiorcom ,,emocjonal-
ne uniesienia” ani sprawiac, by ,,zakochiwali sie
i wchodzili w dtugofalowy zwigzek z proszkiem
do prania” tylko po to, by utatwié klientom zycie
i pomagac im w szybszym podejmowaniu decyzji
o zakupie (Taylor 2010: 94). Takie pragmatyczne
(funkcjonalne) podejscie trudne jest do zaak-
ceptowania w przypadku marek modowych. Ich
twércy i menedzerowie poprzez swoje marki
pragng dostarczy¢ znacznie wiecej. Pragng po-
dzieli¢ sie spojrzeniem na swiat, ideami, stylem
Zycia, a nader wszystko, co powtarzajg w licznych
wywiadach, pragng dostarczy¢ swym klientom
tzw. magic moments poprzez obcowanie z ich
markg. Oznacza to, ze w kontekscie marki naj-
wazniejsze sg dla nich jej symbolizm i ,,dusza”.
Symboliczne znaczenie marki, to inaczej méwiac
— jej wtasciwosci ekspresyjne, rozumiane jako
zdolnos$¢ marki do wyrazania nastroju konsu-
menta, jego przynaleznosci do okreslonej grupy,
jego statusu. Konsumenci mogg nabywac okre-
Slone marki, aby przekaza¢ co$ na swoj temat
innym ludziom, a takze o samym sobie. Marki
symbolizujg obraz samych siebie oraz osobowo-
Sci swoich wtascicieli, spetniajgc réwnoczesénie
potrzebe pokazania sukcesu, osiggnie¢, wtadzy
czy innych wymiaréw osobowosci (Kall 2001:
134).

Marki modowe sg najtrafniejszym przyktadem
tego opisu. Moda od poczatku swego istnienia
ukazywata status spoteczny i okreslata przyna-
leznos¢ do danej grupy spotfecznej. Noszone
dawniej jedynie przez monarchéw tego $wiata
futra, tkane recznie stroje i klejnoty byty (i sg na-
dal) jasnym komunikatem.

W okresie powstawania wielkich domoéw mody,
jak Chanel czy Dior, jedynie najzamozniejsi mo-
gli nosic stroje w nich uszyte (czesto na miare),
co nadal stanowito o ekskluzywnosci marki i suk-
cesie klientow je noszacych.

Dominacji wielkich projektantéw i krawcow
paryskich oraz londynskich, ktérzy ,panowa-
li” przez sto lat, zagrozita na poczatku XX w.
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awangarda, lekcewazgca wartosci burzuazyjne.
W latach 40. ta odziezowa rewolucja nabra-
ta tempa (wraz z jednoczesnym dostepem do
wiekszej rozmaitosci w muzyce), objawiajac sie
w formie styléw subkultur i ubioréw przezna-
czonych dla mtodziezy, ktére wywarty olbrzy-
mi wptyw na mode w drugiej potowie stulecia.
W Stanach Zjednoczonych unowoczesniono
procesy produkcji i wprowadzono po raz pierw-
szy ujednolicony system rozmiardéw, co przyczy-
nito sie do rozwoju odziezy gotowej (Blackman
2013:7). Dzisiaj, poprzez proces demokratyzacji
luksusu, niemalze kazdy moze nosi¢ produkty
z logotypem stynnej marki, a dzieki Internetowej
rewolucji o wyborach konsumentéw decydujg
tzw. celebryci i blogerzy modowi.

