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Streszczenie

Oprécz tradycyjnych targéw mody rozumianych jako imprezy o specjalistycznym, branzowym charakterze adre-
sowane do waskiego grona odbiorcow biznesowych, w ostatnich latach w Polsce, zwtaszcza w duzych miastach,
rosnie popularnos¢ wydarzen modowych o charakterze targéw B2C (business-to-consumer) bedacych okazjg do
bezposredniego nabywania odziezy pozwalajgcej na wyrazanie kulturowej dystynkcji, ale takze przyjemnego spe-
dzenia czasu wolnego, nawigzywania i wzmacniania wiezi spotecznych oraz pokazywania sie na miejskiej scenie.
Imprezy te doskonale wpisujg sie w szersze zjawiska wystepujgce we wspotczesnych miastach, takie jak festiwa-
lizacja przestrzeni miejskiej, rozwéj gospodarki doswiadczen i ekologizacja konsumpcji. Celem artykutu jest poka-
zanie skali tego zjawiska w kontekscie polskim. Proponujac jego systematyzacje wedtug rodzaju wydarzen oraz
miejsc, w ktorych sie odbywajg, pokazano miedzymiejska i wewnatrzmiejskg specyfike przestrzenng modowych
imprez targowych o charakterze B2C w zaleznosci od ich typu, zwracajac uwage na gtéwne osrodki oraz istotne
czynniki i uwarunkowania ich lokalizacji.
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The Spatial Structure of Individual Consumer-Oriented Fashion
Fairs in Poland

Abstract

Apart from traditional fashion trade fairs understood as specialist events addressed to a limited number of busi-
ness clients, a growing popularity of B2C fashion fairs has been observed in recent years in Poland, in particular
in large cities. Such events provide opportunities for purchasing unique clothing, offering possibilities for cultural
distinction but also for spending leisure time, engaging in social interactions, and participating in urban arenas. They
are in line with broader phenomena such as the festivalisation of urban space, the development of the experience
economy, and the ecologisation of consumption. The aim of this article is to show the scope of this phenomenon in
the Polish context. Proposing a typology according to this sort of fashion events as well as places where they occur,
the authors attempt to show the intraurban and interurban specificity of fashion fairs, pointing to main centres and
important factors of their location.
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Wstep

Moda, zaréwno rozumiana szeroko — jako powszechnie przyjety w danym czasie lub miejscu
trend estetyczno-artystyczny zwigzany ze sposobem ubierania sie i wygladem, jak i wasko — jako
ubiory wraz z dodatkami oraz sposoby korzystania z nich (Kawamura 2005; Hendrykowski 2013),
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jest projektowana, produkowana, promowana, oferowana i dostrzegana w okreslonych przestrze-
niach, a jej zaistnienie, widocznos¢ i mozliwosci nabycia sg zr6znicowane przestrzennie (Currid
2007; Arnold 2009; Potvin 2009; Williams, Currid-Halkett 2011; Sark, Bélanger-Michaud 2016;
Crewe 2017; Gilbert, Casadei 2020). Moda jako sektor pojawita sie relatywnie niedawno w ramach
polskich badan na temat kreatywnej gospodarki i zawodow twérczych (Stachowiak, Tomczak 2015;
Wojnar 2016; Murzyn-Kupisz, Dziatek 2017). Wczes$niej tematyka ta byta marginalnie obecna w do-
ciekaniach geograficznych z zakresu geografii przemystu, skupiajgcych sie przede wszystkim na
wiekszych przedsiebiorstwach oraz uwarunkowaniach ekonomicznych fancucha produkcji odzie-
zowej, a nie na szerszym symbolicznym i ekonomicznym oddziatywaniu tego sektora, zwigza-
nym z rolg wzornictwa w jego funkcjonowaniu. Tradycyjne miejsca sprzedazy wytworéw przemystu
odziezowego w Polsce byly natomiast od dawna przedmiotem zainteresowania geografii w ramach
dociekan z zakresu geografii handlu (Zuzarnska-Zysko, Sitek 2011; Dzieciuchowicz 2013; Twardzik
2014; Kaczmarek, Karczewicz 2018).

Sprzedaz odziezy detalicznym odbiorcom zawsze taczyta sie jednak nie tylko ze statymi punkta-
mi handlowymi i ustugowymi, lecz takze z wydarzeniami o charakterze targowym i kiermaszowym.
Cho¢ wedlug Sfownika jezyka polskiego PWN?! powinno sie czyni¢ rozréznienie miedzy targami
jako ,wystawag krajowa lub miedzynarodowa dajaca przeglad eksponatéw z réznych dziedzin pro-
dukcji”, czyli wydarzeniami o specjalistycznym, profesjonalnym charakterze, a kiermaszami po-
legajgcymi na ,zorganizowanej specjalnie sprzedazy pewnego rodzaju artykutow”, wspotczesnie
okreslenia ,targi mody” uzywa sie bardzo czesto w odniesieniu do imprez targowych nakierowa-
nych na pojedynczych nabywcow detalicznych (tzw. B2C — business-to-consumer). Tego typu targi,
nierzadko o charakterze cyklicznym, staly sie w ostatnich latach bardzo popularne, szczegdlnie
w najwiekszych miastach w Polsce. Nie tylko uzupetniajg one i poszerzajg statg oferte handlowg
w tych osrodkach, lecz takze stanowig popularne, cieszace sie zainteresowaniem miejsca spotkan,
wyrazania tozsamosci i spedzania czasu wolnego, wzbogacajgc miejska gospodarke doswiad-
czen i tworzac rodzaj scen miejskich, atrakcyjnych dla okreslonych grup spotecznych i zawodo-
wych (Smetkowski, Celinska-Janowicz, Wojnar 2019). Ich analiza moze tym samym wpisywac
sie z jednej strony w badania promocyjnej roli wydarzen, z drugiej zas ich funkcji jako efemerycz-
nych, trzecich miejsc interakcji miedzyludzkich, nawigzywania i wzmacniania relacji spotecznych
(Oldenburg 1999) czy profesjonalnego gwaru dla przedstawicieli kreatywnych zawodéw (Murzyn-
Kupisz, Dziatek 2021).

Mimo akcentowania faktu, ze branza odziezowa jest tym sektorem, dla ktérego targi sg szcze-
golnie istotne (Smalec, Mr6z-Gorgon 2015; PIPT 2020), fenomen ten nie doczekat sie do tej pory
gtebszych analiz, zwtaszcza w zakresie uwarunkowan przestrzennych organizowania tego typu
imprez, ani w kontekscie polskim, ani miedzynarodowym. Dotychczasowe badania targéw mody
w Polsce sa rzadkie i obejmuja gtéwnie: studium przypadku £6dz Fashion Week jako wydarzenia
biznesowego (Cudny, Rouba 2012), analize zrodet informacji o wydarzeniach targowych (Smalec,
Mr6z-Gorgon 2015) oraz publikacje dotyczace funkcjonowania poszczegélnych terendw targo-
wych w okreslonych osrodkach miejskich bez wyraznego ukierunkowania na mode. Nawet jednak
w przypadku targéw mody o charakterze B2B (Gebarowski 2010), oprocz raportéw branzowych
wskazujgcych na podstawowe dane, takie jak liczba wystawcow oraz liczba uczestnikéw (PIPT
2020)?, brak poréwnawczych, aktualnych analiz jakosciowych. Moze to czeSciowo wynika¢ z faktu,
ze w kontekscie polskim tego typu imprezy cieszg sie w ostatnich latach mniejszym zainteresowa-
niem przedsiebiorcow, projektantow i firm z sektora odziezowego (informacje uzyskane w ramach
wywiadow z projektantami i producentami odziezy w 2020 i 2021 r.), w przeciwienistwie do imprez
nakierowanych na promocje i sprzedaz indywidualnym klientom, ktére staty sie, jak juz wspomnia-
no, istotnym aspektem miejskiej (weekendowej) oferty spedzania czasu wolnego i nawigzywania
relacji miedzy projektantami i producentami odziezy (zwtaszcza matymi lub debiutujgcymi firma-
mi) a ich docelowymi odbiorcami. W literaturze zagranicznej, mimo akcentowania potrzeby badan

1 https://sjp.pwn.pl/ (dostep: 9.09.2022).

2 W opracowaniu Polskiej Izby Przemystu Targowego za 2019 r. w$rdd duzych, profesjonalnych imprez targowych w ka-
tegorii ,Tekstylia, odziez, moda” wymienionych jest siedem wydarzen, w tym zaledwie cztery istotnie skupione na odziezy
i modzie: wiosenna i jesienna edycja targéw mody w Poznaniu, targi $lubne w Kielcach oraz targi Kids’ Time w Kielcach (PIPT
2020, s. 23).
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nad wptywem wydarzen, w tym wydarzen modowych, na miasta (Moeran, Strandgaard Pedersen

2011; Liberato, Barros e Mendes, Liberato 2020), takze dominujg analizy tygodni mody (fashion

weeks) lub studia przypadkéw najwiekszych targébw B2B z tej branzy w czotowych Swiatowych

stolicach mody (Skov 2006; Chilese, Russo 2008; Entwistle, Rocamora 2011; Skov, Meier 2011;

Bruzzi, Church Gibson 2013; Williams, Laing, Frost 2014). Natomiast brak publikacji obrazujgcych

w sposoéb catosciowy charakter, wystepowanie oraz przestrzenny zasieg organizacji targéw mody

o charakterze B2C w r6znych skalach przestrzennych, w tym w skali pojedynczych krajow.

