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W OKRESIE TRANSFORMACJI GOSPODARCZEJ

Wstep

Transformacja spoteczno-gospodarcza, jaka rozpoczgla sie¢ w Polsce
po roku 1989 spowodowala koniecznos$¢ dostosowania dziatalno$ci
przedsigbiorstw do warunkéw rynkowych. Dotyczylo to rowniez przed-
sigbiorstw odziezowych. Istotne stato si¢ podjgcie konkurencji, co wpty-
walo na wzrost rangi takich dziatan, jak budowanie pozytywnych relacji
przedsigbiorstwa z grupami jego otoczenia rynkowego, kreowanie toz-
samosci produktu czy oddziatywanie na postawy konsumentéw. Jednym
z najistotniejszych problemoéw, przed ktorym stangly przedsigbiorstwa,
stala si¢ konieczno$¢ uzyskania akceptacji konsumenta dla produktu,
co zwigkszato szans¢ na jego sprzedaz. Osiagnigcie takiej aprobaty wy-
magato rozwinigcia procesu komunikacji z konsumentem. Realizujac ten
postulat, przedsigbiorstwa rozpoczegly wykorzystywanie instrumentow
komunikacji, ktorych skuteczno$¢ potwierdzata praktyka firm funkcjonu-
jacych w rozwinigtych gospodarkach rynkowychl. Jednym z takich in-
strumentoéw stato si¢ public relations. Wzrost znaczenia public relations
dla zarzadzania przedsigbiorstwem?, przy jednoczesnym wzroscie kosz-

* Autor przygotowuje rozprawe¢ doktorska w Katedrze Publicystyki Ekonomicznej
i Public Relations pod kierunkiem prof. dra hab. Ryszarda L.awniczaka.

''S. Grala, Public relations jako dziedzina aktywnosci badawczej polskich osrodkéw
naukowych. Raport z badan, Zeszyty Studiow Doktoranckich na Wydziale Ekonomii,
nr 18, s.27.

* Na przelomie pazdziernika i listopada 2004 Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa
wykonat badania, ktére dotyczyly roli public relations. Wzigto w nim udziat 120 naj-
wigkszych krajowych firm. 64% ankietowanych firm zatrudnia pracownikow, ktorych
zadaniem jest realizacja zadan PR, 42% utrzymuje specjalne komorki PR. 40% firm,
ktore nie korzystaty z ustug zewngtrznych agencji, deklaruje zamiar rozpoczgcia takiej
wspbtpracy. Srednia warto$¢ wydatkéw na public relations w 2003 roku wynosita 362
tys. zt, w 2004 — 435 tys. zl, prognoza na 2005 rok wynosi natomiast 492 tys. zt. Por.
http://www.zfpr.pl/news/pokaz_arch/6/2004/226.



tow oraz ostabieniu efektywnosci innych instrumentéw promocji’, uza-
sadnia potrzebg realizowania badan w zakresie public relations.

Rynek odziezowy odgrywa wazng rolg w funkcjonowaniu kazde-
go spoteczenstwa. Ma znaczenie zarowno w perspektywie gospodarczej,
spolecznej, jak i psychologicznej. Z tego wzgledu stanowi jeden z moz-
liwych 1 uzasadnionych obszaréw badan, zmierzajacych do poznania
mechanizmoéw ekonomicznych funkcjonujacych na tym rynku oraz spo-
soboéw oddzialywania podmiotéw operujacych na tym rynku na kazdego
konsumenta odziezy.

Bezposrednim celem niniejszego artykutu jest okreslenie roli
1 funkcji public relations na rynku odziezowym w Polsce w okresie trans-
formacji gospodarczej®. Realizacja celu pozwoli na zweryfikowanie hi-
potezy, méwiacej, iz public relations sa wykorzystywane przez przedsig-
biorstwa odziezowe w celu uzyskania akceptacji konsumenta dla produk-
tu odziezowego. W celu weryfikacji tak postawionej hipotezy niezbedne
okaze si¢ scharakteryzowanie zjawisk gospodarczych, jakie mialy najsil-
niejszy wptyw na funkcjonowanie rynku odziezowego w Polsce, rozpo-
znanie jego uczestnikéw, jak réwniez wplywow, jakie $wiatowe rynki
odziezowe wywieraty na rynek polski.

Zakres stosowania public relations na rynku odziezowym w Pol-
sce oraz ich funkcje okre$la znaczenie tego instrumentu w pozyskiwaniu
akceptacji konsumenta dla produktu odziezowego. Pomocne okaze sig
réwniez skonstruowanie modelu funkcjonowania rynku odziezowego
w Polsce oraz modelu funkcji, jakie public relations speiniaja na tym
rynku.

2. Charakterystyka rynku odziezowego w Polsce okresu transforma-
cji gospodarczej — model funkcjonowania

Przemyst odziezowy stanowi czg$¢ przemystu lekkiego, obok przemystu
wlokienniczego 1 skorzanego. Ma istotne znaczenie dla catej polskiej
gospodarki z uwagi na znaczaca liczbg zatrudnionych przy produkeji,

> M. Koszembar-Wiklik, Organizacja dzialalnosci public relations w przedsiebior-
stwach w wojewodztwie slgskim, w: Public relations w ksztaltowaniu pozycji konkuren-
cyjnej organizacji. Materiaty z konferencji, tom 1, red. S. Slusarczyk, J. Swida, D. Two-
rzydto, Wydawnictwo WSIiZ, Rzeszo6w 2001, s. 110.

* Do analizy przyjeto okres obejmujacy lata 1989-2004.
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ustugach i sprzedazy odziezy’, znaczacy udziat tego sektora w ogélnym
eksporcie Polski, znaczaca skale wewnetrznych obrotow handlowych
odzieza®, zaspokajanie jednej z podstawowych potrzeb konsumentow,
jaka jest konieczno$¢ ubierania si¢ oraz psychologicznej potrzeby zwigk-
szania wlasnej wartosci poprzez styl ubieranie sig.

Do gléwnych podmiotdéw operujacych na rynku odziezowym zali-
czy¢ nalezy producentéw odziezy, projektantow, producentow tkanin,
producentéw dodatkow odziezowych, importeréw odziezy i tkanin, wia-
$cicieli hurtowni odziezy, sklepoéw detalicznych, konsumentéw, dzienni-
karzy, przedstawicieli organizacji non-profit, takich jak izby handlowe,
stowarzyszenia zajmujace si¢ lobbingiem, jak rowniez firmy i specjali-
stow, ktorych zadaniem jest poszukiwanie trendow oraz monitorowanie
zachowan konsumentow odziezy’.

Proces kreowania nowej rzeczywistosci ekonomicznej w Polsce,
jaki rozpoczat si¢ w roku 1989, przynidst zmiany w sposobie funkcjono-
wania rynku, w tym 1 odziezowego, jak réwniez wszystkich jego uczest-
nikow®. Posréd czynnikow, ktore decydujaco wplynety na sposob funk-

>W 1999 r. w polskim przemysle lekkim (odziez, tkaniny, wyroby ze skory) zatrudnie-
nie znajdowato ponad 200 tys. oséb, ponad 10% wszystkich zatrudnionych w przemy-
$le. Z roku na rok obserwowany jest spadek liczby przedsigbiorstw odziezowych, jak
rowniez liczby zatrudnionych. Od roku 1997 do 1999 odnotowano spadek zatrudnienia
w przemysle lekkim o 44%. Stosunkowo najmniejsze redukcje zanotowal przemyst
odziezowy — o 12%. Por. Kierunki Polityki Przemystowej na lata 1999-2002 oraz Stra-
tegia dla Przemystu Lekkiego na lata 2000-2005 opracowana przez Ministerstwo Go-
spodarki w roku 2000. Por. http://www.mg.gov.pl/.

% Wyroby przemyshu lekkiego, a w nim przemyshu odziezowego, zajmuja czwarte miej-
sce w obrotach polskiego handlu zagranicznego, plasujac po wyrobach przemystu elek-
tromaszynowego, metalurgicznego i chemicznego. Takimi danymi dysponowat Depar-
tament Analiz i Prognoz Ministerstwa Gospodarki. W 2001 roku eksport wyrobow
przemystu lekkiego stanowil warto$¢ 3,5 mld USD, co daje 9,6 proc. eksportu ogélem,
a import — 4,2 mld USD — 8,4 proc. importu ogétem. Por. http://www.mg.gov.pl/.

" M. H. Jernigan, C. R. Easterling, Fashion merchandising and marketing, Macmillian
Publishing Company, New York 1990, s. 4-7.

¥ Problematyke transformacji gospodarczej poruszaja m.in.: J. Beksiak, Parnstwo
w polskiej gospodarce lat 90. XX wieku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000; Miedzy panstwem a rynkiem. Dylematy polityki gospodarczej, red. M. Okolski,
Raport PPRG, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994; G. W. Kotodko,
Od szoku do terapii. Ekonomia i polityka transformacji, Poltext, Warszawa 1999; Poli-
tyka gospodarcza panstwa w okresie wiqczania sie do ukladu swiatowego, pod Z. Sa-
dowski, Wydzial Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1992;
Trudna zmiana. Zachowania przedsiebiorstw w procesie transformacji, red. B. Waw-
rzyniak, Fundacja im. Friedricha Eberta w Polsce, Warszawa 1992.
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cjonowania podmiotdw na rynku odziezowym w Polsce nalezy podkre-
§li¢ dwa.

