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Streszczenie

Sektor odziezowy to jedna z bardziej dynamicznie zmieniajacych si¢ branz. Na
polskim rynku obserwujemy liczne zmiany rzutujace na zachowania nabywcow — ich pre-
ferencje, potrzeby i zachowania zakupowe. W artykule dokonany zostat przeglad najbardziej
istotnych zmian, takich jak rosnace znaczenie marki, wzrost zainteresowania konsumentow
nowymi segmentami rynku, rozwoj segmentu mody luksusowej czy tez wzrost znaczenia
etyki w modzie. W opracowaniu zaprezentowane zostaty czgsciowe wyniki interdyscypli-
narnych badan nad sektorem mody.
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Wstep

Rynek odziezowy to jedna z najwazniejszych branz Unii Europejskiej. Takze
w Polsce sektor ten rosnie w site i nabiera gospodarczego znaczenia. Branza odzie-
zowa okreslana jest mianem ,,branzy dojrzatych gospodarek”, do ktérego to miana
polska gospodarka aspiruje.

Rynek mody jest niezwykle interesujacy i odmienny od pozostatych rynkow.
Wsréd jego najwazniejszych charakterystyk wskaza¢ nalezy duze znaczenie warto-
$ci emocjonalnych oraz symbolicznych produktu przy ewidentnie drugoplanowym
znaczeniu warto$ci funkcjonalnych; silne podporzadkowanie trendom prowadzace do
skracania si¢ cyklu zycia produktu, a takze skutkujace duzym podobienstwem kolekcji
firm konkurencyjnych; dynamicznie zmieniajace si¢ preferencje konsumentow, spe-
cyficzny sposob podejmowania decyzji o zakupie oraz nasilong walke konkurencyjna.
W ostatnich latach branza mody podlega dynamicznym zmianom, co czyni jg jeszcze
ciekawsza. Radykalnej zmianie ulegta struktura rynku, modele biznesu w obszarze
mody oraz warunki funkcjonowania przedsigbiorstw. Zmiany po stronie podazowej
determinujg cickawe i ekonomicznie istotne zmiany w zachowaniach nabywcow.
Celem artykutu jest dokonanie przegladu najbardziej istotnych zmian w tym zakresie.

1.  Moda w Polsce

Jak wynika z raportu Polska strojna, moda jest wazng dziedzing zycia Polakow.
Interesuje si¢ nig 68% z nich. Co prawda nadal stanowi domeng kobiet (kobiety in-
teresuja si¢ moda 1,7 raza czesciej i 2 razy czgsciej $ledza trendy), jednak nadchodzi
zmiana w tym zakresie; mtodzi mezczyzni (15-19) dorownuja rowiesniczkom. Co
cickawe, moda interesuje Polakéw bez wzgledu na miejsce zamieszkania. Okazuje
sie wrecz, ze mieszkancy wsi czgdciej interesuja si¢ moda i sledza trendy w porow-
naniu do mieszkancéw miast. Moda nie jest juz tez wylacznie domeng ,,wyzszych
sfer”’; poziom dochodéw nie ma wptywu na zainteresowanie moda (Allegro, 2015).
Na produkty modowe statystyczny Polak wydaje rocznie 2200 zt (Gfk, 2014).

Polacy bardzo powaznie traktuja kwestie wlasnego wizerunku; bez wzgledu na
pte¢, wiek oraz dochody przywiagzuja duza wage do wygladu. Zwracaja tez uwage na
wyglad innych — coraz czesciej inspiruja si¢ moda ulicy, chetnie ogladaja ciekawie
ubranych ludzi. Jednak w kwestii wtasnego ubioru sg raczej zachowawczy — w pol-
skiej modzie zdecydowanie kroluje uniwersalnos$¢ (Allegro, 2015).
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Pragmatyzm widoczny jest zresztg nie tylko w preferowanej stylistyce, ale takze
w podejsciu do zakupow; sa one najczesciej przemyslane i zaplanowane. O wyborze
odziezy decyduje przede wszystkim cena, jakos¢ i stosunek ceny do jako$ci. Dlatego
tez wigkszo$¢ konsumentow uwielbia wyprzedaze i promocje, podczas ktorych udaje
si¢ polaczy¢ te z pozoru wykluczajace si¢ kryteria (Allegro, 2015).

