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VVstep

SHO KONDO
PARTNER ZARZADZAJACY W KONDO & PARTNERS CONSULTING

Drodzy Czytelnicy!

Publikujgc niniejszy raport z badania rynku polskiej branzy modowej, cheiatbym rozpoczac
od przedstawienia celu i znaczenia tego badania. Obecnie brakuje kompleksowych danych
i informacji na temat branzy modowej i lifestylowej w Polsce i na rynku Europy Srodkowo-
Wschodniej (CEE). Wynika to czesciowo z fakeu, Zze badania rynku w sektorze detalicznym
koncentruj% sie bardziej na takich obszarach jak 2ywn0§é, uroda i suplementy. 7 kolei

w sektorze modowym Wiqkszos'é dostqpnych informacji dotyczy handlu elektronicznego,
internetowych platform hurtowych, technologii i logistyki. Istnieje jednak wyrazna luka

w badaniach koncentrujacych si¢ na perspektywach konsumentow i pozycjonowaniu marki.

Niniejsze badanie ma na celu wypelnienie tej luki poprzez zbadanie polskiego rynku
z perspektywy pozycjonowania marki, a nie skupianie si¢ wytgcznie na handlu elektronicznym

1 internetowych platformach hurtowych. Zapewnia ng%d \WY rozpoznawalnoéé marek »
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modowych przez konsumentow, preferencje, W Kondo & Partners wierzymy, ze przysztosc

wartosci i roznice pokoleniowe. Wyniki pomagajg naleiy do marek, ktore potraﬁ% plynnie 12}Czyé

wyjasnic preferencje i punkey widzenia polskich tradycje z innowacyjnoscig. Naszg misjg jest

konsumentow, oferujac jaéniejszy obraz obecnego wspieranie firm, pomagajjgc im nie tylko znalez¢

krajobrazu w polskiej branzy modowe;. swoje miejsce na rynku, ale takze skutecznie
nawigowac¢ w konkurencyjnym srodowisku.

Badanie to zapewnia cenny ng%d Zapraszamy do zapoznania si¢ z niniejszym

w pozycjonowanie marek i targetowanie klientow raportem i rozmowy o tym, w jaki sposob

w Polsce i na szerszym rynku Europy Srodkowo- mozemy wspolnie rozwijac Twoja marke

Wschodniej. Pozwala markom, zarowno krajowym, w coraz bardziej wymagajgcym srodowisku.

jak i miedzynarodowym, uzyskac kompleksowe

zrozumienie ich pozycji rynkowej i obecnego 7. serdecznymi pozdrowieniami
krajobrazu konsumenckiego. Dodatkowo,

oferuje przydatne informacje rynkowe dla firm /@(E /é&%dﬂ/

rozwaiaj %CYCh Wejs'c:ie na rynek po raz pierwszy.

Czescig badania byta ocena 40 wybranych, polskich
i zagranicznych, marek odziezowych. W raporcie
publikujemy informacje na temat tych, kcore
pozytywnie wyrozniajg si¢ na tle konkurencii.
Jesli cheesz pozna¢ pelne wyniki dotyczace
Twojej marki, skontaktuj si¢ z nami. Pozwol%

one uzyskaé kompleksowe zrozumienie pozycji

rynkowej i obecnego krajobrazu konsumenckiego.

KONDO & PARTNER
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Lista badanycnh

W pytaniach o wskazanie czy marka jest polska
(s. 9), 0 najczesciej kupowane marki (s. 14),
najbardziej rozpoznawalne marki (s. 15) oraz

o ocen¢ marki pod katem konkretnych cen

(s. 22—24) badani w Wskazywali lub oceniali
marki z listy 40 polskich 1 zagranicznych
brandow. Lista zostata utworzona przez

ekspertéw Kondo & Partners.

W pytaniu dotyczacym wizerunku marek

(s. 20—21) zbadana zostala znajomos'c’ spontaniczna
marek (bez podanej listy odpowiedzi)

w poszczegolnych kategoriach, takich jak moda
codzienna, homewear, biznesowa, ekologiczna,

mtodziezowa, sportowa lub na uroczyste okazje.

Polskie marki zostaly Wyréinione W Calym raporcie

w kolorem burgundowym. Lista 40 polskich

1 Zagranicznych marek utha w badaniu:

marek

4F
Adidas
Bershka
Big Star

Bizuu

Bytom
C&A
COS
Decathlon
Deni Cler

Diverse

Guess
H&M
House
Hugo Boss
Kazar

L.a Mania

Lancerto

Levis/ Wrangler
Mango

Massimo Dutti

Max Mara
Mohito

Monnari

New Balance
New Yorker
Nike

North Face
Oysho

Patrizia Aryton
Pinko

Pitbull
Reserved

Shein
Sinsay

Tatuum

Tommy Hilfiger

Vistula
Wittchen

/ara
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a S | O q Polska marka ro'marka, kcora ptaci w Polsce
't L podatki, produkuje w Polsce odziez

e S .S e n ] a ) S . OTaZ jestw Polsce zarejestrowana.

Ad|WaZzhle|sSZe

WNIOSK] o

Najbardziej rozpoznawalne polskie marki to:

Polskosc marek 60% 50% 42% 25% 16%

Bytom Vistula 4F Reserved Sinsay

Jednoczesnie s3 to jedne z najpopularniejszych marek modowych badanych

W Naszym raporcie — czy to wsrod ogélu badanych, CLy W swoich niszach.

® & o ® & o
W pierwszej dziesiatce rankingu najczescie; Na rynku jest rowniez miejsce
kupowanych przez polskich konsumentow na nowe, polskie marki.

marek odzieiowych Znalazly sie trzy polskie
marki. Pokazuje to, ze polscy producenci
moga konkurowac z zagranicznymi, ale
zeby to robi¢ skutecznie, powinni obra¢

dobr% strategie na najbliisze lata.

KONDO & PARTNERS
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asnion zZZ

Najwazniejsze czynniki wyboru przy zakupie ubran to dla badanych:

essentials 26% 21% 18%
r‘] aJ \Na Zr‘] |eJ Sze Cena . Ja|<cc>1sci1 " T}rvvatpsc )
: Koszt w stosunku do Standardy materiatow Dtugowiecznosc

\/\/ n | O S k | postrzeganej wartosci i wykonania i odpornosc na zuzycie

/achowania ¢ o0

79 |< U p OWe | Najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na lojalnosc¢ wobec marki sa:
postrzeganie /0% 063% 549%
, , 2 . .
| LOJa LHOSC Przystepne Dopasowanie Konsekvyentr/n/e
ceny do gustu wysoka jakosc
wopec marek
® ¢ o ® ¢ o
/,amoznosc koreluje ze znajomos’ci% marek Ubrania rzadziej wydajzgt siq kupowa(':
niszowych i uznawanych za ekskluzywne. przedstawiciele pokolen X i baby boomers.

Zarobki nie majajednak szezegolnego
Wplywu na postrzeganie marki jako zgodnej

z trendami ¢czy przyjaznej srodowisku.

KONDO & PARTNERS
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Czesc |: Polskie marki

Polskie marki,
czyli jakie?

Cechy polskiej marki odziezowej

Polskos¢ marki mozna definiowac w r(')iny sposéb.