48

e Wplyw dziedzictwa gospodarki centralnie planowanej na spo-
sOb prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej przez przedsig-
biorstwa odziezowe oraz sposob funkcjonowania pozostatych
uczestnikow rynku odziezowego. Ujawniat on si¢ np. w kon-
tynuacji sposobu zarzadzania przedsi¢biorstwem, ktory zakta-
dat mozliwo$¢ sprzedazy wszystkich produktéw. Wplyw ten
zaznaczal sie rowniez w braku doswiadczenia i woli kreowa-
nia krajowych marek odziezowych oraz w przywiazaniu
do produkcyjnej orientacji przedsigbiorstwa.

e Wplyw transformacji gospodarczej na uksztattowanie rynku
ze szczegblnym uwzglednieniem ponizszych zjawisk:

- otwarcie granic na import zaréwno ekskluzywnej odziezy,
jak 1 taniej odziezy pochodzacej z krajoéw Dalekiego
Wschodu,

- uzaleznienie od przerobu uszlachetniajacego. Ustluga ta po-
legajaca na szyciu odziezy z powierzonych tkanin i wedlug
narzuconych wzoréw stala si¢ wazna strategia dziatania
polskich zaktadéw odziezowych. Taka forma dziatalnos$ci
wplyngta wprawdzie na wysokie tempo wzrostu calego
polskiego eksportu, byta tez naturalng strategia pokonywa-
nia problemoéw zwiazanych z przewaga podazy odziezy
nad popytem, jednak stata sig, paradoksalnie, zagrozeniem.
Polskie przedsigbiorstwa zorientowane w duzej mierze
na realizacj¢ tej ustugi nie intensyfikowaty dziatan zmie-
rzajacych do kreacji i przede wszystkim — promowania
wilasnych produktow, co dawaloby szans¢ na osiaganie
wigkszych zyskow,

- rozpad rynkow eksportowych dotyczyt zwlaszcza krajow
Europy Srodkowej i Wschodniej, szczegdlnie ZSRR. Za-
famanie tych rynkow wptyn¢lo na utrat¢ mozliwosci eks-
portu odziezy przez polskich producentow,

- zlamanie panstwowego monopolu dystrybucji odziezy.
Przed 1989 rokiem przemyst odziezowy sprzedawat w kra-
ju swoje produkty w oparciu o zmonopolizowany kanat
hurtowy, funkcjonujacy za posrednictwem panstwowych
magazynow. Na przetomie 1989 1 1990 system ten przestat



funkcjonowa¢ w dotychczasowym ksztalcie. Przedsigbior-
stwa odziezowe stracily pewny kanat dystrybucji, ktory byt
odbiorca produkcji w pozadanej wielkosci,

— spadek dochodow ludnosci’. Wprawdzie wydatki na odziez
rosty od poczatku lat 90., jednak ich udziat w og6lnych
wydatkach stale malat. Z tego powodu, w pierwszej poto-
wie lat 90., przedsigbiorstwa nie mogly oczekiwaé¢ duzej
dynamiki wzrostu popytu na odziez markowa, drozsza
1 bardziej rentowna.

Identyfikacja powyzszych zjawisk umozliwia zdiagnozowanie sy-
tuacji ekonomicznej, w jakiej po 1989 r. rozpoczgli dziatalnos¢ produ-
cenci odziezy 1 w jakiej musieli odnalez¢ si¢ pozostali uczestnicy tego
rynku. Na poczatku lat 90. rozpoczat si¢ proces zastgpowania rynku nie-
doboru surowcoéw 1 orientacji produkcyjnej przedsigbiorstwa przez rynek
nabywcy 1 orientacj¢ sprzedazowa. Wptyneglo to na zwigkszenie podazy
odziezy na polskim rynku. Sytuacja ta zaczeta wymuszac¢ na producen-
tach konieczno$¢ podejmowania konkurencji.

Po 1989 roku rozpoczatl si¢ proces likwidacji barier izolujacych
polski rynek odziezowy od §wiatowego systemu odziezowego i tym sa-
mym proces dostosowywania polskiego rynku odziezowego do tego sys-
temu, w ktorym najwigksza sil¢ oddziatywania zyskaty najwigksze,
odziezowe korporacje. Wptyw tego systemu wplynat tez na zmiang funk-
cjonowania polskiego rynku. Przedstawiony model (schemat 1) wskazu-
je, 1z struktura rynku odziezowego w Polsce posiadata juz w ostatnich
latach badanego okresu uktad systemu $wiatowego. Proces dostosowaw-
czy wprawdzie si¢ rozpoczat, jednak nie mozna mowic o jego zakoncze-
niu. Model przedstawia zaréwno etapy powstawania produktu, od badan
dotyczacych trendow, pomystu kreatora, poprzez produkcjg, sprzedaz
kierowana do konsumenta, jak rowniez biegnacy tozsama Sciezka obieg
informacji, spo$rod ktorych jedna z najwazniejszych jest informacja
o nowym produkcie odziezowym.

’U. Grzega, Zmiany w konsumpcji polskich gospodarstw domowych, Marketing i Ry-
nek, nr 8/2001, s. 30.
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Schemat 1. Model funkcjonowania polskiego rynku odziezowego
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3. Funkcje public relations na polskim rynku odziezowym

3.1. Wsparcie procesu adaptacji globalnego systemu odziezowego
do warunkow polskich poprzez informowanie na temat sposobow pro-
dukcji, sprzedaZy i promocji odzieiy na rynkach swiatowych

Swiatowy przemyst odziezowy funkcjonuje w ramach globalnego syste-
mu'?, ktory scala rynki odziezowe poszczegdlnych krajow. Najwickszy
wplyw na dzialanie tego systemu posiadaja transnarodowe koncerny
odziezowe''. Ich liczbe na §wiecie szacuje si¢ na 114, za§ warto$¢ rynku
na ich produkty na 24 mld dolarow'?.

Zasadniczymi cechami globalnego systemu odziezowego jest jego
powszechno$¢ oraz ponadnarodowy charakter. Osiaganie tych cech jest
mozliwe dzigki wptywom, jakie system wywiera na poszczegolne rynki
odziezowe. Wplyw ten wyraza si¢ w narzucaniu, szczegOlnie rynkom
rozwijajacym si¢ ', akceptowanych sposoboéw produkowania, dystrybucji
i promocji odziezy'

Polski rynek odziezowy okresu transformacji gospodarczej nalezy
uzna¢ za rynek rozwijajacy sig, ktory poczawszy od roku 1989 dostoso-
wywal si¢ do standardéw globalnego systemu, stajac si¢ jego czescia.
Taki status polskiego rynku w duzej mierze stal si¢ wynikiem izolacji
uczestnikow polskiego rynku odziezowego w okresie dekady gospodarki
centralnie planowanej od systemu rozwijajacego si¢ w krajach gospodar-
ki kapitalistyczne;.

' Globalny system odziezowy nalezy rozumie¢, jako potaczenie rynkoéw odziezowych
poszczegodlnych krajow oraz ponadnarodowe dzialanie wszystkich uczestnikow tego
rynku, szczegolnie korporacji ponadnarodowych, ktéore maja najsilniejszy wplyw
na funkcjonowanie catej branzy w zakresie produkcji, dystrybucji i promocji odziezy.
W tym sensie system ten obejmuje branzg odziezowa na calym $wiecie, realizujac cele
wedhug wypracowanych metod. Por. J. Jarrow, K. G. Dickenson, Inside the fashion
business, 6 th edition, Prentice Hall, New York 1997, s. 305-336.

" Szerzej o koncepcji korporacji transnarodowych pisze A. Zatorska, Ku globalizacji?
Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce swiatowej, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000.

2 Ch. M. Moore, J. Fernie, S. Burt, Brands without Boundaries, European Journal
of Marketing, No. 8/2000.

P Tzn. takim, ktére jeszcze nie w peni przejely sposob funkcjonowania globalnego
systemu odziezowego.

%G, s. Frings, Fashion. From Concept to Consumer, 6th edition, Prentice Hall, New
York 1999, s. 154-155.
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Globalny system odziezowy narzuca wszystkim rynkom mecha-
nizmy funkcjonowania, jednak nie eliminuje tego, co najbardziej orygi-
nalne i wtasciwe dla danego rynku. W tym sensie wzbogaca si¢ o nowe
cechy, wynikajace ze specyficznej kultury danego kraju. Stad tez funk-
cjonuje dwuwymiarowo:

e narzuca jednorodne wzorce prowadzenia dziatalnos$ci gospo-

darczej,

e korzysta z bogactwa kulturowego poszczegdlnych rynkow,
asymilujac 1 laczac ré6znorodne elementy kulturowe i spotecz-
ne.

Funkcjonowanie globalnego systemu odziezowego stwarza szans¢
dotarcia do wszystkich grup konsumentéw na catym $wiecie'”. Jednym
z zasadniczych celéw funkcjonowania systemu odziezowego jest pozy-
skanie akceptacji konsumenta dla produktu odziezowego. Osiagnigcie
takiej akceptacji decyduje o sprzedazy produktu i rozwoju ekonomicz-
nym juz nie tylko jego producenta, ale rowniez pozostatych grup otocze-
nia catego rynku odziezowego.

Globalny system odziezowy wprawdzie umozliwia realizacj¢ po-
wyzszego celu, jednak pod pewnymi warunkami. Konieczne jest spehnie-
nie dwoch postulatow wyrazonych w:

e optymalnym doborze i wykorzystaniu metod i $§rodkéw po-
zwalajacych na okreslenie trendu mody, jaki bgdzie obowia-
zywal, opisanie cech tego trendu oraz jego promocje wsrod
wszystkich uczestnikow rynku odziezowego,

e optymalnym doborze i wykorzystaniu metod 1 $§rodkéw po-
zwalajacych sformutowac cechy nowego produktu na podsta-
wie scharakteryzowanego trendu, w efekcie umozliwienie
szybkiego dotarcia do uprzednio zdefiniowanej grupy konsu-
mentdw z informacja na temat nowego produktu odziezowego.

Realizacje obu tych postulatow zapewnia public relations, ktore
staje si¢ jednym z niezbgdnych narzedzi wykorzystywanych do zapew-
niania akceptacji poszczegolnych grup publicznosci, a przede wszystkim
konsumenta, dla produktu odziezowego. Uwzgledniajac to, public rela-
tions mozna zdefiniowac jako:,,(...) planowe, perswazyjne komunikowa-
nie sie, ktore zmierza do wywarcia wplywu na znaczne grupy spoleczne

57, Jarrow, K. G. Dickenson, Inside the fashion business, op. cit., s. 70.
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albo: jest umiejetnym przestaniem idei do rozmaitych grup spotecznych
w celu wywolania pozqdanego rezultatu (...)""'°.

