Modna Polska.

Polak nowej
generacjina
zakupach.
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WSTEP.

Polski konsument mody to raczej
praktyczny minimalista. Kupuje
klasyke - bezpieczng, bo pasujgca

do wiekszosci posiadanych juz
elementéw garderoby. Przy kwocie,
jakg miesiecznie wydaje, to rozsadne.
Deklaruje, ze najwazniejsza dlan jest
jakos¢, co dyskusyjne, zwazywszy na
jego budzet. Jednoczesnie zalezy mu,
by ubrania i dodatki, ktére kupuje, byty
wyprodukowane zgodnie z zasadami
zrownowazonego rozwoju, nawet jesli
nie jest to podstawowe kryterium,
ktérym kieruje sie przy zakupie.

Jest tez konsumenckim patriota:
wybiera polskie marki, by doktadac
sie do utrzymania miejsc pracy.

Zalezy mu, by by¢ na czasie. Stad od
firm odziezowych oczekuje innowaciji.
Jest jednak tradycyjny: kupujgc online
czesciej korzysta z komputera, w social
mediach sledzi konta marek i sklepdw.
Nie poddat sie celebrytyzacji i ambasa-
dorzy, podobnie jak influenserzy, w
niewielkim stopniu wptywajg na jego
decyzje. Czy jest nudny? Ani troche.

Ma niezte rozeznanie w modzie, potrafi
zaskakiwac, a nawet wychodzi¢ przed
szereg wszystkich krajow, w ktorych
Klarna zlecita badania. Ich wyniki to
bezcenne kompendium wiedzy o wspot-
czesnym kliencie marek modowych.
Zapraszam serdecznie do zapoznania sie
z niezwykle ciekawym raportem Klarny.

Michat Zaczynski
Dziennikarz i ekspert rynku mody

Klarna. For Business
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ROZDZIAL 1: POLAK NA ZAKUPACH.

Konsument regularny
vs heavy shopper.

Ubrania i dodatki kupuje raz w miesigcu.
Przeznacza na nie maksymalnie 500
ztotych, czesto jednak nie wiecej niz
200 ztotych. Najwiecej wydaje na buty
(64%) oraz spodnie i dzinsy (48%).
Wyszukuje je na komputerze, zamawia
do paczkomatu. To statystyczny polski
konsument mody w 2022 roku.

Co 6smy Polak kupujgcy mode to
heavy shopper (12% badanych).
Ubrania i akcesoria kupuje co najmniej
raz w tygodniu (62% z tej grupy), kilka
razy w tygodniu (24%), albo i codziennie
(14%). Heavy shopper preferuje marki
zagraniczne (33% wobec 9%). To
mtodszy konsument, gtéwnie z Generacji
Z lub Millenials. 19% heavy shoppers
kupuje ubrania za minimum 1000 zt
miesiecznie (dla poréwnania - takg
kwote na zakupy wydaje jedynie 4%
0gotu badanych). 11% heavy shopperow
jest w stanie wyda¢ miesiecznie 1000 zt
lub wiecej na torebki (2% - powyzej

4 tys. zt). Po drozsze akcesoria czescigj
siegajg mezczyzni.

Garderoba heavy shoppera wydaje sie
by¢ bardziej urozmaicona, a wydatki
mocniej zdywersyfikowane niz regularne-
go konsumenta: mniej wydaje w na buty,
dzinsy i T-shirty, wiecej zas na sukienki
(25% wobec 16%), bizuterie (13% wobec
7%) czy kombinezony (11% heavy shop-
pers i zaledwie 1% regularnych klientéw).

O ile regularny konsument kupuje mode
gtownie przez komputer (60%), o tyle
heavy shopper czesciej siega po smart-
fon (52%).

Z JAKIEGO URZADZENIA
KORZYSTASZ NAJCZESCIEJ PODCZAS
ZAKUPOW ONLINE?

I 3% TABLET

TELEFON KOMORKOWY

POLSCY KONSUMENCI ZAJMUJA DRUGIE
MIEJSCE POD WZGLEDEM CZESTOTLIWOSCI
KORZYSTANIA Z KOMPUTERA DO ZAKUPOW

ONLINE. PRZEZ PC-TA CZESCIEJ KUPUJA

JEDYNIE FRANCUZI (63%). WYPRZEDZAMY
M.IN. AMERYKANOW (37%) | SZWEDOW (49%).

276

TAKI ODSETEK POLAKOW PREFERUJE
DOSTAWE DO PACZKOMATU. TO POLSKI
FENOMEN, DAJACE NAM PIERWSZE MIEJSCE
WSROD 11 PANSTW BIORACYCH UDZIAL
W BADANIU. Z TAKIEJ FORMY ODBIORU
TOWARU KORZYSTA ZALEDWIE 29% FINOW,
14% SZWEDOW | 5% NIEMCOW.

