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Przedstawiamy raport . Fair play - zawsze w modzie” o odziezy sportowej w Polsce. O tym, kto, gdzie i w jakich warunkach jg pro-
dukuje takze o tym kto i dlaczego jg kupuje. Raport portretuje polskich producentéw, pracownice i pracownikéw, konsumentki i kon-
sumentow oraz zaleznosci miedzy tymi wszystkimi grupami. Probujemy opisac jak byt polskich producentéw warunkujg trendy w glo-
balnym przemysle odziezowym, jak los polskich szwaczek zalezy od warunkdéw pracy w azjatyckich fabrykach, i wreszcie, jak wie-
le moga zmieni¢ konsumenci i konsumentki podejmujacy $wiadome decyzje zakupdw i domagajacy sie by odziez byta produkowa-
na z przestrzeganiem szczytnej sportowej zasady ‘fair play” takze w halach fabrycznych wobec pracownic i pracownikéw zatrud-

nionych przy produkcji odziezy sportowe;.

Raport ,Fair play - zawsze w modzie” jest wynikiem analizy dostepnych danych i publikacji, jak rowniez wywiadéw przeprowadzo-
nych z producentami, pracownikami i konsumentami, a takze zwigzkowcami i specjalistami od rynku odziezy sportowej. Swoje ba-
dania KARAT przeprowadzat w Polsce, jednak staralismy sie pamietac o konteksécie miedzynarodowym, biorgc pod uwage proble-
matyke globalizacji [przenoszenie produkcji do krajow azjatyckich), kwestii rozwojowych (standardy pracy w krajach rozwijajacych
siel, Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (efektywno$é jej wdrazania w produkcji artykutéw sportowych) czy $wiadomej konsump-
cji (jej obecnos¢, rozwdj w Polsce). Szczegdlnie interesujgcy byt dla nas wptyw tych wszystkich zjawisk na warunki pracy przy pro-

dukcji odziezy sportowej, gdzie zatrudniane sg gtownie kobiety.

Raport powstat w ramach projektu ., Fair Play w produkcji artykutow sportowych” wspotrealizowanego przez Koalicje KARAT. Wy-
niki badan opublikowane w Raporcie bedg miedzy innymi podstawa do dalszych dziatan KARATu w ramach tego projektu, a takze

szerzej - w miedzynarodowych dziataniach Clean Clothes Campaign i olimpijskiej kampanii PlayFair2008.

0d kilku lat, we wspétpracy z Clean Clothes Campaign, KARAT monitoruje warunki pracy w polskich fabrykach odziezy. Poczatko-
wo rowniez projekt .. Fair Play w produkcji artykutow sportowych” miat w Polsce skupiac sie wytacznie na badaniach warunkow pra-
cy w fabrykach produkujacych odziez sportowa na potrzeby marek $wiatowych. Jednak od pomystu do czasu realizacji projektu prze-
myst w Polsce zmienit sie z wtasciwa sobie dynamika. Duze koncerny wycofaty stad swojg produkcje, a w Polsce w duzym tempie
ro$nie konsumpcja. Nasze spoteczenstwo przestawito sie juz pod tym wzgledem na .zachodni” tryb zycia. To wszystko utwierdzi-
to nas w przekonaniu, ze takze w Polsce nadszedt czas na to, by zajac sie rowniez praca z konsumentami, by wtaczy¢ ich do kam-

panii na rzecz poprawy warunkow pracy przy produkcji kupowanych przez nich ubran.

Koalicja KARAT
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0 projekcie

.Fair play w produkcji artykutéw sportowych” to trzyletni projekt
wspotfinansowany przez Komisje Europejska, realizowany z part-
nerami z Austrii (Stidwind Agentur) i Niemiec (Inkota). Gtownym
celem projektu jest wzmocnienie $wiadomosci spoteczenstw
na temat warunkow pracy w fabrykach produkujacych na potrze-
by sektora sportowego oraz zaangazowanie ich w dziatania
na rzecz poprawy obecnej sytuacji.

Dziatania projektu obejmuja: przeprowadzenie badan i publika-
cje raportu o sektorze odziezy, obuwia i sprzetu sportowego w Pol-
sce, tworzenie materiatéw informacyjnych w jezyku polskimiich
dystrybucja, stworzenie i rozwijanie sieci aktywistow i aktywistek
oraz wspolne prowadzenie kampanii i akcji Swiadomosciowych
na rzecz poprawy warunkow pracy i odpowiedzialnego kupowa-
nia, a takze wspotpraca miedzynarodowa. Dziatania projektu sg
w duzej mierze zwigzane z waznymi wydarzeniami sportowymi
majacymi miejsce w 2008 roku: Euro 2008 w Austrii i Szwajca-
rii i Olimpiada w Pekinie.

Wiecej informacji o projekcie, wazne wydarzenia, kontakty moz-
na znalez¢ na stronie www.kobietypraca.org/playfair

Koa11t1on

gender equality
Koalicja KARAT

Koalicja KARAT to miedzynarodowa sie¢ organizacji genderowych.
Zajmuje sie gtdwnie sytuacjg ekonomiczng i spoteczng kobiet, tak-
ze w kontekscie kwestii rozwojowych. Do koalicji KARAT naleza
organizacje z Europy Srodkowej i Wschodniej oraz krajow WNP.
Gtowne dziatania KARATu to koordynacja miedzynarodowej
wspotpracy, wzmacnianie organizacji w regionie, wspolne mo-
nitorowanie implementacji miedzynarodowych zobowigzan rza-
dow zwigzanych z tematyka genderowa i rozwojowa, lobbing na fo-
rum ONZ i UE, badania, akcje $wiadomosciowe, publikacje, szko-
lenia, konferencje itd.

Jednym z programow KARATU jest program ,Warunki pracy kobiet”.
W jego ramach KARAT od lat zajmuje sie monitorowaniem warun-
kow pracy przy produkcji odziezy, w przemysle elektronicznym i su-
permarketach, gdzie zatrudniane sa gtéwnie kobiety.

Wiecej informacji na temat Koalicji KARAT, organizacji cztonkow-
skich, obszarow dziatania, realizowanych programow i zadan moz-
na znalez¢ na stronie www.karat.org

s Campaign
Clean 64’”“

Clean Clothes Campaign

Clean Clothes Campaign to migdzynarodowa koalicja organiza-
cji pozarzadowych, zwiazkéw zawodowych, pracownic i pracow-
nikéw, konsumentow dziatajacych na rzecz poprawy warunkow
pracy i wzmocnienia pozycji pracownikéw przemystu odziezo-
wego na catym Swiecie. Clean Clothes Campaign przede wszyst-
kim walczy z wykorzystywaniem os6b zatrudnionych w tym
przemysle — wigkszo$c¢ z nich to kobiety - nieprzestrzeganiem
kodeksow pracy oraz miedzynarodowych standardéw prawa
pracy. KARAT wspétpracuje z CCC od 2003 roku.

Wiecej informacji na temat Clean Clothes Campaign mozna zna-
lez¢ na stronie www.cleanclothes.org

PLﬁ‘l’FNRZUDB.org
PlayFair2008

PlayFair2008 jest miedzynarodowa kampanig prowadzong
przy okazji igrzysk olimpijskich, ktéra wzywa do przestrzegania
wartosci olimpijskich, a szczegoélnie zasady fair play, rowniez wo-
bec 0sdb zatrudnionych przy produkcji artykutow sportowych,
gtdwnie odziezy i obuwia sportowego. KARAT oficjalnie wspiera
kampanie PlayFair2008.

Wiecej informacji na temat kampanii, wydarzen planowanych
na rok 2008 oraz poprzednich akcji na stronie www.playfair2008.org
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WYPRODUKOWANE W POLSCE.

Produkcja odziezy sportowej w Polsce. Obecna sytuacja, jej uwa-
runkowania i prognozy na przysztosc. Perspektywa, producen-
téw, pracownic i pracownikow.

Podstawowe fakty o produkcji odziezy

Przemyst odziezowy to 8,3% catej $wiatowej produkcji, a 5,7%
sprzedanych na swiecie produktéw to ubrania, ta branza to tak-
ze 14% Swiatowego zatrudnienia!

W Polsce przemyst odziezowy ma dtuga tradycje i duze znacze-
nie, natomiast ostatnich kilkanascie lat to czas ciggtych zmian
w tej branzy. Po 1989 roku, wraz z poczatkiem kapitalizmu, wie-
le duzych fabryk przemystu odziezowego upadto, nie mogac spro-
sta¢ nowej rzeczywistosci ekonomicznej.

Transformacja do gospodarki rynkowej, oprécz upadtosci pan-
stwowych koloséw, przyniosta naptyw zaméwien z zagranicy. Ich
realizacji podejmowaty sie zaktady, ktorym udato sie przetrwac
zmiany ustrojowe. W wigkszosci byty to mniejsze prywatne fabry-
ki, niektore powstaty po upadku socjalistycznych gigantow.
Z zamowien panhstwowych przestawity sie na zamoéwienia mie-
dzynarodowych, czesto tych najbardziej znanych w Swiecie pro-
ducentow odziezy, takze sportowej. Wkrotce okoto 80% polskiej
produkcji odziezy odbywato sie w systemie OPT (tzw. Otward Pro-
cessing Trade), znanym takze jako ,.eksport przerobowy” lub ‘prze-
rob uszlachetniajacy”. System ten polega na szyciu odziezy dla
zagranicznych marek, sygnowanej wytacznie metka obcej firmy.
Ubrania sa szyte wedtug wzoréw tej firmy i z przystanych przez
nig materiatow.

R

P LAY Z AWSZE W MODZIE

Ta forma dziatalnosci pozwolita wielu zaktadom przetrwaé,
niestety nie pozwolita im sig rozwijac. Staty sie one zalezne od za-
granicznych klientéw, nie zbudowaty wtasnych strategii rozwo-
ju, wtasnych produktéw, marek, wzoréw, kanatow dystrybucji etc.

Z czasem jednak Polska stata sig zbyt kosztownym krajem by by¢
konkurencyjnym zleceniobiorca w systemie OPT - przegrata
w konkurencji gtéwnie z krajami azjatyckimi, gdzie produkcja jest
tansza, gtownie ze wzgledu na niskie koszty pracy. Tak zwany
.przerdb uszlachetniajacy” jest w Polsce z roku na rok coraz mniej-
szy. Tansi wykonawcy z krajow azjatyckich, rozwijaja sie i oferu-
ja produkty coraz lepszej jakosci po niezmiennie niskich cenach,
cho¢ czesto kosztem nieludzkich warunkéw pracy. Tej konku-
rencji nie wytrzymuja polscy producenci mimo, ze réwniez ob-
nizaja koszty produkcji. Dostaja zlecenia badz na bardziej wyma-
gajace produkty, badz od nieduzych firm, ktérym zalezy raczej
na szybkich i tanszych dostawach niz masowe] produkcji, jednak
OPT nie jest juz dtugofalowym rozwigzaniem dla polskiego
przemystu odziezowego.

Stopniowa utrata zagranicznych zlecen to konsekwencja rozwo-
ju polskiej gospodarki. Trwajacy wzrost gospodarczy, przysta-
pienie do Unii Europejskiej, zwigzane z tym rosngce koszty pro-
dukcji i wymagania dotyczace standarddw pracy sprawity, ze co-
raz czesciej wykonawcy z innych krajow zdobywaja zlecenia mig-
dzynarodowych firm wczesniej kierowane do Polski.

Integracja europejska miata duzy wptyw takze na producentow
produkujacych na polski rynek. Znaczaco wzrosta dostepnosc to-
warow konkurencyjnych - juz uktad stowarzyszeniowy w 1998 zno-
sit cta w handlu z UE, a od 1999 w petni otwierat polski rynek
na konkurencje zagraniczng w ramach strefy wolnego handlu. Du-
ze znaczenie miato tez ostateczne otwarcie rynku Unii Europej-
skiej na wyroby z krajow azjatyckich w 2005 roku.

Jednak z akcesjq w 2004 zwigzany jest rozwoj takze rozwdj eks-
portu z Polski do pozostatych krajow Unii i utatwienia dla rozwo-
ju matych i srednich przedsiebiorstw, a wtasnie takie firmy sta-
nowig podstawe polskiego przemystu odziezowego.

Niektore polskie firmy odnalazty sie szybciej w nowej sytuacji
i powielity system pracy miedzynarodowych producentéw.
Rozwijaja wtasne marki, projektuja odziez, a takze, tworza sieé
dystrybucji w Polsce, sama produkcje przenoszac do tanszych
krajow, gtownie do Azji. Wiele z nich robi to z duzym powo-
dzeniem. Wsréd tych firm nie ma marek typowo sportowych.
Rozwija sig jednak nurt ,,outdoorowy” czyli odziez turystyczna,
przeznaczona do uprawiania sportéw gorskich, narciarstwa, itp.
Ten segment rynku jest zdominowany przez polskie firmy. Wpi-
sujq sig one w unijng strategig dotyczaca rozwoju przemystu

M. Malinowska- Olszowy, Strategia marki - analiza rynku odziezy sportowej na Jednolitym Ryn-
ku Europejskim, niepublikowana praca doktorska, Katedra Gospodarki Swiatowe] i Marketingu
Tekstyliow. Politechnika t6dzka, £6dz 2007
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odziezowego, zaktadajaca jego transformacje z pracochtonne-
go w nauko-chtonny. Polska jako cztonek Unii Europejskiej jest
zobowigzana do jej realizacji. Takie zmiany sg wspierane
przez fundusze unijne adresowane réwniez do producentow?.
Niestety na razie, nie mozna powiedzie¢, zeby byty one efek-
tywnie wykorzystywane. Duza cze$c¢ polskich producentéw trwa
w izolacji, nie interesuje sig¢ oferowanymi im programami re-
formujacymi finansowanymi ze $rodkéw unijnych. Przyzwy-
czajeni przez lata do zycia z dnia na dzien nie inwestujq w roz-
wdj swoich firm (badania rynku, rozwdéj wtasnych produktow,
promocje, szkolenia dla pracownikéw etc.) Funkcjonuja ciggle
jak w systemie lat dziewiecdziesiatych, pracujac na zlecenie za-
granicznych klientéw. Szacuje sie jednak, ze ten system nie be-
dzie sie w Polsce dalej rozwijat®. Zostawieni przez zagranicz-
nych zleceniodawcow, drobni polscy producenci musza zaczy-
nac¢ rozwoj swoich firm ,.od zera”, wielu z nich jest niestety ska-
zanych na niepowodzenie.
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Zatrudnienie

Sytuacja os6b zatrudnionych w przemysle odziezowym, z ktdrych
przyttaczajaca wigkszo$c to kobiety, jest Scisle zwigzana z sytu-
acja producentow i perspektywami rozwoju zaktadow w ktdrych
pracuja. Ich losy sg konsekwencja przemian zachodzacych
w przemysle odziezowym.

Wraz ze zmianami systemowymi poczatku lat dziewiecdziesia-
tych, runat mit Lodzi - czesto nazywanego wtedy ,miastem ko-
biet”, ,ziemig obiecang” szwaczek i wtdkniarek, z ktorych wiek-
szo$c¢ znalazta sig na bezrobociu lub zostata zmuszona do podej-
mowania pracy w bardzo ciezkich warunkach. Od poczatku lat
dziewigcdziesiatych zatrudnienie w tym sektorze systematycz-
nie maleje. Przyktadowo, w latach 2000-2005 zatrudnienie spa-

dto o 35%, co oznacza, ze zwolniono 40 tysiecy os6b*. Sytuacja
pracownic i pracownikow byta bardzo trudna takze dlatego, ze ich
branza nie zostata objeta tak hojng pomoca i programami przej-
Sciowymi, na jakie mogli liczy¢ np. gornicy. Dodatkowo, ostatnie
lata to réwniez czas najwiekszego bezrobocia, zwtaszcza wsrdd
kobiet (siggajacego 20%).

Taka sytuacja miata swoje konsekwencje. Warunki pracy szwa-
czek pogarszaty sie coraz bardziej, a pracownice godzity sie na nie,
nie majac wyboru. Motywowat je strach przed bezrobociem.