W tym konteks$cie obraz dziatan public relations, obraz komuni-
kowania si¢ poszczegdlnych uczestnikdw z rynkiem, a w szczegdlnosci
producentéw z konsumentami, opisa¢ mozna, jak to sformutowali w roku
1984 J. Grunig i T. Hunt, jako asymetryczna komunikacja dwustronna'’.
Organizacja oprocz tego, ze jest emitentem informacji, to jednocze$nie
stlucha tego, co powstaje wokot niej 1 usituje przekona¢ publicznosé
do swoich racji. Asymetria polega w tym wypadku na zamiarze realizacji
wlasnych celow.

Model public relations, jaki zaprezentowali Grunig i Hunt wyrost
z doswiadczen krajow zachodnich, w ktorych cele public relations for-
mutowane byly w zgodzie z zasadami gospodarki rynkowej. W pierw-
szych latach transformacji gospodarczej realizacja tych celow w przy-
padku polskiego rynku odziezowego zostata jednak zepchnigta na drugi
plan. Przedsigbiorstwo, by moglo zrealizowac postulaty globalnego sys-
temu odziezowego, dotyczace projektowania, dystrybucji i komunikowa-
nia cech wyrobu, musiato najpierw zaakceptowa¢ zasadno$¢ realizowa-
nia tych postulatéw, innymi stowy - zasadnos$¢ postgpowania zgodnego
z mechanizmami wypracowanymi przez tenze system funkcjonujacy
w ramach gospodarki kapitalistycznej.

Po roku 1989 zadaniem public relations w przypadku polskiego
rynku odziezowego stato si¢ wyjasnianie, jak dziala globalny system
a wraz z nim gospodarka wolnorynkowa 1 dlaczego pozostawanie poza
nim, grozi¢ moze wyeliminowaniem z rynku. Oczywiscie, powyzsza
charakterystyka stanowi pewne uproszczenie. Procesy te — promocja go-
spodarki rynkowej i realne dziatanie zgodne z zasadami tej gospodarki —
w rzeczywistosci naktadaly si¢ na siebie, i nadal trwaja.

1 7. Zemler, Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Poltex, Warszawa 1992, s.
15. Szacuje sig, iz w literaturze funkcjonuje obecnie ponad 2 tysiace réznych definicji.
Tylko w jednym tekscie ,,Building a Public Relations Definition” zamieszczonym
w ,,Public Relations Review” 1976 nr 2, s. 23 — R. F. Harlow zebrat okoto 800 definicji
public relations.. W kwestii przegladu definicji poréwnaj: W. Budzynski, Public Rela-
tions, zarzqdzanie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1999, s. 15; A. M. Deren, Praw-
ne uwarunkowania public relations, Oficyna Wydawnicza O$rodka Postgpu Organiza-
cyjnego, Bydgoszcz 1999, s. 7-15; B. Rozwadowska, Public relations, Wydawnictwo
Studio Emka, 2002, s. 37-42.

77 Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart and Winston, New
York 1984.
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Do wymagan formutowanych pod adresem public relations w kra-
jach Europy Srodkowo-Wschodniej, krajach transformacji gospodarczej,
dochodzi jeszcze jeden element — promocja, juz w szerszym kontekscie,
zachowan prorynkowych. Zadania takie precyzuje model transformacyj-
nych public relations".

Model ten zaktada, iz kraje dawnego bloku wschodniego, od po-
czatku lat 90. przechodza przez unikalny proces historyczny, polegajacy
na transformacji gospodarki centralnie planowanej w gospodarke rynko-
wa, kapitalistyczna. Okazuje si¢ tez, iz public relations stalo si¢ w tych
krajach dobrym narzedziem wspierajacym najpierw obalanie systemu,
nastgpnie przeksztatcanie swiadomosci spotecznej i zapewnianie tagod-
nego przejs$cia z jednego systemu politycznego w drugi. Najwazniejsze
za$ bylo zadanie promowania okreslonego i docelowego modelu gospo-
darki rynkowej'". Dotyczylo to zwlaszcza oceny postaw spolecznych
wobec sposobu transformacji, pozyskania aprobaty spotecznej dla go-
spodarki wolnorynkowej poprzez promowanie przyjaznego kapitalizmu
oraz us$wiadamianie istnienia réznorodnych modeli gospodarczych.
W przypadku przemystu odziezowego public relations pozwalaty ksztal-
towac swiadomos¢ uczestnikoéw tego rynku.

3.2. Kreacja wizerunku mody

Dlaczego trendy mody maja tak olbrzymia sil¢ oddzialywania i wptyw
na ludzkie zachowania? Czy rzeczywiscie mozna powiedzie¢, ze jedno-
czesne wrgcz pojawianie si¢ tych samych informacji na temat trendu mo-
dy na r6znych kontynentach, co wigcej, zgodnos¢ wszystkich uczestni-
kéw rynku w tym, co robia i co proponuja konsumentom, jest dzielem
przypadku?

Fakt, iz niemal w tym samym czasie, zapowiadany wiele miesig-
cy wezesniej trend materializuje si¢ w postaci zgodnych z nim projektow,
tkanin, czy wreszcie ubran jest wynikiem realizacji branzowego porozu-
mienia. Intencja takiego porozumienia jest che¢ uzyskania efektu syner-

' R. Lawniczak, Transitional approach to public relations, w: Public Relations
in Europe. A nation-to-nation introduction into public relation theory and practice, B.
Van Ruler, D. Veric (Eds.) Moution De Gruyter, Berlin/Nowy Jork 2003.

' R. Lawniczak, J. Trebecki, W. Rydzak, Public Relations in An Economy and Society
in Transicion, w: The Case of Poland, w: Global Public Relations Handbook: Theory,
Research, Practise. Lawrence, K. Sriramesh, D. Veric Eds, Erlbaum, Mahwah, New
Jersey 2003.
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gii, zgodnosci celow dzialania wszystkich uczestnikow rynku odziezo-
wego w celu rozwinigcia dziatalnos$ci gospodarczej w zakresie kreacji
odziezy, jej dystrybucji i promocji*’. Dzieje si¢ tak do pewnego momen-
tu. Kiedy trend zostanie wypromowany i zaakceptowany przez klienta —
wowczas dopiero branzowa umowa ustgpuje walce konkurencyjne;j.

Public relations mody sa wykorzystywane z jednej strony do kre-
owania wizerunku calego $wiata mody wyrazonego w stylu zycia jej
przedstawicieli, z drugiej — konkretnego produktu, przedsigbiorstwa czy
osobyzl. W tym wzgledzie dziedzina ta, tak jak juz to wskazano, umoz-
liwia realizacj¢ szeregu zadan, ktérych celem jest uzyskanie akceptacji
dla produktu.

3.3. Badanie opinii i postaw

Caly rynek odziezowy funkcjonuje w cyklu dwusezonowym, obejmuja-
cym okresy wiosna-lato oraz jesien-zima®’. Uczestnicy rynku odziezo-
wego maja jedynie kilka miesigcy na wykreowanie i promocj¢ nowego
produktu. W ciagu tego czasu nastgpuje okreslony cykl dziatan. Cykl,
ktéry konczy si¢ wraz z dokonanym zakupem najnowszej kolekcji odzie-
zy W miejscu sprzedazy, tam réwniez si¢ zaczyna. Wszelkie zachowania
oraz tendencje, jakie budowane sa poprzez miliony decyzji konsumenc-
kich analizowane sa przez firmy wyspecjalizowane w badaniu opinii
konsumentow™. Specjalisci dokonuja analizy tego, co zmienia sig
w oczekiwaniach ludzi, ich stylu zycia i mys$lenia o najwazniejszych ele-
mentach codzienno$ci. W wyniku kumulacji do$wiadczen i wiedzy po-
wstaje ogolna idea, ktora najlepiej odzwierciedla¢ bedzie sposdéb mysle-
nia ludzi o modzie i ubieraniu si¢ w nastgpnym sezonie.

2 Szerzej o standardach produkowania, kreacji, dystrybuciji i promocji odziezy na ryn-
kach $wiatowych por. L. D. Burns, N. O. Bryant, The Business of Fashion. Designing,
Manufacturing and Marketing, Fairchild Pbl., 2-end edition, 2000, s. 129-345; J. Jar-
row, K. G. Dickenson, Inside the fashion..., op. cit., s. 2-23, M. H. Jernigan, C. R. East-
erling, Fashion merchandising..., op. cit., s. 79-196.

*! Mozna przyjaé, ze jest to funkcja public relations dotyczacej kreacji wizerunku
i tozsamosci firm oraz wizerunku osoéb funkcjonujacych na rynku odziezowym: projek-
tantow, modeli, modelek, politykow, aktorow.

223, Jarrow, K. G. Dickenson, Inside the fashion..., op. cit., s. 40-42.; M. H. Jernigan, C.
R. Easterling, Fashion merchandising..., op. cit., s. 34-39.

By, Makarenko, Era lansera, Gazeta Wyborcza, 30.10.2004, s. 25.
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Idee te sa na tyle ogodlne, iz trudno z nich wywnioskowa¢ cokol-
wiek na temat fasonu, dtugosci, koloru czy rodzaju tkaniny. Wazny jest
na tym etapie pakiet skojarzen, ktory przedstawiany jest w formie cech
nowego stylu, ujmujacego ewolucje¢ trendow, jakie bgda obowigzywac.
Firmy te czerpia wiedz¢ nie tylko z obserwacji. Korzystaja réwniez
z informacji, jakie przekazuja ankietowani konsumenci, udzielajacy in-
formacji na temat swoich preferencji i oczekiwan. Do grupy ankietowa-
nych typowani sa liderzy $rodowisk, wyizolowanych grup celowych,
do ktorych dociera pdzniej informacja o nowym produkcie. Sa to osoby,
dzigki ktérym pozyskiwana jest informacja na temat rynku odziezowego,
ale tez poprzez ktére komunikowany jest trend catej grupie. Jak wskazuje
Malcolm Gladwell trend ten rozprzestrzenia si¢ zgodnie z regutami epi-
demii, tyle ze tu ujmowanej w kategoriach kulturowych, stylu zycia®*.
Biura trendow wydaja biuletyny opisujace najnowsze trendy.

