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Szanowni Państwo,     
  
Allegro to największa platforma zakupowa w naszej części Europy. Od 1999 roku, kiedy powstało Allegro, 

przyświeca nam ten sam cel - radość kupowania i sprzedawania online. Każdego dnia staramy się 

zmieniać  życie naszych klientów na lepsze, ułatwiając im codzienne zakupy w Internecie. W ciągu 

ostatnich kilkunastu lat zdobyliśmy zaufanie ponad 20 milionów Polaków, którzy mają konta w naszym 

serwisie. Sprzedaż za naszym pośrednictwem prowadzi dziś ponad 100 000 firm, wśród których coraz 

mocniej swoją obecność zaznaczają polskie i światowe znane marki, w tym marki modowe. 

Liczby mówią o skali naszego oddziaływania na rynek. Każdego dnia na Allegro sprzedaje się ponad 850 

tysięcy przedmiotów, z czego 1/5 poprzez urządzenia mobilne. W samej kategorii Moda i Uroda klienci 

dokonują 3 mln transakcji miesięcznie, mamy więc unikatową wiedzę w zakresie tego, w jaki sposób 

Polacy kupują ubrania, dodatki i inne produkty z kategorii moda oraz jakie są ich ścieżki i modele 

zakupowe. Obserwując miliony słów wpisywanych codziennie do wyszukiwarki Allegro, możemy dokładnie 

powiedzieć jakie są trendy sprzedażowe. To nam jednak nie wystarcza. Lubimy również pytać „dlaczego?”, 

aby mieć nie tylko pełny obraz zachowań, ale i motywacji klientów branży modowej.  

Jako eksperci i jeden z najważniejszych podmiotów rynku e-commerce czujemy odpowiedzialność za 

rozwój tego sektora, dlatego już po raz drugi, w ramach projektu „Polska Strojna”, dzielimy się z Państwem 

cenną wiedzą o modzie w Polsce. Tym razem jeszcze bardziej szczegółowo zapytaliśmy Polaków, jaki jest 

ich stosunek do mody, czy się nią interesują i w jaki sposób się to przejawia.  

Ta wiedza jest ciekawa pod każdym względem. Szczególnie mogą skorzystać z niej przedstawiciele marek 

modowych, którzy coraz częściej traktują Allegro jako istotny kanał sprzedaży w swojej strategii działania 

na rynku e-commerce. Ale i kupujący mogą sporo dowiedzieć się z naszego raportu o trendach, które 

współtworzą i które jednocześnie wykorzystują, by kreować własny wizerunek, lepsze samopoczucie, czy 

wreszcie - wygodę. 

fot. Szymon Kobusiński
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Zbadaliśmy więc między innymi co - na przestrzeni roku, a więc od poprzedniego badania - zmieniło się  
w zakresie preferowanych stylów i kolorów oraz nowoczesnych stylizacji. Zajrzeliśmy ponownie do szaf  
i portfeli Polaków i dzielimy się wiedzą o tym, jaki jest nasz „modowy stan posiadania” oraz struktura 

wydatków modowych. Prześledziliśmy ścieżki zakupowe kupujących odzież, obuwie i dodatki. Wiemy,  
co oznacza dla Polaków dobry styl i jak oceniamy się pod tym względem.  

Znajdziecie tu Państwo również ciekawe profile klientów modowych. To segmenty, których przedstawiciele 

bardziej interesują się modą, ale przede wszystkim kupują więcej i częściej w kategorii moda niż przeciętny 

kupujący produkty modowe. Warto więc je poznać i uwzględnić w strategii biznesowej.  

Specjalny rozdział poświęciliśmy klientom Allegro, którzy - zgodnie z naszą wiedzą - zwykle różnią się od 

całej populacji. Tym razem byliśmy zaskoczeni, jak bardzo inna jest to grupa: dynamiczna, zdecydowana  
i świadoma. Cieszy nas to bardzo, bo lubimy służyć wymagającym klientom. 

Dodatkowo, do współpracy przy publikacji, podzielenia się własnymi przemyśleniami i skomentowania 

wyników badania konsumenckiego, zaprosiliśmy ekspertów ze świata mody i biznesu, których opinie 

często bardzo precyzyjnie wskazują nam jak zmieniają się trendy i zachowania na tym rynku.  
Bardzo dziękuję im za wkład i doświadczenie, którym dzielą się z odbiorcami raportu.  

Zapraszam Państwa do lektury, przemyśleń i stawiania pytań - dzięki Wam nasza wspólna wiedza o rynku 

może być pełniejsza.  

Przemysław Budkowski  

Prezes Allegro
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Eksperci
Swoim wsparciem merytorycznym zaszczycili nas: Alicja Antkowiak - UX Researcher w Allegro,  Joanna 

Banakiewicz-Brzozowska - Redaktor naczelna magazynów Świat Butów oraz Zegarki i Biżuteria, 

Wydawnictwo UNIT Informacje Branżowe Sp. z o.o., Basia Czyżewska - Redaktor prowadząca polskie 

wydanie magazynu i-D, Aleksandra Frątczak-Biś - osobista stylistka, Pamela Fusiarz - Brand Manager 

Valentini, Kasia Gola - organizatorka cyklu warsztatów Geek Goes Chic, Monika Jedlińska - Dyrektor  
ds. e-commerce w OCHNIK S.A, Olka Kaźmierczak - Właścicielka Fashion PR Talks, Ania Kruk - Dyrektor 

kreatywna marki biżuteryjnej ANIA KRUK, Celestyna Lendo-Zachariasz - Category Group Manager Moda  
i Uroda w Allegro, Małgorzata Olszewska - Dyrektor strategiczny i wiceprezes w firmie Kazar, Lidia 

Przybylska - Redaktor naczelna magazynu i serwisu Moda w Polsce, Maria Magdalena Rutkowska - Prezes 

MS sp. z o.o. i Właściciel marki BATYCKI, Antonina Samecka - CEO, Creative Director, RISK made in Warsaw, 

autorka książki Modoterapia, Patrycja Sass-Staniszewska - Prezes zarządu Izby Gospodarki Elektronicznej, 

Marta Sokół - Allegro Channel Supervisor Oficjalnego Sklepu Valentini i Samsonite , Magdalena Werewka - 

Dyrektor sieci sprzedaży Paprocki&Brzozowski, Urszula Wiszowata - Redaktor prowadząca portalu 

FashionBiznes.pl, Stanisław Chałupczak - Założyciel sklepu e-bielizna.pl, Wojciech Chochołowicz - Dyrektor 

marketingu w GINO ROSSI S.A., Bartłomiej German - Dyrektor e-commerce w Próchnik S.A,  
Piotr Kierzkowski - Dyrektor omnichannel i logistyki w WITTCHEN S.A., Kamil Pawelski - 

EkskluzywnyMenel.com, Mariusz Serafin - Dyrektor marketingu i e-commerce Lancerto  
i Sebastian Wiktorski - Specjalista ds. marketingu internetowego Puccini.
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Najważniejsze wyniki

MODA TO WIĘCEJ NIŻ MODA 

Jak mawiała Coco Chanel: „Moda nie istnieje tylko w sukienkach i tkaninach. Moda jest w niebie, na 

ulicach, moda ma związek z ideami, stylem życia i tym, co się dzieje”. To stwierdzenie zdecydowanie 

zaczyna obowiązywać także w Polsce. Jako swoją pasję określa modę 13% Polaków, jako sposób na 

wyrażenie siebie - 25%, a jako dobrą zabawę - 20%. Dla 17% Polaków moda to wymagająca kreatywności 

sztuka, a dla 16% - nieodzowny element życia. Pomimo tego, że w stosunku do zeszłego roku, nasze 

zainteresowanie modą nieco spadło (61%, -7 p.p.), to umocniło się wśród mężczyzn ze wszystkich grup 

wiekowych, którzy coraz odważniej wkraczają w świat mody. Młodzi mężczyźni natomiast (w wieku 15-18 

lat) zdają się już być w tym świecie całkiem zadomowieni. Ich zainteresowanie modą jest zdecydowanie 

najwyższe i przewyższa nawet zainteresowanie tym obszarem młodych Polek. 

DOBRY WYGLĄD TO PODSTAWA 

Do swojego wyglądu Polacy podchodzą serio. Jest on ważny aż dla 80% z nas i to nie zmieniło się  
w stosunku do poprzedniej edycji badania. Pozytywnie o wyglądzie Polek wypowiada się 60% badanych,  
a Polaków - 50%. Opinia jest, jak widać, wciąż korzystniejsza dla kobiet, ale w ciągu ostatnich 12 miesięcy 

panowie znacznie zmniejszyli dystans do liderek. W tym roku nie oceniamy już też wyglądu kobiet  
i mężczyzn patrząc na pojedyncze dodatki, ale dostrzegamy ważność całościowej kompozycji i stylu  
i dotyczy to zarówno kobiet, jak i mężczyzn. To bardzo istotna zmiana w kierunku budowania przez 

Polaków własnego stylu i tożsamości modowej.  

WYGODNIE I PRAKTYCZNIE 

Wśród 3 najważniejszych cech ubrania Polacy wybierają najczęściej wygodę, jakość materiału  
i schludność. Zgodność z trendami jest wskazywana dopiero na dziesiątym miejscu. Nasz ulubiony styl to 

sportowy, casual i sportowa elegancja. Z kolei marki, które kupujemy, w tym roku już nie tylko powinny być 

przystępne cenowo (24%), ale przede wszystkim muszą być spójne z naszym gustem (27%) i oferować 

dobrą jakość i relację ceny do jakości. Detronizacja ceny to nowość w stosunku do poprzedniej edycji 

badania. Wygląda na to, że ubrania, obuwie i dodatki zaczynamy traktować jak inwestycję, która musi 

spełniać bardzo praktyczne wymagania, ale jednocześnie budować nasz styl, czyli być spójna z naszą 

estetyką i wizją samych siebie.
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CZARNE PASY, CZERWONY PASEK  

Polacy jako ulubiony kolor wciąż wskazują czarny. Dokładnie tak samo było rok temu. Czerń także 

najbardziej podoba nam się na innych osobach, choć tutaj także często wskazujemy na odważniejsze 

kolory, jak czerwień i ostry róż. Pytani jednak o rożne elementy kolorystyczne, przyznajemy, że to raczej 

dodatki, które są często bardziej wielobarwne, urozmaicają nasze czarne, klasyczne stylizacje, dodając do 

nich odrobinę życia, szaleństwa i najnowszych trendów. W taki sposób do grona popularnych kolorów 

awansował w obecnym zestawieniu -  modny tego lata - błękit. 10% Polaków wskazuje, że ma ulubione 

wzory. Najczęściej są to pasy i krata. Co ciekawe, im większe jest nasze zainteresowanie modą i skłonność 

do śledzenia trendów, tym cześciej posiadamy ulubione kolory i printy. 

SMART DODATKI  

Technologia wkroczyła już pewnym krokiem do świata mody i prawdopodobnie zajmie w nim istotne 

miejsce. Najpopularniejszym dodatkiem noszonym na co dzień jest smartfon, a zaraz za nim zegarek, 

aczkolwiek i ten na smartwatch chce zamienić 12% Polaków. Smartfon jest już w zasadzie - cytując Kasię 

Gola z Geek Goes Chic - „przedłużeniem naszej osoby”, ale to także element mówiący o naszej pozycji.  
Do niedawna taka rola przypadała głównie butom lub torebce. Co więcej - jak mówią  podczas wywiadów 

konsumenci - smartfon łatwo spersonalizować, a więc może nam pomóc urozmaicić styl i wyróżnić się  
w tłumie. Do tego jest też niezwykle użyteczny. Reasumując, dla pragmatycznych Polaków to dodatek 

idealny. 

MĘSKIE SZAFY 

Męska szafa jest tak samo pojemna co kobieca i, co ciekawsze, podobnie po brzegi wypełniona. Mężczyźni 

najczęściej wskazują taką samą liczbę posiadanych par spodni, butów, bluzek i t-shirtów co kobiety. W tym 

kontekście nastąpiła zmiana w stosunku do zeszłego roku. Jeśli zapytamy zaś kobiety i mężczyzn o szafy 

ich partnerów i partnerek, wynik jest także podobny - niezależnie od płci deklarujemy takie same liczby 

poszczególnych typów ubrań u partnera lub partnerki, co w naszej szafie. Wygląda zatem na to, że męska 

szafa zasłużyła już na równoprawne traktowanie w przestrzeni mieszkalnej, a także w życiu. 

MODOWE AMBICJE 

Zadowolony z zawartości swojej szafy jest tylko co piąty Polak (19% kobiet i 22% mężczyzn). Wśród osób 

interesujących się modą ten odsetek jest jeszcze mniejszy. Najczęściej chcielibyśmy odświeżyć szafę (18%), 

czyli kupić nową odzież, zgodną z panującymi obecnie trendami, a także zakupić rzeczy lepszej jakości  
i znanych marek (16%). Podobnie, 16% Polaków wskazuje na chęć uzupełnienia brakujących kategorii 

produktów, a także urozmaicenia zawartości szafy, a 14% chciałoby mieć ubrania w lepszym stylu. 

Najwyraźniej staliśmy się bardzo wymagający i ambitni w zakresie modowego stanu posiadania. 



10

PRE-PREMIUM 

42% Polaków przyznaje, że zdarza im się kupować marki premium. Jednocześnie nasze średnie wydatki na 

produkty modowe - odzież, obuwie i dodatki - nie wskazują na zakupy premium na tak dużą skalę. 

Dodatkowo, Polacy jako marki premium wymieniają takie, które do miana ekskluzywnych wcale nie 

pretendują i przez ekspertów także nie są zaliczane do tej grupy. Najwyraźniej rynek premium dopiero się 

przed nami otwiera. 

STYLIŚCI NA START 

Z usług stylistów skorzystało 5% Polek i 4% Polaków. Jest to dość mało, ale chęć wykorzystania takiej usługi 

deklaruje aż 1/3 badanych. Dlaczego? Okazuje się, że 3/4 Polaków przyznaje się, że mają problem  
z wyborem odpowiedniego ubrania na różne okazje, jak chociażby spotkania biznesowe w pracy, 

konferencje, spotkania rekrutacyjne, „Casual Fridays”, ale także mniej oficjalne imprezy firmowe  
i rodzinne. 

SPORT NA SALONACH 

Sport staje się stałym elementem krajobrazu modowego. Odzież funkcjonalną, np. dedykowane spodnie, 

buty, czy t-shirty wspierające uprawianie konkretnego sportu kupuje 22% Polaków. Stylizację athleisure, 

czyli łączącą elementy sportowe i eleganckie, wskazują jako jedną z najbardziej zgodnych z ich stylem 

zarówno kobiety, jak i mężczyźni. Odzież i obuwie sportowe w sklepie z produktami modowymi spodziewa 

się zobaczyć 3/4 klientów branży modowej. Najwyraźniej sport i moda są całkiem zgraną parą.  

MODNE ULICE 

Rok temu najczęściej wskazywanym źródłem inspiracji modowej konsumentów były ciekawie ubrane 

osoby. W tej edycji doprecyzowujemy, że są to zarówno ciekawie ubrani znajomi (23%), jak i osoby 

spotkane na ulicy (20%) plus profile społecznościowe naszych znajomych (10%). W sumie ten nieformalny 

kanał inspiruje prawie połowę Polaków. Co ciekawe, wśród osób śledzących trendy modowe, znaczenie 

nieprofesjonalnych źródeł inspiracji wcale nie maleje, choć oczywiście najzagorzalsi fani mody korzystają 

również z dwukrotnie większej liczby źródeł profesjonalnych.  

MODA JEST W INTERNECIE 

Internet inspiruje Polaków bardziej niż telewizja. Z różnych źródeł inspiracji modowych w sieci korzysta 

85% osób zainteresowanych modą. W przypadku telewizji jest to 30%, przy czym 11% osób czerpie 

inspiracje modowe z oglądanych seriali. Wśród wirtualnych źródeł inspiracji modowych blogosfera 

inspiruje 1/3 Polaków, media społecznościowe także co trzeciego, a artykuły w serwisie Allegro prawie  
co piątego Polaka. Rok temu w Internecie zakupy modowe robiło 55% Polaków kupujących w tej kategorii. 

Dziś jest to 65%. Allegro wykorzystywało zakupowo 34% kupujących modę. Teraz jest to 45%.
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Celestyna  Lendo - Zachariasz 
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Michał Bonarowski  
Senior PR Brand Manager  

w Allegro

Katrzyna Czuchaj - Łagód 
Dyrektor Zarządzający  

w Mobile Institute

MODNIE JEST BYĆ SMART 

Polacy kupują modę na urządzeniach mobilnych. Smartfon jest już wskazywany częściej niż sklepy 

stacjonarne jako miejsce, gdzie pozyskujemy informacje na temat produktów i podejmujemy decyzje 

zakupowe. Dorównał też prawie kanałowi offline jako miejsce zakupowe. Wskazało go 32% badanych.  
Nie powoduje to jednak eliminacji innych kanałów, a raczej zwiększenie ich wykorzystywanej liczby. 

Wygląda na to, że mobilność to więcej niż korzystanie ze smartfona. To także aktywne przemieszczanie się 

przez klientów modowych pomiędzy miejscami zakupowymi. 

MODNE ALLEGRO 

Z modą Allegro kojarzy połowa Polaków. W przypadku śledzących trendy jest to jeszcze więcej, bo 64%,  
a wśród kupujących produkty modowe - 72%. Użytkownicy Allegro, w porównaniu do pozostałych 

konsumentów, bardziej aktywnie śledzą trendy modowe (74%), ubierają się modnie (41%), ale przede 

wszystkim chętniej kupują odzież, obuwie i dodatki (74%). Dodatkowo, ich zakupy są częstsze,  
a wydawane średnio kwoty wyższe. Jeśli więc Twojej marki nie ma jeszcze na Allegro, być może to jest 

dobry moment, żeby to zmienić.

W raporcie znajdziecie Państwo jeszcze więcej ciekawych i zaskakujących wyników.  
Zapraszamy do lektury, 

TWÓRCY RAPORTU



CASUAL

Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach 
zakupowych Polaków

ROZDZIAŁ I



„Moda nie istnieje wyłącznie  
w ubiorach. Moda jest na niebie, 
na ulicy, moda to idee, sposób 
życia, wszystko to, co się dzieje” 
- Coco Chanel

Zainteresowanie modą w Polsce

Moda na modę



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual14

Moda na modę
Zainteresowanie modą w Polsce

Rok temu zainteresowanie modą zadeklarowało 68% Polaków. Dzisiaj w sposób bezpośredni taką 

deklarację składa 61% badanych. To bardzo dużo, biorąc pod uwagę fakt, że medialnie nie był to rok 

mody. Nagłówki i pierwsze strony magazynów i serwisów internetowych zajmowały raczej sprawy 

społeczne i polityczne. Co ciekawe, osoby, które wskazały, że modą się interesują, jeszcze wzmocniły to 

zainteresowanie - „zdecydowanie interesuję się modą” mówi obecnie 10% badanych. Dodatkowo, znacznie 

wzrosło zainteresowanie modą wśród mężczyzn - z 49% rok temu do 54% (+5 p.p.). Wśród Polek 

zainteresowanie modą wskazuje 68%, czyli w tym przypadku zainteresowanie spadło o 16 p.p.