HOT TIP

TRENDY SA WAZNE. 71% PYTANYCH
POLAKOW UZNALO, ZE MODOWE TRENDY
OBCHODZA ICH PRZYNAJMNIEJ W SREDNIM
STOPNIU. 22% HEAVY SHOPPERS PRZYZNALO,
ZE ZAWSZE SZUKAJA MODOWYCH NOWINEK

| CHCA NOSIC JE JAKO PIERWSI.

PO PIERWSZE JAKOSC. POLSCY KLIENCI
OCZEKUJA PRODUKTOW DOBRZE
WYKONANYCH. DEKLARUJA, ZE
PRZEDKLADAJA JAKOSC NAD ILOSC

(60% OGOLEM | 50% U HEAVY SHOPPERS),
CHCA, BY PRODUKT DLUGO IM SEUZYL,
CZEMU WYRAZ DAJA TAKZE W
PREFERENCJACH FASONOW: NUMER
JEDEN TO PONADCZASOWE KLASYKI
(43% U OBU GRUP).




Droga
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Zrodta inspiraciji

POMYSL O ZAKUPACH. W JAKI SPOSOB ZACZYNASZ
POSZUKIWANIE PRODUKTOW, KTORE CHCESZ KUPIC?

| trendy.

Przyjaciele i znajomi stanowig najwaznie-
jsze zrodto zakupowych inspiracji
Polakéw. To oni, zdaniem 41% badanych
bez wzgledu na ptec¢, wiek i zarobki,
zachecajg swoim wygladem do siegniecia

po nowg mode i wypréobowanie nowych
trendow. Skuteczniej dziatajg jednak na
zwolennikéw polskich marek (45%) niz
zagranicznych (26%).

CO CIE INSPIRUJE | ZACHECA DO WYPROBOWANIA NOWYCH MAREK MODOWYCH?

FASHION SHOPPERS

WEEKLY FASHION SHOPPERS

— —50% —

[ O [
SERIALE CZASOPISMA REKLAMY CELEBRYCI INNE
| FILMY DRUKOWANE
MEDIA BLOGI OCENY | ZNAJOMI NIE WIEM
SPOLECZNOSCIOWE RECENZJE | RODZINA
(NP. TIKTOK, INSTAGRAM, INNYCH
YOUTUBE, FACEBOOK) KUPUJACYCH

U heavy shoppers (kupujg produkty

z kategorii moda przynajmniej raz w
tygodniu), gtdwnym zrédtem inspiracji sg
z kolei social media (56% wobec 34%),

w drugiej kolejnosci reklamy marek (41%
wobec 27% regularnych konsumentoéw),
a dopiero na trzecim miejscu znajomi.
Heavy shoppers to grupa, ktéra inspir-
acji czesto szuka rowniez w magazynach
poswieconych modzie, stanowigcych

dla niej wazne zrodto wiedzy (31% wobec
13%). Co trzeci z nich (29%) sledzi blogi,
ktére pomagajg mu podjg¢ decyzje o
zakupie. Sg dla nich tak samo wazne jak
internetowe recenzje i rankingi lecz maja
wiekszy wptyw niz celebryci, ktérymi
inspiruje sie zaledwie 19%. Popularnos¢
zarowno drukowanych czasopism jak i
blogdéw rosnie wraz z dochodami.

NA PORTALACH TYPU MARKETPLACE (NP.
ALLEGRO, AMAZON, FACEBOOK, ALIEXPRESS)

W POROWNYWARKACH CEN

W WYSZUKIWARKACH
(NP. GOOGLE)

W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

ROZMAWIAJAC ZE ZNAJOMYMI
LUB RODZINA

PRZEGLADAJAC STRONY
INTERNETOWE LUB APLIKACJE

W SKLEPACH INTERNETOWYCH
W SKLEPACH FIZYCZNYCH
W CZASOPISMACH DRUKOWANYCH

W INNY SPOSOB

O ile garderobe podpatrujemy u znajo-
mych, o tyle konkretnych ubran szukamy
juz na wtasna reke. Sciezka zakupowa
najczesciej zaczyna sie w oficjalnych
sklepach internetowych marek (52%),
wyszukiwarach typu Google (44%) i na

FASHION SHOPPERS

42%

30%

45%

H -

13%

31%

53%

23%

2%

0%

platformach marketplace, np. Allegro
(41%). W przypadku e-sklepdéw i market-
place daje to Polsce pierwsze miejsce
wséroéd wszystkich krajow objetych
badaniem.

SOCIAL MEDIA STANOWIA ZRODLO INSPIRACJI DLA
PONAD POLOWY PRZEDSTAWICIELI GENERACJI Z, LECZ
ZALEDWIE DLA 18% BABY BOOMERS.

13
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Follower staje sie

klientem.