Public relations pozwalaja w tym pierwszym etapie nawigzac re-
lacj¢ z liderami, pozna¢ ich motywy dziatania, a nastgpnie na tej podsta-
wie — sformulowac trend, jaki moze szybko si¢ rozprzestrzeni¢. Taki
sposob dziatania rozwijany byt gtownie w krajach zachodnich. Pierwsze
projekty zrealizowano jednak rowniez i w Polsce. Funkcjonowanie roz-
poczety polskie firmy, ktore wespot z firmami wyspecjalizowanymi
w badaniach rynkowych rozpoczgly badania zachowan polskich lideréw
w danych grupach celowych®. Rowniez pierwsze firmy odziezowe roz-
poczely realizacje wlasnych projektow zwiazanych z rozwojem grup
ankietowanych lideréw, ktorzy w badaniach wskazuja na to, jakie cechy

powinien mie¢ produkt, nowa kolekcja, nowa marka®.

3.4. Pozyskanie akceptacji uczestnikow rynku odzieiowego, dla wspol-
nych kanonow stylistycznych, ktore bedq obowiqzywaé przy tworzeniu
nowych produktow odzieZowych

Rozpoznanie i okreslenie nowego trendu mody to poczatek cyklu obej-
mujacego kreacj¢ produktu odziezowego i proces informowania o jego
cechach. Jego atrybuty musza zosta¢ zakomunikowane pozostatym

** M. Gladwell, The Tipping Point, Back By Book, 2002, s. 3-30.

» Pierwszy projekt badawczy podjela firma Streetcom wespot z firma badawcza
SMG/KRC,. Por. V. Makarenko, Era lansera, art. cit., s. 25.

26 Taki sposob dziatania wdrozyta spotka LPP, badajaca zachowania wéréd kilkusetoso-
bowej grupy lideréw mlodziezy w Polsce.
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uczestnikom rynku odziezowego i zyskac ich akceptacj¢. Nowe propozy-
cje oglaszane sa na najwigkszych 1 najbardziej prestizowych targach mo-
dy, takich jak paryskie Prét a Porte czy targi w Mediolanie, Londynie czy
Nowym Jorku. Tam tez nastgpuje poczatek wielkiej kampanii informa-
cyjnej wobec wszystkich grup otoczenia rynku odziezowego®’. Glowna
role w procesie komunikacji odgrywaja dziennikarze, ktorzy prezentuja
informacje przygotowane przez firmy poszukujace nowych trendéw.
Informacja na temat nowego trendu trafia do projektantow, producentow
tkanin, producentow odziezy, jak rowniez do konsumentoéw. Jest to jeden
ze sposobow tworzenia trendu. Kolejny obejmuje juz bardziej klasyczne
dziatania kreatoréw mody, tworzacych projekty stajace si¢ powszechny-
mi trendami.

Akceptacja okreslonego trendu przez uczestnikow rynku odzie-
zowego rozpoczyna intensywna prace fabryk produkujacych tkaniny.
Wymiana oczekiwan pomigdzy tymi fabrykami a projektantami odbywa
si¢ w glownej mierze za posrednictwem dziennikarzy. Nastepny etap
dotyczy tworzenia konstrukcji i wzoréw odziezy przez producentdéw.
Propozycje te komunikowane odbiorcy. Kluczowa role na tym etapie
cyklu, pelnia réwniez media, ktorych rola jest przekazywanie informacji
na kazdym etapie powstawania produktu — konkretnego modelu ubrania,
wzoru garnituru, sukni, zakietu czy ptaszcza. W ten sposob odziez zanim
trafi na rynek, prezentowana jest w postaci pierwowzoru na targach Prét
a Porte w Paryzu lub Igedo w Diisseldorfie.

Kazdy pokaz nowej kolekcji jest wnikliwie ogladany nie tylko
przez handlowcow czy konsumentéw. Uczestnicza w nich zawodowi
analitycy finansowi branzy odziezowej. Ich zadaniem jest analiza kazdej
kolekcji z punktu widzenia juz nie tylko wizji, estetyki, ale przede
wszystkim — przysziej sprzedazy. Kolekcje, ktore ich zdaniem nie zyska-
ja przychylno$ci nabywcow otrzymuja niskie noty, co skutkuje okreslona
wycena gietdowa catego domu mody. Wptyw specjalistow, ktorzy zbie-
raja informacje na temat Swiata mody, decyduje w praktyce o zmniejsze-
niu czy podwyzszaniu wartosci firmy. Analitycy gietdowi specjalizujacy
si¢ wylacznie w branzy odziezowej w Polsce nie funkcjonuja. Na Giet-
dzie Papierow Warto$ciowych w Warszawie notowanych jest zaledwie
kilka firm z branzy odziezowe;.

*7 Szerzej o procesie kreowania produktu por. C. S. Mueller, E. L. Smiley, Marketing
Today’s Fashion, Prentice Hall, New York 1994, G. S. Frings, Fashion, From Con-
cept..., op. cit. s. 337-353.

57



Etapem konczacym cykl jest podjgcie komunikacji z konsumen-
tami oraz przekazanie informacji o nowym produkcie, kreacja potrzeb
konsumenta oraz utrwalenie postawy akceptujacej badz zmiana postawy
negatywne] wobec produktu odziezowego. W tak scharakteryzowanym
cyklu wazne jest zapewnienie szybkiego przeptywu informacji, kreacja
obrazu produktu oraz kreacja postaw konsumentow.

3.5. Zapewnienie przeplywu informacji na rynku odzieZowym

Jedna z najwazniejszych cech funkcjonowania catego systemu komuni-
kacji na $wiatowym rynku odziezowym jest szybko$¢ przeptywu infor-
macji o nowym produkcie odziezowym i szybkos$¢ dotarcia z ta informa-
cja do konsumenta®®. W systemie tym kluczowa role odgrywaja media.
Polski rynek odziezowy dazy do nasladowania modelu $wiatowego.
Branzowa umowa na tym rynku nie byta jednak mozliwa, za$ trendy na-
rzucane sa przez globalny system odziezowy. Polskie przedsigbiorstwa
odziezowe nie dysponowaly wystarczajacym kapitatem, jak wielkie kor-
poracje transnarodowe. Nie zdotaty tez zyska¢ decydujacego wptywu
na funkcjonowanie rynku, sprzedawcy i konsumenta. Na polskim rynku
model $wiatowy silnie oddziatywal, uniemozliwiajac praktycznie pol-
skim przedsigbiorstwom wykreowanie trendu w wymiarze ogdlnokrajo-
wym. W latach gospodarki centralnie planowanej polskie fabryki odzie-
zowe zaniedbywaty promocj¢ produkowanych przez siebie marek. Z tego
powodu na poczatku lat 90. nowe, polskie marki byly stabo rozpozna-
walne na tle zachodniej konkurencji.

Obok niedostatecznej rozpoznawalnosci produktéw problemem
stawat si¢ rowniez brak wiedzy wsrdd polskich przedsigbiorstw na temat
segmentacji konsumentéw odziezy. Przedsigbiorstwa nie wiedziaty,
do jakiego odbiorcy maja adresowac swoje kolekcje, gdyz wazne okazy-
wato si¢ tylko to, czy hurtownie zaakceptuja nowe propozycje produktu
czy tez je odrzuca. Wazne stawaly si¢ preferencje ich wilascicieli, ktorzy
decydowali o zakupach na nastgpny sezon. Odbiorcy nie dostrzegali
istotnej sily 1 atrakcyjnosci produktéw pochodzacych od rodzimych pro-

¥ Szerzej o problemie komunikacji por.: Komunikowanie sie w biznesie, red. H. Mruk,
Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2002; T. Goban-Klas, Teoria komuniko-
wania jako fundament public relations, Marketing i Rynek 4/1997, T. Goban-Klas,
Narodziny i ewolucja PR w USA, Aida, nr 6/1996, T. Goban-Klas, Pierwsze amerykan-
skie public relations, Aida, nr 5/1996; A. H. Anderson, Effective Marketing Communi-
cations, A Skills And Activity-Based Approach, Oxford, B. Blackwell 1995.
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ducentow. W efekcie, kazdy wlasciciel, nawet najmniejszego sklepu
odziezowego, decydowat o zakupach, a co za tym idzie o tym, jaki pro-
dukt zyska akceptacj¢ konsumenta.

Tak duze rozdrobnienie podmiotow decydujacych o tym, co be-
dzie kupowane i modne, wplywalo z kolei na decyzje podejmowane
przez przedsigbiorstwa odziezowe. Im wigcej bylo oséb czy tez podmio-
tow decydujacych o ksztatcie mody, tym trudniejsze stawaly si¢ decyzje
dotyczace kreacji produktu 1 mniej trathe. Wybor produktu odziezowego
oparty byl o indywidualne preferencje sprzedawcéw, nie za$ o badania
rynku.

Schemat 2. Model przeplywu informacji na Swiatowym rynku odzie-
Zowym

\ 4 A 4

Producenci |«
Kreacja tkanin, dodat.
nowych
trendow
projektanci,
agencje
badajace v
nowe zjawi- > Producenci |€— Dziennikarze —{ Dystrybutorzy | —¥{Konsumenci
ska odziezy odziezy
spofeczne, 'y
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Agendy rzadowe Lobbin
poszczegblnych | organizacje non profit
panstw oraz UE

Zrodto: opracowanie wiasne.

Polski rynek odziezowy nie wyksztalcit podmiotu, ktory zyskat
wystarczajacy wplyw niezbgdny do kreacji 1 promocji nowego trendu
w obszarze calego rynku. Male przedsigbiorstwa, duze fabryki odziezo-
we, ani tez rozdrobniony handel nie byt wstanie stworzy¢ warunkéw
do promowania witasnego stylu projektowania na skalg calego rynku.
Przewage zyskaly natomiast dwie sity na polskim rynku:
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e Swiatowe trendy, ktore docieraja do Polski. W tym zakresie
kluczowa role petnia media i dziennikarze,

e obawa przed nowoscia, ktoéra powoduje, iz silny wplyw
na standardy dystrybuowania odziezy zyskuja sprzedawcy,
hurtownicy i1 wtasciciele sklepow.

