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Zalando dziata na 25 rynkach
europejskich, a Polska nalezy

do tych najwazniejszych.
JesteSmy tu obecni juz od ponad
11 lat i z kazdym rokiem nasze;
dziatalnoSci staramy sie jeszcze
lepiej inspirowac naszych polskich
klientow, dostosowywac oferte
do ich potrzeb i pragnien,

a takze zapewniac im jak
najlepsze doSwiadczenia
zakupowe.

Stowo wstepne

Naszym gtownym celem strategicznym jest
stworzenie nowego, unikalnego ekosyste-
mu dla branzy mody wokot | poza Zalando.
Wierzymy, ze dzieki niemu wzmocnimy na-
sze relacje z klientami, a takze z partnerami,
wspierajgc ich w rozwijaniu sie na polskim

| europejskim rynku.

Polskie przedsiebiorstwa modowe oczeku-
jg od platform online pomocy w budowa-
niu Swiadomosci marki, lojalnosci klientow
| pozycjonowaniu oferty oraz w zarzadzaniu
zamowieniami. Potwierdza to takze pre-
zentowany Panstwu raport. W ramach na-
szej strategii biznesowej staramy sie z jed-
nej strony zwieksza¢ widocznos¢ polskich
marek na Zalando, a z drugiej dawac im
narzedzia wspierajgce ich rozwdj i ekspan-
sje zagraniczng. Przyktadem sg tu Zalando
E-commerce Operating System (ZEOS)

| Zalando Marketing Services (ZMS).
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ZEQOS gwarantuje sprawng obstuge za-
mowien na, a takze poza Zalando, a marki
moga korzystac z jego trzech warstw: logi-
styki, oprogramowania i ustug. ZMS wspiera
natomiast brandy w skutecznych dziataniach
marketingowych na Zalando i w innych ka-
natach.

To oferta marketingu 360°, ktora tgczy marki
z najwiekszg publicznoscig modowag online
w Europie - okoto 50 milionéw klientéw na
25 rynkach.

W ubiegtym roku przeprowadzilismy pierw-
szg kampanie promujacg wytacznie rodzime
brandy, a na Zalando.pl stworzyliSmy spe-
cjalng strefe poswiecong ofercie polskich
przedsiebiorcow. W tym roku zrealizowali-
Smy szerokie badanie na probie prawie 300
polskich firm z obszaru mody. ZapytaliSmy
o plany zwigzane z rozwojem i ekspansja na

zalando

inne rynki, wspotprace z platformami, naj-
wieksze wyzwania, przed ktorymi staja,

a takze o to, w ktorych obszarach oczekujg
wsparcia. Pod lupe wzieliSmy takze konsu-
mentow i ich stosunek do lokalnych marek.
By w petni zrozumie¢ mozliwosci i wyzwania,
jakie stojg przed polskimi markami, uzupetni-
lismy wyniki badan o kontekst makroekono-
miczny.

Rezultatem jest kompleksowy raport, ktory
pokazuje zarowno obecng sytuacije lokal-
nych marek w Polsce, jak i trendy, ktore beda
ksztattowaty te czesc¢ biznesu w najblizsze;
przysztosci. Badanie pozwolito nam poznac¢
perspektywe polskich marek i zdoby¢ wiedze
zarowno od konsumentow, jak i od obec-
nych, a takze potencjalnych partnerow.

Ciesze sie, ze mozemy podzieli¢ sie
z Panstwem jego wynikami.

Wstep




Metodologia
raportu

Raport ,Polska moda na
europejskim wybiegu.” zostat
zrealizowany na zlecenie Zalando,
w pierwszym kwartale 2024 roku,
przez agencje badawczg

K+ Research by Insight Lab

oraz redakcje Polityki Insight.
Projekt zostat przeprowadzony

z. wykorzystaniem triangulacji
metod badawczych.,

zalando

W jego ramach zrealizowano badania ilo-
sciowe (klientow B2C i B2B) oraz analize
makroekonomiczng rynku modowego.

Rynek modowy w Polsce. Raport Polityki
Insight.

Przygotowanie opracowania obejmowato
makroekonomiczng analize desk research

w oparciu o dane dostepne publicznie,

w szczegolnosci pochodzace z baz Gtéwne-
go Urzedu Statystycznego oraz Eurostatu.
Partnerem raportu jest Zalando. Polityka
Insight dotozyta wszelkich staran by opraco-
wanie byto bezstronne i obiektywne.

Badanie ilosciowe klientow B2C

Prowadzone byto metodg ankiety interneto-
wej wspomaganej komputerowo (CAWI)

Wstep

Charaktery-
styka proby
badawczej
(B2B).
Sprzedaz
online

Metodologia raportu

Czy Pana /i firma sprzedaje produkty online?

. Tak, sprzedajemy swoje produkty online

Nie, nie sprzedajemy swoich produktéw online, ale
zamierzamy rozpoczac takg sprzedaz w najblizszym czasie
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na panelu badawczym przez firme Smart-
scope. Wzieto w nim udziat 1116 dorostych
mieszkancow Polski (w wieku 18-65 lat), kto-
rzy przynajmniej raz w roku dokonujg zakupu
online ubran, butow lub akcesoriow modo-
wych.

Badanie ilosciowe klientow B2B

Prowadzone byto przez agencje badawcza
K+ Research by Insight Lab metoda ankie-
ty telefonicznej wspomaganej komputerowo
(CATI). Wzieto w nim udziat 274 przedstawi-
cieli firm sprzedajgcych swoje produkty onli-
ne lub zamierzajacych rozpoczac¢ taka sprze-
daz w najblizszym czasie.

Dobor proby badawczej miat charakter loso-

wo-kwotowy. Kwoty w badaniu zostaty na-
tozone na dtugosc¢ prowadzenia dziatalnosci

zalando

(firmy funkcjonujace na rynku przynajmniej
rok), wielkos¢ zatrudnienia (firmy zatrudniaja-
ce przynajmniej 3 osoby) oraz osiggniety

w zesztym roku przychod (firmy z przycho-
dem wiekszym niz 500 tys. zi).

Firmy z branzy fashion, ktore wziety udziat

w badaniu to w wiekszosci przedsiebiorstwa
sprzedajgce aktualnie swoje produkty online
(70 proc.), dziatajgce na rynku od ponad 5 lat
(71 proc.). Funkcjonuja gtdwnie na rynku
polskim (90 proc.), chociaz czesto dekla-
rujg sprzedaz swoich produktow réowniez
w krajach UE (41 proc.) Blisko potowa re-
spondentow dzieki swojej dziatalnosci uzy-
skata w zesztym roku przychod miedzy 500
tys. a 1 min ztotych. Z kolei co trzecia firma
biorgca udziat w badaniu deklaruje wartosc
przychodow na poziomie powyzej 5 min zt.

Wstep

Charaktery-
styka proby
badawczej
(B2B).

Rynki
sprzedazy

Charaktery-
styka proby
badawczej
(B2B).

Rynki
sprzedazy
online

Metodologia raportu

Czas funkcjonowania na rynku

18%
Od 1 do 3 lat Od 5 do 10 lat
Od 3 do 5 lat W Powyzej 10 lat

Firmy planujgce sprzedaz online, n=71

12%
Firmy sprzedajace online, n=203
14%

= W Polsce

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi, stad wyniki nie sumujg sie do 100%

W krajach UE Poza Unig Europejska
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Rynek modowy
w Polsce

Analiza opracowana przez
Polityke Insight

POLITYKA

zalando INSIGHT




Polski rynek
modowy

Na polskim rynku dziata

ponad 20 tys. producentow
odziezy i prawie 2,5 tys. pro-
ducentow obuwia oraz 41,9 tys.
przedsiebiorstw zajmujacych sie
handlem tymi produktami.

W zdecydowanej wiekszosci sg to mate

i Srednie firmy, zatrudniajgce maksymalnie
50 pracownikow — stanowig one ponad
99 proc. wszystkich producentow i sprze-
dawcow modowych w Polsce.

Wsrod wszystkich polskich przedsiebiorstw
odziezowych i obuwniczych wyroznic¢ jed-
nak mozna kilku rynkowych gigantow, ktorzy
czesto sg jednymi z czotowych firm war-
szawskiej gietdy oraz rosngcymi liderami
catego rynku europejskiego — w szczegolno-
$ci Europy Srodkowo-Wschodniej.

kacznie wartos¢ dodang wypracowang przez
polskie firmy modowe na sprzedazy odziezy
| obuwia w 2022 r. (najnowsze dostepne

dane) mozna szacowac na ok. 6 proc. cat-
kowitej wartosci dodanej w polskim han-
diu .

Najwieksza pietnastka polskich producentow
odziezy i obuwia w 2022 r. 2 wypracowata
tgcznie ok. 15,4 mld zt przychodow z we-
whnatrzkrajowej sprzedazy wtasnych marek.
Z kolei wliczajgc w to rowniez sprzedaz eks-
portowg, catkowite przychody tych spotek
siegnety 27,4 mid zt i byty o ok. 16,7 proc.
wyzsze niz w 2021 r. 3 Udziat sprzedazy naj-
wiekszych polskich firm modowych przez
internet w tym okresie mozna szacowac na
30-40 proc., a jej wartos¢ wzrosta w 2022 r.
o ok. 15-20 proc. w ujeciu rocznym do pozio-
mu ok. 9 mid zt “.

Jeszcze w 2019 r. udziat ten wynosit ok.
20 proc. — w ciggu ostatnich kilku lat wzrost
wiec niemal dwukrotnie.

Choc¢ najwieksze firmy stanowig zaledwie
niewielki utamek wszystkich funkcjonujacych
na polskim rynku przedsiebiorstw odziezo-
wych | obuwniczych, odpowiadajg za zdecy-
dowang wiekszos¢ sprzedazy — wypracowa-
ne przez najwiekszg pietnastke przychody

w 2022 r. stanowity ok. 60 proc. catkowitej
wartosci dodanej brutto w catym krajowym
handlu odziezg>.

W pordédwnaniu do mniejszych firm posiadajg
dobrze wyksztatcona sie¢ sprzedazy — gtow-
nie we wtasnych markowych sklepach,

zalando

1 Szacunki oparte na danych GUS.
2 Najnowsze petne dane spotkowe.

Rynek modowy w Polsce

% Dane z raportéw spétkowych polskich firm modowych.
* Dane szacunkowe ze wzgledu na brak raportowania przychodéw
z e-commerce przez niektére badane firmy.

1.1 Polski rynek modowy

® Wedtug danych GUS i raportow spdtkowych firm modowych.
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zlokalizowanych najczesciej w duzych gale- W 2022 r. ponad 40 proc.
riach handlowych — a takze z powodzeniem z = -

prowadzg swoje e-sklepy. Ilch marki sg roz- p!‘zychodow ,najwmkszy_ch
poznawalne w catym kraju i coraz wiekszej Plet"aStU spoiek 74 branzy
czesci Europy (zwlaszcza Europy Srodkowo- pochodzito spoza Polski -
—\.Nschod.niej), kiedy r?niejsi.grqcze skupiajg ich wartoéé siegnela ok.
sie raczej na produkciji na niewielkg skale, )

w tym czesto na zlecenie wiekszych pod- 12 mid Z{, czyll ponad
miotow — takich jak np. sieci handlowe e) proc. wiecej niz w 2021 r.6
| dyskonty sprzedajgce liczne wiasne marki

odziezowe.

N VI EELUA

Od wielu lat czotowe polskie firmy modowe

coraz aktywnie] wychodza ze swoimi
6 Dane szacunkowe ze wzgledu na brak raportowania

towarami za granice. szczegbtowych danych o eksporcie przez czesé z firm.

Za an O i s R T e = ERre = 1.1 Polski rynek modowy 09
__:‘, "-Z-'J'..: e " | il ; — '.:':."h'-' o - B =
I.':i.- .-'-.-' _...- 3 _:_;.;:.__: i k " 3 I-_. — Fus - < 1 i 2 2 3




Ze wzgledu na podobienstwa rynkow i moz-
liwosc ich obstugi przez istniejace juz w Pol-
sce i regionie centra dystrybucyjne, polskie
spotki buduja swojag pozycje przede wszyst-
kim w krajach Europy Srodkowo-Wschod-
niej. Czotowe rynki, na ktorych polscy mo-
dowi giganci otwierajg swoje sklepy to m.in.
Czechy, Stowacja, Wegry, Litwa, Lotwa

i Estonia oraz kraje batkanskie, a przed rosyj-
skg inwazjg na Ukraine w 2022 r. byty to row-

niez Ukraina, Biatorus i Rosja.

Niektorzy z nich decyduja sie rowniez na
wyjscie poza kontynent, otwierajgc pierw-
sze sklepy w regionie Bliskiego Wschodu

— konkretniej w krajach Zatoki Perskiej | we
wschodniej czeséci basenu Morza Srédziem-
nego.

zalando

Jednoczesnie firmy te przewaznie prowa-
dza sprzedaz internetowa w catej Europie
(za posrednictwem wiasnych e-sklepow
lub zewnetrznych platform typu market-
place), jednak jej udziat w przychodach

z krajow, w ktorych nie majg fizyczne;
reprezentaciji, pozostaje na niskim poziomie.

Skupienie zagranicznej ekspansiji na rynkach
Europy Srodkowo-Wschodniej zdaje sie
mieC solidne uzasadnienie biznesowe

dla najwiekszych polskich graczy. Kraje bat-
tyckie czy potudniowi sgsiedzi Polski majg
relatywnie stabiej rozwiniety sektor produkcji
odziezy i obuwia, a dodatkowo stosunkowo
niewielka populacja nie zapewnia im odpo-
wiednio duzego rynku zbytu, gwarantujgcego
rentownosc¢ dziatalnosci na wieksza skale.