Az 87% heavy shoppers i 49% regu-
larnych klientéw kupito w ostatnim
miesigcu ubranie badz akcesorium zo-
baczywszy je w mediach spotecznoscio-
wych. Podatni na wptyw social mediow
sg przede wszystkim przedstawiciele
pokolenia Z (66% ogodtu badanych)

i milenialsi (58%).

Facebook jest nieprzerwanie najpopu-
larniejsza platforma spotecznosciowa
wsrod kupujgcych (68%), daleko w tyle
zostawiajgc Instagram (odpowiednio
31% ogdtu badanych i 46% w przypadku
heavy shoppers). Trzecim najczesciej
wymienianym serwisem jest YouTube
(27%), szczegodlnie popularny wsrod
mezczyzn (38% wskazan wobec 18% od-
powiedzi kobiet). Tik Tok istotny jest dla
pokolenia Z. Sciezke zakupowa zaczyna
tu 26% najmtodszych konsumentéw
mody ujetych w badaniu. Warto zwroécic
uwage, ze w tej grupie gtéwnym zrédtem
modowych inspiracji jest Instagram.

POLSCY KONSUMENCI NAJCZESCIEJ
ZE WSZYSTKICH BADANYCH KUPIA
PRODUKT PO OBEJRZENIU GO NA
FACEBOOKU (68%), W POROWNANIU Z
46% BRYTYJCZYKOW | 38% NIEMCOW.

POLSKICH KUPUJACYCH PRZYZNAJE, ZE ZDARZA IM SIE
KUPIC PRODUKT POD WPLYWEM SOCIAL MEDIOW. POD TYM
WZGLEDEM JESTESMY KRAJEM NUMER JEDEN, WYPRZEDZAJAC
USA | AUSTRALIE (40%) ORAZ WIELKA BRYTANIE (32%).

1%

HEAVY SHOPPERS SA POD NAJSILNIEJSZYM WPLYWEM
SOCIAL MEDIOW. BLISKO 90% ANKIETOWANYCH Z TEJ
GRUPY PRZYZNALO, ZE KUPUJE PRODUKTY, KTORE
WIDZIALO WCZESNIEJ W SOCIAL MEDIACH.




ROZDZIAL 2: DROGA DO KUPNA.

16

HOT TIP

DLA 77 PROC. HEAVY SHOPPERS
BARDZIEJ ATRAKCYJNA NIZ
ANONIMOWY BRAND JEST MARKA
FIRMOWANA TWARZA | NAZWISKIEM
WLASCICIELA BADZ GEOWNEGO
PROJEKTANTA. POGLAD TEN ROSNIE
ROWNIEZ WPROST PROPORCJONALNIE
DO DOCHODU KONSUMENTA.

CZYJE PROFILE W SOCIAL MEDIACH OBSERWUJESZ /
NA KTORYCH PROFILACH ROBISZ ZAKUPY?

INFLUENCEROW

MAREK

SPRZEDAWCOW DETALICZNYCH

ZADNE Z POWYZSZYCH

FASHION SHOPPERS

33%

55%

47%

Inspiracje zakupowe polski konsument
znajduje najczesciej na kontach marek
odziezowych (54%) i sklepow (46%), rza-
dziej - influencerow (32%). Profile tych

ostatnich cieszg sie gtdwnie zaintereso-
waniem pokolenia Z (54%), jednak nawet
tu przegrywajg z kontami modowych
brandéw (63%).

CO NAJBARDZIEJ PRZEKONUJE CIE
DO DANEJ MARKI MODOWEJ?

GWIAZDY / AMBASADORZY MARKI

MODELE / MODELKI NA ZDJECIACH
| W REKLAMACH

DESIGN - SPOSOB W JAKI
ZAPROJEKTOWANE SA PRODUKTY

NAZWA MARKI

KRAJ POCHODZENIA MARKI

STYL MARKI

DOSWIADCZENIE ZWIAZANE
Z ZAKUPEM W DANYM SKLEPIE
(NP. WYGODA, LUKSUS)

TRESCI WIZUALNE (JAK WYGLADAJA
MATERIALY GRAFICZNE PRZYGOTOWANE
PRZEZ MARKE, NP. REKLAMY,
OPAKOWANIA, SKLEPY)

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

DBALOSC O SRODOWISKO

INNE

FASHION SHOPPERS

i

14%

36%

26%

18%

47%

33%

12%

1%

21%

5%

17
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CO NAJBARDZIEJ PRZEKONUJE CIE
DO DANEJ MARKI MODOWEJ?