W $wiatowej modzie kreacja 1 promocja trendow nalezy do glo-
balnego systemu odziezowego. Strona podazy ma tu dominujaca pozycjg.
W przypadku rynku polskiego wigkszy wptyw na ksztatt oferty produk-
towej zyskat konsument oraz sprzedawcy.

3.6. Kreacja i komunikacja wizerunku produktu odziezowego
3.6.1. Komunikacja obrazu produktu odziezowego

Jedna z najbardziej skutecznych form kreowania wizerunku produktu jest
kreowanie jego obrazu. Obraz nie wymaga komentarza. Narzuca si¢ od-
biorcy i albo jest akceptowany, albo nie. Bez obrazu niemozliwe byloby
pokazanie najwazniejszych atrybutow mody, jakimi sa: kolor, faktura
tkaniny i kr6j. Mode mozna opowiedzie¢. Zaden opis nie ma jednak tak
duzej sity oddziatywania na ogladajacego, jak obraz.

Wraz z rozwojem technik przekazywania obrazu, zmienil si¢ wi-
zerunek mody. Rozumienie obrazéw nie napotyka barier jezykowych®.
Posta¢ modelki w nowej kreacji lub tylko sam fason pokazywany na ma-
nekinie przekazuje kompletng informacj¢. Odbiorca tego przekazu nie
potrzebujemy komentarza, by moc ocenia¢ dana kolekcje¢ Z tego powodu
moda zyskata atrybut powszechno$ci. Mozliwo$¢ zrezygnowania ze sto-
wa bez szkody dla mozliwosci oceniania i rozumienia mody jest tez bez-
posrednia przyczyna dynamicznego rozprzestrzeniania si¢ nowych tren-
dow. A to, jak wskazywano wczesniej, jest elementem decydujacym
o skutecznos$ci procesu pozyskiwania akceptacji konsumenta dla produk-
tu.

Cykl dwusezonowy wymusza szybko$¢ pracy wszystkich, kto-
rych dziatanie sklada si¢ w koncowym etapie na efekt finalny — nowa
kolekcj¢ odziezy. W oparciu o mozliwos¢ szybkiego przekazywania in-
formacji na temat mody, dziala mechanizm kreowania obrazu. W tym
wypadku obraz okazuje si¢ szybszy niz stowo, niz tekst.

¥ K. Wojcik, Public relations od A do Z, T 11, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
1997, s. 27-28.
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W tym miejscu warto zwrdci¢ uwagg na jeszcze jeden aspekt,
umozliwiajacy zwigkszenie szybkosci przesylania tresci obrazu. Obraz
dociera bezposrednio do psychiki, stowa potrzebuja rozumu, ktéry je
odkoduje. Oddziatujac na zmysly moga wywotywac zainteresowanie
nawet 0sob wykazujacych niska sktonno$¢ do przyjmowania informacji.
Z tego powodu rynek odziezowy w drodze do uzyskiwania akceptacji
ze strony odbiorcéw wykorzystuje szereg instrumentéw public relations,
ktorych zadaniem jest przekazywanie informacji w postaci obrazu i kre-
owanie wizerunku danych kolekcji. Mechanizm kreowania obrazu korzy-
sta z nastgpujacych instrumentow:

e media stanowia niewatpliwie najwazniejszy element wykorzy-
stywany przez mechanizm kreowania obrazu. Media przejety
funkcje akceleratora wszystkich tendencji, méd i nowych kre-
acji’’,

e pokazy mody byly i sa nicodtacznym elementem dziatania
wszystkich uczestnikodw rynku odziezowego. Czas pokazu sta-
je si¢ ukoronowaniem wielomiesigcznej pracy. Warto$¢ obra-
zu, konkretnego modelu wzmacnia muzyka i gest’’. W ten
sposob autorzy pokazu wywieraja wptyw na widowni. Pokaz
jest spotkaniem grup czekajacych na oceng¢ (projektanci, pro-
ducenci tkanin i odziezy), jak rowniez grup oceniajacych (ana-
litycy, dziennikarze, handlowcy, odbiorcy). Podczas pokazu
weryfikowane sa ostatecznie wszystkie trendy, jakie promuje
nowa kolekcja,

e targi — zmiana celu organizacji i znaczenia targdw zaznacza
si¢ na catym $wiecie, rowniez i w Polsce. Cel handlowy ustg-
puje miejsca celowi promocyjnemu oraz informacyjnemu.
Z tego powodu mozemy dzi§ okresli¢ targi jako jeden z pod-
stawowych instrumentoéw public relations. Targi to miejsce
wymiany informacji oraz kreowania obrazu produktu i firmy.
Tendencje te potwierdzaja badania wykonane na rynku nie-

M. Krzyzak, P. Smota, Czasopisma kobiece jako medium dziatar reklamowych, Mar-
keting i Rynek, nr 11/2000; J. Jarrow, K. G. Dickenson, Inside the fashion..., op. cit., s.
468-473.

' L. Tkaczyk, Komunikacja niewerbalna, postawa, mimika, gest, Wydawnictwo
Astrum, Wroclaw 1996, Arystoteles, Poetyka, Biblioteka Narodowa, seria II, przet.
i opracowal Henryk Podbielski, wydanie drugie, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich,
Wroctaw 1989.
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mieckim, z ktorych wynika, iz tylko 29% firm w ogole ocze-
kuje zawarcia umowy na imprezach targowych’?,

e wydawnictwa firmowe sa jednym z podstawowych i najcze-
Sciej stosowanych instrumentoéw, ktorych celem jest prezenta-
cja produktu,

e sklepy firmowe. Dla znanych doméw mody otwarcie sklepu
firmowego w atrakcyjnym miejscu rzadko bywa inwestycja
dochodowa. Dotyczy to przede wszystkim sklepéw usytuowa-
nych w najbardziej ekskluzywnych dzielnicach stolic mody,
takich jak cho¢by Paryz, Londyn czy Mediolan. Placowka ta-
ka, traktowana wylacznie jako narz¢dzie komunikacji marke-
tingowej, ma duze znaczenie w kreowaniu wizerunku marki.
Prezentowane w takich sklepach nowe kolekcje znajduja nie-
wielu nabywcow. Ekskluzywne sklepy firmowe maja réwniez
za zadanie wspieranie rozwoju sieci dystrybucji Taki sklep jest
placowka wzorcowa, przesytajaca wprost komunikat
do ewentualnych franchisingobiorcéw i konsumentow,

e internet zyskuje coraz wigksze znaczenie w kreowaniu wize-
runku. Zaleta tego instrumentu jest tatwos$¢ dostgpu oraz moz-
liwos¢ dotarcia do szerokiego krggu odbiorcow.

3.6.2. Wzmacnianie sily oddzialywania marki odzieZowej

Funkcja public relations na rynku odziezowym jest rowniez kreacja wize-
runku marek odziezowych. Analizy®® probujace diagnozowaé przyczyny
pogarszajacej si¢ kondycji przedsigbiorstw sektora odziezowego w Pol-
sce, wskazuja na zaniedbania dotyczace kreowania marek. Z tego powo-
du polskie marki odziezowe jeszcze do nie dawna nie mogly liczy¢
na akceptacje ze strony konsumentow zagranica, jak i w Polsce. Wyrazi-
$cie promowane, znane marki zachodnie byly lepiej postrzegane na ryn-
ku polskim. Przedsigbiorstwa krajowe znane byly gldwnie ze swoich
nazw, z ktorymi utozsamiane byty konkretne kolekcje. Sytuacja taka za-

* P. Kwiatek, M. Zielinski, Targi jako narzedzie komunikacji, w: Komunikowanie
w biznesie, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2002, s. 109.

3 Kierunki Polityki Przemystowej na lata 1999-2002, dokument przedstawiony jako
rozwinigcie stanowiska negocjacyjnego przedtozonego przez strong Polska w obszarze
,,polityka przemystowa”; www.mg.gov.pl.
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czg¢la sig jednak zmienia¢ juz od polowy lat 90. Zaczgto dostrzegaé site
marki, na ktora sktada si¢ jej potencjal uzywania, jak rowniez wartos¢
wizerunkowa i pozytywna znajomos¢™, ktora wskazuje na skalg dotarcia
marki do konsumentéw oraz to czy jest ona akceptowana. Wazna jest tu
swiadomos$¢ marki, zyczliwe opinie na jej temat. Te czynniki decyduja
juz bezposrednio w sklepie o zakupie. Inne informacje mieszcza si¢
W pojeciu ,,potencjat uzywania”, ktérego wielkos$¢ jest wyrazem liczby
aktualnych uzytkownikow danej marki oraz tych, ktérych mozna dla nie;j
pozyskac.

Kolejnym elementem, jaki sktada si¢ na site marki, 1 jej atrakcyj-
no$¢ dla klientow, jest wartos¢ wizerunkowa, okreslajaca to, jak odbiorcy
postrzegaja jakos¢ produktow sygnowanych ta marka oraz czy wytwo-
rzyta sig u nich jakakolwiek wig¢z emocjonalna z tymi produktami.

Sita marki to takze wszystkie elementy odrdzniajace ja od konku-
rencyjnych, szacunek, jaki wzbudza oraz zaufanie. Wszystkie te cechy
(wiedza, szacunek, zapotrzebowanie, zroznicowanie) tworza sitl¢ marki,
jaka oddziatuje na odbiorcéw i wpltywa na decyzje konsumenckie.