Rynek modowy w Polsce

Wartosc polskiej
produkcji modowej
w ostatnich latach
(w min euro)

1.1 Polski rynek modowy

Wedtug danych Eurostat

2022

2021

2020

2019

2018

2017

2016

2015

2014

2013

2012

2489

2373

1205

1571

1499

1550

1436

1337

1357

1292

1247
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Tempo wzrostu gospodarczego w tych kra-
jach jest jednak zblizone do polskiego oraz
duzo wyzsze niz w przypadku gospodarek

Europy Zachodniej.

Dzieki temu obecnosc¢ na tych wcigz preznie
rozwijajacych sie rynkach stwarza dla pol-
skich czempiondow odziezowych i obuwni-
czych najwiekszy potencjat do rozwoju

w kolejnych latach.

Jednoczesnie najwieksi producenci z Polski
nie rezygnuja ze stopniowej ekspansji row-
niez na najbardziej rozwiniete rynki modowe
kontynentu, takie jak m.in. Niemcy, Francja,
Wiochy, Hiszpania czy Wielka Brytania

— odbiorcy w tych krajach juz teraz dysponu-

ja relatywnie wiekszymi budzetami na zaku-
py modowe.

zalando

Wedtug danych Statisty, w 2023 r.
przecietne wydatki w kategorii mody
na osobe wynosity prawie 296 euro
rocznie w Wielkiej Brytanii, 279 euro

w Niemczech, 180 euro we Franciji, 170
w Hiszpanii, a we Wiloszech 159 euro.
Tymczasem w Polsce, wydatki te ledwo
przekraczaty 164 euro.

Ze wzgledu na duzg konkurencje na tych
rynkach, polskie firmy czesto decyduja sie
jednak na najbezpieczniejszg forme ekspan-
sji, czyli sprzedaz towarow wytgcznie

za posrednictwem kanatu online.

Rynek modowy w Polsce

Najwieksi eksporterzy towarow modowych do Polski wedtug

kraju pochodzenia w 2023 r. (w mlid zf)
Wedtug danych GUS

cniny [, 20,1

Bangladesz 13
Turcja 7
Wietham 5,8
Niemcy 4,2
Mjanma 3,5
Indie 3,0
Kambodza 2,6
Maroko 2,3

Wiochy 2,3

1.1 Polski rynek modowy 1 1



Najwieksi odbiorcy towarow modowych

polskiego pochodzenia w 2023 r. (w mid zi)
Wedtug danych GUS

Niemey [ 264
Czechy .3,6

Holandia . 2,9
Rumunia 2,8
Szwajcaria 2,7
Ukraina 2,4
Austria 2,1
Francja 2,0
Wiochy 1,6

Wegry 1,5

1.1 Polski rynek modowy 1 2




Polska na tle
europejskiego
rynku

Polska zajmuje sz0stg lokate
w zestawieniu najwiekszych
rynkow europejskich pod
wzgledem wartosci sprzedazy
detalicznej obuwia i odziezy.’

Wedtug danych Statisty, w 2023 r. wartosc
handlu artykutami mody wyniosta w kra-

ju prawie 5,3 mld euro - wiecej artyku-
{ow modowych sprzedano wtedy tylko

w Niemczech (18,4 mid euro), Wioszech
(16,6 mld euro), Franciji (14,2 mid euro),
Holandii (8,2 mld euro) i Hiszpanii (6,3 mid
euro).

Catkowita sprzedaz na europejskim rynku
warta byta wtedy prawie 134 mid euro. Czo-
towe lokaty w tym zestawieniu zajmujg kraje,
ktore charakteryzujg sie duzymi wewnetrzny-
mi rynkami zbytu, czyli te o najwiekszej po-
pulacji sposrod panstw cztonkowskich Unii
Europejskiej, oraz te, w ktorych mieszkancy
dysponujg relatywnie wysokimi dochodami
rozporzadzalnymi, przez co ich koszyk za-
kupow modowych jest drozszy niz w innych
europejskich gospodarkach.

Najwieksze rynki modowe Europy (z wyt. Rosji) w 2023 r.
pod wzgledem wartosci sprzedazy detalicznej (w mid euro)

Wedtug danych Statista

Francja

Holandia

20

25

zalando

" Z wytaczeniem Rosiji

Rynek modowy w Polsce

1.2 Polska na tle europejskiego rynku
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Rynek europejski odznacza sie rowniez
dynamicznym wzrostem udziatu sprzedazy
e-commerce w catej wartosci i wolumenie
sprzedazy marek modowych.

Wedtug danych Statisty, udziat zakupow
odziezowych Europejek i Europejczykow
dokonywanych przez internet wzrost

z 16 proc. w 2017 r. do szacowanych

26 proc. w 2024 r., a w kolejnych latach
osiggac¢ ma coraz wyzsze wartosci

— w 2029 r. moze przekroczy¢ 37 proc.

E-sklepy najwiekszg popularnosciag ciesza
sie przede wszystkim w krajach Europy
Zachodniej, jednak coraz szybciej doganiajg
ja rowniez panstwa Europy Centralnej

| Wschodniej — przyktadowo w Polsce

na koniec 2023 r. udziat sprzedazy odziezy
przez internet wyniost 29,9 proc.

zalando

W przypadku Holandii wynosit on w 2023 r.
34,4 proc., w Wielkiej Brytanii byto to 32,2
proc., we Francji byto to 26,2 proc.,

a w Niemczech 21,3 proc.wszystkich
zakupow modowych.

Warto jednak nadmienic, ze nie wszedzie
e-handel jest tak samo popularny — m.in.
ze wzgledu na mocnhe uwarunkowania spo-
teczno-kulturowe jego udziat jest bardzo
niski, chociazby w krajach basenu Morza
Sroédziemnego takich jak Wiochy czy
Hiszpania. Na rynkach, na ktorych polskie
firmy nie otworzyly jeszcze sklepow stacjo-
narnych, czesto decyduja sie na sprzedaz
internetowa poprzez dynamicznie rozwijajgce
sie platformy marketplace — dzieki nim moga
znacznie tatwiej i skuteczniej eksponowac
swoje marki.

Rynek modowy w Polsce




Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu
dla polskich firm na arenie miedzynarodowe;

1 krajowej

Polskie firmy modowe coraz in-
tensywniej inwestujg w badania

i rozwO0j, w tym w wykorzystanie
nowych technologii w procesach
produkcji i dystrybucji, co stop-
niowo pozwala im uzyskiwaC nowe
przewagi konkurencyjne. Rozwoj
technologiczny w branzy modowe;
przyczynia si¢ rOwniez do prez-
nego rozwoju cyfrowego kana-

tu sprzedazy - wszystkie sposrod
najwiekszych polskich firm modo-
wych prowadzg aktywng sprzedaz
internetoway.

zalando

Ten segment sprzedazy od kilku lat znajduje
sie w trendzie wzrostowym, a kolejne lata

i rozwoOj nowych narzedzi utatwiajgcych kon-
sumentom sprawne i bezpieczne zakupy
internetowe sprawig, ze e-sklepy jeszcze
bardziej zyskaja na popularnosci.

Dalszy rozwoj sprzedazy
internetowej bedzie wspie-
rany przede wszystkim przez
rosnacy udziat konsumen-
tow, dla ktorych internet jest
,haturalnym srodowiskiem”
(grupe te nazywa sie czesto
digital natives).

Rynek modowy w Polsce

Chodzi o osoby z mtodszych pokolen, ktore
dorastaty w erze ogolnodostepnego interne-
tu i roznego rodzaju medidw spotecznoscio-
wych oraz platform cyfrowych. W poréwna-
niu do pokolen ich rodzicow czy dziadkow,
sg w stanie bez zadnych trudnosci egzysto-
wac w cyberprzestrzeni, a do zakupow przez
internet majg znacznie wicksze zaufanie niz
osoby starsze. Wedtug danych GUS, na ko-
niec 2023 r. osoby w wieku do 17. roku zycia
stanowity w Polsce 18,2 proc. populacii,

a osoby w wieku od 18. do 44. roku zycia -
35,4 proc.

kacznie wiec osoby, ktore w zdecydowa-
nej wiekszosci swobodnie poruszaja sie
po internecie, juz stanowia ponad potowe
spoteczenstwa, a z roku na rok ich udziat
w strukturze demograficznej bedzie rost.

Szczegoblnie warto mie¢ na uwadze,

ze coraz wiecej osob urodzonych po 2000 .
(czyli w okresie najbardziej dynamicznego
rozwoju ustug cyfrowych) wchodzi na rynek
pracy, a co za tym idzie — zwieksza swo-

je budzety i staje sie samodzielnymi kon-
sumentami na rynku. Do 2028 r. pokolenia
,zetek” i ,millenilasow” beda stanowity ok.
potowe wszystkich konsumentow w Europie.
To ich decyzje zakupowe w coraz wiekszym
stopniu bedg dyktowaty nowe trendy.

Osoby z pokolenia Z robia tez zakupy
(zwtaszcza internetowe) w zupetnie inny
sposob niz pokolenia ich rodzicow

i dziadkow - czesciej chca, by proces za-
kupowy sprawiat im wiecej przyjemnosci,
chca go doswiadczac i przezywac, inspi-
rujac sie jednoczesnie tymi tresciami,
ktore prezentuja marki czy wspotpracuja-
cy z nimi influencerzy.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej 1 5
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Michat Kanownik

Prezes Zwigzku Cyfrowa
Polska

Gospodarka cyfrowa oraz sektor telein-
formatyczny (ICT) w Polsce i catej Europie
Srodkowo-Wschodniej doéwiadczyty

w ostatnich latach znacznego wzrostu.

Wartosc¢ dodana sektora ICT w ogole
gospodarki osiagneta w Europie Srodkowo-
-Wschodniej juz 5,7%, a przemiany te grajg
dzis bez watpienia kluczowa role w nape-
dzaniu wzrostu gospodarczego i rozwoju
konkurencyjnosci w kraju i regionie. Jest to
mozliwe miedzy innymi dzieki aktywnosci
pokolenia digital natives.

Przedsiebiorstwa | konsumenci w haszym
kraju i regionie, nawet ci na pozor dobrze
zapoznani z realiami rzeczywistosci

cyfrowej, wcigz jednak korzystajg z mozli-

Rynek modowy w Polsce

WOSCi e-commerce, rozwigzan chmurowych,
czy analiz big data w mniejszym stopniu niz
ci w Europie Zachodniej.

Nie wykorzystujemy petni mozliwosci rynku
cyfrowego miedzy innymi ze wzgledu

na stosunkowo niski poziom podstawowych
kompetenciji cyfrowych wsrod nich. Wskazu-
je na to wyraznie nasze coroczne badanie
kompetenciji cyfrowych mtodziezy IT Fithess
Test.

To wtasnie podnoszenie umiejetnosci
cyfrowych, dzieki wspotpracy sektora
prywatnego i administracji publicznej bedzie
kluczem do uwolnienia potencjatu gospodar-
ki cyfrowej, w tym rynku e-commerce w kra-
ju | regionie.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej
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Takie podejscie stanowi jednoczesnie
wyzwanie dla sprzedawcow, ktorzy musza
stale podtrzymywac uwage swoich poten-
cjalnych konsumentow, precyzyjnie trafiac¢
w ich gusta i wchodzi¢ z nimi w bezposred-
nig (cyfrowa) relacje.

Nieuniknione jest wiec, ze segment e-com-
merce utrzyma swoje dynamiczne tempo
wzrostu takze w kolejnych latach. To trend
Indukowany w znacznej mierze przez zmia-
ne pokoleniowa, ale bedacy réwniez jedno-
czesnie wypadkows i przyczyng dalszego

rozwoju narzedzi technologicznych stosowa-
nych w m.in. sektorze finansowym, logistycz-

nym czy w marketingu.

Mozna uznac, ze rozwoj handlu internetowe-
go (w tym w branzy modowej) jest sprzezony
zwrotnie z postepami w innych gateziach go-

spodarki.

zalando

Wzrost popytu na internetowe zakupy
odziezy i obuwia tworzy potrzebe wpro-
wadzania kolejnych utatwien dla konsu-
mentow, aby ich doswiadczenie korzysta-
nia z e-sklepow byto coraz lepsze.

Prowadzi to m.in. do szerszej implementaciji
nowoczesnych rozwigzan finansowych (ta-
kich jak ptatnosci odroczone czy tatwo do-
stepne kredyty ratalne) czy dystrybucyjnych
(np. rozwoj sieci automatow paczkowych).
Znaczaco podnoszg one jakosc i komfort
robienia zakupow przez internet, zwieksza-
jac przywigzanie konsumentow do tej formy
shoppingu.

Ponadto, rozwoj sztucznej inteligencii,

opartej na zaawansowanych modelach
jezykowych, bedzie stopniowo utatwiac
ekspansje zagraniczna firm modowych

Rynek modowy w Polsce

(zwlaszcza w segmencie cyfrowego
handlu) - stanowi to olbrzymia szanse
dla polskich firm odziezowych i obuwni-
czych do dalszego podboju w szczegol-
nosci europejskiego rynku.

Umiejetne wykorzystanie rozwigzan Al po-
zwoli polskim firmom redukowac koszty
wejscia na nowe rynki, a takze zwiekszy ich
atrakcyjnosc, m. in. poprzez usprawnienie
tworzenia materiatow marketingowych czy
mozliwos¢ zautomatyzowanej obstugi klien-
tow w ich lokalnych jezykach. Nowe techno-

logie staty sie kotem zamachowym sSwiatowej

gospodarki, przez co ich dalszy rozwgj jest
niemalze pewny. W potaczeniu z wejsciem
coraz mtodszych pokolen konsumentow na
rynek oznacza to, ze popyt na zakupy inter-
netowe bedzie dalej rost.