Wykres 1:  
Zainteresowanie modą wśród  

kobiet i mężczyzn

54%
MĘŻCZYŹNI

68%
KOBIETY



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual 15

Wykres 3: Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

2016

23%

33%

29%

ubieranie się modnie ubieranie się modnie [kobiety] ubieranie się modnie [mężczyźni]

Wykres 2: Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

zainteresowanie modą zainteresowanie modą [kobiety] zainteresowanie modą [mężczyźni]

54%

68%

61%

49%

84%

68%

2015 2016



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual16

A jak wygląda kwestia śledzenia najnowszych trendów modowych, czyli kolejny wskaźnik świadczący  
o zaangażowaniu konsumenta i zainteresowaniu tematem mody? Rok temu trendy modowe śledziło 76% 

Polek i 35% Polaków. Obecnie trendy modowe śledzi 71% zainteresowanych modą kobiet i 43% 

zainteresowanych modą mężczyzn, a wśród wszystkich badanych 48% Polek i 23% Polaków. Widać zatem, 

że śledzenie najnowszych trendów modowych nie jest już wyłącznym przejawem zainteresowania modą.

Wykres 4: Śledzenie trendów modowych,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

śledzenie trendów śledzenie trendów [kobiety] śledzenie trendów [mężczyźni]

43%

71%

61% 60%

90%

80%

2015 2016

Dlaczego tak się dzieje? Być może wyjaśnieniem jest stosunek Polaków do mody, a także do osób 

ubierających się zgodnie z najnowszymi trendami. Okazuje się bowiem, że Polacy traktują modę szerzej niż 

podążanie za najnowszymi trendami - m.in. jako sposób na wyrażenie siebie (24%), dobrą zabawę (21%),  
a także wymagającą kreatywności sztukę (17%). Wydaje się, że w związku z tym, moda ma szansę stać się 

dla Polaków istotnym elementem życia. Już traktuje ją tak 16% badanych, a 13% uznaje za pasję. 

Wykres 5: Moda to dla mnie…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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<tekst>

Polacy w tym roku nieco mniej interesują się modą, ale mężczyźni utrzymali to zainteresowanie…

Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia 

Zainteresowanie modą może być różnie rozumiane, być może tu jest klucz do wytłumaczenia tego 

spadku. Może być tak, że Polacy zadeklarowali mniejsze zainteresowanie modą bo zaczęli się skupiać 

bardziej na swoim stylu. Stała się nam bliższa, popularna w krajach anglosaskich, idea: express yourself. 

Innymi słowy, nie spadło zainteresowanie samymi ubraniami, kupowaniem ich, ale spadło 

zainteresowanie zmiennymi trendami. 

Według mnie młodzi interesują się modą w takim samym stopniu lub bardziej, a generalnie jeśli 

zainteresowanie spadło, to wydaje mi się, że powodem może być fakt, że obecnie media zdominowane 

są przez innego rodzaju przekazy. Inne problemy pojawiają się i zajmują naszą uwagę. Ludzie spędzają 

trochę mniej czasu na zastanawianiu się nad tym tym kim są i nad refleksją na swój temat. 

Generalnie mniej uwagi poświęcamy sobie samym. To akurat nie byłby dobry trend gdyby utrzymał się 

także za rok. Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Mężczyźni mają coraz większą świadomość trendów, głównie dzięki rosnącej popularności męskich 

blogów modowych, takich jak Ekskluzywny Menel czy Mr.Vintage. Znalezione tam wskazówki  
i inspiracje panowie wykorzystują podczas modowych zakupów oraz tworzenia codziennych zestawień.  

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Nie dziwi mnie wzrost zainteresowania modą przez młodych mężczyzn, którzy z nią eksperymentują. 

Również w naszej firmie obserwujemy, że mężczyźni coraz częściej interesują się modą i samodzielnie 

dokonują zakupów, dlatego marka BATYCKI stale powiększa ofertę produktów skierowanych do nich. 

Nasza marka sprzedaje się głównie w dużych aglomeracjach miejskich, lecz dzięki Internetowi docieramy 

do wszystkich mieszkańców kraju.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Muszę przyznać, że mnie to zwiększające się zainteresowanie mężczyzn modą ogromnie cieszy  
i potwierdza w zasadzie obserwacje, które mam już od kilku lat. Nareszcie mamy w Polsce taką sytuację, 

iż zaczynamy o modzie męskiej mówić głośniej i pewniej. Moda męska jest w końcu popularyzowana  
i zaczyna być burzony stereotyp zadbanego mężczyzny jako narcyza. Panowie zaczynają się z tym 

tematem oswajać. Styl i wizerunek są coraz ważniejsze dla mężczyzn. Coraz więcej pokazuje się też 

męskich kolekcji, więc jest już skąd czerpać inspiracje. 
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Myślę, że mamy tutaj do czynienia z procesem, który zachodzi często przy tego rodzaju deklaracjach i dotyczy 

aspiracji pytanego. Ankiety są zbieżne z rzeczywistością, ale nie zawsze pokrywają się z nią w 100%. Moim zdaniem 

deklaracje zainteresowania modą spadły ze względu na różne, zachodzące w Polsce obecnie procesy. Po pierwsze 

widać lekki pesymizm jeśli chodzi o nastroje społeczne. Po drugie - moda kojarzy się wielu z elitarnością, prestiżem. 

Wydaje się, że te 7% deklaracji być może dotyczyć ludzi, którzy przestali aspirować lub identyfikować się z takimi 

wartościami. Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Od kilku lat obserwujemy coś, co można nazwać modą na modę, a sprzyjają temu nowoczesne media. Dziś co 

druga dziewczyna chce zostać „szafiarką” i prowadzić b(v)loga, bo czuje, że ma coś do powiedzenia w tym 
temacie. Fotki przed lustrem na Instagramie czy snapchacie to nic innego jak prezentacja swojej stylizacji.  
To zainteresowanie będzie wysokie, choć zapewne będzie się wahać. Bo jak każda moda, jest zmienna.  
Polakom mieszkającym w większych miastach jest łatwiej utrzymać to zainteresowanie, z powodu powszechnego  
i namacalnego dostępu do mody. Wpływa to bezpośrednio także na mężczyzn, którzy również chcą dobrze 

wyglądać czy modnie się ubierać. 

Śledząc trendy w zachowaniu kobiet, stają się bardziej świadomymi konsumentkami, z własnym stylem. Rzadziej 

kierują się tym, co jest w danym sezonie modne lecz czy jest im w tym wygodnie i odzwierciedla ich naturę. 
Własny Casual jest najbardziej top. Mężczyźni wzorują się na swoich ulubionych sportowcach, którzy coraz 

częściej w mediach społecznościowych pokazują swoje outfity. Kiedyś królował styl metroseksualny dzisiaj to 
"drwale" rządzą modą. To znaczy, że po raz kolejny wygodny casual jest pożądany. 

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

W Polsce to głównie kobiety zarządzają budżetem domowym. Jak wiadomo, słyną one z oszczędności i według 

mnie, mniejsze zainteresowanie Polek modą wynika po pierwsze, ze szczuplejszego portfela w tym roku 
(mieliśmy podwyżki energii itp.). Po drugie, przyczyną takiego stanu rzeczy może być przyzwyczajenie Polaków 

do wyprzedaży - teraz występują one dużo wcześniej, niekoniecznie związane są z końcem sezonu - marki 
oferują różne akcje promocyjne w trakcie sezonu. Powoduje to, że oszczędne Polki czekają na te okresy 

sprzedaży w polskich sklepach. Bardzo możliwe jest też to, że statystyczna Polka „obkupuje” siebie i rodzinę  
2 razy w roku na wyprzedaży. Stąd też można mówić o mniejszym zainteresowaniu modą  
(w sensie dokonywania zakupów w segmencie fashion) wśród polskich kobiet. Budujące są wyniki badań 

wskazujące na rosnące zainteresowanie modą wśród polskich mężczyzn. Moda się zmienia… 

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl

Ania Kruk 
Dyrektor kreatywna 

marki biżuteryjnej ANIA KRUK 

To zależy co mamy na myśli przez zainteresowanie modą. Jeśli czytanie magazynów modowych, poszukiwanie 

modowych inspiracji w Internecie, czy czytanie blogów, to być może ten lekki spadek jest kwestią znudzenia 
powtarzalnym kontentem. Szczególnie, wydaje mi się, że blogi wymagają już nowej formuły, żeby zainteresować 

odbiorców. Dodatkowo, mamy obecnie wiele nowych trendów spoza obszaru mody. Modne jest bycie fit, zdrowe 
jedzenie. Wydaje mi się, że te trendy wyparły częściowo zainteresowanie modą. Szczególnie może to dotyczyć 

grupy „chwiejnych” konsumentów, który interesują się tym, co akurat jest na czasie, a niekoniecznie pozostają 

wierni jednemu obszarowi. Interesują się nim dość płytko i przejściowo.
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Myślę, że na deklaratywny wzrost zainteresowania modą wśród mężczyzn mogą mieć wpływ dwie 

kwestie. Po pierwsze mężczyźni zaczynają się coraz bardziej interesować wyglądem, modą, wpływem 

tego jak się ubierają na to, jak są postrzegani lub chcą być postrzegani. Po drugie, przyznanie się do faktu 

interesowania się modą przestało być „niemęskie”. Ciekawy jest natomiast generalny spadek 

zainteresowania modą. Myślę, że dopiero przy kolejnych edycjach raportu będziemy mogli powiedzieć 

czy to trend, czy chwilowa moda na ”nieinteresowanie się modą" :)
Małgorzata Olszewska 

Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Wzrost zainteresowania modą wśród mężczyzn nie dziwi. Podróżujemy coraz więcej i coraz taniej, 

inspirujemy się oraz czerpiemy wzorce ze świata. Polskie marki też zmieniają się na lepsze,  
a wielka moda jest bliżej niż kiedykolwiek, dosłownie na wyciągnięcie ręki. Nie do przecenienia jest 

także rozwój internetu oraz blogosfery, stamtąd też płyną inspiracje. Dobrze, że te zmiany zachodzą, bo 

nie wiem dlaczego, ale przez lata zadbany, dobrze ubrany mężczyzna, był wytykany palcem, uważany za 

bardziej zniewieściałego, mało męskiego. Silny był stereotyp, że to kobieta ma zawsze wyglądać 

świetnie, a mężczyzna to tak przy okazji, od czasu do czasu.

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

Widzę kilka powodów wzrostu zainteresowania modą wśród mężczyzn. Po pierwsze - technologia  
i dostęp do informacji online, bez potrzeby biegania po sklepach. Po drugie - szeroki asortyment  
w sklepach internetowych jest w stanie zaspokoić nawet najbardziej wymagającego klienta. Po trzecie - 

autorytety. W poprzednich latach Panowie nieinteresujący się modą wzorowali się najczęściej na 

członkach rodziny, kolegach, w najlepszym przypadku próbowali naśladować styl ulubionego muzyka, 

czy aktora. Współcześni panowie mają do dyspozycji całe zastępy blogów na temat mody męskiej, 

świetnie prezentujących się celebrytów i przedstawicieli mediów oraz polityków. W czasach, kiedy brak 

reguł i zabawa modą są na miejscu, mężczyźni lepiej się w niej odnajdują.

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Według badań rynkowych rok 2016 jest czasem wzrostu zainteresowania Polaków zakupami odzieży 

w Internecie. Rośnie skala wydatków na zakupy mody online ale, co potwierdzają wyniki naszego 

raportu, przełamywany jest schemat mówiący o tym, że kobiety online kupują modę, a mężczyźni 

AGD. Wzrost zainteresowania modą wśród mężczyzn zauważamy również na platformie Allegro. 

Chociażby w bieżącym sezonie jesień-zima obserwujemy większą dynamikę sprzedaży oferty męskiej 

w niektórych podkategoriach niż damskiej. Jednocześnie, już od dłuższego czasu, obserwując ten 

trend w kategorii Moda Allegro, koncentrujemy się na działaniach skierowanych do tej konkretnie płci. 

W rezultacie widzimy na przykład, że dedykowany mężczyznom mailing wysyłany do podobnej 

ilościowo i jakościowo bazy co do kobiet, ma niejednokrotnie większą konwersję sprzedażową. Nasze 

badania kategorii potwierdzają również, że mężczyźni modę na Allegro kupują rzadziej niż kobiety, 

jednak przeznaczają na zakupy większe sumy pieniędzy oraz, że są bardziej zdecydowani dokonując 

zakupów, co powoduje, że ich ścieżka zakupowa jest krótsza niż u kobiet
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W sumie modę jako pozytywny aspekt  życia - sposób na wyrażenie siebie, pasję, sztukę i dobrą zabawę - 

widzi 71% Polaków. Pozostałe osoby wskazują, że moda to przereklamowana sprawa (20%) i zabiegi 

marketingowe marek, skłaniające do niepotrzebnych zakupów (20%). To też spory odsetek. Jednak nawet 

osoby wyrażające te mniej pochlebne opinie o modzie, zauważają jej pozytywny wymiar.   
31% osób deklarujących, że moda to „podstępne” zabiegi marketingowe i 22% osób będących zdania,  
że moda to przereklamowana sprawa, twierdzi także, że jest to sztuka, sposób na wyrażenie siebie  
i nieodzowny element życia, a często pasja. Jednocześnie osoby ubierające się modnie, zgodnie  
z najnowszymi trendami, Polacy uznają bardzo często za zamożne (24%) i mające dużo wolnego czasu 

(21%). Jeśli sami nie ubierają się modnie, jako przyczynę wskazują najczęściej finanse - „nie stać mnie na 

to” mówi 19% takich osób, a także brak czasu - „nie mam czasu na śledzenie trendów i kupowanie 

modnych ubrań” mówi 16%. Wyglada zatem na to, że po pierwsze moda to nie tylko śledzenie trendów,  
a znacznie szerszy obszar, a po drugie, samo śledzenie trendów i ubieranie się w zgodzie z nimi będzie 

zależeć od posiadania dwóch zasobów - pieniędzy i czasu. 

Wykres 6 - Osoby, które ubierają się modnie, według mnie są…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Jako, że Polacy modę zaczynają traktować wielowymiarowo, zainteresowanie tym obszarem przejawia się 

na wiele sposobów, przede wszystkim jest to obserwacja trendów, ale także czytanie o modzie, oglądanie  
i ocena różnorodnych stylizacji, prowadzenie bloga modowego, fotografowanie mody ulicznej, czy myśl  
o założeniu biznesu związanego z modą. Najwyraźniej Coco Chanel miała rację gdy mówiła: „Każdy dzień 

jest pokazem mody, a świat wybiegiem” oraz „Moda, w której nie można wyjść na ulicę, nie jest modą”.

W jaki sposób przejawia się zainteresowanie modą Polaków?

Czytam o najnowszych trendach, oglądam pokazy mody i czytuję blogi modowe. Dzięki 

temu wiem, jak doposażyć moją szafę. 

Fotografuję ciekawie ubrane osoby spotkane na ulicy. Podziwiam osoby, które umieją 

łączyć różne elementy w jeden spójny styl.

Prowadzę własny blog na temat mody. Uważam że to rodzaj sztuki. I to takiej najbliżej 

człowieka, na co dzień. 

Oglądam katalogi z męskimi ubraniami. Często zdarza mi się zakupić coś od 

profesjonalnego projektanta. Moim marzeniem jest uczestnictwo w pokazie mody. 

Jestem zafascynowana modą japońską, a także ubraniami noszonymi przez gwiazdy 

rock’a i metalu. Pomaga mi to rozwijać mój talent rysowniczy.

Śledzę trendy modowe, inspiruję się, ale staram się wypracować własny styl. 



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual22

Ciekawe jest, że mężczyźni i kobiety mają do mody bardzo podobne podejście. Panowie co prawda nieco 

częściej wyrażają się o modzie mniej pochlebnie niż panie - jako o przereklamowanej sprawie (+4 p.p.)  
i obszarze zabiegów marketingowych (+2 p.p.), ale także podobnie często -  jako o sposobie na wyrażenie 

siebie (20%), dobrej zabawie (17%) i sztuce (17%). Modę za swoją pasję uważa co dziesiąty mężczyzna  
w Polsce.

Wykres 7 - Moda to dla mnie…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 8 - Moda to dla mnie…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1751
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Przedstawiciele obu płci mają bardzo podobne zdanie o modnie ubranych osobach, określające je przede 

wszystkim jako będące na bieżąco z trendami, zamożne i mające dużo wolnego czasu, ale także 

interesujące. Jeśli zaś sami nie ubierają się modnie, jako winowajców tego wskazują brak środków (21% 

kobiet i 19% mężczyzn) i brak czasu (17% kobiet i 15% mężczyzn). Nie lubi zaś podążać za modą tylko -  
i znów bardzo podobnie - 14% kobiet i 17% mężczyzn. 

Wykres 9 - Osoby, które ubierają się modnie, według mnie są…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wiemy już, że mężczyźni w Polsce coraz częściej zaczynają interesować się modą. Sprawdźmy jeszcze 

zatem jak to zainteresowanie kształtuje się w zależności od wieku i miejsca zamieszkania Polaków. 

Okazuje się, że zainteresowanie modą wzrosło w najmłodszych grupach wiekowych 15-18 lat i 19-24 lata,  
a spadło w grupach powyżej 25 lat. Widać też wyraźnie, że jeśli chodzi o grupy najmłodsze, bardzo szybko 

następuje wyrównanie poziomu zainteresowania modą przez kobiety i mężczyzn. Zainteresowanie modą 

zadeklarowało 82% młodych mężczyzn w wieku 15-18 lat i ponad połowa w wieku 19-24 lata.

Wykres 10: Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 11: Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Młode osoby, w szczególności młodzi mężczyźni interesują się modą najbardziej. Dlaczego?

Pokolenie, które wchodzi teraz w dorosłość - wychowane jest w większej dbałości o wizerunek, 

“branding osobisty”, dotyczy to obu płci. Media społecznościowe, Facebook, Instagram, sprawiają,  
że jesteśmy wciąż bombardowani przekazem wizualnym. Ocena drugiego człowieka odbywa się nie 

tylko w kontakcie osobistym, ale też w rzeczywistości wirtualnej. Dodatkowo mężczyźni nie mają styku 

tylko estetyką najbliższego otoczenia, ale w zasadzie posiadają nieograniczony dostęp do tego, co jest 

modne na całym świecie. Mogą podejrzeć, co nosi się obecnie w Kalifornii, czy Mediolanie. Także mnie 

to nie dziwi. Młodzi są modni.
Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia

Młodzi Polacy to grupa bardzo zainteresowana modą i jednocześnie bardzo świadoma. To pokolenie 

osadzone w social mediach i Internecie. Wiele więcej mogą podejrzeć w sieci i umieją z tego skorzystać. 