GWIAZDY /
AMBASADORZY MARKI

MODELE / MODELKI NA
ZDJECIACH | W REKLAMACH

DESIGN - SPOSOB W JAKI
ZAPROJEKTOWANE SA
PRODUKTY

NAZWA MARKI

KRAJ POCHODZENIA MARKI

STYL MARKI

DOSWIADCZENIE ZWIAZANE
Z ZAKUPEM W DANYM SKLEPIE
(NP. WYGODA, LUKSUS)

TRESCI WIZUALNE

(JAK WYGLADAJA MATERIALY
GRAFICZNE PRZYGOTOWANE
PRZEZ MARKE, NP. REKLAMY,
OPAKOWANIA, SKLEPY)

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

DBALOSC O SRODOWISKO

INNE

MEZCZYZNI

I 8%
e

N -
-

48%

31%

1%

10%

20%

I5%

KOBIETY

I %
N -

M -
N -

B -

g -
W -
I 6%

CO NAJBARDZIEJ PRZEKONUJE CIE

GWIAZDY /
AMBASADORZY MARKI

MODELE / MODELKI NA
ZDJECIACH | W REKLAMACH

DESIGN - SPOSOB W JAKI
ZAPROJEKTOWANE SA
PRODUKTY

NAZWA MARKI

KRAJ POCHODZENIA MARKI

STYL MARKI

DOSWIADCZENIE ZWIAZANE
Z ZAKUPEM W DANYM SKLEPIE
(NP. WYGODA, LUKSUS)

TRESCI WIZUALNE

(JAK WYGLADAJA MATERIALY
GRAFICZNE PRZYGOTOWANE
PRZEZ MARKE, NP. REKLAMY,
OPAKOWANIA, SKLEPY)

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

DBALOSC O SRODOWISKO

INNE

GEN Z
18-25

I 12%
I 16%
o -~

I 19%
I 12%
o -

. 27%

I 20%

I 21%
I 16%

|

DO DANEJ MARKI MODOWEJ?

MILLENIALS
26-41

I 10%
I 16%
N

. 30%
I 18%
M -

. 26%

I 15%

I 15%
I 19%

|«

GEN X
42-57

IG%

I 12%

N

g
I 20%
M -

. 33%

BABY
BOOMERS
58-76

|3%

I 14%

. 30%

B
I 18%
e

M -~
| =

|3%

g
I 9%
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Po co

kupujemy mode.

Styl, ktory reprezentuje marka, jest
tym, co najbardziej przycigga do niej
polskiego konsumenta. Zdaniem 47%
ankietowanych (bez wzgledu na pte¢,
zarobki, wiek czy czestotliwosé mo-
dowych zakupéw) to najwazniejsza
wartos¢ brandu. Drugg najbardziej
pozadang cechg marki jest jej design
(36%), wazny przede wszystkim dla Gen-
eracji Z (47%). Jego znaczenie wzrasta
wraz z zarobkami. Dla jednej trzeciej
respondentéw istotny jest ogdlny shop-
ping experience, zas dla 20% kobiet i
33% mezczyzn sama marka i jej prestiz.
Celebrycii ambasadorzy majg sladowy
wptyw na wybor i postrzeganie marki.
Sg wazni zaledwie dla 7% badanych.

Blisko 6 na 10 z nas kupuje nowe ubra-
nia, by dobrze wygladac. Dotyczy to
zarowno kobiet, jak i mezczyzn. 47%
konsumentéw nabywa ubrania i dodatki,
gdy poprzednie przestajg im stuzyé,
zastepujac jeden przedmiot drugim. To
gtownie klienci polskich marek (49%
wskazan wobec 24% klientow marek za-
granicznych). W przypadku heavy shop-

pers robi tak jednak tylko 21% badanych.

Tu gtéwng motywacjg do zakupu jest
modny wyglad.

Zakupy petnia tez role terapeutyczna.
56% kobiet i 33% mezczyzn kupuje

U

odziez i akcesoria, by ,poczuc sie lepigj”.

Nadal wazne sg okazje. Specjalnie na
$lub stroje kupuje 71% respondentéw, na
Boze Narodzenie - 62%, za$ na wakacje
- 51% ankietowanych. Prace wskazato
36% ogotu konsumentow i az 63% heavy
shoppers, co sugeruje, ze wyglad w
sytuacjach stuzbowych jest dla nich
szczegdlnie wazny.

HEAVY SHOPPERS KUPUJE UBRANIA PO TO,
BY WYGLADAC MODNIE. WSROD REGULARNYCH KLIENTOW
TE MOTYWACJE POTWIERDZA JEDYNIE 23% PYTANYCH.

Z JAKICH POWODOW KUPUJESZ ODZIEZ

ZEBY DOBRZE WYGLADAC

PONIEWAZ MUSZE WYMIENIC
STARA RZECZ

ABY WYGLADAC MODNIE

ABY POCZUC SIE LEPIEJ /
POPRAWIC SOBIE HUMOR

NA SPECJALNA OKAZJE

BY BYC ATRAKCYJNYM /
ATRAKCYJNA

ZE WZGLEDU NA STATUS
SPOLECZNY JAKI REPREZENTUJE
DANA RZECZ

DO CELOW ZAWODOWYCH /
BIZNESOWYCH

INNE

LUB INNE PRODUKTY MODOWE?