Wyzwaniem dla polskich
firm modowych pozosta-
nie umiejetne zaadaptowa-
nie sie do dalszego rozwoju
rozwigzan technologicz-
nych, ktore mocno oddzia-
tywac beda na mentalnosc

| nawyki konsumenckie
mtodych pokolen.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej 1 7
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Wzmocnieniu pozycji polskich firm na
europejskim rynku, zwtaszcza w segmencie
e-commerce, moze jednak zagrazac bardzo
intensywna ekspansja chinskich platform
internetowych i producentow odziezy

z segmentu ultra fast-fashion.

Ich model biznesowy opiera sie na sprze-
dazy bezposrednio do odbiorcy koncowego
(tzw. direct-to-consumer), przez co bardzo
szybko zdobywajg udziaty w handlu interne-
towym w Europie i Ameryce Pdtnocne,;.

Model ten polega na tym, ze firmy wysytaja
towary z Chin bezposrednio na adresy kon-
cowych odbiorcow. Przez to trafiajgce na
europejskie czy amerykanskie granice paczki
sg stosunkowo mate — zamodwienia wysyta-
ne sg osobno, a sktadajgce sie na nie towary
majg najczesciej bardzo niskg wartosc

(w porownaniu do “konwencjonalnych”
sprzedawcow modowych, ktorzy transferujg
towary na docelowe rynki najczesciej przy
uzyciu kontenerow o relatywnie duzej warto-
Sci) — ze wzgledu na to nie muszg one podle-
gac skrupulatnym kontrolom celnym.

Chinscy giganci umiejetnie wykorzystuja
w ten sposob istniejace ulgi celno-skar-
bowe, gdyz niewielkie przesyiki kierowa-
ne do Europy czy Stanow Zjednoczonych
najczesciej zwolnione s3a z optat celnych

I nie podlegaja obowiazkowej weryfikacji,
czy wewnatrz paczki rzeczywiscie znaj-
duja sie przedmioty, ktore moga by¢ swo-
bodnie rozprowadzane na wewnetrznym
rynku.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej 1 8



Chodzi tu m.in. o towary wyprodukowane
ze szkodliwych dla cztowieka i Srodowiska
materiatow (np. z zastosowaniem toksycz-

nych barwnikow czy rozpuszczalnikow, ktore

moga nawet negatywnie wptywac na zdro-
wie uzytkownikow). Wedtug licznych
raportow organizacji pozarzadowych, chin-
scy giganci modowi wykorzystuja materiaty
i substancije, ktore z przyczyn bezpieczen-
stwa konsumentow nie sg certyfikowane
na zachodnich rynkach.

Taki model dziatania generuje jednak
bezkonkurencyjnie niskie koszty produk-
cji, w wyniku czego chinscy producenci
sa w stanie oferowac poszczegolne ele-
menty garderoby za kilkukrotnie nizsza
cene niz europejscy czy amerykanscy
rywale.

zalando

Chinskie platformy handlowe agregujg row-
niez towary wytworzone przez rzesze mniej-
szych producentéw z Paristwa Srodka, kaz-
dego dnia w katalogu pojawia sie od kilkuset
do kilku tysiecy nowych pozyciji produkto-
wych, wobec ktorych pojawiajg sie zarzuty
0 naduzycia zwigzane z kopiowaniem
WZOorow.

Mimo licznych naduzy¢ zarzucanych tym
firmom oraz mimo otoczki skandalu wokot
segmentu ultra fast-fashion (postrzeganego
negatywnie przede wszystkim przez jego
duza szkodliwos¢ dla srodowiska naturalne-
go), ceny sprzedawanych przez nie produk-
tow sprawiaja, ze popyt na nie wcigz rosnie.

Rynek modowy w Polsce




zalando

Patrycja Sass-Stanisze
Prezes Izby Gospodarki
Elektroniczne;

Coraz wiecej polskich sprzedawcow
rozwaza rozpoczecie cyfrowej sprzedazy
transgranicznej albo juz podjetfa te decy-
zje i odwaznie probuje swoich sit na ryn-
kach zagranicznych. Wsrod zbadanych

w raporcie e-lzby: “Cross border e-com-
merce. Marka bez granic” e-sklepow,
ponad potowa zadeklarowata, ze poza
e-commerce w rodzimym kraju, prowadzg
rowniez sprzedaz transgraniczna.

Kolejne 20% zamierza zaczac¢ dziatac
W obszarze cross-border e-commerce
w ciggu najblizszych 3 lat. Eksport online
oznacza dodatkowych klientow, dodatko-
wa sprzedaz i potencjalnie wyzsze marze.

Rynek modowy w Polsce

wska

Jednak rozwoj e-commerce w Europie napo-
tyka na wiele trudnosci, ktére zauwazamy od
lat.

Od 2018 r. e-lzba prowadzi kampanie

»1aki Sam Start”, ktorej celem sg rowne
ramy prawne dla konkurencji pomiedzy unij-
nymi, a chinskimi e-przedsiebiorcami.

W ostatnim czasie aktywnosc przedsiebior-
cOw dziatajgcych poprzez chinskie platformy
Istotnie sie zwiekszyta.

W samym tylko czwartym kwartale 2023 r.
platformy chinskie przeznaczyty na reklame
iInternetowa bardzo istotne kwoty.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej

Wykorzystujac brak skutecznej egzekucii
przepisow na gruncie polskim i europejskim,
luki prawne pozwalajace korzystac ze zwol-
nienia z cta dla przesytek ponizej 150 EUR,
a takze brak koordynacji podatkowej miedzy
panstwami cztonkowskimi to wszystko
sprawia, ze przedsiebiorcy chinscy uzyskuja
Istotng przewage konkurencyjna nad przed-
siebiorcami europejskimi.

To sytuacja do natychmiastowej zmiany.
Nad zmianami e-lzba pracuje z Minister-
stwem Finansow oraz Ministerstwem
Rozwoju i Technologii.
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Dopoki nie zostana zatatane
luki prawne, dzieki ktorym
chinscy producenci modowi
moga unikac optat celnych

i kontroli towarow wwozo-
nych na europejski i amery-
kanski rynek, rodzime marki
(w tym polscy producenci)
moga czuc sie zagrozone.

zalando

Coraz czesciej styszy sie jednak, ze rzady
europejskich panstw planujg uregulowanie
tego procederu, cho¢ prawdopodobnie naj-
skuteczniejszym dziataniem — majgcym na
celu wyrownanie szans miedzy europejskimi
a chinskimi producentami — bytoby wprowa-
dzenie przez organy Unii Europejskiej wspol-
notowych przepisow, blokujgacych mozliwosc
tak swobodnej ekspansiji przez firmy modo-
we z Chin i jednoczesnie wspierajgcych
dalszy wzrost rodzimych przedsiebiorstw.

Z drugiej strony, olbrzymie mozliwosci roz-
WOju i ekspansji zagranicznej daje polskim
firmom odziezowym i obuwniczym istnienie
wspolnego rynku europejskiego. Juz od po-
nad 20 lat moga one swobodnie handlowac
towarami na terenie niemalze catej Europy,
w szczegolnosci w zachodniej czesci konty-
nentu, ktéra w zdecydowanej czesci nalezy

Rynek modowy w Polsce

do Europejskiego Obszaru Gospodarczego
i podlega wspolnym regulacjom Unii Euro-
pejskiej.

Bycie czescia tej wspolnoty i uzyskanie
dostepu do szerokiego rynku zbytu jest
szczegolnie istotne w przypadku rozwoju
sprzedazy e-commerce, gdyz umozliwia
prowadzenie transgranicznego handlu
bez koniecznosci zakladania nowych firm
na terenie rynkow docelowych.

Sprzedawcy tacy nie podlegajga m.in. opfa-
tom celnym przy wysytce towarow do innych
krajow Unii Europejskiej, co pozwala szybko
i stosunkowo niskim kosztem skalowac biz-
nes. Ponadto organy unijne sg w stanie obej-
mowac wiekszos¢ lokalnych europejskich
rynkdw jednolitymi regulacjami.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm
na arenie miedzynarodowej i krajowej




W efekcie spotka z jednego kraju Europy sta-
je sie niejako automatycznie firmg paneuro-
pejska, gdyz bez wiekszych przeszkoéd moze
prowadzic¢ dziatalnos¢ w innych krajach UE
oraz podlega w wiekszosci podobnym prze-
pisom, co jej rynkowi rywale z innych czesci
kontynentu (w tym np. licznym rygorystycz-
nym normom srodowiskowym, regulacjom
antymonopolowym czy przepisom majacym
na celu ochrone konsumentow).

Choc istnienie wspolnego rynku wewnetrz-
nego Unii Europejskiej otwiera szereg istot-
nych mozliwosci rozwojowych polskim
firmom modowym, z ktérych nie mogtyby
korzystac bez cztonkostwa Polski w UE

— w praktyce jednak muszg one borykac sie
z wieloma barierami podczas zagranicznej
ekspansji na inne rynki kontynentu.

Rynek modowy w Polsce

Mimo ze unijne dyrektywy
zobowiazuja wszystkie
kraje cztonkowskie do
iImplementacji jednorod-
nych rozwigzan regulacyj-
nych, rzady poszczegolnych
panstw w dalszym ciagu
maja znaczna swobode

w formie i zakresie wprowa-
dzenia niektorych nowych
przepisow.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej

Prowadzi to do sytuaciji, w ktorej teoretycznie
firmy prowadzg dziatalnos¢ na jednolitym
europejskim rynku, ktory w rzeczywistosci nie
jest w petni spojny pod wzgledem prawnym

| strukturalnym. Przyktadowo, w ostatnich
latach dyrektywa Omnibus zobligowata kraje
UE do uregulowania sposobu, w jaki sprze-
dawcy informujg o cenach (w tym w szczegol-
nosci cenach promocyjnych) produktow

| ustug.

Organy Unii pozostawity jednak krajowym rzg-
dom wybor, czy zobowigzg firmy prowadzace
dziatalnos¢ na danym rynku do informowania
o zmianach cen tylko towarow, czy takze ustug.

W konsekwencji jednolita dyrektywa zo-
stata zinterpretowana na rozne sposoby
przez wladze poszczegolnych krajow,

a przedsiebiorcy musza stosowac sie do
osobnych przepisow na roznych rynkach.
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Niestosowanie sie do lokalnych wytycz- w przypadku wystgpienia sytuacji spornych

nych skutkowa¢ moze natozeniem na na ,obcym” dla spotki rynku, beda one
firmy sowitych kar, dlatego - w celu unik- rozpatrywane w swietle prawa z rynku
niecia takich sytuacji - musza one pono- docelowego. Moze ono rozni¢ sie od tego
sic zwiekszone wydatki na obstuge praw- z kraju pochodzenia firmy, co ponownie

n3a i wdrozenie wymaganych rozwigzan moze podbijac koszty obstugi prawnej,

w przypadku prowadzenia sprzedazy na a przede wszystkim — ogranicza¢ swobode
kilku roznych rynkach. ekspansji na terenie kontynentu.

Ponadto, systemy prawne w krajach unij- Gdyby nawet caty unijny rynek zostat objety
nych roznig sie tez od siebie w przypadku spojnym prawem, w dalszym ciggu pozo-
przepisow chronigcych konsumentow przed stanie on bardzo podzielony i zréznicowany
naduzyciami (w tym szczegdlnie poprzez pod wzgledem narodowym, kulturowym czy
handel e-commerce), co utrudnia sprawne finansowym.

prowadzenie paneuropejskiej, transgranicz-
nej sprzedazy internetowe.

Cho¢ mozna jg prowadzi¢ swobodnie i bez

koniecznosci rejestrowania osobnych spotek
na roznych krajowych rynkach europejskich,

Za la n d O Rynek modowy w Polsce
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Choc¢ dziata on na zasadach wspodlne-
go, wewnetrznego rynku, w rzeczywi-
stosci jest ztozony z ok. trzydziestu uni-
kalnych rynkow krajowych. Funkcjonuja
na nich rozne, czesto zupetnie do siebie
niepodobne jezyki, inne waluty, a przede
wszystkim - konsumenci wywodza sie

z odmiennych kregow kulturowych i maja
bardzo zré6znicowane nawyki zakupowe.

Sprawia to, ze bardzo trudno jest z powo-
dzeniem unifikowac oferte i podejscie do
klienta na europejskim rynku modowym.

Przyktadowo, konsumenci z Polski coraz

czesciej preferujg opcje dostawy do automa-
tu paczkowego, z kolei mieszkancy Niemiec

Rynek modowy w Polsce

w dalszym ciggu sg zwolennikami dostawy
Kurierskiej pod drzwi.

Podobnie klienci moga preferowac inne
sposoby zaptaty za kupowane produkty,

np. o ile w krajach skandynawskich popular-
ne sg ptatnosci mobilne, a w Polsce dominu-
ja rozne formy ptatnosci bezgotowkowych
(w tym np. BLIK), o tyle konsumenci m.in.

z Wtoch w dalszym ciggu sa przywigzani do
gotowki. Roznice miedzy rynkami sprawia-
ja tez, ze trudniegj jest prowadzic¢ skuteczne
dziatania marketingowe, ktore uniwersalnie
skierowane bytyby na caty europejski rynek
— przede wszystkim ze wzgledu na bariere
jezykowa. Obywatele poszczegdlnych nacji
europejskich maja rowniez bardzo odmienne
od siebie gusta.

W rezultacie trudno wiec
mowic o jednolitym euro-
pejskim rynku - jest to
bardziej uktad bardzo blisko
potaczonych, ale wciaz
roznorodnych krajowych
rynkow, do ktorych potrzeb
z osobna musza dosto-
sowywac sie sprzedawcy
mody.