Wedtug respondentow badania Kondo & Partners

polska marka przede wszystkim: ptaci w Polsce

podatki (66%), produkuje w Polsce (64%)

OTaZ jest zarejestrowana w kraju (60%).

Dla mezczyzn 1 osob starszych (pokolenia X1 baby

boomers) najwazniejsza jest kwestia podatkowa, dla

kobiet oraz mtodszych (7, Y) — polska produkcja.

Ptaci podatki w Polsce 66%
Produkuje odziez w Polsce 64%

Jest spotka zarejestrowang w Polsce 60%

51% lub wiecej spotki nalezy do polskich interesariuszy 46%

Marka identyfikuje sie jako polska 42%

Ma polskich zatozycieli 42%

Produkuje odziez z polskich materiatow 42%

Wytacznie polscy pracownicy BRSES

8 | Fashion & Brands: Polska Perspektywa

N = 1000

Dla prawie co piatej badanej osoby polska
marka powinna zatrudniac Wyl%cznie
polskich pracownikéw — zdanie to
podzielaj% Czqs'ciej przedstawiciele najstarsze]

generacji (22%), niz najmlodszej (16%).

Jednoczesnie dla 58% przedstawicieli
generacji baby boomers, w przeciwieﬁstwie
do zaledwie 35% Zetek, wazna jest sama

identyfikacja marki jako polskie;.

Polskie marki muszg dostosowac swoje strategie
komunikacyjne, aby odzwierciedli¢ te wartosci,
zwlaszcza gdy $q kierowane do ro/inych grup
demograficznych. Marki, keore cheg docierac¢ do
miodych, swiadomych konsumentow, powinny dzieli¢ sie
dowodami na ,polskosc” firmy, produktéw czy brandu,

a nie tylko pozostawaé w sferze deklamcji. Odpowiedzic}
na patriotyzm konsumencki moze by¢ pokazywanie
polskiej produkcji, ale tez dobrze przyjete kolekcje

z poprzednich lat nawigzywane z polskimi artystami

czy tradycyjnymi polskimi firmami jak Bolestawiec.

KONDO & PARTNERS

Consulting



Czes¢ |: Polskie marki

Ktore marki sg uwazane za polskie?

Respondenci na podstawie listy 40 polskich
1 Zagranicznych firm odzieiowych Wylonili
najbardziej rozpoznawalne rodzime marki. Na

podium znalazly si¢: Bytom — 60%, Vistula — 50%

i 4F — 42%. Co czwarty respondent wymienit marke

Reserved, a 16% wskazato marki Sinsay i Kazar.

Polskie marki z tradycj% rzemies’lnicz%, takie

jak Bytom, Vistula czy Kazar, choc powszechnie

rozpoznawane przez wszystkich, zdecydowanie
czesciej byly identyfikowane jako polskie
przez badanych ze starszych pokolen.

Wsrod marek omylkowo Wymienianych jako
polskie znalazla s1¢ hiszPaﬁska Zara i szwedzki
H&M, ktore zaznaczyl srednio co dziesiaty
ankietowany. Warto wymienic' rowniez

Decathlon — 7% respondentéw uwaza t? Zznang

9 | Fashion & Brands: Polska Perspektywa

francuskg marke sportowa za polska. Powodem
postrzegania tych marek jako polskich moze byé

ich powszechna dostqpnos’c’: W naszym kraju.

Polskie marki, takie jak 4F, Bycom, Vistula, Sinsay

i Reserved, wyrozniajq si¢ przystepng ceng i lokalng
autentycznos’ciq. Te o wieloletniej historii przyciggajg
starszych konsumentow, ktérzy cenig sobie rzemioslo

i autentycznos¢ kulturowg. Marki te stojg jednak przed
wyzwaniami zwigzanymi z utryzymaniem znaczenia

dla miodszych odbiorcow — pokolenie Z i milenialsi
czesto postrzegajq polskie marki jako mniej modne

w porownaniu do globalnych konkurentow. Aby
przyciqgnqc’ miodsze grupy demogmﬁczne, polskie marki
muszq starannie zmodernizowad sSWojq ofert(g, zachowujqc

jednoczesnie swojg spuscizng, przystepng ceng i jakosc.

Marki najczesciej
rozpoznawane jako polskie

Bytom 60%
Vistula 50%

4F 42%
Reserved 25%
Sinsay 16%
Kazar 16%
Wittchen QRN
Big Star [pRAG
House 13%
IERVERIER 1%

N = 1000

KONDO & PARTNERS
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Czesc I: Polskie marki

Komentarz:
VVVsparcie polskiego sportu
Kluczem do sukcesu 4r

IGOR KLAJA
PREZES ZARZADU OTCF SA, ZALOZYCIEL MARKI 4F

Co trzeci Polak deklaruje regularne uprawianie sportu, choc¢ definicja tego pojecia jest
szeroka i obejmuje rowniez dluzsze spacery. Blisko polowa badanych przyznaje, ze aktywnoéé
fizyczna wplywa na ich codzienne wybory stylu ubierania si¢. Niemal wszyscy podkreslaja, ze
zalezy im na cwiczeniach w funkcjonalnym stroju, a ponad potowa dodatkowo chee podczas
akcywnosci wygladac¢ dobrze. Jako marka w petni odpowiadamy na te potrzeby. Tworzymy

ubrania z pasji do sportu, tgczac zaawansowane technologie z funkcjonalnym designem. »

KONDO & PARTNERS
Consulting




Przelomowym momentem w rozwoju marki /. optymizmem patrzymy na rok 2025. Ogloszona

4F bylto nawigzanie w 2007 roku wspotpracy na poczatku roku wspotpraca z Polsky Siackowka
z Polskim Zwiazkiem Narciarskim. Sukces tej jeszcze bardziej nas wzmocnita i dostarczyta
kooperacji zaowocowat kolejnymi kontraktami — wielu pozytywnych emocji. Naszym priorytetem
z Polskim Zwiazkiem Lekkiej Atlecyki, pozostaje jakosc produktu, keory dzigki
Koszykowki, a od tego roku rowniez z Polskim nowoczesnym technologiom, przemyslanej
Zwiazkiem Pitki Siatkowej. Systematyczne stylistyce i bogatej kolorystyce bedzie spetniat
wspieranie polskich reprezentacji narodowych oczekiwania klientow. W obszarze komunikacji
oraz czotowych klubow sportowych, w polaczeniu zamierzamy mocniej akcentowac nasze
z wieloletnig wspotpracy z Polskim Komitetem partnerstwa ze sportem zawodowym, dzielic sie
Olimpijskim i sportowcami indywidualnymi, sportowymi emocjami i inspirowac do aktywnosci
ugruntowalo naszg pozycje w czolowce najbardziej ﬁzycznej zgodnie Z osobistymi preferencj ami
rozpoznawalnych marek sportowych. naszych odbiorcow. Planujemy rowniez
kontynuowaé ekspansjq zagraniczng, Wykorzystuj ac
Zwigzki z profesjonalnym sportem nadaty doswiadczenie zdobyte w ciggu 30-letniej historii
4F autentycznosci i wiarygodnosci w oczach firmy OTCF, do ktorej nalezy marka 4F.