FASHION SHOPPERS

I 6%
. 15%

|

WEEKLY FASHION
SHOPPERS

N -

. 10%
. 13%

|
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Polskie marki w oczach
polskich klientow.

DLACZEGO NOSISZ UBRANIA
POLSKICH MAREK MODOWYCH?

Polska moda kojarzy sie z wygoda.

ROZDZIAL 3: DOBRE BO POLSKIE?

24

BO SA ELEGANCKIE

BO MAJA KORZYSTNA CENE

BO SA WYGODNE | JAKOSCIOWE

BO SA PRODUKOWANE W
ZROWNOWAZONY SPOSOB

(Z POSZANOWANIEM
SRODOWISKA NATURALNEGO)

BO SA LUKSUSOWE

BO MAJA ORYGINALNY DESIGN

BO WSPIERAM W TEN SPOSOB
LOKALNE FIRMY

INNE

ZADNE Z POWYZSZYCH

FASHION SHOPPERS

30%

44%

56%

N -

l 10%
B

IS%

I9%

POLACY TO LOKALNI PATRIOCI.

WEEKLY FASHION
SHOPPERS

39%

43%

47%

M -
M-

31%

29%

I4%
I4%

PONAD s POLSKICH KONSUMENTOW MODY
DEKLARUJE, ZE WOLI KUPOWAC PRODUKTY

POLSKICH MAREK.

Wynika to zapewne z faktu, ze najpopu-
larniejsze polskie brandy to sklepy sie-
ciowe, oferujgce gtownie ubrania casual.
Potwierdza to druga cecha najczesciej
utozsamiana z rodzimg odziezéowka - jej
przystepnos¢ cenowa. Wskazato na nig
44% pytanych. Noszenie ubran i dodat-
kéw krajowych marek uwazamy tez za
wyraz wsparcia lokalnych bizneséw (41%
odpowiedzi). Wszystkie te wartosci do-
strzegane sg wraz z wiekiem responden-
téw - najbardziej zauwaza je najstarsze
pokolenie baby boomersow.

Polskie marki preferuje ponad jedna
trzecia badanych. Najwiekszg estyma
cieszg sie one wsrod millenialsow (38%),
najmniejszg zas$ - wséréd generacji Z
(22%). Co dziesigty ankietowany woli
marki zagraniczne, dla pozostatych
(55%) pochodzenie marki jest obojetne.
Mimo to i tak swojej szafie ubrania ro-
dzimych marek i projektantow ma 84%
polskich konsumentéw mody, zas buty i
akcesoria - 87% - to wspdlna cecha dla
wszystkich pokolen.

Oprocz butow (49% wskazan), w polskich
sklepach odziezowych zazwyczaj kupu-
jemy ptaszcze i kurtki (42%) oraz topy

i T-shirty (39%). Czesciej buty polskich
marek kupujg mezczyzni (53%) niz
kobiety (44%). Ptaszcze i kurtki polskich
marek wybierajg gtownie baby boomers
(48% wobec 27% Generacji Z), podobnie
jak buty (67% wobec 34%). T-shirty i topy
zas$ sg domeng Gen Z (47%).




Elegancja to cecha, ktérg polskiej
modzie przypisuje 20% przedstawi-
cieli generacji Z, 29% regularnych
konsumentow i 39% heavy shoppers.
Klienci czesto dokonujacy zakupodw i
dysponujgcy pokazniejszym budzetem
majg lepsze rozeznanie w polskim rynku
mody i potrafig wskaza¢ niszowe marki,
oferujgce bardziej wysublimowane wzor-
nictwo i rzemiosto., Dlatego tez dla 21%
heavy shoppers polska moda reprezen-
tuje luksus, podczas gdy za takg uwaza
ja tylko 8% klasycznych klientow.

Cho¢ jakos$¢ wazna jest dla 78% zwo-
lennikéw polskiej mody (i dla 72% ogoétu
konsumentow mody), jedynie 28% uwa-
za, ze jest ona wyzsza niz produktow
oferowanych przez marki zagraniczne.

HOT TIP

ZWOLENNICY MAREK ZAGRANICZNYCH
WYDAJA WIECEJ. 38% Z NICH
DEKLARUJE, ZE MIESIECZNIE WYDAJE
NA ZAKUPY OD 500 Zt W WZWYZ. NA
TAKIE WYDATKI POZWALA SOBIE 16%
KUPUJACYCH PRZYWIAZANYCH DO
POLSKICH MAREK .

Z kolei 41% klientow marek zagranicz-
nych, uwaza, ze lepszg jakos¢ oferuja
brandy spoza Polski.