Dzi$ sytuacja sig nieco zmienita. Bezrobocie spadto, a szwaczek za-
czyna brakowac. Starsze przechodza na emerytury, a mtodych pra-
wie nie ma. Szkoty wtdkiennicze Swieca pustkami i czesto sg zamy-
kane. Mtode osoby wybieraja inne, bardziej przysztosciowe zawo-
dy lub emigracje. Od pracy przy produkcji odziezy odstraszajg ich
przede wszystkim brak perspektyw i bardzo niskie zarobki.

Czy jest rozwigzanie tego problemu? Najprostszym bytoby pod-
niesienie pensji w tym sektorze, jednak czesto nie jest to moz-
liwe. W zwigzku z tym zdarza sig, ze szwaczki pracujg .na czar-
no”- u producentow nie ptacacych sktadek ZUS i podatkéw mo-
ga zarobi¢ dwa razy tyle, co przy legalnym zatrudnieniu. Czasem
te prace podejmuja bedac jednoczesnie na zwolnieniu lub urlo-
pie w innych fabrykach - tak zabezpieczaja sie socjalnie®.

Niektorzy producenci natomiast wpadli na pomyst sprowadza-
nia szwaczek z zagranicy, z Ukrainy, a nawet Chin®. Te pracow-
nice zgadzaja sie na nizsze stawki, ktore i tak dla nich sa atrak-
cja. Producenci chca rozwingc te procedury, zabiegajg w Minister-
stwie Pracy i Polityki Spotecznej o wpisanie zawodu szwaczki na li-
ste zawoddw pozadanych w Polsce, ktory legalnie mogtyby
w naszym kraju wykonywac¢ imigrantki ze Wschodu’.

Sa to jednak przyktady krotkofalowych i doraznych rozwigzan. Jed-
noczesnie powinny by¢ podejmowane bardziej perspektywiczne
dziatania na rzecz poprawy sytuacji pracownic i pracownikow prze-
mystu odziezowego. Zostaty one zaplanowane i czesSciowo zre-
alizowane w ramach rzadowej strategii dla przemystu lekkiego
na lata 2000 - 2007. Dotycza gtdwnie tagodzenia skutkow restruk-
turyzacji przemystu, a szczegolnie przekwalifikowania pracow-
nikow i pracownic. Niestety dokument nie zajmuje sig szerzej sy-
tuacja pracownikow i pracownic ciggle zatrudnionych w branzy®.

2 A. Rogut, Strategia przeksztatcen przemystu wtokienniczo- odziezowego z pracochtonnego w na-
uko-chtonny, SWSPIZ, t6dz 2007

3 A. Stec, Tak chinski krawiec kraje, jak w Polsce sie sprzedaje, Gazeta Wyborcza nr 34, 10.02.2003

“ Analiza wynikow ekonomiczno- finansowych oraz obrotéw handlu zagranicznego w przemystu
lekkiego w latach 2000- 2005, Ministerstwo Gospodarki, www.mg.gov.pl

°P. Brzozka, Szwaczki Anno Domini 2006: wyscig pracy (kapitalistycznej), Dziennik L6dzki, 11.03.2006

¢ A. Dziedzic, Szukali szwaczek w Polsce, w koficu przywiezli je z Chin, Wirtualna Polska: www.pra-
ca.wp.pl, 01.10.2007.

7J. Blewaska, M. Mastowski, Dajcie nam szwaczki z Ukrainy!, Gazeta Wyborcza - £6dz, 30.09.2006

8 Ocena wdrozenia dziatan wynikajacych z dokumentu:"strategia dla przemystu lekkiego na la-
ta 2000-2007", Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2006, www.mg.gov.pl
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Produkcja odziezy sportowej
Sytuacja w produkcji odziezy sporto-
wej w Polsce jest podobna jak w ca-
tej branzy odziezowej. Ubrania i obu-
wie sportowe produkujg w Polsce
rézne zaktady - jedne na polski rynek
inne na zlecenie zagranicznych firm.
Czes¢ polskich zaktadow w przeszto-
Sci szyta dla najbardziej znanych ma-
rek takich jak Adidas, Puma czy Kap-
pa, zanim te przeniosty swojg produk-
cje do Azji. Dzi$ niektorzy producen-
ci twierdzg, ze ta produkcja zaczyna
do Polskiwraca¢, i znow liczg na kon-
trakty ze Swiatowymi gigantami, na-
tomiast specjalisci od rynku odziezy
sportowej nie potwierdzajg tych opi-
nii Uwazaja, ze trend przenoszenia
produkcji do tanszych krajow, gtéwnie
na Wschod, bedzie zachowany’. Taka
strategie przyjety réowniez znane polskie marki turystyczne,
ktorym udato sie przebi¢ na rynku i s rozpoznawalne przez kon-
sumentéw: Bergson czy Alpinus i Campus (marki nalezace
do firmy Euromark). Wszystkie lokujg swoja produkcje - a przy-
najmniej jej ostatnig faze — w krajach azjatyckich.

W Polsce odziez sportowa produkuje okoto 100 zaktadow. Wigk-
szo$¢ z nich to firmy zatrudniajace do 50 0séb, lub mniejsze. Pra-
wie wszystkie to przedsigbiorstwa prywatne z przewaga kapitatu
polskiego. Najwiecej produkujg odziezy do sportow zimowych i re-
kreacji (rower, fitness). Najmniej do nurkowania czy surfingu.

Eksport odziezy sportowej przewyzsza jej import do Polski. Za gra-
nice wysytamy gtéwnie stroje narciarskie i kapielowe, a takze ubio-
ry treningowe. 90% tego eksportu trafia do krajéw Unii Euro-
pejskiej, w szczegdlnosci do Niemiec, ale rowniez do Danii czy
Wtoch.

Wartos$¢ importu odziezy sportowej jest niemal trzykrotnie niz-
sza. Sprowadzamy ja gtéwnie z krajow azjatyckich, gdzie ma miej-
sce produkcja, zwtaszcza z Chin. Jedna czwarta importu pocho-
dzi wciaz z krajow UE: Wtoch, Niemiec, i Czech™.

Trzeba pamietac, ze duza czes¢ eksportu to produkcja w syste-
mie przerobu uszlachetniajacego, czyli realizowanie zagranicz-
nych zlecen. Jednak dzi$ polskie zaktady pracujace w tym sys-
temie zaopatruja raczej mniejsze firmy lub kluby sportowe
z krajow ,starej” Unii Europejskiej.

Czes¢ producentéw probuje produkowaé pod wtasna marka
na polski rynek. Wigkszos¢ tych marek to produkty rozpozna-
walne raczej lokalnie niz w skali kraju, czy miedzynarodowo. Pol-
scy producenci nie podejmujg walki z gigantami rynku sporto-
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wego, i trudno sie im dziwi¢... Nie moga sie z nimi réwnac ani wiel-
koscig zasobow, zaawansowaniem technologicznym, nowocze-
snoscig, projektami, promocja itd. Skoro rownoczesnie przesta-
ja sie liczy¢ jako podwykonawcy duzych firm sportowych, to jaka
jest przysztos¢ polskich producentéw odziezy sportowej?

Perspektywy na przysztos¢

Polski przemyst odziezowy, w tym produkcja odziezy sportowej,
musi podlegac dalszej restrukturyzacji i modernizacji. Koniecz-
ne jest wdrozenie strategii odpowiednich dla polskiej sytuacji. Przy-
sztos¢ polskich producentéw to rozwoj produktdw i wtasnych ma-
rek (nowe tkaniny, wzory, nadazanie za moda i jej kreowanie). Po-
trzebne jest unowoczesnienie produkcji, inwestycje w nowe
technologie, poprawa jakosci, rozwoj sieci dystrybucji, skutecz-
ny marketing, promocja, a nade wszystko, znalezienie swojej ni-
szy zaréwno na rynku polskim jak i zagranicznym?!.

Wielkie firmy sportowe nie odpowiadajq na potrzeby niszowych
klientow. W takim sektorze jak sportowa odziez i obuwie nisz jest
wiele. Dyscypliny sportowe bardzo segmentujg ten rynek. Wta-
$nie na takie specyficzne potrzeby powinni odpowiadac¢ polscy pro-
ducenci oferujac innowacyjne produkty dobrej jakosci. Zindywi-
dualizowane oferty to domena matych i $rednich przedsie-
biorstw, ktorych jest w Polsce najwiecej w tej branzy. Klienci ni-
szowi maja ztozone potrzeby, wigc potrzebna jest specjalna ofer-
ta skierowana do nich. Tacy klienci sg takze gotowi wigcej zapta-
ci¢ za produkt spetniajacy ich oczekiwania'.

W rozwijaniu wyspecjalizowanych produktéw mogliby produ-
centom pomac specjalisci. Niestety, brak statej wspotpracy pro-
ducentdéw ze srodowiskami naukowo-badawczymi jest jednym
z istotnych problemoéw przemystu lekkiego. Szansa na jego roz-
woj jest wykwalifikowane i rozwijane przez lata zaplecze (ka-
dra inzyniersko-techniczna i naukowa, projektanci, instytucje
wystawiennicze etc). Takiej wspotpracy sprzyja fakt, ze wigkszo$¢
przemystu odziezowego, jak i instytucji z nim zwigzanych, mie-
Scisie w todziijej okolicach, a wiec mozna je tatwo ze sobg po-
wigza¢. Wspélne dziatania producentow i naukowcow to row-
niez praktyka innych krajow Unii Europejskiej, wspierana
przez jej fundusze, wiec z pewnoscig warto jg rozwina¢. Co waz-
ne, poprawa perspektyw producentéw pozytywnie wptynetaby
na sytuacje pracownic i pracownikéw zatrudnionych przy pro-
dukcji odziezy sportowej'.

? J. Blewaska, M. Mastowski, Dajcie nam szwaczki z Ukrainy!, Gazeta Wyborcza - £6dz, 30.09.2006
' Branza sportowa - analiza rynku, Trade Bizz. pl, www.tradebizz.pl

" P. Stefaniak, Przemyst i rynek odziezowy w Polsce, Gazeta Prawna - Gospodarka nr 91
(1456), 11.05.2005

12 M. Malinowska- Olszowy, Strategia marki - analiza rynku odziezy sportowej na Jednolitym Ryn-
ku Europejskim, niepublikowana praca doktorska, Katedra Gospodarki Swiatowej i Marketingu
Tekstyliow. Politechnika t6dzka, £6dz 2007

¥ 1. Krucinska, Diagnoza potencjatu jednostek badawczo- rozwojowych i procesu komercjaliza-
cji badan, SWSPiZ, £.6dz 2007



Konkurencyjnos¢ polskich produ-
centow mogtyby rowniez podwyzszy¢
réznego rodzaju certyfikaty dla produ-
kowanej przez nich odziezy. Te doty-
czace jakosci i bezpieczenstwa pro-
duktu, ale by¢ moze tez potwierdzo-
ne audytem spotecznym odpowiednie
warunki pracy przy produkcji dobrej ja-
kosci odziezy mogtyby stac sie atutem
polskich marek. Takie towary s3 co-
raz bardziej poszukiwane przez kon-
sumentow z krajow najbardziej rozwi-
nietych, ktérzy podejmujac swoje de-
cyzje o zakupie, biora pod uwage
kwestie spoteczne czy ekologiczne.
Z coraz wigksza niechecia kupujag ar-
tykuty pochodzace z Azji, w produkcji
ktorych tamane sg podstawowe pra-
wa pracownikow. Bardzo mozliwe, ze
chetniej siegaliby po ,etyczne” pro-
dukty z Polski, nawet, jezeli wigzatoby sie to z nieco wyzsza ce-
na. Jest to niewatpliwie ciagle stabo zagospodarowana grupa
klientow niszowych.

Powyzsza analiza przedstawia przede wszystkim perspektywe $ro-
dowisk akademickich, urzednikow i ekonomistow. A co na to sa-
mi producenci? Co te wszystkie zmiany oznaczaja dla pracownic
i pracownikow? Jaka jest ich perspektywa?

Sami o sobie. Wyniki rozmoéw z producentami

W badaniach prowadzonych od czerwca do wrzesnia 2007 wzie-
to udziat 10 zaktadow produkujacych w Polsce na polski rynek, 6
miedzynarodowych firm produkujacych odziez sportowa posia-
dajacych swoje przedstawicielstwa na terenie Polski oraz 5 du-
zych polskich marek. Migdzynarodowe koncerny odmowity od-
powiedzi na pytania o produkcje swoich wyrobéw, podobnie by-
to z duzymi producentami polskimi, co do ktérych z innych zro-
det wiadomo, ze produkuja réwniez w krajach azjatyckich.

Na udziat w ankiecie zgodzity sie polskie zaktady produkujgce
na polski rynek. Ich przedstawiciele dzielili sie z nami informa-
cjamiiopiniami na temat produkcji odziezy sportowej w Polsce,
sytuacji zatrudnionych w nich pracownic i pracownikow, a tak-
ze konkurencji w sektorze sportowym w Polsce oraz perspektyw
i plandw na przysztos¢ polskich firm.

Produkcja, sprzedaz i klienci

Na przeprowadzenie badania zgodzity sie firmy mikro (do 10 pra-
cownikéw), mate (10-49 os6b) i érednie (50 do 250 osdb). Wiek-
szo$¢ z nich produkuje pod wtasng marka, dwie szyja na zlece-

nie innych. Zadna z nich nie zleca produkcji innym kontrahentom.

Niewielka czes¢ badanych zaktaddw produkuje wytacznie na eks-
port, tylko trzy produkujg na eksport i na rynek krajowy, wiek-
szo$¢ ogranicza sie tylko do produkcji na rynek polski. Jednak
zadna z firm nie potrafita oceni¢ swojego udziatu w polskim ryn-
ku, gdyz zaktady nie prowadza tego typu badan, nawet, jezeli pro-
dukujag pod wtasng marka. Wtasciciele sg przekonani, ze ich udziat
jest minimalny.

Badane firmy nie prowadza wtasnych akcji marketingowych, nie
inwestuja w reklame ani dystrybucje. Czesto, szczegolnie w nie-
wielkich zaktadach, dystrybucja zajmuje sie wtasciciel firmy, cza-
sem zatrudnia sie akwizytorow. Najczesciej odbiorcami produk-
tow sa mate sklepy sportowe i odziezowe. Trzy z badanych za-
ktadow majq wtasne sklepy firmowe, jednak twierdza, ze utrzy-
mywanie wtasnego sklepu nie zawsze sig¢ optaca.

Najbardziej pozadana grupa docelowa wsrdd producentéow
odziezy sportowej sa ludzie dorosli, mtodzi i aktywni - dwudzie-
sto- i trzydziestolatkowie, ktorzy majg wystarczajgcg ilos¢ pie-
niedzy na zakup specjalistycznej odziezy do uprawiania sportu,
aw odroéznieniu od mtodziezy, sg wierni marce. Odbiorcami pro-
duktow sa takze firmy, ktdre funduja swoim pracownikom ubra-
nia z logo firmy (nie chodzi tu o ubiory robocze, co raczej o ga-
dzety, bonusy dla pracownikéw].

Konkurencja

Z przeprowadzonych badan wynika, ze konkurencja dla badanych
zaktadow sa przede wszystkim duze polskie firmy, ktore czesc
swojej produkcji przeniosty na rynek wschodni i azjatycki. Tylko
jedna z badanych firm wsrdod swoich konkurentéw wymienita ma-
te zaktady krajowe oraz tanie marki azjatyckie. Konkurencja prze-
wyzsza badane zaktady zaréwno zaawansowaniem technolo-
gicznym, jakoscig produktow i popularnoscia, jak tez rozpozna-
walnoscig marki. Tylko jeden z respondentow wsrod aspektow
konkurencyjnosci wymienit cene.

Krajowe zaktady starajg sie walczy¢ z konkurencjg za pomoca ob-
nizania cen swoich produktow oraz elastycznosci produkcji - mo-
ga czesto zmieniaé wzory produkowanych wyrobow.