Widać to wyraźnie, gdy patrzy się na to, jak młode dziewczyny wyglądają na co dzień. Wydaje mi się, że 

gdy ja chodziłam do liceum, większość nie umiała się ubrać, a teraz mają przemyślane stylizacje, dobraną 

biżuterię, super make-up. My nawet nie wiedziałybyśmy gdzie szukać informacji jak to wszystko 

skomponować, gdzie kupić. Zresztą, wiele rzeczy po prostu nie wypadało. Ale młodzi konsumenci są też 

bardziej wybredni. Wiedzą czego chcą. I to jest spore wyzwanie. 
Ania Kruk 

Dyrektor kreatywna 
marki biżuteryjnej ANIA KRUK 

Mężczyźni nadrabiają zaległości w obszarze mody. Ale myślę, że słowo moda jest w tym przypadku lekkim 

nadużyciem. Ten proces w przypadku panów dotyczy świadomości stylu i jakości ubioru. Obserwujemy to 

wyraźne między innymi poprzez odejście od tak popularnych jeszcze niedawno czarnych i szarych 

garniturów na rzecz granatowych, wciąż eleganckich i klasycznych, ale mniej oczywistych. Młodzi z kolei 

cały czas mają dostęp do różnych mediów i źródeł inspiracji - social media, blogosfery, celebrytów - i na 

nich często się wzorują. Zapożyczają styl, śledzą trendy, są na bieżąco z nowościami. Są bardziej aktywni  
i ciekawi, ale jednocześnie cały czas poszukujący i przez to mniej lojalni. I to oni są grupą, gdzie możemy 

mówić o modzie i ją analizować.

Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Olka Kaźmierczak 
Założycielka szkoły biznesu mody  

Fashion PR Talks

Równo dwa lata temu, gdy na polski rynek wchodził magazyn „Esquire", a w mediach było mnóstwo 

kontentu Ekskluzywnego Menela i kampanii polskich męskich marek pisałam na swoim blogu, że 

możemy się spodziewać boomu na facetów i zmiany w myśleniu o modzie męskiej w Polsce. Powyższy 

wynik tylko utwierdził mnie w przekonaniu, że należy docenić siłę nabywczą rosnącego pokolenia 

facetów i zaproponować im produkty i usługi skrojone pod 26 minut, które zazwyczaj wystarcza im na 

wejście do sklepu, zapoznanie się z ofertą, przymierzenie i dokonanie zakupu.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Młodzi mężczyźni są bardziej odważni w modzie, bardziej zdecydowani. Interesują się nowymi trendami 

i próbują nowych rzeczy. W przypadku dojrzałych mężczyzn mam wrażenie, że być może 

zainteresowanie modą przejawia się w trochę inny sosób. Z moich obserwacji wynika, że mniej śledzą 

najnowsze trendy, ale na pewno interesuje ich wygląd, styl i wizerunek. 
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Podejście pokoleniowe do mody zmienia się bardzo dynamicznie. W pop kulturze, którą żyje obecnie 

młodzież - programach, filmach czy muzyce, przewijają się inni młodzi ludzie w przemyślanych  
i niejednokrotnie odważnych modowo stylizacjach. I to właśnie w tym obszarze widać najbardziej 

dynamiczny rozwój mody dla młodych mężczyzn. Zdecydowanie to nie jest już wyłącznie wygodny dres, 

czy powycierane jeansy. Moda odważnym krokiem z ekranów telewizorów, smartfonów czy tabletów 

wkroczyła na wielkomiejskie podwórka, czy do małych miasteczek. Dzisiejsi chłopcy chcą dobrze 

wyglądać, nie jest to już atrybut zarezerwowany dla ich koleżanek. Stereotypy są przełamywane już od 

dłuższego czasu, młodsze pokolenia z wieloma nie miały już od dawna styczności i dlatego otwarcie na 

modę wśród 15-18 latków jest tak duże.

Monika Jedlińska 
Dyrektor ds. e-commerce,  

OCHNIK S.A.

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu 

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Nic w tym dziwnego. Od kilku, kilkunastu lat rynek z ubraniami dla młodych mężczyzn (gimnazjalistów, 

licealistów czy studentów) rośnie w siłę, a projektanci poszczególnych marek prześcigają się  
w budowaniu oferty, która z jednej strony trafi, z drugiej - wykreuje ich gusta. Młodzież zawsze 

manifestowała siebie poprzez strój. Dziś powszechny dostęp do „sieciówek” i sklepów lifestylowych daje 

młodym mężczyznom bodziec do kreowania własnego stylu. Ponadto nie oszukujmy się, fajny wygląd,  
to coś co zwraca uwagę płci przeciwnej.

Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Zdecydowanie tak i z wielką przyjemnością obserwuję to na polskiej ulicy. Coraz częściej również 

mężczyźni z nieco starszej grupy wiekowej (30-40 lat) nie bronią się przed korzystaniem z porad stylistów 

i kupowaniem ubrań zgodnych z trendami modowymi. Dzisiejsi osiemnastolatkowie, za 10-20 lat będą 

wyglądać, jak obecnie mężczyźni we Włoszech.

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Bardzo możliwe, że tak właśnie tak jest - pokolenie modnych mężczyzn na pewno będzie mile 

widziane w Polsce (wreszcie!). Jestem mile zaskoczona, że więcej chłopców interesuje się modą  
w tej grupie wiekowej niż dziewcząt.

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

W dzisiejszych czasach zainteresowanie modą nie jest już niczym wstydliwym dla mężczyzn. Młodzi 

chłopcy patrzą na dbających o siebie ojców, do tego dochodzi stały dostęp do sieci, w której bez 

problemu można zapoznać się z aktualnymi trendami i dostosować je do swoich potrzeb. Pokolenie 

modnych mężczyzn właśnie zaczyna podbijać polskie ulice.

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu  

i E-commerce  
LANCERTO

Zdecydowanie tak. Jak grzyby po deszczu powstają kolejne męskie blogi modowe, aktywują się vlogerzy 

i youtuberzy. Coraz więcej influencerów i liderów opinii przekonuje młodych, że warto zainwestować  
w swój wizerunek. Jestem przekonany, że polska ulica za kilka lat będzie wyglądała zupełnie inaczej, to 

znaczy lepiej i to się zmieni wraz z nowym pokoleniem młodych mężczyzn. 
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Śledzenie trendów modowych jest w tym roku znacznie silniejsze w najmłodszej grupie konsumentów,  
i to głównie dzięki utrzymaniu bardzo wysokiego wskaźnika wśród mężczyzn. Śledzenie trendów przez 

najmłodszych mężczyzn zainteresowanych modą sięga już 85% i jest wyższe niż w przypadku dziewcząt aż 

o +15 p.p. Mężczyźni podobną jak rok temu intensywność śledzenia trendów modowych utrzymali jeszcze 

w grupie wiekowej 19-24 lata, ale już starsi panowie rzadziej śledzą trendy. Podobnie - kobiety  
w grupach wiekowych 24 lata i więcej także wskazują na mniejsze zainteresowanie śledzeniem trendów 

modowych niż rok temu. Najmłodsi mężczyźni, w wieku 15-18 lat, również najczęściej wskazują na to,  
że ubierają się modnie. I tu znów przewyższają wskazania najmłodszych Polek. 

Wykres 12: Śledzenie trendów modowych,  
Raport Polska Strojna 2016, interesujący się modą, N=1067
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Wykres 13: Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Tegoroczne badanie pokazuje, że młode osoby traktują modę jako ważny element życia. Co trzeci młody 

mężczyzna uważa, że jest ona sposobem na wyrażenie siebie, a co piąty ocenia ją jako nieodzowny 

element życia. Również dla dziewcząt i młodych kobiet moda to przede wszystkim sposób na wyrażenie 

siebie, a także dobra zabawa i sztuka. Polki jednak częściej niż młodzi Polacy oceniają, że moda to też 

przereklamowana sprawa i zabiegi marketingowe mające na celu zwiększenie wydatków. Najwyraźniej 

lubią modę także pomimo tych elementów. 

Wykres 14: Moda to dla mnie…,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Sylwia 
18 lat

Moda jest dla mnie sposobem na opowiedzenie czegoś na mój temat, bez otwierania ust. Śledzę trendy 

zarówno za pomocą Internetu - obserwuję konkretne marki i fanpage’e magazynów modowych, jak 

również kupuje tradycyjne magazyny, których profile też śledzę. Obserwuję i czytam takie magazyny jak 

Elle, Vouge, Harpers Bazaar, Glamour, Cosmopolitan. Nie wyobrażam sobie ograniczać się tylko do 

Internetu.

Dominika 
18 lat

Moda do dla mnie zabawa i sposób na pokazywanie innym, że można fajnie wyglądać nie wydając na to 

fortuny. Uwielbiam gdy ktoś chwali to, jak wyglądam i nie może się nadziwić, gdy powiem mu ile wydałam 

na dany zestaw. Śledzę trendy modowe np. na blogach albo serwisach modowych, czytam Avanti, ale mam 

tak konkretny styl i chęć bycia swoją własną stylistką, także nie potrzebuję być ze wszystkim na bieżąco.
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Modę jako pasję traktuje 13% Polaków. Czy to dużo?

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Dla osób z branży modowej nie jest to jeszcze świetny wynik, ale - jak pokazują badania - on ciągle 

rośnie i to jest pozytywny kierunek. Obecnie Polacy bardzo interesują się kulinariami, fryzjerstwem, 

tańcem i śpiewem itp. Duży wpływa na te dziedziny zainteresowań mają z pewnością popularne  
w Polsce programy telewizyjne. Uważam, że cały czas mamy jednak modę na modę.

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

Myślę, że to dość mało. Bo to oznaczałoby, że tylko co ósmy Polak uznaje swój wizerunek jako element 

tożsamości, a powinno być to naturalne dla każdego człowieka.

Jest to spory procent Polaków.  Blogosfera modowa czy też "szafiarska" zawładnęła polską młodzieżą na 

tyle, żeby dyktować im trendy. Osoby związane zawodowo z modą jak styliści składają się na mały procent 

tego wyniku. Instagram to doskonałe narzędzie dostępne w śledzeniu trendów blogerów i celebrytów - 

szybko, skutecznie ... i z pasją.

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl

13% to dość pokaźna liczba fascynatów. Wyjaśnijmy jednak ważną rzecz, moda kojarzy się w Polsce ze 

światem celebrytów, fleszami aparatów i popularnością. Kowalski zaczyna dzień od Pudelka  
i przejrzenia fanpage’y blogerów, a to nie jest źródło ani inspiracji, ani informacji o modzie. Moglibyśmy 

dyskutować ten argument gdyby ten „fejm" przekładał się na wzrosty sprzedaży produktów. A te nie 

są już tak kolorowe.
Urszula Wiszowata 

Redaktor Prowadząca 
Portal FashionBiznes.pl

Wydaje mi się, że rzadko który obszar cieszy się tak powszechnym zainteresowaniem jak moda. Jeżeli dla 

13 % naszego społeczeństwa jest to temat przewodni życia, coś, w co są mocno zaangażowani, co śledzą, 

czemu podporządkowują swoje codzienne funkcjonowanie (bo tak rozumiem pasję) to uważam tę daną 

za wysoki wskaźnik. Aby jednak należycie się do niego odnieść należałoby spojrzeć i porównać, co mówią 

Anglicy, Francuzi, Włosi, czy też bliżsi nam Czesi i Węgrzy. Dałoby to nam punkt odniesienia.Małgorzata Olszewska 
Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

To nadal niewiele, na szczęście obserwujemy, że wzrasta zainteresowanie tematem mody wśród młodych 

odbiorców.
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Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia

Każdy gdy rano zadaje sobie pytanie “co ja mam na siebie włożyć?” odpowiada na szereg innych pytań - 

jak się czuję? co będę robił? jakie mam zadania? jakie okazje? - świadomie czy nie, wybór określonych 

ubrań jest na to odpowiedzią. Odzieżowe wybory opowiadają naszą historię. Czy tego chcemy czy nie - 

większość osób w ciągu dnia, ocenia nas właśnie na podstawie wyglądu, zwłaszcza ubrań.  
Moda to niemówiony język. Gdy oglądasz film w pierwszych scenach jeszcze nic właściwie nie wiesz  
o bohaterze, a już mnóstwo rzeczy sobie dopowiadasz na bazie tego, jak on wygląda. W życiu jest tak 

samo. Nawet jeśli ubrania nie są twoim środkiem autoekspresji, inni je tak postrzegają. W sumie 

dokładnie o tym jest moja książka - “Modoterapia”.

Modę jako sposób na wyrażenie siebie traktuje co czwarty Polak, Czy to dużo?

Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Ja myślę, że to nie jest ani dużo, ani mało. Cały czas nadrabiamy i jestem pewien, że deklaracje w tym 

zakresie będą rosły. Polacy wiedzą już, że poprzez swój strój są w stanie pokazać kompetencje. 

Przykładowo, idąc na rozmowę kwalifikacyjną, to, jaki mamy garnitur, koszulę, czy buty, świadczy o nas 

jako o potencjalnym pracowniku. W pierwszym kontakcie jesteśmy jednak wszyscy oceniani wizualnie. 

Wtedy jedynie ubranie może nam pomóc pokazać jaką osobą jesteśmy. Zmiany, o których mówię można 

też bardzo dobrze zaobserwować podróżując pociągami. Jeszcze kilka lat temu mężczyznom było 

wszystko jedno jakie spodnie, koszulę, czy garnitur nosili. Teraz w pociągu króluje granatowy garnitur 

skomponowany z brązowymi butami, czyli taka trochę włoska moda.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Nie jest to mało. W zasadzie pozytywne jest, że już tyle osób wyraża siebie poprzez modę, a nie 

pokazuje w ten sposób swój status. W naszej kulturze to dobry wynik. Moda powinna umożliwiać 

pokazanie tego, jacy jesteśmy. 
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Z moich obserwacji wynika, że Polacy coraz śmielej eksperymentują z modą. Rośnie popyt na modę 

niekomercyjną, coraz częściej liczy się unikatowość i jakość. Klienci zaczęli szukać tego, co lokalne, 

projektowane i produkowane w Polsce przez polskich pracowników legalnie zatrudnianych, zaczęli też 

interesować się polskimi projektantami. Dlatego takie marki jak BATYCKI cieszą się coraz większą 

popularnością.
Maria Magdalena Rutkowska 

Prezes MS Sp. z o.o. 
Właściciel marki BATYCKI

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

Moim zdaniem to zależy od wieku i wielkości miejscowości zamieszkania. Taka średnia dla miast 

powyżej 200 tys. mieszkańców byłaby niska, natomiast w przypadku wsi - rewelacyjna. 

Jestem dumna z tego, że już 25% z nas jest na tyle świadomych siebie, że ubieramy to, co pozwoli 

podkreślić naszą osobowość. Świadczy to o dojrzałości i dobrze rokuje na przyszłość. Te statystyki są 
szczególnie ważne dla niszowych marek, które bazują na brand loyality czyli „noszę te bluzę bo należę do 

tej grupy społecznej”, np. MISBHV, Prosto, FemiPleasure czy Local Heroes. Fakt, że co piąty z nas bawi 

się modą, świadczy o coraz mniejszym „zakompleksieniu” naszego narodu. 

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl
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Jeśli chodzi o zainteresowanie modą w zależności od wielkości miejsca zamieszkania, to okazuje się,  
że zmalało ono na wsi, szczególnie w przypadku kobiet (-22 p.p.). Generalnie kobiety rzadziej deklarują 

zainteresowanie modą właściwie niezależnie od wielkości miejsca zamieszkania. Wyjątek stanowią małe 

miasteczka, gdzie nastąpił niewielki wzrost zainteresowania Polek modą (+3 p.p.). Natomiast jeśli chodzi  
o mężczyzn, to zainteresowanie modą jest tak samo silne jak rok temu albo wręcz rośnie (w dużych 

miastach). Wyjątkiem jest wieś, gdzie mężczyźni, podobnie jak kobiety rzadziej deklarują obecnie 

zainteresowanie modą (-14 p.p.).

32

Wykres 15 - Zainteresowanie modą, 
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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54%

51%

59%

46%

50%

46%

47%

53%

48%

68%

78%

71%

71%

64%

71%

69%

90%

75%

74%

80%

72%

79%

76%

58%

74%

62%

49%

54%

56%

61%

81%

60%

63%

63%

56%

63%

61%

2015 2016 kobiety [2015] kobiety [2016] mężczyźni [2015] mężczyźni [2016]
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Śledzenie trendów modowych to - podobnie jak rok temu -  domena mieszkańców wsi interesujących się 

modą, ale tu jest na tym samym poziomie co rok temu. Największy wzrost widać natomiast w dużych 

miastach (+12 p.p. i +13 p.p.). Należy też dodać, że szczególnie aktywnie wypadają pod tym kątem 

mężczyźni zamieszkujący te lokalizacje.

Wykres 16 - Śledzenie trendów modowych,  
Raport Polska Strojna 2016, badani zainteresowani modą, N=1067

miasto >500 tys. mieszkańców

miasto 200-500 tys. mieszkańców

miasto 100-200 tys. mieszkańców

miasto 50-100 tys. mieszkańców

miasto 20-50 tys. mieszkańców

miasto < 20 tys. mieszkańców

wieś
67%

34%

54%

58%

60%

63%

61%

67%

49%

47%

52%

43%

50%

49%

2015 2016



„Ktoś ubrał się w ten sam outfit co ty? 
Doskonale, dokonałaś odpowiedniego 

wyboru!” 
- Anna Dello Russo

Czy Polacy dobrze wyglądają?

Wygląd Polaków
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Wygląd Polaków
Czy Polacy dobrze wyglądają?

Jak pokazują wyniki badania Polska Strojna 2016, Polki i Polacy modą się interesują, a także nadają jej 

szersze znaczenie niż tylko zakup modnej odzieży, czy dodatków. Śledzenie trendów modowych nie jest 

też już dla Polaków jedynym wyznacznikiem zainteresowania modą. Ale czy w takim razie ubieramy się  
i wyglądamy dobrze? Okazuje się, że w ocenie tego jak wyglądamy jesteśmy w tym roku bardziej 

sceptyczni niż 12 miesięcy temu, aczkolwiek i tak większość z nas ocenia Polki i Polaków jako ubranych 

dobrze. Szczególnie zmieniła się w tym obszarze ocena wystawiana przez Polki zarówno kobietom,  
jak i mężczyznom. Można też powiedzieć, że ocena wystawiana przez Polki i Polaków stała się tym samym 

bardzo spójna, prawie identyczna. Na pytanie „Czy według Ciebie Polki są dobrze ubrane” twierdząco 

odpowiada 63% badanych. Rok temu było to 80%. Na to samo pytanie dotyczące mężczyzn  
w Polsce otrzymujemy zaś 58% odpowiedzi twierdzących - o 11 p.p. mniej niż rok temu.  
Być może staliśmy się zatem bardziej wymagający w zakresie mody. 

Wykres 17:  
Czy według Ciebie kobiety w Polsce są 

dobrze ubrane?

Wykres 18:  
Czy według Ciebie mężczyźni w Polsce są 

dobrze ubrani?