Ze wzgledu na te luke badawcza celem niniejszego artykutu jest zatem analiza fenomenu tar-
gow mody o charakterze B2C w skali Polski, ze zwr6ceniem uwagi na zréznicowanie przestrzenne
intensywnosci zjawiska (miasta lub miejscowosci oraz miejsca ich skupienia), rodzaj imprez (jakie-
go typu odziez i zwigzane z nig akcesoria sg promowane i sprzedawane) oraz charakter przestrze-
ni wykorzystywanych do organizacji targéw mody (typ miejsc i obiektow stuzacych jako przestrzenh
targowa). Autorki dazyty tym samym do odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

» Jakiego typu targi mody ukierunkowane na indywidualnego konsumenta organizowane byty
w Polsce w 2019 r. (ostatnim do tej pory petnym roku, w ktérym nie obowigzywaty ograniczenia
organizacji imprez masowych zwigzane z pandemig COVID-19)?

» W jakich miejscowosciach organizowane byty te targi?

» Jakiego typu przestrzenie stuzyly jako miejsca ich organizacji?

» Czy wystepuja w tym zakresie jakie$ prawidtowosci przestrzenne, zwlaszcza powigzania miedzy
charakterem targow a lokalizacjg i cechami miejsc ich organizacji?

Rozwazania prowadzone w ramach artykutu majg na celu poszerzenie dotychczasowego spoj-
rzenia na obecnos¢ miejsc sprzedazy mody w przestrzeni polskich miast. Akcentujg potrzebe
rozwiniecia badan geograficznych z zakresu geografii mody (Potvin 2009; Crewe 2017; Patchett,
Williams 2021) o nowe, aktualne zjawiska na pograniczu geografii i fashion studies, wymykajgce
sie prostej klasyfikacji jako analizy sektora odziezowego, sektora kreatywnego czy handlu w mia-
stach, w przypadku wydarzen modowych usytuowane takze na styku tych dociekan oraz rozwazan
dotyczacych istotnosci wydarzen (event studies) i dziatalnosci kreatywnych dla wspotczesnych
miast (Getz 2007; Moeran, Strandgaard Pedersen 2011), w tym fenomenu festiwalizacji przestrze-
ni miejskiej (Cudny 2016).

Targi mody o charakterze B2C jako specyficzny rodzaj wydarzerh modowych

Badania fenomenu zaplanowanych wydarzen, ich organizacji oraz wptywu na jednostki teryto-
rialne, majgce na celu pozyskanie wiedzy oraz rozpoznanie prawidtowos$ci ich organizacji (event
studies), akcentujg ich wielowymiarowy, potencjalny wptyw spoteczno-ekonomiczny (Richards,
Marques, Mein 2015). Obejmuje on zaréwno korzysci i oddziatywanie o charakterze osobistym,
jednostkowym i indywidualnym w odniesieniu do pojedynczych uczestnikéw, jak i ich szersze od-
dziatywanie o charakterze spotecznym, kulturowym, politycznym, ekonomicznym, srodowiskowym
czy wizerunkowym (Getz 2007). Podkreslajgc, ze wydarzenie nastepuje w okreslonej przestrzeni
i czasie, a zarazem tworzy specyficzny, godny zauwazenia kontekst jej doswiadczania, Donald Getz
(2007, s. 18) rozrdznia az 15 typow wydarzen. Targi mody wpisujg sie w nie i sytuujg na pograniczu
czterech, ktérymi sg: 1) wydarzenia biznesowe i branzowe; 2) wystawy i pokazy dla konsumentow;
3) wydarzenia artystyczne i rozrywkowe; 4) wydarzenia rekreacyjne. Wychodzac z tej perspektywy,
targi skierowane gtéwnie do indywidualnych odbiorcéw (B2C) mozna zdefiniowac jako wydarzenie
modowe o charakterze targowym, ktére jest: 1) zaplanowane i zrealizowane w okreslonym czasie
(zdefiniowany czas rozpoczecia i zakonczenia, okreslony czas trwania); 2) promowane z wyprze-
dzeniem; 3) zorganizowane w okreslonym miejscu; 4) o charakterze publicznym, ogélnodostepne
(bezptatnie lub za optata).

Tak rozumiane targi mody moga by¢ zr6znicowane m.in. pod wzgledem rodzaju oferowanej
odziezy i dodatkéw (np. targi mody: wytwarzanej krajowo, produkowanej w zréwnowazony spo-
séb, Slubnej, dzieciecej itp.), skali (liczby: wystawcdw, odwiedzajgcych — uczestnikow i nabywcdow),
charakteru podmiotu je organizujgcego, prestizu wydarzenia (odzwierciedlonego m.in. w zasiegu
cenowym oferowanych produktéw i miejscu jego organizacji), zasiegu (lokalne lub krajowe) oraz
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czestotliwosci organizacji (wydarzenia cykliczne lub jednorazowe, w przypadku tych pierwszych
liczba wydarzen w roku).

Jednoczesnie tego typu targi mody sg jednym z wielu wydarzen zwigzanych z moda, organi-
zowanych we wspotczesnych miastach (Williams i in. 2014; Aiello i in. 2016; Liberato i in. 2020).
W osrodkach bedgcych istotnymi skupiskami placéwek edukacyjnych (Hotuj, Murzyn-Kupisz
2021), miejsc projektowania, produkcji lub sprzedazy mody odbywa sie wiele imprez, ktére mozna
rozumie¢ jako wydarzenia modowe (fashion event). Po pierwsze, sg to rozmaite specjalistyczne
wydarzenia branzowe, takie jak tygodnie mody (fashion week), profesjonalne targi mody — stwa-
rzajgce mozliwos¢ nawigzania kontaktéw handlowych dla podmiotow z tego sektora (B2B), czy
specjalistyczne pokazy mody. Po drugie, wydarzenia modowe, zwlaszcza w przestrzeni duzych
miast, moga przybieraé rozmaite, inne formy i by¢ nakierowane nie tylko na specjalistycznych od-
biorcéw biznesowych, lecz takze stanowic¢ czes¢ oferty handlowej oraz spedzania czasu wolnego
w miescie, stajac sie istotnym aspektem gospodarki doswiadczen. Wsrdd tego typu wydarzen,
oprécz targdbw mody o charakterze B2C, moga sie znalez¢ zardwno te o przewazajgcym komer-
cyjnym charakterze (np. imprezy zwigzane z otwieraniem nowych placéwek handlowych, premiery
kolekcji ubioréw), ktorych celem jest wypromowanie i sprzedaz produktéw okreslonej marki czy
placowki handlowej, jak i wydarzenia nakierowane gtéwnie na tworzenie wartosci kulturowych (np.
wystawy dotyczgce mody w muzeach; zob. Murzyn-Kupisz, Hotuj 2022), akcentujgce kwestie spo-
leczne (np. charytatywne aukcje mody) lub dajace mozliwos¢ integracji okreslonej grupy osob (np.
wydarzenia dla fanéw pewnej subkultury). W literaturze wyréznia sie takze tzw. wydarzenia ,na
pograniczu” mody (borderline fashion events), w ramach ktérych moda sama w sobie nie jest naj-
wazniejszym aspektem, jednak odgrywa bardzo istotng i widoczna role (np. ceremonie wreczenia
nagrod filmowych lub naukowych o krajowym lub miedzynarodowym zasiegu, $luby i inne imprezy
okolicznosciowe, w ktorych uczestnicza celebryci oraz cztonkowie elit, wykorzystanie odniesien do
ubioru i mody w tresci wydarzen kulturalnych, takich jak wystawy, spektakle i rekonstrukcje histo-
ryczne) (Williams i in. 2014).

Wydarzeniom modowym przysSwiecajg réznorakie cele i spetniajg one rézne funkcje (ekono-
miczne, kulturowe, spoteczne) oraz majg odmienne znaczenie dla poszczegdélnych uczestnikow
rynku mody. Stuzg promocji (organizatora, uczestnikow, okreslonego produktu, miejsca lub miasta),
sa miejscem akcentowania trendéw i innowacji oraz tworzenia powigzan branzowych, formalnej
i nieformalnej wymiany informaciji (profesjonalnego gwaru) (Murzyn-Kupisz, Dziatek 2021) i usta-
lania hierarchii w branzy (field-configuring event) (Skov, Meier 2011). Sg zatem zr6znicowane pod
wzgledem docelowych lub gtéwnych grup odbiorcéw (masowe, elitarne, specjalistyczne, skiero-
wane do pewnej spotecznosci lub subkultury) (Skov 2006; Entwistle, Rocamora 2011; Skov, Meier
2011; Williams i in. 2014; Smalec, Mréz-Gorgon 2015; Pinchera, Rinallo 2021; Liberato i in. 2020).
W badaniach dotyczgacych obecnosci mody w miastach uwypukla sie tez istotnos¢ duzych, profe-
sjonalnych wydarzenn modowych, zaréwno jako wydarzen handlowych, jak i sktadowych gospo-
darki kreatywnej — wydarzen kulturalnych podkreslajacych wizerunek i promujgcych dane miasto.
Gaetano Aiello i wspoétautorzy (2016) wskazujg przy tym na wielo$¢ powigzan wydarzen modowych
z miejscami ich organizacji. Z jednej strony okreslona przestrzen staje sie ttem dla pokazywanej lub
sprzedawanej mody oraz stuzy jej legitymizacji, przydaje prestizu, podkresla unikatowy charakter,
jakos¢ czy autentycznosc. Z drugiej strony pokazywana, doswiadczana i oferowana odziez moze
w ramach wydarzen modowych wchodzi¢ w swoisty ,dialog” z dziedzictwem kulturowym miejsca
i jego tradycjami (np. rzemiesIniczymi, artystycznymi), czerpigc z nich i je akcentujgc. Wystepuje
swoiste sprzezenie miedzy miejscem a wydarzeniem modowym. Wydarzenie jest promowane
i jego wymowa wzmacniana przez miejsce, a zarazem miejsce (a hawet cate miasto), jego unikato-
wos$¢, witalnos¢ kulturowa i ekonomiczna i atrakcyjnos¢ jako przestrzeni spedzania czasu wolnego,
konsumpcji czy nawet wspotpracy i dziatalnosci gospodarczej, jest promowane dzieki wydarzeniu
i za jego posrednictwem.