W zestawieniu z wielkimi migdzynarodowymi koncernami, taki-
mi jak Adidas, Nike, Puma, wskazuja na niska cene swoich wy-
robdw jako na sposdb walki z konkurencjg. Dwie z badanych firm
s przekonane, ze jakosc¢ ich produktow nie odbiega od jakosci
wyrobow miedzynarodowych marek. W wiekszosci czuja sie jed-
nak wypierani z rynku i nie sa w stanie za nimi nadazy¢. .Zle so-
bie radzimy, od 10 lat wypierajg nas z rynku, my mamy coraz niz-
szy wzrost”.
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Pracownicy i pracownice

Badane zaktady zatrudniajq od 4 do 100 oséb, z czego tylko dwa
z oémiu zatrudniaja powyzej 50 pracownikow. Jedna z firm od-
mowita odpowiedzi na pytanie o zatrudnienie. We wszystkich za-
ktadach znaczaca wigkszos$¢ zatrudnionych to kobiety, mezczyz-
ni to zwykle 1-2 pracownikéw pracujacy na stanowiskach kierow-
niczych badz wyzszych stanowiskach przy produkcji. Tylko w naj-
wigkszych zaktadach funkcjonuje formalny podziat obowiazkow
pomiedzy pracownikdw, w mniejszych osoby zatrudnione przy pro-
dukcji czesto zajmuja sie takze pracami administracyjnymi,
kierownicy, badz wtasciciele bywaja jednoczesnie przedstawi-
cielami handlowymi i pracownikami biurowymi.

Pracodawcy deklarujg, ze zdarza sig, ze pracownicy odchodzg z pra-
cy w poszukiwaniu lepszych warunkoéw, wyzszego wynagrodzenia,
bardziej elastycznych form zatrudnienia. W dwoch zaktadach na py-
tanie o to, czy czesto pracownicy odchodza padta odpowiedz ,nie”.
Pracodawcy nie zwalniajg pracownikéw dlatego, ze nie maich kim
zastapic, natomiast czes¢ pracownikow pozostaje w dotychczaso-
wych miejscach pracy, bo zblizaja sie do emerytury, badZz maja $wia-
domos¢, ze nic lepszego juz nie znajda.

Pracodawcy zgodnie twierdza, ze trudno jest o nowych pracow-
nikow - ., ludziom sig nie chce pracowac, wolg wziac zasitek i pra-
cowac na czarno”, ,Nie ma szkot, niskie sq ptace”, ,W zawodzie
nie ma perspektyw na zarobki”, .Zeby towar sie sprzedat, musi
by¢ tani, a pracownicy nie chca pracowac za mate pienigdze”, . Nie
ma mtodych do zawodu szwaczki”. Pracodawcy zauwazaja brak
wyksztatconych, przyuczonych, mtodych pracownikéw - nie ma
dla nich szkét, ludzie nie chca sie uczy¢, bo maja Swiadomosg,
ze w zawodzie szwaczki nie zarobig duzo, praca jest niestata, cigz-
ka i nie satysfakcjonujaca.

Pracodawcy deklarujg, ze wynagrodzenie na produkcji wacha sie
pomiedzy 1000 a nawet 1800 ztotych'. Jednocze$nie méwia, ze
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zdarza sig, ze doktadaja do pensji pracownikow, bo ci nie sa w sta-
nie wyrobi¢ normy.

. Troche podnosze pensje, ale oczekiwania pracownikéw sa
za duze. Zeby utrzymad sig na rynku [na przyktad niemieckim]
musze sprzedac towar za narzucong cene. Nie moge oszczedzac
na materiatach ani podnies¢ ceny produktu...”

W zadnej z firm, w ktdrych byto prowadzone badanie nie dziata zwia-
zek zawodowy ,,Nie ma, po co w takim matym zaktadzie? To bzdu-
ra! Zeby mi mowili, jakie pensje mam im ptacic i kiedy urlopy da-
wac?” (wtasciciel firmy zatrudniajgcej 65-100 pracownikow).

Zadna z badanych firm nie ma strategii Spotecznej Odpowie-
dzialnosci Biznesu. Wynika to gtéwnie z niewiedzy wtascicieli za-
ktadow na temat tworzenia tego typu strategii.

Perspektywy

Czeé¢ producentéw uchylito sie w ogéle od odpowiedzi o perspek-
tywy. Tylko dwie firmy deklarowaty che¢ rozwoju, a nawet plany
przeksztatcen - inwestycje w maszyny i surowce i zwiekszenie
produkcji, zatrudnianie nowych pracownikow. Wiekszos¢ jednak
nie widzi szans na rozwoj, nie planuje go ani nie robi planow
na przysztos¢ - zyjq z dnia na dzien, produkujac to, na co aku-
rat zdobeda zamowienie, badz tez deklaruja, ze ..sq w dotku”, nie
widza przysztosci. Jedna z badanych firm planuje zamknac dzia-
talnos¢ ze wzgledu na brak osob, ktére chciatyby prowadzic fa-
bryke, po odejsciu wtascicielki na emeryture.

Brak perspektyw nie sktania zaktadow ani do inwestycji w restruk-
turyzacje, ani do zatrudniania nowych pracownikéw. Producen-
ci raczej nie przewidujg przeniesienia produkcji poza Polske,
do krajow, gdzie sita robocza jest tansza.

.Inni to by moze przeniesli, bo mtodzi sq i przedsigbiorczy, pro-
dukujg wiecej, a mnie sie nie optaca, ja juz tak byle do emerytu-
ry, bo dzieci nie chca przejac zaktadu, poszty na studia”

Tylko najwigksza z badanych firm odpowiedziata twierdzaco na py-
tanie o przeniesienie produkcji, jednoczesnie uchylajac sie
od podawania szczeg6téw. Raczej rozwazaja takie rozwiazanie,
niz rzeczywiscie sie na to zdecydowali.

Ocena polskiego rynku odziezy sportowej

Wsrdod najwiekszych producentéw odziezy sportowej ankieto-
wani wymieniajg marki: Alpinus, HiMountain, Bergson, Active We-
ar, Teta, Bodella, Twain, Rebbeca, Milo, Campus.

W ocenie ankietowanych sytuacja na polskim rynku jest dosy¢ kla-
rowna - jest kilka duzych zaktadéw, ktore maja pieniagdze na re-
klame, import, przedstawicieli handlowych, moga obniza¢ kosz-
ty. Reszta to niewielcy producenci, ktdrzy zyja z dnia na dzien i ma-

14 Z rozmow z pracownicami zatrudnionymi przy produkcji odziezy wynika, ze ich zarobki to $red-
nio700-1000 ztotych netto. Sa to wigc kwoty duzo nizsze niz te podawane przez producentow.
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ja trudnosci z utrzymaniem sie na rynku. W ocenie producentow
sytuacja na rynku raczej sie pogarsza, badz pozostaje bez zmian.

Wtasciciele firm nie potrafig wypowiedzie¢ sie na temat perspek-
tyw rozwoju branzy, nie umiejq ocenic tego, jaka bedzie sytuacja
za kilka lat. Tylko jeden z ankietowanych postawit diagnoze, ze w per-
spektywie kilku lat znikng mate zaktady wyparte przez tanig kon-
kurencje, ktora produkuje w krajach, gdzie dostepna jest tania si-
ta robocza. W jego ocenie zaktady szyjace w Polsce beda raczej szy¢
dla marek zagranicznych niz produkowac pod wtasng marka.

Whioski

W Polskim przemysle odziezowym zarysowuje sie wyrazny po-
dziat na duze przedsiebiorstwa, ktére sg wtascicielami rozpo-
znawalnych, dobrze prosperujacych marek i niewielkie firmy, kto-
re maja problemy ze zbytem swoich towaréw, stawiajg raczej
na wyprobowanych klientéw, badz niewielka skale produkcji.

Wiekszos¢ duzych firm sektora sportowego produkuje tak zwa-
na odziez outdoorowag, a wigc przeznaczong do uprawiania tury-
styki, narciarstwa, zeglarstwa czy jazdy na rowerze. Jest to do-
brze rozwijajacy sie segment tej branzy, wymagajacy materiatow
zaawansowanych technologicznie, a co za tym idzie takze tech-
nologii produkcji opartej na wiedzy i korzystajacej z wysoko wy-
kwalifikowanej kadry na poziomie projektowania, badania ryn-
ku, marketingu. Duze przedsiebiorstwa najczesciej ostatnia fa-

ze produkcji przeniosty, przynajmniej cze$ciowo, do zaktadow znaj-
dujacych sie w krajach, gdzie cena sity roboczej jest niska. Co zna-
mienne, zadna z duzych polskich firm nie zgodzita sie na prze-
prowadzenie ankiety.

Na drugim koncu skali mozna umiesci¢ niewielkie zaktady pro-
dukceyjne, ktdre dysponujg wtasna marka, jednak produkuja ra-
czej dla niewielkiego grona odbiorcéw. Sa to przedsiebiorstwa ma-
te i mikro, ktére zatrudniaja kilka do kilkunastu osdb. Wtasci-
ciele rzadko prowadza badania rynku, nie planuja rozwoju zakta-
du, zyja raczej z dnia na dzien, czesto szyjac na zlecenie innych
firm, gtownie zachodnich.

Powaznym problemem polskiego sektora odziezowego, na ktd-
ry czesto wskazuja przedsiebiorcy, jest brak pracownikow. Pro-
ducenci bardzo czesto wskazujg na ktopoty z zatrudnieniem no-
wych osob, podajac rézne przyczyny. Wsrdd nich jest przede
wszystkim brak osob wyksztatconych, czy tez przyuczonych
do zawodu, nie istniejg szkoty, w ktérych mogtyby uczy¢ sie
szwaczki, nie ma technikow czy szkot zawodowych zorientowa-
nych na ksztatcenie kadr, ktére mogtyby pracowac w zaktadach
produkcyjnych. Brakuje tez chetnych do zawodu. Sytuacja ta jest
spowodowana gtéwnie niskimi zarobkami w branzy, brakiem per-
spektyw, niestatg i bardzo ciezka praca.

0d FABOSu do Krossportu, czyli jak pracownicy zostali
producentami butow sportowych.

Legenda FABOSu

Fabryka obuwia sportowego FABOS istniata nieprzerwanie
od 1944 roku. Bardzo dtugo byt to jedyny w Polsce producent
obuwia narciarskiego i tyzew. Nic dziwnego, ze FABOS obrost
legenda. W butach tej marki trenowat Wojciech Fortuna - mistrz
olimpijski w skokach narciarskich z Sapporo w 1972 r. W pit-
karskich ,fabosach” Kazimierz Deyna zdobyt ztoty medal i ty-
tut krola strzelcéw na olimpiadzie w Monachium. W wyprodu-
kowanych w tej fabryce butach wysokogérskich polscy hima-
laisci w 1980 roku jako pierwsi na Swiecie zdobyli zima Mount
Everest.

Nike i Adidas w Krosnie

Jako duza, panstwowa fabryka FABOS nie uniknat ktopotow
zwigzanych z transformacja do gospodarki rynkowej. Juz w la-
tach 70. fabryka wykazywata tendencje do upadtosci. Sytuacja
pogorszyta sie jeszcze w latach 80., a w 90. byta wrecz kata-
strofalna. Znalezli si¢ jednak istotni klienci.

Od poczatku lat 90-tych realizowano wieloletnie kontrakty
na produkcje obuwia sportowego dla firm Diadora (buty kolar-
skie), Adidas czy Nike. FABOS odzyt, ale niestety nie na dtugo...
Duze firmy wkrotce doszty do wniosku, ze bardziej optaca im
sie produkcja w Azji i tam wtasnie skierowaty swoje zlecenia.
Odeszli, a ktopoty FABOSU zostaty.

W 1998 roku ogtoszono ostatecznie upadtos¢ FABOSu. W tym
momencie w fabryce pracowato okoto 1500 os6b. Wiekszos¢
zwolniono.

Po upadku FABOSu ludzie zostali bez pracy, czes¢ musiata sie
przekwalifikowad, czes¢ przeszta na emerytury, inni na ,.kuro-
niowkach” czekaja na emeryture. - wspomina éwczesny pra-
cownik FABOSU

Proby reaktywacji

Przez piec¢ lat okrojona zatoga pracowata jeszcze dla syndyka
masy upadtosciowej, nie miata jednak perspektyw na przysztosc.
W tym czasie gmina Krosno, ktora przejeta nieruchomosci upa-
dtej fabryki, poszukiwata inwestora, zainteresowanego wskrze-
szeniem znanej marki i wznowieniem produkcji. Procesowi te-
mu kibicowata lokalna prasa i klienci firmy pamietajgcy czasy
jej Swietnosci. Bez rezultatu.
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Krossport na gruzach FABOSu

W lipcu 2003 roku trzej byli pracownicy firmy FABOS zawigza-
li spotke cywilna Krossport, najpierw wydzierzawili od gminy
cze$¢ maszyn i pomieszczen i ruszyli z produkcjg obuwia spor-
towego i pitek. Wkrotce firma Krossport kupita od gminy
dzierzawione nieruchomosci. Od tej pory firma i marka FABOS
juz nie istnieja. Nowa firma, Krossport, zatrudnita tylko 32 oso-
by z bytych pracownikéw FABOSu. Ta zatoga obstuguje stano-
wiska produkcyjne (wykrawanie, szycie, montaz) i pozostate sta-
nowiska pomocnicze (pakowanie itp.).

Krossport produkuje i sprzedaje swoje produkty pod marka Kros-
sport. Trafiajg one gtéwnie na polski rynek, a czesciowo sa ekspor-
towane za wschodnig granice, przede wszystkim na Ukraine.

Nie probowalismy wspétpracowac z zachodnimi markami, bo
wiemy, Ze na tym mozna tylko stracic. Jestesmy jedynym pol-
skim producentem obuwia sportowego - twierdzg wtasciciele
Krossportu.

Jakies problemy?

Materiaty sprowadzane z Europy sa mato atrakcyjne. Produ-
cenci nowoczesnych materiatow rowniez przeniesli sie do Azji,
zeby by¢ blisko producentéw gotowego sprzetu.

Ogodlnie sytuacje Krossportu jego wtasciciele okreslaja jako po-
prawna:

Mamy staty odbiorcow. Rynek bedzie decydowat, jaka bedzie sy-
tuacja firmy. Przynajmniej nie bedzie gorzej.

Duzo mniej pozytywna opinie maja o przysztosci polskiej bran-
zy sportowej w ogole. Wedtug nich wszystkie renomowane mar-
ki produkujg obuwie w Azji (Chinach, Wietnamie i Indiach), a pit-
ki w Pakistanie. W catej Unii Europejskiej istnieje trend
do przenoszenia produkcji do Azji. Tylko w ten sposaéb firmy mo-
ga by¢ ze swoimi produktami konkurencyjne cenowo.

Rekin azjatycki pozart krajowych producentow. Perspektyw dla
produkcji krajowej nie ma, grozi jej niechybny upadek. '®

Warunki pracy

przy produkcji odziezy
sportowej. Wyniki
rozmow z pracownicami
i pracownikami

0 wykorzystywaniu chin-
skich, tajlandzkich czy ben-
galskich pracownic i pra-
cownikoéw styszymy cze-
sto. Pytanie, jaki wptyw ma
to na sytuacje szwaczek
w todzi? Najkrotsza od-
powiedz brzmi: duzy.

Azjatyckie fabryki przycig-
gaja klientow niskimi kosz-
tami realizacji zamoéwien.
Umozliwia to najsilniejsza azjatycka karta przetargowa - tania
sita robocza - czyli miliony, czesto bardzo mtodych szwaczek pra-
cujacych dzien i noc za gtodowe stawki.

Polskie zaktady produkujace odziez to takze w wigkszosci ma-
te fabryki przyjmujace zlecenia od zagranicznych firm. O te zle-
cenia konkuruja z zaktadami z innych krajow, réwniez azjatyc-
kich. Nawet jesli polscy producenci produkuja pod wtasng
marka, nie unikna azjatyckiej konkurencji, z ktorg ich wyroby spo-
tykaja sie na rynku.

Oczywiscie polskie wyroby maja sporo zalet: dobra jako$¢ pro-
duktow, krotkie terminy dostaw, mozliwosc szybkiej zmiany pro-
dukowanego wzoru, ale na rynku odziezowym nadal liczy sie
przede wszystkim cena. Produkty musza by¢ konkurencyjne. Dla-

tego przecietna szwaczka w Polsce zarabia miesiecznie Srednio
ok. 700-900 ztotych ,.na reke” i prawie nigdy nie pracuje 8 godzin
dziennie przez 5 dni w tygodniu - pracuje duzo wiecej.

Od kilku lat KARAT monitoruje warunki pracy szwaczek. Jest to
wspotpraca z ré6znymi miedzynarodowymi organizacjami zajmu-
jacymi sie prawami pracowniczymi czy $wiadoma konsumpcja,
na przyktad z Clean Clothes Campaign’.