1.3 Szanse rozwojowe i ograniczenia wzrostu dla polskich firm na arenie miedzynarodowej i krajowej 24



Moze to stanowic bariere dalszej ekspans;ji
zagranicznej dla polskich przedsiebiorstw,
ktore muszg dobierac oferte w taki spo-
soOb, aby zaciekawita jak najwiecej odbior-
cow z roznych krajow. Wymaga to réwniez
od polskich firm zwiekszonych naktadow
na obstuge klienta na poszczegolnych ryn-
kach — cho¢, jak wspomniano wczesniej,
W segmencie e-commerce szansag na ogra-
niczenie tych wydatkdw moze byc¢ dalszy
rozwoOj sztucznej inteligencji. W przypadku

niektorych najbardziej specyficznych rynkow,

niezbedne moze tez by¢ zawigzywanie part-
nerstw lub aliansow strategicznych z dzia-
tajgcymi tam doswiadczonymi podmiotami,
ktore dobrze rozumiejg dany rynek.

Tradycyjnie rozumiana inwestycja w samo-
dzielng fizyczng obecnosc na zagranicznym
rynku wigze sie jednak z istotnymi kosztami
oraz ograniczeniem swobody i autonomii
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w podejmowanych przez polskie firmy dzia-
taniach, a takze potencjalnie wigzatoby sie
z wiekszym ryzykiem (np. kapitatowym).

Bezpieczna I niskokosztowa
alternatywa jest korzystanie
z istniejacych narzedzi plat-
formowych umozliwiajacych
skalowana ekspansje online.

I
Podsumowujac, polskie firmy modowe
szczegolnie moga skorzystac¢ na dalszym
rozwoju popularnosci handlu e-commer-

ce, ktory juz teraz jest bardziej rozpo-
wszechniony na zachodnich rynkach.

Rynek modowy w Polsce




Rozwdj e-handlu napedzac¢ bedzie row-
niez wchodzenie na rynek coraz miod-
szych pokolen konsumentow, dla ktorych
cyberprzestrzen jest naturalnym srodowi-
skiem.

Ponadto, polskie firmy modowe moga ko-
rzystac ze swobod zwigzanych z istnieniem
wspolnego rynku na terenie Unii Europejskie;
| Europejskiego Obszaru Gospodarczego,
jednak muszg liczyc¢ sie z licznymi barierami
prawnymi czy strukturalnymi, ktére

w dalszym ciggu na nim wystepujg oraz

z tym ze w rzeczywistosci rynki poszcze-
golnych krajow Europy znaczaco rdznig sie
od siebie. Cho¢ handel modg w Europie,
zwtaszcza w segmencie internetowym, naj-
pewniej dalej bedzie dynamicznie rost, na
drodze do umocnienia pozyciji polskich pro-
ducentow w Europie moze stang¢ ekspansija
chinskich platform sprzedazowych i produ-

Partnerem raportu jest Zalando.
Polityka Insight dotozyta wszelkich staran,
by opracowanie byto bezstronne i obiektywne.

Wszelkie prawa zastrzezone.

POLITYKA INSIGHT to zrodto wiedzy o polskiej
| europejskiej polityce oraz gospodarce dla lide-
row biznesu, decydentow politycznych i dyplo-
matow. Od 10 lat dostarcza swoim odbiorcom
serwisy analityczne dostepne w abonamentach,
przygotowuje raporty | prezentacje na zlecenie
polskich i miedzynarodowych instytucji oraz
organizuje debaty i konferencje. Analitykow

i analityczki Polityki Insight mozna ustyszec

w regularnie publikowanych autorskich seriach
podcastowych, m.in. Nastuchu i Energii do zmiany.
www.politykainsight.pl

centow z segmentu ultra fast-fashion. Warszawa, czerwiec 2024 r.

zalando
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Jak Polacy
kupujg mode

zalando



Polscy klienci
chca lepiej

Zakupy w sieci robi dzis ponad
dwie trzecie (79 proc.) z 30 milio-
now polskich internautow.® Najpo-
pularniejszg kategorig produktow
jest moda. Odziez, akcesoria i do-
datki wybiera 80 proc. kupujacych
online, a buty zamawia w Interne-
cie 67 proc. klientow e-sklepow.”

Popularnosc internetowych zakupow idzie
w parze z wiekszymi wymaganiami konsu-
mentow. To wtasnie rosnace oczekiwa-

nia klientow s3 najwiekszym wyzwaniem
sprzedazy online dla firm z branzy.
Zardéwno tych, ktore sprzedajg na krajowym
rynku (33 proc. badanych uwaza ten czynnik
za najwieksze wyzwanie), jak i tych, obec-
nych za granica (41 proc. odpowiedzi).

Jacy sg dzis polscy konsumenci? Przede
wszystkim dbajg o swoj wyglad, sledzg tren-
dy modowe i lubig zakupy, ale polujg tez na
znizkKi.

62 proc. Polakow przyznaje, ze w to, w co
sie ubierajg, jest dla nich wazne, a 59 proc.
nie kryje, ze zakupy ich uszczesliwiaja.

Polacy maja tez coraz mocniej skonkrety-
zowane oczekiwania wobec produktow
I marek.

Dla ponad potowy

(58 proc.) wazna jest jakosc¢
kupowanych produktow

— wola robic¢ zakupy rzadziej,
by odlozy¢ na ubrania czy
buty wysokiej jakosci.

R J /)

zalando

8 Raport Gemius ,,E-commerce w Polsce 2023
o
j.w.

Jak Polacy kupuja mode

2.1 Polscy klienci chca lepiej




Takie deklaracje czesciej sktadajg mezczyzni
(61 proc.), ale rowniez ponad potowa kobiet
(56 proc.) woli zaoszczedzic¢, aby finalnie ku-
pi¢ produkt wyzszej jakosci.

Prawie potowa (47 proc.) to ,fowcy okazji” —

polujg na znizki i duze przeceny, np. podczas

Black Friday.

Dla polskiego konsumenta moda jest istot-
na — niemal potowa (41 proc.) przyznaje, ze
Sledzi najnowsze trendy, przy czym odsetek
ten rosnie do 47 proc. w przypadku osob,
ktore deklaruja, ze czesciej kupuja produkty
z kategorii fashion online niz offline. 37 proc.
Polakow jest zdania, ze sg postrzegani jako
osoby, ktére znajg sie na modzie.

Ponad jedna trzecia Polakow (38 proc.)
wydaje dzis na zakupy ubran i butow wiece;
niz 3 lata temu, a co trzeci (32 proc.) kupu-
je ubrania kazdego sezonu, aby dopasowac
garderobe do najnowszych trendow.

zalando

Jak Polacy Okres$l w jakim stopniu pasujg do Ciebie ponizsze stwierdzenia

kupuja mode

Procent odpowiedzi raczej i zdecydowanie zgadzam sie z tym stwierdzeniem

62% To jak sie ubieram, jest dla mnie wazne
59% Zakupy sprawiajg mi radosc¢
58% Wole kupowac¢ produkty rzadziej, ale lepszej jakosci
47% Jestem ,towcg promocji” - czekam na wyprzedaze lub okazje takie jak Black Friday
46% Probuje ogranicza¢ wydatki na ubrania
46% Chetnie kupuje w sklepach outletowych stacjonarnych i online
45% Ubrania majg dla mnie funkcje gtownie praktyczng - moda jest mniej wazna
41% Interesujg mnie aktualne trendy w modzie
38% Wydaje wiecej na ubrania niz 3 lata temu
38% Chetnie kupuje w sklepach z odziezg uzywana
38% Rzadko kupuje ubrania, ale wtedy robie zapasy na dtugi czas
37% W moim otoczeniu jestem postrzegany jako osoba, ktora zna sie na modzie
34% Wydaje mniej na ubrania niz 3 lata temu
32% Kazdego sezonu kupuje nowe ubrania, ktore pasujg do obecnych trendow
N=1116
Jak Polacy kupuja mode 2.1 Polscy klienci chca lepiej 29



Wygoda
ponad wszystko

Jak ubieraja sie dzis Polacy?

Co przede wszystkim determi-
nuje ich decyzje o wyborze stro-
ju? Na pierwszym miejscu zde-
cydowanie stawiajg wygode

(66 proc. badanych).

zalando

Ponad potowa (55 proc.) chce wygladac
dobrze, a jedna trzecia wybiera stylizacje

w zaleznosci od okazji (37 proc.) lub od po-
gody (36 proc.). Dla 27 proc. Polakow stro;
ma wyrazac osobowos¢, a jednej czwarte;
po prostu poprawia¢ humor.

Warto zauwazyc, ze wybory zakupowe
Polek i Polakow mocno ewoluujg w ciggu
ostatnich lat. Dzisiejsze decyzje zakupo-
we niewiele majg wspodlnego z tymi sprzed
dekady. Podczas gdy w 2012 roku kobiety
najczesciej kupowaty na platformie Zalando
~,mate czarne” sukienki i szpilki, dziesiec lat
poOzniej najpopularniejszym wyborem pan
staly sie jeansy i biate sneakersy. Rowniez
mezczyzni przerzucili sie na biate sneakersy,
a coraz rzadziej wybierajg najpopularniejsze
jeszcze dekade temu wysokie trampuki.

Jak Polacy kupuja mode

Jak Polacy
decyduja
W CO sie

ubrac?

2.2 Wygoda ponad wszystko

Kiedy si¢ ubieram,
chce...

Czuc sie swobodnie
Wygladac dobrze
Wygladac stosownie do okazji
Dopasowac ubior do pogody
Wyrazi¢ mojg osobowosc¢
Poprawi¢ humor

66% 55% 37% 36% 27% 24%
N=1116
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Focus
na polskie
marki

Coraz wiecej Polakow zdaje sobie
sprawe, ze ich decyzje zakupowe
maja wptyw na kondycje krajowe;
gospodarki. Od kilku lat wyraznie
widac, ze panuje moda na kupowa-
nie polskich produktow.

Az 84,4 proc. polskich konsumen-
tow deklaruje, ze majac mozliwosc
wyboru, wybierze produkt polskie-
go pochodzenia.”

Ubrania polskich marek
Kupuje co najmniej
kilkukrotnie w ciggu roku
50 proc. konsumentow.
Niemal co trzeci (29 proc.)
przyznaje nawet, ze jest
w stanie zaptacic wiecej,
jesli produkt jest polskiej
marki.

Y STV AV]

Jesli chodzi o produkty zwigzane z moda,
42 proc. Polakow uwaza za wazne, z jakiego
kraju pochodza.

Co piaty Polak wybierze rodzimy produkt,
aby wesprzec¢ polska gospodarke, a 17 proc.
przyznaje, ze chetniej kupuje w tych skle-
pach, w ktorych dostepne sa polskie marki.

12 proc. uwaza, ze produkty polskich marek
sg zwykle lepszej jakosci, podobna grupa
(13 proc.) dostrzega, ze majg dobry stosunek
jakosci do ceny.

Zakup polskiej
odziezy

W 44%
25%
20%
5%
6%

N=1116

Jak czesto
zdarza Ci sie
kupowac
ubrania /obuwie
polskich marek?

Kilka razy w roku

Nie wiem, trudno powiedzie¢
Raz w roku lub rzadziej
Nigdy, albo prawie nigdy
Raz w miesigcy lub czesciej

zalando

Jak Polacy kupuja mode

9 Raport ,, Teraz Polska 2023”. Fundacja Polskiego Godta
Promocyjnego

2.3 Focus na polskie marki
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Jak Polacy
kupuja mode

Czy zwracasz uwage
na polskie pochodzenie odziezy?

42%
deklaruje,

Ze zwraca
uwage na
pochodzenie
odziezy

12% Tak

zalando

16% Nie

14% Nie wiem

N=1116

Dlaczego
Polacy

wybieraja
polskie marki

Jak Polacy kupuja mode

W jakim stopniu zgadzasz si¢ z nastepujacymi stwierdzeniami?

Procent odpowiedzi raczej i zdecydowanie zgadzam sie z tym stwierdzeniem

29% Jestem w stanie zaplacic wiecej, jezeli produkt jest polskiej marki
28% Kraj produkcji odziezy / obuwia wptywa na mojg decyzje zakupowa
o Wybieram polskie marki, poniewaz zalezy mi na wspieraniu
20% - polskie] gospodarki
17% Jestem bardziej sktonny kupowac¢ w sklepach, gdzie dostepne
° sa polskie marki
17% Jestem bardziej sktonny kupowac ubrania lub buty, jesli zostaty
0 wyprodukowane w Polsce
15% Kupowanie ubran i butow polskich marek jest dla mnie modne
13% Pochodzenie marki nie ma dla mnie znaczenia, o ile cena jest atrakcyjna
13% Ubrania i buty polskich marek majg dobry stosunek
° jakosci do ceny
13% Pochodzenie marki nie ma dla mnie znaczenia, o ile podoba mi sie produkt
13% Pochodzenie marki nie ma dla mnie znaczenia, o ile produkt
° jest wysokiej jakosci
12% Ubrania i buty polskich marek sg zazwyczaj wysokiej jakosci
N=1116
2.3 Focus na polskie marki 32



CZESC3

Jak Polacy

sprzedajg mode

zalando



Sprzedaz online
bez barier

Sprzedaz online niesie za soba
mnostwo korzysci. Przede
wszystkim, sprzedawcy moga
liczy¢ na znacznie wiekszg liczbe
potencjalnych klientow. 56 proc.
polskich marek z branzy obecnych
w sieci uwaza to za najwieksza
zalete tej formy handlu,

a 37 proc. wskazuje rOwniez

na wiekszg sprzedaz.

zalando

Sprzedaz online w Polsce
- najwieksze zalety tej formy
sprzedazy

Zwiekszenie liczby potencjalnych
klientow

Wzrost sprzedazy

Wykorzystanie zwyczajow zakupowych klientow
np. czestsze zakupy online

Brak potrzeby utrzymywania sklepow stacjo-
narnych

Mniej skomplikowany aspekt magazynowa-
nia produktow

Prostsza w prowadzeniu komunikacja reklamowa
Mozliwos¢ optymalizacji produkciji
Zmniejszenie kosztow prowadzenia dziatalnosci

Wzrost rozpoznawalnosci marki

Lepsze poznanie swoich klientéw

Jak Polacy sprzedaja mode

Jakie sg najwieksze zalety
sprzedazy produktow online w Polsce?