klientow, a takze wzbogacily marke

O pozytywne emocje Zwigzane ze sportem.
Obecnosc w sporcie masowym, rownolegle

Z dynamicznym rozwojem sprzedaiy detalicznej
oraz e-commerce, sprawily, ze 4F stata sie
dostepna zarowno mentalnie, jak i fizycznie,

co stanowi klucz do konsekwentnego wzrostu.
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Fashion & Brand

Perspektywa

Czesc I: Polskie marki

Komentarz:
Szanse dla polskich marek

MARTIN KOS
SPECJALISTA DS. MARKETINGU PRODUKTU I MAREK W KONDO & PARTNERS CONSULTING

MARKETING ,,MADE IN POLAND”

Warto prowadzic i podkreslac narracje ,Made in Poland”, aby przemowic do odbiorcow
polskich i zagranicznych. Podkreslanie historii rzemiosla, autentycznoéci kulturowej 1 tradycji
moze pozwolic wyroznic marke na rynku. Co wigcej, pokusa nasladowania komercyjnego
sukcesu wigkszych marek fast fashion moze by¢ niebezpieczna, poniewaz model biznesowy
fast fashion, skoncentrowany na Wysokiej rotacji i niskokosztowej produkcji, jest zasadniczo

niezgodny z wartosciami opartymi na rzemiosle i tradycji, ktore Charakteryzuj% polskie marki. »

KONDO & PARTNERS
Consulting



SEGMENTACJA I KOMUNIKACJA
DOSTOSOWANA DO POKOLENIA

Marki globalne sg popularne wsrod wszystkich
pokolen. Polskie marki sg zazwyczaj popularne
wsrod jednego pokolenia. Posiadajac wiedz¢ na
temat wartosci i potrzeb poszezegolnych pokolen
mozliwe jest dopasowanie dziatan do roznych
grup Wiekowych, np. Wykorzystanie influencer-
driven marketingu aby dotrzec pokolenia Z

lub skupienie si¢ na tradycji i ekskluzywnosci

w kontekscie odbiorcow z pokolenia baby boomers.

Odpowiednia segmentacja klientow to szansa,

by dotrzeé dO SZGI’SZGgO grona OdbiOfCéW.

INNOWACYJNOSC I DOSTOSOWANIE DO TRENDOW
Wiedza o globalnych trendach to jedno, ale ich
prawidlowe zastosowanie, tak aby rezonowaly

2 klientami w Polsce i Europie Srodkowo-
Wschodniej, jest trudniejsze. W zaleznosci od
DNA marki, dostosowanie do trendow czy
innowacyjnoéé mogag przyj %C, rozne formy.
Polskie marki fasc-fashion, aby konkurowac

z zagranicznymi brandami, musza przyjac

szybsze cykle produkeyjne i zwigkszyc swoje

13 | Fashion & Brands: Polska Perspektywa

mozliwosci prognozowania trendow. Marki

z wieloletnia tradycja moga z kolei wprowadzac
bardziej wspolczesne projekey, aby wypelnic
luke miedzy tradycjg a nowoczesnosciy.
Polskich marki mogg uchwyci¢ te same trendy,
co globalni gracze, ale powinny uczynic je
bardziej odpowiednimi dla odbiorcow w Polsce
i Europie Srodkowo—Wschodniej —do tego

potrzebne s3 umiej Qtnos’ci i know-how.

ZROWNOWAZONY ROZWO]J

Choc nie jest to jeszcze szezegolnie silny
czynnik w Polsce, globalne trendy wskazuja

na rosnace zapotrzebowanie na prakeyki
przyjazne dla srodowiska. Polskie marki, keore
proaktywnie przyjmujg bardziej zrownowazone
prakeyki i skutecznie je komunikuja, mogy
zyskac¢ przewage konkurencyjna.

ENDO" & PARTNERS
Consulting




Czes¢ |l: Modowy proces zakupowy

Najczescie] kupowane marki

W 3-miesiecznym okresie poprzedzajacym badanie

konsumenci najczqéciej kupowali ubrania marek:

Sinsay — 30% respondentow, H&M — 26%, a co
Najczescie] kupowane marki odziezowe w ciggu trzech miesiecy piaty ankictowany zawital do 4F lub Reserved.

poprzedzajgcych badanie, z podziatem na ptec respondentow N = 1000

Na liscie znalazly si¢ rowniez inne popularne

VA Ogdtem [ Kobiety [ Mezczyzni marki, takie jak Nike (18%), Zara (17%) i C&A (13%).

16% badanych W ciggu ostatnich trzech miesiecy

30% nie kupito ubrania Zadnej marki — czesciej

6% brak zakupéw deklarowali mqiczyz’ni (20%) niz
kobiety (12%), a takze przedstawiciele starszych
20%220/ . 0% 0% 0% generacji (26% przedstawicieli baby boomers
189% 1790 oraz 19% przedstawicieli pokolenia X).
1404 1159 > V4% 1307 15% 16%
0% 129%12% 11% Lo | Kobiety i mezezyzni najezesciej kupowali
4 ubrania tych samych marek. W przypadku
I I I i I I I 1% kobiet na pierwszym miejscu znalazta si¢ jednak
nalezaca do grupy LPP marka Sinsay. Mezezyzni
I cze¢sciej niz kobiety kupowali natomiast ubrania
4F

1'/%
Sinsay H&M

Reserved Nike Zara C&A Decathlon Adidas Shein  Zadne firm sportowych, z marka 4F na podium.

KONDO & PARTNERS
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Czes¢ |l: Modowy proces zakupowy

Najpbardzie] rozpoznawalne marki

Najbardziej r02poznawalnymi markami,
ktore zidentyfikowato 95% respondentow,

s3 ex aequo dwa brandy sportowe — Adidas

i Nike. Zaraz po nich znajdujz} sie marki 4F,
H&M i Reserved, keorych nie zna jedynie 6%

ankietowanych. Bardzo dObI’ZC I'OZPOZIlaWélh’le

s3 takze Decathlon, Big Star i Levis/Wrangler.

Top 10 zamykaja marki Zara i Sinsay.

Rozpoznawalnos¢ zdaje si¢ bezposrednio
przektadac¢ na sprzedaz. W czolowej piatce
sklepéw, w kt(')rych konsumenci zrobili Zakupy
podczas trzech miesiecy poprzedzaj %Cych badanie,
znalazly sie marki H&M i Reserved, a takze

dwie z trzech najbardziej rOZpoznawalnyCh

marck sportowych — Nike i 4F.

15 | Fashion & Brands: Polska Perspektywa

Miedzynarodowe marki, takie jak Nike, Adidas, Zara
i H&M, osiggnely niezrownang rozpoznawalnosc

na polskim rynku, obejmujqc wszystkie grupy
wiekowe i bedgc powszechnie rozpoznawane.

Polskie marki z tradycjg rzemieslniczq cieszq sie
duiym uznaniem w kmju ze wzglgdu na swojq
tradycje i kunszt, stojg jednak przed wyzwaniami
zwigzanymi z osiggnieciem podobnego poziomu

widocznosci na arenie migdzynarodowej.