Tym niemniej rynek mody, ktéry wedtug
Tomasza Starzewskiego — znanego brytyjskiego
projektanta (polskiego pochodzenia): ,karmi sie
ztudzeniem o swej wielkosci”?, nadal podtrzy-
muje podziat na mode przeznaczong dla tzw.
konsumenta masowego, czyli prét-a-porter, fast
fashion kolekcji dostepnych w centrach handlo-
wych i Internecie oraz te, ktdra pretenduje do
miana sztuki, czyli haute couture (pol. = wyso-
kie krawiectwo). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage,
iz kolekcje haute couture ,stanowig pojedyn-
cze egzemplarze, tworzone miesigcami przez
uzdolnione szwaczki, ktérym nie umknie zaden
detal. Taka kreacja to szczyt modowego luksusu
i ekstrawagancji, na ktdry moze pozwoli¢ sobie
waskie grono najbogatszych ludzi Swiata. Klienci
regularnie kupujacy te kreacje to zaledwie 120
o0s6b” (Wasilewska). Jest to liczba podana glo-
balnie. Na rodzimym rynku jeszcze nie odnoto-
wano pojawienia sie tego rodzaju krawiectwa.
Przemyst odziezowy rozwija sie dzieki prét-a-
-porter, ,tanim liniom” markowych ubioréw
oraz franczyzom. W ten sposdb kreacje zna-
nych projektantéw staty sie szerzej dostepne,
cho¢ nadal kfadzie sie nacisk na luksus i wyjat-
kowos$¢, zachowujac podziat na stroje eksklu-
zywne i przeznaczone dla ogétu konsumentéw
(Blackman 2013:7). Przyktady takiego dziatania
mozna spotkac¢ zardwno zagranicy, jak i na ro-
dzimym rynku. Szwedzki koncern Hennes &
Mauritz, rozpowszechniony pod skrécong nazwg
H&M, wspdtpracuje ze znanymi na catym Swie-
cie projektantami, wsréd ktérych znajdujg sie
m.in. Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Roberto
Cavalli, Jimmy Choo i Sonia Rykiel, tworzac tym
samym prestizowy wizerunek kolekcji. Klienci
moga sobie pozwoli¢ na zakup ubrania z metka

' Wypowiedz Tomasza Starzewskiego w filmie do-
kumentalnym Political Dress w rezyserii Judyty
Fibiger, Follow Me Film Production, Polska 2011.
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zawierajaca znane w swiecie mody nazwisko za
relatywnie przystepng cene.

Polskie sieci odziezowe rowniez powielajg te
strategie. Marka Reserved, ktérej witascicielem
jest gdanska spotka LPP (dziatajgca pod tg na-
zwg od 1995 r.) od kilku lat zaprasza do wspot-
pracy znanych na rodzimym rynku projektantow.
W sezonie wiosna-lato 2008 kolekcje dla marki
zaprojektowat duet projektantéw Paprocki &
Brzozowski.

Pokaz skupit wielu obserwatoréw swiata mody
oraz medidéw. Wspdlny projekt marki Reserved
ze znang parg projektantéw wzbudzit spore za-
interesowanie, zadna inna polska marka odzie-
zowa nie wzbogacita swoich dziatan marketin-
gowych podobng wspdtpraca na taka skale. Inng
wybitng osobowoscig polskiego rynku modo-
wego jest Gosia Baczyniska, ktdra zaprojekto-
wata 40 modeli przeznaczonych do sprzedazy
oraz 15 dodatkowych, ktére podziwia¢c mozna
byto podczas pokazu w salonie marki przy ulicy
Marszatkowskiej w Warszawie. Artystka wybra-
ta materiaty niespotykane dotgd w Reserved:
jedwabne musliny oraz dodatki — guziki z krysz-
tatkdw Swarovskiego. Wszystko to jednoznacznie
kojarzy sie z wielkg modg i luksusem, tym samym
dajac jasny przekaz o prestizu marki. Kolekcja
Gosi Baczynskiej byta dostepna w sprzedazy od
grudnia 2008 roku w 22 najwiekszych salonach
w Polsce oraz w wybranych salonach, w 8 euro-
pejskich krajach (Rosja, Czechy, totwa, Ukraina,
Estonia, Wegry, Litwa, Rumunia) (LPP).
Wspomniana dychotomia mody (podziat na
prét-a-porter i haute couture) oraz przytoczone
przyktady dziatan firm odziezowych (dziatajgcych
w oparciu o system franczyzowy na arenie mie-
dzynarodowej) ukazujg nature tego rynku, ktéry
w duzej mierze stanowi element masowej kon-
sumpcji, ale jednocze$nie marki obecne na tym
rynku majg dostarcza¢ poczucia wyjatkowosci
swym klientom poprzez kreowany wizerunek.