Z dotychczasowych badan przeprowadzanych przez KARAT wy-
nika, ze sytuacja w fabrykach produkujacych odziez w Polsce jest
dos¢ zréznicowana, jednak zwykle wytaniat sie nastepujacy ob-
raz tego, jak sie szyje w Polsce: przy produkcji odziezy pracuja
prawie same kobiety, podobnie jak w supermarketach czy
w szpitalach. Niestety praca w zdominowanych przez kobiety za-
wodach to na ogét niskie ptace i ciezkie warunki, a szwaczki s
tego najlepszym przyktadem.

Zwykle pracuja w matych fabrykach, ktore zyja z dnia na dzien,
bez dtugofalowej strategii, szyja gdy majg zamowienia (zwykle z za-
granicy), praca jest na akord, czyli ptaci sig¢ szwaczkom od uszy-
tej sztuki odziezy, limity ustalone sg tak, ze w ciagu 8 godzin
przez 5 dni w tygodniu mozna wyrobi¢ minimum, a i to nie zawsze.
Za to minimum dostaje sie minimalng polska pensje czyli oko-
to 700 zt netto. Najczesciej szwaczki musza dorabiac szyjac po go-
dzinach, pracujac w soboty, czy dni wolne. Nie moga mie¢ jed-
nak pewnosci, ze za dodatkowe godziny zostang wynagrodzone

'5 Tekst na podstawie rozmowy z jednym z wtascicieli Krossportu, urzednikami gminy Krosno,
oraz stron internetowych i publikacji: http://fabos.rze.pl/wstep.htm, http://www.krossport.pl/ Krza-
nowski, Fabos - reaktywacja, Krosno24. pl, 30.09.2003. Wzmianki o Fabosie w Super Nowosci
z dnia: 09.12.2003 i z dnia: 06.08.2003

'¢ Kampania organizacji pozarzadowych, pracownikow i konsumentéw na rzecz poprawy warun-
kow pracy w globalnym przemysle odziezowym. Wiecej informacji: www.cleanclothes.org



dodatkowa ptaca. Szwaczki maja tez problemy z uzyskaniem urlo-

pu czy pdjsciem na zwolnienie. Zdarza sig, ze wracajace z urlo-
pu macierzynskiego matki maja wybér: zwolnienie lub umowa-
-zlecenie. Fabryki nie planujace przysztosci nie inwestujg w stan-
dardy sanitarne czy bezpieczenstwo, wiec czesto zdarzaja sie wy-
padki i choroby pracownic. Do Panstwowej Inspekcji Pracy sie te-
go nie zgtasza bo przyjdzie, zobaczy naruszenia i zamknie fabry-
ke, a wtedy pracy w ogoéle nie bedzie. Skoro zatrudnienie i tak nie
jest pewne, pracownice czesto decyduja sie pracowac ,na czar-
no” - moga wiecej zarobi¢, bo pracodawca nie ptaci podatkow czy
sktadek na ZUS. Niektore szwaczki na to sie decyduja, niektore
nawet bedac na zwolnieniu czy urlopie w jednym zaktadzie szy-
ja .naczarno” w innym. Robig co moga... 7

Wyniki badan w zaktadach produkujacych odziez sportowa.

W 2007 r., w zwigzku ze wspotrealizowanym przez KARAT pro-
jektem ., Fair Play w produkcji artykutéw sportowych”® w bada-
niach skupiliémy sie na produkcji odziezy sportowej, przepro-
wadzajac wywiady z pracownicami tej branzy. Zgodnie ze stra-
tegia przyjeta przez kampanig PlayFair2008, przyjmujemy, ze ta-
kie zawezenie tematu pozwala na doktadniejszg analize i pozwa-
la bezposrednio odnies¢ sie do konkretnych produktow, z ktory-
mi kazdy konsument ma do czynienia.

Tym razem wywiady zostaty przeprowadzone tylko w trzech fa-
brykach, przede wszystkim dlatego, ze ich celem byto raczej spor-
tretowanie sytuacji pracownic w réznego typu zaktadach nale-
zacych do tego sektora, niz ilosciowe badania warunkéw pracy
w sektorze produkujacym odziez sportowa. Interesowaty nas row-
niez przemiany w sektorze po wycofaniu si¢ z Polski najbardziej
znanych producentow $wiatowych. Do badan wybrane zostaty: pan-
stwowy zaktad produkujacy w przesztosci na potrzeby Pumy i Adi-
dasa, prywatna firma bedaca przyktadem typowego jak dotad sys-
temu dziatania polskich zaktadéw odziezowych czyli szycia
w .przerobie uszlachetniajagcym” OPT'" catkowicie na zlecenia
klientow z zagranicy, w tym w przesztosci dla Kappy, i wreszcie,

jako trzeci, prywatny zaktad szyjacy gtownie odziez sportowg
pod wtasng marka na rynek polski.

Badane zaktady

Fabryka 1 to ciggle panstwowa firma wytwarzajaca, min. tkani-
ny do produkcji odziezy sportowej. W przesztosci inwestowaty tu
Adidas i Puma, dzi$ juz ich nie ma, ale zaktad produkuje dalej,
na rynek polski lub na eksport, gtownie na wschod. Fabryka mie-
Sci sieg w Lodzi i dziata od 1972 r., kiedy powstata jako przedsig-
biorstwo panstwowe. 0d 1999 jest to spotka akcyjna, prawie w ca-
tosci wtasnos¢ Skarbu Panstwa. Fabryka zatrudnia okoto 500 oséb.

Fabryka produkuje gtdwnie dzianiny, takie jak dzianina biosta-
tyczno-oddychajaco-cieptoochronna, dzianiny termoaktynwe
i dzianina oddychajaca dry-release uzywane w sporcie wyczy-
nowym i aktywnej rekreacji. Wérod produktow zaktadu jest tez
odziez sportowa.

Chcac unikna¢ zagrozenia ze strony azjatyckiej konkurencji fir-
ma stawia na wymagajacych klientow i niestandardowe tkaniny
wysokich technologii. Posiada kilka sklepow firmowych i ekspor-
tuje swoje tkaniny za granice. Rowniez polskie fabryki produ-
kuja odziez sportowa na bazie tych dzianin, miedzy innymi, ba-
dana przez nas Fabryka nr 3.

W badaniach KARATu udziat wzieto 7 0sdb, gtéwnie kobiet, pra-
cujacych w Fabryce 1, w réznym wieku, przewaznie z wyksztat-
ceniem $rednim technicznym-wtokienniczym. Starsze kobiety pra-
cuja tu nawet 30 lat, najmtodsi z ankietowanych - 3 lata. Zrdz-
nicowany jest tez zakres obowigzkéw badanych: dziewiarka, prze-
gladanie towarow - jakoSciowanie, brakarka, prasowacz, wiek-
sz0$¢ to operatorki/rzy ciagu.

Fabryka 2 to inny typ zaktadu. Tu szyje sie wytacznie na zamo-
wienia zagranicznych marek, w przesztosci dla znanej Kappy oraz
na potrzeby niemieckich klubéw sportowych. Dzi$ dla innych zna-
nych firm z Anglii czy Danii.

Fabryka zatrudnia okoto 60 osdb z czego potowa pracuje
przy produkcji. Zaktad miesci si¢ w okolicach todzi. Jest to nie-
duzy, tadnie wykonczony, nowoczesny budynek. Hala produk-
cyjna, w ktorej pracuja szwaczki jest duza, jasna i przestronna.
Pod tym wzgledem warunki pracy (czystos¢, nowoczesnosé, hi-
giena) sa tu zdecydowanie najlepsze z ankietowanych przez nas
zaktadow.

Wiekszos$¢ 0sdb pracujacych w zaktadzie to kobiety, mezczyzn
jest trzech. Kobiety pracujgce w zaktadzie byty bardziej otwar-

7 J. Szabunko, A. Seibert, A. Kaminska, Warunki pracy kobiet w polskim przemysle odziezowym.
Wyniki badan 2005, Warszawa 2005

'® Wiecej informacji o projekcie we wstepie do tej publikacji i na stronie internetowej: www.ko-
bietypraca.org/fairplay

9 OPT- Otward Processing Trade, system produkcji odziezy dla zagranicznych marek, sygno-
wanej tylko i wytacznie metka obcej firmy. Ubrania szyte sg wedtug wzoréw tejze firmy i z przy-
stanych przez nig materiatow.
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te na rozmowy niz te pracujace w todzi. Udziat w badaniach wzie-
to 6 pracownic, a 4 zgodzito sie na pogtebione wywiady wycho-
dzace poza tematyke zwigzang z ich praca w badanej fabryce.
Najmtodsza z naszych rozmowczyn miata 24, a najstarsza 50 lat.
Wigkszos$¢ pracownic w tej fabryce ma wyksztatcenie $rednie-
-techniczne zwigzane z branza odziezowg lub skdérzana. Ich staz
pracy wahat sie od 2 do 11 lat. Nasze rozméwczynie pracuja
na réznych stanowiskach: szwaczka, brakarka, czy kierownicz-
ka produkcji.

Fabryka 3 to niewielki todzki zaktad produkujacy odziez, gtow-
nie sportowa, pod wtasng, dos¢ znana marka. Jest to przewaz-
nie tzw. odziez .fitness”. Gtownie przeznaczona dla kobiet. Zda-
rza sie jednak, ze zaktad realizuje zamdwienia na potrzeby zna-
nych zagranicznych firm katalogowych (Bonprix, Otto) szyjac su-
kienki, kostiumy, ptaszcze.

W fabryce pracuje okoto 50 0s6b, w tym 30-35 na produkcji. Pra-
cuja tu w wigkszosci kobiety, jest tylko jeden mezczyzna - szwacz
i kilku mezczyzn zatrudnionych na krojowni. Fabryka 3 to firma
rodzinna, szwaczki pracujg tam czesto od poczatku jej istnienia,
a czesc jest spokrewniona lub zaznajomiona z wtascicielami. Pa-
nuje tu wiec swobodna atmosfera.

Firma ma swoje sklepy zaréwno w todzi jak i w kilku innych mia-
stach. Jej produkty sprzedaja sie rowniez w sklepach z odziezg
lub sportowych.

W tej fabryce rozmawiato z nami 6 pracownic w wieku od 21 do 52
lat. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich ma wyksztatcenie $rednie,
zwykle branzowe. Pracuja w firmie po kilka lat, cho¢ niektore sg
tam od jej powstania kilkanascie lat temu. Wigkszos¢ z naszych
rozmowczyn to szwaczki, ale takze panie pracujace na krojow-
ni, lub wykanczalni przy jako$ciowaniu, przebieraniu i prasowa-
niu towarow.

Jak sg prowadzone badania?

Przeprowadzane przez KARAT badania obejmuja migedzy innymi
wywiady z pracownicami. Jest to najlepszy sposob na zdobycie
rzetelnych informacji o pracy w zaktadzie. W miare mozliwosci
wyniki badan wsrdd pracownic uzupetniane sg o rozmowy z pra-
codawcami. Udato nam sie to w przypadku fabryk 2i 3.

Spos6b przeprowadzania wywiaddw z pracownicami jest spraw-
dzong metoda KARATu jak i innych organizacji wspotpracujacych
z Clean Clothes Campaign. Sa one prowadzone z zachowaniem
catkowitej anonimowosci badanych i - co wazne - bez wiedzy pra-
codawcow, w miejscach wybranych przez pracownice, poza za-
ktadem pracy. Zadawane pytania maja sprawdzac przestrzega-
nie w ich zaktadach gtéwnych standardéw pracy sformutowanych
w konwencji Miedzynarodowej Organizacji Pracy, a zarazem naj-
czesciej tamanych w przemysle odziezowym. Sa to:
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e Zakaz pracy przymusowe]j (Konwencje MOP 29 i 105)

e Zakaz dyskryminacji przy zatrudnieniu (Konwencje MOP 100
i111)

e Zakaz pracy dzieci (Konwencje MOP 138 i 182)

* Wolno$é¢ zrzeszania sie i prawo do uktaddw zbiorowych (Kon-
wencje MOP 87 98]

e Zakaz przekraczania ustalonych godzin pracy (Konwencja
MOP 1)

 Godziwa ptaca (Konwencje MOP 26 i 131 oraz Uniwersalna De-
klaracja Praw Cztowieka)

e Bezpieczenstwo i legalnosé zatrudnienia

e BHP- przyzwoite warunki pracy (Konwencja MOP 155)

Jak wynika ze wszystkich dotychczasowych badaniach warun-
kow pracy w przemysle odziezowym w Polsce, zakaz pracy dzie-
ci jest w petni przestrzegany. Tym razem mozemy stwierdzic, ze
w badanych przez nas zaktadach nie ma réwniez pracy przymu-
sowej, za jaka dotychczas szwaczki uwazaty nadgodziny, ktérych
nie moga odmowic. A oto jak przestrzega sie pozostatych bada-
nych standardow:

Przestrzeganie podstawowych standardow pracy

# Czas pracy.

Nadgodziny, a zwtaszcza nie optacane nadgodziny, to jeden
z gtéwnych problemow pracownic/kéw przemystu odziezowego,
w tym sportowego. Jest to konsekwencja systemu w jakim zwy-
kle pracuja szwaczki - tzw. pracy na akord. Czas pracy i wysoko$¢
wynagrodzenia sg w tym systemie uzaleznione od ilosci wypro-
dukowanego towaru. Zwykle ustalane sa normy, ktére maja byc
wyrobione przez szwaczki w normalnym czasie pracy, co nie za-
wsze jest mozliwe, bo normy bywajg za wysokie. Szwaczki mu-
szg wiec zostawaé po godzinach by dokonczy¢ prace. Zdarza sie
tez, ze zostaja po godzinach by méc dorobi¢ do minimalnej pen-
sji, ktéra dostaja za wykonana norme w ciggu 8 godzin pracy, kto-
ra jednak nie pozwala jej w zaden sposdb na przezycie, stad ko-
niecznos¢ codziennych nadgodzin, pracy w sobote, a czasem
i wniedziele.

W obu prywatnych zaktadach nr 2i 3 pytane o czas pracy pracow-
nice najczesciej odpowiadaja:
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.teoretycznie 5 dni w tygodniu przez 8 godzin, ale nie jest tak w rze-
czywistosci”

W rzeczywistosci, pracuja okoto 10 godzin dziennie. Szyje sie zwy-
kle takze w soboty. Nie pracuje sie tu jednak w nocy. Inaczej jest
w panstwowej Fabryce nr1. Tam pracuje sie 5 dni w tygodniu, 8
godzin dziennie ale praca wigkszosci pracownic/kow zorganizo-
wana jest na trzech zmianach, takze w nocy.

.Co trzy tygodnie nam sie zmiany zmieniajq. 53 trzy zmiany: 5:30-
13:30, 13:30-21:30, 21:30-5:30"

Przez caty dzien pracownikom przystuguje jedna, czasem dwie
przerwy. Zwykle 15 minutowe:

.2 przerwy mogaq by¢ ale nie mamy wyznaczonego czasu. Zjemy
rano i szyjemy, bo robimy na akord, wiec kazdej zalezy na czasie”.

Roznie wyglada sytuacja z urlopami w trzech badanych zaktadach.
W panstwowej fabryce nr 1, urlop jest uzalezniony od trybu pra-
cy zaktadu. W lecie z przyczyn technicznych produkcja jest
wstrzymana na 2 tygodnie. W czasie tego .. postoju” wszyscy mu-
sza wykorzysta¢ swoj urlop. Jest on ptatny w catosci.

W Fabryce nr 3 problemoéw z urlopem nie ma, w przeciwienstwie
do Fabryki nr 2, gdzie wigkszo$¢ pracownic nie wykorzystuje przy-
stugujacego im urlopu.

¢ Wynagrodzenia.