Szczegodlnie widoczne jest to w najstar-
szym pokoleniu - 73% baby boomers
wybiera zagraniczng mode z powodu
lepszych - ich zdaniem - materiatéw.
Ubrania i dodatki niepolskich marek
uznawane sg tez za atrakcyjniejsze
pod wzgledem designu, a ich
zwolennicy czesciej uwazaja je za
bardziej prestizowe (42% wobec 20%
klientéw marek polskich).

W swojej szafie Polacy najczesciej
trzymajg ubrania i dodatki marek CCC
(78%), Reserved (73%) i 4F (62%). Ich
rozpoznawalnos$c¢ siega minimum 90%,
w tym dla CCC wynosi 98%, a dla

Reserved 96%, co pozwala sgdzi¢, ze
zna je kazdy konsument mody w Polsce.
Popularne sg réowniez marki streetwe-
arowe. Kubote i PROSTO w grupie heavy
shoppers zna (lub/i ma) odpowiednio
86% i 77% badanych. Minimum co piaty
heavy shopper deklaruje, ze cho¢ raz
kupit produkt od niezaleznych, uznanych
polskich projektantéow: Gosi Baczynskiej,
Paprockiego&Brzozowskiego, Ani Kuczyni-
skiej i Macieja Zienia. Znajomos¢ ich na-
zwisk oscyluje w tej grupie wokdt 50%.

Gtéwnym powodem, dla ktérego kon-
sumenci wybierajg polskie marki jest
wspieranie rynku pracy (82%) oraz sam
fakt, ze produkt zostat wytworzony w
Polsce (38%). Zwazywszy, ze wiekszos¢
swoich produktéw polskie marki fast

fashion - podobnie jak inne europejskie
- wytwarzajg w Azji, prawdopodobne
jest, ze wskazanie to wynika z niewiedzy
i braku swiadomosci mechanizmow,
jakie rzadza branza odziezowa w dobie
globalizacji. Nizszg cene jako powdd
kupowania produktéw polskich marek
wskazato 26% jej zwolennikow.

TAKI ODSETEK ANKIETOWANYCH UWAZA
POLSKA MODE ZA PRZYJAZNA SRODOWISKU,
CO ZAPEWNE KOJARZY Z LOKALNA
PRODUKCJA | TRANSPORTEM NA
NIEDALEKICH ODLEGLOSCIACH.

ROZDZIAL 3: DOBRE BO POLSKIE?
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Patriotyzm
konsumencki
ma sie dobrze.

Polska nalezy do
\\‘ jednych z najszybciej
=0 rosnagcych i najbardziej
interesujgcych rynkow
w Europie pod wzgle-
dem zakupoéw obuwia
i odziezy. | tak ponad
80 % Polakow w ostatnim roku zrobito
zakupy przez internet - gtéwnie ubrania
i obuwie.

Nasz rynek jest atrakcyjny takze ze
wzgledu na zachowania klientéw. Z ra-
portu Klarny wynika, ze jednym z wazniej-
szych aspektow, ktéry decyduje o tym

po ktéry produkt siegniemy jest kraj jego
pochodzenia (35%). Nawet jesli mylimy
kraj, w ktéorym marka powstata z krajem,
w ktorym produkuje swoje kolekcje.
Wybor marek w Polsce jest ogromny:

od bardzo znanych sieciéwek takich
Reserved, CCC i 4F po rzeczy od polskich
projektantéw. Na wiele z nich nie brakuje
amatoréw. Co jednak wazne, to w dobie
zmieniajgcych sie potrzeb konsumentow,
aktualizowa¢ nie tylko oferte, ale takze
narzedzia, dzieki ktorym klienci beda
mogli ten produkt kupi¢. Odroczone
ptatnosci to zdecydowanie kierunek na
przyszte lata.

Urszula Wiszowata Pilic
Zatozycielka FashionBiznes.pl
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Livestream, wirtualny swiat
| odroczone ptatnosci.

Innowacje to klucz do sukcesu w handlu
online. Najwazniejsza dla polskiego
konsumenta jest mozliwos¢ wyboru
roznych form ptatnosci. Wskazato na
nig 78% badanych. Dzi$ potowa z nich
ptaci kartg kredytowg badz BLIKIEM.
Aplikacji mobilnych chciatoby uzywac
60% badanych, w tym gtéwnie mtodzi

konsumenci. Zainteresowanie nimi spa-
da wraz z wiekiem ankietowanych (74%
przedstawicieli pokolenia Z, lecz 42%
baby boomers). Odwrotnie w przypadku
wirtualnych przymierzalni, z ktérych
korzystatoby 38% ogdétu pytanych: 33%
reprezentantéw pokolenia Z i 45% baby
boomersow.