Rynek modowy w Polsce

Statystyczny Polak wydaje na ubiér ponad 600
zt rocznie, co wyznacza wartos¢ tego rynku
na ok. 27,5 mld zt. Wedtug danych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego o sprzedazy detalicznej
w Polsce w latach 2001-2010 segment odziezo-
wy byt jednym z najszybciej rosngcych. W 2009
roku produkcja sprzedana przemystu tekstylnego
wyniosta 7,7 mld PLN i — pomimo ogdlnoswiato-
wego kryzysu — utrzymata sie na prognozowa-
nym poziomie, podobna sytuacja miata miejsce
w przemysle odziezowym, ktérego obroty sie-
gnety w roku 2009 kwoty 8,7 mld PLN oraz prze-
mysle skdérzanym z obrotami rzedu 3,0 mid PLN
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(Raport: Sektor Odziezowy w Polsce wschodniej,
s.4). Wedtug Polskiej Izby Odziezowo-Tekstylnej
w grupie przedsiebiorstw zatrudniajacych powy-
zej 9 osdb jest prawie tysigc firm tekstylnych oraz
ponad 2,7 tys. firm odziezowych (Raport: Sektor
Odziezowy w Polsce wschodniej, s.6). Ponadto
branza odziezowa jest najwiekszym pod wzgle-
dem liczby systemdéw segmentem rynku wszyst-
kich sieci franczyzowych i agencyjnych w Polsce.
Pomimo okresu dekoniunktury przecietny polski
konsument posiada zasoby finansowe na zakup
débr niebedgcych artykutami pierwszej potrze-
by, a wiec m.in. odziezy i obuwia. Coraz czesciej
sg to ubrania markowe ze Sredniej i wyzszej
potki cenowej, na rzecz ktdrych Polacy powoli
rezygnujy z odziezy niemarkowej, kupowanej
w matych tradycyjnych sklepach czy na bazarach
(Badzinska 2011: 82). Wedtug raportu ,Rynek
débr luksusowych w Polsce 2012” jedynie co
trzeci ankietowany potwierdzit jednak, ze zna
polskie marki odziezowe, ktére mozna uznac za
luksusowe. Najczesciej wymieniang marka byt
Vistula, a pozostate to m.in.: Wdlczanka, Bytom,
Ewa Minge, La Mania oraz Ochnik (Marczak,
Wisniewski 2012: 51). O silnej pozycji polskich
projektantéw moze réwniez swiadczy¢ fakt
rozciggania tych marek na rynek wyposazenia
wnetrz.

Rynek mody w Polsce wcigz sie rozwija. Wsrod
marek luksusowych odnalezé mozna juz wiele
rodzimych, jak Zien, Minge czy przywotani juz
Paprocki & Brzozowski i Gosia Baczyniska, czy tez
Ania Kuczynska, ktéra byta jedynym projektan-
tem rozpoznanym przez Caroline Herrere, pod-
czas jej wizyty w Polsce w 2011 roku.

O ewolucji tego rynku od czasu zmiany ustroju
w Polsce swiadczy nawet fakt, iz najbardziej zna-
na Polska sieciowa marka odziezowa — Reserved,
ktérej wtascicielem jest firma LPP S.A. (réwniez
wtasciciel marek Cropp, House, Mohito) za-
prasza do wspdtpracy wymienionych powyzej
projektantéw.

Produkty zwigzane z moda sprzedawane s3g
w Polsce gtéwnie w sklepach specjalistycznych
(54% catej sprzedazy wg. Euromonitora — dane
za rok 2013). Jesli wezmiemy pod uwage wartosé
sprzedazy, to na rynku liczg sie trzej gracze ryn-
kowi: LPP S.A., Inditex Group (wtasciciel m.in.:
ZARA, PULL&BEAR, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius) oraz H&M Hennes & Maurizt AB
(Tkaczyk).

Firmy odziezowe rozwijajace sie poprzez fran-
czyze majg ok. 6,5 tys. sklepdw, w tym ok. 4 tys.
franczyzowych (dane z roku 2013)? . Chociaz

2 Jest to popularna metoda rozwoju wérdd producen-
tow i dystrybutoréw z tej branzy, bowiem daje im
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Wykres 1. Najwieksze franczyzowe sieci odziezowe i obuwnicze w Polsce - licz-
ba placéwek wtasnych i franczyzowych, stan na k. czerwca 2011 r.
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Zrédto: http://franczyzawpolsce.pl/aktualnosci/temat-tygodnia/3171-ponad-sto-franczyz-odziezowych (17.05.2014).

w branzy odziezowej wybor ofert franczyzy jest
bardzo bogaty, to warto wiedzie¢, ze nie wszyst-
kie sieci rozwijajg sie w tej formule. Wiele po-
pularnych marek otwiera wytgcznie sklepy wta-
sne, np. H&M czy marki firmy Inditex. Inne majg
w naszym kraju przedstawicieli masterfranczy-
zowych, ktérzy réwniez nie zdecydowali sie na
dalszg odsprzedaz licencji, np. Empik Media &
Fashion Group, ktory rozwija sieci takich skle-
pow jak m. in. River Island, Aldo, Peacocks czy
New Look. Niemniej wsréd franczyzodawcow
mozna znalez¢ bardzo znane marki, takie jak np.
Big Star, Cropp, House, Levi’s, Ecco czy Atlantic
(franczyza w Polsce). Wykres nr 1 zawiera zesta-
wienie najwiekszych sieci franczyzowych z oma-
wianego sektora w Polsce.