Nawet jesli sytuacja w zaktadach produkujacych odziez popra-
wita sie w ciggu ostatnich lat pod innymi wzgledami, ptace sg
niezmiennie ogromnym problemem branzy odziezowej. Wyna-
grodzenie szwaczek prawie zawsze wyliczane jest na podstawie
akordu czyli ilosci wyprodukowanych wyrobdow. Na innych sta-
nowiskach: krojczy, pakowacz, hafciarka itp., obowiazujg staw-
ki godzinowe. Jednak w kazdym przypadku najczesciej stata pta-
ca to minimalne wynagrodzenie w wysokosci okoto 700 zt net-
to. Te kwote pracujace w systemie akordowym szwaczki dosta-
ja za wyrobienie wyznaczonej minimalnej normy. Dodatkowe kwo-
ty zarabiajg w nadgodzinach. Zwykle ich miesigczne wynagro-
dzenie wynosi $rednio okoto 1000-1300 zt netto (wliczajgc nad-
godziny).

Oczywiscie zarobki sa rozne w kazdej z badanych przez nas fa-
bryk. Jednak wszystkie pytane przez nas osoby twierdzity, ze pta-
ce w ich fabryce sg za niskie. Probowali jako$ ttumaczy¢ sobie
te sytuacje, a ich teorie byty ré6zne w zaleznosci od typu zakta-
du. Pracownice panstwowej Fabryki nr 1 méwia;

.Zarobki niskie, ale wiem jak jest u prywaciarza, tam trzeba ty-
rac po 12 godzin, tutaj jest spokojniej”.

W Fabryce nr 3 niskie zarobki to jedyny istotny problem wskazy-
wany przez pracownice:

.Wszystko jest OK, tylko stabo ptaca. Zaktad ogdlnie nie jest zty,

a w poréwnaniu z innymi mozna nawet powiedziec, ze dobry. At-
mosfera jest dobra. Ja moge sie tylko cieszy¢, ze zaktad jest wy-
ptacalny, bo bywa réznie. W innych zaktadach ludzie nie dosta-
Ja pienigedzy na czas.”

W Fabryce nr 2 natomiast, wiekszos$¢ pracownikow twierdzita, ze
ich pensje sa nizsze niz gdzie indziej. Maja racje.

.Zarabia sie roznie, czesto najnizsza stawke, 200 zt, ale wie Pa-
ni to jest 900 do rejestracji, czyli potem to jakies 600 wychodzi.
Na godziny tez niektdrzy zarabiaja. | to jest 3,50 za godzine - 8
godzin za 3,50, a 2 godziny za 4 zt, a w soboty chyba za 4 zt. 600
to najczesciej. Czasem troche wigcej, do 1000.”

W tym zaktadzie bardzo niskie ptace s powodem ogromnej ro-
tacji pracownikow.

Wszystkie pytane osoby, w kazdym z zaktaddw, zgodnie twierdzg
takze, ze nie udatoby im sie utrzymac tylko ze swoich zarobkow.
Aby moc przezy¢ potrzebowatyby duzo wiecej. Wymieniajg kwo-
ty od 1800 do 2500 zt. Dodatkowe $rodki do zycia zapewnia im po-
moc rodzicow, pensja meza, syna itp.

Wiekszos¢ badanych potwierdzata, ze ich wynagrodzenia sg zwy-
kle wyptacane na czas, ze dostajag informacje o tym jak sg wyli-
czane i ze te informacje sa dla nich zrozumiate. Niestety niekto-
re osoby twierdza, ze nie zawsze dostajg wynagrodzenie za wszyst-
kie przepracowane godziny.

* Wolnos¢ zrzeszania sig, uktady zbiorowe, relacje z przetozonymi
Zwiazki zawodowe to raczej rzadkos¢ w fabrykach produkujacych
odziez, zwykle istniejg one w zaktadach panstwowych. Taka sy-
tuacje potwierdzaja tez nasze badania.
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Z trzech badanych fabryk sektora sportowego, jedynie w panstwo-
wej fabryce nr 1 istniejq zwigzki zawodowe. Niestety pracownicy
twierdza, ze tylko na papierze. Nikt z pytanych nie nalezy do zwigz-
kow zawodowych, nikt tez nie wie czym one sie zajmujg i czy spet-
niajq swoje zadania. Wigkszos$¢ pytanych twierdzi, ze ich to nie in-
teresuje. Jedna pracownica ma bardziej wyraziste poglady:

. Tak, sg zwigzki, ale to sg jaja nie zwigzki [...] generalnie nic nie
robig i nic nie zrobig, bo beda sie baty utracic¢ swoje stotki. Zwigz-
ki sg od tego, Zeby dac kwiatka na dzien kobiet, ale wczesniej ze-
brac sktadke na to.”

Nasze proby kontaktu ze zwigzkami zawodowymi w tym zakta-
dzie potwierdzaja niestety ich stabg pozycje. Przedstawiciel
zwigzkéw rozmowe z nami uzalezniat od zgody prezesa firmy.

W dwdch pozostatych badanych przez nas fabrykach, zwiazki za-
wodowe nie dziatajg. W Fabryce nr 3, prawdopodobnie dlatego,
ze jest to maty zaktad, raczej rodzinny, z zespotem pracownic sta-
tym od lat, gdzie nikt nie widzi potrzeby zwigzkdéw zawodowych.
W Fabryce nr 2 takiej potrzeby nie widzi jej szef.

Prawie wszyscy pracownicy i prawie wszystkie pracownice przy-
znaja jednak, ze w codziennej pracy maja raczej dobry, w najgor-
szym wypadku - obojetny, kontakt ze swoim pracodawca,
lub/i bezpoérednimi przetozonymi.

Nie wiedza jednak czy majq uktady zbiorowe ze swoim praco-
dawca, lub wiedza, ze takich uktadow nie ma. Jednoczes$nie pra-
cownice i pracownicy twierdza, ze w ciggu ostatnich 5 lat,
w zadnym z badanych zaktaddw nie miaty miejsca strajki czy kon-
flikty z pracodawcami.

Z rozméw wynika réwniez, ze pracownice i pracownicy sg przy-
zwyczajeni do ciezkiej sytuacji w branzy, maja coraz mniejsze wy-
magania dotyczace przestrzegania ich praw. Nie wierza w zwigz-
ki zawodowe. Poniewaz czesto pracujg w firmach nie majacych
strategii na przysztos¢, nie wiaza z nimi swojej. Nie identyfikuja
sie zwykle z fabrykami wigc nie angazujq sie w dziatania na rzecz
poprawy sytuacji w danym zaktadzie. Zwykle wolg zmieni¢ pra-
ce, lub .doczekac” do emerytury. Nawet jesli jednak pracownicy
rozpoznajg swoje problemy (zwtaszcza zbyt niskie ptace), to nie
widza mozliwosci ich rozwigzania. Mozna by sadzi¢, ze bytoby to
w sam raz zadanie dla zwigzkéw zawodowych.

Inna koncepcja, ktora stosuja firmy, majaca na celu miedzy in-
nymi zagwarantowanie praw pracowniczych to Spoteczna Odpo-
wiedzialnos¢ Biznesu, jednak w zadnym z badanych zaktadéw pra-
cownicy i pracownice nie styszeli nic o tym, by ich firma miata wta-
sna strategie Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu.

* BHP

W zadnym z trzech zaktadéw pracownicy ani pracownice raczej
nie narzekajg na warunki BHP, cho¢ sytuacja jest rozna w kaz-
dym z nich. W Fabryce 1 do dyspozycji pracownic i pracownikéw
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sq apteczki, zatyczki do uszu i maseczki w miare potrzeby. Nie
wszyscy chcg z tych zabezpieczen korzystac.

Duza cze$¢ pracownic i pracownikow skarzy sie na problemy zdro-
wotne spowodowane pracg (gtéwnie przepuklina i skutki hata-
sul, przyznaja przy tym, ze zaktad nie gwarantuje zadnej pomo-
cy w takich przypadkach. Wspominaja, ze zaktad jest kontrolo-
wany pod wzgledem przestrzegania BHP.

W Fabryce 2 pracownice nie wypowiadaja sie chetnie na ten te-
mat. Temperatura i o$wietlenie miejsc pracy im odpowiada, jed-
nak nie majg zadnych zabezpieczen (zatyczki do uszu itd.).

W Fabryce 3, pracownice nie narzekaja na zadne problemy zdrowot-
ne spowodowane pracg zawodowg. Nie maja specjalnych zabez-
pieczen, jednak pracownice twierdza, ze nie sg one potrzebne.

.Nie, przy maszynach sa tylko te zabezpieczenia, Zeby palcéw nie
wtozyé. (...] Mamy dodatkowe oSwietlenie przy maszynach. Jak
ktos mowi, Zze mu ciemno to dostaje dodatkowq lampke”

.jest apteczka”i ,lekarz przychodzi kiedy trzeba”

We wszystkich zaktadach zdarzaja sie wypadki i sg one zgtasza-
ne przez pracownikow lub pracownice.

¢ Dyskryminacja

Na ogolne pytanie o przejawy dyskryminacji pracownic i pracow-
nikow ze wzgledu na pte¢, pochodzenie, przynaleznos¢ do zwigz-
kow zawodowych, religie, samotne macierzynstwo lub z innych
powoddéw, wiekszosé (chociaz nie wszyscy) odpowiadata, ze ta-
kiej dyskryminacji w badanych zaktadach nie ma.

Przy bardziej szczegdtowych pytaniach odpowiedzi byty bardziej
zroznicowane. W Fabryce 1 najwiecej kontrowersji wzbudzata kwe-
stia rownego traktowania w przypadku mozliwosci awansoéw (pa-
daty stwierdzenia, ze wigkszo$¢ wyzszych i lepiej ptatnych sta-
nowisk zajmuja mezczyzni, czesto kobiety nie sg brane pod uwa-
ge przy awansach). Niektére pracownice i niektorzy pracownicy
mieli rowniez watpliwosci czy przestrzegana jest zasada rownej
ptacy za taka sama prace. Te watpliwosci moga by¢ potegowa-
ne faktem, ze osoby zatrudnione sg zobowigzywane na pismie
do nieujawniania swoich stawek godzinowych.

Raczej nie wskazywano na dyskryminacje w procesie rekrutacji.
Na ten temat padaty nawet pozytywne opinie:

.Nie, jak koriczytam szkote to urodzitam syna i nigdzie nie mogtam
znaleZ¢ pracy bo pytali czy zamezna czy dziecko, a tu nie byto pro-
blemu tylko dziecko miato wtedy 4 lata i musiatam podpisac cos
takiego, ze dobrowolnie zgadzam sie pracowac na nocng zmiane.”

W pozostatych dwoch zaktadach nie wskazano na zadne przypad-
ki dyskryminacji. W Fabryce 3 pracownice uwazajg, ze trudno moé-
wic o dyskryminacji ze wzgledu na ptec, bo wiekszos¢ zatrudnio-
nych to kobiety, one tez sg na stanowiskach kierowniczych:
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I mtode i starsze sg zatrudniane. [...] Jeden szwacz jest i ma ta-
kie same niskie stawki jak my.”

W Zzadnym zaktadzie nie wspomniano o przypadkach molesto-
wania seksualnego.

W tak sfeminizowanym przemysle istotne sa warunki pracy
zwigzane z macierzynstwem: praca w cigzy, urlopy macierzynskie
i wychowawcze, jak rowniez powroty do pracy po tych okresach.
W poprzednich badaniach bardzo czesto spotykatysmy sie z nad-
uzyciami w tych kwestiach. Zwykle pojawiaty sig problemy z eg-
zekwowaniem przystugujacych kobietom praw, dyskryminacja
i zwolnienia lub oferty pracy na zlecenie po urodzeniu dziecka.
W badanych tym razem trzech zaktadach sytuacja wyglada lepiej:

.Jak byta ktoras w ciazy to nie tak, jak w poprzednim zaktadzie,
tu nie pytajq czy jestem w cigzy czy nie. Dziewczyny raczej zosta-
ja w tym zaktadzie. Teraz do nas przyszta dziewczyna po dwdch
latach od urodzenia dziecka.”

(szwaczka z Fabryki 1)

Z rozmoéw z osobami z Fabryk 1i 3 wynika, ze pracownice w cia-
zy przenoszone sg do lzejszej pracy lub korzystaja ze zwolnien le-
karskich. Po urodzeniu dziecka korzystaja z urlopéw macierzyn-
skich, a po nich wracaja na swoje stanowiska na tych samych wa-
runkach. Przewaznie nie maja tez problemow z korzystaniem ze
zwolnien na opieke nad dzie¢mi. Cho¢ z ,wtasnejwoli” czesto te-
go nie robia, gdyz konsekwencja jest nizsze wynagrodzenie.

.U nas w dziewiarni pracuje mtode matzenstwo, dziewczyna za-
szta w cigze, a wiadomo, tam trzeba dzwigac i sie spieszy¢ z pra-
cg, a w cigzy trzeba dbac o takie rzeczy, wigc poszta na zwolnie-
nie, potem na macierzynski. Normalnie wracaja kobiety do pra-
cy, nie ma tak, ze nie ma do czego wracac.”

W Fabryce 2, pracownice réwniez twierdzga, ze moga skorzystac
z praw przystugujgcych im w cigzy i po urodzeniu dziecka, jed-
nak nie podaja, zadnych konkretnych przypadkow takiej sytuacji
w ich fabryce.

® [egalnosc i bezpieczenstwo zatrudnienia

W badanych przez nas zaktadach nie pracuje sie bez umowy o pra-
ce. Wszystkie pytane przez nas osoby podpisaty umowy przed pod-
jeciem pracy. W przypadku pracownic z dtuzszym stazem pracy
s3 to zwykle umowy na czas nieokreslony. Nawet jesli sa to umo-
wy okresowe, zawiera sig je na dtuzszy czas, zwykle 3-4 lata.

Wszystkie pytane przez nas osoby potwierdzaty, ze pensje dosta-
ja na czas, ze odprowadzane s3g od nich sktadki na ZUS i podatki.

Na bezpieczenstwo zatrudnienia niewatpliwie wptywajg rowniez ta-
kie kwestie jak relacje z przetozonymi, atmosfera pracy, poczucie
wigezi/identyfikacji z zaktadem, czy rotacja pracownikow. Tutaj da sie
zauwazy¢ bardzo charakterystyczne réznice miedzy zaktadami.

W panstwowej Fabryce nr 1 pracownicy okreslajg stosunki
z kierownictwem jako dobre, w najgorszym razie - obojetne. Twier-
dza, ze jest staty kontakt z przetozonymi i istnieje mozliwos¢ roz-
mowy z nimi o problemach pracownikéw zwigzanych z wykony-
wana praca.

Pracownice i pracownicy potwierdzaja, ze dostajg wystarczaja-
ca i zrozumiata informacje o sytuacji, strategii i perspektywach
firmy. Sg one zwykle przekazywane przez szefa na zebraniach
przedstawicieli pracownikéw z poszczegdélnych dziatow, oni
przekazuja ta informacje dalej. Szczegdlnie w sytuacji kiedy po-
nawiane sg proby prywatyzacji fabryki. Nie wszystkie osoby za-
trudnione sa takimi informacjami zainteresowane. To jest typo-
wy zaktad panstwowy, a relacje definiowane sa w kategoriach ,my”
i ,oni". My - pracownicy i on - jeden od lat prezes. Identyfikacja
z zaktadem raczej tu nie istnieje.

Z rozmoéw wynika, ze coraz czesciej zdarza sie, ze pracownicy od-
chodzg z fabryki z powodu polepszenia sig sytuacji na rynku, znaj-
duja lepsze oferty, podczas gdy tutaj warunki zatrudnienia sig nie
polepszaja: . ktos tu przysnat” mowi jeden z pracownikow. Jednak
raczej nie odchodzg z pracy kobiety ani starsze pracownice i pra-
cownicy. Im trudniej jest znalez¢ lepsze zatrudnienie. Chwala so-
bie panstwowego pracodawce, gtownie za dobre warunki socjal-
ne i przestrzeganie Kodeksu Pracy. Niestety ciagle obawiajg sie pry-
watyzacji, ktéra wedtug nich oznacza tyle, co zwolnienie z pracy.

Fabryka nr 3 to drugi biegun. Przyktad prywatnej firmy, gdzie od lat
pracuje ten sam zesp6t pracownic, ktore identyfikuja sie z zaktadem
produkujacym odziez sportowa w wigkszosci pod wtasng marka:

.Pod wtasnym szyldem szyjemy i mamy swoje sklepy.”