Produkty modowe najczgsciej kupowane sa w centrach handlowych (65% an-
kietowanych) i sklepach monobrandowych (61%); najrzadziej w hipermarketach
(8%), dyskontach i domach wysytkowych (po 3%) (Rynek mody...). Polacy zaakcep-
towali takze internet jako miejsce zakupow odziezy. Swobodnie korzystaja z lapto-
pow oraz smartfonéw w celach zakupowych. W internecie najpopularniejsze miejsca
zakupow odziezy to platformy aukcyjne (63%), sklepy pojedynczych marek (43%)
oraz multibrandy (33%) (Rynek mody...). Nie oznacza to jednak, ze Polacy korzystaja
wylacznie z jednego miejsca zakupow, ale raczej migruja w procesie zakupowym,
kupujac tam, gdzie im w danej chwili wygodnie;j.

2. Najwazniejsze zmiany w sektorze mody i ich konsekwencje po stronie popytowej

Zmiany w polskim sektorze mody sa pochodng proceséw zachodzacych na
rynkach zachodnich. W kwestii mody i stylu zycia Europa Zachodnia oraz Ameryka
caty czas stanowia dla nas wyznacznik tego, co warte uwagi. W kolejnych czesciach
artykutu opisano najwazniejsze zmiany w sektorze mody rzutujace na zachowania
zakupowe konsumentow. Zaprezentowane zostaly czesciowe wyniki badan' prowa-
dzonych w ramach interdyscyplinarnego projektu badawczego’.

I Zrealizowanych zostato 6 wywiadow grupowych w 3 miastach (Poznan, Wroctaw, Warsza-

wa), po 2 wywiady w 3 grupach wiekowych: 18-24, 25-35, 35+. W wywiadach uczestniczyty kobiety
deklarujace zainteresowanie moda (4—8 uczestniczek wywiadu). Dobor przedziatow wiekowych po-
dyktowany byt zmieniajaca si¢ rola mody w poszczegodlnych etapach zycia kobiety (1824 — edukacja,
25-35 — pierwsza praca, zdobywanie pozycji zawodowej, 35+ — rodzina, samorealizacja). Z kolei wy-
bor wyzej wymienionych miast podyktowany byl niegraniczonym dostgpem do mody z réznych seg-
mentow cenowo-jakosciowych. Badania prowadzone byty w okresie styczen—marzec 2015 r. Podczas
wywiadoéw poruszana byla nastgpujaca problematyka: kupowanie produktow modowych, znaczenie
marek modowych dla konsumentek, postawa konsumentek wobec polskiej mody oraz wobec mody
etycznej. Wywiady grupowe stanowily jeden z 7 etapoéw procedury badawczej realizowanej na potrze-
by grantu NCN, uwzgledniajacej zaré6wno badania jakosciowe (FGI, ZMET, badania etnograficzne,
web-etnograficzne, eksperyment, IDI), jak i iloSciowe.

2 Interdyscyplinarny projekt badawczy pt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze

mody” finansowany przez Narodowe Centrum Nauki w ramach programu Opus, realizowany przez
4-osobowy zespot badawczy. Informacje o projekcie: www.fashionstudies.pl.
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3. Nowe znaczenie marki dla konsumentow