3.1 Sprzedaz online bez barier

. Firmy sprzedajgce online w Polsce,
n=191

Firmy planujgce sprzedaz online w Polsce,
n=83

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumuja sie do 100%
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Co trzecia badana firma deklaruje,

ze kluczowymi zaletami e-commerce jest
mozliwos¢ wykorzystania obserwowanych
zachowan zakupowych konsumentow, na
przyktad tego, ze kupujg przez internet
coraz czesciej. Podobny odsetek firm
uczestniczacych w badaniu wskazuje na
brak koniecznosci utrzymywania sklepow
stacjonarnych.

Przedsiebiorcy widzg zalete sprzedazy
online rowniez w mniej skomplikowanym
procesie magazynowania - wskazuje na
to co czwarta firma.

Dla polskich firm z branzy modowej ta
forma sprzedazy wigze sie dodatkowo
z redukcijg kosztow - optymalizacja
produkcji oraz zmniejszeniem samych
kosztow prowadzenia dziatalnosci.

zalando

Sprzedaz online to réwniez prostsza

w prowadzeniu komunikacja marketingowa,
wskazujg na ten element czesciej firmy
prowadzgce juz dziatajgce w tej formie

(21 proc.). Ten rodzaj sprzedazy to dla marek
modowych rowniez wzrost rozpoznawalno-
Sci (12 proc.), a co dziesigty przedsiebiorca
deklaruje, ze dzieki niej rozumie lepiej swoich
Klientow.

Jak Polacy sprzedaja mode




Najtrudniej
jest zaczac

Dla polskich firm z branzy mody
najwiecej barier pojawia si¢ na
poczatku ich cyfrowej drogi.
Niemal potowa przedsiebiorcow
(46 proc.), ktorzy jeszcze nie sg
obecni w sieci, ale majg takie
plany, przyznaje, ze brak im
wsparcia w rozpoczeciu
sprzedazy w nowym kanale.

zalando

Co trzeci (27 proc.) oczekiwatby pomocy
w budowaniu lojalnosci klientdw, a co
czwarty w obstudze zwrotow i reklamaciji
(24 proc.). Podobna grupa jako najwieksze
potrzeby wskazuje doradztwo w pozycjo-
nowaniu oferty (22 proc.), budowaniu swia-
domosci marki (21 proc.) oraz pomoc tech-
nologiczng (19 proc.).

Co pigta firma modowa, ktora dopiero planu-
je sprzedaz online, przyznaje, ze najbardziej
brak jej wsparcia w komunikacji reklamowe;

i zarzgdzaniu zamowieniami.

Nieco inaczej bariery sprzedazy internetowej
wygladajg od strony firm, ktore sprzedajg juz
mode online na polskim rynku. Ci przedsie-

biorcy mocniej akcentuja potrzeby zwigzane

Jak Polacy sprzedaja mode

z budowaniem swiadomosci marki (27 proc.
przyznaje, ze brak im pomocy w tym obsza-
rze), lojalnosci klientow (25 proc.) oraz pozy-
cjonowaniem oferty (27 proc.).

Co piaty polski przedsie-
biorca obecny juz na
polskim rynku e-commerce
przyznaje rowniez, ze
najbardziej brak mu wspar-
cia w obstudze zwrotow

i reklamaciji produktow.

3.1.1 Najtrudniej jest zaczaé

Dla doswiadczonych sprzedawcow

W sieci wazna jest takze cata analityka
biznesowa - 15 proc. oczekuje doradztwa
w gromadzeniu danych oraz integracji

z wieloma kanatami sprzedazy (19 proc.).
Ci, ktorzy planuja dopiero wejs¢ na interneto-
wy rynek, deklaruja obie potrzeby tylko

w 6 procentach.
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zalando

Sprzedaz online w Polsce.
Potrzeby firm

Wsparcia w budowaniu sSwiadomosci marki

Wsparcia w pozycjonowaniu oferty

Wsparcia w budowaniu lojalnosci klientow

Wsparcia przy rozpoczeciu sprzedazy
w nowym kanale

Wsparcia w obstudze zwrotow i
reklamaciji produktow

Integracja z wieloma kanatami sprzedazy

Rownych regut dla sprzedawcow
spoza Unii Europejskiej

. Firmy sprzedajgce online w Polsce,

n =191

2

21%

RL

22%

46%

Czego najbardziej brakuje w Pani / Pana firmie w przypadku sprzedazy
online w Polsce?

Wsparcia w gormadzeniu danych (analityka [ 15%
biznesowa, insighty, benchmarki) 6%

Wsparcia technologicznego

Nie zauwazam zadnych brakdéw zwigzanych ze
sprzedazg produktoéw online w Polsce

Wsparcia w komunikacji reklamowej

Wsparcia w zarzgdzaniu zamowieniami

Wsparcia w magazynowaniu produktow - 7%

Czegos innego

Firmy planujace sprzedaz online w Polsce,
n =383

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumujg sie do 100%.

Jak Polacy sprzedaja mode

3.1.1 Naijtrudniej jest zaczaé
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Jesli chodzi o polskie firmy,
ktore sprzedaja produkty
zwigzane z moda za grani-
c3a, w duzo wiekszym stop-
niu wskazuja one na potrze-
be wsparcia w zarzadzaniu
zamowieniami.

Pomocy oczekiwatby tutaj co pigty przedsie-
biorca (21 proc.), podczas gdy na polskim
rynku tylko 8 proc. Ci, ktorzy dopiero planuja
cyfrowg ekspansje na inne kraje, za jeden

zalando

z kluczowych obszarow, w ktérym chcieliby
uzyskac¢ pomoc, uznajg kwestie magazyno-
wania. Az 30 proc. firm odpowiedziato, ze
najbardziej brakuje im wsparcia wtasnie

w tym obszarze. Wyzwaniem dla co trzecie-
go przedsiebiorstwa zamierzajgcego rozpo-
cz3aC swojg sprzedaz online poza Polskg jest
dodatkowo pozycjonowanie swojej oferty,
budowanie lojalnosci wzgledem marki oraz
wsparcie w rozpoczeciu sprzedazy w nowym
kanale.

Dodatkowo, prawie co piata firma (18 proc.
badanych), ktora planuje sprzedawac¢ mode
W sieci za granicg, wskazuje, ze najbardzie;
brakuje jej wsparcia w prowadzeniu komuni-
kacji reklamowe.

Jak Polacy sprzedaja mode




zalando

Sprzedaz online za granica.
Potrzeby firm

Wsparcia w pozycjonowaniu oferty

Wsparcia w budowaniu lojalnosci klientow

Wsparcia w budowaniu swiadmosci marki

Wsparcia w zarzgdzaniu zamowieniami

Wsparcia w gormadzeniu danych (analityka
biznesowa, insighty, benchmarki)

Rownych regut dla sprzedawcow spoza
Unii Europejskie;

Wsparcia w obstudze zwrotow
i reklamacji produktow

Czego najbardziej brakuje w Pana /i firmie w przypadku sprzedazy

online za granicg?

. Firmy sprzedajgce online za granica,

n =380

Nie zauwazam zadnych brakow zwigzanych ze
sprzedazgproduktow online za granica

Wsparcia przy rozpoczeciu sprzedazy w
nowym kanale

Wsparcia technologicznego

Integracja z wieloma kanatami sprzedazy

Wsparcia w magazynowaniu produktow

Wsparcia w komunikacjireklamowej

Firmy planujace sprzedaz online za granicag,
n =30

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumujg sie do 100%.

Jak Polacy sprzedaja mode

3.1.1 Naijtrudniej jest zaczaé

33%

30%
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Firmy dziatajgce poza granicami naszego Sporym problemem dla

kraju potrzebujg rowniez pomocy w obstudze przedsiebiorcéw obecnych
zwrotow i reklamaciji produktow. Podobnie

jak w przypadku firmy sprzedajgcych w Pol- W sieci poZa POISka jeSt )
sce wskazuje na ten aspekt co pigty uczest- rowniez cata analityka
nik badania. biznesowa - 19. proc. przy- :
Przedsiebiorcy biorgcy udziat w badaniu znaje, ze oczekuje POMOCY ¢
Zwracajg uwage na wyzwania zwigzane w gromadzeniu danych,

z konkurencja pochodzacg z krajow nie- ] - . - ’
zrzeszonych we wspdlnocie. Zarowno firmy, wycigganiu 2 nich wnioskow

ktore sprzedaja w Polsce (17 proc.), jak i te oraz w szerokim benchmar-
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zalando

Dawid Szrek
OCHNIK

Manager ds. e-commerce

i projektow IT

Sprzedaz asortymentu marki OCHNIK na
platformie Zalando rozpoczeliSmy pod ko-
niec lipca 2023 roku i obecnie oferujemy tam
naszg petng kolekcje. Jednoczesnie inten-
sywnie pracujemy nad poszerzeniem wspot-
pracy z zamiarem wprowadzenia naszych
produktow na rynki zagraniczne, na ktorych
Zalando juz dziata. Dodatkowo prowadzimy
rowniez wspotprace z Lounge by Zalando.

Aby odpowiednio wyeksponowac nasza
marke, korzystamy z narzedzia Zalando
Brand Homes, ktore umozliwia stworzenie
wirtualnej witryny prezentujgcej nasz brand

i asortyment. Rozwazamy rowniez posze-
rzenie wspotpracy o peten zakres ustug logi-
stycznych Zalando Fulfillment Solutions, aby
zoptymalizowac zarzgdzanie asortymentem

| sprzedaza.

Jak Polacy sprzedaja mode

Bardzo istotnym czynnikiem sukcesu sprze-
dazy na Zalando jest wysoka rozpoznawal-
nosc¢ platformy. Mimo swiadomosci jakg po-
pularnoscia cieszy sie Zalando, rzeczywisty
zasieg serwisu zrozumieliSmy po rozpocze-
ciu wspolnych dziatan.

Dla branzy odziezowej jest to niezwykle
atrakcyjna mozliwos¢ dotarcia do szersze;
publicznosci i prezentaciji oferty na jeszcze
wiekszg skale.

Najblizszym wyzwaniem, ktdre zamierzamy
zrealizowac dzieki wspotpracy z Zalando,
jest skuteczna ekspansja na rynki zagranicz-
ne. OCHNIK nie jest jeszcze szeroko roz-
poznawany poza granicami kraju, dlatego
wazne jest, aby dotrze¢ do nowych grup po-

3.1.1 Najtrudniej jest zaczaé

tencjalnych klientéw i zbudowac rozpozna-
walnosc¢ asortymentu naszej marki na arenie
miedzynarodowej. W tym zakresie potencjat
i zasieg Zalando moga byc¢ nieocenionym
wsparciem.
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Gdzie poza
Polske?

Polskie firmy z branzy fashion to

w duzej czesci doswiadczeni gra-
cze, jesli chodzi o sprzedaz online
za granicg. Co szosta firma sprze-
daje swoje produkty poza Polska
od ponad dziesieciu lat (16 proc.
badanych), a co trzecia (30 proc.)
jest obecna na zagranicznych ryn-
kach internetowych co najmniej od
szeSciu do dziesieciu lat. Najwiece;
firm - 40 proc., uruchomito e-han-
del poza krajem trzy lata temu lub
poOzniej.

zalando

Niemal potowa firm modowych obecnych
juz na zagranicznych rynkach (44 proc.) chce
poszerzy¢ asortyment produktow dostep-
nych online, a jedna czwarta (25 proc.) wie-
cej inwestowac w sprzedaz internetowa.

Ponad jedna piata firm
(21 proc.) planuje ekspansje
na kolejne kraje.

YAy WAVA

Jak Polacy sprzedaja mode

Zdecydowana wiekszos¢ tych marek
chce dalej rozwijac sie na zagranicznych
rynkach, takich planow nie ma tylko 16 proc.
badanych. Polscy przedsiebiorcy planujg
dziatania i inwestycje w wielu obszarach
transgranicznego e-handlu, aby jeszcze
wzmochi¢ proces sprzedazy poza krajem.

Spora czesc¢ przedsiebiorcow nie chce juz
samodzielnie obstugiwac catego procesu
sprzedazy internetowej poza krajem. Rozpo-
czecie wspotpracy z nowa platforma sprze-
dazowag deklaruje jedna pigta firm, co dzie-
sigty przedsiebiorca planuje oddelegowanie
zewnetrznemu partnerowi catej logistyki,

a 8 proc. chce powierzyc partnerowi bizne-
sowemu kompletne zarzgdzanie sprzedaza.

3.2 Gdzie poza Polske?




Sprzedaz jakie sg plany Pana/i w przypadku
online sprzedazy produktéw online za granica?

za granica.

Plany firm 44% _ Zwiekszenie asortymentu produktow
sprzedawanych online

25%

21%

20%

16%

11%

10%

8%

Zwiekszenie inwestycji w sprzedaz internetowg

Ekspansja na inne rynki zagraniczne

Rozpoczecie sprzedazy w nowym kanale: np.
na nowej platformie sprzedazowej

Moija firma nie ma szczegdlnych plandw zwigzanych
ze sprzedaza produktow online za granica

Zatozenie BOK

Oddelegowanie logistyki platformie sprzedazowej
/ partnerowi logistycznemu

Przekazanie zarzgdzania sprzedazg partnerowi
biznesowemu

Na pytanie odpowiedzieli przedstawiciele firm, ktore aktualnie sprzedajg swoje produkty online za granica.

n =80

zalando

Jak Polacy sprzedaja mode

Sprzedaz
online

za granica.
Doswiadczenie

3.2 Gdzie poza Polske?

firm

Od ilu lat Pana /i firma sprzedaje
swoje produkty online za granicg?