Wszystkie pracownice majq dobre relacje zaréwno z wtascicie-
lem fabryki jak i bezposrednig przetozong. Wtasciciel ma z pra-
cownicami bezposredni kontakt, czesto odwiedza hale produk-
cyjna. Pracownice moga swobodnie zwracac sig ze swoimi pro-
blemami zaréwno do niego, jak i brygadzistki

Niektore pracownice moéwig, ze sg na biezaco informowane o sy-
tuacji, strategii i perspektywach firmy, ze interesuja sie tymiin-
formacjami i ze sg one wystarczajace i zrozumiate. Przekazuje
je brygadzistka po spotkaniach z szefostwem. Inne panie moéwia,
ze nie interesuja sie tymi informacjami.

Jednak wigkszos$¢ pracownic czuje sie tu dobrze i wigze swoja
przysztos¢ z zaktadem. Jedna z nich moéwi:

.Na razie wszystko tu idzie. Najczesciej jak sztam do zaktadu, to
plajtowat, ciesze sie, ze ten jest (...). Szefowie rozmawiaja z bry-
gadzistka, a ona z nami rozmawia. Ciggle sq nowe wzory, firma
sig rozwija od 15 lat juz chyba tak. Nareszcie mam nadzieje, ze
do emerytury tu popracuje”.

W Fabryce nr 2 sytuacja wyglada gorzej. Nie ma tu ani pafnstwo-
wego wtasciciela zapewniajacego korzystne Swiadczenia socjal-
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ne, ani tez ,rodzinnej atmosfery” zespotu rozwijajacej sie prywat-
nej fabryki. Stosunek pracownic do ich szefa i bezposredniej prze-
tozonej (jego zonyl) jest ., umiarkowany”. Nie narzekaja na relacje
bezposrednie, moga sie zwracac do nich z problemami zwigza-
nymi z praca, jednak nie do konca odpowiada im stosunek wyma-
gan kierownictwa do oferowanego wynagrodzenia.

Pracownicom zapewnia sie minimum wtasciwych warunkéw pra-
cy i minimalne wynagrodzenie. Z wyjatkiem kierowniczki produk-
cji, pracownice nie sg informowane o perspektywach i planach fir-
my. Sa narzedziem do realizacji biezacych zamowien.

Nic dziwnego, ze nic ich tam nie trzyma. Rotacja zatrudnienia jest
bardzo duza.

.Generalnie tatwo jest o nowe pracownice, ale one niby przycho-
dzg, a jak sie dowiadujg jakie tu sq zarobki to odchodzg. Popra-
cujg troche i odchodzg.”

Szycie dla klientow z zagranicy

W tegorocznych badaniach szczegélnie interesowaty nas przy-
padki produkcji na zlecenie najbardziej znanych marek sporto-
wych i konsekwencje jakie odejscie tych klientow miato dla pra-
cownic i pracownikow. Dlatego oprdcz pytan dotyczacych prze-
strzegania standardéw pracy pojawiaty sie te dotyczace zagra-
nicznych klientow.

Wszystkie badane fabryki szyja na zagraniczne zlecenia. W przy-
padku Fabryki 2 jest to cato$¢ produkcji, Fabryka 1 czesciowo za-
opatruje zagranicznych klientdw, a Fabryka 3 dorabia do produk-
cji odziezy sportowej pod wtasna marka szyjac na zlecenia zna-
nych zagranicznych firm katalogowych. W przesztosci klientami
Fabryki 1 byty Adidas i Puma, natomiast Fabryka 2 produkowa-
ta dla Kappy. Pracownicy w kazdym z zaktadow, réznie wspomi-
naja te zlecenia.

Najlepiej produkcje dla znanej marki wspomina sie w Fabryce 2.
0 Kappie niektore szwaczki mowig nawet z rozrzewnieniem. Twier-
dza, ze w tym czasie (czyli ok. 1,5 roku temu) ich sytuacja byta
duzo lepsza. Fabryka miata wigcej zamowien, zarobki byty wyz-
sze, duzo pracy, mozliwos¢ zarobienia wiecej na akord:

.0oo, duzo lepiej byto wtedy, bo oni duzo ptacili. Te wzory coim
szytysmy byty bardziej optacalne. To byty wymagajgce ciuchy
i za ilos¢ szczegotow tez sie ptaci jesli chodzi o sztuke towaru,
wiec to byto dobre.”

W Fabryce 1, gdzie zaméwienia sktadaty Adidas i Puma, nie wspo-
mina sie ich az z taka sympatia. Mimo to pracownicy twierdza,
ze praca byta bardziej wymagajaca, ale tez lepiej ptatna.

.Byto, ale krdtko. Dla Pumy wiem, Ze byto, bo stres byt, Zze dobry
klient i musi by¢ dobrze zrobione, [...] Dla Adidasa tez wychodzi-
to, teraz tez robimy dla sportowych, ale nie dla tych duzych.”
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Whioski

Wyniki naszych tegorocznych badan pokazywaty nieco lepsza sy-
tuacje pracownic zaktadéw odziezowych niz wywiady przepro-
wadzane w poprzednich latach. Oczywiscie nie mozemy wycia-
gac tu jednoznacznych wnioskéw, gdyz tym razem przebadane
zostaty tylko 3 fabryki nalezace do zawezonej grupy producen-
téw tkanin lub odziezy sportowej. Jednakze jest kilka okolicz-
nosci, ktore pozwalaja sadzi¢, ze niektére zmiany majace miej-
sce w tych trzech zaktadach maja charakter uniwersalny.

Mozemy zaobserwowac lepsze warunki pracy jesli chodzi o le-
galnosc zatrudnienia czy BHP. Nie poprawita sie sytuacja w pta-
cach czy perspektywach rozwoju firm. Oznaczac to moze tyle, ze
zwtaszcza odkad Polska jest czescig UE, wzmocnito sie prawo-
dawstwo i jego implementacja jesli chodzi o techniczna sytuacje
zaktadow czy ich finansowa kontrole. Ciagle duzo do zyczenia po-
zostawia jednak sytuacja zwigzana z nadgodzinami, wynagro-
dzeniami czy reprezentacja pracownikow, np. poprzez zwigzki za-
wodowe.

Gtowny problem osdb zatrudnionych w zaktadach odziezowych
w Polsce to niepewnos¢ przysztosci, poczucie tymczasowosci,
zwigzana z tym rezygnacja, brak wiary w sens angazowania sig
w dziatania zmierzajace do poprawy wtasnych warunkow pracy.
Po co starac sie o zmiane sytuacji w miejscu pracy, ktére moze
wkrotce przestac istnie¢? Czasem lepiej poczekac do emerytu-
ry lub zmieni¢ prace.

N
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Historia szwaczki z Lodzi

Szyje, bo tak jakos wyszto.

Mam 24 lata i pochodze z okolic todzi. Szyje, bo tak jako$ wyszto, skonczytam taka szkote. Pracuje od kilku lat - najpierw by-
tam szwaczka, przez pot roku, w t.odzi, ale to Swiezo po szkole, wigc jeszcze nie bytam zorientowana, co mozna. W bardzo kiep-
skim zaktadzie pracowatam, gdzie nawet toalety nie byto, wszedzie Smierdziato. W szatni byt taki smrdd, ze musiatam sie myc¢
po przyj$ciu do domu. Zdarzato sige, ze nie dostawatam tam pens;ji - taki zaktad co oszukat dtugo sie pamigta. Pienigdze dosta-
tam pdzniej, dopiero kiedy byto postepowanie w sadzie. W centrum todzi sporo jest jeszcze takich matych zaktaddw, w ktorych
sg straszne warunki pracy, ale ludziom czasem nie zalezy. Tam chcieli dostawac te swoje 500 ztotych i to mieli.

Potem wyjechatam do Danii na kilka miesiecy i tam pracowatam w zawodzie. Moje kwalifikacje bardzo sie¢ podniosty, bo teraz
na wyzszym stanowisku pracuje. Planuje i méwie szwaczkom jak maja co uszy¢. Dostaje od klienta wzory i przygotowuje pro-
dukcje. Tyle, ze w tym zaktadzie to wykonuje wszystko i to przerasta modj zawad.

Jestem ,.ta najgorsza”

Tu gdzie teraz pracuje, jesli chodzi o higieng pracy, to jest bardzo dobrze, zaktad jest porzadnie zrobiony. Ale z reszta to juz go-
rzej, a zarobki bardzo, bardzo niskie. Szwaczki majg bardzo ciezko. Chodzi o pienigdze. A ja jestem chyba jedyna osoba, ktdra
wyktocita sie o to, zeby mie¢ soboty wolne. Bardzo dtugo musiatam sie o to ktaci¢. | tylko ja, wiec jestem ,ta najgorsza”.

Urlop tez jest ciezko dostac. W tym roku bytam 2 tygodnie, ale zostatam $ciggnigta z niego bo co$ trzeba byto zrobic, a sg maszyny,
ktore tylko ja umiem obstugiwac, a ludzie s mato ambitni bo nikt nie chce si¢ nawet nauczyc¢ ich obstugi, wiec ja musze.

Nie pamietam zebym kiedykolwiek dostata co$ za nadgodziny. Raz napisatam takie podanie, ze chce wolne dni w zwigzku z ty-
mi nadgodzinami, ktorych mam petno i posztam z tym do prezesa, to mnie wySmiat. Jaki$ czas zapisywatam, kiedy ile praco-
watam ponad, bo tego byto sporo, ale potem, to mi sie juz znudzito. Mysle, ze prawo powinno sie zmieni¢, ze jak jest sobota, to
mam ja naprawde wolng, a nie tylko na papierze.

Poza tym tu brakuje rak do pracy, tu jest za mato pracownikéw. Prositam o jedna krawcowa do pomocy, bo jest mi ciezko sie sa-
mej wyrobi¢ z tym wszystkim i jak juz nie daje rady, bo jestem zmeczona, to popetniam btedy. Nie dostatam nikogo.
No i szwaczki generalnie pracuja wszystkie soboty, od 6 do 16, ale sa takie osoby, nad ktérymi sie stoi i sie kaze im szyc.

Jak podpisywatam tu umowe o prace, to ksiegowy podsunat mi jeszcze jaki$ papier co$ o mobbingu, ze nie bede sie skarzy¢ czy
co$, nawet nie zdazytam do konca przeczytaé bo to szybko podat, kazat podpisac i zabrat od razu.

Mysle o zmianie...

Takich ludzi jak konstruktor odziezy jest niewiele. Taki jeden zaktad chciat mnie do siebie $ciagnag, ale ja tu mam rodzine i na ra-
zie sie nie zdecydowatam. Dzieci nie mam. Teraz to tyle pracuje, ze nie mam nawet czasem czasu, zeby do fryzjera p6jsc.

0d 18 roku zycia musze sie sama utrzymywac, bo przyjechatam do todzi i musiatam sie uczy¢, pracowaé, wynajaé¢ mieszkanie,
wszystko. Jako$ sobie radze.

W todzi na kazdym rogu jest szwalnia. Tylko warunki rozne, generalnie szwaczki zarabiaja 600 - 1000 ztotych, bo stawki sg bar-
dzo mate. W naszym zaktadzie one bardzo duzo szyja, a z pensja, to roznie. Dodatkowo bardzo starannie musza to wykonywac,
bo to na za granice idzie, poza tym rzeczy sa trudne. Jak ktos mowi, ze po 2000 zarabia to na czarno - to wszystko.

Szwaczek nie ma, a pracy duzo

Bardzo cigzko jest. Duzo dziewczyn odchodzi, a nawet nie wybiera tego zawodu, bo jest cigzki. Kregostup boli po catym dniu, a tu
trzeba stac i szy¢. Ale wyjezdza mato kto, bo ludzie w tej branzy raczej mato ambitni s i zamknigci na rézne mozliwosci. Zosta-
ja, nie chca zmieniaé niczego.
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KUPIONE W POLSCE

Rynek odziezy i obuwia sportowe-
go w Polsce. Dostepne produkty,
dominujgce marki. Skad pocho-
dza, kto je produkuje? Preferencje,
zachowania i Swiadomos¢ polskich
konsumentow.

Wartos¢ polskiego rynku odziezy
sportowej szacuje sie na okoto 300-
400 mln. zt rocznie?. Jest to najwiek-
szy rynek w Europie Srodkowo-
-Wschodniej. Wcigz sig¢ rozwija,
w miare jak coraz bardziej popular-
ny wsrod Polakéw staje sie sport,
luzny styl ubierania sie i ogodlnie
tzw. sportowy tryb zycia. Obecnie
okoto 8% Polakow wskazuje na czyn-
ne uprawianie sportu jako swoje
ulubione zajecie, jednak szacuje sig,
ze ta liczba bedzie coraz wieksza?'.

Firmy sportowe maja wiec w Polsce rosnaca grupe klientow i oczy-
wiscie to wykorzystuja. Nie wszyscy jednak potrafig robic to row-
nie dobrze. Na polskim rynku odziezy sportowej mozna zauwazy¢
dwa sektory: markowy i ,reszte”. Ten pierwszy podzielity miedzy
siebie 4 marki: Adidas, Nike, Puma i Reebok, w takiej wtasnie ko-
lejnosci. Na 4 zt wydawane na odziez i obuwie sportowe w Polsce 3
trafia wtasnie do tej czworki, a w zasadzie trojki, biorac pod uwa-
ge, ze marki Adidas i Reebok majg jednego wtasciciela.

Drugi sektor to produkty nieznanych marek lub podrébki tych naj-
bardziej znanych. W duzej mierze jest to azjatycka produkcja, ale
w reszcie” mieszczg sie takze polscy producenci. Niektorzy szyb-
ciej, ale wiekszos¢ zdecydowanie powoli zbliza sie do sektora mar-
kowego. Przewaznie dziataja na rynkach lokalnych?2.

Jak sie na rynku odnajdujg konsumenci?

Na to pytanie pomagaja nam odpowiedzie¢ ci z nich, ktdrzy wzie-
li udziat w badaniach przeprowadzonych przez Koalicje KARAT
w 2007 r., w ramach projektu Fair Play w produkcji artykutéw
sportowych.. Badania te objety grupe 140 konsumentow, kupu-
jacych odziez i obuwie sportowe w tym 67 kobiet (47,9%) i 73
mezczyzn (52,1%). Grupa ta byta zroznicowana takze pod wzgle-
dem wieku, wyksztatcenia i dochodu. Byty to zaréwno osoby
uczace sie, studiujace jak i pracujace. Badania zostaty przepro-
wadzone w kilku miastach Polski. Wszyscy ankietowani doko-
nuja zakupdow odziezy i obuwia sportowego i zostali zidentyfi-
kowani przez ankieteréow gtéwnie w miejscach zwigzanych
z uprawianiem sportow lub sprzedaza artykutéw sportowych
(sklepy, obiekty czy szkoty sportowe).

R

PLAY - ZAWSZE W MO0ODZIE

Badania przeprowadzone wérod konsumentéw nie obejmowaty
duzej grupy respondentdw. Ich celem nie byto jednak tworzenie
statystycznego obrazu Polakéw na zakupach. Chodzito raczej
o uwzglednienie perspektywy konsumentéow w analizie pol-
skiego rynku sportowego i dyskusji o odpowiedzialnym kupo-
waniu. Dlatego w przeprowadzanej przez nas ankiecie duza czes¢
zajmuja pytania opisowe, dotyczace preferencji, motywacji,
przekonan konsumentow.

Analizujac czestos¢, miejsca, wartosci zakupow polskich konsu-
mentoéw mozemy wesprzec¢ sie réwniez badaniami przeprowa-
dzonymi na wigksza skale przez renomowane instytuty badaw-
cze. W tym zakresie badania KARATuU poréwnujemy wiec z wyni-
kami badan .Nasze ubrania”, przeprowadzonymi przez CBOS
w 2005 r,, ktdre dotycza szerszej i wigkszej grupy kupujacych odziez
w 0gole?,

Niestety w kwestiach zwigzanych ze $wiadomoscig konsu-
mencka, jesteSmy zdani jedynie na badania Koalicji KARAT, gdyz
innych analiz na ten temat w Polsce jeszcze nie ma.
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Zachowania konsumentow.

& Jakie kwoty wydajg konsumenci na zakup odziezy.
Respondenci CBOSu deklaruja, ze na ubrania rocznie wydaja $red-
nio 146 ztotych. Prawie potowa z nich twierdzi, ze odpowiadaja
im ceny ubran, jednak taka sama liczba 0s6b ma problem ze zna-
lezieniem odziezy .na ich kieszen”.