Polski rynek mody proponuje konsumentom bogatg ofert¢ markowa. W silnie
konkurencyjnych warunkach marka coraz czgsciej staje si¢ wyznacznikiem decyzji
zakupowych. Do glosu stopniowo dochodzi pokolenie konsumentéw wychowanych
w kulturze wyboru, doskonale orientujacych si¢ w ,,markowym” $wiecie. Oznacza
to, ze na rynku spotykajg si¢ przedstawiciele dwoch generacji — konsumentow wy-
chowanych w obowiazku podejmowania racjonalnych decyzji oraz tych nad racjonal-
no$¢ przedktadajacych emocje towarzyszace zakupom. W kulturze hiperkonsumpcji
moda i marka zajmuja specjalne miejsce. Bedac z jednej strony przedmiotem obrotu
rynkowego, z drugiej strony stanowia element kultury popularnej. Cytujgc Ollins
(2004, s. 12), ,,branding tak bardzo wykroczyt poza swoje komercyjne pochodzenie,
ze jego wpltyw na rzeczywisto$¢ spoteczng i kulturows stat si¢ praktycznie niemie-
rzalny”. W niedalekiej przesztosci gtownym zadaniem marek byto wspieranie pro-
duktu; obecnie stanowig one gtownie wsparcie dla uzytkownikow, ktorzy uzywajac
marek jako symboli, moga dowolnie zmienia¢ sposob spostrzegania samego siebie
(Olins, 2004). Marki modowe w wickszym stopniu niz marki z innych kategorii spet-
niaja te funkcje. Wynika to zaréwno z publicznego charakteru konsumpcji odziezy,
jak i samej natury mody. Jak pisal Simmel, moda jest szczeg6lng forma zycia, taka,
,»ktora ma zapewni¢ kompromis miedzy tendencja do spotecznego zrownania a ten-
dencja do indywidualnej odrebnosci” (Szarota, 2008, s. 9).

Przeprowadzone badania wskazaly na réznic¢ w znaczeniu ,,markowos$ci” pro-
duktéw dla kobiet w réznym wieku. Dla mtodych konsumentek (18—24), podatnych
na wptyw grup odniesienia, marki odziezowe stanowig rodzaj komunikatu — ,.kim
jestem?, co mam do powiedzenia?” Najczesciej wybierajg one marki modne, ale
bezpieczne, spotecznie akceptowane; takie, w jakie ubiera si¢ grupa odniesienia. Nie
przywiazuja si¢ do marek, ale jak same twierdzg, lubig mie¢ markowg odziez i moc
pochwali¢ si¢ marka powszechnie ceniong (,,To Ze moge powiedzie¢ jak mnie kto$
pyta skad mam dang rzecz «a, wiesz, Zara»”, Michalina, 19 lat). Kobiety w wieku
25-35 lat zwracajg uwage na marki modowe z innych powodow. Marka nie jest
dla nich szczegodlnie istotnym kryterium. Czasami jednak ulegaja czarowi marek,
a wrecz jak twierdza, ,,zakochujg si¢ w markach jako catosciowym ciekawym kon-
cepcie”. Przyznaja tez, ze zwracaja uwage na marki ze wzgledu na to, ze sa one
wyznacznikiem jakos$ci i trwalosci. Badane kobiety po 35 roku Zycia cenig sobie
»Swoje”, sprawdzone marki odziezowe i w duzym stopniu kieruja si¢ nimi podczas
zakupow. Motywy sktaniajace do lojalnosci sa r6zne; dla jednych kobiet jest to prze-
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konanie o tym, ze zadna inna marka nie spetni ich oczekiwan, dla innych cheé
uproszczenia decyzji zakupowych czy zaoszczedzenia czasu. A zatem marka jest dla
tej grupy konsumentek synonimem pewnosci, bezpieczenstwa i wygody.