Top 10 najbardziej

rozpoznawalnych marek  N=1000

Nike 95%

Adidas 95%

H&M 94%

4F 94%

Reserved 94%
Decathlon 93%

Big Star 92%
Levis/Wrangler 91%
Zara 89%

Sinsay 89%

KONDO & PARTNERS
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Czes¢ |l: Modowy proces zakupowy

Najwazniejsze podczas zakupow:
cena, Jakosc | trwatosc

Sposrod listy dziewieciu czynnikow majgcych

wplyw na decyzje zakupowe, 26% badanych na

pierwszym miejscu postawilo na cene. Na podium

omawiane w dalszych Czqs'ciach raportu, Wyniki

znalazla sie takze jakod¢ (21%) oraz trwaloéd (18%). Najwazniejszy czynnik brany pod uwage w procesie zakupowym

Ekologia (5%) oraz repucacja marki (6%) okazuja
ig ek najmnisue znaczenie, o stanow

niepokojacy sygnal. Choc kwestie ekologii sg TrnEladl 1804

Dostepnosc 7%

pozostaj% spéjne — niewielu respondentéw

potrafi wskazac ekologiczne marki odziezowe, Roznorodnosc produktow [

co sugeruje niski poziom zainteresowania tym Moda i trendy 6%

tematem. Taki brak uwagi dla ekologii i reputacji S —.

marki moze wskazywac na potrzebe wickszego
J P L 5 Reputacja marki 6%

Ekologia 5% N =1000

edukowania konsumentow oraz promowania

Zréwnowaionych praktyk W branZy odzieiowej.

KONDO & PARTNERS
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Czes¢ |l: Modowy proces zakupowy

Kluczowe czynniki wptywajgce
na lojalnosc: cena, design | jJakosc

Podczas badania wylonione zostaly trzy cechy
majace najwickszy wptyw na deklarowanag
lojalnos¢ wobec marki wedlug konsumentow.
Badani najchfztniej Wracajg do sklepéw, ktore
oferuja: przystepne ceny — 70%, preferowany
design ubran (;podobaja mi si¢ jej ubrania”) —
63% 1 konsekwentnie Wysok% jakoéé — 54%.

Bez wzgledu na grupe wiekowa respondenci
uznawali cen¢ za bardzo wazne kryterium. Podobnie
byto z jakoscia produktu. Niezachwiana reputacja
marki jest wazna dla 30% przedstawicieli pokolenia
baby boomers oraz dla 19% Zetek. W interesujgcy
sposob koreluje to czynnikami branymi pod uwage w
procesie zakupowym, gdzie reputacje na pierwszym

miejscu uszeregowato tylko 6% badanych. Kryterium

17 | Fashion & Brands: Polska Perspektywa

zgodnos’ci Z Wyznawanymi wartosciami jest
z kolei wazne dla 28% przedstawicieli pokolenia Z,

ale tylko 16% przedstawicieli pokolenia X.

Najwicksze roznice w postrzeganiu dotycza
opcji ,podobaja mi si¢ jej ubrania” — wplywa to
na 10]' alnosc¢ wsrod 67% kobiet i 59% MeZCZyzZn.
Dla MEZCZYZN Z kolei Wiqksze niz dla kobiet

znaczenie ma reputacja marki (26% vs. 19%).

7 kolei na loj alnosc 29% Najzamoznie]sze]

grupy (zarobki powyzej 12 0oo zI na osobe

w gospodarstwie domowym) wplywaja ekskluzywne
lub unikalne projekty — cechata jest wazna tylko
dla 14% osob o najnizszych dochodach (mniej niz

2000 z1 na osobe w gospodarstwie domowym).

Cechy zapewniajgce
lojalnos¢ wobec marki

Przystepne ceny /0%

Podobaja mi sie jej ubrania 63%

N = 1000

Konsekwentnie wysoka jakos¢ 54%

eputacja marki 22%

VAololo[lol e Anloimi wartosciami 20%

24 wWne lub unikalne projekty 14%

Podczas gdy polskie marki sq cenione za jakosc,
pozostajg w tyle pod wzgledem innowacyjnosci
produktéw i trendow. Z kolei globalne marki
przodujc} w oferowaniu réwnowagi migdzy
przystepng ceng, jakoscig i aktualnoscig trendow.
Aby rodzime brandy mogly skutecznie konkurowac,
zwlaszcza w segmencie fast—fashion 1 premium,
muszq wprowadzac innowacje w projektowaniu

produktow bez uszczerbku dla ich jakosci.

KONDO & PARTNERS

Consulting



Polska Perspekrywa

Czesc¢ ll: Modowy proces zakupowy

Komentarz: Kazda kolekcja
musw by ¢ atrakcyjna
| przystepna cenowo

MICHAL LASKOWSKI
DYREKTOR DS. E-COMMERCE SINSAY, LPP

Raport trafnie oddaje obecne trendy rynkowe oraz kierunek,

W jakim rozwija sie branza modowa.

Szczegéln% uwage Zwraca powtarzajgcy sie argument przystqpnych cen. Klient
w obecnych czasach nie chce placic': wiece] niz musi, jednakie nie oznacza to, ze
godzi sie na gorsza jakosc. Oczekuje jej w takim samym stopniu, ale przy zachowaniu
. A . . . / . / . /
atrakcy]nosa CENOWe] produkeu. To wyzwanie, ale ]ednoczesme szansa, ktora moze byc

istotn% przewaga w pozyskaniu 1 utrzymaniu klienta w dluiszej perspektywie. >

KONDO & PARTNERS
Consulting



Budujjce jest to, jak polskie marki sg zmieniajacego si¢ swiata. Wskazane polskie

postrzegane przez klientow. Platnosc podatkow wartosci, takie jak rzemiosto i tradycja, nie

w Polsce oraz podejmowanie kluczowych zawsze klientom kojarzg si¢ z elastycznosciy.
decyzji biznesowych w kraju sa dla klientow

wazne. Taka transparentnosc¢ buduje zaufanie Podsumowujac, raport ten jest cennym zrodtem
i lojalnos¢ wobec marek, ktore sa postrzegane informacji o obecnych trendach w branzy

jako prawdziwie polskie. Wydaje mi sie, ze fashion i stanowi wartosciowg wskazowke

takie rozumienie patriotyzmu produktowego dla polskich marek, jakie przewagi nalezy
bedzie coraz wazniejsze w odbiorze klienta. wykorzystac, aby stabilnie rozwijac biznes.

Nieco zaskakujgca wydaje si¢ natomiast
rozpoznawalnosc niekcorych marek, keora jak sie
okazuje nie zawsze jest skorelowana bezPOS'rednio
z biezgcymi wynikami sprzedazowymi. Moim
zdaniem jasno wskazuje to na rosnaca wage

Czynnikéw, ktore uwydatnil raport, Czyli Wygl%d
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produkrtu i jego cena. Skoro determinujg one

'

- ._I--L .'

N 3
I'LI' P

wybory i buduja lojalnosc w tak istotnym

stopniu, oznacza to ze marka bedzie silna

A

jesli kazda kolejna kolekeja bedzie atrakeyjna

1 przystepna cenowo. Nie ma miejsca na blqdy.