Osoby ankietowane przez KARAT to mniejsza i do$¢ zawezona
grupa kupujacych odziez i obuwie sportowe, stad wyniki tych ba-
dan roznia sie znacznie, takze przy pytaniu dotyczacym wyda-

20 M. Malinowska- Olszowy, Economical analysis of sportswear market in Central - Eastern Eu-
rope with particular stress put on Poland, presentation at 3rd International Textile, Clothing and
design Conference - Magic Word of Textiles, October 8th - 11th 2006, Dubrovnik, Croatia

21 Branza sportowa - analiza rynku, TradeBizz. pl, www.tradebizz.pl

22 M. Malinowska - Olszowy, Economical analysis of sportswear market in Central - Eastern Eu-
rope with particular stress put on Poland, 3¢ International Textile, Clothing and Design Confe-
rence - Magic World of Textiles, October 8" to 11" 2006, Dubrovnik, Croatia

2 Centrum Badan Opinii Spotecznej (CBOS), Nasze Ubrania. Komunikat z badan, Warsza-
wa 2005
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wanych kwot. Najczestsza odpowiedz to 300 ztotych przezna-
czanych na odziez i obuwie sportowe w ciggu ostatnich 6 mie-
siecy. Rownoczesnie najwigksza liczba pytanych dokonuje zaku-
pow 4 razy w roku, przy czym kobiety robig to duzo czesciej niz
mezczyzni.

¢ Gdzie kupujemy nasze ubrania?

Wedtug CBOSu najczesciej wskazywane miejsca zakupdw odzie-
zy to sklepy, w ktorych sprzedawane sa ubrania réznych marek
(13% ankietowanych zazwyczaj tam kupuje, a dalsze 30% - do$¢
czesto). Popularne miejsca zakupow to takze bazary (odpo-
wiednio: 12% i 27%), podobnie czesto Polacy kupujg od ulicznych
sprzedawcow.

Podobne wyniki daja badania KARATu dotyczace w szczegélnosci
odziezy i obuwia sportowego. Z nich rowniez wynika, ze sklepy spor-
towe oferujace rozne marki to gtowne miejsca zakupow, a istotnym
miejscem sa tez bazary, zwtaszcza popularne wérod kobiet. Duza
czes¢ 0sob uprawiajacych sport i kupujacych odziez sportowa de-
klaruje, ze kupuje réwniez w sklepach markowych.

® Czym kieruja sie kupujgcy odziez?

Wedtug badan CBOSu, gtéwnie wygoda - 84% badanych - oraz
cena - 55%. Kupujacy odziez i buty sportowe z ktérymi rozma-
wiali ankieterzy KARATu duzo czesciej jako kryterium zakupu
wskazuja jako$¢ - ponad % badanych. Waznos$¢ innych kryte-
riow jest podobna, zwtaszcza cena - 66,4% pytanych. Wedtug
CBOSu, dla mezczyzn czeéciej niz dla kobiet liczy sie marka (11%
mezczyzn wobec 4% kobiet). Marka ma znaczenie dla 37,3% ko-
biet i 41,4% mezczyzn kupujacych odziez i obuwie sportowa py-
tanych przez KARAT. Z obu badan wynika, ze posiadanie mar-
kowych, ubran istotne jest w wigkszym stopniu dla najmtodszych
badanych.

Marki sportowe

Wedtug CBOSu markowa odziez kupuje co dwunasty badany,
a marzy o niej prawie co trzeci. Marki maja szczegélne znacze-
nie w przypadku odziezy sportowej. Na buty sportowe méwimy
w Polsce ,adidasy”, od nazwy znanej marki wtasnie, a z badan,
przeprowadzonych przez PBS DGA w lutym 2007 roku dotycza-
cych rankingu marek, wynika, ze wsrod 10 najbardziej rozpo-
znawalnych marek odziezy w Polsce, znalazty sig¢ 4 marki spor-
towe (Adidas, Nike, Puma i Reebok). Przy czym Adidas zajat w tym
rankingu pierwsze miejsce, az 35% respondentéw spontanicz-
nie wymienia te firme jako najbardziej znana?.

To wtasnie te cztery marki dominuja na polskim rynku sporto-
wym, a takze w odpowiedziach konsumentow pytanych przez KA-
RAT o to, jakie marki kupuja, ktore lubig najbardziej, a nawet o te,
ktorych by nigdy nie kupili!

% A, Burska, Co w szafie piszczy, czyli markowa (nie) Swiadomo$¢ Polakow, www.pbsdga.pl

® Znajomosc¢ marek sportowych.

Pytani o to, jakie znajg marki sportowe, konsumenci wymienili
spontanicznie w sumie 90 marek. Jednak az 2/3 z tych firm wy-
mienione zostaty jednokrotnie jedynie przez jedng osobe, co ozna-
cza, ze grupa najbardziej znanych marek jest dos¢ waska. Adi-
das czy Nike, a w mniejszym stopniu takze Puma i Reebok, po-
jawiaty sie niemal w kazdej odpowiedzi.

Oto najczesciej wymieniane marki, pozostate miaty po kilka
wskazan.

Tabela 1. Spontaniczna znajomos¢ marek sportowych.

MARKA Ile razy wymieniona?
Adidas 118
Nike 115
Reebok 87
Puma 84
Fila 13
Converse M
Umbro 9
Alpinus 9
Asics 8
Campus 8
Decathlon 8

Zrédto: badania Koalicji KARAT, 2007

Wyraznie wida¢, ze cztery najbardziej znane marki od catej resz-
ty dzieli przepasc¢. 40% badanych jako pierwsza znang im mar-
ke sportowa, najczesciej spontanicznie wymieniato Adida-
sa, 25,7% - Nike, 9,3% Pume, a 8,6% Reeboka. Pozostate mar-
ki miaty juz duzo mniej wskazan. Jedyne polskie marki, ktére za-
istniaty w tych odpowiedziach - Alpinus i Campus, miaty po 0,7%
wskazan, przy czym nie sa to typowe marki sportowe, a raczej
nalezace do tak zwanej branzy outdoorowej zwiagzanej gtéwnie z tu-
rystyka.

& Kupowane marki sportowe.

Odpowiadajac na pytanie jakie marki odziezy/obuwia sportowe-
go zakupili w ciggu ostatniego roku, konsumenci wymienili w su-
mie 52 marki, natomiast 8 osob badanych okreslito zakupione
odziez/obuwie sportowe jako ,.niemarkowe”. Po raz kolejny do-
minuje najbardziej znana czwérka: Adidas (34,3%), Nike (34,3%),
Puma (27,1%) i Reebok (24,3%). Za nimi plasujg sie: Decathlon
(7,9%), Converse (5,7%), Alpinus (4,3%), Campus (4,3%), Asics
(2,1%) i Fila (2,1%).

Dlaczego kupowane sg akurat te marki? Gtéwnie z powodu do-
brej jakosci (49% odpowiedzi).
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Istotna okazata sie rowniez cena, a czasem wrecz przecena.
W kazdym razie, wazny jest stosunek jakosci towaru do ceny. W su-
mie 21,43% os6b badanych wskazywato na cene jako istotny czyn-
nik. Poza tym konsumenci zwracaja uwage na wyglad odziezy
i obuwia sportowego. Mimo, ze stosunek 0sdb badanych do mar-
ki jest, mozna by rzec, emocjonalny (lubig, podoba mi sig), nie za-
brakto réwniez argumentow czysto racjonalnych przemawiaja-
cych za dang marka: wytrzymatos¢, solidnosc czy tez starannosé
wykonania i profesjonalnosc.

Jedynie 5,71% osdb badanych wskazato na mode jako powdd pre-
ferencji danej marki.

Niektorzy badani nie odwotywali sie do zadnych specyficznych ar-
gumentow lecz wskazywali na inne czynniki dokonania wyboru
takiej, a nie innej marki. Sg to miedzy innymi: dostepnos¢, przy-
padek, przyzwyczajenie czy preferencja dzieci (nie wtasna).

¢ Ulubione marki sportowe

41,% kobiet oraz 54,8% pytanych mezczyzn ma swojg ulubiong
marke. Posiadanie ulubionej marki odziezy/obuwia sportowego
w wigkszym stopniu zalezy od wieku. Zdecydowana wigkszos$¢
(79,6%) nastolatkow w wieku 15-19 lat deklaruje, ze posiada swo-
ja ulubiong marke. Wigkszo$¢ respondentow w wieku 25 -30
(62,5%) sktada podobne deklaracje. Okoto ¥ 0sdb powyzej 30 ro-
ku zycia twierdzi, ze nie ma ulubionej firmy odziezy i obuwia spor-
towego.

W sumie wymieniajac ulubione marki konsumenci podali 19 nazw,
czotéwka jest taka sama jak w przypadku innych kategorii i ma
réwnie duza przewage.

Tabela 2. Ulubione marki sportowe.

ULUBIONA MARKA % wskazujacych ja konsumentow

Nike 15,7
Adidas 10,7
Puma 8,6
Reebok 7.1
Alpinus 2,9
Asics 2,1
Diverse 1,4
Campus 0,7

Champion 0,7

Zrédto: badania Koalicji KARAT 2007

Prosilismy réowniez o uzasadnienie tych odpowiedzi. Argumen-
ty sa podobne jak w przypadku najczesciej kupowanych marek:
jakos¢, wyglad czy przywiazanie, a w mniejszym stopniu cena. Jed-
nak w przypadku ulubionej marki pojawia sie nowa kategoria:
utozsamianie si¢ z dang marka. Potwierdzaja to odpowiedzi:.
.wspiera kulture hip - hop” czy ..nie wstyd jej nosic.”

R

PLAY - ZAWSZE W MO0ODZIE

® Czy sq marki, ktérych konsumenci nigdy by nie kupili?

Tak, dla 19,4% kobiet i 42,5% mezczyzn istnieja takie marki. Re-
spondenci wymienili w sumie 12 marek, ktorych nigdy by nie ku-
pili. Okazuje sig, ze i na tej liscie wysoko plasuja sie najbardziej to-
powe, rozpoznawalne marki. Znéw prowadzi Adidas - 9,6%, dalej
znajduja sie Fila - 8,6%, Reebok - 5,7%, Nike - 4,3% i Puma - 4,3%.

Uzasadniajac swoja niechec¢ do tych marek, konsumenci po raz
kolejny odwotujg sie do kryterium jakosci i wygladu. Wazne sg tak-
ze skojarzenia zwigzane z poszczegdlnymi markami. W odpowie-
dziach respondentow pojawit sie réwniez szereg okreslen wyraz-
nie pejoratywnie nacechowanych. Na przyktad te najbardziej zna-
ne marki wigzane sg czesto z grupa o nie najlepszej opinii spo-
tecznej, potocznie nazywana ,.dresiarzami”, z ktora pytani przez
nas konsumenci nie chca by¢ utozsamiani. Ten przyktad poka-
zuje jak wazne znaczenie ma jednak wizerunek marki. Zebrane
dane ujawniajag ponadto, znaczenie marki jako takiej - niektorzy
badani twierdzili, ze nie sa gotowi kupi¢ odziezy/obuwia sporto-
wego marki, ktora nie jest znana.

® Polskie marki sportowe, a raczej ich brak...

Konsumentow i konsumentki zapytaliSmy rowniez o znajomosé
polskich marek sportowych. Az 67,9% (95) oséb badanych nie by-
to w stanie wymienic ani jednej polskiej marki. Reszta wskaza-
ta w sumie 47 marek, z czego 33 to rzeczywiscie marki polskie,
sposrod nich okoto 5 to marki typowo sportowe, a 6 to branza tu-
rystyczna. Wtasnie marki z tej grupy sa najbardziej znane. Kon-
sumenci i konsumentki najczesciej wskazywali Alpinus i Cam-
pus. Pozostate marki byty wymienione przez 3 lub mniej oséb.
Wszystkie odpowiedzi na pytania dotyczace polskich marek
sportowych potwierdzaja, ze raczej nie sg one znane konsu-
mentom. Zwtaszcza marki produkujace typowo sportowg odziez
(t-shirty, dresy, obuwie sportowe) nie przebity sie do $wiadomo-
Sci kupujacych, a wiadomo, ze marki nierozpoznawalne przez
klientow praktycznie nie istnieja.

W odpowiedziach konsumentow nie znalazty sie argumenty do-
tyczace odpowiedzialnosci spotecznej firm produkujacych poszcze-
g6lne marki. Zadna z nich nie byta potepiona ani pochwalona, np.
za standardy pracy czy stosunek do Srodowiska naturalnego. Wy-
raznie wiec widaé, ze w Polsce te kwestie nie sa w ogole zauwa-
zane przez konsumentdw, natomiast w wielu rozwinietych kra-
jach, w tym w krajach tzw. starej Unii Europejskiej to wtasnie na-
ciski konsumentow troszczacych sie o sposdb produkcji odzie-
zy spowodowaty, ze znane marki rozwijajq i promuja Strategie Od-
powiedzialnosci Spotecznej, w Polsce trudno obserwowac taki spo-
sob myslenia.

W tych krajach idea odpowiedzialnego kupowania jest duzo bar-
dziej rozwinieta niz w Polsce. Podejmujac $wiadome decyzje o za-
kupach konsumenci chcg mie¢ wptyw na to, aby oferowane im pro-
dukty nie zostaty wytworzone kosztem wyzyskiwanych pracow-
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nikdw, czy zniszczonego $rodowiska naturalnego. Im wigksza jest
to grupa kupujacych tym wigkszy jest odzew ze strony sprzedaw-
cow i producentéw. Czesciej oferowane sa na rynku artykuty z cer-
tyfikatami poswiadczajacymi ,.etycznos$¢” produktu, a takze zna-
ni producenci sg naktaniani do uwzgledniania tych potrzeb klien-
tow, nawet jesli poczatkowo robia to tylko ze wzgledow wizerun-
kowych. Rozwijanie $wiadomej konsumpcji to dtugofalowy proces,
ktory jednak juz sig rozpoczat. W Polsce ,.etyczne” produkty, w tym
ubrania, nie sa jeszcze tatwo dostepne, a Swiadomos¢ konsu-
mentow jest niestety ciagle niewielka.

Taki stan rzeczy potwierdzajg wyniki naszych badan.

(Nie) swiadomos¢ konsumencka

Ostatnia czes¢ ankiety wedtug ktorej prowadzone byty rozmowy
z konsumentami i konsumentkami dotyczyta zagadnienia odpo-
wiedzialnego kupowania. Chcielismy sie dowiedzie¢, naile pro-
blemy zwigzane z $wiadoma konsumpcjg sg znane przecietnym
kupujacym i czy wzbudzajg ich zainteresowanie.

Zaczynajac rozmowe na ten temat pytaliSmy konsumentow
i konsumentki czy podejmujac decyzje o zakupie odziezy/obuwia
sportowego, biorg pod uwage: kraj produkcji, warunki pracy w ja-
kich produkt zostat wykonany, kwestie ekologiczne lub inne wzgle-
dy etyczne, ideologiczne etc. Czy takie kryteria w ogéle przycho-
dza konsumentom do gtowy.

Okazuje sie, ze kraj produkcji kupowanego artykutu ma znacze-
nie dla 30,7% pytanych, warunki pracy - dla 20%, kwestie eko-
logiczne - dla 33.6%, a inne kwestie etyczne, ideologiczne
dla 12,1%. By¢ moze obiektywnie to niewysoki wynik, jednak
przy dzisiejszym znikomym stopniu $wiadomosci konsumentéw
w Polsce, taka liczba osob interesujacych sie pochodzeniem czy
warunkami produkcji kupowanych przez nich artykutéw jest to
dosc istotnym wskaznikiem.

Przy podejmowaniu decyzji o zakupie odziezy

45 - i obuwia sportowego ma dla mnie znaczenie:
o e
351 M Kobiety
30 1 o B Mezczyzni
o | .
25 1
% ||
20
—
15
10 ——
5 B
0 Kraj produkcji © Warunki Kwestie  Inne kwestie
pracy ekologiczne

Zrédto: badania Koalicji KARAT (2007)

Kobiety, czeSciej niz mezczyzni zwracajq uwage na kraj produk-
cji, warunki pracy i kwestie ekologiczne, za to wiecej mezczyzn
niz kobiet kieruje sie w swoich konsumenckich wyborach inny-
mi kwestiami etycznymi lub ideologicznymi (np. nie chca wspie-
rac reziméw totalitarnych w krajach produkgji).