Geografia mody stanowi specyficzne pole badan, ktére wykracza poza istniejgce nurty dociekan
geograficznych, sytuujac sie na pograniczu kilku subdyscyplin geografii. Odwotuje sie do wielu
naktadajacych sie na siebie watkoéw w literaturze z zakresu geografii spoteczno-ekonomicznej,
takich jak badania w ramach geografii przemystu, ustug, sektora kreatywnego i sztuki, geografii
kultury oraz szeroko rozumianych studiow miejskich (Murzyn-Kupisz 2021). Ze wzgledu na brak
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kompleksowych badan targéw mody ukierunkowanych na indywidualnych odbiorcéw przedstawio-
ne w tym artykule dociekania majg charakter eksploracyjny. Analizy tego typu mozna jednak natu-
ralnie odnies¢ do podejmowanych bardziej ogdlnych badan geograficznych dotyczacych przemy-
stu kreatywnego czy imprez targowych.

Jak podkreslajg Harald Bathelt i Nina Schuldt (2008), wspétczesne targi to nie tylko wydarzenia
pozwalajgce na dokonywanie transakcji kupna i sprzedazy, lecz takze — a moze przede wszystkim,
skoro funkcjonujg jako tymczasowe klastry — imprezy budujgce powigzania i relacje oraz stwarza-
jace mozliwosc¢ interakciji, wymiany wiedzy i informacji (relational places) w rozmaitych skalach
przestrzennych i na réznych etapach fancucha tworzenia, produkcji i dystrybucji débr. Sprzyjaja
one profesjonalnemu gwarowi (buzz) oraz dialogowi z odbiorcami (klientami) jako miejsca i na-
rzedzia promocji dobr i marek oraz negocjowania wartosci produktéw i pozycjonowania ich pro-
ducentéw. Ich liczba i charakter rowniez sa powiazane ze specyfika branzy oraz kraju, miasta lub
regionu, w ktorych sg organizowane (np. w kontekscie Ameryki Pétnocnej wzrost lub spadek zna-
czenia okreslonych osrodkéw miejskich i regionéw jako miejsc organizacji targbw obserwowany
w ostatnich dekadach, a takze znaczaco wiekszy odsetek targéw B2B organizowanych w miastach
kanadyjskich niz amerykanskich) (Bathelt, Spigel 2012). Analizujgc imprezy organizowane na tere-
nie wiekszych, specjalistycznych obiektow i terenéw kongresowo-targowych, Harald Bathelt i Ben
Spigel (2012) sugeruja, ze specyfika przestrzeni — dostepnych i uzytkowanych w trakcie targéw bu-
dynkow i infrastruktury — wptywa na ich charakter, zachowania i interakcje, jakie zachodzg podczas
okreslonych wydarzeh. W kontekscie polskim, w odniesieniu do targéw B2B ukierunkowanych na
tradycyjne produkty i rzemiosto, takze podkresla sie, ze wspoétczesne jarmarki nie tylko stanowig
miejsce detalicznej, indywidualnej sprzedazy, lecz takze skutecznie umozliwiajg dotarcie do na-
bywcow z informacjg o specyfice i jakosci oferowanych produktéw oraz wymiane wiedzy miedzy
nimi — spotkanie i nawigzanie dialogu (Smalec 2014). Sa miejscami interakcji zaréwno miedzy
lokalnymi, jak i miejscowymi oraz zamiejscowymi graczami — w tym sensie kontynuujg Srednio-
wieczne tradycje jarmarkdw, przeksztalcajgc i interpretujac je w nowy sposéb (Smalec 2014).

Zakres i metody badan empirycznych

W celu odpowiedzi na pytania badawcze wykorzystano r6znorodne metody badawcze. W efek-
cie przegladu literatury w zakresie przemian wspétczesnych miast, organizacji wydarzen, w tym
imprez targowych i wydarzen modowych oraz dotyczgcych geografii mody, wstepnie zdefiniowano
przedmiot badan (definicja analizowanych wydarzen targowych) oraz uwarunkowania jego wyste-
powania. Nastepnie przeprowadzono szczego6towg kwerende wydarzen modowych o charakterze
B2C, ktore odbyly sie w Polsce w 2019 r., wykorzystujac informacje z mediow spotecznosciowych
oraz zrédet internetowych: portali branzowych, stron organizatoréw targéw, a takze stron poswie-
conych tematyce mody i rynku odziezowego. W efekcie kwerendy obejmujacej obszar catego kraju
zidentyfikowano 238 imprez targowych, na ktérych jako gtéwny lub jeden z réwnorzednych asorty-
mentdéw oferowano odziez oraz dodatki modowe, w szczegdlnosci te projektowang i produkowang
w sposOb zréwnowazony (akcentujgcych m.in. projektowanie i produkcje krajowg oraz wykorzy-
stanie ekologicznych materiatéw). Pozwolito to na okreslenie zasiegu przestrzennego i gtéwnych
osrodkéw organizaciji tego typu imprez w Polsce, jak réwniez stworzenie ich typologii i powiazanie
jej z charakterem przestrzeni wykorzystywanych przez targi. W celu pogtebienia badan i lepszego
zrozumienia ich wynikow w okresie 2020-2021 przeprowadzono 34 wywiady pogtebione, w tym
siedem z organizatorami targow, 17 z przedstawicielami niezaleznych marek modowych w nich
uczestniczacymi oraz 10 z innymi zwigzanymi z branzg modowg podmiotami (stacjonarne butiki
i sklepy multibrandowe z modag niezalezng, blogerzy, przestrzenie i inicjatywy modowe).

Gtéwne osrodki oraz typologia targéw mody B2C w Polsce

Sposrod ponad 200 wydarzen, ktore odbyty sie w 2019 r. (ryc. 1), zdecydowana wiekszos¢ im-
prez targowych oferujgcych mode zlokalizowana byta w Warszawie (wraz z tomiankami zidentyfi-
kowano tam az 93 imprezy, co stanowi 39% analizowanej zbiorowosci). Taka koncentracja w stolicy
wynika z chtonnosci lokalnego rynku, konsumpcja mody zréwnowazonej i odziezy lepszej jakosci
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Liczba targéw:

e TS
1 10 20 30 50 85

Ryc. 1. Rozmieszczenie targébw mody o charakterze B2C w Polsce w 2019 .

Zrédio: opracowanie wiasne.

(takze w zwigzku z tym stosunkowo drozszej od oferty sklepoéw sieciowych) stanowi tu bowiem
element wielkomiejskiego stylu zycia. Pozostate lokalizacje skupiajgce analizowane wydarzenia
targowe to w szczegoélnosci duze miasta. Krakow czy Wroctaw (wraz z Bielanami Wroctawskimi)
miaty po 13,5% udziatu w badanej zbiorowosci, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze miasta te réznig sie pod
wzgledem preferencji i zachowan konsumenckich os6b odwiedzajgcych targi. Wroctaw uznawa-
ny jest przez ich organizatoréw za druga pod wzgledem atrakcyjnosci, po Warszawie, lokalizacje
imprez targowych, natomiast Krakéw to rynek bardziej wymagajacy, mniej sktonny do wydatko-
wania srodkéw finansowych w czasie imprezy (wizyte na targach krakowski klient czesto trak-
tuje jako mozliwos¢ bezposredniego zapoznania sie z ofertg firm, natomiast zakupéw dokonuje
z wykorzystaniem e-commerce, ponadto poszukiwane sg produkty stosunkowo tansze, co wy-
stawcy uwzgledniajg w doborze wyrobow oferowanych na imprezach w tej lokalizacji). Dlatego
w Krakowie, mimo iloSciowego udziatu w rynku imprez targowych na poziomie Wroctawia, inaczej
bedzie sie ksztaltowaé struktura rodzajowa realizowanych tam imprez. Udziat na poziomie ok.
5% w analizowanej zbiorowosci mialy pozostatle duze miasta (Poznan, Gdansk, Katowice, cho¢
w przypadku tego ostatniego nalezy zauwazy¢, ze na Slasku obserwowane jest silne rozprosze-
nie imprez targowych w r6znych lokalizacjach). Na podstawie wywiadéw z organizatorami targow
trzeba dodac, ze ,wynik” osiggniety przez Poznan jest zanizony w stosunku do chtonnosci rynku
Z uwagi na ,wymywanie” klientébw przez imprezy targowe organizowane w Berlinie, co w konse-
kwencji przektada sie na prezentowanie sie polskich projektantéw na imprezach w tym mieScie
i rezygnacje z udziatu w targach w Poznaniu. Pewna liczba imprez targowych odbywa sie takze
w innych regionalnych stolicach, takich jak Rzeszéw, Lublin, £6dz, Opole i Bydgoszcz. W tym kon-
tekScie uwage zwraca relatywnie niska pozycja £odzi mimo utozsamiania miasta z przemystem
odziezowym i wizerunkiem polskiej ,stolicy mody”. Pojedyncze imprezy organizowane sg rowniez
w innych, mniejszych osrodkach, zwtaszcza w potudniowej Polsce. Uwzgledniajac rodzaj i specy-
fike oferowanych podczas targéw towardw, dokonano autorskiej agregacji imprez, wyodrebniajac
szes¢ ich typow (ryc. 2).
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Targi vintage — 26
1%

Targi mieszane i inne — nakierowane na odpowiedzialng
konsumpcje — uwzgledniajgce mode — 20
8%

Dziecigce wieloasortymentowe
(z moda niezalezng/zrownowazong) — 26
11%

Polscy projektanci/lokalni projektanci/moda
niezalezna/moda autorska/slow fashion
(temat gtéwny lub dominujgcy) — 115

Slubne alternatywne 48%

(odziez oryginalna,
niszowa, polska) — 6
3%

Slubne wieloasortymentowe (z odziezg $lubng produkowana w Polsce) — 45
19%

Ryc. 2. Struktura rodzajowa imprez targowych B2C zwigzanych z moda, ktore odbyly sie w Polsce w 2019 .