4.  Wzrost zainteresowania konsumentéw nowymi segmentami rynku

W ostatnich latach struktura polskiej branzy mody ulegta wyraznym zmianom.
Pojawily si¢ nowe segmenty, nowe kanaty dystrybucji, a takze nowe marki w seg-
mentach wczesniej funkcjonujacych. W rezultacie zmianom ulegaja réwniez Sciezki
zakupowe konsumentow oraz ich modowe postawy i markowe preferencje. Wsrod
obserwowanych zmian po stronie podazowej na szczegodlng uwage zastuguja: rozwoj
segmentu fast fashion, pojawienie si¢ segmentu okreslanego mianem ,,mody mlodych
projektantow”, rozwoj handlu elektronicznego, a takze wzrost znaczenia mody luk-
susowej. Obok rosngcego znaczenia ekonomicznego warto podkresli¢, ze rowno-
legle wzrastajaca popularno$¢ tak réznych modeli biznesu jest odzwierciedleniem
zachodzacych zmian spoteczno-kulturowych i pogtebiajacego si¢ zréznicowania
spotecznego.

Ideg przedsigbiorstw segmentu fast fashion jest koncentracja na jak najszyb-
szej odpowiedzi na potrzeby mito$nikow mody (a wrecz na kreowaniu potrzeb)
1 stymulowaniu popytu. Segment ten powstat w nastepstwie rosngcego tempa zycia
konsumentdw oraz ich coraz wyzszych wymagan, a takze coraz cz¢stszych zmian
trendow. Jak pokazujg badania, marki fast fashion (popularnie okreslane mianem
»sieciowek) podbity serca polskich konsumentek. Cho¢ tak naprawde odziez fast
fashion kupuja kobiety w kazdym wieku, szczegdlng sympatia darza te marki naj-
mtodsze konsumentki (18—24). Ich nieskrywana mito$¢ do ,,sieciowek” powodowana
jest zarowno dostosowana do ich budzetu ceng odziezy, jak i wzornictwem wpisuja-
cym si¢ w trendy sezonu, co jest dla tej grupy wiekowej niezwykle istotne. Rowniez
kobiety powyzej 35 roku zycia cenig marki oferujgce ,,szybka modg¢”. Dla nich jednak
glowna dostrzegang korzys$cig jest wygoda. W najmniejszym stopniu zaintereso-
wane ,,szybka moda” wydaja si¢ by¢ kobiety w wieku 25-35 lat. Utozsamiajg one
czesto ,,sieciowki” z ostatecznoscig — kupuje sie w nich wowczas, kiedy nie mozna
poswigci¢ zbyt duzo czasu na zakupy badz kiedy nie ma satysfakcjonujacej alterna-
tywy. Czgsto jednak takie zakupy wigza si¢ z mniejszg satysfakcja niz u mtodych
projektantdow, w vintage storach czy nawet ,,Jumpeksach”, gdzie mozna naby¢ rzecz
jedyna w swoim rodzaju.
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Segment ,,moda miodych projektantéw” powstal w opozycji do mody fast
fashion. Skupia niewielkie przedsigbiorstwa oraz projektantow dziatajacych lokal-
nie 1 swojg strategia dziatania kontestujacych globalng modg i bedaca jej rezultatem
unifikacje spoteczenstwa. Tym samym chcacych promowa¢ powr6t do pierwotnej
funkcji mody — ksztattowania tozsamosci, indywidualno$ci, prezentacji pogladdw.

Dynamicznie rosngcy segment mtodych projektantow w Polsce jest pochodna
tego, co dzieje si¢ na rynkach zachodnich. Projektanci coraz czgsciej decyduja sie
na tworzenie wlasnych marek, a gldéwnym kanatem dystrybucji ich produktow jest
internet. Polski rynek designu jest wcigz relatywnie maty. Przyktadowo w Wielkiej
Brytanii pracuje niemal 100 tys. projektantow mody i wzornictwa, a brytyjski rynek
designu (najwickszy w Europie) wart jest 7,67 mld USD. W Polsce funkcjonuje okoto
4 tys. projektantow, a polski rynek designu wart jest niespetna 1 mld USD. Wigkszos¢
wiascicieli mtodych marek (45%) sprzedaje mniej niz 50 sztuk produktéw rocznie,
co dziesigty 250-500 produktow, a zaledwie 2% powyzej 500 sztuk. Ponad potowa
mtodych projektantéw przyznaje, ze ich roczny przychod nie przekracza 5 tys. euro;
okoto 9% wypracowuje roczny przychdd powyzej 50 tys. euro (MyBaze, 2015).