Jesli chodzi o kryterium wieku, z badan wynika, ze znaczenie kra-
ju produkcji odziezy/obuwia sportowego wzrasta dla 0séb bada-
nych wraz z wiekiem. W grupie wiekowej 35-45 lat potowa respon-
dentow uznata to kryterium za istotne. Kwestie ekologiczne, ide-
ologiczne lub warunki pracy maja najmniejsze znaczenie dla naj-
mtodszej grupy badanych (15-19 lat).

Przy tym pytaniu prosiliSmy o uzasadnienie odpowiedzi. Dlacze-
go wymienione wyzej czynniki majg znaczenie przy zakupie odzie-
zy czy obuwia sportowego? Motywacje sg rozne:

* Kraj produkcji

Jesli chodzi o kraj produkcji, to zainteresowanie tym czynnikiem
nie zawsze jest zwigzane z kwestiami spotecznymi czy ekolo-
gicznymi. Duza cze$¢ badanych szuka produktéw spoza Azji, uwa-
zajac, ze artykuty wyprodukowane na Wschodzie s gorszej ja-
kosci. Niektore osoby wybieraja towary polskie, gdyz chca
wspierac rodzima produkcje. Czes$¢ jednak probuje unikaé arty-
kutéw np. chinskich gdyz nie chce wspiera¢ producentow wyko-
rzystujacych pracownikéw, lub szerzej, kraju w ktérym czesto ta-
mane sg prawa cztowieka.

¢ Warunki pracy

Osoby, ktdre kupujac odziez i buty zwracaja uwage na warunki
pracy przy ich produkcji bardzo czesto odwotywaty sie do znanych
im przyktadéw tamania praw pracownikow gtéwnie w Chinach.
Padaty stwierdzenia: ..nie chce wykorzystywac pracownikéw”,
.mam siostre krawcowg i szanuje to co robi, jestem przeciw ta-
maniu praw pracowniczych”. Niektdre osoby, nawet jesli nie zwra-
cajq obecnie uwagi na warunki pracy przy produkcji kupowanych
towarow, deklarowaty, ze ., gdyby byto podane na metce, to by mia-
to znaczenie”. Podobne uzasadnienia podawaty zaréwno kobie-
ty, jak i mezczyzni.
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¢ Kwestie ekologiczne

Zagadnienia ekologiczne na tle innych kryteridw, okazaty sie mie¢
najwieksze znaczenie. Wigkszo$¢ pytanych podkreslata ko-
niecznos¢ ochrony srodowiska w procesie produkcji, potrzebe uzy-
wania recyklingowych materiatéw, lub swojg nieche¢ do kupo-
wania odziezy/butéw, na potrzeby produkcji ktorych zabijane sg
zwierzeta np. ze skory czy futra.

¢ Inne kwestie etyczne, ideologiczne, itd.

Najmniej os6b zwraca uwage na inne, niz wyzej wymienione, kwe-
stie etyczne czy ideologiczne. Jest to naturalne, gdyz to pytanie
byto uzupetniajace w stosunku do poprzednich. Niektorzy kon-
sumenci wymieniali jednak dodatkowe kwestie etyczne i ideolo-
giczne, jakie maja dla nich znaczenie przy podejmowaniu decy-
zji 0 zakupie. Sa to miedzy innymi: wegetarianizm czy sprzeciw
wobec rezimoéw politycznych panujacych w kraju produkcji.

& Mozliwe zmiany zachowan konsumenckich.

Wiele 0s6b, robigc zakupy nie bierze pod uwage warunkéw pracy, kwe-
stii ekologicznych czy innych czynnikéw zwigzanych z procesem pro-
dukcji po prostu dlatego, ze nie ma wiadomosci na ten temat.

Na pytanie, czy informacje o wykorzystywaniu pracownikow przy pro-
dukcji danego artykutu sportowego, danej marki odziezy czy obu-
wia sportowego wptynetyby na ich decyzje o zakupie, az 69% pyta-
nych odpowiedziato ,.tak”. Odpowiedzi sa troche zréznicowane ze
wzgledu na ptecé: 79% kobiet i 60% mezczyzn deklaruje, ze zmieni-
toby swojg decyzje o zakupie pod wptywem informacji o tamaniu praw
pracownikow przy produkcji danego towaru.

Bardziej réznia sie w tej kwestii konsumenci i konsumentki z roz-
nych grup wiekowych. Najmniej warunkami pracy w jakich po-
wstajg ich ubrania interesujg sie niestety najmtodsi z nich (15 -
19 lat). Swiadomos¢ konsumencka i wrazliwoéé na przestrze-
ganie praw pracowniczych roénie z wiekiem konsumentow/ek.
Najwiecej odpowiedzi twierdzgcych - 80% - zanotowano wérdd
najstarszych: powyzej 35 roku zycia.

Tabela 3. Wptyw informacji o tamaniu praw pracowniczych
na zakup dokonywany przez respondentow w réznym wieku
[w procentach]

162119 11925 25-30 30=35 35-45
TAK 46,2 67,6 77,5 73,9 80
NIE 53,8 32,3 22,5 26,1 20

Zrédto: badania Koalicji KARAT (2007)

Oprocz informacji o naruszeniach zwigzanych z warunkami
pracy czy srodowiskiem naturalnym w procesie produkcji udo-
stepnianych przez réznego rodzaju organizacje np. Clean Clothes
Campaign, istniejg takze oznaczenia czy rekomendacje, dla
odziezy produkowanej w odpowiednich warunkach. Sa to znaki
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Fair Trade, informacje o tym, ze materiat pochodzi z ekologicz-
nej uprawy, czy tez rekomendacje udzielane przez organizacje mo-
nitorujace warunki pracy, np. Fear Wear Foundationiinne. Nie-
stety takie towary nie sg jeszcze ogdlnie dostepne w Polsce, ale
wszystko zalezy od konsumentéw. Dlatego zapytaliSmy czy
chcieliby kupowac towary co do ktorych jest pewnosc, ze zosta-
ty wyprodukowane w odpowiednich warunkach. Zdecydowana
wigkszos¢ (88,6%) konsumentow i konsumentek odpowiadata
twierdzaco. Przy odpowiedzi na to pytanie zauwazy¢ mozna du-
z3 roznice miedzy kobietami i mezczyznami. Wiecej kobiet
(98,5%!) niz mezczyzn (79,5%) kupuje lub chciataby kupowaé
.etyczne”, a przynajmniej czesciowo ,etyczne” produkty.

Miedzy poszczegolnymi grupami wiekowymi roznice nie sg tak
znaczace. Cho¢ mozna zauwazy¢, ze najchetniej produkowane
w sprawiedliwych warunkach odziez i obuwie sportowe chca ku-
powacé osoby w wieku 25-30 lat (92,5% odpowiedzi twierdzacych).
Najrzadziej ..tak” odpowiadali najmtodsi - 15- 19 lat (84,6 %).

* Konsumenci sktonni do poswiecen

Przyttaczajaca wigkszos$¢ ankietowanych przez nas konsumen-
tow deklaruje che¢ kupowania .etycznych” produktow, jendak
przynajmniej na razie, takie towary nie sa w Polsce ogdlnie do-
stepne. W zwiazku z tym chcieliSmy sie réwniez dowiedzie¢ ja-
ka cene - dostownie i w przenosni - sa sktonni zaptaci¢, konsu-
menci za takie produkty. Czy nie zniechecitaby ich wyzsza cena?
Ile wiecej byliby sktonni zaptaci¢? Czy poswieciliby dodatkowy czas
na znalezienie takich produktow? Czy zdecydowaliby sie na za-
kupy na przyktad w specjalnych sklepach lub w Internecie? Od-
powiedzi byty raczej pozytywne:

By kupowac odziez i obuwie sportowe produkowane
w dobrych warunkach gotowy/a jestem:

501

70 4
B Kobiety
B Mezczyzni

60 1

401
%
304

20 A

Zaptaci¢ wigcej Poswigci¢ czas Kupowac przez

Internet

Zrédto: badania Koalicji KARAT (2007)

& Wiedza konsumentéw

W ankietach konsumenci i konsumentki proszeni byli rowniez
o ocene stopnia swojej wiedzy na temat warunkéw pracy
przy produkcji kupowanych przez nich odziezy i obuwia sporto-
wego, sprawiedliwym handlu czy Swiadomej konsumpcji. Jak sie
okazuje, wiekszos$¢ z badanych o tych zagadnieniach nie wie nic,
badz wie niewiele. Tylko niewielki odsetek konsumentek i kon-
sumentdw uwaza, ze ich wiedza na ten temat jest duza.



Wiedza konsumentéw i konsumentek

70 B Wiem duzo
B Wiem troche
60 1 B B Nie wiem nic
5. -
40
% —
30 |, |
201
~ .
104 = w @
]
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Warunki pracy ' Sprawiedliwy handel ' Swiadoma
konsumpcja

Zrédto: badania Koalicji KARAT (2007)

Co pocieszajace, ponad potowa pytanych deklaruje, ze chciata-
by sie dowiedzie¢ wiecej. O zainteresowaniu tematem $wiadczy
rowniez ich pozytywne nastawienie do ankiety i che¢ otrzymy-
wania dodatkowych informacji.

Whioski

Wyniki badan przeprowadzonych przez Koalicje KARAT pokazu-
ja, ze mimo, iz wiedza i $wiadomos¢ sg jeszcze bardzo niewiel-
kie, to zainteresowanie tematem warunkow pracy w procesie pro-
dukcji i ideg odpowiedzialnego kupowania jest duze wsréd pol-
skich konsumentow. Zaktadajac, ze na wigkszej grupie badanych
wyniki mogtyby by¢ mniej budujace, mozna jednak stwierdzic, ze
przewaga pozytywnych odpowiedzi jest na tyle duza, ze jest szan-
sa, iz trend ten by sie potwierdzit.

Trwa wzrost gospodarczy, a polskie spoteczenstwo stac na to, by
coraz wiecej konsumowac. Polska jest coraz bogatszym krajem,
nalezy do Unii Europejskiej, OECD, WTO, organizacji skupiajacych
najbardziej rozwinigete kraje $wiata. To, ze Polacy nie sg dos¢ za-
mozni, dla duzej grupy konsumentéw nie powinno by¢ juz wymow-
ka od odpowiedzialnych zakupow.

Konsumenci i konsumentki chca wiedzie¢ wiecej o:

-
o
-

60

Swiadomej
konsumpcji

Warunkach pracy Sprawiedliwym

handlu

Zrédto: badania Koalicji KARAT (2007)

Konsumenci i konsumentki maja dobre checi - chca kupowac to-
wary produkowane w odpowiednich warunkach pracy i zgodnie
z normami dotyczacymi srodowiska naturalnego, niestety braku-
je im informacji. By podejmowac swiadome decyzje przy zaku-
pach musza wiedzie¢ wiecej o tym, w jakich warunkach odbywa
sie produkcja, jak ich decyzje moga wptyna¢ na poprawe tych wa-
runkow, na co zwraca¢ uwage wybierajac towar, czy gdzie szu-
ka¢ produktow certyfikowanych lub rekomendowanych przez in-
stytucje i organizacje monitorujace procesy produkcji. Co najwaz-
niejsze, towary te musza by¢ dostepne. Jak wiadomo jednak, po-
daz zalezy od popytu, wiec wiecej Swiadomych konsumentow chca-
cych kupowac etyczne produkty to jedyna szansa na ich wigksza
dostepnosé.
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Zakonczenie

Przemyst odziezowy na $wiecie to modelowy przyktad na to, czym jest globalizacja. Dziata on w oparciu o system wzajemnych po-
wigzan miedzy duzymi koncernami, a mniejszymi fabrykami w tanszych krajach, ktérym zlecana jest produkcja, matymi, samo-
dzielnymi producentami, pracownikami etc. Wszyscy producenci ze soba konkuruja, badz to rywalizujac o zlecenia, badz o klientéow
w sklepach. Te wzajemne zaleznosci sprawiaja, ze perspektywy rozwoju polskich producentéw zalezg migdzy innymi od porozumien
o wolnym handlu Unii Europejskiej i Chin, a warunki pracy polskich szwaczek zaleza od przestrzegania standardow pracy w azjatyc-
kich fabrykach. Na koncu wigkszosci tancuchéw powiazan znajduja sie konsumenci. Oni ptaca i oni powinni wymagac, takze prze-
strzegania praw pracownikow wytwarzajacych ich ubrania. .Konsumencka sita” wydaje sie najwiecej znaczy¢ dzis, gdy miedzynaro-
dowe koncerny sg poza kontrolg panstw, a, pracownicy s stabo zorganizowani, zdarza sie, ze nie maja prawa zaktadania zwigzkéw
zawodowych, a jesli nawet im sig to uda, nie wiele moga zdziata¢ na poziomie jednej fabryki w sytuacji gdy kontakt z ich ‘rzeczywi-

stym” pracodawca maja tylko przyszywajac metke z jego logiem do kolejnej sztuki odziezy.

Z ceny pary sportowych butow, jaka w sklepie zaptaci konsument, do pracownika trafi ledwie 0,4%, a do wtasciciela marki az 33%.
Jak wida¢, producenci cenig marke bardzo wysoko, duzo wyzej niz pracownikéw. Dla marki wazny jest jej wizerunek, a wizerunek
to opinia konsumentdw. Ich $wiadome i odpowiedzialne decyzje podejmowane w czasie zakupéw, ale rowniez, aktywne domaga-
nie sie od producentéw przestrzegania standardéw pracy moze wptynaé na los wyzyskiwanych pracownikéw. Polscy konsumenci
powinni poczuc sie szczegolnie odpowiedzialni za polskie marki, ktore coraz czesciej przenosza produkcje do tanich fabryk azja-

tyckich. Warto zdawac sobie z tego sprawe.

Globalne problemy potrzebuja globalnych rozwigzan. W przypadku wykorzystywania pracownikow przy produkcji odziezy na catym
Swiecie potrzebne jest zaangazowanie jak najwigkszej liczby konsumentéw w wielu krajach. Ich wybory konsumenckie musza by¢
poparte dziataniami miedzynarodowych organizacji monitorujacych warunki pracy przy produkcji odziezy, a takze samych produ-
centow. Wazne, by strategie Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, tworzone przez nich w odpowiedzi na zainteresowanie konsu-
mentow kwestiami spotecznymi i ekologicznymi zwigzanymi z procesem produkcji, nie byty wytacznie marketingowym chwytem,

a rzeczywiscie przyczyniaty sie do poprawy warunkow pracy czy poszanowania srodowiska naturalnego.

W wielu krajach, silniej niz w Polsce rozwiniety jest ruch konsumencki i dziatalno$¢ organizacji wspierajacych pracownikdw, mo-
nitorujacych procesy produkcji i prowadzacych lobbing na rzecz ich transparentnosci oraz kampanie w sprawie przestrzegania stan-
dardow pracy. W naszym kraju te tematy i podobna dziatalno$¢ to wcigz nowosc, czesto traktowana z rezerwa. Wciaz potrzeba du-
7o czasu i programéw edukacyjnych oraz aktywnych kampanii by mozna w Polsce mowi¢ o $wiadomych konsumentach wptywaja-

cych na poprawe warunkow pracy przy produkcji odziezy.

Jednak juz dzi$ wida¢ pozytywne symptomy. Coraz wiecej organizacji, wolontariuszy i wolontariuszek oraz po prostu konsumen-
tow i konsumentek, ktérym nie jest obojetne skad sie wziety kupowane przez nich towary, angazuje sie w dziatania na rzecz odpo-
wiedzialnej konsumpcji i takze poprawy warunkow pracy oraz przestrzegania norm dotyczacych srodowiska w procesie produk-
cyjnym. W Polsce sa to zaréwno organizacje genderowe takie jak KARAT, ekologiczne jak Polska Zielona Sie¢, humanitarne jak Pol-
ska Akcja Humanitarna czy konsumenckie jak Grupa eFTe. Kazda z nich dostrzega konieczno$c¢ rozwoju idei $wiadomej konsump-
cji wychodzac z roznych $rodowisk i prezentujac rézne punkty widzenia: pracownic i pracownikéw, konsumentéw czy ekologéw. Swia-

domie kupujacy konsumenci moga mie¢ pozytywny wptyw na wszystkie te aspekty.
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