W 1-3lata 6 - 10 lat
4 -5 |at Powyzej 10 lat
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Kierunek
Europa

Ponad potowa badanych polskich
firm modowych, ktore sprzedajg
swoje produkty online, obecna
jest dzi$ na zagranicznych ryn-
kach. Dominujg rynki krajow Unii
Europejskiej (97 proc.), poza Unig
handluje w sieci 44 proc. z nich.

zalando

Polskie firmy z branzy budujg swojg pozycje
przede wszystkim w krajach Europy Srodko-
wo-Wschodniej otwierajgc e-sklepy

w Czechach, na Stowacji, Wegrzech, Litwie,
w kotwie, Estonii czy krajach batkanskich.
Przed rosyjskg inwazjg na Ukraine sprzeda-
waty online takze na Ukrainie, w Rosji oraz na
Biatorusi. Jednoczesnie stopniowo rozszerza-
ja dziatalnosc¢ o kolejne, najbardziej rozwiniete
rynki modowe kontynentu, w ktorych, cho¢
konkurencja jest wieksza, konsumenci dyspo-
nujg bardziej zasobnymi portfelami.

Dzi$, najwieksza grupa doswiadczonych
w zagranicznym e-handlu polskich produ-
centow mody planuje w ciagu dwoch lat
sprzedawac swoje produkty takze

w Czechach, Francji, Belgii, Holandii,

w Niemczech i Wielkiej Brytanii. To szesc¢
najwazniejszych kierunkow dalszej ekspansiji
polskich marek z branzy.

Jak Polacy sprzedaja mode




zalando

28%

28%

27%

26%

23%

22%

18%

17%

15%

Sprzedaz online za granica.
Ekspansja na inne rynki
zagraniczne

Francja
Belgia
Holandia
Niemcy
Wielka Brytania
Wiochy
Dania

Hiszpania

15%

13%

13%

13%

13%

10%

10%

10%

8%

Na jakie rynki zagraniczne Pani/ Pana firma planuje

Austria
Norwegia
Stowacja
Szwajcaria

Szwecja

Estonia

Wegry
Finlandia

Litwa

Jak Polacy sprzedaja mode 3.2.1 Kierunek Europa

ekspansje w ciggu najblizszych 2 lat?

8%

5%

5%

5%

4%

3%

2%

2%

1%

kotwa

Irlandia

Rumunia

Stowenia

Panstwo w Anzji lub
na Bliskim Wschodzie

Inne panstwo

Luksemburg

Chorwacja

Inne pastwo w Europie

25%

Firma nie planuje ekspanciji na
inne rynki zagraniczne w ciggu
najblizszych dwoch lat

Na pytanie odpowiedzieli przedstawiciele firm, ktore
aktualnie sprzedajg swoje produkty online za granica.

n =80
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Mocno zauwazalng ten-
dencja cyfrowej ekspansji
polskich marek modowych
jest wyrazna koncentracja
na Europie.

Dla polskich przedsiebiorcow obecnych juz
za granicg atrakcyjne sg niemal wytacznie
rynki w krajach europejskich — sprzedaz onli-
ne w Azji i na Bliskim Wschodzie planuje za-
ledwie 4 proc. badanych.

Najwiecej firm zamierza rozszerzy¢ zagra-
niczng dziatalnos¢ o jeden z najszybciegj
rozwijajgcych sie w Europie, jesli chodzi

o handel online, rynek czeski'' oraz o rynek
francuski, znajdujacy sie w czotdwce rynkow
modowych kontynentu (28 proc. responden-
tow).

Popularnymi kierunkami dalszej ekspansii
zagranicznej polskich producentow mody
sg rowniez kraje Beneluxu. Ponad jedna
czwarta badanych (27 proc.) przygotowu-
je sie do sprzedazy e-commerce w Belgii,
gdzie po pandemii przychody ze sprzedazy
online osiggaty rekordowe wyniki.'?

Rynki
sprzedazy
online

Firmy sprzedajace online

Firmy sprzedajace online za granicg

= w Polsce

W krajach Unii Europejskiej
Poza Unig Europejska

14%

zalando

Jak Polacy sprzedaja mode

3.2.1 Kierunek Europa

1 ,Rynek e-commerce w Czechach”. Izba Gospodarki Elektronicznej
2 JRynek e-commerce w Belgii”. Izba Gospodarki Elektronicznej
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zalando

Michat Wojas
WOJAS

Dyrektor ds. E-commerce

Mija rok odkad nasza marka dotgczyta do
platformy Zalando, pojawiajac sie na czte-
rech rynkach: niemieckim, austriackim, ho-
lenderskim i belgijskim, z ktorych najbardziej
obiecujgcym okazat sie niemiecki. W ciggu
zaledwie siedmiu miesiecy od startu, Niemcy
staty sie dla nas drugim rynkiem sprzedazo-
wym w e-commerce, przewyzszajgc rynki, na
ktorych bylismy od lat tj. Czechy czy Stowa-
cje. To wiasnie na tym rynku, a takze w Au-
strii osiggamy najwyzsze marze.

Budowa swiadomosci nowej marki jest klu-
czowym, ale i najbardziej wymagajgcym ele-
mentem w ekspansji zagranicznej. Sprzedaz
poprzez marketplace’y, w tym Zalando, moze
w znacznym stopniu ograniczy¢ takie kosz-
ty. Zalando samo w sobie jest marka znang
oraz gwarantem jakosci i bezpieczenstwa, co
w e-commerce ma nadal bardzo duze zna-

Jak Polacy sprzedaja mode

czenie. Klienci wiedzg, ze w kazdej sytuacii
beda zaopiekowani oraz otrzymaja witasci-
we wsparcie. Marki z kolei nie muszg az tak
inwestowac w budowanie sSwiadomosci lub
wrecz mogg budowac swiadomos¢ marki
wtasnie poprzez obecnosc na platformach
sprzedazowych typu Zalando i w relatywnie
prosty sposob badac rynek pod katem dal-
szej, bardziej intensywnej ekspansiji.

Zalando zapewnia nam dotarcie do milionow
klientow z Europy, poszukujgcych dobrej ja-
kosci produktow w rozsgdnych cenach.

W porownaniu do innych marketplace’ow,
Zalando skupia sie nha modzie, dzieki czemu
juz od pierwszych dni notowaliSmy spore
sprzedaze. Co wiecej, klienci Zalando chet-
nie ,,testujg” nowe brandy, dzieki czemu od-
nieslismy spory sukces w Niemczech

i Austrii. Natomiast warto tez zaznaczyc,

3.2.1 Kierunek Europa

ze te rynki cechujg sie najwyzszym wspot-
czynnikiem zwrotow, co stanowi wyzwanie
dla catej branzy, ale wspolnie z Zalando pra-
cujemy nad optymalizacjg tego czynnika.

Dalszg modowag ekspansje na tej platformie
planujemy na druga potowe 2024.
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Podobna grupa firm - 25 proc. zamierza
sprzedawac swoje produkty w Holandii,
ktora jest jednym z szesciu najwiekszych
rynkOw e-commerce w Europie.

Rownie wazny, jak rynek holenderski,
staje sie dla rozwoju branzy poza krajem
ogromny rynek niemiecki z silna i stabilna
gospodarka.

Swoje produkty modowe zamierza w naj-
blizszych dwdch latach sprzedawac tam
ponad jedna pigta polskich firm modowych
(23 proc.), ktore sg juz obecne na rynkach
e-commerce poza Polska.

Podobny procent przedsiebiorcow mysili

O rozszerzeniu zagranicznej dziatalnosci

o e-handel na Wyspach Brytyjskich. Atrak-
cyjna dla polskich producentow staje sie

rowniez Hiszpania, ktéra wprawdzie dtugo
pozostawata w tyle, jesli chodzi o rozwoj
e-handlu, ale po pandemii rynek ten nabrat
tempa. W najblizszych dwoch latach w Hisz-
panii zamierza sprzedawac swoje produkty
online 15 proc. polskich firm z doswiadcze-
niem w e-commerce na zagranicznych ryn-
kach. O trzy procent wiecej przedsiebiorcow
zamierza rozszerzy¢ dziatalnos¢ o Wtochy,
gdzie rowniez sprzedaz online mocno wzro-
sta po pandemii.

Czesc¢ firm planuje rozwijac e-handel na tych
rynkach, gdzie wiele polskich marek modo-
wych juz buduje pozycje poza krajem. Na
rynek stowacki zamierza wejs¢ 13 proc. firm,
na estonski i wegierski po 10 proc. a 8 proc.
przedsiebiorcow z branzy planuje rozszerzyc
zagraniczng sprzedaz online o Litwe i kotwe.

3.2.1 Kierunek Europa

13 E-commerce in the Post-Pandemic Era”. CBRE, wrzesieri 2023 r.
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Dlaczego warto
poza Polskg?

Sprzedaz online na zagranicznych  To dwie najwazniejsze korzysci, ktore wy-
rynkach, CO nie zaskakuje, jest dla mienia ponad potowa (55 i 54 proc.) polskich

onad polo badanvch réwno- firm z branzy mody obecnych na interneto-
P b WY Y wych rynkach poza krajem. Potwierdzajg to

znaczna z wigkszymi zyskami twarde dane. Wedtug raportu opublikowa-

i wiekszg liczbg klientow. nego w 2024 roku przez |zbe Gospodarki
Elektronicznej, 17 proc. polskich firm, ktore
wprowadzity cyfrowa sprzedaz transgra-
niczna (CBEC) swoich produktow, zwiek-
szylo sprzedaz o ponad 20 proc. w skali
roku.'

Dla polskich marek modowych miedzy-
narodowa sprzedaz online, niewatpliwie
stwarza wieksze szanse na dynamiczny

i szybszy rozwadj niz e-commerce na
lokalnym, krajowym rynku. Tym bardziej,
ze wedtug szacunkow wartos¢ handlu online
w 2024 r. wzrosnie w UE z 476 mid dol. osig-
gnietych w 2023 roku, az do 530 mid dol.™

14 Cross-Border E-Commerce. Marka bez granic”. Izba Gospodarki 15,,Revenue of the e-commerce market in Europe from 2020 to 2029”
Elektronicznej, 2024 r.

Za la n d O Jak Polacy sprzedaja mode
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Przedsiebiorcy doceniaja rowniez korzyst-
ne réznice pomiedzy polskim a zagranicz-
nym klientem. A konkretnie to, ze ci dru-
dzy wydaja na zakupy wiecej pieniedzy

i kupuja czesciej niz klienci w Polsce.

Wiekszg czestotliwos¢ zakupow konsumen-
tow z innych krajow czesciej wskazujg jako
najwiekszg zalete te firmy modowe, ktore
majg juz doswiadczenie w sprzedazy za gra-
nica, niz te, ktére dopiero planujg taka sprze-
daz uruchomic¢ (odpowiednio 41 i 33 proc.).
Jedna trzecia przedsiebiorcow (33 proc.)
wskazuje jako najwiekszg korzysc¢ niskie
koszty ekspansji na zagraniczne rynki,

a co pigty badany za gtdwna zalete uwaza
bardziej przyjazne regulacje prawne w innych
krajach. Jeden na dziesieciu polskich przed-

3.2.2 Dlaczego warto poza Polska?

siebiorcow z branzy fashion za najmocniej-
szy atut e-handlu poza Polska uwaza dywer-
syfikacje i rozwodj asortymentu.

Co czwarta firma sprzeda-
jaca online poza krajem
ubrania, buty i dodatki,

jest najbardziej zadowolona
z faktu, ze zagraniczni
klienci wydaja na te
produkty wiecej niz Polacy.
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Sprzedaz online za granica. Jakie sg najwieksze zalety sprzedazy
Najwieksze zalety: produktow online za granicg?

Zwiekszenie liczby potencjalnych klientow

Wzrost sprzedazy

Klienci na zagranicznych rynkach kupujg
czesciej niz w Polsce

Niskie koszty ekspansji na zagraniczne rynkKi

Klienci na zagranicznych rynkach
przeznaczajg wieksze srodki na zakup tego
rodzaju produktéw

Bardziej przyjazne regulacje prawne

Dywersyfikacja i rozwdj asortymentu

. Firmy sprzedajgce online za granica, Firmy planujace sprzedaz online za granica,
n =380 n=30

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stgd wyniki nie sumujg sie do 100%.

Jak Polacy sprzedaja mode 3.2.2 Dlaczego warto poza Polska? 51




zalando

Artur Kazienko
KAZAR Group
Prezes Zarzadu
CEO

Rozpoczelismy wspotprace z Zalando na
poczatku 2021 roku. Obecnie sprzedajemy
produkty Kazar Group za posrednictwem
platformy Zalando w 22 krajach Europy.
Ostatni dostepny poprzez ZFS rynek, czyli
Szwajcarie uruchomilismy 6 czerwca i obec-
nie sprzedaz wyprzedzita wynik sprzedazy
na Zalando w Polsce. We wrzesniu 2023 roku
zaczelismy korzystac z europejskiej logistyki
Zalando - ZEOS. ByliSmy pierwszym partne-
rem w ramach programu pilotazowego.

Zalando jest uwazane za ,Starting Point for
Fashion” i rzeczywiscie na to miano zastugu-
je. Program partnerski Zalando pozwala nam
dotrze¢ do okoto 50 miliondw aktywnych
klientow w catej Europie. Obecnosc nasze;
marki na platformie Zalando zapewnia nam
zwiekszenie rozpoznawalnosci na skale euro-

Jak Polacy sprzedaja mode

pejska oraz z roku na rok rosngca sprzedaz.
Podczas 3 lat wspotpracy zrealizowalismy
ponad 200 000 zamowien od klientow

z catej Europy. Ponadto, widzimy juz blisko
18% powracajgcych klientow Zalando,
ktorzy doceniajg jakos¢ produktdw oferowa-
nych przez Kazar Group.