Niezaleznie jednak od wybranej przez dang
marke formy handlu, odziez i inne modowe do-
datki — zaréwno te masowe, jak i ekskluzywne
dostepne sg w sprzedazy internetowej. W 2006
roku udziat sprzedazy internetowej (i to gtéw-
nie poprzez portal aukcyjny Allegro) w sprze-
dazy produktéw mody wynidst 1%. Nastepnie
w ciggu kolejnych 6 lat udziat ten udato sie

mozliwo$¢ stworzenia duzej ilosci placowek w sto-
sunkowo krotkim czasie bez koniecznosci angazo-
wania znaczacych §rodkéw wilasnych w ten proces.
Wigkszos¢ z nich nie wymaga od franczyzobiorcow
zakupu towaru, jest on wstawiany do sklepow na za-
sadzie depozytu. Koszt zatozenia jednostki franczy-
zowej z branzy odziezowej w Polsce to 25-500 tys. zt.
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zwiekszy¢ do 5,6%. Wedtug Euromonitora
w roku 2013 Internet odpowiadat za sprzedaz
7,2% wartosci sprzedanej odziezy i obuwia ogé-
tem. Odziez jest numerem jeden w kategoriach
produktéw kupowanych w Internecie (Tkaczyk).
W tym kontekscie istotnym elementem rozwo-
ju marek modowych, kreowania ich wizerunku
i budowania relacji z konsumentami s3 media
spotecznosciowe.

Antonina Samecka, wspoéttwdrczyni jednej z naj-
wiekszych streetwearowych marek Risk Made
in Warsaw dzisiejszy boom na mtodg mode po-
réwnuje do rozwoju rynku agencji reklamowych
w latach 90. XX w., gdy inteligentni i kreatywni
robili kariery jako copywriterzy czy dyrektorzy
artystyczni (Kyziot, Stolarz). Szukajgc inspiracji,
ciekawych stylizacji i nowosci ze Swiata mody, az
44 proc. internautow odwiedza blogi modowe
(Roguski).

Przyktadem wykorzystania tego wspotczesnego
kanatu komunikacji marketingowej sg dziatania
zagranicznych marek modowych, ktére 6w po-
tencjat eksplorujg od dawna. Marka Nike w ra-
mach dziatan Nike+ angazuje spotecznosc online
typu ,Web”, dostarczajac narzedzi do monito-
rowania osiggnie¢ treningowych i dzielenia sie
tymi osiggnieciami z innymi uczestnikami oraz
wspierania wyzwan treningowych stawianych
sobie nawzajem przez uczestnikow spoteczno-
Sci (Reykowska 2013: 36). Levi’s wykorzystuje
do promocji Instagram, dzielgc sie produktami,
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ktérych premiera dopiero nadejdzie, budujgc
tym samym zaciekawienie marka. Drugg bardzo
aktywng marka na Instagramie jest Yves Saint
Laurent (ponad 100 tys. obserwujgcych). Marc
Jacobs dziata preznie, integrujac swojg strone
z kanatami social media, takimi jak Foursquare.
Pod wzgledem zaangazowania jednak najlepiej
wypadajg Asos, Zara i TopShop (K. Mtynarczyk,
Moda i Social Media — para idealna?).

Wyniki badania przeprowadzonego na pré-
bie uzytkownikdw Internetu, ktérzy korzystaja
z serwisu Facebook i zadeklarowali, ze wsrdéd
stron, ktére lubig, sg strony marek odziezowych,
wskazuja, ze istnieje kilka najwazniejszych przy-
czyn, dla ktérych uzytkownicy Facebooka klika-
j3 ,lubie to” na stronach marek odziezowych.
Najwazniejsze to cheé poznania oferty i aktu-
alnych promocji (51%), pozytywny stosunek
emocjonalny do marki (48%), zadowolenie z za-
kupu (42%) oraz udziat w konkursach (38%) (K.
Mtynarczyk, Raport Social Media Fashion).