Po roku 1989 roku nastapita intensyfikacja obecnos$ci zagranicz-
nych marek odziezowych na polskim rynku. Wzrasta¢ zaczat popyt na te
produkty. Odbiorcy pragneli konsumpcji odziezy na miarg zachodnioeu-
ropejski standardow sprzedazy. Po latach przyzwyczajania si¢ do mysle-
nia o polskich produktach, jako wyrobach o niskiej jakosci, konsumenci
zyskali wigksza mozliwo$¢ wyboru produktow odziezowych. Konkuren-
cje zaczety wygrywac marki zagraniczne, ktorych jakos¢ byta pozytyw-
nie postrzegana. W wielu wypadkach wystarczala juz nazwa marki
w obcym jezyku, by w opinii konsumentow produkt zastugiwat na akcep-
tacje.

Wykorzystujac takie preferencje konsumentow, polskie przedsig-
biorstwa odziezowe zaczgly nadawaé¢ sowim produktom nazwy pocho-
dzace z obcych jezykow, najczgsciej francuskiego, angielskiego i wlo-
skiego™. Mechanizm ten wyjasnia teoria efektu kraju pochodzenia pro-

** Polska Marka Roku — raport w dodatku do Busienssman Magazine, Pazdziernik,
2002. Znajduje si¢ w nim opis metody badania trzech parametrow, ktore sktadaja sig
na sit¢ marki, wartos¢ wizerunkowa oraz potencjal uzywania. Zgodnie z ta metoda,
sporzadzono ranking marek funkcjonujacych na rynku polskim. Badanie realizowano
w okresie 14.11-13.12.2001 przez SMG/KRC na probie reprezentatywnej ludnosci
Polski — 2500 wywiadow, ankietowani w wieku 18-69 lat.

3% Wskazuje na to analiza blisko 2 tys. tekstow po$wigconych branzy odziezowej, jakie
ukazatly si¢ w polskiej prasie w latach 1998-1999.
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duktu, uwzgledniajaca powiazania migdzy wizerunkiem kraju pochodze-
nia, kraju produkcji, wizerunkiem marki i sposobem jej postrzegania
przez lokalnych konsumentow?®.

W kazdej sytuacji, kiedy konsument nie moze pozyskac petnej in-
formacji na temat produktu, przed jego kupnem musi zawierzy¢ swojej
ocenie. Wplyw na nia maja cechy zewngtrzne wyrobu — jego wyglad,
cena, jako$¢, gwarancja, promocje. Rownie wazny jest jednak wizerunek,
jaki jest uswiadamiany przez odbiorce bezposrednio przed zakupem,
na ktéry wplywa efekt kraju pochodzenia produktu. Wazne staje si¢ to,
jaki wptyw na sposéb postrzegania danego produktu ma wizerunek kraju,
ktéry wskazuje na pochodzenie produktu. Efekt ten niekoniecznie musi
si¢ odnosi¢ tylko do kraju. Moze dotyczy¢ miejsca, miasta, regionu.
W przypadku marek odziezowych dotyczy nazwy, wskazujacej na miej-
sce pochodzenia. Wizerunki najlepiej postrzeganych krajow sa wykorzy-
stywane przy kreowaniu marek odziezowych w Polsce. Francuska, wto-
ska czy angielska nazwa stawata si¢ elementem, od ktoérego rozpoczyna-
no budowe wizerunku produktu odziezowego.

W pierwszej potowie lat 90. opisany sposob kreowania wizerunku
poszczeg6lnych kolekeji przyczyniat si¢ do osiagnigcia sukcesu rynko-
wego. O wyborach konsumenckich zaczeta jednak w coraz wigkszym
stopniu decydowac jakos¢ produktu. Nowoczesny wystroj sklepow, aktu-
alne wzornictwo, najwyzsza jako$¢ wykonania — to cechy, ktore obok
nazwy 1 bezposrednich skojarzen z pozadanym krajem pochodzenia,
na réwni zaczety decydowacé o skutecznosci kreacji danej marki. Wize-
runek kraju pochodzenia produktu ulega jednak nieustannym zmianom.
Cykl zycia tego wizerunku dzieli si¢ na faz¢ przed wprowadzeniem na
rynek, faz¢ wzrostu 1 faze dojrzaiq37.

Faza poprzedzajaca wprowadzenie produktu na dany rynek doty-
czy czasu, kiedy odbiorca nie ma stycznosci z produktem, ale ma juz
swoje wyobrazenia na jego temat. Wizerunek tego produktu jest juz
w jego §wiadomosci wyksztatcony. Faza ta byla wiasciwa dla okresu
gospodarki centralnie planowanej. Informacje, jakie docieraly do pol-
skich odbiorcow za posrednictwem medidw, wytworzyly obraz odziezy
zachodniej. Ta jednak nie mogta szerzej zaistnie¢ na polskim rynku przed
1989 rokiem.

3% A. Ryttel, Efekt kraju pochodzenia produktu, Marketing i Rynek, nr 6/99, s. 8-13.
T A. Ryttel, Efekt kraju..., art. cit., s. 9.
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Faza wzrostu, tj. wzrostu §wiadomos$ci wizerunku kraju pocho-
dzenia produktu, wzrostu §wiadomosci marek wiaze si¢ z duza akcepta-
cja dla produktu. Na rynek wprowadzane sa coraz to nowe marki o tym
samym pochodzeniu. W $§wiadomosci odbiorcow, ktorzy kupili dany
produkt, wizerunek kraju jest zastgpowany przez wizerunek marki. W tej
fazie zmniejsza si¢ tempo sprzedazy nowych marek. Swiadomosé kon-
sumentow nieustannie wzrasta. Oczekuja oni coraz wyzszej jakos$ci.

Ostatnim wreszcie etapem jest faza dojrzatosci wizerunku kraju
pochodzenia produktu, w ktdérej waga pochodzenia danej marki nie prze-
sadza juz o podejmowanych decyzjach zakupu. Swiadomo$¢ marki jest
juz na tyle duza u konsumentéw, iz moga oni okresla¢ w sposob bardziej
wiarygodny zalety i wady produktu.

Przyja¢ mozna, iz umowna data rozpoczynajaca w Polsce fazg
wzrostu $wiadomosci 1 pozytywnego postrzegania wizerunku kraju po-
chodzenia produktu jest rok 1989, Wyznaczenie daty konczacej te faze
jest jednak o wiele trudniejsze. W opinii autora polski w ostatnich latach
badanego okresu rynek zmierzal do konca ,.fazy wzrostu”, uznajac,
1z kraj pochodzenia produktu odziezowego stale byt elementem w sposéb
znaczacy decydujacym o preferencjach zakupowych, jednak nie byt to
juz element przesadzajacy o takiej decyz;ji.

Coraz pozytywniej byly postrzegane marki kreowane jako typo-
wo polskie. Swiadomo$é mechanizméw, jakie rzadza tym rynkiem spra-
wia za$, iz konsumenci nie widzac réznicy pomig¢dzy polskimi a zagra-
nicznymi markami, kupowali produkty krajowe. Klienci staja si¢ coraz
bardziej wymagajacy i krytyczni. Dlatego produkty zagraniczne powinny
przynosi¢, w ich przekonaniu, wigksze korzysci niz krajowe. Jesli spo-
strzegaja, ze tak nie jest, dziatanie efektu kraju pochodzenia produktu
stabnie. W takiej sytuacji wigksza akceptacje zyskuja marki odziezowe
pochodzenia polskiego.

Szczegolnie w ostatnich latach badanego okresu (2000-2005) na-
stapito intensywne przyswajanie na grunt polski przez krajowy przemyst
odziezowy znakéw i elementéw zagranicznych®. Polaczenie tych tren-
doéw z lokalnymi znaczeniami zmniejszyto dysonans pomig¢dzy postawa

¥ Rok 1989 stat si¢ przetomowy nie tylko dla branzy odziezowej. Otwarcie granic za-
poczatkowato jednak swobodny naptyw zachodnich marek odziezowych do Polski.
Tym samym, po raz pierwszy na wigksza skala polscy konsumenci zyskali mozliwo$é¢
kontaktu z tymi produktami.

¥ G. S. Yip, Strategia globalna. Swiatowa przewaga konkurencyjna, PWE, Warszawa
1996.
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akceptacji produktow globalnych naptywajacych do kraju a postawa,
ktorej intencja jest ochrona i wspieranie polskich producentéw i polskich
produktow odziezowych™.

3.7. Kreowanie postaw konsumentow

Nie wystarczy dotrze¢ do konsumenta z informacja, by mogt zaistnie¢
ostateczny element catego cyklu — sprzedaz. Niezbgdne jest uzyskanie
wplywu na postawy konsumentéw - potwierdzenie pozytywnego po-
strzegania wtasnej postawy u tych, ktorzy akceptuja nowy trend lub
zmiang postawy u tych odbiorcow, ktdrzy go nie akceptuja lub ktorym
jest on obojetny.

Mozna stwierdzi¢ za teoria M. J. Rosenberga“, zakorzeniong
W propozycji rownowagi poznawczej 1 psychoanalizy, iz postawa zbu-
dowana jest z dwoch elementéw poznawczych. Skladaja si¢ na nia prze-
konania wobec przedmiotu postawy, sugerujace, iz jest on w stanie
umozliwi¢ lub przeszkodzi¢ realizacji okreslonych, waznych dla jednost-
ki wartosci.

Drugim elementem postawy sa za§ uczucia wywolywane przez
przedmiot postawy*”. Sprowadzajac te wykladnie do $wiata mody, mo-
zemy powiedzie¢, iz okreslony styl lub trend, jako podstawa postawy
moze w $wiadomosci jednostki by¢ postrzegany jako ten, ktory odpo-
wiada kregowi warto$ci, jakie pragnie osiaga¢ jednostka lub oddala
od tego kregu. Jest akceptowany lub odrzucany. Jesli przedmiotem po-
stawy jest trend klasyczny, proponujacy tradycyjny styl ubierania sig,
odnoszacy si¢ do konserwatywnych wartosci, jest prawdopodobne by byt
on akceptowany przez osoba pragnaca innowacji w ubiorze. W tym sen-
sie awangarda zawsze pozostaje w konflikcie z tradycja i klasyka. Pozo-
staje jednak inny element. Uczucia w stosunku do przedmiotu postawy
moga by¢ pozytywne lub negatywne, podobnie — przybliza¢ do akcepta-
cji przedmiotu lub oddala¢. Zgodnie z teoria Rosenberga, wptywajac
na jeden element uzyskujemy réwniez zmiang drugiego. Jesli zatem
uczucie wobec np. nowatorskiej kolekcji bedzie pozytywne, to znaczy,

* M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Consumer Behaviour. A European Prespec-
tive, Prentice Hall Europe 1999, s. 464.