Postawa respondentek wobec marek mtodych projektantéw jest zroznicowana.
Zdaje sig, ze najlepiej w tym segmencie zorientowane sg kobiety z grupy wiekowe;j
25-35. Jest on dla nich kuszacy, jednak nie sg $lepo zapatrzone w ,,tworczo$¢” pro-
jektantdw; raczej sg krytyczne, oczekuja kreatywnosci 1 widocznej pracy wlozonej
w tworzone rzeczy. Potrafig jednak doceni¢ mtode marki ,,znajace si¢ na rzeczy”
i za warto$ciowe projekty sa w stanie zaptaci¢ wigcej, odczuwajgc satysfakcje, ze
to pozwoli mlodemu tworcy dalej si¢ rozwija¢. Uwazaja, ze kupowanie od polskich
tworcow jest przejawem etycznego zachowania, i dlatego czuja dume, ze tak poste-
puja, a kupione od projektantow rzeczy dajg im wigkszg satysfakcje niz te z produkeji
masowej. Mlode konsumentki (18—24) zdaja si¢ by¢ w niewielkim stopniu zaintereso-
wane odziezg od projektantow. Nie potrafig wymieni¢ nazwisk ani marek, deklaruja
jedynie sporadyczne zakupy. Sceptyczng postawe reprezentuja tez kobiety powyzej
35 roku zycia, cho¢ nie jest ona poparta bezposrednim doswiadczeniem (nie $Sledza
informacji na ten temat, nie przymierzajg rzeczy, nie kupuja ubran). W trakcie dys-
kusji nad modg od polskich projektantow podaty jednak w watpliwos¢ oryginalnosc¢
projektow, a takze jakos¢ produktow. Zwrocity rowniez uwage na zbyt wysokie ceny
produktoéw w stosunku do warto$ci.

Wzrastajgca akceptacja konsumentéw dla e-zakupow jest w duzej mierze po-
chodna dostgpnosci oferty i tatwosci zamawiania oraz zwrotu, a takze prostszych
i bezpieczniejszych sposobow platnosci (Rynek mody...). Wzrost zaufania nabywcow
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do e-handlu zaowocowat pojawieniem si¢ wielu nowych podmiotow. Na szczegdlng
uwage w kategorii moda zastuguja platformy multibrandowe zrzeszajace zarowno
komercyjne marki (np. Zalando.pl, Mostrami.pl), jak i przeznaczone wytacznie dla
mtodych projektantow (np. Showroom.pl, DaWanda.pl, Pakamera,pl). Jednak zde-
cydowanym liderem w tym segmencie okazuje si¢ by¢ Allegro.pl posiadajace 40%
udzialu w warto$ci rynku mody. Chociaz Allegro kojarzy¢ si¢ moze gtownie ze
sprzedaza aukcyjng produktéw uzywanych, to ponad 85% towaréw w kategorii
moda to produkty nowe. Kategoria ta przegladana jest przez co trzeciego uzytkow-
nika Allegro. Ze wzgledu na tak duza popularnos$¢ coraz wiecej marek modowych
uznaje Allegro za wartosciowy kanat sprzedazy (Gordon, 2015).

Na podstawie prowadzonych badan mozna sadzi¢, ze najwicksze zaufanie do
zakupow internetowych maja konsumentki z grupy wiekowej 25-34 lata. Kupuja
one zarowno na stronach popularnych marek, jak i na portalach aukcyjnych oraz
platformach multibrandowych. E-zakupy staty si¢ rowniez popularne wsrod kobiet
powyzej 35 roku zycia, ktore cenia sobie wygode i oszczgdnos¢ czasu zwigzane
z takimi zakupami. Co do$¢ zaskakujace, najrzadziej na zakupy internetowe de-
cyduja si¢ konsumentki najmtodsze (18-24). Powodem moze by¢ zarowno wigcej
wolnego czasu, ktory moga przeznaczy¢ na tradycyjne zakupy, jak 1 przyjemnose,
ktora z nich czerpia.