Dla polskich marek duzym wyzwaniem
bedzie wpisanie si¢ w globalne trendy szybko

: g DGR A TR
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Czes¢ |l: Modowy proces zakupowy

Komentarz: Komunikacja
wartosci i storytelling

MARTYNA SKIBICKA

Dzisiejsi konsumenci, zwlaszcza pokolenie /., nie kupuj% tylko produkt(')w —
kupuja wartosci, keore te produkty reprezentujg. Mlodsze pokolenia oczekuja, ze
marki beda jasno komunikowac swoje stanowisko w kluczowych kwestiach, takich

jak zrownowazony rozwoj, roznorodnosc i odpowiedzialnosc spoteczna.

Raport podkresla, ze storytelling, ktore skutecznie podkresla te wartosci, jest
istotnym elementem budowania 10j alnosci. Kluczowa ] est ] ednak autentycznos’c’ —

konsumenci moga szybko wykryc, kiedy marka tylko mowi o wartosciach, ale tak

naprawde ich nie realizuje. Polskie marki maja tutaj prawdziwa szanse — ich tradycje

moga s][uZyC’ jako fundament dla atrakcyjnych narracji, ktore podkres’laj% ZaTOWNo

jakos’c’ ich produktéw, jak iich zgodnos’c’ Z nowoczesnymi wartosciami. »

SPECJALISTKA DS. BRAND EXPERIENCE I MARKETINGU W KONDO & PARTNERS CONSULTING

KONDO & PARTNERS
Consulting



Widzielismy globalne sukcesy marek takich

jak Burberry i Hermes, ktore rozwijaja sie,
taczgc swoje korzenie ze wspotczesnymi
wymaganiami konsumentow. Polskie

marki powinny podazac¢ podobna sciezka,
Wykorzystuj ac swoje lokalne tradycj e jako
unikalny punkt sprzedazy, jednoczesnie
przeksztalcajac je w uniwersalne historie, krore

rezonujg z miedzynarodows publicznosciy.

Jednoczesnie zrownowazony rozwoj nie jest juz

OpcCja — staje si¢ koniecznos’ci% Konsumenci
coraz czesciej zwracajg uwage na to, w jaki sposob
wytwarzane s3 kupowane przez nich produkty.
Raport potwierdza, ze choc swiadomosc polskich
konsumentow w zakresie zrownowazonego rozwoju
rosnie, wiele marek nie wykorzystuje w petni

tego trendu. Zrownowazony rozwoj to nie tylko
wyzwanie — to Znaczgca szansa na wyréinienie s1€
na rynku. Marki, keore przyjmuja zrownowazone
prakeyki — od produkeji po opakowania

1 komunikacjcz — mog3 nie tylko przyci%gne}c'
nowych klientow, ale takze wzmocnic swojg

reputacje jako liderow odpowiedzialnej mody.

KONDO & PARTNERS
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Czesc lll: Percepcja marek

VVizerunek marki

Reserved
15%

Inne
36%

Respondenci zostali poproszeni o spontaniczne wymienienie marek,
/ . . . .
ktore wedlug nich oferuja mode codzienng, homewear, biznesowa, 9% ZarAad %)/O 7
. .« . . Vistul 11das,> 70
ckologiczna, mlodziezowa, sportowy lub na uroczyste okazje. ST ;
Wedlug respondentéw najbardziej mlodzieiowz} mark% jest
Cropp — 14%, uroczysta, a takze biznesowa, Zara — kolejno 12 i 13%,

sportowa Adidas — 26%, homewear ex aequo H&M i Sinsay — 12%.

Inne
H&M okazal si¢ najbardziej uniwersalna marka — pojawit si¢ w top 5 207

W prawie kaidej Z powyiszych kategorii. Byl najczqs’ciej wymieniang |7n9n0/eo

markg codzienng (20%), ekologiczng (9%) i homewear (12%). »

KONDO & PARTNERS
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Zauwazyc mozna, ze ekologia
co do Zasady nie jest koj arzona Afé%ﬂ‘c’
z markami odziezowymi, a badani
mieli trudnosci z wymienieniem
brandow, ktore mozna by uznac
za ekologiczne. W odpowiedziach
na to pytanie znalazly si¢ tez
wskazania ubran z drugiego
obiegu, co potwierdza wzrost
swiadomosci konsumentow

W temacie mody Zr(')wnowaionej.

Vistula
9%

Inne
48%

S L
e 1 | _ | KONDO & PARPFNERS
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Czesc lll: Percepcja marek

Najlepszy stosunek jakosci do ceny

Wysokie pozycje w rankingu
zajmujg marki sportowe —
Wedlug 38% respondento'w

to wlasnie polska marka 4F
cechuje si¢ dobrym stosunkiem
jakosci do ceny. Zagraniczny
marke Decachlon wskazata
jedna trzecia ankietowanych.
Na trzecim miejscu znalazla sie
marka H&M, a zaraz po niej

w rankingu znajduja si¢ marki

Reserved, Adidas, Nike, House.

Jedna czwarta ankietowanych

wyroznita marki C&A i Vistule,

a 24% wybrato marke Sinsay.

24 | Fashion & Brands: Polska Perspekrywa

Top 10

marek o najlepszym
stosunku jakosci do ceny

N = 1000

4F 38%

Decathlon 33%
H&M 29%
Reserved 28%
Adidas 2/%

Nike 26%
House 26%
Vistula 25%
C&A 25%

Sinsay 24%

Wsrod marek, keore wedtug
respondentow cechujg si¢ dobrym
skladem 1 wysok% jakos'ci%,
najczesciej wymieniano polskie

marki Bytom i Vistule. Zaraz

po nich w rankingu znajduje si¢
Levis/Wrangler. Niemal co drugi
ankietowany wskazat na Hugo
Bossa, Tommy’ego Hilfigera

i Wittchen. Na czwartym miejscu

znajduja si¢ marki Nike i Kazar.

45% wskazato marke North
Face, a 44% — marke Adidas.

Dobry sktad i wysoka jakosc

Top 10

marek z dobrymi
sktadami i wysoka jakoscia

N = 1000

Bytom 54%

Vistula 54%
Levis/Wrangler 52%
Hugo Boss 48%
Tommy Hilfiger 48%
Wittchen 48%

Nike 46%

Kazar 46%

North Face 45%
Adidas 44%

KONDO & PARTNERS

Consulting



Czesc lll: Percepcja marek

Zgodnosc z najnowszymi trendami

Wsrod marek, ktore wedtug
badanych oferuja najnowsze trendy,
znalazla si¢ mieszanka marek
sportowych, popularnych sieciowek
i brandow luksusowych. Pierwsze
miejsce objely rownoczesnie trzy
marki, na ktore wskazato 38%
ankietowanych — Nike, Zara

i Mohito. Z nieznacznie nizszym

Wynikiem 37% znalazly siq marki
New Balance i Adidas, kcore styna
Z duZego asortymentu nie tylko

ubran, ale takze obuwia. Po nich

znajduja si¢ marki Reserved i H&M.

Co trzeci ankietowany Wyréini}

marki Hugo Boss, Guess i Pitbull.

25 | Fashion & Brands: Polska Perspekrywa

Top 10

marek zgodnych
z najnowszymi trendami

N = 1000

Nike 38%

Zara 38%

Mohito 38%

New Balance 3/%
Adidas 3/%
Reserved 36%
H&M 36%

Hugo Boss 34%
Guess 33%
Pitbull 33%

Przystepne ceny

Wsrod marek mogacych poszezycic
si¢ przystepna cena co druga

osoba wskazala na markq Sinsa}{,

zajmuj3cg pierwsze miejsce

W rankingu. /araz po niej znajduj%
si¢ Decathlon — 38%, Shein — 37%
i H&M — 35 %. Co trzeci

ankietowany wskazal Reserved,

a niewiele mniej 0sob wskazato

marki C&A, House i New Yorker.