Wyzwania zwigzane z ekspansjg na rynkKi
zagraniczne obejmujg budowanie skali

i optacalnosci biznesu, poziom zwrotow
oraz europejska logistyke.

Tylko otwarcie wiekszej liczby lokalnych
rynkow pozwala zmniejszy¢ poziom zwro-
tow, a szeroka sie¢ centrow dystrybucyjnych
Zalando umozliwia nam lepsze funkcjonowa-
nie na rynku europejskim i szybszg dostawe
produktow do klientow. Wspotpraca z ZEOS

3.2.2 Dlaczego warto poza Polska?

otwiera przed nami nowe mozliwosci rozwo-
ju | wykorzystujemy paneuropejska logistyke
Zalando, aby realizowa¢ zamowienia rowniez
Z innych marketplace.
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Wyzwania
europejskiego
ryku

Rosngce wymagania klientow -
np. oczekiwanie bardzo szybkiej
dostawy (41 proc. badanych) oraz
skomplikowana polityka podatko-
wa (36 proc. odpowiedzi)

to najwieksze wyzwania, ktore
wymieniajg polskie marki modowe
sprzedajace online za granicg.

zalando

Podatki sg mniejsza barierg dla przedsie-
biorcow, ktorzy dopiero planujg ekspansije
na rynki poza Polska (29 proc.), ale dla nich
rowniez najwiekszg obawg jest wymagajacy
konsument (39 proc. odpowiedzi).

Jedna czwarta polskich firm z branzy za naj-
wieksze wyzwanie uznaje takze sezonowosc
sprzedazy i skomplikowang logistyke zamo-
wien, a prawie co pigta (17 proc.) wskazuje
takze zmieniajgce sie wymogi prawne.

Obawy te wynikajg przede wszystkim ze
specyfiki europejskiego rynku, dajgcego

z jednej strony ogromne mozliwosci, ale

z drugiej mocno skomplikowanego w wielu
aspektach.

Jak Polacy sprzedaja mode
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Hubert Jedrys
WITTCHEN

International
E-commerce Director

WITTCHEN rozpoczat wspotprace z Zalando
w 2018 roku. Na poczatku to byt tylko rynek
niemiecki. Z czasem dofgczaty kolejne kraje.
W tej chwili jestesmy obecni na 22 rynkach.
Wspotpraca obejmuje peten zakres tego,

co oferuje Zalando zarowno pod wzgledem
wsparcia sprzedazy, jak i rozwigzan logi-
stycznych.

Zalando to prawie 50 milionow aktywnych
klientow, a dla nas szansa na dotarcie do
szerokiego grona potencjalnych kupujacych
w catej Europie. To pozwala rowniez na bu-
dowanie znajomosci marki w wielu katego-
riach produktow przez nas oferowanych.

Z tak szeroka grupg odbiorcow Zalando to
tez Swietne miejsce do zbierania insightow

o klientach i ich preferencjach produktowych.

Blisko wspotpracujemy z ZMS (Zalando

Jak Polacy sprzedaja mode

Marketing Services) w naszych dziataniach
wspierajgcych sprzedaz w kluczowych okre-
sach roku jak np Black Week czy zakupy
przedswigteczne.

Patrzac z perspektywy wyzwan na pewno
nalezy podkreslic dwie kwestie - logistyka

| zwroty. Kazda marka wchodzgca na Zalan-
do musi brac to pod uwage. W pierwszym
przypadku nalezy odpowiednio dobrac roz-
wigzania oferowane przez Zalando czy to
wysytka z witasnego magazynu do klienta
koncowego czy ZFS (Zalando Fulfillment
Solution) czyli catosc¢ dziatan logistycznych
pod kontrolg Zalando.

Kazde ma swoje plusy i minusy, ktore przy

pomocy Zalando trzeba przeanalizowac -
koszt dostawy, czas realizacji zamowienia

3.2.3 Wyzwania europejskiego rynk

itd. Drugi aspekt to poziomy zwrotow, ktore
trzeba wkalkulowa¢ w biznes plan. Odpo-
wiednie zarzadzanie ofertg produktowa per
rynek moze miec istotny wptyw na finalne
wartosci.

Staty rozwoj Zalando, ktore chce byc liderem
w rozwigzaniach e-commercowych to row-
niez szansa dla nas na bycie w trendzie ryn-
kowym i dalsze skalowanie biznesu.
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Sprzedaz online za granica. Jakie sg najwieksze wyzwania, z jakimi spotyka si¢ Pani/Pana firma
Najwieksze wyzwania sprzedajac produkty online za granicg?

Rosnace oczekiwania klientow np. oczekiwanie [N 419, Nie zauwazam wiekszych wyzwan zwigzanych ze [ 14%
bardzo szybkiej dostawy 39% sprzedaza produktéw online za granica 6%

Skomplikowana polityka podatkowa _9026% Trudnosci zwigzane z magazynowaniem produktow - 1450$o

Sezonowos¢ sprzedazy _20026% Obcigzenie infrastruktury IT — przestoje w sprzedazy - 111ZOZ°
Skomplikowana logistyka zamowien _Zif/:/o Wysoka liczba zwrotow . % 15%
Zmieniajace sie wymogi prawne -:0/700/0 Brak znajomosci oczekiwan zagranicznych klientow . 60;’%

Konkurencja ze strony sprzedawcévzlnz?(;zghLiJrI]E) 1 29(;’& Wysokie koszty obstugi zaméwief . 68"{;0
Mato przyjazne regulacje prawne L 11;OZ° Organizacja obstugi zgtoszen klientow/BOK L 67(:{/1

Niewystarczajace wsparcie od platform [N 13%

sprzedazowych 15%
. Firmy sprzedajgce online za granica, Firmy planujace sprzedaz online za granicag,
n =80 n =30

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumujg sie do 100%.

Jak Polacy sprzedaja mode 3.2.3 Wyzwania europejskiego rynk
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Europa, w odroznieniu
chocby od Stanow Zjedno-
czonych, jest tak naprawde
potaczeniem wielu lokal-
nych rynkow.

To ponad 40 roznych krajow, w ktorych mowi
sie ponad 30 réznymi jezykami, gdzie funk-
cjonuje 30 roznych walut, odmienne systemy
podatkowe i niezliczeni dostawcy ustug logi-
stycznych. Europejski rynek to takze roznice
kulturowe wsrod konsumentow, ktérzy maja

rozne zwyczaje zakupowe, inne preferencje
dotyczace dostaw czy zwrotdw, a takze inng
zasobnos¢ portfela.

Roznice w zachowaniach zakupowych moz-
na zauwazy¢ nawet w taki bliskich krajach
jak Stowacja czy Czechy.

Dla czeskich klientdw najwazniejszym czyn-
nikiem zakupu ubrania, butdw czy innych
produktow modowych jest cena (78 proc.'®),
a dla Stowakoéw zdecydowanie wygoda (93
proc.'’). Niemcy preferujg dostawe do domu,
podczas gdy Polacy wybierajg dostawe do
punktu odbioru. W Skandynawii uzytkownicy
Zalando wyraznie preferujg ptatnosci mobil-
ne, tymczasem Wtosi nadal wybierajg gtow-
nie ptatnosc przy odbiorze.

/774
Y/ /

Lt/

'8 |psos dla Zalando, dane zbierane 22.-28.03.2024,
1 508 respondenci w wieku 15-70 w Czechach

zalando

7 2muse dla Zalando, dane zbierane 03-12.11.2023,
1025 respondenci w wieku 18-49

Jak Polacy sprzedaja mode
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Dlatego kluczowg kwestig jest poznanie ryn-
ku i oczekiwan klientdw, zanim zacznie sie
na nim sprzedawac. Jednak nie tylko specy-
fika europejskiego rynku budzi obawy pol-
skich przedsiebiorcow z branzy mody.

Co piaty za najwieksze wyzwanie sprze-
dazy online za granica uwaza nierowna
konkurencje z Chin. Ponad potowa firm
jest przekonana, ze w ciagu dwoch
najblizszych lat konkurencja ze strony
sprzedawcow spoza UE bedzie wieksza.

Jak Polacy sprzedaja mode

Sprzedaz
online.
Konkurencja
spoza UE

3.2.3 Wyzwania europejskiego rynk

Czy wg Pani/Pana konkurencja ze strony
sprzedawcow spoza UE (np. z Chin) bedzie
w ciggu nastepnych 2 lat:

22% 34% 10% 4%

W 5 - zdecydowanie wieksza

o4
3
2

1 — zdecydowanie mniejsza

n=276
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Modowe
partnerstwa
online

Wyzwania rozwijajacego Si¢ wciaz
rynku online sprawiajg, ze duza
grupa polskich marek modowych
nie chce juz samodzielnie obstugi-
wac catego procesu sprzedazy
internetowe;.

zalando

SzescC proc. zamierza powierzyC partnerowi
biznesowemu kompletne zarzgdzanie sprze-
daza.

Co czwarta firma planuje
rozpoczecie sprzedazy

w nowym kanale np. na
platformie sprzedazowej,
wiecej niz jedna piata

(22 proc.) chce oddelegowac
zewnetrznemu partnerowi
caty obszar logistyki.

Podobne plany maja rowniez polskie marki,
sprzedajgce online za granica, gdzie obstuga
zamowien na wielu rynkach i ze zdywersyfi-
kowana, a przez to skomplikowana logistyka,
jest dla czesci firm duzym wyzwaniem.

Jak Polacy sprzedaja mode

Sprzedaz

online
w Polsce.
Plany firm

42%
29%
25%
22%
10%

6%

19%

Jakie sa plany Pani/Pana firmy
w przypadku sprzedazy
online w Polsce?

Zwiekszenie asortymentu produktow
sprzedawanych online

Zwiekszenie inwestycji w sprzedaz internetowg

Rozpoczecie sprzedazy w nowym kanale
np. na nowej platformie sprzedazowe;

Oddelegowanie logistyki platformie sprzedazowej/
partnerowi logistycznemu

Zatozenie BOK

Przekazanie zarzgdzania sprzedazg partnerowi biznesowemu

Moja firma nie ma szczegolnych plandéw zwigza-
nych ze sprzedazg produktow online w Polsce

Na pytanie odpowiedzieli przedstawiciele firm, ktore aktualnie sprzedajg swoje produkty online w Polsce..

n =191

3.3 Modowe partnerstwa online



zalando

Aleksander Przetakiewicz

[.a Mania
CEO

Wspotpraca La Manii z Zalando jest dosko-
natym przyktadem synergii miedzy dyna-
miczng markg modowag a czotowag platformag
e-commerce. Nasza przygoda z Zalando roz-
poczeta sie pod koniec 2021 roku w ramach
programu Connected Retail, ktory umozli-
wit nam dotarcie do szerokiej bazy nowych
klientow.

Juz po trzech miesigcach od rozpoczecia
sprzedazy na Zalando, bylismy w stanie pre-
cyzyjnie zidentyfikowac preferencije klientow
tego kanatu sprzedazy. Dzieki temu mogli-
Smy szybko dostosowac naszg oferte do po-
trzeb uzytkownikow Zalando, a to zaowoco-
wato 80% wzrostem sprzedazy w kolejnym
kwartale. Dlugofalowe efekty tej wspotpracy
sg rownie spektakularne, poniewaz rok do
roku notujemy stabilny, niemal 45-procento-
wy wzrost przychoddw na Zalando.

Jak Polacy sprzedaja mode

Obecnie finalizujemy proces onboardingu
do programu partnerskiego z mozliwoscig
ekspansji na osiem rynkéw Europy Srodko-
wo-Wschodniej. Ta wspotpraca pozwoli
nam znaczgco zwiekszyc¢ skale dziatalnosci
i umocnic pozycje marki za granica.

Najcenniejszym elementem wspotpracy

z Zalando z punktu widzenia naszej marki
jest niewatpliwie dostep do szerokiej i zroz-
nicowanej bazy klientow. Fakt ten umozliwia
nie tylko zwiekszenie sprzedazy, ale takze
budowanie silnej rozpoznawalnosci marki
na nowych rynkach.

3.3 Modowe partnerstwa online
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Liczy sie
wsparcie

Platformy takie jak Zalando
oferujg markom wsparcie
praktycznie w kazdym obszarze
procesu sprzedazowego, od
magazynowania i logistyki,

po obstuge klientow i zwrotow,
poprzez marketing, analize
danych, po kompletne
doradztwo.

zalando

Te firmy, ktore podjety

juz wspotprace z Zalando

w Polsce, wybraty te plat-
forme przede wszystkim

ze wzgledu na wsparcie

w budowaniu bazy klientow,
obstudze wysytek | zwro-
tow, zarzadzaniu zamowie-
niami oraz pomoc w komu-
nikacji reklamowej.

Jak Polacy sprzedaja mode

Doradztwo Zalando przynosi im zauwazalne
korzysci, o czym swiadczy fakt, ze czesciej
niz firmy planujgce rozpoczecie sprzedazy

z tg platformg wymieniajg szereg elementow,
w ktérych otrzymujg pomoc.

Podczas gdy 36 proc. przedsiebiorcow
planujgcych sprzedaz z Zalando na polskim
rynku wskazuje na potencjat w budowaniu
bazy klientow, juz 50 proc. firm sprzedaja-
cych na Zalando przyznaje, ze platforma
realnie pomaga im w tym zakresie. Polskie
marki przyznajg rowniez, ze wspotpracujg

z platformg ze wzgledu na pomoc w obstu-

dze wysytek oraz zwrotow produktow (wska-
zuje na to 42 proc. uczestnikow badania pro-

wadzacych sprzedaz w naszym kraju).