Zrédto: opracowanie wiasne.

Nieomal potowe zidentyfikowanych imprez (48%) stanowily te oferujgce produkty od pol-
skich (czesto lokalnych) projektantow, projektantéw niezaleznych, tzw. mode autorska lub mode
zrbwnowazong, czesto okredlang takze jako slow fashion (Hotuj, Murzyn-Kupisz 2021, s. 345).
Zauwazono, ze organizatorzy tej grupy targéw akcentujg rézne wymiary mody zréwnowazonej,
stad tak rozbudowana nazwa kategorii, natomiast imprezy w obrebie tej grupy taczy fakt dominaciji
oferty odziezowe]j oferowanej na danej imprezie. Drugg istotng grupe (ok. jednej pigtej imprez)
stanowity targi Slubne wieloasortymentowe, na ktérych oferowana byta takze polska odziez Slubna.
Pozostaly asortyment to bardzo zr6znicowany katalog produktéw i ustug Slubnych. Co istotne, do
tej grupy imprez zaliczono targi, na ktérych prezentowany asortyment wpisuje sie w gidwne nurty
trendéw Slubnych w Polsce. W przeciwienstwie do tej zbiorowosci, prezentujacej standardowa,
konwencjonalng oferte, réwnolegle od kilku lat zaczetly sie rozwija¢ alternatywne targi $lubne. Cho¢
stanowig one obecnie jedynie ok. 3% puli wydarzen, to wyraznie obserwowany jest wzrost zainte-
resowania nimi. Kolejna tematyczna grupa wydarzen, takze o charakterze wieloasortymentowym,
to targi dzieciece (11% zbiorowosci). Uwzglednione zostaty te imprezy, na ktorych oferowana jest
moda dziecieca, w tym niezalezna, od polskich projektantéw, oraz prezentujg sie polskie firmy,
a oferowana moda wpisuje sie w jakim$ stopniu w paradygmat zréwnowazonej produkcji odziezy
(Hotuj, Murzyn-Kupisz 2021, s. 345). Przedostatnig grupg byly imprezy zwigzane z moda vintage
(11% zbiorowosci). Klasyfikacje dopetniajg targi mieszane (8% zbiorowosci), na ktérych moda to
istotny, lecz jeden z réwnorzednie oferowanych towaréw (oprécz innego asortymentu). W tej gru-
pie znalazly sie jedynie te imprezy, na ktérych oferowana moda spetnia przynajmniej jedno z po-
wszechnie przyjetych kryteriow zréwnowazonej produkcji lub konsumpcji odziezy.

Miejsca i przestrzenie organizacji imprez modowych o charakterze targéw B2C

Wyrézni¢ mozna kilka najwazniejszych typoéw miejsc, w ktdrych najczesciej organizowane sg
targi (ryc. 3). W zidentyfikowanej grupie imprez targowych az 42% (n = 100) zlokalizowanych byto
w przestrzeniach lub obiektach historycznych, przy czym w obrebie tej zbiorowosci mozna wska-
zac nastepujace podkategorie: 1) kamienice i inne obiekty zabytkowe oraz historyczne, zlokalizo-
wane w historycznym centrum miejscowosci; 2) restauracje, hotele, kluby, kawiarnie w obiektach
zabytkowych i historycznych, usytuowane w historycznym centrum miejscowosci; 3) zabytkowe
budynki doméw handlowych; 4) zabytki przemystu i techniki oraz obiekty poprzemystowe i powoj-
skowe; 5) ikony architektury powojennej; 6) obiekty historyczne na peryferiach miasta.
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Kolejng pod wzgledem liczebnosci grupa byty duze kubaturowo obiekty, dla ktérych podstawo-
wa lub jedng z kluczowych funkcji z definicji jest organizacja imprez targowych (27%; n = 65), w tym
centra kongresowe, wystawiennicze lub inne profesjonalne przestrzenie targowe i hale expo oraz
hale sportowe i widowiskowe. Uwage zwraca wzrastajgca popularnos$¢ galerii handlowych jako
miejsca organizacji targéw mody. Zlokalizowano w nich 26% wydarzen (n = 62).

Oprécz wymienionych grup ustalono przypadki organizowania imprez w: 1) restauracjach, hote-
lach lub klubach, niezaliczonych do innych kategorii (1%; n = 4); 2) nowych obiektach architektury,
nalezacych do instytucji kultury lub do instytucji medialnych, niezaliczonych do innej kategorii (1%;
n = 3); 3) budynkach szkdét i uczelni (0,8%; n = 2), oraz 4) imprezy na wolnym powietrzu zlokalizo-
wane w tymczasowych namiotach wystawienniczych, zaliczone do kategorii imprez plenerowych
(0,8%; n = 2).

Dobrym przyktadem znanego wydarzenia targowego, ktére wykorzystuje réznorodne, ciekawe
przestrzenie w miescie, sg krakowskie targi mody niezaleznej Kiermash (ryc. 4a—d).

Galerie handlowe 26,1

Zabytki przemystu i techniki,

obiekty poprzemystowe, powojskowe 18.9

Centra kongresowe, wystawiennicze, 15.5

inne profesjonalne przestrzenie targowe, hale expo !
Hale sportowe, widowiskowe | 11,8

Historyczne centrum, restauracje, hotele, kluby, 8.4
kawiarnie w obiektach zabytkowych i historycznych !
Historyczne centrum, 6.7

kamienice i inne obiekty zabytkowe i historyczne
Ikony architektury powojennej | 5,5

Zabytkowe budynki doméw handlowych 2,1

Restauracje, hotele, kluby | | 1,7

Nowe obiekty architektury nalezace 13
do instytucji kultury lub instytucji medialnych o

Budynki szkét i uczelni 0,8
Imprezy plenerowe :

Obiekt historyczny na peryferiach miasta I 0,4

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Procentowy udziat w analizowanej probie

Ryc. 3. Miejsca organizacji targéw mody B2C w Polsce w 2019 .

Zrédio: opracowanie wiasne.

Miedzymiejska oraz wewnatrzmiejska specyfika przestrzenna organizacji
modowych imprez targowych w zaleznos$ci od ich typu

Analiza przestrzennego zréznicowania miejscowosci (miast) oraz obiektéw i miejsc (przestrzeni
w obrebie okreslonej miejscowosci) ze wzgledu na rodzaj targéw modowych B2C ujawnia pewne
prawidtowosci (ryc. 5 6).

Imprezy targowe, na ktérych oferowane sa produkty od polskich, lokalnych projektantéw, pro-
dukty okreslane jako moda niezalezna, autorska lub slow fashion, organizowane sg w przewa-
zajacej mierze w Warszawie lub jej sasiedztwie (56% wydarzen) oraz w innych najwiekszych
polskich osrodkach miejskich. Kolejno ok. 19% zbiorowosci to wydarzenia zlokalizowane we
Wroctawiu i jego sgsiedztwie. Podobnym zainteresowaniem organizatoréw cieszyly sie Poznan
i Krakéw (udziat ok. 6%). Po kilka wydarzen ulokowano w innych duzych miastach (np. Gdarisku,
Rzeszowie, Katowicach). W tej grupie znalazly sie takze imprezy plenerowe w popularnych letnich
miejscowosciach turystycznych.

Specyficzng grupag imprez sg te organizowane w galeriach handlowych o bardziej prestizowym
profilu, gdzie na state zlokalizowane sg podmioty oferujace marki premium. Wéwczas, najczesciej
we wspotpracy ze statymi najemcami, centra handlowe organizujg wydarzenia, w tym targi mody,
z asortymentem dostosowanym do profilu odwiedzajgcych je klientow. Wydarzenia te sg spojne
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(d)

Ryc. 4a—d. Miejsca organizacji targéw Kiermash w Krakowie: a) budynek dawnej zajezdni tramwajowe;j

w Muzeum Inzynierii Miejskiej (obecnie: Muzeum Inzynierii i Techniki); b) nowa hala sportowa — Karcher Hala
Cracovia; ¢) budynek dawnego domu handlowego — obecnie tzw. Patac Czeczotka przy ul. $w. Anny; d) budynek
dawnego hotelu Forum.