Top 10

marek z przystepnymi
cenami

N = 1000

Sinsay 49%
Decathlon 38%
Shein 37%

H&M 35%
Reserved 33%
C&A 31%

House 30%

New Yorker 29%
4F 27%

Bershka 21%

KONDO & PARTNERS

Consulting



Czesc lll: Percepcja marek

Troska o srodowisko

Respondenci wskazali marki,
ktore sa przez nich kojarzone
zZ trosk% o srodowisko. Roznice
pomigdzy nimi s3 niewielkie

i wynoszg zaledwie jeden procent.

W czotowce znalazly sie dwie.
Co pigty ankietowany uwaza, ze

COS i Patrizia Aryton cechujg

sic troskg o srodowisko. Na
drugim miejscu znalazly sie
Bizuu, North Face i Deni Cler.

Ranking zamykaja marki Tatuum,
Oysho, H&M, Vistula i Nike.

26 | Fashion & Brands: Polska Perspekrywa

Top 10

marek troszczacych sie
o srodowisko

N = 1000

COS 19%

Patrizia Aryton 19%
Bizuu 18%

North Face 18%
Deni Cler 18%
Tatuum 1/%
Oysho 1/%

H&M 17%

Vistula 1/%

Nike 1/%
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Czesc lll: Percepcja marek

Komentarz:
Co z ekologig w modzie?

RAFAL REIF

Od kilku lat w Polsce rosnie wiedza o wplywie branzy odziezowej na srodowisko.

To rosnace zuzycie zasobow, degradacja srodowiska w procesie produkcji czy
problem odpadu tekstylnego i brak satysfakcj onuj %Cych rozwi%zaﬁ do jego recyk]ingu
(to nadal srednio 1% na swiecie). Ta wiedza nie zawsze przektada si¢ jednak na
decyzje zakupowe. Obserwujemy wzrost zainteresowania odziezg z drugiej reki

jako alternatywnej formy zakupéw, ktora utrzymuje si¢ w rosngcym trendzie.

Kryterium zrownowazonej produkcji i istotnosci tego czynnika przy zakupach nowych
ubran nie jest juz jednak widoczne. To moze oznaczac, ze w poszukiwaniu taﬁszych
ubran rzadziej interesuja nas dzialania marki w obszarze srodowiska czy sposob
produkeji ubran. Z drugiej strony konsumenci mogg oczekiwac, ze firmy odziezowe

7 zalozenia powinny spelniaé Wymagania w zakresie szeroko rozumianej ekologii. >

PARTNER EY POLSKA, LIDER SEKTORA HANDLU DETALICZNEGO I PRODUKTOW KONSUMENCKICH

KONDO & PARTNERS
Consulting



W badaniu znalazly si¢ marki, keore zostaly
ocenione wyzej niz inne, jes'h chodzi o parametr
,ekologiczny”, co oznacza, ze potrafity zbudowac
taky percepcije posrod konsumentow. To

pewnego rodzaju kapital zaufania, gdyi Wiczkszos’é
konsumentow ma problem z wiasciwa oceny

dziatan ich ulubionych marek, wierzac im na stowo.

PRAWDZIWE ZMIANY DOPIERO PRZED NAMI
Nadal czekamy na szereg regulacji w zakresie
tworzenia ram dla zrownowazonej mody.
Nadchodz%ce wytyczne, obejmuj ace m.in,
ecodesign, cyfrowy paszport produktu czy
rozszerzong odpowiedzialnosc producentow,
moga zmienic reguly dzialania firm na rynku
odzieiy. Na ich wdrozenie jednak musimy
jeszcze poczekac — wedtug obecnego kalendarza
Unii Europejskiej Witzkszos’é z nich ma terminy
wdrozenia zaplanowane na lata 2026-2028 tak,
aby do 2030 roku zakonczyc¢ proces legislacji.
Firmy, ktore w ostatnim czasie pokazaly niewielkie
postepy w tym obszarze, bgd% musialy ocenic
wplyw tych regulacji na prowadzenie biznesu

w ciagu najblizszych lat i podjac niezbedne kroki.

KONDO & PARTNERS
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Czesc lll: Percepcja marek

Komentarz: Lekcje od
globalnych konkurentow

SHO KONDO

ROZPOZNAWALNOSC MARKI I GLOBALNY ZASIEG
Miedzynarodowe marki, takie jak Nike,

Adidas, Zara i H&M, osiagnety niezrownang
rozpoznawalnosc na polskim rynku, obejmujgc
wszystkie grupy wiekowe. Podczas gdy rodzime
marki, takie jak Vistula i Bytom, cieszg si¢

duiym uznaniem w Polsce ze Wzglgdu na
wieloletnig tradycje i kunszt, stoja one przed
wyzwaniami zwigzanymi z osiggnieciem
podobnego poziomu widocznosci na arenie
mi¢dzynarodowej. Polskie marki moga wyciagnac
dla siebie cenne wskazowki od swoich globalnych

odpowiednikéw, koncentruj ac sie na Strategiach

PARTNER ZARZADZAJACY W KONDO & PARTNERS CONSULTING

ckspansji miedzynarodowej i dostosowujge do
globalnych trendow, zachowuj ac j ednoczesnie

swojg autentyczng polska t0Zsamosc.

DOSTOSOWANIE DO TRENDOW 1 INNOWAC]JE
Globalne marki, takie jak Zara i H&M, przoduja
W prognozowaniu trendow i innowacji, utrzymujgc
SWO0j]3 dominacj €W sektorze szybkiej mody.

Brandy te konsekwentnie wprowadzajg kolekcje
uwzgledniajace aktualne swiatowe trendy. Co
wiecej, liderzy tacy jak Nike i Adidas nieustannie
przesuwajg granice w zakresie innowacji

produktowych, integrujgc najnowoczes’niejsze >

KONDO & PARTNERS

Consulting



technologie, aby poprawic¢ zarowno wydajnosc,
jak 1 estetykq. Polskie marki skutecznie
konkuruja na lokalnej scenie, czesto pozostajac
jednak w tyle, jesli chodzi o wprowadzanie
szybkich Cykli mody i wdrazanie bardziej
zaawansowanych technologii. Aby pozostac'
konkurencyjnymi, powinny one priorytetowo
traktowac inwestycje w najlepsze prakeyki
procesow rozwoju produktow, mozliwosci
prognozowania trendow i postep technologiczny

I . .
ZgOdﬁy Z¢€ sw1at0wym1 standardaml.