CZY BRALES / BRALAS UDZIAL W LIVE SHOPPING (ZAKUPACH NA ZYWO
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH)?

FASHION SHOPPERS

. 19% POLSKA 51%
- 20% USA 35%

l 1% W. BRYTANIA 29%
I 9% NIEMCY 36%
I 9% FRANCJA 38%

TAK, BRALEM /
BRALAM UDZIAL

NIE, ALE SLYSZALEM /
SLYSZALAM O TYM

POLSKA POLSKA

USA USA

W. BRYTANIA W. BRYTANIA
NIEMCY NIEMCY
FRANCJA FRANCJA

NIE, NIGDY NIE BRALEM /

SLYSZALEM / SLYSZALAM O
TAKIEJ FORMIE ZAKUPOW

NIE BRALAM UDZIALU ANI NIE

TAK| ODSETEK HEAVY SHOPPERS CHCIALOBY DOSWIADCZAC
MODY W METAVERSE, CO WSKAZUJE, ZE WIRTUALNY METASWIAT
JEST W BRANZY ODZIEZOWEJ INNOWACJA PRZYSZLOSCI.

Co czwarty ankietowany oczekiwatby
livestreamowych zakupéw. Uczestni-
czyto w nich do tej pory 17% polskich
konsumentow, co stawia ich na drugim
miejscu - po Amerykanach - w grupie 11
panstw objetych badaniem. W przypad-
ku heavy shopperéw odsetek ten wynosi
jednak az 60%. Do livestreamu przycigga
ich zaangazowanie w czasie rzeczywi-
stym oraz interaktywnosé (gry, quizy,
konkursy z nagrodami). Livestramowy
shopping, cho¢ czesto przybierajgcy w
Polsce forme pokazéw handlowych o
watpliwej reputacji, jest tez uwazany za
istotne zrodto inspiracji i pomystow.

PONAD DWIE TRZECIE POLAKOW
CHETNIEJ KUPOWALOBY PRODUKTY
ONLINE, GDYBY MIELI MOZLIWOSC
ODROCZENIA PLATNOSCI ZA ZAKUP.
W PRZYPADKU HEAVY SHOPPEROW
ODSETEK TEN SIEGA AZ 83%. O
PLATNOSCIACH BUY NOW PAY LATER,
TAKICH JAK KLARNA, SLYSZALO 90%
KONSUMENTOW, A WYPROBOWALO
23% REGULARNYCH | 53% HEAVY
SHOPPERS. NAJCZESCIEJ BYLI TO
KONSUMENCI O NAJWYZSZYCH
DOCHODACH.

0OGOLU POLSKICH KLIENTOW UWAZA, ZE PLATFORMY
ONLINE POWINNY INWESTOWAC W NOWE TECHNOLOGIE.
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Uzytkownicy zakochali sie

w live streamach.

Znudzeni pandemicz-
nym doomscrollingiem
uzytkownicy zakochali
sie w live streamach,
poniewaz pozwalajg one
na interakcje z influen-
cerami, ktorych sledza.
Nic dziwnego, ze szybko przerodzito sie
to w biznes. Zaréwno influencerzy, jak i
marki zaczety szuka¢ sposobéw mone-
tyzacji tego formatu, poszli wiec w $lady
Azji i zaczety praktykowac¢ sprzedaz
poprzez wydarzenia na zywo. Media spo-
tecznosciowe, widzgc 6w rosnacy trend i
chcac mieé¢ nad nim biznesowg kontrole,
zaczety budowac¢ dedykowane produkty,
ktére umozliwiajg na profesjonalizacje
tych dziatan.

To w duzej mierze za sprawg tych in-
westycji rynek live stream shoppingu w
2023 roku ma wynie$¢ 600 mld dolaréw
w Chinach i 25 mld dolarow w USA. W
najblizszych latach ten format bedzie
dostepny nie tylko poprzez media
spotecznosciowe, ale i na stronach in-
ternetowych i w aplikacjach marek reta-
ilowych. W ten sposdb bedg one staraty
sie pomoc klientowi wybra¢ najlepsze
produkty z ich asortymentu, utrzymac
uwage na stronie, a takze skrocic sciezke
zakupows klienta.

Kasia Gola
Zatozycielka GeekGoesChic

CZY SLYSZALES O METODZIE PLATNOSCI ZA ZAKUPY ONLINE - KUP TERAZ,
ZAPLAC POZNIEJ (NP. KLARNA, TWISTO, PAYPO, ITP. LUB PODOBNE)?

FASHION SHOPPERS

WEEKLY FASHION SHOPPERS

100%

0%
|

TAK, SLYSZALEM, ALE NIGDY
NIE KORZYSTALEM

TAK, SLYSZALEM
| UZYWALEM

NIE, NIE WIEM,
CO TO JEST

Konsumenci
gtosujg portfelami.