Zrédio: opracowanie wiasne.

z wizerunkiem miejsca. Dobrym przyktadem sg poznanskie targi Tutu w centrum handlowym Stary
Browar, organizowane wspélnie z wlascicielka czotowego poznanskiego concept store z moda
autorska, zlokalizowanego w tym miejscu. W opisie wydarzenia potozono nacisk na kameralny
charakter i prestiz imprezy, podkreslajgc jej odmiennos¢ od innych targéw mody niezaleznej (, Targi
niezaleznego designu rosng w Polsce jak grzyby po deszczu. llo$¢ produktow i diuga lista marek
uczestniczacych w takich wydarzeniach nie zawsze jednak przektada sie na jakos¢. Warto szukaé
imprez, ktérych organizatorzy przyktadajg duzg wage do selekcji marek zapraszanych do wspot-
pracy. Wydarzenie z udzialem 100 mtodych brandéw moze okazac sie rozczarowaniem, podczas
gdy dobrze «kuratorowanex» targi z kilkunastoma stoiskami bedg doskonalym miejscem na shop-
ping” — profil fejsbukowy targéw Tutu). Inne klimatyczne galerie handlowe w historycznych obiek-
tach poprzemystowych, w ktérych réwniez odbywajg sie targi mody niezaleznej, to Elektrownia
Powisle (Grand Bazar) czy Centrum Praskie Koneser (Slow Fashion). W obu przypadkach na state
funkcjonujg w nich butiki oferujgce polskg mode autorska.

Obiekty i lokale zabytkowe i historyczne to druga, najliczniejsza lokalizacja wydarzern modowych
stuzacych polskiej, niezaleznej produkcji (tacznie 39% w czterech szczegdétowych kategoriach).
Nalezg do niej nie tylko duze kompleksy obiektéw, lecz takze te bardziej kameralne. Ciekawym
przyktadem jest warszawski Alternatywny Dom Handlowy Mysia 3, zlokalizowany w zabytkowej
kamienicy, oferujgcy produkty od polskich niezaleznych projektantow, a jednoczesnie organizujgcy
imprezy targowe, na ktorych prezentowane sg najnowsze trendy w modzie niezaleznej (,W cza-
sach przewagi kultury masowej warto doceni¢ oryginalnosc¢ i niepowtarzalnos¢. Temu celowi sprzy-
ja organizowany juz po raz drugi przeglad trendéw polskich projektantow OVERVIEW” — strona
www Alternatywnego Domu Handlowego Mysia 3).
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Liczba targow:
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Polscy projektanci/lokalni projektanci/moda Targi Slubne wieloasortymentowe
niezalezna/moda autorska/slow fashion (z odzieza $lubna produkowang w Polsce)

(temat gtéwny lub dominujacy)

Liczba targow:
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Targi Slubne alternatywne
(odziez oryginalna, niszowa, polska)

Liczba targow: Liczba targéw:
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Targi dzieciece wieloasortymentowe Targi mieszane i inne — nakierowane
(z moda niezalezna/zréwnowazona) na odpowiedzialng konsumpcje — uwzgledniajgce mode

Ryc. 5. Lokalizacja poszczeg6lnych typéw targéw mody o charakterze B2C w Polsce w 2019 r.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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(z moda niezalezna/zréwnowazong) konsumpcje — uwzgledniajgce mode

Legenda:

B 1. Galerie handlowe

[ 2.1. Centra kongresowe/wystawiennicze/inne profesjonalne przestrzenie targowe/hale expo
2.2 Hale sportowe, widowiskowe

3. Restauracje/hotele/kluby

4.1. Zabytki przemystu i techniki/obiekty poprzemystowe/powojskowe

4.2. Historyczne centrum/restauracje/hotele/kluby/kawiarnie w obiektach zabytkowych i historycznych
4.3. Historyczne centrum/kamienice i inne obiekty zabytkowe i historyczne

4.4. \kony architektury powojennej

4.5. Zabytkowe budynki doméw handlowych

4.6. Obiekt historyczny na peryferiach miasta

M 5. Budynki szkét i uczelni

B 6. Nowe obiekty architektury nalezace do instytucji kultury lub instytucji medialnych

M 7. Imprezy plenerowe

Ryc. 6. Charakter obiektéw i miejsc organizacji réznych typéw targéw mody o charakterze B2C w Polsce
w 2019r.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Organizatorzy targbw mody niezaleznej czesto wybieraja przestrzenie i obiekty majgce spe-
cyficzny klimat miejsca, historie (np. Bakalie WolnosSci — ,2 czerwca zapraszamy na BAKALIE
WOLNOSCI, ktére odbeda sie w przepieknej hali stoczniowej Plenum i beda towarzyszyé hucznym
obchodom rocznicy wyboréw z 1989 roku” (strona fejsbukowa targéw Bakalie). Dla miejsca orga-
nizacji targéw istotne jest takze atrakcyjne sasiedztwo (przyktadowo targi Silesia Bazaar byty or-
ganizowane m.in. w budynkach dawnej kopalni wegla kamiennego — ,Szyb Wilson w Katowicach,
potozony w sasiedztwie jeszcze stynniejszego «Nikisza», czyli dzielnicy/ikony na Gornym Slasku.
Postindustrialna architektura (byta taznia kopalni) oraz sgsiedztwo stynnej dzielnicy «czerwonych
budynkéw» tworza magiczna atmosfere tego miejsca i przyciggaja projektantow z catej Polski” —
https://www.facebook.com/silesiabazaar/).

Na wydarzenia niewymagajace duzej przestrzeni wystawienniczej, w szczegoélnosci te skupiaja-
ce sie jedynie na wybranym asortymencie, preferowane sg miejsca przyciagajgce wielkomiejskie-
go klienta, ktory odwiedza impreze, manifestujgc swoje postawy konsumenckie i aspiracje kultu-
rowe, ale takze realizujgc potrzebe relaksu, odpoczynku, spotkania z przyjaciétmi, np. Fashion in
Warsaw — Targi Cieptych Swetrow zorganizowano w lokalu Znajomi Znajomych, ktéry reklamuje
sie jako ,Klimatyczna restauracja potozona w sercu $rédmiejskiej dzungli”; Targi Mody i Designu
Made in Rzeszéw odbyly sie w Cafepub Niezta Sztuka (,Cafepub Niezta Sztuka to [...] miejsce
wyjatkowe z duszg, charakterem i ciekawg historig w tle, w prawdziwym Domu Sztuki — Biurze
Wystaw Artystycznych. Zapraszamy codziennie od rana do p6znych godzin wieczornych, ugosci-
my dobrg kawa, winem, kraftowym piwem, domowym proziakiem, ale przede wszystkim twércza,
inspirujgca atmosferg. Tu artySci zawsze dostang znizke, a nasi goscie czesto trafia¢ beda na
koncerty, jam session, wernisaze, spotkania tematyczne, warsztaty tworcze, kiermasze rekodzieta”
—www Cafe Pub Niezta Sztuka). Niewielkie wydarzenia, skupiajgce projektantéw z danego miasta
czy dzielnicy, odbywaja sie w zabytkowych przestrzeniach, stuzacych tej spotecznosci rowniez
jako miejsca koprodukciji (np. wydarzenie organizowane przez kolektyw projektantéw wroctawskich
Moda na Nadodrzu). Z kolei na imprezy, ktérych program zawiera elementy wymagajgce wiek-
szych przestrzeni (np. pokazy mody), chetnie wybierane sg dawne obiekty poprzemystowe, dajg
bowiem wieksze mozliwosci ulokowania imprez towarzyszacych (np. Tydzieri Mody Po Krakosku
— zlokalizowany w kompleksie dawnej fabryki cygar na Dolnych Miynach w Krakowie).

Warto zaznaczyc, ze stosunkowo rzadko wybierane sa wtedy standardowe przestrzenie wy-
stawiennicze hal i stadionéw (jedynie 7% lokalizacji). Mimo ze w obiektach historycznych trudniej
zorganizowac wydarzenie, to jednak zainteresowani podejmujg ten dodatkowy trud na rzecz uzy-
skania odpowiedniej oprawy i klimatu. Cze$¢ organizatoréw szczego6lnie dba o program towarzy-
szacy o charakterze rekreacyjnym, co wpisuje sie w trend festiwalizacji zycia miejskiego, nieogra-
niczajgcej sie do samej wizyty na wydarzeniu, ale zwigzanej réwniez z czasem i przestrzenia dla
socjalizacji i relaksu, np. krakowski Kiermash organizuje w sasiedztwie targéw strefe chilloutu, mu-
zyki i gastro, chetnie tez lokalizuje sie w sasiedztwie duzych miejskich komplekséw zielonych (,Dla
wielu odbiorcéw KIERMASH jest nie tylko wydarzeniem modowym, lecz takze nowym sposobem
spedzania czasu”; ,Wyjatkowe wydarzenie, ktére sladami Warszawy, todzi, Katowic czy Berlina
laczy niezaleznych projektantéw z potencjalnymi klientami w Krakowie. KIERMASH to popotudnie
spedzone z polskimi projektantami, doborowg muzykg, profesjonalng oprawa, lokalnym jedzeniem
i przyjaciotmi” — profil fejsbukowy targéw Kiermash). Klasyfikacje lokalizacji zamyka 2-procentowy
udziat imprez plenerowych, cechujgcych sie sezonowoscig (jedynie wydarzenia letnie). Wybierane
sg miejscowosci wypoczynkowe. Wydarzenia niejako podazajg za klientem, sytuujac sie w tych
miejscowosciach w centralnych przestrzeniach, w ktérych skupiaja sie gtbwne przeptywy turystow.