63%(-13 p.p.)
MĘŻCZYŹNI

66%(-22 p.p.)
KOBIETY

57%(-12 p.p.)
KOBIETY

55%(-4 p.p.)
MĘŻCZYŹNI
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Wykres 19 - Czy kobiety w Polsce wygadają dobrze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

15-18

19-24

25-34

35-44

45-54

55+ 19%

16%

12%

6%

5%

9%

45%

35%

44%

37%

31%

13%

26%

43%

35%

47%

48%

61%

10%

6%

9%

10%

16%

17%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Wykres 20 - Czy kobiety w Polsce wygadają dobrze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

miasto > 500 tys. mieszkańców

miasto 200-500 tys. mieszkańców

miasto 100-200 tys. mieszkańców

miasto 50-100 tys. mieszkańców

miasto 20-50 tys. mieszkańców

miasto < 20 tys. mieszkańców

wieś 16%

3%

14%

7%

13%

13%

14%

26%

49%

33%

44%

31%

33%

27%

46%

41%

40%

40%

47%

36%

49%

12%

7%

13%

9%

9%

18%

10%

zecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie
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Uważam, że tak. Ogólnie patrzę, obserwuję ludzi w Internecie i przechodniów. Zwracam na to dużą 

uwagę. Znajomi też są zdania, że ja zwracam uwagę na to, kto jak wygląda. Uważam, że kobiety dobrze 

wyglądają, że są modne. Czasami wystarczy założyć klasyczne ubrania i wygląda się bardzo dobrze. Kto 

się dobrze ubiera? Jessica Mercedes, choć czasem miewam różne zdanie na temat jej stylizacji.  
Nie wszystkie jej propozycje do mnie trafiają.

Czy kobiety i mężczyźni w Polsce są dobrze ubrani? 

Są kobiety w Polsce, które dobrze się ubierają, oczywiście, ale wiele kobiet nie ma o tym pojęcia. Dobierają 

np. kolory czy fasony, które tylko podkreślają ich niedoskonałości. I to nie jest kwestia tego, że nie mają 

funduszy, bo znam takie, które wydają na ubrania bardzo dużo, ale nie umieją kupić odpowiednich rzeczy, 

odpowiednich dla nich. Podoba mi się jak ubiera się Maffashion, ale nie każda jej stylizacja. Mężczyźni  
w Polsce to niestety jeszcze gorszy temat, ale zauważyłam, że coraz więcej facetów ubiera się dobrze, albo 

chociaż się stara, zwraca uwagę na to. Mój chłopak bardzo dobrze się ubiera, ale ja miałam w tym swój 

udział. W ogóle wydaje mi się, że panowie chętnie postaraliby się bardziej dla dziewczyny, na której im 

zależy. Bo ja np. z kimś, kto się ubiera byle jak nie chciałabym być, to także moja wizytówka.

Natalia 
17 lat

Artur 
18 lat

Monika 
18 lat

Tak, szczególnie w dużych miastach. W centrum Warszawy bardzo często widać osoby dobrze ubrane, 

ubrane z pomysłem. I mężczyźni też gonią. Ubierają się coraz lepiej, nawet w zawodach technicznych.  
I tu jest coraz bardziej interesująco. Studiuję na politechnice, więc mam ogląd na co dzień :)

Zosia 
20 lat

Sylwia 
18 lat

Uważam, że kobiety w Polsce ubierają się coraz lepiej, ale za dużo się na nich dzieje, za dużo kolorów, 

dodatków, biżuterii. Myślą, że liczba ma znaczenie, a ja uważam, że mają je jakość i odpowiednie 

połączenie poszczególnych elementów ubioru. Mężczyźni w Polsce bardzo nadganiają kobiety. Widzę to 

patrząc na moich znajomych i bardzo mnie to cieszy.

Uważam, że kobiety w Polsce dobrze się ubierają, ale za dużo w sieciówkach. Niektóre blogerki ubierają 

się modnie, ale nie zawsze ładnie. Bo modnie nie zawsze znaczy ładnie. Płeć brzydsza z kolei - my, 

mężczyźni - dzielimy się  na dwie skrajne kategorie. Są osoby, które kompletnie nie zwracają uwagi na to, 

jak się ubierają, chodzą za szerokich spodniach, przykrótkich koszulkach, trzymają się utartych szlaków, 

nie zważają na to, że moda się zmienia. A drudzy starają się czasem być za bardzo damscy. Ale są też 

osoby wyważone. Nie jest to jednak jeszcze tak jak wśród kobiet w Polsce, że większość potrafi się ubrać 

dobrze.
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Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Czy mężczyźni w Polsce są dobrze ubrani?

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Wciąż niestety nie. Nadal w większości mężczyźni mają kłopot z doborem swojej garderoby do okazji,  
nie potrafią łączyć ubrań i dodatków. Potrzebują pomocy ze strony partnerek lub profesjonalnych 

doradców klienta. Warto jednak zauważyć, że jest dużo lepiej, niż kilka lat temu. Szczególnie wśród 

młodych mężczyzn, dopiero wkraczających w dorosłe życie. Ma to związek z rozwojem ecommerce i 

blogosfery, a także łatwością w podróżowaniu do innych krajów.

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Zdecydowanie lepiej. Polacy, jak wskazywały dotychczasowe raporty branży, są bardzo świadomi tego,  
co posiadają i co chcieliby mieć. Okazuje się, że nawet poproszeni o wskazanie, co kupiliby sobie, gdyby 

mieli nieograniczony budżet, nie tracą kontroli i wymieniają bardzo praktyczne i można powiedzieć, 

podstawowe rzeczy. Najczęściej wymieniają buty, torbę, zegarek. To świadomi klienci, a tym samym 

bardzo krytyczni. Zarówno wobec siebie, jak i produktów, które kupują. Na pewno widać to po polskiej 

ulicy, która z roku na rok staje się coraz bardziej ciekawa i kolorowa, również dzięki projektom marki 

BATYCKI.

Mężczyźni mają coraz większą świadomość aktualnych trendów, ale co ważne, nie korzystają z nich „na 

oślep”. Bardzo ważna jest tutaj umiejętność dostosowania danego trendu do sytuacji czy męskiej sylwetki. 

Panowie mają coraz większą wiedzę i coraz chętniej z niej korzystają, dzięki temu wyglądają coraz lepiej.
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Wygląd mężczyzn w Polsce najlepiej oceniają osoby młode, ale nie najmłodsze - w wieku 19-34 lata,  
a jeśli chodzi o lokalizację - zamieszkujące wsie i największe miasta. Rozkład sympatii według wieku jest 

bardziej jednolity niż w przypadku oceny wyglądu Polek, za to miejsce zamieszkania jest tu czynnikiem 

bardziej różnicującym nasze oceny.

Wykres 21 - Czy mężczyźni w Polsce wygadają dobrze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

15-18

19-24

25-34

35-44

45-54

55+ 10%

5%

6%

4%

9%

22%

22%

17%

14%

10%

5%

15%

22%

33%

35%

42%

52%

35%

46%

45%

45%

44%

34%

28%

raczej nie raczej tak zdecydowanie nie zdecydowanie tak

Wykres 22 - Czy mężczyźni w Polsce wygadają dobrze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

miasto > 500 tys. mieszkańców

miasto 200-500 tys. mieszkańców

miasto 100-200 tys. mieszkańców

miasto 50-100 tys. mieszkańców

miasto 20-50 tys. mieszkańców

miasto < 20 tys. mieszkańców

wieś 18%

5%

15%

8%

16%

16%

18%

28%

58%

37%

52%

33%

34%

22%

44%

34%

38%

33%

46%

39%

56%

10%

3%

10%

7%

5%

11%

4%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie
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Wygląd Polaków
Jak ważny jest dla Polaków wygląd?

Codzienny wygląd liczył się rok temu dla 80% badanych, w tym roku jest podobnie. Średnio w skali 1-6, 

gdzie 6 oznacza, że wygląd jest bardzo istotny, a 1 - w ogóle nie jest istotny, Polacy wskazują ocenę 4,6.  
W przypadku kobiet jest to 4,70, a w przypadku mężczyzn 4,52. Jeśli chodzi o wiek, wygląd liczy się 

najbardziej dla konsumentów w wieku 19-24 lata, a także 35-44 lata. W przypadku lokalizacji 

konsumentów, codzienny wygląd liczy się najbardziej w dużych miastach i na wsi oraz w małych 

miasteczkach, a najmniej w średnich miastach. Rok temu rozkład ważności codziennego wyglądu  
w zależności od lokalizacji konsumentów był bardzo podobny.

40

Wykres 23 - Jak ważne jest dla Ciebie to, jak wyglądasz na co dzień? (skala 1-6),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

kobiety

mężczyźni 4,52

4,70

Wykres 24 - Jak ważne jest dla Ciebie to, jak wyglądasz na co dzień? (skala 1-6),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

15-18

19-24

25-34

35-44

45-54

55+ 4,56

4,33

4,74

4,57

4,71

4,39
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Wykres 25 - Jak ważne jest dla Ciebie to, jak wyglądasz na co dzień? (skala 1-6),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

miasto > 500 tys. mieszkańców

miasto 200-500 tys. mieszkańców

miasto 100-200 tys. mieszkańców

miasto 50-100 tys. mieszkańców

miasto 20-50 tys. mieszkańców

miasto < 20 tys. mieszkańców

wieś 4,76

4,71

4,36

4,38

4,39

4,69

4,64

Wykres 26 - Jak ważne jest dla Ciebie to, jak wyglądasz na co dzień? (skala 1-6),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

zainteresowani modą

śledzący trendy

ubierający się modnie 5,03

5,31

4,96

4,6

Codzienny wygląd liczy się zdecydowanie bardziej dla osób zainteresowanych modą, a także śledzących 

trendy i deklarujących modne ubieranie się. W przypadku dwóch ostatnich grup, ocena ważności 

przekracza 5 w skali 1-6.
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Tak. Lubię styl casual, ale bardziej elegancki. Absolutnie nie podoba mi się np. noszenie butów 

sportowych do sukienki. Podoba mi się również glamour, zwłaszcza gdy gdzieś wychodzę. No i klasyka  
i elegancja zawsze się sprawdzą. Zdecydowanie wolę sukienki i spódnice, rzadziej chodzę w spodniach. 

Osoby, które się modnie ubierają, są nowoczesne. Moi znajomi często podkreślają, że podoba im się mój 

styl, proszą mnie o rady zakupowe, koleżanki np. chcą, żebym towarzyszyła im podczas zakupów. Moi 

rodzice ubierają się niemodnie, zdecydowanie. Staram się trochę wpłynąć na mamę, czasem mi się to 

udaje, ale tata gdyby mama nie kupowała mu ubrań, chodziłby cały czas w tych samych.

Czy ubierasz się modnie? Wyglądasz dobrze?

Ubiór jest dla mnie ważny na 5+. Często myślę wieczorem w co się ubrać na drugi dzień. To, jak się 

ubiorę, wpływa bardzo na mój nastrój. Uważam, że ubieram się modnie, ale sporo można jeszcze 

zmienić. Staram się nadążać za modą, ale jednocześnie liczy się, żeby zachować mój styl, nie podążam 

ślepo za tymi masowymi trendami. Nie ubieram się na czarno jak teraz każdy, nie mam czapek 

„carharttek”, które są obecnie wszędzie. Lubię firmy, które są fajne modowo, jak i po prostu dla mnie  
w porządku, np. jakościowo, bo na równi to stawiam z marką. Moi rodzice trzymają się upatrzonych 

schematów modowych, trudno im to zmienić na takie nowsze, aczkolwiek ja im też staram pokazywać te 

nowoczesne i czasem potrafią mnie posłuchać pod tym względem tak, że np. stwierdzą, że coś faktycznie 

jest fajne, np. firma.

Monika 
18 lat

Artur 
18 lat

Według mnie tak - dobrze, ale niekoniecznie modnie w sensie zgodności z najnowszymi trendami. Mam 

swój styl choć ciężko mi jest go jednoznacznie określić. Czasem wystarczy, że spojrzę na coś i wiem,  
że mi to pasuje, a czasem, że będę w tym po prostu źle wyglądał i źle się czuł.  Czasem dane ubranie,  
czy stylizacja nie pasuje do mojego wieku, charakteru albo figury. Jestem generalnie trochę poza 

trendem, czy głównym nurtem i podobają mi się ubrania marek, które to w jakiś sposób wyrażają.  
Na przykład jest taka jedna marka duńska, którą chętnie kupuję. Często zresztą obserwuję marki 

lokalne, ale zagraniczne. Oferują ciekawe rzeczy. Lubię jak styl ubioru pasuje i odzwierciedla nasz styl 

życia.

Michał 
17 lat

Dominika 
18 lat

Uważam, że ubieram się modnie i dzięki temu, że mało wydaję na ubrania, mogę sobie na więcej tych 

ubrań pozwolić. Ubieram się w second handach, jak również wymieniam się ubraniami albo je kupuję za 

pośrednictwem Vinted. Niektórzy jeżdżą do Warszawy, żeby chodzić po galeriach, a ja mam tam też kilka 

stałych punktów - lumpeksów. Kupuję też w internetowych lumpeksach, jest Archetype, e-ciucholand, 

Polowanie na ubranie, Mishmash… Śledzę je tez na Facebooku. Lubię bawić się modą, łączyć różne style, 

ale bez robienia z siebie „papugi” - podoba mi się styl vintage i łączę go z „casualem”. Bardzo lubię łączyć 

za duże swetry i krótkie spódniczki, uwielbiam kapelusze, długie wisiorki…
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Natalia 
17 lat

Chyba tak. Wszyscy wokoło mi mówią, że wyglądam dobrze. Zwłaszcza jeszcze w gimnazjum zdaje się,  
że stanowiłam swego rodzaju autorytet jeśli chodzi o ubiór. Koleżanki ciągle się mnie pytały jak się ubrać, 

gdzie znalazłam to i tamto. Często właściwie je ubierałam, jeździłam z nimi na zakupy. Miałam różne 

okresy, kiedy ubierałam się w danym stylu, przez co miewałam nawet problemy w szkole. Nie wszystkim 

nauczycielom podobał się mój styl, szczególnie że był dość specyficzny. Pamiętam, że w tym okresie były 

modne pierścionki, więc ja z H&M miałam mnóstwo takich pierścionków. Zresztą, dużo bardzo różnej 

biżuterii nosiłam. Nosiłam też krótkie spodenki „zakolanówki” zimą, bo tak było modnie. Potem w liceum, 

gdy modny był wzór krzyży, miałam wiele rzeczy w krzyże - kolczyki, leginsy. Te leginsy kupiłam sobie  
w Londynie będąc u cioci, więc to był też przejaw światowej mody. Byłam trochę buntownikiem. Teraz 

wiem, że pewnych rzeczy nie wypada. Mój styl jest bardziej klasyczny. Mam więcej pokory, także  
w stosunku do mody, aczkolwiek mam cały czas swoje zdanie i ostatnie słowo w tym zakresie.

Zosia 
20 lat

Sylwia 
18 lat

Uważam, że ubieram się modnie, ale też mam swój styl i zwyczajnie coś, co akurat jest na topie mi się 

nie podoba. Ciężko mnie przekonać do czegoś, jeśli nie poczuję na widok tego „motylków w brzuchu” 

Inspiracją dla mnie jest moja starsza siostra. Ubieram się bardzo podobnie do niej, ona nauczyła mnie 

jak łączyć ubrania, gdzie ich szukać, czy kupować. Stawiam na jakość, krój i dopasowanie do mojego 

stylu. To najważniejsze w ubraniach. Kupuję bardzo często w galeriach handlowych, bo jestem też 

aktywna na Instagramie i na blogu, tam często wrzucam zdjęcia robione w przymierzalni. No i lubię to 

po prostu - mogę chodzić po sklepach godzinami. Czasem też znajduję coś w sklepie stacjonarnym  
i kupuję w Internecie, bo np. taniej mnie to wychodzi. Jeśli chodzi o dodatki to ważne są dla mnie buty, 

jakaś torebka i biżuteria, ale subtelna, tylko srebrna, bądź białe złoto.

Dla mnie najważniejsze to jest ubierać się tak, aby mi się podobało i aby w miarę to dobrze wyglądało. 

Uważam, że ubieram się modnie - w to, co może się ogółowi podobać i to, co mi się podoba. Wśród moich 

znajomych mamy podobne gusta. Bardzo ważne jest dla mnie to, jak wyglądam na co dzień. Staram się 

ubrać tak, aby było mi wygodnie, ale nie zapominam by wyglądać ładnie, jest to dla mnie istotne. Rano 

ubieram się szybko, bo nie mam czasu, ale staram się z związku z tym przeważnie wieczorem przygotować 

ubranie. Dobranie ubrania dnia poprzedniego zajmuje mi 10-15 minut. To, jak się ubiorę zależy też jednak 

od nastroju. Jeżeli mam dobry humor, to potrafię siedzieć bardzo długo i starannie dobierać strój. Jeżeli 

mam zły nastrój - jest mi obojętne, co założę i mogę wyglądać czasem naprawdę różnie, dziwnie.



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual44

Wykres 27 - Czy według Twoich znajomych dobrze / stylowo się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

kobieta

mężczyzna 21%

19%

35%

32%

19%
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4%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie wiem, nie zastanawiałam/em się nad tym

Wykres 28 - Czy według Twoich znajomych dobrze / stylowo się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

15-18
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55+ 26%

37%

14%
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21%

20%

56%

23%

44%

26%
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13%

10%

23%
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18%

15%
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6%

16%

23%

32%

34%

30%

2%

1%

3%

6%

5%

17%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie wiem, nie zastanawiałam/em się nad tym

Jak w Polsce typujemy w jaki sposób oceniają nasz wygląd inni? Czy według innych ubieramy się stylowo  
i dobrze? Okazuje się, że Polacy nie są bardzo optymistyczni w tym względzie. Pozytywnie o ocenie 

swojego wyglądu myśli 32% badanych. Kobiety są bardziej optymistyczne, ale - co ciekawe - aż co piąta się 

nad tym nie zastanawiała. To wynik prawie identyczny jak u mężczyzn. Jeśli chodzi o wiek, najmniej 

samokrytycznie odbiór swojego wglądu oceniają najmłodsi. Patrząc zaś na lokalizację konsumentów 

widzimy, że optymizm rośnie w dużych miastach i na wsi, a najmniejszy jest w średnich miastach. 

Pozytywne podejście rośnie także wraz ze wzrostem zainteresowania modą, a przede wszystkim wraz  
z deklaracją modnego ubierania się. W grupie modnie ubierających się Polaków aż 3/4 jest zdania, że 

znajomi pozytywnie oceniają ich wygląd.
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Wykres 30 - Czy według Twoich znajomych dobrze / stylowo się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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ubierający się modnie 5%

14%

14%

20%

13%

5%

17%

33%

6%

5%

14%

17%

35%

49%

40%

26%

41%

27%

15%

4%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie nie wiem, nie zastanawiałam/em się nad tym

Wykres 29 - Czy według Twoich znajomych dobrze / stylowo się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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„Luksus musi być wygodny, 
inaczej nie jest luksusem” 
- Coco Chanel

Jaki styl ubioru preferują Polacy?

Stylowo po 
polsku
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Stylowo po polsku
Jaki styl preferują Polacy?