Wzrost znaczenia mody luksusowej to w duzej mierze rezultat bogacenia si¢
Polakow, cho¢ nie bez znaczenia jest tez postgpujacy konsumpcjonizm i hedonizm
konsumencki. Wedtug raportu Rynek dobr luksusowych w Polsce polska moda luk-
susowa znajduje si¢ na etapie typowym dla krajow rozwijajacych sig; czgs¢ marek
posiada w Polsce butiki, ale dla wielu liczacych si¢ w $wiecie mody marek polski
rynek jest niewystarczajaco perspektywiczny. Polacy bogacg si¢, ale nadal wydaja
na produkty luksusowe mniej niz mieszkancy Europy Zachodniej. Polscy konsu-
menci sposrdd luksusowej odziezy i dodatkéw najchetniej kupuja rzeczy z segmentu
basic 1 casual, czego rezultatem jest zwigkszony popyt na tak zwany luksus do-
stepny (marki, ktore nie sa luksusowe, ale w $wiadomosci Polakow zaliczaja si¢
do ekskluzywnych, np. Tommy Hilfiger). Polscy konsumenci ch¢tnie odwiedzajg
centra handlowe, dlatego wiele marek z segmentu luksusu dostgpnego otwiera swoje
sklepy w najwazniejszych galeriach. Marki z wyzszej pétki natomiast stawiajg na
placowki zlokalizowane na gtdéwnych ulicach miast. 94% dystrybucji luksusowe;j
mody odbywa si¢ stacjonarnie (KPMG, 2015).
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5. Wzrost znaczenia dyskusji spotecznej nad etycznymi aspektami mody

Rezultatem zmian zachodzacych w sektorze odziezowym (masowa produkcja,
niskie koszty wytworcze, dyskusyjne warunki produkcji, wzrost poziomu konsump-
cji, krotki cykl zycia produktu, brak regulacji prawnych dotyczacych recyclingu
odziezy) jest wzmozona dyskusja spoteczna nad etycznymi aspektami mody. Odnosi
si¢ ona do trzech obszaréw: srodowisko, cztowiek, zwierzeta. Dyskusja toczy sie
glownie w odniesieniu do funkcjonowania przedsiebiorstw. Przede wszystkim glo$no
krytykowane sa podmioty fast fashion. Jednocze$nie mnozy¢ mozna juz przyktady
marek (Stella McCartney, Patagonia, Puma), ktore decyduja si¢ na trudng biznesowo
droge 1 reorganizuja swoj model funkcjonowania tak, aby $§rodowisko, ludzie ani
zwierzeta nie ucierpieli w rezultacie ich dziatan. Coraz czg$ciej takze zachowania
konsumenckie sg podnoszone w tym wlasnie kontekscie. W opozycji do mody fast
fashion powstal nurt slow fashion naktaniajacy do racjonalnosci konsumenckiej —
przemyslanych zakupow, kupowania produktow wysokiej jakosci i uzytkowania ich
przez kilka sezonow, §wiadomych wyborow marek czy tez przykazywania nieuzy-
wanej odziezy potrzebujacym.

Badania pokazuja, ze dla mtodych konsumentek pojecie ,,mody etycznej” jest
czesto obce (,,To jest ubieranie si¢ stosownie do okazji”, Beata, 23 lata). Nie potrafig
wyjasni¢, czego to zagadnienie dotyczy; ,,co$ tam styszaly”, ale nie majg jeszcze
uksztattowanego wtasnego pogladu. Nie wiedza, czy powinny wierzy¢ doniesieniom
prasowym. W rezultacie wigkszo$¢ mtodych konsumentek deklaruje, ze zupetnie
nie zwraca na to uwagi. Dla tej grupy wiekowej najwazniejszy jest modny produkt
w akceptowalnej cenie.