Kolejny rodzaj imprez stanowig te, na ktérych oferowane sg produkty zwigzane z organiza-
cja Slubu, przy czym do analizowanej proby wiaczono jedynie wydarzenia prezentujgce odziez
Slubna wyprodukowang w Polsce. Targi te podzielono na dwa odrebne rodzaje ze wzgledu na
ich specyfike, decyzje lokalizacyjne i historie organizacji. Pierwszg grupe stanowig (najczesciej
duze) wydarzenia z konwencjonalng, ,mainstreamowsg” ofertg ustug i produktéw z branzy Slubnej
— niektore sposrdéd nich odbywajg sie od ponad 20 lat. Zlokalizowane sg w wielu miejscowosciach,
w tym w duzych i Srednich miastach, ale takze, w przypadku znacznego oddalenia od tych osrod-
kéw — w mniejszych miejscowosciach. Ta grupa charakteryzuje sie najwiekszym rozproszeniem
lokalizacji sposrod wszystkich wyodrebnionych w tym artykule grup wydarzen targowych. Wynika
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to zapewne z duzego popytu na oferte branzy Slubnej (uwarunkowanego kulturowo, szczegdlnie
w potudniowej Polsce). Pewng przeciwwaga, kontroferta dla tej grupy sa pojawiajgce sie w ostat-
nich latach wydarzenia prezentujgce produkty i ustugi niszowe, niestandardowe, najczesciej okres-
lane jako alternatywne w stosunku do tych konwencjonalnych (przykiadowo organizatorzy Silesia
Wedding Day Katowice tak argumentujg swojg decyzje: ,Przez lata meczaca byta dla nas atmos-
fera targéw Slubnych organizowanych w halach expo i salach gimnastycznych, przasne dekoracje
na salach weselnych czy muzyka disco-polo, ktorej po prostu nie znosimy. Niestety byto to dla nas
estetyczne samobojstwo, wiec by przyjemnie czu€ sie, pracujac w branzy Slubnej — stworzylismy
Silesia Wedding Day" — profil fejsbukowy targéw Silesia Wedding Day). W roku 2019 odbyto sie
wprawdzie jedynie szes¢ takich imprez (w poréwnaniu z 45 wydarzeniami o charakterze konwen-
cjonalnym), jednak wyraznie rysuje sie rosnace zainteresowanie tg ofertg. Wszystkie alternatywne
imprezy zlokalizowano przy tym w potudniowej czesci Polski (gtownie w Krakowie).

Wyodrebnione kategorie imprez Slubnych réznig sie w znaczacy sposob pod wzgledem wyboru
miejsca ich organizacji. Targi konwencjonalne sg lokalizowane gtéwnie w obiektach przeznaczo-
nych na duze wydarzenia. W mniejszych miejscowosciach, tam gdzie nie ma takich obiektéw, or-
ganizator korzysta z najwiekszych dostepnych przestrzeni wystawienniczych (hale sportowe przy
szkotach, hotele, restauracje). Poszukiwanie obiektow o duzej kubaturze, dobrze wyposazonych
w infrastrukture np. nagtasniajgca, z mozliwoscig elastycznego ksztattowania wewnetrznych po-
dziatbw na pomieszczenia, wynika z rozbudowanego programu towarzyszgcego imprezom o bar-
dziej tradycyjnym charakterze. Czesto przeobrazajg sie one w wydarzenia rozrywkowe, prowa-
dzone w formule show, z zaproszonymi celebrytami, bogatym programem wystepow i pokazow
podmiotéw z branzy. Ze wzgledu na rosnace zjawisko konkurencji miedzy imprezami przenosza
sie one niekiedy wraz z kolejnymi edycjami do coraz to wiekszych obiektow, aby realizowac roz-
budowany program towarzyszacy. Poniewaz imprezy te organizowane sa dla odbiorcéw nie tylko
lokalnych, lecz takze z regionu, obiekt musi mie¢ rozbudowang infrastrukture parkingowa oraz by¢
zlokalizowany na obrzezach miasta, aby utatwi¢ dostep osobom przyjezdnym. W przypadku tar-
gow alternatywnych, bedacych imprezami kameralnymi, wybierane sg obiekty mniejsze, klimatycz-
ne, czesto historyczne — zlokalizowane w przestrzeniach dobrze skomunikowanych transportem
zbiorowym, poniewaz odbiorcami oferty alternatywnej sg gtéwnie mieszkarncy duzych miast.

W ostatnich latach zwieksza sie liczba targéw odziezy vintage. Imprezy te sa domeng wielkich
miast. Nabywanie mody vintage to element wielkomiejskiej kultury, bedacy jednoczesnie emana-
cjg okreslonych postaw, dobrowolnym, swiadomym wyborem (nie za$ koniecznoscig wynikajacag
z ograniczen budzetowych). Z 26 wydarzen tego typu zorganizowanych w 2019 r. az 46% odbyto
sie w Warszawie, pozostate za$ w innych duzych miastach (Krakéw, Wroctaw, Gdansk), a takze
w Rzeszowie (co zapewne stanowi wyraz metropolitalnych aspiracji mieszkancéw tego miasta).

Imprezy tego rodzaju organizowane byty jedynie w obiektach historycznych i zabytkowych, co
wynika z jednej strony z ich kameralnosci, z drugiej za$ z checi zbudowania klimatu wydarzenia.
Wybierane byly miejsca oryginalne, ale réwniez te, ktére stanowig punkty spotkan lokalnej spo-
lecznosci, w szczegolnosci wielkomiejskiej (uczestnicy sie znajg, w przeciwienstwie do klientéw
odwiedzajacych np. konwencjonalne targi $lubne). Tym samym udziat w wydarzeniu modowym
stanowi wtedy tylko jeden z celéw obecnosci w danym miejscu. Poza nabywaniem ubran uczest-
nicy po prostu przyjemnie spedzajg czas (Warsaw Vintage & Vinyl Market — edycja wroctawska:
~Spotkajmy sie przy pulsujacych rytmach muzyki z winyli na kameralnych targach vintage w sa-
mym sercu Wroctawia”; gdanskie targi Sztuka Wyboru organizowane sg w concept store pod tg
samg nazwa, ktéry okresla sie tak oto: ,SZTUKA WYBORU to nowy wielowymiarowy koncept
w Gdansku. Potgczenie przestronnej kawiarni z ksiegarnig i galerig sztuki oraz sklepem z polskim
wzornictwem i niezalezng moda. Sztuka Wyboru miesci sie na 2 pietrach zabytkowego budynku
z konca XIX wieku, dawnej siedziby pruskich koszar. Dzi$ miejsce to wypetnione jest najlepszym
polskim designem, Swietng kawa, pysznymi ciastami, mtodg sztukg i dobrze wyselekcjonowany-
mi ksigzkami i albumami” — strona www Sztuka wyboru). Niekiedy targi vintage lokalizowane sg
w miejscach, ktére kiedys uznawane byly za kultowe, a obecnie na nowo odzyskujg swoje zna-
czenie na mapie kulturalnej miasta (np. wroctawski bar Barbara, ktory zostat wyremontowany i stat
sie wizytowkg Europejskiej Stolicy Kultury: ,Przebudowa zainspirowana zostata planami moder-
nistycznych architektéw sprzed ponad pét wieku [...]. Dzieki temu w nowoczesnych wnetrzach,
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umeblowanych pracami wspoétczesnych polskich designeréw, wcigz poczu¢ mozna klimat czaséw,
gdy w Barbarze umawiano sie na randki przy kremie suttariskim [...]. Zapraszamy Was zatem
do przestrzeni, w ktorej jak nigdzie indziej Moda Vintage ozyje na nowo” — profil fejsbukowy baru
Barbara). Czesto wydarzenia tego typu organizowane sg tez w restauracjach lub klubach. Mogg im
towarzyszy¢ potancowki, warsztaty (np. szycia), wyktady itp. (np. targi Kogel Mogel reklamuja sie
nastepujaco: ,Wystawcy z vintage i retro peretkami z catej Polski, ciekawe wyktady oraz warsztaty
to wszystko w sercu krakowskiego Kazimierza w klimatycznym klubie HEVRE™ — profil fejsbukowy
targdw Kogel Mogel).

Kolejnym typem imprez sa targi produktéw dzieciecych. Maja one charakter wieloasortymento-
wy, dlatego do analizy wybrano tylko te, na ktérych oferowane sg m.in. polskie, niezalezne, powsta-
le w zrownowazony sposéb ubrania dla dzieci. Pod wzgledem lokalizacji targi te organizowane sg
na ogo6t w duzych miastach, ale nie dominuje tu stolica. Ponad jedna czwarta (27%) imprez odbyta
sie w Krakowie, a prawie jedna czwarta (23%) — w Warszawie. Pewng koncentracje wydarzen
obserwuje sie na Slasku, w tym w Katowicach i Gliwicach (organizatorzy targéw zwracali uwage
na fakt, ze to region z duzag chtonnoscig rynku na produkty dzieciece). Pozostate lokalizacje to:
Wroctaw, Poznan, Gdansk i Biatystok. W tej grupie rysuje sie duze zréznicowanie skali: od wiel-
kich wydarzen (w duzych halach wystawienniczych) po imprezy bardziej kameralne (w obiektach
historycznych). Niezaleznie od skali wydarzenia specyfika klientéw targéw dzieciecych wymusza
wyboér obiektow pozwalajgcych na odpowiednig organizacje stoisk i przejs¢ miedzy nimi (klienci
poruszajacy sie z wozkami dzieciecymi), wydzielenie stref odpoczynku, stref gastronomicznych
czy przeznaczonych na warsztaty i inne zajecia dla dzieci.