WSsréd odziezowych marek w Polsce liderem na
rynku mediéw spotecznosciowych jest LPP. To
wtasnie marki nalezace do gdanskiej korporacji
(Reserved, Cropp, House) majg najwiecej fa-
now i od reszty stawki dzieli ich przepasc¢. Jest
to oczywiscie godne podziwu, niemniej kiedy
przyjrzymy sie tym stronom blizej, zauwazymy,
ze ogromna liczba fanéw wynika bardziej z ogél-
nej sity i rozpoznawalnosci tych marek na pol-
skim rynku anizeli z intensywnych, pasjonuja-
cych kampanii (S. Budzelewski, Raport: Fanpage
trends).

Zrédto nr 2 przedstawia najwieksze spoteczno-
sci danych marek w mediach spotecznoscio-
wych. Marki odziezowe z portfela firmy LPP
S.A. sg w pierwszej dwunastce, co moze swiad-
czy¢ o duzym zasiegu tej marki w $wiadomosci
konsumentow.

Poréwnanie dziatan polskich i zagranicz-
nych marek modowych w kontekscie komu-
nikacji marketingowej przy uzyciu medidéw

Wykres 2. Najwieksze spotecznosci w social media na koniec roku 2013 w Polsce

Zrédto: http://socialpress.pl/wp-content/uploads/2014/02/markowe-profile-facebook-liczba-fanéw-2013-r.-sotrender.jpg (17.05.2014).
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spotecznosciowych pokazuje, ze polskie marki
nadal traktujg ten kanat informacyjnie (zamiesz-
czane sg tresci dotyczgce promocji, aktualnych
kampanii, lokalizacji sklepéw itp.) oraz w cha-
rakterze sklepdw online. Marki zagraniczne na-
tomiast wykorzystuja media spotecznosciowe
jako narzedzie budowania wzajemnej relacji
(element customer relationship management
— CRM) - angazujgc konsumentow w budowe
marki (poprzez np. alternate reality game —
ARG ) i wykorzystujg zjawisko crowdsourcingu.
Opanowanie tej swoistej techniki wydaje sie
by¢ kluczowe w obliczu wspdtczesnej rzeczywi-
stosci i nowej generacji konsumentéw, dla kté-
rych Internet i media spotecznosciowe stanowig
gtdwne zrédto wiedzy na temat rynku, co po-
twierdzajg badania. Z raportu Nielsena (State of
the Media: The Social Media Report Q3 2011)
wynika, ze konsekwentnie zwieksza sie wptyw
stron spotecznosciowych i blogéow na decyzje
zakupowe, a raport Forrestera (G. Sverdlov, The
Facebook Factor, Foorrester, 2012) wskazuje na
duzga site spotecznosci skupionej wokét marki,
nie tylko jesli chodzi o zakup produktu, ale takze
o polecanie marki (D. Reykowska 2013: 30).

Rodzime marki modowe w swiadomosci
mtodych konsumentéw

Moda moze byé postrzegana jako swoisty kod
lub jezyk, dzieki ktéremu mozemy poznad ukryte
znaczenia w produktach i sztuce. Jest ona jed-
nak silnie zalezna od kontekstu. Ten sam obiekt
w réznych sytuacjach moze by¢ zinterpretowany
inaczej przez réznych konsumentéw. Znaczenie
wielu produktdw pozostaje jednak tajemnicg,
ale nie dlatego, ze marketingowcy nie nadali im
zadnego znaczenia, a raczej dlatego, ze starali im
sie przypisac zbyt wiele znaczen. Brak wyraziste-
go pozycjonowania powoduje, ze dany produkt
nigdy nie staje sie cze$cig systemu mody i nie
jest w stanie zawtadng¢ masowg wyobraznig
(Tkaczyk 2006).