*1'S. Forlicz, Niedoskonala wiedza podmiotéw rynkowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 17.

2g. Mika, Psychologia spoleczna, Wydanie IV, PWN, Warszawa 1982, s. 368.
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iz formowana jest postawa, ktora postrzega przedmiot — nowatorska ko-
lekcje, jako element przyblizajacy do §wiata pozadanych wartosci.

Mechanizm ten, zdaniem Rosenberga, dziata rowniez 1 w nast¢pu-
jacy sposob: jesli postawa oparta jest o zespot przekonan ujmujacych
przedmiot jako ten, ktéry umozliwi realizacj¢ wartosci, to utrudnione jest
powstanie negatywnego wrazenia wobec tak sformutowanych przekonan.
Zmiang jednego elementu postawy, mozemy wplywac¢ na zmiang drugie-
go. Oba pozostaja ze soba w korelacji. Oferenci mody wykorzystuja oba
te elementy, probujac je ksztattowaé, a w $lad za nimi i sama postawg.
Uczucia wobec danego przedmiotu postawy — kolekcji wzbudzane sa
gtownie dzigki uzyciu poszczegolnych instrumentdéw kreowania postawy.
Obraz, jaki pojawia si¢ w mediach, emocje towarzyszace pokazowi mo-
dy, maja za zadanie najpierw wywota¢ uczucia pozytywne, a te z kolei
potrzebg posiadania produktu.

Kreacja postaw wykorzystuje szereg zjawisk, jakimi sa:
e autorytet zapozyczony,
e cfekt zewnetrzny konsumpcji
e stereotypy
o cfekt prestizu
o efekt snobizmu
o ecfekt nasladownictwa

Autorytet zapozyczony

Domy mody, takie jak np.: Dior, Gucci, Versace, wraz z gtdownymi po-
staciami w osobach projektantéw tworza dwie propozycje dla odbiorcow:
1) modg ekskluzywna, jaka kreuja np. Karl Lagerfeld, Gianfranco
Ferre, John Galliano, prezentowana na kosztownych pokazach

mody. Moda ta kreuje obraz swiata luksusu,

2) modg popularng — kolekcje, przeznaczone dla masowego od-
biorcy, nie tak luksusowe, ale wciaz sygnowane nazwiskiem
stawnego projektanta. Promowana jest rowniez gama dodat-
kow, torebek, okularéw, szalikow, rekawiczek, bizuterii itp.

Ekskluzywne kolekcje odziezy poprzedzaja pojawienie si¢

na rynku modeli popularnych. Wizerunek mody ekskluzywnej wywiera
wplyw na kreowanie pozytywnych opinii odbiorcow na temat mody po-
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pulgrnej, ktoéra zlozona jest z produktow imitujacych ekskluzywne kolek-
cje

Kupujac odziez tansza jednak nasladujaca ekskluzywne kolekcje,
konsumenci zyskuja poczucie uczestnictwa w $wiecie luksusowej mody,
dostgpnej dla oséb najbogatszych. Tak rodzi si¢ postawa, hotdujaca okre-
slonemu stylowi, jaki jest kreowany przez wielkich krawcow.

Podstawowym zadaniem mechanizmu kreujacego postawy jest
tez zaspokojenie oczekiwan konsumentdéw i1 przygotowywanie coraz to
nowych wzoréw po stronie podazy. Takie funkcje spetnia mechanizm
autorytetu zapozyczonego.

Efekt zewnetrzny konsumpcji

Waznym dla sektora odziezowego dziataniem wptywajacym na zmiang
preferencii jest obserwacja zachowan innych ludzi*. Odpowiednie grupy
odniesienia swoim zachowaniem wplywaja na zmiang preferencji jed-
nostki.

W teorii ekonomii wyr6znia si¢ tzw. efekt zewnetrzny konsump-
cji, ktéry polega na zmianie zachowan nabywcoéw pod wplywem obser-
wacji zachowan innych odbiorcéw. Kreowanie nowych trendow wyko-
rzystuje dziatanie tego efektu. Promocja nowych kolekcji kierowana jest
poczatkowo do innowatoréw, odbiorcow, ktérzy chca ubiera si¢ naj-
modniej. Ich zachowania oddziatuja nastgpnie na pozostate, bardziej za-
chowawcze jednostki. Dopiero w kolejnym etapie nowy trend ma szanse
zdoby¢ uznanie najbardziej konserwatywnych konsumentow odziezy.

W tym konteks$cie najistotniejsze wydaje si¢ korzystanie z mozli-
wosci kreowania postaw, jakie stwarza dzialanie stereotypow.

Stereotypy
Stereotypy stanowia podstawe wartosci i zachowan spotecznych®. Z tego

tez wzgledu teoria ujmujaca stereotypy z punktu widzenia indywidualne-
go potrafi wyjasnia¢ 1 opisywaé proces promowania nowych trendow.

* M. H. Jernigan, C. R. Easterling, Fashion merchandising..., op. cit., s. 32-33.

Q. Forlicz, Niedoskonata wiedza...., op. cit., s. 17.

* M. Argyle , Psychologia stosunkéw miedzyludzkich, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1999; C. N. Macrae, Ch. Stangor, M. Hewstone, Stereotypy i uprzedzenia.
Nowe ujecie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1999, s. 15.
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Tradycyjnym ujeciem takiego stereotypu jest schemat grupowy, ktory
stanowi zbior przekonan na temat wszystkich cech, jakie charakteryzuja
dana grupe.

Swiat mody postuguje si¢ stereotypem jako no$nikiem zespotu
cech, ktory ma przekona¢ odbiorcéw do zmiany preferencji. Odwotuje
si¢ do pewnych archetypow, ktore sugeruja, iz konkretny wzor czy model
odziezy jest odzwierciedleniem nie tylko indywidualnych preferencji
wobec sposobu ubierania sig, ale przede wszystkim wyrazem wewnetrz-
nego postrzegania wlasnej osoby. Nie chodzi tu tez o utrwalenie zmiany
postaw na diugi okres, ale zaledwie na jeden sezon, kilka miesigcy.

W tym celu tworzone sa coraz to inne stereotypy. ,,Zbroja”,
,Jungle City”, ,,Paper Look”, ,,Rozwazna, romantyczna” to hasta, ktore
odwotuja si¢ do emocji konsumenta. We wszystkich przypadkach stereo-
typ ma za zadanie doprowadzi¢ do akceptacji promowanej kolekcji. Jest
to mozliwe dzigki pragnieniu zmniejszania dystansu, jaki dzieli konsu-
menta od rowiesnikéw czy grupy spotecznej, do ktorej nalezy badz chce
naleze¢. W tym kontekscie najsilniej dziataja stereotypy w obliczu za-
grozenia poczucia wtasnej wartosci. Tym silniej, im lepiej zaspokajaja
pragnienie podwyzszenia wlasnej samooceny .

Teza, 1z rodzina 1 réwiesnicy sa najwigkszymi i1 najbardziej sku-
tecznymi przekaznikami stereotypow kulturowych w przypadku mody,
nie wydaje si¢ oczywista’’. Role dominujacego nosnika stereotypow
ubierania sig, a zatem i nowych trendéw pelnig mass-media. Wprawdzie
decydujacy wplyw na to, jak si¢ ubieramy maja rowniez dochody, jednak
w obrgbie poszczegodlnych grup, trendy dyktuja media, postugujac sig
obrazem i stereotypem.

Usitujac dotrze¢ do odbiorcy, tworcy nowych kolekeji pragna
zmieni¢ preferencje korzystajac z kilku mechanizméw, jakim poddaja si¢
odbiorcy. Szczegolnie przydatny okazuje si¢ ,,efekt snobizmu” i ,,efekt

, . 48
nasladownictwa”"".

Efekt nasladownictwa

Sita dziatania efektu nasladownictwa zakorzeniona jest w sklonnos$ciach
konsumentéw do konformizmu i wigkszej akceptacji dla dobr, ktore sa

* C.N. Macrae, Ch. Stangor, M.Hewstone, Stereotypy...., op. cit., s. 59.
4 Ibidem, s. 55.
83 Forlicz, Niedoskonata wiedza..., op. cit., s. 17.
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preferowane przez innych. W taki sposob powstaje 1 rozprzestrzenia si¢
moda na pewne towary, w taki sam sposob tworzy si¢ moda na okreslone
style czy kolekcje. Mechanizm ten dziata zwlaszcza wsrdd grup mlodzie-
zy. Zmodyfikowany zostat zas wsrdd grup najbardziej innowacyjnych.
W przypadku tych grup efekt nasladownictwa nie dotyczy kupowania
takich samych elementow garderoby, co jest zle odbierane, ale w kopio-
waniu stylu, kopiowaniu archetypéw. W tym wzgledzie jednak im nizej
trend dociera, tym wigcej zwolennikow zyskuje, tym powszechniejsze
staje si¢ kopiowanie juz nie tylko archetypow, ale konkretnych modeli.
Obok nasladowania ,,czego$” lub ,,kogos” mozemy moéwi¢ rowniez
o nasladowaniu ,,dla kogoé”49.

Taki kontekst wskazuje na fakt, iz dzielo nasladowcze dazy
do wywotania reakcji odbiorcy. Mamy do czynienia z dazeniem do adap-
tacji wlasnej osoby w grupie spolecznej.