Rok temu zadaliśmy Polakom pytanie o preferowany styl ubioru, proponując do wyboru kilka 

podstawowych, m.in. wygodny / swobodny, schludny, klasyczny, praktyczny, sportowy, elegancki, 

minimalistyczny, oryginalny.  Zdecydowanie wygrał wygodny (33% wskazań), a zaraz potem schludny 

(29%). Tym razem dopytaliśmy o preferencje Polaków dokładniej, proponując więcej rodzajów stylów  
i stylizacji do wyboru, a po drugie - prosząc o wskazanie jednego preferowanego w największym stopniu. 

Okazuje się, że styl „sportowy” i „sportowa elegancja” wciąż zyskują najwięcej wskazań w przypadku 

kobiet. Panowie wolą styl klasyczny. Styl sportowy zajął tu drugie miejsce, a na trzecim uplasował się styl 

casual. Mężczyźni doceniają też walory stylu rockowego. 

Wykres 31: Jaka codzienna stylizacja pasuje najbardziej do Ciebie i tego jak się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, kobiety, N=739
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„Moda powinna być formą 
eskapizmu, a nie formą więzienia” 

- Alexander McQueen

Wykres 32: Jaka codzienna stylizacja pasuje najbardziej do Ciebie i tego jak się ubierasz?,  
Raport Polska Strojna 2016, mężczyźni, N=629
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Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Myślę, że ten już trend powoli mija. Choć wciąż utrzymuje się tendencja do mieszania stylów,  
to jednak w konkretnych sytuacjach wybierane są klasyczne połączenia.

Styl sportowy i sportowa elegancja to najczęściej wskazywane jako ulubione przez 
Polki i Polaków. Jednocześnie, mężczyźni cenią także styl klasyczny. Czy możliwe 

jest faktycznie połączenie wygody i elegancji?

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Jestem przekonany, że połączenie elegancji i sportowego stylu jest możliwe, to już się dzieje. Coraz więcej 

osób preferuje stylu smart casual, będący miksem klasyki i miejskiego luzu, swobody. Marynarki, a nawet 

garnitury, nie kojarzą się już tylko i wyłącznie z „ciężką zbroją” w której trzeba się męczyć w pracy albo na 

uroczystości rodzinnej. Projektanci zmieniają kroje, odchudzają konstrukcję ubrań, a same tkaniny  
i komponenty stają się bardziej nowoczesne i funkcjonalne, nawet w przypadku odzieży eleganckiej. Nie 

wystarczy, aby garnitur świetnie leżał, musi też się nie gnieść, „oddychać” i być wytrzymały. Zaś athleisure 

to naturalna konsekwencja zmiany stylu życia Polaków. Wszyscy chcemy być fit, zdrowi, wysportowani. 

Pojawiają się nowi celebryci, którzy uczą nas jak dbać o formę, a kluby fitness wyrastają jak grzyby po 

deszczu. Komunikujemy o tym też poprzez nasz ubiór. 

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

To bardzo wyraźny trend, nie tylko w Polsce. Athleisure, luźniejsze stylizacje z ubraniami „dresowymi”  
i sportowym obuwiem z pewnością zdążyły już wpisać się w polski krajobraz modowy. Również BATYCKI 

poszerzył ostatnio swoją ofertę o takie dodatki jak plecaki, czy torby, które śmiało można zabrać do 

biura i na fitness. Cieszą się one ogromnym zainteresowaniem naszych klientów  
i celebrytów.

Połączenie mody i wygody stało się faktem, wbrew temu co powiedziała Anna Dello Russo "Moda jest 

zawsze niewygodna - jeśli czujesz się komfortowo, nigdy nie osiągniesz perfekcyjnego wyglądu"  

(można oczywiście odnaleźć w tym cytacie głębszy przekaz). Połączenie mody, wygody i praktyczności 

od dawna było oczekiwane i poszukiwane przez mężczyzn. Teraz również kobiety nie chcą godzić się na 

kompromisy w stylu „albo modne, albo wygodne”. Chcemy i łączymy funkcjonalność, praktyczność  
i wygodę z prezencją i szykiem.

Małgorzata Olszewska 
Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

Luźny sposób ubrania już dawno został świetnie odebrany przez Polki i Polaków, o czym świadczy 

chociażby szał na „dresówkę". Ten trend utrzymywał się przez co najmniej 3 lata. Znudzeni szarościami  
i czernią zaczęliśmy szukać koloru, Z kolei marki, które do tej pory zajmowały się odzieżą stricte sportową, 
poluzowały ofertę o ubrania z serii athleisure.  

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Jestem przekonana, że tak. Myślę, że trend łączenia odzieży i obuwia sportowego z rzeczami bardziej 

eleganckimi obserwujemy od jakiegoś czasu jako styl „smart casual”. Athleisure to jeszcze bardziej 

pójście w kierunku swobody i luzu. Z jednej strony Polacy są coraz odważniejsi w tych połączeniach,  

z drugiej marki sportowe coraz częściej przy zachowaniu technicznych właściwości swoich produktów 

tworzą projekty bardziej codzienne, czy nawet eleganckie. Myślę, że włączanie sportowych akcentów 

do codziennego świata mody Polaków wypływa również ze zmian w Polskim społeczeństwie, które 

coraz większą wagę przykłada do jakości swojego trybu życia, formy, czy zdrowego odżywiania się.
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Tabela 1: Które trendy mody damskiej podobają Ci się, a które kompletnie nie przemawiają do Ciebie?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

Mamy też wyraźne preferencje co do określonych, nowoczesnych stylizacji. W przypadku kobiecych, 

najbardziej podobają nam się szpilki noszone do dżinsów, styl boho i styl athleisure, czyli łączenie 

elementów sportowych i eleganckich, a najmniej skarpetki noszone do szpilek, espadryle i żaboty. Co 

ciekawe, podobnie stylizacje kobiece oceniają i kobiety, i mężczyźni, aczkolwiek oni na pierwszym miejscu 

postawili asymetryczne bluzki i sukienki, a wśród najmniej lubianych także torebki z frędzlami.  
W przypadku stylizacji męskich wygrywa zadbana i wystylizowana fryzura, także styl athleisure  
i nowoczesny casual czyli spodnie dresowe noszone w różnych połączeniach i przy różnych okazjach. 

Najmniej podobają się nam, znów niezależnie od płci, kolorowe i długie skarpety do garnituru, 

kombinezony męskie i - wydawałoby się, bezpieczne - kolorowe poszetki. 

MĘŻCZYŹNIKOBIETY

SZPILKI NOSZONE DO DŻINSÓW

STYL BOHO

STYL ATHLEISURE CZYLI ŁĄCZENIE ELEMENTÓW  
SPORTOWYCH I ELEGANCKICH, NP. ADIDASY DO SUKIENKI

ASYMETRYCZNE BLUZKI I SUKIENKI,  
NP. ODKRYWAJĄCE JEDNO RAMIĘ

KURTKI "BOMBERKI"

DUŻE OKULARY PRZECIWSŁONECZNE

DRESOWE SUKIENKI, SPODNIE UZNAWANE  
JAKO ELEGANCKIE

BUTY SPORTOWE I ELEGANCKIE  
NA WYSOKICH KOTURNACH

SUKIENKI I BUTY Z CEKINAMIBIELIŹNIANE SUKIENKI

KURTKI I PŁASZCZE  
TYPU OVERSIZE (ZA DUŻE)

KOLOROWE PAZNOKCIE

FIRMOWO PODARTE SPODNIE

ASYMETRYCZNE BLUZKI I SUKIENKI,  
NP. ODKRYWAJĄCE JEDNO RAMIĘ

SZPILKI NOSZONE DO DŻINSÓW

STYL ATHLEISURE CZYLI ŁĄCZENIE ELEMENTÓW  
SPORTOWYCH I ELEGANCKICH, NP. ADIDASY DO SUKIENKI

STYL BOHO

BIELIŹNIANE SUKIENKI

KURTKI "BOMBERKI"

DUŻE OKULARY  
PRZECIWSŁONECZNE

DRESOWE SUKIENKI, SPODNIE  
UZNAWANE JAKO ELEGANCKIE

KOLOROWE PAZNOKCIE

BUTY SPORTOWE I ELEGANCKIE  
NA WYSOKICH KOTURNACH

FIRMOWO PODARTE 
SPODNIE

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

DŻINSY Z WYSOKIM STANEM  
A'LA LATA 90-TE

FALBANY

FALBANY

DŻINSY Z WYSOKIM STANEM  
A'LA LATA 90-TE

KURTKI I PŁASZCZE TYPU  
OVERSIZE (ZA DUŻE)

SUKIENKI I BUTY Z CEKINAMI

13
14
15
16
17
18
19

TOREBKI I UBRANIA Z FRĘDZLAMI

ŻABOTY

ESPADRYLE

SKARPETKI NOSZONE  
DO SANDAŁÓW/SZPILEK

ŻABOTY

TOREBKI I UBRANIA Z FRĘDZLAMI

SKARPETKI NOSZONE  
DO SANDAŁÓW/SZPILEK

ESPADRYLE

PODOBAJĄ NAM SIĘ

NIE PODOBAJĄ NAM SIĘ
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Tabela 2: Które trendy mody męskiej podobają Ci się, a które kompletnie nie przemawiają do Ciebie?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

MĘŻCZYŹNIKOBIETY

WYSTYLIZOWANA FRYZURA

STYL ATHLEISURE CZYLI ŁĄCZENIE  
ELEMENTÓW SPORTOWYCH I ELEGANCKICH,  

NP. ADIDASY DO GARNITURU

NOWOCZESNY CASUAL, CZYLI NP.  
SPODNIE DRESOWE NOSZONE NA CO DZIEŃ,  

KURTKI SPORTOWE Z LICZNYMI NASZYWKAMI

OZDOBNE MARYNARKI

SPODNIE NOSZONE W WYŻSZYCH BUTACH

WYSTYLIZOWANY ZAROST

BUTY LAKIERKI

OBCISŁE SPODNIE "MODERN FIT"  
NP. JOGGERY, CHINOSY

KOSZULE W RÓŻNYCH KOLORACH,  
NP. RÓŻOWE

WZORZYSTY SZALIK

WYSTYLIZOWANA FRYZURA

NOWOCZESNY CASUAL, CZYLI NP.  
SPODNIE DRESOWE NOSZONE NA CO DZIEŃ,  
KURTKI SPORTOWE Z LICZNYMI NASZYWKAMI

STYL ATHLEISURE CZYLI ŁĄCZENIE  
ELEMENTÓW SPORTOWYCH I ELEGANCKICH,  
NP. ADIDASY DO GARNITURU

WYSTYLIZOWANY ZAROST

BUTY LAKIERKI

OZDOBNE MARYNARKI

WIDOCZNE, DUŻE TATUAŻE

SPODNIE NOSZONE  
W WYŻSZYCH BUTACH

OBCISŁE SPODNIE "MODERN FIT"  
NP. JOGGERY, CHINOSY

KOSZULE W RÓŻNYCH KOLORACH,  
NP. RÓŻOWE

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

WIDOCZNE, DUŻE TATUAŻE

KURTKI I PŁASZCZE  
TYPU OVERSIZE (ZA DUŻE)

KOLOROWE POSZETKI

KOMBINEZONY MĘSKIE

KOLOROWE DŁUGIE SKARPETY DO GARNITURU,  
NOSZONE TAKŻE NA SPODNIACH

WZORZYSTY SZALIK

KOLOROWE POSZETKI

KOLOROWE DŁUGIE SKARPETY DO GARNITURU,  
NOSZONE TAKŻE NA SPODNIACH

KURTKI I PŁASZCZE  
TYPU OVERSIZE (ZA DUŻE)

KOMBINEZONY MĘSKIE

11

12

13

14

15

PODOBAJĄ NAM SIĘ

NIE PODOBAJĄ NAM SIĘ
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Stylowo po polsku
Jakie cechy ubrań cenią Polacy?

Zapytaliśmy także Polaków jakie 3 cechy ubrania są dla nich najważniejsze. Rok temu pytaliśmy jedynie o 

cechy marek. Okazuje się, że tylko 8% nie ma w tym obszarze zdania, a 6% nie ma konkretnych wymagań.  
Dla pozostałych taką wymaganą i pożądaną cechą jest najczęściej wygoda i swoboda (22%), ale także 

jakość materiału i schludność. Wysoko - na piątym miejscu - plasuje się także klasyka, co tłumaczy 

częściowo fakt,  
że nie wszyscy Polacy interesujący się modą śledzą jednocześnie najnowsze trendy. Najwyraźniej wielu z 

nas uznaje, że wybór klasyki to wybór pewny i gwarantujący dobry wygląd. 

Wykres 33 - Które 3 cechy ubrania są dla Ciebie najważniejsze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wygoda / swoboda

jakość materiału

schludność

wytrzymałość

klasyka

praktyczność / funkcjonalność

elegancja

oryginalność / nieszablonowość

prostota / minimalizm

zgodność z najnowszymi trendami

nie wiem

nie mam konkretnych wymogów 6%

8%

11%

12%

13%

15%

15%

15%

16%

17%

18%

22%

„Moda jest jak 
kurczak z rożna: nie 

musisz o niej 
myśleć, żeby 

wiedzieć, że jest 
przepyszna” 
- Alber Elbaz
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Okazuje się też, że Polki i Polacy mają dość podobne wymagania co do cech ubioru. Przede wszystkim 

cenimy wygodę i swobodę (24% w przypadku kobiet i 27% w przypadku mężczyzn), jakość materiału (19%  
i 21%) i schludność (19% i 20%), a mężczyźni także wytrzymałość (21%). Co ciekawe, każda z tych cech 

osiąga nieco większą popularność właśnie wśród mężczyzn. Najwyraźniej, panowie są jednak bardziej 

wymagający. Polki z kolei nieco bardziej cenią elegancję, klasykę, praktyczność i oryginalność,  
ale w każdym z tych elementów ich przewaga sięga 2-4 p.p. Konkretnych wymagań nie ma albo jest ich 

nieświadomych tylko 6% konsumentów niezależnie od płci. Wygląda na to, że do zakupu ubrań Polacy są 

zdecydowanie przygotowani.

Wykres 34 - Które 3 cechy ubrania są dla Ciebie najważniejsze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Najwięcej wymagań co do ubioru mają osoby młode, w wieku 19-34 lata. Jednocześnie grupy, gdzie 

zdecydowanie dominują we wskazaniach pewne cechy, to konsumenci w wieku 15-18 lat ceniący wygodę  
i swobodę (44%) oraz konsumenci w wieku 35-44 lata wybierający przede wszystkim wygodę i swobodę 

(36%) oraz prostotę i minimalizm (22%). Klasyka jest ceniona w zasadzie niezależnie od wieku. Wyjątek 

stanowią osoby najmłodsze, dla których ma znacznie mniejsze znaczenie. Zgodność z najnowszymi 

trendami z kolei liczy się najbardziej dla osób w wieku 25-34 lata. Wygoda i swoboda to jednak 

zdecydowany lider zestawienia. Jest wskazywana jako najważniejsza cecha niezależnie od wieku 

konsumentów.

Wykres 35 - Które 3 cechy ubrania są dla Ciebie najważniejsze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Im większe miasto, tym więcej wymagań co do cech ubrań. Osoby zamieszkujące miasta pow. 500 tys. 

mieszkańców wskazują ich średnio 2,3, a mieszkańcy wsi 1,3. Wygoda i swoboda króluje także i w tym 

zestawieniu, zajmując pierwsze miejsce w zasadzie niezależnie od lokalizacji konsumenta i uzyskując 

odsetek wskazań na poziomie od 16% do 41%. Jedynie wśród mieszkańców wsi większą popularność 

zdobyła, jako wymagana cecha ubrania, prostota. 

Wykres 36 - Które 3 cechy ubrania są dla Ciebie najważniejsze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Stylowo po polsku
Jak Polacy oceniają styl kobiet?

Co oznacza według badanych, że kobieta lub mężczyzna dobrze wygląda, zwraca na siebie uwagę?  
Rok temu najważniejszym elementem stroju kobiety okazały się buty, a zaraz potem ogólny, całościowy 

wygląd, czyli cała stylizacja. Teraz jest dokładnie tak samo. Na buty i ogólny całościowy wygląd wskazuje co 

piąty badany, jednakże trzeba zauważyć, że te elementy straciły nieco w porównaniu do innych jak 

odzienie wierzchnie (+4 p.p.), bielizna (+1 p.p.), czy smartfon (+1p.p.), 

Wykres 37 - Na które elementy ubioru kobiety zwracasz uwagę, jakie świadczą o jej dobrym stylu?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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„Nie boję się wysokości - 
 widziałaś moje buty?” 

- Carrie Bradshaw
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„Nie wiem kto wynalazł obcasy, 
ale wszystkie kobiety dużo im 

zawdzięczają” 
- Marilyn Monroe

Jeśli już mowa o poszczególnych elementach stroju, które przesądzają  
o dobrym guście Polek i Polaków, na najwyższym miejscu znajdują się 

niezmiennie buty. Czy faktycznie buty mówią o naszym stylu najwięcej?

Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Absolutnie się z tym zgadzam. uważam, że dobre buty "robią" całą stylizację. A według mnie trendem, 

jaki w tej chwili przeważa, to… brak trendu :) I to jest, z jednej strony, duże wyzwanie  
i umiejętność, żeby dobrać odpowiednie buty, ale też pozwala na pełną dowolność i zabawę modą.

Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 

Buty nie mówią najwięcej, ale rzeczywiście mówią dużo. Niezmiennie najbardziej cenione są buty 

skórzane i dobrej jakości. Jeśli chodzi o estetykę, to możliwości dla kobiet są przeogromne, z kolei te dla 

mężczyzn - zbyt ograniczone. Polki raczej nie szaleją z kolorami i formami obuwia. Wybierają te 

najbardziej uniwersalne i funkcjonalne modele, a więc latem rządzą baleriny (mimo że okropnie skracają 

nogi), a jesienią botki. 

Według mnie Polacy nie mają jeszcze takiej „kultury buta” jak Niemcy, czy Włosi. Cieszy tym 

bardziej mnie fakt, że takie są wyniki badań. But to podstawa. Dla mnie od niego zaczyna się cała 

stylizacja. Uważam, że Polki ciągle jeszcze zbyt małą wagę przywiązują do obuwia. Nie pomagają  
w tym polskim konsumentom „sieciówki” z odzieżą, w których pojawiło się w pewnym momencie 

obuwie. Nie zawsze mamy tam dobre jakościowo, zdrowe i przyjazne stopie buty. One są modne, 

ale nie są wyprodukowane według sztuki rzemiosła szewskiego. Przez lata buty były synonimem 

statusu społecznego (oczywiście w mniejszej skali niż zegarek). Skórzane buty z wysokiej półki 

cenowej są nadal modne i uznawane za symbol luksusu, choć dzisiaj jest nim bardziej marka 

zagranicznego sławnego projektanta. Świetnie byłoby, gdyby Polacy bardziej docenili wysoką 

jakość obuwia polskiej produkcji (Polska należy do liderów w produkcji obuwia obok Włoch, 

Hiszpanii i Portugalii) oraz zagranicznych marek z tradycjami obuwniczymi, dostępnych  
w galeriach handlowych, butikach i mniejszych sklepach obuwniczych.

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Mocno zarysowującym się w mijającym roku trendem było łączenie eleganckich stylizacji z butami 

casualowymi, często nawet sportowymi, które mają być przede wszystkim wygodne, niekoniecznie 

symbolizujące nasz styl.