Panie w wieku 25-35 to grupa bardziej §wiadoma zagadnien zwigzanych
z etyka. Co prawda nie wszystkie kierujg si¢ etycznymi kryteriami, gdyz przyzna-
ja, ze brakuje im silnej woli, zeby postepowac etycznie. Ich zdaniem wiaze si¢ to
z koniecznos$cig wigkszego zaangazowania w poszukiwania produktow oraz ich
weryfikacje¢. Jak si¢ rowniez okazuje, dla czgsci konsumentek etyka w modzie jest
wazna, ale nieosiagalna ze wzgledow finansowych; kupowanie w ,,sieciowkach” jest
znacznie tansze. W tej grupie wiekowej sg jednak takze konsumentki mocno zaan-
gazowane w propagowanie tresci etycznych, przekonane, ze indywidualne wybory
konsumentdéw sa poczatkiem ,,czego$ wiekszego” i ze myslac o tym, co kupujemy,
mozemy ,,zmienia¢ §wiat” i naktania¢ producentéw odziezy do zmiany myslenia.

Respondentki reprezentujace grupe wickowa 35+ zdaja si¢ by¢ dobrze zorien-
towane w temacie mody etycznej, jednak powatpiewaja, czy konsumenci moga co-
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kolwiek zmieni¢. Popularno$¢ tych zagadnien okreslajg mianem ,,marketingowej
$mietanki”, a dziatania przedsiebiorstw odziezowych majace nawigzywac¢ do mody
etycznej (jak chocby ekologiczne t-shirty) — hipokryzja. Cho¢ czgsto wewnetrznie
buntuja si¢ przeciwko temu, jak funkcjonuje branza odziezowa, przeswiadczone
o tym, ze ,,sprawy zaszty juz za daleko”, i nie da si¢ cofna¢ rozpedzonej machiny
mody, postanowity nie zaprzatac¢ sobie glowy tym tematem.

Podsumowanie

Dzisiejszy rynek mody niewiele ma wspodlnego z tym sprzed kilku lat. Na
pewno jest ciekawszy, ale jednocze$nie stanowiacy wicksze wyzwanie dla przedsie-
biorstw. Tak jak zréznicowany i dynamiczny jest ,,§wiat mody”, tak réznorodne sg
zachowania zakupowe; branza mody, silnie zwigzana z wyrdznianiem si¢ i indywi-
dualnoscia, sktania do indywidualnych postaw takze w tym zakresie. W $wietle pro-
wadzonych badan jako$ciowych rysuja si¢ zréznicowane postawy zakupowe kobiet
w roéznych grupach wiekowych. Biorac pod uwagg obecne trendy, takie jak bogacenie
si¢ spoteczenstwa, wzmozone dazenie do indywidualizacji, wspomniany juz hedo-
nizm konsumencki czy tez postawa ,,mie¢, a nie by¢”, przewidywac¢ mozna dalsze
zmiany ijeszcze silniejsze réznicowanie si¢ zachowan konsumentow mody. Otwiera
to przestrzen do dalszych badan oraz wzmozonej dyskusji na styku nauki i praktyki.
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ZARZADZANIE

CHANGES IN CONSUMER BEHAVIOUR ON THE FASHION MARKET

Abstract

Fashion sector is one of the most rapidly changing industries. On the Polish fashion
market we observe many interesting changes with effects on the consumer’s behaviour —
their preferences, needs and buying behaviour. In the article a review of the most significant
current trends was made (such as the growing importance of the brand, increasing consumer
interest in new market segments, the dynamic development of the luxury fashion segment
or the growing importance of ethics in fashion. The article presents partial results of inter-
disciplinary fashion studies.
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