STRATEGIE MARKETINGOWE
I ZAANGAZOWANIE CYFROWE

Mi@dzynarodowe marki Wykorzystuj%
zZaawansowane Cyfrowe strategie marketingowe,
aby utrzymac pozycje w umystach konsumentow
ynatywnych cyfrowo”. Marki takie jak Nike

i Adidas dominuj% na platformach mediow
spotecznosciowych dzigki atrakeyjnym tresciom
1 strategicznym partnerstwom z influencerami.
Zapewnia to Ciz}gle zaangazowanie mlodszych
grup demograficznych i wzmacnia znaczenie

marki. Wiele polskich marek jest obecnych

30 | Fashion & Brands: Polska Perspekrywa

i akeywnych w mediach spotecznosciowych, jednak
powinny one zwiqkszaé zaangazowanie poprzez
dynamiczne kampanie oparte na influencerach,
keore gleboko rezonujg z odbiorcami z pokolenia Z
i Millenialsow. Wykorzystanie nowych platform

i wspotpraca z influencerami, ktorzy sa

zgodni z wartosciami marki, moze zwickszyc

Zaangaiowanie Cyfrowe 1 poszerzyc’ Zasiqg.

OPOWIADANIE HISTORIT MARKI
I POZYCJONOWANIE STYLU ZYCIA

Globalne marki buduja aspiracyjne narracje,
keore wykraczajg poza oferte produkeow, aby
kultywowaé marki koj arzgce si¢ ze stylem Zycia.
Na przyktad Nike uosabia styl zycia oparty na
atletyzmie i determinacji poprzez swoje kulcowe
hasto ,,Just Do It”, rezonujace z konsumentami,
ktérzy aspirujg do prowadzenia aktywnego
stylu zycia. Z kolei marki takie jak Lululemon,
integrujg swoje produkty Z SZETSZ3 NArracjy
luksusu 1 dobrego samopoczucia, przemawiajac
do konsumentow poszukujacych holistycznego
stylu zycia. Polskie marki z tradycja, takie jak
4F, Vistula i Bycom, maja bogarta historie, keora

mozna wykorzystac do stworzenia atrakeyjnych
marek lifestylowych. Podkreslanie dorobku

1 Znaczenia kulturowego tych marek moze
Wynies'c' je poza lokaln% r02poznawalnos'c'

do szerszego europejskiego lub globalnego
statusu premium, wspierajac glebsze wiezi

konsumenckie i aspiracyjna atrakcyjnos'c’.

SPOJNOSC I REPUTACJA MARKI

Miqdzynarodowe marki utrzymujg globaln%
spojnosc przekazu i zarzgdzania reputacja na
roznych rynkach i w roznych kulturach. Marki
takie jak Nike dbajz} 0 niezachwian% reputacje

w zakresie innowacji i jakoéci, buduj ac zaufanie

i lojalnos¢ wsrod konsumentow. Polskie marki
aspirujgce do migdzynarodowego WZTOStU muszg
Ppriorytetowo traktowac dostosowanie i adaptacjcz
swoich produktow, komunikatow marki

i tozsamosci konsekwentnie na wszystkich rynkach
miqdzynarodowych. Ustanowienie strategii
zarzgdzania reputacja i utrzymanie wysokich
standardow doskonalosci produkcow moze
zwickszyc globalna wiarygodnosc i skutecznie

rezonowac z globalnymi konsumentami.

KONDO & PARTNERS
Consulting



Moda przez pokolenia

Pokolenie Z

B czesto kupuje nowe ubrania
(tylko 9% nie kupito w ciagu
trzech miesiecy poprzedzajacych
badanie ubrania iadnej marki)

B w budowaniu lojalnosci wobec
marki najwazniejszy jest dla
niego Czynnik CCnowy (69%), ale
znaczenie ma takze np. Zgodnos'c'
z wyznawanymi wartosciami (30%)

m dobrze rozpoznaje mtode polskie
marki, np. Sinsay czy 4F

m polska marka” to taka, keora przede

wszystkim produkuje w Polsce
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Pokolenie Y

B czesto kupuje nowe ubrania
(tylko 12% nie kupito w ciagu
trzech miesiecy poprzedzajacych
badanie ubrania iadnej marki)

m dobrze rozpoznaje mlode polskie
marki, np. Sinsay czy 4F

m polska marka” to taka, keora przede

wszystkim produkuje w Polsce

Pokolenie X

[ kupuje ubrania rzadziej niz Zetki
i milenialsi (19% nie kupito w ciggu
trzech miesiecy poprzedzajacych
badanie ubrania iadnej marki)

B pomost mi¢dzy mtodszymi
i starszymi pokoleniami —
rozpoznaje zarowno marki
wybierane przez mlode,
jak i-starsze pokolenie

B, polska marka” to taka, keora przede
Wszystkim placi w Polsce podatki

Pokolenie baby boomers

B rzadziej kupuje nowe ubrania
] Kupuj

(26% nie kupito w ciggu trzech
miesi¢cy poprzedzajacych

badanie ubrania iadnej marki)

dla 75% to-cena buduje 10]' alnosc¢
wobec marki, zwraca tez uwage

na reputacje marki odzieiowej
doskonale rozpoznaje marki

z tradycja, np. Bytom, Vistula czy
Kazar, ale stabiej mlodsze brandy, np.
Sinsay; Czqéciej myli marki typu Zara,
przypisujacim polskie pochodzenie
,polska marka” to taka, ktora przede
Wszystkim placi w Polsce podatki

KONDO & PARTNERS
Consulting
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Komentarz:
Prognozy na 2025 dla
branzy fashion & lifestyle

KAROL GAJEWICZ
SPECJALISTA BUSINESS DEVELOPMENT W KONDO & PARTNERS

Wedtug danych Euromonitora rynek branzy modowej w Polsce ma wzrosnac w 2025 roku
do poziomu 60,5 mld z1. Przewiduje si¢ takze, ze Wykaie on wzrost wolumenu o 1,4%.
Powinno nastgpi¢ wyrazniejsze odbicie w sprzedazy detalicznej odziezy w Polsce

i u najwickszych partnerow handlowych, co pociaggnie za soba zwickszenie produke;i.

Najwicksze szanse na wzrost majg duzi gracze oferujacy produkty w przystepnych cenach,
keorzy potrafia utrzymac konkurencyjnosc cenowy. Rownoczesnie marki premium

Z Wyrainie Zdeﬁniowan% Wartoslci% 1 Wyréiniaj gcymi si¢ produktami moga znalez¢ nisze do
rozwoju. Przewage zyskaj% podmioty O ugruntowanej pozycji, ktore dysponuj% zasobami
na inwestycje w technologie, marketing i optymalizacje¢ procesow. Dla pozostatych

firm warunki mogg si¢ pogorszy¢, gdyz rosnace koszty beda przewyzsza¢ dynamike

przychodéw. Mate i srednie ﬁrmy mog3 mie¢ trudnosci z utrzymaniem sicz na rynku. >

KONDO & PARTNERS
Consulting



W 2025 roku inwestycje w branzy, w ujeciu Europejskie marki stojg przed powaznym

globalnym, skoncentruja si¢ na budowaniu pozycji ryzykiem ze wzgledu na przewage konkurencyjna = -
marki i innowacj ach produktowych. W Polsce chinskich graczy ultraszybkiej mody — zwlaszcza > 4

i Europie Srodkowo—Wschodniej priorytetem te konkuruj ace Wyl%cznie cena. Modele biznesowe

beda technologie Al, optymalizacja procesow Shein i Temu wykorzystuja Al do prognozowania

i rozwoj logistyki, co pozwoli wykorzystac popytu, usprawniania produkcji i cigcia kosztow. = TS Ee

regionalne atuty w 1T i infrascrukeurze. Pozostawiaja marki bez wyraznie okreslonej INE| e A G | @»
2 4\1'-.\_,. Ff_:l:;_.ﬂf y "_'_i . I

tozsamosci szczegélnie podatnymi na zagrozenia. | = N AT =
- I Ay e :_.._'.3”.{".“‘_:—