Ostatni wyrézniony rodzaj to targi, na ktérych oferowane sg r6znego rodzaju produkty, a odziez
stanowi jedynie jeden z nich. W badaniu uwzgledniono wydarzenia, na ktérych promowana jest
moda zréwnowazona, polska lub niezalezna. Tego typu imprezy organizowane sg przede wszyst-
kim w Krakowie (35%) i Warszawie (25%). Pojedyncze wydarzenia odbywaty sie w innych duzych
i Sredniej wielkosci miastach —w 2019 r. fgcznie w liczbie 20.

Przy poszukiwaniu optymalnego obiektu do organizacji tego typu wydarzenia kluczowa jest
mozliwo$¢ wydzielenia kilku wzglednie niezaleznych powierzchni wystawienniczych. Dobrym przy-
ktadem takiej lokalizacji jest krakowskie Forum Wydarzen w dawnym, nieczynnym obecnie hote-
lu Forum, gdzie np. przed Bozym Narodzeniem organizowany jest targ prezentowy O, Choinka!
(oprocz targdw mody vintage i mody autorskiej oferowane sg rosliny, ekologiczne kosmetyki, zyw-
nos¢). Z kolei warszawska impreza Slow Weekend, na ktérej oferowane sg gtéwnie produkty od
polskich projektantéw (takze odziez), zostata usytuowana w dawnej fabryce przy ul. Minskiej 65
(pozwalata podzieli¢ asortyment miedzy kilka dawnych hal fabrycznych). Pewng specyfikg imprez
wieloasortymentowych jest to, ze chetnie wybieraja obiekty dawnych domoéw towarowych (np. war-
szawski Dom Braci Jabtkowskich czy krakowski Patac Czeczotka). Dla tego rodzaju wydarzen po-
dziat przestrzeni na kilka pieter stanowi zalete lokalizacji. Kazda kondygnacja to inna oferta, dlate-
go klienci chetnie odwiedzajg wszystkie poziomy. Dla poréwnania, imprezy oferujgce jeden rodzaj
produktu unikajg takich miejsc, poniewaz odwiedzajgcy gromadza sie gtéwnie na nizszych kondy-
gnacjach, wystawcy tam ulokowani majg wielu klientéw, w przeciwienstwie do tych prezentujgcych
sie na pozostatych pietrach. Wyraznie dominujacym rodzajem targéw wieloasortymentowych sa te
oferujace zréznicowany polski design. Woéwczas promotorami polskiej mysli twérczej czesto sa pla-
cowki edukacyjne czy instytucje kultury. Wydarzenia odbywaja sie w obiektach organizatoréw, np.
Dizajn po Naszymu — w katowickiej Wyzszej Szkole Technicznej, gdzie prezentowany jest dorobek
jej studentéw i absolwentéw (,To inicjatywa studentow [...], ktéra ma na celu propagowanie nowo-
czesnego piekna w dziedzinach mody, sztuki, architektury, architektury wnetrz czy budownictwa.
W ten spos6b chcemy zaznajomi¢ studentéw oraz mieszkancow Katowic z aktualnymi trendami,
pracami studentéw, lokalnymi firmami badz firmami, ktore swojg dziatalno$¢ prowadza na Slasku”
— profil fejsbukowy Wyzszej Szkoty Technicznej w Katowicach). Imprezy zlokalizowane w obiek-
tach instytucji kultury to np. Mfody Design — w Galerii Sztuki im. Jana Tarasina w Kaliszu (,Celem
[...] wydarzenia [...] jest aktywne wsparcie mtodych tworcéw, popularyzacja ich dziatalnosci oraz

3 Klub miesci sie w historycznym, zydowskim domu modlitwy, w ktérym zachowaty sie oryginalne freski.
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prezentacja ich produktéw szerszej publicznosci. W ten sposob Galeria inicjuje przestrzen do czyn-
nego dialogu oraz wymiany doswiadczen” — strona www Galerii Sztuki im. Jana Tarasina).

Czynniki i uwarunkowania lokalizacji targéw mody o charakterze B2C

Analizujgc czynniki determinujgce wybor lokalizacji imprezy w przestrzeni miasta, stwierdzono,
ze obejmuja one zaréwno te wynikajace z potrzeb i mozliwosci organizatora imprezy w powigza-
niu z jej specyfika, jak i uwarunkowania podyktowane strategig dziatania i wymogami stawianymi
przez wtasciciela obiektu, w ktorym sie ona odbywa. W pierwszej grupie uwarunkowan znala-
zly sie te zwigzane z wymogami technicznymi organizatora (powierzchnia wystawiennicza, uktad
pomieszczen i liczba pieter dostosowane do wielkoSci i specyfiki imprezy oraz pory roku, liczby
odwiedzajacych, klimatu wydarzenia, podziatu imprezy na strefy oferujgce okreslone produkty).
Wybrany obiekt musiat pozwala¢ na swobodne i bezpieczne przebywanie i przemieszczanie sie
0s0b odwiedzajgcych, réwniez tych o szczegblnych potrzebach, np. rodzin z matymi dzie¢mi, os6b
niepetnosprawnych ruchowo (windy, podjazdy, przestrzenie do pozostawienia wdzkoéw, odpoczyn-
ku). Dla imprez pehnigcych funkcje wieziotworcze istotne byto otoczenie obiektu, pozwalajgce na
zorganizowanie stref odpoczynku i relaksu czy wydarzen towarzyszacych. Specyfika grupy doce-
lowej wptywata takze na wybor lokalizacji obiektu w przestrzeni miasta (np. konwencjonalne targi
Slubne — na obrzezach; kameralne imprezy — w centrach miast, w obiektach historycznych dobrze
skomunikowanych transportem zbiorowym). Czynnikiem ograniczajacym wybér obiektu byty moz-
liwosci finansowe organizatora (np. premierowe edycje, najczesciej ze stosunkowo matg liczbg
odwiedzajacych, raczej lokalizowane sg w odpowiednio matych obiektach lub przestrzeniach, ktére
majg potencjat, klimat, ale nie sg rozpoznawalne, modne, wiec ich wynajecie nie generuje wyso-
kich kosztow).

Biorac pod uwage rosngca role targébw mody jako wydarzen o charakterze spotecznym, organi-
zatorzy wybieraja miejsca, ktore juz stanowia punkty spotkan spotecznosci, do jakiej kierowana jest
impreza (popularne, lubiane przez klienta docelowego kawiarnie, kluby funkcjonujgce jako ,trzecie
miejsca”). Miejsca rozpoznane, modne, oswojone przez potencjalnych gosci targdéw, do ktérych
lubig oni wracac lub gdzie czesto przebywajg, stanowig czynnik zwiekszajacy rozpoznawalnosé
imprezy i frekwencje (np. organizatorki Bakalii wybraty Stary Manez w dzielnicy Garnizonowej
w Gdarsku, poniewaz zaczeta by¢ ona modna w spotecznosci gdanszczan, ktéra jednoczesnie
jest grupg docelowg tej imprezy). Innym przykladem wyboru znanego miejsca jest warszawski
Stadion Narodowy (organizator targow Wow zwrdcit uwage, ze tam ludzie zawsze chetnie przycho-
dzg). Mozna powiedzie¢, ze nie ma prostej zaleznosci miedzy potencjatem przyciggania klientéw
a charakterystykg obiektéw. Sg natomiast obiekty, ktére w danym czasie sg rozpoznawalne, mod-
ne, i tam warto lokalizowa¢ wydarzenia.

Kolejnym czynnikiem decydujgcym o wyborze lokalizacji jest sgsiedztwo przestrzeni rekreaciji,
gdzie mozna odpocza¢ po zwiedzaniu targéw, i czesto po czasie na nie wrdci¢ (chetnie wybierane
sg obiekty sportowe, usytuowane w otoczeniu zieleni, ze strefg gastro, np. Karcher Hala Cracovia
przy krakowskich Btoniach). Organizatorzy targéw zwracali uwage na to, ze wybierajg tez miejsca
nieoczywiste, ktére maja zacheci¢ do odwiedzenia imprezy swojg tajemniczosciag, tym, ze po raz
pierwszy odbywa sie w nich jakiekolwiek wydarzenie targowe. Jednoczesnie dodawano, ze sa
to miejsca bedace wyzwaniami organizacyjnymi (duzo tatwiej zorganizowacé targi w hali do tego
przystosowanej). Chetnie wybierane sa miejsca, ktére na stale promujg mode zréwnowazona,
np. zlokalizowane sa tam butiki polskich projektantéw (galerie handlowe, takie jak Stary Browar
w Poznaniu czy Alternatywny Dom Handlowy w Warszawie przy ul. Mysiej 3). Niekiedy wybor loka-
lizacji determinuje che¢ pozyskania dodatkowych klientow, np. usytuowanie imprezy w historyczne;j
hali tramwajowej lub w poblizu Muzeum Inzynierii Miejskiej (obecnie: Muzeum Inzynierii i Techniki)
na krakowskim Kazimierzu przyciaga turystow, a w galeriach handlowych — klientow sklepow
sieciowych). Organizatorzy staraja sie unika¢ lokalizacji cechujgcych sie duza niepewnoscig co
do powodzenia imprezy (np. mimo zachet ze strony urzedu miasta organizatorzy krakowskiego
Kiermashu nie zdecydowali sie ulokowac¢ wydarzenia w Nowej Hucie, dzielnicy postrzeganej jako
peryferyjna).
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Druga grupe uwarunkowan tworzg wlasciciele czy zarzadzajacy obiektami. Organizatorzy tar-
gow mody musza sie liczy¢ z ryzykiem braku zgody na urzadzenie ich w danej lokalizacji ze wzgle-
du na fakt, ze niektorzy wiasciciele obiektow wprowadzajg ograniczenia w ich uzytkowaniu. Moga
by¢ one zwigzane zaréwno ze specyfikg samego wydarzenia jako imprezy masowej (zagrozenia
np. dla obiektéw wyremontowanych, obiektéw zabytkowych, nowych obiektow sportowych z kosz-
townym wyposazeniem, ktére nalezy zabezpieczy¢ przed impreza), jak i z oferowanymi projekta-
mi (niektore obiekty wynajmujg przestrzenie tylko na imprezy o charakterze alternatywnym, desi-
gnerskim, oferujgce produkty wysokiej jakosci, wyroby polskie; takim obiektem jest m.in. Forum
Przestrzenie w dawnym hotelu Forum w Krakowie). Zarazem jednak specyficzny klient oczekiwany
przez zarzadzajacych i wkascicieli obiektéw moze by¢ takze szansg dla imprez targowych. Na przy-
kitad gdy wydarzenie ma juz rozpoznawalng marke i wpisuje sie w strategie wizerunkowg nowej
lokalizacji (np. obiektu po remoncie, rewitalizacji, rozbudowie), wtasciciele tych przestrzeni zapra-
szajg organizatorow targow do skorzystania z ich obiektu (taka sytuacja wystgpita w przypadku
warszawskich targéw Slow, gdanskich Bakalii czy krakowskiego Kiermashu). Niemniej czestym
problemem organizatoréw sg ograniczenia w dostepnosci obiektéw, szczegdlnie dotkliwe w mniej-
szych miejscowosciach. Wytgczenia z uzytkowania moga miec¢ charakter trwaty (np. dawne obiekty
poprzemystowe zostajg wyburzone, budowle historyczne po remontach nie sg juz udostepniane
na dziatalno$¢ czasowg o charakterze wystawienniczym, zmienia sie ich funkcja) lub tymczasowy
(remont, dluzsza wystawa zajmujgca caty obiekt).