Marta Sokół 
Allegro Channel Supervisor  

Oficjalnego Sklepu Valentini i Samsonite

Wybór wśród obuwia jest naprawdę bardzo duży. W zasadzie każdy może wybierać i przebierać spośród 

palety kolorów i modeli. Można też zaobserwować, że Polacy coraz częściej wybierają odznaczające się 

kolorystycznie obuwie. Warto zauważyć, że sezonie letnim mieliśmy prawdziwy wykwit neonowych 

kolorów. Wydaje mi się buty to doskonały pomysł na wyróżniającą się stylizację.
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Rok temu buty były szczególnie ważnym elementem stroju kobiety dla mężczyzn (28% vs 22%), a kobiety 

znacznie częściej wskazywały całościowy wygląd (34% vs 17%). Mężczyźni natomiast generalnie zwracali 

większą uwagę na poszczególne elementy stroju kobiety, jak sukienka, bielizna, pasek, smartfon, kapelusz. 

Jak jest obecnie? Dziś można powiedzieć, że podejście Polek i Polaków upodobniło się. Niezależnie od płci 

uważamy, że najważniejszy jest całościowy wygląd. Buty wciąż plasują się też wysoko - na drugim miejscu, 

ze wskazaniami 19% i 18%. Jedynym pojedynczym elementem, na który mężczyźni zwracają uwagę 

zdecydowanie częściej niż kobiety i uzyskuje on znacznie powyżej 10% wskazań jest bielizna, za którą 

opowiada się 20% panów (i 9% kobiet). 

Wykres 38 - Na które elementy ubioru kobiety zwracasz uwagę, jakie świadczą o jej dobrym stylu?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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kobieta mężczyzna

W tym roku zarówno mężczyźni, jak i kobiety, są zdania, że o stylu i dobrym wyglądzie nie 
przesądzają tak pojedyncze elementy, a całościowy wygląd. Czy to zmiana w dobrym 

kierunku? 

Tak, bo to zdecydowanie większe pole do popisu dla osób, które naprawdę czują modę. Nie sztuką jest wydać 
kilka tysięcy złotych na buty Louboutin i założyć do tego przypadkową sukienkę. Proszę jednak pamiętać,  
że nadal dwa czy trzy elementy stroju mogą zdecydować o sukcesie kreacji. A to że "mała czarna" będzie 

niezauważona przy idealnie dobranych dodatkach, nie oznacza, że kreator nie zadbał o każdy z elementów 
stylizacji. Sebastian Wiktorski 

Specjalista ds. marketingu  
internetowego,  

Puccini Sp. z o.o.

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Myślę, że nadal zwracamy uwagę na poszczególne elementy garderoby, ale faktycznie coraz częściej o naszym 

guście, czy wyczuciu mody, stanowi właściwe ich zestawienie. Jest to ważny element raportu np. z punktu 
widzenia kontentu modowych sklepów internetowych i ich rozwiązań technologicznych. Inspirują nas 

celebryci, blogerzy, czy po prostu ciekawie ubrane osoby z naszego otoczenia. Dlatego, kupując online, 

chętnie korzystamy z narzędzi do tworzenia stylizacji czy rozwiązań sprzedażowych i inspiracyjnych takich jak 
„kup zestaw”, czy podpowiedzi i rekomendacji, co może pasować do rzeczy, którą chcemy kupić.  
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NIezależnie od wieku ogólny wygląd i buty świadczą według Polaków najlepiej o stylu kobiety i są to 

elementy, na które naczęściej zwraca się uwagę. Wśród innych najważniejszych elementów znajdują się 

jeszcze: sukienka, spódnica, bądź spodnie, bielizna i biżuteria oraz inne dodatki. Jednocześnie, pewne 

dodatki są popularne tylko w niektórych grupach wiekowych, np. kapelusz znacznie częściej wskazują 

osoby w wieku 55+ (16% vs 8% średnio), marynarkę podobnie - osoby w wieku 55+ (13% vs 10%), zegarek - 

osoby w wieku 35-44 lata (14%vs 10%). Co ciekawe, smartfon uzyskał praktycznie tyle samo wskazań 

niezależnie od wieku (od 8% do 10%). 

Wykres 39 - Na które elementy ubioru kobiety zwracasz uwagę, jakie świadczą o jej dobrym stylu? (top 5 wskazań),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Lokalizacja konsumentów, czyli wielkość miejsca zamieszkania, znacznie różnicuje podejście do 

najważniejszych elementów stroju kobiety, przy czym, na całościowy wygląd najczęściej wskazują osoby 

zamieszkujące duże, ale nie największe miasta, a z kolei osoby z największych miast i wsi zdecydowanie 

częściej głosują za butami (28% i 30% w porównaniu do 21% wskazywanych średnio). Rok temu 

mieszkańcy dużych miast myśleli podobnie. Mieszkańcy wsi znacznie częściej niż pozostali doceniają, gdy 

kobieta posiada dobrą torbę (24% vs 14% średnio). Mieszkańcy największych miast częściej zwrócą uwagę 

na biżuterię (19% vs 12% średnio), a także na zegarek (15% vs 11%) i sukienkę / spodnie / spódnicę  
(21% vs 14%). W tym ostatnim elemencie będą zgodni z mieszkańcami miast 200-500 tys. mieszkańców 

(20% vs 14%). Biżuteria jako dodatek uzyskuje zdecydowanie najmniej wskazań wśród mieszkańców wsi 

(7% vs 14% średnio), a bielizna jest tak samo popularna w zasadzie niezależnie od lokalizacji konsumenta. 

Smartfon natomiast ma zdecydowanie najwięcej zwolenników na wsi - 18% vs 9% średnio. To dość duża 

zmiana w stosunku do zeszłego roku.

Wykres 40 - Na które elementy ubioru kobiety zwracasz uwagę, jakie świadczą o jej dobrym stylu? (top 5 wskazań),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Stylowo po polsku
Jak Polacy oceniają styl mężczyzn? 

Podobnie jak w przypadku stylu kobiecego, męski buduje przede wszystkim ogólny, całościowy wygląd. 

Tego zdania rok temu było 28%, a obecnie jest 25% respondentów. Wszystkie pojedyncze elementy stroju 

męskiego zdają się mieć już mniejsze znaczenie, aczkolwiek najważniejsze są wciąż te same: buty (15%), 

spodnie (12%), garnitur (12%), koszula (12%). W stosunku do 2015 roku wzrosło znaczenie biżuterii 

męskiej (+3 p.p.), bielizny (+2 p.p.), oraz torby / plecaka (+4 p.p.), a także smartfona (+2 p.p.)

60

Wykres 41 - Na które elementy ubioru mężczyzny zwracasz uwagę, jakie świadczą o jego dobrym stylu?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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„Kupuj mniej, wybieraj 
mądrzej” 

- Vivienne Westwood
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Rok temu kobiety twierdziły zdecydowanie, że męski styl buduje całościowy wygląd (40% vs 19%). 

Mężczyźni natomiast stawiali na różne dodatki, przede wszystkim koszulę (+9 p.p.), spodnie (+5 p.p.), 

krawat / muszkę / poszetkę (+6 p.p.) i garnitur (+ 4p.p.) oraz marynarkę (+3 p.p.). Jak jest dzisiaj? Okazuje 

się, że dość podobnie. Dla Polek wciąż najważniejszy jest całościowy wygląd mężczyzny (33%),  
a z dodatków buty (16%), spodnie (13%) i garnitur (13%). Mężczyźni wskazują najczęściej buty (16%), 

koszulę (13%) oraz spodnie i garnitur (11%). Generalnie widać dość dużą zgodność pomiędzy kobietami  
i mężczyznami jeśli chodzi o ważność poszczególnych dodatków. 

Wykres 42 - Na które elementy ubioru mężczyzny zwracasz uwagę, jakie świadczą o jego dobrym stylu?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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odzienie wierzchnie np. płaszcz, kurtka

krawat / muszka / poszetka
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Najmłodsi i najstarsi konsumenci zwracają uwagę na najmniejszą liczbę elementów męskiego stroju - 1,3  
vs od 1,5 do 1,6 w przypadku pozostałych grup. Dodatkowo te 2 segmenty także najrzadziej wskazują na 

ogólny, całościowy wygląd jako świadczący o dobrym stylu i zwracający uwagę. Zmienia się to bardzo  
w przypadku konsumentów w wieku 19-44 lata, dla których jest to już zdecydowanie najważniejszy aspekt.  
Z pojedynczych elementów, w przypadku najmłodszych konsumentów (15-24 lata) najbardziej liczą się 

buty, spodnie, koszula i garnitur. Starsi konsumenci - w wieku 25-34 lata - zwracają uwagę na zegarek, 

biżuterię, spinki do koszuli, a najstarsi konsumenci - w wieku 55+ - na kapelusz, pasek i, jak się okazuje, 

również smartfon. Pasek jako ważny element męskiego stroju występuje także w czołówce wskazań  
w najmłodszej grupie konsumentów. 

Wykres 43 - Na które elementy ubioru mężczyzny zwracasz uwagę, jakie świadczą o jego dobrym stylu? (top 5 wskazań),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 44 - Na które elementy ubioru mężczyzny zwracasz uwagę, jakie świadczą o jego dobrym stylu? (top 5 
wskazań),  

Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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miasto > 500 tys. mieszkańców miasto 200-500 tys. mieszkańców
miasto 100-200 tys. mieszkańców miasto 50-100 tys. mieszkańców
miasto 20-50 tys. mieszkańców miasto < 20 tys. mieszkańców
wieś

Ogólny, całościowy wygląd świadczy najlepiej o stylu mężczyzny przede wszystkim według osób 

zamieszkujących duże miasta i wieś. Najmniejsze znaczenie ma dla mieszkańców małych miasteczek, 

którzy generalnie wskazują także mniej różnych, ważnych dla nich, elementów stroju męskiego niż 

pozostali. Z dodatków, mieszkańcy dużych miast i wsi zgodnie wskazują na buty i spodnie, a także garnitur, 

a z mniej popularnych - na zegarek. Dla mieszkańców największych miast znacznie bardziej niż w innych 

lokalizacjach znaczenie będzie miał kapelusz (+4 p.p.), biżuteria (+6 p.p.), spinki do koszuli (+3 p.p.) 

iodzienie wierzchnie (+3 p.p.). Mieszkańcy wsi w tym samym momencie zwrócą uwagę na marynarkę  
(+6 p.p.) i krawat / muszkę / poszetkę (+6p.p.). Smartfon i inne gadżety najbardziej przykuwają uwagę 

mieszkańców małych miast. 
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Stylowo po polsku
Modne kolory

Kolory mają ogromne znaczenie w wielu obszarach życia i biznesu. W różnych kulturach te same kolory 

oznaczają różne wydarzenia, stany i emocje. Kolory w modzie natomiast są dość zmienne, często budują 

bowiem nowe kolekcje. Są kolory modne i niemodne w danym sezonie… Ale czy na pewno? Czerń i biel  
od dawna uznawane są za klasyczne, modne „zawsze” i dobre „przy każdej okazji”. Do ich grona ostatnio 

zdaje się dołączać również szary. Część z nas ma też swoje ulubione kolory, które nosimy niezależnie od 

panującej mody bo po prostu dobrze się w nich czujemy i wyglądamy. Rok temu 42% Polaków wskazało, 

że ma taki swój ulubiony kolor, który noszą najczęściej, niezależnie od panujących trendów. Obecnie jest 

to 33%. Być może fakt, że nowe kolekcje są obecnie dość różnorodne kolorystycznie sprawia,  
że zaczynamy nosić się coraz barwniej. A może posiadanie ulubionego koloru kojarzy nam się  
z monotonią? Ciekawe jest to, że im bardziej dana osoba interesuje się modą, tym częściej taki ulubiony 

kolor posiada. Wygląda więc na to, że zainteresowanie modą i śledzenie najnowszych trendów nie 

sprawia, że ślepo podążamy za tym, co akurat jest na czasie, ale raczej jako pragmatyczni Polacy wraz  
z nadejściem nowych trendów, dostosowujemy nieco swoje szafy, uzupełniamy kolory, ale nie eliminujemy 

tych, które lubimy. Być może świadczy to także o budowaniu własnego stylu przez osoby zainteresowane 

modą na zasadzie „wiem co jest na czasie, ale wiem też, co lubię”.

64

„Najlepszy kolor na 
świecie to taki, który 

dobrze na tobie wygląda.” 
- Coco Chanel

Wykres 45 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

2015

2016 67%

58%

33%

42%

tak nie

Wykres 46 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wygląda zatem na to, że jeśli masz ulubiony kolor, to z dużym prawdopodobieństwem moda nie jest Ci 

obojętna. Osoby, które deklarują, że ubierają się modnie, podobnie jak śledzące najnowsze trendy, także 

cześciej mają swoje ulubione kolory. To samo zjawisko możemy zaobserwować u osób, które modę traktują 

jako dobrą zabawę, pasję, czy sposób na wyrażenie siebie. Przyjrzyjmy się zatem jeszcze jak sympatie 

kolorystyczne rozkładają się w zależności od płci, wieku i miejsca zamieszkania Polaków. Okazuje się,  
że posiadanie ulubionego koloru jest tak samo popularne wśród Polek i Polaków - ma taki kolor 1/3 badanych. 

Warto jednak podkreślić, że w przypadku kobiet nastąpił tu spadek, a mężczyźni utrzymali ten wskaźnik  
na poziomie z zeszłego roku.

Wykres 47 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

śledzący trendy

nie śledzący trendów 93%

43%

7%

57%

tak nie

Wykres 48 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

ubierający się modnie

nie ubierający się modnie 93%

40%

7%

60%

tak nie

Wykres 49 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Swój ulubiony kolor posiadają znacznie częściej młodsi konsumenci - poniżej 34 lat, a najrzadziej 

konsumenci w wieku 55+. Najcześciej ulubiony kolor wskażą także osoby zamieszkujące największe 

miasta, a najrzadziej mieszkańcy małych miasteczek. Najbardziej poziom posiadania ulubionych kolorów 

spadł w stosunku do poprzedniego roku w przypadku mieszkańców wsi, ale oni także w tym roku 

wskazują ogólnie mniejsze zainteresowanie modą. 

Wykres 50 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 51 - Posiadanie ulubionych kolorów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Przejdźmy zatem do szczegółów i sprawdźmy jakie kolory preferują Polacy, którzy wskazali, że ulubione 

kolory posiadają. Czarny wciąż jest kolorem najważniejszym. Rok temu wskazywało go 53%, obecnie jest 

to 45%. Generalnie zestawienie 10 najpopularniejszych kolorów pozostało w zasadzie bez zmian, jedynie 

liliowy zastąpił w nim zielony. Na nieco wyższej pozycji znalazły się też kobaltowy / indygo, szary i biały, ale 

wskazania na nie są dość podobne co rok temu. Największy wzrost (+16 p.p.) odnotował błękitny, a spoza 

pierwszej dziesiątki, także róż. 

2015

2016

„Kobiety myślą o wszystkich 
kolorach z wyjątkiem braku 

koloru. Powiedziałam, że 
czerń ma to wszystko. Biel 

też. Ich piękno jest absolutne. 
To jest idealna harmonia.”  

- Coco Chanel
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Wykres 52 - Ulubione kolory, które nosimy najczęściej (top 10),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Ulubione kolory posiada podobny odsetek kobiet i mężczyzn w Polsce, ale czy są to te same kolory?  
Rok temu na 10 najpopularniejszych kolorów wskazywanych przez obie płcie, 8 okazało się identycznych,  
a sympatie wobec kolorów najbardziej różniły się w przypadku bieli - lubianej bardziej przez panów  
i czerwieni - docenianej bardziej przez panie. Najwyższe miejsca zajmowały zaś czarny, granatowy, 

grafitowy i kobaltowy. Obecnie czarny znajduje się wciąż na pierwszym miejscu i jest wskazywany przez 

dokładnie taki sam odsetek kobiet i mężczyzn. Znów mamy też 8 na 10 wskazań na identyczne kolory 

niezależnie od płci, natomiast w przypadku kobiet zyskał błękit i liliowy, a w przypadku mężczyzn oliwkowy 

i bordo, aczkolwiek mężczyźni w tym roku wskazali generalnie mniej ulubionych kolorów. Z top zestawień 

kolorów według obu płci wypadła zieleń i pomarańczowy, aczkolwiek panie wskazały je podobnie często 

jak rok temu. Większym uznaniem Polek cieszy się też w tym roku biel. 

68

Wykres 53:  
Czy masz swoje ulubione kolory, które 

nosisz na co dzień?

Wykres 54:  
Liczba ulubionych kolorów noszonych na 

co dzień

32%
MĘŻCZYŹNI

33%↓
KOBIETY

3.4
KOBIETY

2.9
MĘŻCZYŹNI
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Wykres 55 - Ulubione kolory, które nosimy najczęściej (top 10),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Polacy rzadziej niż rok temu wskazują, że mają swój ulubiony kolor, który noszą niezależnie od 
panujących trendów. Jednocześnie osoby interesujące się modą i śledzące trendy trzykrotnie 

częściej mają swoje ulubione kolory i wzory. Dlaczego tak się dzieje?

Czarny jest uwielbiany przez wiele osób. Z różnych powodów: ponieważ wyszczupla, jest uniwersalny, 

elegancki, tajemniczy. Poza tym dość łatwo łączy się z innymi kolorami. Problem zaczyna się, gdy 

noszony przy twarzy odbiera nam urodę. Przecież nie każdemu jest w nim ładnie! Bardzo jasne typy 

urody źle wyglądają w matowej i głębokiej czerni ubranej od stóp do głów. Osoby o „ciemnej” urodzie 

znoszą tę barwę o wiele lepiej. Czerwień jest wyrazista i soczysta. Świetnie jest znaleźć swój odcień,  
ale też pamiętać, że ubrana na dużej powierzchni przyciąga spojrzenie innych. Dlatego podoba nam się 

na innych, ale sami się jej boimy - będziemy mocno widoczni. Czerwony dodaje energii w szary dzień. 

Warto go wybrać, gdy mamy nienajlepszy nastrój!  

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Wydaje mi się, że Polacy wskazali kolory, które im służą. Tak się składa, że większość Polaków ma lekko 

różowy odcień skóry, który najlepiej łączy się z zimnymi tonacjami błękitu i granatu. Czerń to po prostu 

uniwersalny, bezpieczny kolor. Soczyste zielenie, żółcie potrzebują mocnego światła i opalonej skóry 

żeby się obronić. W naszym klimacie to rzadkość.

Basia Czyżewska 
Managing editor 

i-D Poland

Aleksandra Frątczak-BIś 
osobista stylistka

Zawsze warto być świadomym tego, w czym się dobrze wygląda. Dlatego ubrania w kolorach, które do nas 

pasują i w których dobrze się czujemy, powinny być bazowym wyposażeniem naszej szafy. Dobry strój to 

taki, w którym czujemy się pewnie i komfortowo niezależnie od okoliczności, a to zapewniają nam tzw. 

bezpieczne kolory. Inną sprawą jest fakt, że zawartość naszej garderoby, to często w prostej linii 

wypadkowa naszej pracy. Błękitne i białe koszule, czarne i granatowe garnitury, brązowe buty. Nie zmienia 

to faktu, że warto od tego wszystkie odpocząć, kupując i wkładając dla odmiany nieco żywsze kolory.