[ Gt

WYZWANIA DLA BRANZY MODY ' N b D S e

W 2025 roku marki prawdopodobnie beda musiaty . - Sy *%ﬁ s e S
podniesc ceny ubran, poniewaz firmy beda musialy B 1 . e saiia Kol (il 7

dostosowac si¢ do rosn%cych kosztow produkcji

o |_u
Wil

i utrzymac rentownosc. Z kolei podwyzki

cen bez oferowania odczuwalnej wartosci dla
konsumenta moga zniechqcic’ klientow i Wplyn%cl
negatywnie na sprzedai. Sukces podwyiek oy
bedzie wiee zalezal od umiejetnosci podnoszenia &)
przez marki jakosci produktow, poprawie ich
prezentacji oraz skutecznym marketingu, keory

uzasadni WYZSZ3 Cene w oczach konsumentow.
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O badaniu

Podziat na pokolenia

Pokolenie Z 13%
Pokolenie Y 43%
Pokolenie X 29%

Badanie ankietowe przeprowadzono w dniach

27—29 listopada 2024 roku w panelu online

SllI'VgO na préble 1000 internautéw pI’ZﬁZ agencjg

Profeina na zlecenie firmy konsultingowe; Baby boomers RS
Kondo & Partners. Celem byto poznanie I Silent generation 1% N = 1000
percepcji roznych marek odziezowych przez

polskich konsumentow, a takze uzyskanie

wegladu w profil demograficzny ich klientow.

Miesieczny dochdd netto na osobe
Respondenci to przedstawiciele roznych W gospodarstwie domowym

generacji — od pokolenia Z do tzw. silent

generation. Ze Wzglqdu na nisk% liczebnos¢ Mniej niz 20{00rigeR/e

ostatniej grupy, nie zostata ona ujeta w analizach 2001 - 3000 zt 21%
dotyczacych poszcezegolnych grup wiekowych. 3001 — 5000 zt 37%

5001 — 8000 7zt 17%
I 12 000 zt 6%
Inad 12 000 2t 3%

Mezczyzna 48% Kobieta 52% odpowiadac 7% N = 1000

Ptec N = 1000

1 B ‘ﬁ‘:l.\!

el = =T ¥
S
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Kondo & Partners Consulting
rozpedzimy [ wojg marke
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PRACUJEMY Z:

Kondo & Partners Consulting to butikowa firma ® srednimi i duzymi firmami z branzy

doradcza specjalizujaca si¢ w branzy mody i lifestyle retail & fashion w segmentach Value, Mid/Mass

w Polsce i Europie Srodkowo—Wschodniej (CEE). Market, Premium i Luxury, w kategoriach
moda i akcesoria, uroda, wnetrza i dom,

Laczymy doglgbn% znajomoéé rynku kraj owego o polskimi markami aspirujgcymi do

z najlepszymi globalnymi prakeykami, dzigki internacjonalizacji i konkurowania

czemu jestesmy idealnym partnerem dla z globalnymi liderami rynku,

firm, ktore chea znaczaco rosnac w Polsce ® firmami globalnymi chegeymi wejse lub

i Europie Srodkowo-Wschodniej lub rozszerzy¢ dzialalnosc na rynku Polskim

r02pocz%c' ekspansjg miqdzynarodow%. i Europy Srodkowo—Wschodniej.

KONDO & PARTNERS
Consulting




Nasze ustugl

2. WEJSCIE NA RYNEK I ROZWOJ W POLSCE ORAZ

1. INTERNACJONALIZACJA POLSKICH FIRM NA RYNKACH EUROPY S'RODKOWO‘WSCHODNIE]

Doradzamy polskim markom wchodzgeym Pomagamy globalnym markom wchodzi¢

i rozwijajacym si¢ na rynkach miedzynarodowych, i rozwijac si¢ na rynkach Polski i Europy

dostosowujgc najlepsze miedzynarodowe Srodkowo-Wschodniej, dostarczajgc insighty

prakeyki do ich unikalnych potrzeb. rynkowe i konsumenckie oraz strategice.

® Dostosowanie marki, produkcu, marketingu, m Wzrost marki oparty na consumer insights na
kreacji i CX do globalnych standardow. rynkach Polski i Europy Srodkowo-Wschodniej.

m Wsparcie wejscia na rynek w krajach ® Doradztwo w zakresie wejscia na rynek i ekspansii.
Europy Zachodniej i poza nig. O Adaptacja kulturowa w Polsce

B Zapewnienie ng%du w zachowania i Europie Srodkowo—Wschodniej.

mie¢dzynarodowych konsumentow.

3. USLUGI AGENCY]JNE

Dziatamy jako partner, zapewniajac

kompleksowe wsparcie operacyjne.

® Projektowanie i rozwoj kolekeji produktow.

m Zakupy hurtowe i wsparcie sprzedazy.
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/wWroc sie do nas!

Niezaleznie od tego, czy jestes' polsk%
marky dgzgca do globalnego wzrostu, czy
globalng firmg, ktora chce wejsc do Polski
i Europy Srodkowo-Wschodniej, jestesmy

tutaj, aby poméc Ci odnies¢ sukces.

KONTAKT Z KONDO & PARTNERS
Martyna Skibicka — Partner

martyna.skibicka@kondopartners.com

DOWIEDZ SIE WIECE]
hteps://kondopartners.com
heeps://linkedin.com/company/kondo-partners

Jesli cheesz poznac szczegotowe dane dotyczgce percepcji

swojej marki, ktérq ujgli§my w badaniu, napisz do nas.



https://www.kondopartners.com/
https://www.linkedin.com/company/kondo-partners/

	Wstęp
	Lista badanych marek
	Fashion essentials — najważniejsze wnioski
	Część I: Polskie marki 
	Polskie marki, czyli jakie?
	Które marki są uważane za polskie?
	Komentarz: Wsparcie polskiego sportu kluczem do sukcesu 4F 
	Komentarz: Szanse dla polskich marek
	Część II: Modowy proces zakupowy
	Najczęściej kupowane marki
	Najbardziej rozpoznawalne marki
	Najważniejsze podczas zakupów: cena, jakość i trwałość
	Kluczowe czynniki wpływające na lojalność: cena, design i jakość
	Komentarz: Każda kolekcja musi być atrakcyjna i przystępna cenowo
	Komentarz: Komunikacja wartości i storytelling
	Część III: Percepcja marek
	Wizerunek marki
	Najlepszy stosunek jakości do ceny
	Dobry skład i wysoka jakość
	Zgodność z najnowszymi trendami 
	Przystępne ceny
	Troska o środowisko 

	Komentarz: Co z ekologią w modzie?
	Komentarz: Lekcje od globalnych konkurentów
	Moda przez pokolenia
	Komentarz: Prognozy na 2025 dla branży fashion & lifestyle
	O badaniu
	Kondo & Partners Consulting — rozpędzimy Twoją markę