3.3.1 Liczy sie wsparcie

Kolejne obszary, ktdre doceniajg partnerzy
platformy, to wsparcie w pozycjonowaniu
oferty oraz budowaniu swiadomosci marki.
Niemal jedna trzecia polskich firm z branzy
mody sprzedajgcych online swoje produk-
ty w Polsce witasnie z tego powodu podjeta
wspotprace z Zalando.

Duze znaczenie dla firm ma rowniez wspar-
cie Zalando w zarzgadzaniu zamowieniami
(38 proc. na rynku polskim oraz 50 proc.

na rynkach zagranicznych) oraz prowadze-
niu komunikacji reklamowej (35 proc. marek
sprzedajacych w Polsce).
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Korzysci ze wspotpracy Dlaczego Pani/Pana firma rozpoczeta/ zamierza rozpocza¢ sprzedaz
z Zalando w Polsce swoich produktow online w Polsce z wykorzystaniem Zalando?

: s I e
Wsparcie w budowaniu bazy klientow _ 50% Zwiekszenie sprzedazy °

36% 249,
Wsparcie w obstudze wysytek i zwrotow [ 42% . " [ 23%
oroduktéw 089 Wsparcie ekspansji zagranicznej
o - : 0
Wsparcie w zarzgdzaniu zamdwieniami I s8% ~ Wsparcie w gromadzeniu danych I 19%
21% analityka, biznesowe insighty, benchmarki) 18%
350/ 150/
Wsparcie w komunikacji reklamowe; _ ° Silna konkurencja na rynku - 18(:’/
(o)
1° e 0
Wsparcie w pozycjonowaniu oferty _ 31% Wsparcie w budowaniu lojalnosci klientow - 12%
35% 18%
o i ]
Wsparcie w budowaniu $wiadomosci marki I 27 /036°/ Wsparcie w magazynowaniu produktow -6°/ 15%
(4] (o)
. Firmy korzystajgce z Zalando, Firmy zamierzajace korzystac¢ z Zalando,
n=26 n=11

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumujg sie do 100%.

Za la n d O Jak Polacy sprzedaja mode 3.3.1 Liczy sie wsparcie o1



Kluczowa korzyscia dla part-
nerow Zalando jest rowniez
zwiekszenie sprzedazy.

Prawie jedna trzecia polskich marek

(27 proc.) zdecydowata sie na wybor tej
platformy, kierujgc sie perspektywg wyz-
szych obrotow na polskim rynku. Ponad
jedna pigta firm (23 proc.) przyznaje,

ze wybrata Zalando ze wzgledu na wsparcie
w ekspansji zagraniczne.

zalando

Polscy przedsiebiorcy mocno akcentujg
takze pomoc Zalano w gromadzeniu danych
| catej analityce biznesowej - dla co pigtej
marki ten obszar jest kluczowym powodem
obecnego lub planowanego partnerstwa

z platforma.

Polskie firmy wola rodwniez sprzedawac
pod skrzydtami Zalando niz poprzez
wiasne e-sklepy ze wzgledu na silna
konkurencje na rynku. Ten powod jako
kluczowy wskazuje 15. proc. marek,
ktore juz wspotpracuja z Zalando oraz
18 proc. firm, ktore planuja to zrobid.

Jak Polacy sprzedaja mode

Korzysci ze Dlaczego Pani/Pana firma rozpoczeta/ zamierza
wspolpracy z Zalando rozpoczgc¢ sprzedaz swoich produktow online
za granica za granicg z wykorzystaniem Zalando?

Wsparcie w budowaniu bazy klientow
Wsparcie w zarzadzaniu zamowieniami
Zwiekszenie sprzedazy

Wsparcie w pozycjonowaniu oferty

Wsparcie w obstudze wysytek i zwrotow produktow

Wsparcie w gromadzeniu danych
(analityka, biznesowe insighty, benchmarki)

Wsparcie w magazynowaniu produktow
Wsparcie w komunikacji reklamowej

Wsparcie w budowaniu lojalnosci klientow

Silna konkurencja na Polskim rynku

56% 50% 17% 17% 17% 17% 17% 11% 11% 6%

Na pytanie mozna byto udzieli¢ kilku odpowiedzi stad wyniki nie sumujg sie do 100%.

n=14
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zalando

Piotr Chojnacki
YES Bizuteria SA
Dyrektor Sprzedazy

YES i Zalando faczg sity, aby promowac
nowe spojrzenie na mode i styl zycia.

Obie firmy stale rozwijajg swojg oferte,
dostosowujac sie do zmieniajgcych sie
trendow i oczekiwan klientow. Misja i wizja
marki YES: ukierunkowane na tworzenie
lepszego swiata dla kobiet, idealnie wpisu-
ja sie w te wspotprace. Obie firmy nie boja
sie poruszac waznych tematow, takich jak
budowanie spotecznosci opartej na row-
nosci i empatii.

YES Bizuteria stawia pierwsze kroki na
Zalando, a korzysci z tej wspotpracy
omowimy w przysztosci. Decyzja o part-
nerstwie byta oczywista, ze wzgledu na
potencjat biznesowy i zbieznosc wiz;ji

w zakresie budowania relacji z klientami.
Wspotpraca z Zalando daje YES Bizute-

Jak Polacy sprzedaja mode

rii mozliwosc dotarcia do szerszego grona
odbiorcow i otwarcia nowych rynkow zby-
tu. Szczegolnie istotne jest to w dobie spo-
wolnienia gospodarczego, inflacji i pojawia-
jacych sie kryzysow. Rozwijajac marke na
rynkach zagranicznych, YES Bizuteria musi
stawic czota wyzwaniom zwigzanym z do-
stosowaniem produktow do lokalnych prefe-
rencji oraz zarzgdzaniem logistyka i regula-
cjami prawnymi. Zalando, dzieki swojej silngj
pozyciji na rynku, buduje zaufanie wsrod no-
wych klientow i oferuje wsparcie w tych kwe-
stiach.

Zalando wyrdznia sie na tle konkurenciji inno-
wacyjnym podejsciem do logistyki, techno-
logii, zarzadzania danymi i systemu reklamo-
wego.

3.3.1 Liczy sie wsparcie

Jest to inspiracjg dla YES Bizuterii, ktora
rowniez skupia sie na jakosci zycia, uzytecz-
nosci i indywidualnosci swoich klientow.

Wspotpraca z tak renomowanym partnerem
jak Zalando pozwala YES Bizuterii skupic sie
na rozwoju, minimalizujgc jednoczesnie ryzy-
ko biznesowe. Obie firmy dgzg do tworzenia
skutecznych strategii, optymalizaciji dziatan
marketingowych i zakupowych, zarzadzania
reklama, obstuga klienta i opiniami.
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Zalando
likwiduje
bariery

Zalando od lat pomaga markom

i sprzedawcom z branzy odziezo-
wej w przezwyciezaniu barier

i zawitoSci handlu elektronicznego
w Europie. W 2023 roku udostep-
nito - i to nie tylko swoim partne-
rom, ale wszystkim firmom

z branzy nowa ustuge - ZEOS.

< ZEOS

zalando

Rozwigzuje ona problemy zwigzane z wie-
loma jezykami, walutami, metodami pfat-
nosci, opcjami dostawy i zwrotow, integra-
Cji, a takze z koniecznoscig zarzadzania
wieloma kanatami sprzedazy.

ZEOS umozliwia markom
wykorzystanie komplekso-
wej, budowanej przez lata,
siecli logistycznej | wyjatko-
wych mozliwosci technolo-
gicznych Zalando do obstugi
dostaw i zwrotow niezaleznie
od miejsca sprzedazy.

Jak Polacy sprzedaja mode

Platforma oferuje firmom réwniez ustugi cy-
frowe, ktore umozliwiajg im petne sterowanie
e-commerce i jednoczesnie dostarcza reko-
mendacji opartych na danych, usprawniajgc
ich dziatalnosc.

Dzieki ZEOS, marki i sprzedawcy detaliczni
moga rowniez uzyskac wsparcie w zakresie
tresci czy rozwigzan finansowych.

ZEOS to tylko jeden z szerokiego portfolio

produktow, z ktorych moga korzystac
partnerzy Zalando.

3.3.2 Zalando likwiduje bariery




zalando

Mariusz Serafin

Dyrektor Marketingu i E-commerce w spotce
G38 S.A. (witasciciel marek LANCERTO i Prochnik 1948)

W LANCERTO specjalizujemy sie w projek-
towaniu i sprzedazy odziezy premium dla
kobiet i mezczyzn. Nasza marka wywodzi
sie z tradycji tworzenia garniturow i formal-
nej odziezy meskiej, lecz obecnie oferujemy
ponad 12 tysiecy pozycji w 50 kategoriach
produktowych, zapewniajgc naszym klien-
tom kompleksowe stylizacje. Nasze portfolio
obejmuje zarowno eleganckie ubrania, jak

| akcesoria oraz odziez casualowg, w tym
jeansy, polowki, bluzy, kurtki, bielizne i skar-
pety. Produkty dystrybuujemy poprzez 45
salonow wiasnych, sklep online lancerto.com
oraz platformy marketplace, wsrod ktorych
szczegolne miejsce zajmuje Zalando.

Wspotprace z Zalando rozpoczelismy

w Il kwartale 2021 roku, co umozliwito nam
bezposredni dostep do szerokiego grona
klientow w modelu B2C, dostarczajgc nasze
produkty bezposrednio z naszych magazy-
now logistycznych.Korzystamy z petnej gamy

Jak Polacy sprzedaja mode

narzedzi oferowanych przez platforme
Zalando, aby maksymalizowac nasz poten-
cjat sprzedazowy. Panel Z-direct umozliwia
efektywne zarzadzanie ofertg i wspotprace

Z recenzentami, a narzedzia Zalando Marke-
ting Services wspierajg tworzenie ptatnych
kampanii reklamowych. Budowanie wizerun-
ku marki oraz opowiadanie jej historii realizu-
jemy poprzez rozwigzania self-service brand
content, takie jak Brand Home.

Kluczowym elementem naszej strategii jest
szybka obstuga zamodwien oraz doktad-

na analiza i raportowanie, ktore realizujemy
dzieki narzedziom Zalando Connected Retail
Order i Connected Retail Management.
Dzieki temu zapewniamy najwyzszy poziom
obstugi naszych klientow i nieustannie do-
skonalimy nasze procesy. Obecnos¢ wsrod
najpopularniejszych i najbardziej wartoscio-
wych marek jest dla nas ogromnym wyroz-
nieniem. Jedna z najwiekszych korzysci pty-

3.3.2 Zalando likwiduje bariery

ngcych z obecnosci na Zalando jest dostep
do szerokiej bazy klientow w réznych kra-
jach.

Wartos¢ wspotpracy z Zalando mierzymy
takze poprzez systematyczne zwiekszanie
widocznosci i rozpoznawalnosci marki nie
tylko na rynku polskim, ale rowniez na ryn-
kach zagranicznych. Zalando inwestuje

w szeroko zakrojone kampanie marketingo-
we, ktore promujg zarowno platforme, jak

| poszczegolne marki na niej dostepne.
Dzieki temu mozemy skorzystac z tych
kampanii, zwiekszajgc zasieg i skutecznosc¢
naszych dziatan promocyjnych.

Od poczatku wspotpracy LANCERTO

z Zalando, nasza sprzedaz dynamicznie
rosta. Nasze osiggniecia zostaty docenione
nagrodg Priceless Partner Award 2022,
przyznawang przez Connected Retail by
Zalando, za wyjatkowy wzrost wolumenu
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sprzedazy o 900% rok do roku.

Obecnie Zalando otworzyto nam droge
do oferty marketplace w Niemczech oraz
krajach Beneluksu.

Najwiekszym wyzwaniem zwigzanym

z obecnoscig na zagranicznych rynkach
jest zrozumienie lokalnych preferencii,
przyzwyczajen i zachowan konsumentow.
Kazdy rynek ma swoje wtasne przepisy
prawne, podatkowe i standardy jakosci.
Budowanie zaufania klientow na nowych
rynkach moze bycC pierwszg i bardzo
istotng barierg dla rozwoju marki.
Zarzadzanie logistyka na réznych rynkach
bywa skomplikowane i kosztowne.
Obecnosc¢ na znanej i obdarzonej zaufa-
niem platformie to prosta droga do omi-
niecia niektorych z tych wyzwan, ktore
napotykajg marki rozpoczynajgce sprze-
daz transgraniczna.

zalando

Kolejnym z nich jest
Zalando Marketing Services
(ZMS), czyli oferta marke-
tingowa 360°, ktora wspiera
dotarcie do okoto 50 milio-
now klientow Zalando na
25 rynkach oraz w innych
kanatach.

Y AVA VAR

Holistyczne strategie marketingowe poma-
gaja firmom z branzy odnosic¢ wieksze suk-
cesy w zdobywaniu klientow, budowaniu

lojalnosci wobec marki, zwiekszaniu zaanga-

zowania oraz diugoterminowej sprzedazy.

Jak Polacy sprzedaja mode

W ramach ZMS Insights partnerzy uzyskuja
dostep do danych dotyczacych zakupow,
a takze testow porownawczych konkurenciji.

Marki moga rowniez korzystac z szerokiej
oferty ustug doradczych i badawczych
Zalando, a na podstawie wnioskow
opartych na danych od dziesiatek milio-
now aktywnych klientow, optymalizowac
swoja strategie, produkty czy plany mar-
ketingowe.

W kwestii przetamywania kolejnych barier
cyfrowego handlu w branzy mody Zalando
nie powiedziato jeszcze ostatniego stowa.
Kolejnym krokiem jest stworzenie paneuro-
pejskiego ekosystemu e-commerce, ktory
ma zrewolucjonizowac caty rynek mody

| lifestyle w Europie. A przede wszystkim
utatwi¢ markom modowym tatwiejszy

i tanszy rozwoj online.

3.3.2 Zalando likwiduje bariery
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