Spostrzezenia koncowe

Analiza polskiego rynku wydarzen modowych typu B2C uwidocznita rosngce ich znaczenie,
a takze wykazata pewng specyfike lokalizacji w zaleznosci od typu imprezy, jej skali i czasu orga-
nizowania. O ile duze imprezy targowe o charakterze biznesowym (B2B) organizowane sg przede
wszystkim w specjalistycznych przestrzeniach targowych, o tyle targi typu B2C wykorzystujg bar-
dzo zréznicowane przestrzenie, a ich organizatorzy zwracajg wiekszg uwage na rodzaj atrakcyj-
nych dla indywidualnych odwiedzajgcych udogodnien oraz atmosfere miejsca, spdjng z charak-
terem oferowanej odziezy i dodatkéw. Wystepuje tez swoiste sprzezenie zwrotne. Z jednej strony
organizatorzy targdéw wybierajg optymalne z ich perspektywy przestrzenie na organizacje danego
wydarzenia. Z drugiej zas strony nierzadko organizacja imprez targowych w okreslonym miejscu
przyczynia sie do jego promoc;ji i zaistnienia jako ciekawej przestrzeni w Swiadomosci mieszkan-
cbéw miasta, zwraca bowiem uwage na miejsce, ktére z czasem staje sie nhowg, modna lokalizacja,
lub wzmacnia jego pozadany wizerunek.

W wywiadach z organizatorami targéw, a takze w efekcie analizy miejsc ich usytuowania wy-
raznie widoczny staje sie tez rozwoj katalogu funkcji, jakie petnig te wydarzenia. Wykraczajg one
poza te zwigzane bezposrednio z prezentowang ofertg handlowa. Targi coraz czesciej przyjmuja
funkcje ,trzecich miejsc” zgodnie z koncepcja Raya Oldenburga (1999) oraz wydarzen zapewnia-
jacych ztozone doznania, ktérych poszukujg w czasie wolnym mieszkancy wielkomiejskich osrod-
kow (specyfika popytu w ramach gospodarki doswiadczen). Rozpoznanie istotnosci targow mody
jako wydarzenh kulturalnych, zwigzanych z przyjemnym spedzaniem czasu wolnego, atrakcyjnych
zaréwno dla mieszkancow, jak i turystéw, znajduje odzwierciedlenie m.in. w fakcie, ze tego typu im-
prezy sa uwzgledniane w propozycji wydarzen kulturalnych (np. w Krakowie sg promowane przez
miejski informator kulturalny, http://karnet.krakowculture.pl/wydarzenia). Uchwycenie tych niema-
terialnych aspektow zwigzanych z wydarzeniami modowymi sktania do wniosku o koniecznosci
kontynowania badan jakosciowych, w tym wsrod spotecznosci odwiedzajgcych te imprezy. Wcigz
pozostajg do przeanalizowania kolejne wazne aspekty zwigzane z organizacjg wydarzen nasta-
wionych na prezentacje produktéw powstatych w spos6b zrownowazony i odpowiedzialny (Hotuj,
Murzyn-Kupisz 2021; Zajaczkowska 2022). W przysztosci nalezy m.in. poddac¢ analizie zréznico-
wanie rodzaju i charakteru targéw ze wzgledu na ich organizatora (organizacja spoteczna, duza
agencja eventowa, kolektywy projektantow, mate jednoosobowe firmy — stworzone przez pasjona-
téw slow life, polskiej mody i dobrego designu). Celowe wydaja sie tez dalsze badania zwigzane
z funkcjonowaniem wydarzen targowych jako czesci szerszego ,ekosystemu mody” w miastach
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— miejsc nawigzywania i tworzenia powigzahn miedzy r6znymi uczestnikami rynku mody (Murzyn-
Kupisz 2021).

Przeprowadzone badania pozwolity takze uchwyci¢ zréznicowanie najwiekszych osrodkéw
miejskich. Potencjat demograficzny, ekonomiczny i kulturowy Warszawy sprawia, ze miasto to jest
czotowym polskim osrodkiem organizacji targbw mody B2C pod wzgledem ich liczby, a zarazem
miejscem, gdzie odbywajg sie w gtéwnej mierze imprezy skomercjalizowane, korzystajace z duzej
liczby konsumentow o znaczgcej sile nabywczej. Krakow plasuje sie na drugiej pozycji w hierarchii
miast — miejsc organizacji tego typu wydarzen modowych, wyrdzniajgc sie zwlaszcza w zakre-
sie wydarzen o bardziej ,niezaleznym” i alternatywnym charakterze, ktére w okresie przedpan-
demicznym mogty liczy¢ na przyciagniecie nie tylko lokalnych uczestnikéw, lecz takze turystow.
Powszechnie kojarzona z moda £6dz, co potwierdzaja analizy imprez targowych, jest wspotczes-
nie w znacznie wiekszym stopniu miejscem produkcji odziezy niz konsumpcji mody, co odzwiercie-
dla relatywnie niewielka liczba wydarzen targowych B2C, zwlaszcza tych o specjalistycznym, mniej
masowym charakterze.

Obserwacje przedstawione w niniejszym artykule ukazujg Swiat targbw mody w ostatnim pet-
nym roku przed epidemig COVID-19. Aktualna sytuacja pandemiczna tworzy konieczno$¢ oceny
przysztosci rynku imprez targowych oraz zobrazowania wptywu epidemii na ten typ wydarzen.
Z jednej strony borykajg sie one z wieloma przeszkodami i problemami, ktére moga powodowacé
rezygnacje z ich organizowania, ograniczenie lub zmiane formuty, zwlaszcza w obliczu ogélnego
spadku popytu na odziez (PIE 2021). Z drugiej strony szansg na przetrwanie, a nawet rozwoj tych
wydarzeh moga by¢ m.in. silniejsze akcentowanie patriotyzmu konsumenckiego, trend odpowie-
dzialnej konsumpcji czy che¢ bycia turysta we wlasnym miescie. Autorki planujg przeprowadzi¢
dalszg analize poréwnawcza stanu sprzed pandemii i w jej trakcie w ramach drugiego, uzupehia-
jacego spostrzezenia zaprezentowane w tym opracowaniu artykutu na temat targéw mody, majac
jednoczes$nie nadzieje, ze ztozone wyzwania, z jakimi mierzg sie organizatorzy targébw w dobie
COVID-19, nie doprowadza do znikniecia lub znacznego ostabienia istotnosci tego typu cieka-
wych wydarzen modowych z przestrzeni polskich miast. Obserwacje rynku mody w Srédmiesciach
najwiekszych europejskich osrodkéw metropolitalnych (Arnett 2021) dajg nadzieje na to, ze oferu-
jac ztozone doznania, w tym mozliwos$¢ bardzo istotnych wobec dzisiejszych prozdrowotnych ogra-
niczen kontaktéw spotecznych, najbardziej wartosciowe imprezy przetrwajag, inspirujac polskich
konsumentéw do nabywania ubran i artykutdbw modowych dobrej jakosci, tworzonych w duchu
zrbwnowazonego rozwoju.

Artykut powstat w wyniku realizacji, w latach 2019-2023, projektu badawczego ,Rynek mody w
kontekscie zréwnowazonego rozwoju”, sfinansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki
przyznanych na podstawie decyzji nr DEC-2018/31/B/HS4/02961, umowa nr UMO-2018/31/B/
HS4/02961.

Autorki pragng podziekowa¢ Recenzentom za ciekawe uwagi i sugestie, ktére zostaty wykorzy-
stane podczas ostatecznej redakcji tekstu.
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