Zarzadzajgcy marka budujg jej wizerunek w celu
zaistnienia w ,,wyobrazni” klientow i pozostania
na trwafe w ich $wiadomoéci. Swiadomo$¢ mar-
ki to zdolnos¢ potencjalnego klienta do rozpo-
znania lub przypomnienia sobie, ze dana marka
nalezy do okreslonej kategorii produktéw; jest
silnie zwigzana z sitg, z jakg obecnos¢ i slady
marki w umysle klienta powoduje jego zdol-
nos$¢ do rozpoznawania (identyfikowania) mar-
ki w réznych warunkach (Urbanek 2002: 53).
Swiadomo$¢ marki jest czesto traktowana jako
prosta miara skutecznosci oddziatywania nazwy
marketingowej i reklamy (Zboralski, 2000: 271).
Poprzez badanie $wiadomosci marki mozna
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uzyskac informacje, w jakim stopniu dana mar-
ka (produkt, ustuga) jest znana i w jakiej zalez-
nosci pozostaje wobec marek konkurencyjnych
(Kaznowski 2007: 107). Swiadomo$¢é marki jest
jednym z najwazniejszych czynnikéw determi-
nujacych site marki i w konsekwencji prowadza-
cych do uzyskania przez nig przewagi konkuren-
cyjnej (Kosinska, Urbanek (red.) 2002: 56).

W lutym 2014 r. przeprowadzono badanie an-
kietowe o charakterze pierwotnym. Grupe re-
spondentdw stanowili studenci trzech wroctaw-
skich wyzszych uczelni o profilu ekonomicznym,
w wieku 21-25 lat (N = 220, dobér struktury ce-
lowy: 50% — K; 50% — M).

Respondenci poproszeni o przywotanie (sponta-
nicznie) polskiej marki odziezowej, w zdecydo-
wanej wiekszosci wskazali marke Reserved (ko-
biety — 68%, mezczyini — 51%). Nalezy jednak
podkresli¢, ze 15% ogdtu badanych nie potrafita
podac polskiej marki modowej, podajgc odpo-
wiedz ,,nie wiem” lub tez wpisujgc nazwy zagra-
nicznych marek (np. Zara).

Zrédto nr 3 przedstawia rozktad odpowiedzi re-
spondentédw dotyczacych nazw polskich marek
odziezowych (odpowiedzi spontaniczne).

Wielu uczestnikow badania wskazywato inne
polskie marki, ktorych sprzedaz prowadzona
jest jedynie drogg internetowg. Wsrdd nich wy-
mieniono m.in.: Aloha from deer, Local Heroes,
Pan Tu Nie Stat. Media spotecznosciowe stano-
wity jedyny kanat komunikacji marketingowej na
poczatku dziatalnosci tych marek i nadal stano-
wig trzon kreowania relacji z konsumentami.
Jak mozna zauwazy¢, wiele nazw polskich marek
modowych jest anglojezyczna lub tez jej brzmie-
nie nie zdradza polskich korzeni. Tozsamosc
marki (brand identity) oznacza trwate identyfi-
kowanie marki produktu lub firmy i jej rozréz-
nianie wsrod produktow lub firm innych marek
przez ogét rynkowych odbiorcéw. Ustalenie
tozsamosci marki umozliwiajg znaki marki, a jej
podstawg jest nazwa marketingowa (Zboralski
2000: 271). Nazwa marki jest jej podstawowym
identyfikatorem i stanowi baze wszelkich dziatan
marketingowych z nig zwigzanych. Czesto na-
zwa generuje skojarzenia, ktére opisujg marke
—czym jest i do czego stuzy (Urbanek 2002: 99).
W celu diagnozy, czy taki stan wptywa na per-
cepcje kraju pochodzenia tych marek, respon-
denci zostali poproszeni o okreslenie kraju
pochodzenia nastepujgcych marek: Reserved,
Mohito, Cropp, House, 4F, Big Star. Tabela nr 1
przedstawia wyniki badania. Wszystkie marki,
o ktére pytano, sg markami polskimi. W tabeli
podano zaréwno wynik zbiorczy dla catej grupy
respondentéw oraz z podziatem rozktadu w obu
grupach.
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Wykres 3. Polskie marki odziezowe w swiadomosci mtodych konsumentéw
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego w lutym 2014 r. badania ankietowego (N = 220; K—110i M — 110).

Tabela 1. Polskie marki modowe — swiadomos¢ kraju pochodzenia wsréd mtodych konsumentéw

Lp. Nazwa marki Rozpoznanie — ,marka polska” Rozpoznanie — ,marka zagraniczna”
1. Reserved 59% (68% K i51% M) 41% (32% Ki49% M)
2. Mohito 38% (28% K i 10% M) 62% (72% K i 90% M)
3. Cropp 41% (31% K i 10% M) 59% (69% K i 90% M)
4. House 33% (26% K i 7% M) 67% (74% K i93% M)
5. 4F 50% (12% K i 38% M) 50% (88% K i 62% M)
6. Big Star 33% (22% K i 11% M) 67% (78% K i 89% M)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego w lutym 2014 r. badania ankietowego (N = 220; K—110i M - 110).