Tak mozna opisa¢ szybko
zmieniajace sie podejscie
Polakéw do zakupow
on-line i odroczonych ptat-
nosci. Skad wyptywa ten
whniosek? Z liczb: wedtug
badan Klarny, ponad 60
proc. kupujgcych chetnie wraca na zakupy
do e-sklepow, oferujgcych ustuge BNPL.
Praktyka potwierdza te dane: w e-sklepach,
wprowadzajacych te metode ptatnosci na
etapie checkoutu, wzrasta wartos$¢ koszyka
- klienci chetniej realizujg wieksze zakupy,
widzgc mozliwo$¢ odroczonej ptatnosci.
Szczegdlnie wida¢ w to w branzy fashion. Co
wiecej, niemal 30 proc. Polakow kupujacy

w sieci deklaruje, ze wybrataby takg forme
zaptaty, gdyby byta ona dostepna. Wida¢
zatem zweryfikowany potencjat etycznego,
czytelnego i bezproblemowego BNPL (czytaj:
bez “drobnego druczku” czy ukrytych optat).
Tym samym, sktaniam sie ku stwierdzeniu, ze
odroczone ptatnosci w polskim e-handlu to
juz nie kwestia “czy?". BNPL stato sie nowym
standardem, powszechnie oczekiwanym
zaréwno przez najlepszych merchantdw, jak i
szeroka rzesze $wiadomych konsumentéw.

tukasz Dwulit
Head of Poland, Klarna
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Transparentnosc, ekologia,

Inkluzywnosc.

Kwestie ekologii sg wazne dla polskiego
konsumenta mody. 65% ankietowanych
deklaruje, ze uwzglednia w swoich decy-
zjach zakupowych praktyki zréwnowa-
zonego rozwoju i polityke srodowiskowg
marki modowej. Dotyczy to wszystkich
pokolen, z przewagg milenialsow (70
proc.). Blisko potowa uwaza, ze marki
odziezowe powinny by¢ bardziej
transparentne, tyle samo (48%) chetnie
kupowatoby produkty w przyjaznych dla
planety opakowaniach.

Mimo to nie sg to priorytety polskiego
konsumenta. Tylko dla co pigtego (21%)
zrownowazony rozwoj nalezy do najwaz-
niejszych aspektow marki, dla co dzie-
sigtego istotne sg zrownowazone mate-
riaty, z ktorych wykonano produkt, dla
7% zas - etyczne postepowanie marki.
Co 6smy badany sprawdza certyfikaty
tkanin i metki z eko-oznaczeniami.

Mozliwe jednak, ze to na firmy konsu-
menci naktadajg obowigzek, by ofero-
wane przez nich towary byty przyjazne
srodowisku, a one same postepowaty
fair. 77% ogodtu konsumentéw (lecz 60%
heavy shoppers) bytoby sktonnych
przesta¢ kupowac¢ nawet te produkty
marki, ktére uwazajg za dobre, gdyby
dowiedzieliby sieg, iz nie dziata ona w du-
chu zréwnowazonego rozwoju. Zaktadaja
zatem, ze to juz standard.

KONSUMENTOW ROZPATRUJE ZAKUP UBRAN
| AKCESORIOW MAREK ECO-FRIENDLY.

POLSKICH KONSUMENTOW MODY UWAZA, ZE OSOBY PLUS SIZE POWINNY BYC LEPIEJ
REPREZENTOWANE W BRANZY. ZA OSOBAMI W WIEKU POWYZEJ 55 LAT UJELO SIE 28%
RESPONDENTOW, ZAS REPREZENTACJI LUDZI Z NIEPELNOSPRAWNOSCIAMI BRAKUJE
W MODZIE 22% PYTANYCH. JEDYNIE 11% HEAVY SHOPPERS UWAZA, ZE WSZYSTKIE
MNIEJSZOSCI SA WYSTARCZAJACO EKSPONOWANE W DZIALANIACH MAREK.

POLSCY KLIENCI PRZEKONALI SIE DO ODZIEZY UZYWANEJ. KUPILO JA W
LUMPEKSACH STACJONARNYCH BADZ NA PLATFORMACH ODSPRZEDAZOWYCH
JAK VINTED 63% BADANYCH; WSROD NAJMLODSZYCH, TJ. POKOLENIA Z - AZ 72%.
GLOWNA MOTYWACJA DO ZAKUPU JEST NIZSZA CENA (61% OGOLU, LECZ 37%
DLA HEAVY SHOPPERS) | UNIKATOWOSC PRODUKTU (47%). NIEBAGATELNY JEST
TEZ CZYNNIK EKOLOGICZNY: PONAD JEDNA TRZECIA KONSUMENTOW KUPUJE W
SECOND HANDACH Z MYSLA O EKONOMII CYRKULARNEJ.
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