Efekt snobizmu

Z mechanizmem nasladownictwa koresponduje ,,efekt snobizmu”, dzia-
tajacy jednak odwrotnie. Im wigcej danych artykuléw nabywaja ludzie
z otoczenia jednostki, tym mniej cenne staja si¢ one dla niej samej. Wia-
$nie ten efekt™ odpowiada za zamieranie popularnosci okreslonego pro-
duktu. Okazuje si¢ jednak, iz moda potrafita wykorzysta¢ oba te efekty
do wptywania na ciagla zmiang preferencji odbiorcow, wykorzystujac
mechanizm ,,autorytetu zapozyczonego”. W przypadku mody luksuso-
wej, ,,efekt snobizmu” dziata na korzy$¢ oferentow markowych kolekcji.
W przypadku mody masowej liczy si¢ za§ popularno$¢ trendu, ktora ko-
rzysta z efektu ,,nasladownictwa” . W obu przypadkach zwornikiem jest
autorytet, jaki moda popularna zapozycza od mody ekskluzywne;.

3.8. Lobbing

W przypadku rynku odziezowego lobbing spetnia dwie funkcje’':

* E. Kasperski, Aspekty mimesis, w: Mimesis w literaturze, kulturze i sztuce, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 77-78. M. Argyle, Psychologia stosunkow
miedzyludzkich, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999.

'S, Forlicz, Niedoskonata wiedza..., op. cit., s. 17.

1 Szrzej problem lobbingu podejmuja m.in.: W. Gasparski, Etyczne standardy lobbin-
gu, Decydent nr 4/2001.; B. Mr6z, Lobbing — sztuka wywierania nacisku, Marketing
i Rynek, nr 3/1998.
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e jest instrumentem wykorzystywanym przez przedsigbiorstwa
w celu wywierania wptywu na politykéw, rzady, co stwarza
szans¢ wdrozenia pozytywnych dla tych firm norm prawnych
regulujacych ich dzialalno$¢,
e jest instrumentem wykorzystywanym przez konsumentéw
w celu wywierania wplywu na przedsigbiorstwa odziezowe,
w zakresie dostosowania dziatalno$ci tychze przedsigbiorstw
do norm etycznych, w szczegdlnosci do przestrzegania prawa
pracy.
Wymienione funkcje lobbingu realizowane sa rowniez poprzez
organizacje non-profit, takie jak: stowarzyszenia, izby handlowe, organi-
zacje branzowe.

Podsumowanie

Identyfikacja oraz charakterystyka zadan, jakie public relations speinia
na rynku odziezowym w Polsce umozliwia sformutowanie modelu funk-
cji public relations na tym rynku (schemat 3). Model ten uwzglednia
réwniez cykl powstawania produktu odziezowego oraz funkcje, jakie
public relations spelnia na poszczegolnych etapach jego powstawania.

Po roku 1989 zaistniato szereg zjawisk natury mikro, jak i makro-
ekonomicznej, ktore wptynelty na zmiang sposobu funkcjonowania
przedsigbiorstw odziezowych i catego rynku odziezowego w Polsce. Do
najwazniejszych zaliczy¢ mozna:

e otwarcie granic na import odziezy,

e rozpad wschodnich rynkéw eksportowych,

2 W 11 krajach realizowany jest program pod nazwa Clean Clothe Compaigne. Pod-
stawowym postulatem tego programu jest doprowadzenie do przestrzegania prawa pra-
cy przez przedsigbiorstwa odziezowe. Program propaguje rowniez wérod konsumentow
ideg ,,czystej odziezy”, tzn. takiej ktora zostala wyprodukowana bez tamania praw pra-
cowniczych. Poprzez swoje wybory zakupowe i odrzucenie produktéw powstatych
niezgodnie z etyka i prawem pracy, konsumenci wywieraja wptyw na producentow, by
tworzyli wewnatrz swoich organizacji programy majace na celu spetnianie wymogow
etycznych. Dotyczy to zwlaszcza korporacji transnarodowych lokujacych produkcje
w krajach rozwijajacych si¢. W Polsce program ten nie funkcjonuje. W Polsce na szer-
sza skalg lobbing zostat wykorzystany przez konsumentow w tzw. sporze o sklepy
z odzieza uzywana. Lobbing byl narz¢dziem, ktéry wymusit zmiang niekorzystnego
prawa, likwidujacego te placowki. Por. T. L. Krawczyk, Zakaz jak z lumpeksu, Rzecz-
pospolita, 16 lipca 2002 roku, s. C3.
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e uzaleznienie od przerobu uszlachetniajacego,
e spadek dochodow ludnosci,
e zlamanie panstwowego monopolu dystrybucji odziezy.

Schemat 3. Model funkcji public relations na rynku odziezowym
w Polsce

Badanie opinii, postaw, identyfikacja nowych
trendow.— segmentacja konsumentoéw — okresle-
nie grupy celowe;j

Lobbing organiza- Wsparcie adapta-
cji pozarzadowych, cja globalnego
stowarzyszen oraz systemu odziezo-
konsumentow. wego
Wplywanie na
zmiang lub Doradztwo przy

utrwalanie wyborze nowego
postaw akceptu- / trendu -
jacych nowy komunikacja

cech trendu

produkt —
kreacja potrzeb Funkcje innym uczestni-
konsumenta < public rela- > kom rynku —
tions pozyskanie ich
akceptacji

Kreacja wizerunku Zapewnienie
mody, projektantow, przeptywu infor-
modelek, politykow macji
oraz przedsig-
biorstw.

Kreacja wizerunku i obrazu produktu zgodnego
z trendem — projektowanie wyrobu -komunikacja
wizerunku produktu konsumentom odziezowego

Zrédto: opracowanie wlasne.

Konieczne stato si¢ podj¢cie konkurencji. Jednym z istotniejszych
problemow, przed ktérymi stangly przedsigbiorstwa odziezowe, stat si¢

72



wymoég uzyskania akceptacji konsumenta dla produktu odziezowego,
co zwigkszato szans¢ na jego sprzedaz. Osiagnigcie takiej aprobaty wy-
magato rozwinigcia procesu komunikacji z konsumentem. Realizujac ten
postulat, przedsigbiorstwa odziezowe rozpoczety wykorzystywanie pu-
blic relations — instrumentu, ktéry okazat si¢ skuteczny w rozwinigtych
gospodarkach rynkowych.

Public relations zaczgto spelnia¢ na polskim rynku odziezowym
szereg funkcji. Do podstawowych zaliczy¢ nalezy:

e wsparcie procesu adaptacji globalnego systemu odziezowego
do warunkéw polskich, promocja tego systemu oraz wyjasnia-
nie pozytywnych skutkow dostosowania polskiego rynku
odziezowego do sposobow kreowania produktu, dystrybucji
1 promocji odziezy, jakie wypracowatl ten system na swiecie,

e kreacja wizerunku mody,

e badanie opinii i postaw konsumentéw produktu odziezowego,

e pozyskanie akceptacji uczestnikow rynku odziezowego,
dla wspolnych kanonow stylistycznych, ktore beda obowiazy-
waé przy tworzeniu nowych produktow odziezowych — pro-
mocja branzowej umowy,

e zapewnienie skuteczno$ci przeptywu informacji na rynku
odziezowym,

e kreacja i komunikacja wizerunku produktu odziezowego, ko-
rzystajaca z mechanizmu kreowania obrazu tegoz produktu,

e kreowanie postaw konsumentéw korzystajac z takich zjawisk
jak: efekt snobizmu, efekt nasladownictwa, stereotypy, efekt
zewnetrzny konsumpcji, autorytet zapozyczony,

e kreacja wizerunku i tozsamos$ci przedsigbiorstwa odziezowe-
go, wizerunku projektantow, modeli i modelek.

Tak szeroki zakres funkcji public relations §wiadczy o znaczeniu
oraz istotnej roli tego instrumentu dla funkcjonowania przedsigbiorstwa
odziezowego, jak i catego rynku odziezowego. Jednym z podstawowych
zadan public relations jest wspieranie dzialan poszczegdlnych grup oto-
czenia rynku odziezowego, zwlaszcza przedsigbiorstw, zmierzajacych
do pozyskania akceptacji konsumenta dla produktu odziezowego.

Public relations sa wykorzystywane na polskim rynku odziezo-
wym nie tylko do realizacji wymienionego celu. Specyficzna funkcja tej
dziedziny jest wyjasnianie 1 uzyskiwanie akceptacji uczestnikéw polskie-
go rynku odziezowego dla globalnego systemu odziezowego. W tym
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sensie mozna moéwic¢ o specyfice public relations polskiego rynku odzie-
zowego 1 jego transformacyjnym aspekcie.

The essence and functions of public relations on the clothing markets
during the period of economic transformation in Poland

Summary

The clothing market is very important for people in economic, social, and psychological
dimension. Therefore expanding knowledge about the influence of this market on peo-
ple, on consumers has huge importance. The role of public relations in exerting influ-
ence on clothing consumers is especially important for the author of the article.

This article consists of three basic parts.

In the first chapter the author describes main economic phenomena which had
considerable influence on clothing producer’s activity like: opening of borders for im-
porting clothes, a slump of the national monopoly of clothing distribution, disintegration
of Soviet Union’s market, decreasing income of Polish society and too strong depend-
ence on clothing production commissioned by foreign companies. Polish clothing pro-
ducers were forced to compete for consumer’s acceptance for their products. Public
relations play the main role in this process.

In the second part the article presents the functions of public relations on the
Polish clothing market. The article points out the following role of public relations:
adaptations of global system of clothes in the Polish conditions and informing about
ways of production, the distribution and promotion of clothes according to this system
among Polish producers, creation of identity of fashion, research of opinions and atti-
tudes of consumers of clothes, effective communications features of new trend of fash-
ion among all members of the clothing market, assurance of the effective flow of infor-
mation, creation of identity of clothing products, creation of attitudes of consumers
using such phenomena as: stereotypes, imitation effect, effect of snobbery, effect of
outside consumption, borrowed authority, effect of a country from which a product
comes from.

Identification functions of public relations that are mentioned above enabled to
build model functions of public relations on the Polish market of clothes.

The conclusion of the article is that public relations is one of the main instru-
ments which is used to gain the approval of customers for a clothing product. Apart
from that the second main role of public relations concerns gaining the approval of
members of Polish clothing market for global clothing system which imposes onto mar-
kets of different countries specific methods of creation, distribution and promotion of
clothes.
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