Rozpoznanie marki Reserved koreluje z odpo-
wiedziami na poprzedzajgce pytanie (respon-
denci spontanicznie podawali nazwy polskich
marek odziezowych). Wysoki wskaznik rozpo-
znawalnosci kraju pochodzenia dla marki 4F,
moze by¢ spowodowany dziataniami promocyj-
nymi marki — sponsoring polskich sportowcow,
wspotpraca z Polskim Komitetem Olimpijskim.

W kwestionariuszu zawarto rowniez pytanie
o to, czy respondenci sy w stanie wymieni¢ zna-
nego polskiego projektanta mody. Ponad poto-
wa ankietowanych (56% ogdtu respondentow)
nie byta w stanie odpowiedzie¢ na to pytanie.

Respondenci, ktérzy nie mieli ktopotu z poda-
niem przynajmniej jednego polskiego projek-
tanta mody (grupa stanowigca 44%), najcze-
Sciej wymieniali: Maciej Zien, Gosia Baczynska,
Marcin Paprocki i Mariusz Brzozowski, Ewa
Minge. Co ciekawe, dwédch respondentéw
(mezczyzna i kobieta) wymienili Xymene
Zaniewska, co moze dziwi¢ z racji mtodego wie-
ku badanych.
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Podsumowanie

Istnieje wiele definicji mody, co wynika z niejed-
noznacznej jej natury. Moda moze oznaczac ro-
dzaj sztuki, postugujacy sie wtasciwym dla dane-
go czasu i miejsca kodem, jest rdwniez znaczacg
gatezia handlu na catym sSwiecie. Dzieki swej
charakterystyce stata sie jednym z gtéwnych te-
matow tresci zamieszczanych w Internecie.
Rynek mody w Polsce rozwija sie bardzo dyna-
micznie. W prognozach na lata 2014-2017 ocze-
kuje sie zwiekszenia liczby sprzedawanych sztuk
odziezy i obuwia (dynamika ma wynies$¢ 2,5%
rocznie, a caty rynek ma wzrosngé o 13%), prak-
tycznie przy utrzymanej wartosci sprzedawa-
nych produktéw (dynamika na poziomie 0,2%
rocznie, caty rynek ma wzrosngc¢ o 0,9%) (dane
odnoszg sie do dynamiki wzrostu sprzedazy —
przyp. autora) (J. Tkaczyk, Raport — rynek mody
w Polsce). Przyniesie to z pewnoscig natezenie
konkurencyjnosci na tym rynku.
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Nalezy zauwazyé, ze najwieksze polskie marki
odziezowe, ktére przeznaczone sg dla tzw. kon-
sumenta masowego, bazujg na systemie fran-
czyzowym, natomiast marki ekskluzywne (jak
Zien, Minge, Gosia Baczynska, Ania Kuczynska)
prowadzg sprzedaz w butikach zlokalizowanych
w duzych miastach, podkreslajgc tym samym
prestiz tych marek.

Odziez jest na pierwszym miejscu wséréd pro-
duktéw kupowanych drogg internetowsg i czwar-
tg (globalnie) kategorig tematyczng pod wzgle-
dem zainteresowania uzytkownikéw Internetu.
Media spotecznosciowe (strony blogeréw mo-
dowych) stanowig zatem coraz wazniejszy kanat
komunikacji marketingowej dla marek modo-
wych, szczegdlnie dzieki mozliwosci budowania
relacji z mtodymi konsumentami. Nadal jednak
niewiele polskich marek modowych potrafi
wykorzystywac ten kanat komunikacji w celu
kreowania swego wizerunku i utrwalania go
w Swiadomosci konsumentow.

Badanie potwierdza powyiszg ocene — obok
najczesciej wymienianej przez respondentow
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Polish fashion brands in minds of young consumers

Abstract

Poland’s political transformations and the ever-growing globalization caused by the increased
popularity of internet and social media, have led to changes in the behaviour of buyers in both
the luxury goods market (haute couture) and the market for products destined for mass con-
sumption (prét-a-porter). The aim of this article is to present the structure and development of
the Polish clothing industry and the perception of Polish fashion brands by young consumers.
The conclusions of the article are based on literature studies and the author’s research.
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