Kolory to też nasz kamuflaż i nastrój. Czarny - wiadomo - wyszczupla i nie rzuca się w oczy. Czarny strój 

jest harmonijny i tworzy prosty, codzienny casual. Czerwony przyciąga uwagę, noszą go zazwyczaj osoby 

pewne siebie, które cenimy.

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Osoby interesujące się modą wiedzą, w jakich barwach wyglądają najlepiej i właśnie na nich opierają 

swoją garderobę. Baza zbudowana na klasycznych barwach stanowi ponadczasową podstawę, którą 

łatwo można łączyć z aktualnymi trendami.   

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl
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Czarny to kolor, który także najbardziej podoba się nam na innych osobach, 
drugim zaś takim kolorem jest czerwony, znacznie mniej popularny jeśli chodzi  

o naszą własną szafę. Z czego to wynika?

Czerwony jest zdecydowanie odważniejszy i bardziej krzykliwy. Czarny jest z kolei kolorem uniwersalnym, 

klasycznym i bezpiecznym. Zdecydowanie częściej sięgniemy po czarne spodnie czy kurtkę, bo najzwyczajniej 

mamy więcej okazji aby je założyć. Inaczej jest z dodatkami. Czerwone rękawiczki, torebka czy biżuteria nie są już 
rzadkością. Polacy coraz częściej właśnie w odpowiednim doborze dodatków widzą oznakę dobrego stylu.

Czerń jest bardzo uniwersalna. Z jednej strony, może wydawać się bezpiecznym rozwiązaniem, bo to przecież 

rezygnacja z posługiwania się jakimkolwiek kolorem, ale nie zawsze tak jest. Byłam ostatnio na pokazie polskiej 
marki MMC, cały pierwszy rząd zajmowali ludzie ubrani od stóp do głów na czarno, bo czerń jest też kolorem 

branży modowej i ekspertów. Czarne ubranie wiąże ze sobą jakiś poważny, podniosły nastrój, myślę, że to jest 
klucz. Polacy lubią być w modzie na serio, a czerwone suknie mają uzasadnienie chyba tylko na rozdaniu 

Oscarów. W innych sytuacjach są jakaś grą z konwencją, żartem albo sentymentalnym modowym cytatem. 

Polaków to nie przekonuje, boimy się śmieszności w modzie.Basia Czyżewska 
Managing editor 

i-D Poland

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Polacy lubią czarny, szczególnie mężczyźni, chociaż w ostatnich latach traci on na znaczeniu na rzecz granatu  
i szarości. Trudno powiedzieć z czego to uwielbienie wynika. Czarny wbrew obiegowej opinii nie jest 
wszechstronny. Sprawdzi się w przypadku wieczorowych okazji, bo dobrze wygląda w sztucznym świetle. Za dnia 

staje się smolisty, niestety podkreśla też niedoskonałości cery i ogranicza dobór dodatków, a mimo to i tak wiele 
osób nadal go wybiera. Co ciekawe w krajach anglosaskich i Europie kontynentalnej czarny to kolor 

zarezerwowany dla służb albo na pogrzeb. Zaś czerwony to rzeczywiście chyba najbardziej odważny kolor  
i jednocześnie jeden z mniej popularnych i kontrowersyjnych. Zwraca uwagę, kojarzy się z seksualnością ale też 
władzą, na przykład czerwony krawat to typowy element „power suit”, czyli garnituru będącego afirmacją siły, 

władzy i wysokich stanowisk.

Małgorzata Olszewska 
Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

Kolor czarny jest bezpieczny. Mówią: jak nie wiesz co nałożyć, to ubierz się na czarno. Czerwony natomiast to 

kolor, który zwraca na siebie uwagę. Jeżeli pragniemy być w centrum uwagi, chcemy być zauważeni lub nie 
obawiamy się spojrzeń i komentarzy.  Jak widać po odpowiedziach, przeważa nadal postawa bezpieczna.

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Nadal w modowych sercach Polaków króluje czerń, co nie jest dla mnie zaskoczeniem. Jest to bezpieczny 
kolor i przede wszystkim stanowiący świetne tło do bardziej odważnych dodatków. Jedocześnie widzimy,  
że naturalną konsekwencją zainteresowania modą jest większa świadomość tego, jaki kolor czy wzór lubimy. 
Myślę, że jest to prawidłowa sytuacja i jeśli możemy pójść dalej w tych wnioskach i stwierdzić, że im więcej 

wiemy o tym, co jest modne, tym odważniejsi w swoich modowych wyborach jesteśmy i - według mnie - tym 

lepiej dla nas. Jeśli prawidłowość budująca ten trend nie osłabnie, być może za parę lat czerń w Polsce 
zostanie zdetronizowana.
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W tym roku zapytaliśmy także o kolory, jakie lubimy na innych osobach. Okazuje się, że i tu króluje czerń, 

ale zaraz po niej mamy dość odważne kolory, jak czerwony, marsala, miętowy, kobaltowy, czy ostry róż  
i żółty, które nie znalazły się w pierwszej dziesiątce wskazywanych jako noszone przez nas samych 

najchętniej. Polki najchętniej podziwiają na innych czarny (25%), a następnie biały (20%), miętowy (20%),  
a także ostry róż (19%), czerwony (18%), marsala i żółty (17%). Mężczyżni na innych osobach lubią 

zdecydowanie czerń (33%), a następnie czerwień (25%) - tu wskazania bardziej zdecydowane niż u kobiet - 

a także grafitowy (18%), biały (16%), kobaltowy (15%) i zielony (14%), a więc nieco spokojniejsze niż 

typowały kobiety. 
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Wykres 56 - Ulubione kolory, które nosimy najczęściej 
lub lubimy na innych (top 10),  

Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 57 - Ulubione kolory, które lubimy na innych (top 10),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Czy masz swoje ulubione kolory? Wzory?

Lubię kolory klasyki - czarny, biały, beż, khaki i brudny pudrowy róż, ale nie taki jaskrawy.  
W tym sezonie sporo zakupiłam też rzeczy błękitnych. Ten kolor jest modny, ale jednocześnie mi jest  
w nim dobrze. Tak teraz myślę, że nawet dodatki jak torba, czy buty, mam głównie w tych bezpiecznych 

kolorach. Jeśli chodzi o wzory, to też mam. Kratka, mam strasznie dużo koszul i bluzek w kratę, chyba 

nawet za dużo. Ludzie mają tendencję do kupowania takich samych rzeczy. Jak patrzę na swoje rzeczy  
w szafie, dużo jest podobnych.

Lubię czerń i brąz. Jeżeli mogę pokombinować, to lubię też fiolet. Jeśli chodzi o wzory, bardzo lubię 

koronkę. Przepadam za spódnicami z koronki. Jeżeli koronka - to prosta bluzka i albo koronka - albo 

klasycznie. Jeżeli chodzi o wojskowe wzory - spodnie byłabym w stanie założyć. Inne wzory mi się nie 

podobają. Mam zasadę, by ubierać się stosownie do pogody i okazji, ale też stosownie do towarzystwa. 

Żeby nie czuć się dziwnie. Jeżeli idziesz na osiemnastkę, ubierzesz się elegancko, a ludzie będą ubrani na 

luzie (t-shirt, spodnie) to będziesz czuć się niekomfortowo. Sama sobie ustalam zasady, ewentualnie 

pytam się najbliższych (koleżanki, mamy), czy dobrze w danym zestawieniu wyglądam.

Natalia 
17 lat

Zosia 
20 lat

Sonia 
18 lat

 Zdecydowanie tak - czarny, biały, szary, granatowy i beżowy. Wiosna i jesień to kolory bardziej 

eleganckie, klasyczne. Latem ubieram się natomiast tak, żeby było wygodnie, a zimą - przede wszystkim 

ciepło. Mam raczej klasyczny styl i takie kolory lubię. Wzorów raczej nie mam ulubionych i nie ulegam  
w tym zakresie trendom. Na przykład w tym sezonie nie kupiłam nic z frędzlami, czy z kwiecistym 

wzorem.

Tak, najbardziej lubię czerń, biel i pudrowy róż. Preferencji odnośnie printów raczej nie mam.

Monika 
18 lat

Michał 
17 lat

W zasadzie tak. Na pewno jest to granat, różne odcienie niebieskiego, czarny, ale nie lubię, żeby 

wszystko było jednolite i czarne. Czarny noszę dość rzadko, uważam go za bardzo elegancki kolor. Jeśli 

chodzi o wzory, raczej wolę gładkie rzeczy, ale czasem jest jakiś print, który przyciągnie moją uwagę, jest 

w jakiś sposób szczególny, pasuje do mnie. To nie jest określony z góry wzór - paski, czy krata - raczej 

coś, co mi się w danym momencie spodoba w ramach danego ubrania, koszuli czy bluzki.
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Stylowo po polsku
Modne printy

Kolory to nie wszystko. Moda to także bogactwo wzorów - krata, pasy, zwierzęce, kwiatowe, wojskowe, 

etno, geometryczne - które zmieniają się praktycznie co sezon, odkrywając przed nami nowe możliwości  

w zakresie kompozycji i stylizacji. Ale czy Polacy mają jakieś ulubione wzory - takie, które noszą niezależnie 

od panującej mody? Dane pokazują, że przywiązanych do określonych printów jest 10% Polaków. W takim 

samym stopniu są to kobiety i mężczyźni. Jeśli chodzi zaś o pozostałe cechy demograficzne, mówiąc  
o lokalizacji konsumentów - im mniejsze miasto, tym większa skłonność do posiadania ulubionych 

printów, a jeśli chodzi o wiek - im młodszy konsument, tym częściej ma ulubiony print. Gdy już mamy 

ulubione wzory, nosimy je niezależnie od panującej mody. Tego zdania jest 3/4 badanych i dotyczy to  
w takim samym stopniu kobiet (77%) i mężczyzn (74%).

„To, co masz na sobie, 
świadczy o tym, jak 

prezentujesz się światu,  
a już zwłaszcza dziś, kiedy 

kontakty ludzkie są,  
a zaraz ich nie ma. Moda 

to żywy język.” 
- Miuccia Prada

Wykres 58 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 59 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 60 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Podobnie jak posiadanie ulubionych kolorów, posiadanie ulubionych wzorów idzie  
w parze z zainteresowaniem modą i śledzeniem trendów modowych. Wśród osób interesujących się 

modą, ulubione printy posiada 27%, czyli prawie trzykrotnie więcej niż średnio wśród wszystkich 

badanych.

Wykres 61 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 62 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Osoby, które mają ulubione printy, przeważnie wybierają paski (30%), kratę (24%) i wzór wojskowy 

(21%). Kobiety wskazują znacznie więcej ulubionych wzorów niż mężczyźni - średnio 3 w porównaniu 

do 2 wskazywanych przez mężczyzn. Kobiety mają też znacznie bardziej rozproszone wskazania, 

mężczyźni zaś zdecydowanie preferują 4 - woskowy, kratę, paski i skórzane elementy. 

Wykres 63 - Posiadanie ulubionych printów, noszonych na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, badani posiadający ulubione printy, N=175
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Ulubione printy ma co dziesiąty Polak i przede wszystkim są to w przypadku kobiet pasy,  
a w przypadku mężczyzn, krata i wzory wojskowe (27%). Czy deklaracja pokrywa się z praktyką?

Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Ten wynik dla mnie jest zaskoczeniem. Zgodnie z moją obserwacją przeważające printy, zarówno 

w przypadku kobiet, jak i mężczyzn, to teksty lub napisy.

Tak, mężczyźni noszą dużo kraty. Może to dlatego, że takich koszul jest najwięcej w ofercie sklepów? 

Krata daje też możliwość ciekawych zestawień kolorystycznych w nienachalnej formie. Dla mężczyzn  
to świetne rozwiązanie. Wojskowych wzorów - czyli, jak przypuszczam moro - nie spotykam zbyt często  
w męskich szafach, które odwiedzam. Inne wzory wydają się mężczyznom niestety zbyt odważne. 

Męska koszula w kropki lub zygzaki? Nie widzę tego u przeciętnego Kowalskiego. Kobiety coraz częściej 

noszą wzorzyste ubrania. Paski są najbardziej popularnym wyborem, są dość bezpieczne, szczególnie 

te wąskie. Uczymy się też łączyć wzory. To wspaniały trend!Aleksandra Frątczak-BIś 
osobista stylistka

Pasy odwołują się do stylu marinistycznego, który zawsze jest trendy, przywołuje przyjemne 

skojarzenia. Myślę, że u mężczyzn krata odwołuje się do męskich zajęć, a wzory wojskowe mówią o sile. 

To archetypy, które mają nawiązanie także w modzie.

Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 

Te trzy wzory to obecnie jedne z najmodniejszych wariantów, stąd podejrzewam ich popularność wśród 

Polaków. Pasy, krata i motyw militarny pojawiały się w kolekcjach wielu projektantów, a to oni ostatecznie 

definiują nasze wybory modowe.

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Kobiety wybierają paski zapewne dlatego, że panuje opinia iż one wyszczuplają. Natomiast krata i wzory 

wojskowe kojarzą się z czymś mniej formalnym, luzackim, a polskim mężczyznom raczej bliżej do takiego 

stylu niż elegancji. Do tych printów dodałbym jeszcze mikrowzory, drobne wzorki geometryczne i motywy 

roślinne, które obecnie zyskują na popularności. 

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Tak, rzeczywiście potwierdzają to zakupy produktów BATYCKI. W naszych kolekcjach w roku 2016 

znaczną rolę odegrały torebki w czarno-białe pasy oraz finezyjne połączenia kolorów koszyków 

plażowych, głównie połączenia z bielą, czernią i granatem. W kolekcji jesień-zima królują pasiaste 

podszewki, które pokochały nasze klientki. 

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl
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Stylowo po polsku
Dodatki

Rok temu najpopularniejszym dodatkiem do stroju okazał się smartfon, a następnie zegarek. W tym roku 

jest podobnie - oba dodatki nosi na co dzień 23% Polaków. W tym roku wzbogaciliśmy zestaw dodatków 

przestawionych konsumentom do wyboru i okazuje się też, że co dziesiąty Polak nosi już drugi 

elektroniczny dodatek, a mianowicie smart zegarek. Tatuaż ma 12% Polaków. To także bardzo wysoki 

odsetek. Rzadziej niż rok temu nosimy na co dzień naszyjniki i okulary (-6 p.p. i -8 p.p.). 

Wykres 65 - Dodatki noszone na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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„Zawsze znajduję piękno w rzeczach, które 
są trochę dziwne albo ułomne - są dużo 

bardziej intrygujące…” 
- Marc Jacobs
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Smartfon to już najczęściej noszony na co dzień dodatek, a zwykły zegarek na 
smart watch chce zamienić 12% badanych. Czy technologia, np. w postaci IoT, 

smart-zegarków, smart-biżuterii, ma szanse nastałe wkroczyć na salony modowe?

Zgadza się - smartfon jest pełnoprawnym dodatkiem modowym. Widać to na każdym kroku. Smartfon 

stał się przedłużeniem naszego ciała, takim naszym interfejsem. Nie traktujemy go tylko jako narzędzia 

komunikacji, a raczej jako element życia, a jeśli tak jest, to chcemy żeby miał fajną obudowę, był 

konkretnej marki. To jest moda. Często przez markę smartfona utożsamiamy się z pewnymi 

wartościami. Przykładowo, iPhone niesie ze sobą pewne wartości - luksus, system zamknięty. Smartfon 

jako dodatek jest tym, czym kiedyś była dobra torebka, czy buty - można z jego pomocą 

zamanifestować swój nastrój, humor, podejście do życia.

W smartfonie jest cały nasz świat, kontakty, informacje. Mamy go zawsze przy sobie. Zabieramy go 

wszędzie. Podobno nie oddalamy się już od smartfona dalej niż na 30 cm. No i jest on bardzo widoczny. 

Każdy widzi jaki my mamy telefon, a my widzimy jaki mają inni. Obudowa telefonu też może być 

dyskretna albo krzycząca, w zależności od tego jacy my jesteśmy albo jaki akurat mamy nastrój danego 

dnia, lub także - co chcemy akurat pokazać otoczeniu. Fenomenem jest iPhone. Niektóre marki modowe 

zaczynają rozwój aplikacji mobilnej od tej właśnie platformy, a przecież nie jest to największa część 

rynku. 

Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

Ania Kruk 
Dyrektor kreatywna 

marki biżuteryjnej ANIA KRUK 

Część marek modowych „flirtuje” z internetem rzeczy (IoT) od dłuższego czasu. Pojawiają się na rynku 

ubrania wyposażone w różnego rodzaju czujniki pozwalające mierzyć naszą aktywność, czy zmieniające 

kolor w zależności od naszego nastroju. Smartwatch’e stają się coraz bardziej eleganckie i nie 

przypominają już topornych urządzeń z przed kilku lat. Beacony wbudowane w produkty przypominają 

o pozostawionym portfelu, czy pozwalają zlokalizować zgubioną torebkę. Dane i prognozy wskazują na 

olbrzymi wzrost ilości urządzeń IoT w przyszłości. W 2020 roku ich liczbę szacuje się na 25 miliardów. Dla 

porównania w 2015 roku było to około 5 miliardów. Ten trend został już zauważony przez branżę 

modową i z całą pewnością zostanie wykorzystany.

Bartłomiej German 
Dyrektor e-commerce,  

Próchnik S.A.

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl

12% chcących zamienić klasyczny zegarek na smart zegarek to bardzo niska liczba. W USA smartwatch’e, 

czy IoT już dawno stały się codziennością wśród fascynatów mody i nie tylko, ale również ze względu na 

cenę produktu, która jest o wiele bardziej przystępna niż w Polsce. Sieci komórkowe oferują np. Apple 

Watch w pakiecie do zakupu telefonu. W Polsce tego typu gadżety nadal są luksusem, ale wydaje mi się, 

że wiele osób nie rozumie ich funkcjonalności i oraz możliwości zastosowania. Zmiana tego trendu  
w Polsce jeszcze kwestią czasu, dłuższego czasu.

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Już w ubiegłym roku do miana najmodniejszego dodatku awansował smartfon. Z jednej strony, te 

produkty z roku na rok w swoim wyglądzie są coraz bardziej designerskie, z drugiej strony - co dla 

naszej branży bardzo ważne - są z modą nierozerwalnie związane. Coraz częściej służą do kupowania 

odzieży, obuwia i akcesoriów online. Udział transakcji mobilnych w kategorii Moda Allegro rośnie  
i obecnie osiągnął poziom dwucyfrowy, co wpisuje naszą platformę w trend dotyczący sprzedaży 

mody online poprzez urządzanie mobilne w Europie. 



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual 81

Obecność odzieży i dodatków smart to nowy oraz perspektywiczny trend. W tej chwili trudno powiedzieć 

jaka jest jego przyszłość. Wydaje się jednak, że przydomek „smart” oprócz zegarków i biżuterii zawita  
w najbliższych latach także do innych kategorii odzieży. Technolodzy i projektanci nieustanie pracują nad 

nowymi rozwiązaniami. Opracowywane są nowe rodzaje przędzy syntetycznej, a nawet naturalne 

tkaniny wykańczane są w taki sposób, że mają ciekawe właściwości oddychające i ograniczające 

zagniecenia, odporność na zachlapania itd. 

Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Smartfony to bardzo praktyczny gadżet. W codziennym życiu pełnią funkcję telefonu, aparatu, 

umożliwiają dostęp do różnorodnych informacji poprzez przeglądarkę internetową, posiadają wiele 

niezbędnych aplikacji w tym komunikatory i social media, a nawet zastępują portfel. Ponieważ mamy go 

zawsze ze sobą, siłą rzeczy jest to nasz najczęstszy dodatek. Dodatkowo, możliwość personalizacji 

poprzez różnorodne etui sprawia, że możemy jego wygląd dopasować do naszego stylu życia. A jeśli 

chodzi o inne nowinki jak smartwatch, to myślę, że ten trend będzie się rozwijał, ale sporo, w tym 

wzorniczo i funkcjonalnie, jeszcze, przed nami. Tego typu gadżety są na razie dla ludzi aktywnych, 

poszukujących innowacji, pędzących za nową technologicznymi, ale nie wyobrażam sobie jeszcze założyć 

ich do eleganckiego garnituru na przyjęcie lub spotkanie biznesowe.

Moda połączona z technologią to kwestia czasu. W dobrym wzornictwie funkcjonalizm nie może 

wykluczać się z estetyką, dlatego na tym mariażu nikt nie ucierpi. Nie można bać się rozwoju.

Basia Czyżewska 
Managing editor 

i-D Poland

Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 

Tendencja łączenia mody i technologii jest już bardzo widoczna nie tylko za granicą, ale również w Polsce. 

Wielu projektantów współpracuje z firmami produkującymi komputery, czy telefony i jest to bardzo 

słuszny, rozwojowy kierunek. Technologia już jest częścią krajobrazu modowego. Wybierając na przykład 

smartfon, nie sugerujemy się już tylko kwestiami funkcjonalnymi, ale w dużej mierze jego wyglądem 

(patrz produkty Apple!). Niektóre produkty są po prostu „cool” i wspólnie z ubraniami tworzą nasz 

wizerunek. Dużo słyszy się też o kolekcjach projektantów inspirowanych technologią, a więc ta relacja 

moda-technologia jest wzajemna i coraz intensywniejsza.

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu  

i E-commerce  
LANCERTO
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Polki i Polacy na co dzień wybierają nieco inne dodatki, ale… jednych i drugich łączy sympatia do 

smartfona (21% i 25%), a także zegarków i pasków. W przypadku pań top 5 wybieranych dodatków to 

zegarek, smartfon, kolczyki, łańcuszek i bransoletka, a w przypadku panów - smartfon, zegarek, pasek, 

okulary i tatuaż. Co ciekawe, tatuaż posiada bardzo podobny odsetek kobiet i mężczyzn (11% i 12%). 

Podobny odsetek badanych nosi też smartwatch (9% i 10%).

Wykres 66 - Dodatki noszone na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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A jak sympatia do dodatków zmienia się wraz z wiekiem? Zdecydowanie najwięcej noszonych dodatków 

wskazują osoby w wieku 19-24 lata i 25-34 lata - przynajmniej 2. W pozostałych grupach jest to średnio 1,6. 

Smartfon jako dodatek najczęściej wskazują osoby w wieku 19-44 lata, ale wybrało go też 14% osób w 

wieku 55+. Smart zegarek towarzyszy z kolei najczęściej najmłodszym Polakom, w wieku 15-18 lat. Oni 

także znacznie częściej niż pozostali wybiorą na co dzień łańcuszki i pierścionki. Osoby w wieku 55+ 

częściej niż pozostali wskażą na obrączkę jako na dodatek do ubioru, ale też dość duży odsetek osób  
w tym wieku przyznaje się do posiadania tatuażu. Paski, okulary i bransoletki to z kolei ulubione dodatki 

młodych osób, w wieku 19-24 lata. 

Wykres 67 - Dodatki noszone na co dzień (top 5),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Drobne kolczyki, 2 bransoletki Lilou. Noszę też zawsze ze sobą smartfon. Mam do niego z 50 różnych etui. 

Czarne, srebrne, czerwone, wzorzyste, w panterkę… W zależności od nastroju wybieram inny. 

Jakie dodatki nosisz na co dzień?

Sonia 
18 lat

Zosia 
20 lat

Niech pomyślę… łańcuszek, drobne kolczyki perełki, bransoletka Lilou. W zasadzie ten sam zestaw noszę 

prawie codziennie. Może to kwestia dość klasycznego stylu. Zastanawiałyśmy się z mamą ostatnio nad 

sprawieniem mi na urodziny albo Święta prawdziwych perełek, ale ja strasznie często gubię kolczyki. 

Wplątują mi się we włosy, także chyba nie warto jednak. Aha, noszę też zegarek. Kilka lat temu kupiłam  
i cały czas jest modny. Też klasyczny. Złoty. No i jest smartfon. Jego jednak niekoniecznie traktuję jako 

dodatek, natomiast zawsze mam przy sobie. Mam też kilka par okularów, które lubię i nosze latem. 

Przeważnie są to klasyki, np. Ray Bany Cats. Jeśli traktować torebkę jako dodatek, to też mam kilka.  
I znów - są to klasyki - czarne, praktyczne, pojemne. Zastanawiam się nad jednym kolorowym modelem 

Michaela Korsa, ale czekam na wyprzedaż, żeby ją nabyć. Stała się dość modna i cena na razie nie spada.

Michał 
17 lat

Smartfon. Innych raczej nie noszę. 
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Zobaczmy jeszcze zatem jak miejsce zamieszkania wpływa na to, jakie dodatki Polacy noszą na co dzień. 

Najwięcej dodatków wskazują osoby zamieszkujące największe miasta i mieszkańcy wsi, a najmniej - 

osoby z małych miasteczek. Podobnie było rok temu. Mieszkańcy dużych miast częściej niż pozostali 

traktują jako dodatek i noszą ze sobą smartfon, aczkolwiek na ten element wskazuje także 13% 

mieszkańców wsi. Osoby zamieszkujące największe miasta wybiorą też częściej okulary, pierścionki, 

naszyjniki i kolczyki, a także, co ciekawe, obrączki. Tatuaże również są domeną mieszkańców większych 

ośrodków.

Wykres 68 - Dodatki noszone na co dzień (top 5),  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

zegarek

smartfon

pasek

łańcuszek

kolczyki / kolczyk

8%

21%

21%

13%

19%

13%

10%

15%

10%

14%

11%

13%

13%

18%

21%

14%

16%

16%

24%

18%

19%

22%

19%

29%

37%

31%

25%

27%

34%

34%

24%

19%

27%

27%

28%

miasto > 500 tys. mieszkańców miasto 200-500 tys. mieszkańców miasto 100-200 tys. mieszkańców
miasto 50-100 tys. mieszkańców miasto 20-50 tys. mieszkańców miasto < 20 tys. mieszkańców
wieś



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział I 
Casual86

Osoby zainteresowanie modą noszą zdecydowanie więcej dodatków niż przeciętnie Polacy. Znacznie 

częściej ich ulubionymi dodatkami są kolczyki (+11 p.p.), bransoletka (+11 p.p.), pierścionki i sygnety  
(+7 p.p.), a także zegarek (+7 p.p.) i smartfon (+6 p.p.). Rzadziej jedynie wskazują na tatuaż jako dodatek. 

Jeszcze częściej różnorodne dodatki noszą osoby śledzące trendy modowe. Tu popularność smartfona, 

kolczyków i zegarka osiąga ponad 30%. 

Wykres 69 - Dodatki noszone na co dzień,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Polacy lubią też wyposażać się w nowości. Świadczy o tym popularność smartfona i smart zegarka jako 

dodatków modowych, ale też skłonność do zamiany zwykłego zegarka, który jest jednym z ulubionych 

dodatków modowych Polaków, na smartwatch. Chętnych na taką zmianę jest wśród wszystkich badanych 

15%, wśród zainteresowanych modą 22%, a wśród ubierających się modnie i śledzących trendy - ponad 

30%.

Wykres 70 - Czy jesteś skłonna/ny zamienić zwykły zegarek na smart watch?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Ile jakich ubrań mamy i jak 
często je kupujemy

Polska szafa
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Polska szafa
Poziom zadowolenia

Z zawartości swojej szafy zadowolony jest co piąty Polak. Pozostali wskazują na różne ulepszenia  
i zmiany, jakie chcieliby wprowadzić. 18% jest zdania, że szafę przydałoby się „odświeżyć”  
i wymienić część ubrań. 17% twierdzi, że posiada urania, których już nie noszą. 16% chciałoby mieć więcej 

odzieży markowej i dobrej jakości, a kolejne 16% po prostu więcej ubrań określonego typu. 

Wykres 71 - Co myślisz o zawartości swojej szafy?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Według mnie jest to efekt tego, że obserwujemy celebrytów, czytamy blogi i mamy bardzo 

łatwy dostęp do informacji jak ubierają się inni. Być może w tym ujęciu nasza szafa nie wypada zbyt 

imponująco. Z drugiej strony, myślę, że polskie szafy nie są aż tak źle wyposażone. To raczej 

mechanizm psychologiczny i dążenie do dorównania jakimś naszym ideałom.   

Z zawartości swojej szafy zadowolona jest tylko co piąta 
Polka i co czwarty Polak. Dlaczego?
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Kobiety i mężczyźni bardzo podobnie oceniają swoją szafę i chcieliby wprowadzić w niej podobne zmiany, 

aczkolwiek Polki częściej stawiają na odświeżenie szafy, czyli uzupełnienie o ubrania nowe, często zgodne 

z obecnymi trendami (20%) oraz markowe, lepszej jakości (18%), a Polacy zauważają przede wszystkim 

potrzebę wyeliminowania ubrań, w których nie chodzą (18%) i również odświeżenia szafy (16%). Ze swojej 

szafy zadowolonych jest 19% kobiet i 22% mężczyzn.

Wykres 72 - Co myślisz o zawartości swojej szafy?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Im bardziej dana osoba interesuje się modą tym, z jednej strony, większe jest jej zadowolenie z obecnej 

szafy, a z drugiej - chęć uzupełnienia o więcej markowych ubrań i odświeżenia. Osoby zainteresowane 

modą i śledzące trendy znacznie rzadziej natomiast twierdzą, że w ich szafie brakuje określonych typów 

ubrań. Wygląda na to, że pod kątem zróżnicowania ubrań są to szafy wyposażone znacznie lepiej niż 

przeciętnie w Polsce

Wykres 73 - Co myślisz o zawartości swojej szafy?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Polska szafa
Modowy stan posiadania

Skoro już wiemy w jakim stopniu Polacy są ze swoich szaf zadowoleni, lub raczej niezadowoleni, 

sprawdźmy teraz dlaczego tak się dzieje. Podobnie jak rok temu zapytaliśmy Polaków ile mają w szafie 

poszczególnych części garderoby, m.in. kurtek i płaszczy, butów, spodni, spódnic i sukienek, bluzek  
i t-shirtów. Generalnie okazuje się, że stan posiadania Polek i Polaków jest dość podobny i w zasadzie nie 

zmienił się dużo od zeszłego roku. Kobiety wskazują więcej sukienek i spódnic niż rok temu, a mężczyźni 

wskazali na więcej par butów niż ostatnio. Co ciekawe, kobiety i mężczyźni znacznie częściej mówią 

obecnie, że w zasadzie nie pamiętają jaki jest stan ich posiadania - kilkanaście w porównaniu do kilku 

procent wskazywanych rok temu - co sugerowałoby, że być może mamy jednak nieco więcej różnego 

rodzaju produktów modowych albo wzbogaciliśmy się i mniej liczymy każdy egzemplarz modowy?

92

SUKIENKA/SPÓDNICA
KOBIETA

6-10

SPODNIE
KOBIETA

6-10
MĘŻCZYZNA

6-10

BUTY T-SHIRT/BLUZKA
KOBIETA

NIE LICZĘ
MĘŻCZYZNA

11-20
KOBIETA

6-10
MĘŻCZYZNA

6-10
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Wygląda na to, że kobiety i mężczyźni w Polsce mają nie tyko podobną zawartość swoich szaf, ale także  
w podobny sposób oceniają szafę swoich partnerów życiowych. Można więc powiedzieć, że męskie szafy 

są tak samo dobrze wyposażone jak kobiece. 

SPODNIE T-SHIRT, BLUZKA SUKIENKA, SPÓDNICA BUTY

szafa kobiety 6-10
mnóstwo, nawet nie 

liczę
6-10 6-10

szafa partnera 6-10 6-10 6-10

szafa mężczyzny 6-10 11-20 6-10

szafa partnerki 6-10 6-10 6-10 6-10

Tabela 3 - Najczęściej podawana liczba produktów w szafie,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Aleksandra Frątczak-Biś 
osobista stylistka

Porozmawiajmy o polskiej szafie. Z jej zawartości zadowolony jest tylko co piąty 

Polak - 19% kobiet i 23% mężczyzn. Dlaczego? 

Moi klienci są niezadowoleni z zawartości swoich szaf z dwóch powodów: nie lubią kupować ubrań 

lub nie wiedzą w czym im dobrze. Zazwyczaj jest to połączenie tych dwóch elementów. W szafach 

lądują często przypadkowe ubrania kupione pod wpływem impulsu, wprowadzając chaos, a nasz 

wizerunek lubi spójność. Mężczyźni zazwyczaj nie lubią zakupów odzieżowych. Sama znam tylko 

kilku, którym sprawia to przyjemność. Mają więc tendencję do wybierania bezpiecznych ubrań 

zamiast tych, w których będą się czuli dobrze. Panowie chcą dobrze wyglądać, ale nie wiedzą jak 

się za to zabrać albo po prostu im się nie chce. Dlatego tak cenią współpracę ze stylistką   

Wskazania kobiet i mężczyzn na liczbę posiadanych w szafie par butów, spodni,  
czy t-shirtów są dla kobiet i mężczyzn prawie identyczne. Czyżby trzeba było 
skończyć z przekonaniem, że to szafa kobiety jest pełna, a męska zawiera tylko 
najpotrzebniejsze rzeczy? 

Och, kobiety mają tylko same potrzebne rzeczy w szafie! Co do męskich: tak, coraz częściej są 

dobrze wypakowane ;) Kilka lat temu, gdy zaczynałam działalność jako stylistka, przegląd szafy 

męskiej trwał dużo krócej niż kobiecej. Teraz te wartości są do siebie podobne. Panowie lubią 

dobrze wyglądać i gdy mają świadomość siły rażenia własnego wizerunku, są wymagający. I coraz 

częściej zaczynają eksperymentować, czyli kupować (często przypadkowo) coraz więcej ubrań. 

Jeśli już mowa o poszczególnych elementach stroju, które przesądzają o dobrym 

guście Polek i Polaków, na najwyższym miejscu znajdują się niezmiennie buty.  
Czy faktycznie buty mówią o nas i naszym stylu najwięcej? 

Buty mówią dużo. Nie chodzi mi tylko o jakość i cenę, ale o ich utrzymanie. Mam wrażenie, że 

nadal wiele osób traktuje ten temat po macoszemu. Przeglądając szafy moich klientów często 

spotykam poobdzierane buty. Najgorsze jednak są brudne i niezadbane. Czy naprawdę wydaje 

nam się, że jeżeli buty są na dole i małe, to nikt tego nie zauważy? 

Wśród 3 najważniejszych cech ubrania wybieramy najczęściej wygodę, jakość 
materiału i schludność. Zgodność z trendami jest na 10-tym miejscu. Czy można 
powiedzieć, że Polacy to pragmatyczny naród? 

Tak, wybieramy pragmatycznie. Na pewno jest to kwestia zasobności portfeli. Szukamy ubrań, 

które dość łatwo będą się ze sobą łączyć. Nie chcemy poświęcać zbyt wiele czasu na 

przygotowanie swojej stylizacji. Ma być łatwo, szybko, ale i zjawiskowo. Dziwi mnie jednak 

wskazanie jakości materiału w pierwszej trójce. Z mojego doświadczenia wynika, że większość 

ludzi kupuje w sklepach sieciowych, a te z wysoką jakością nie zawsze mają wiele wspólnego. 

Chcemy tanio, a tanio zazwyczaj nie znaczy dobrze.

WYWIAD
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Przyjrzyjmy się jeszcze dokładniej męskiej i kobiecej szafie i szafom ich partnerów. Zacznijmy od obuwia. 

Okazuje się, że zarówno kobiety i mężczyźni wskazują, że ich partner posiada więcej butów niż faktycznie 

przedstawiciel płci przeciwnej twierdzi. Jednocześnie, tak kobiety, jak i mężczyźni, przyznają się do 

posiadania podobnej liczby par butów. W przypadku kobiet nieco większy jest udział osób posiadających 

6-10 par, a wsród mężczyzn - 1-3 pary. 

Wykres 74 - Liczba posiadanych par butów,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

kobieta [2015]

mężczyzna [2015]

kobieta [2016]

partner [wskazania kobiety]

mężczyzna [2016]

partner [wskazania mężczyzny] 21%

21%

21%

22%

15%

4%

11%

5%

9%

5%

2%

3%

11%

9%

11%

10%

6%

8%

11%

5%

8%

10%

5%

13%

18%

21%

19%

26%

17%

47%

15%

19%

17%

15%

26%

14%

8%

18%

12%

10%

27%

9%

4%

2%

3%

2%

3%

2%

1 2-3 4-5 6-10 11-20 >20 mnóstwo, nawet nie liczę nie wiem / nie pamiętam
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W tym roku kobiety i mężczyźni wskazują bardzo podobne liczebności t-shirtów i bluzek w szafie. 

Podobnie, wskazania co do liczby t-shirtów partnerki lub partnera są także prawie identyczne, niezależnie 

czy pytamy kobietę czy mężczyznę, a nawet w przypadku kobiet wskazania na liczbę t-shirtów w szafie 

partnera są nieco większe.

Wykres 75 - Liczba posiadanych bluzek / t-shirtów,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

kobieta [2015]

mężczyzna [2015]

kobieta [2016]

partner [wskazania kobiety]

mężczyzna [2016]

partner [wskazania mężczyzny] 21%

19%

21%

18%

15%

9%

7%

5%

8%

6%

6%

30%

13%

11%

12%

15%

10%

16%

11%

15%

10%

13%

24%

21%

26%

27%

21%

25%

21%

15%

11%

13%

16%

13%

16%

6%

8%

8%

9%

8%

7%

3%

3%

2%

3%

2%

1%

1 2-3 4-5 6-10 11-20 >20 mnóstwo, nawet nie liczę nie wiem / nie pamiętam
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Jeśli chodzi o spodnie, znów stan posiadania Polek i Polaków jest bardzo podobny, a jeśli chodzi  
o wskazania na szafę partnerki lub partnera, mężczyźni częściej twierdzą, że nie wiedzą ile partnerka 

posiada par spodni, a jeśli już potrafią oszacować tę liczbę, to wskazują ich nieco więcej niż w przypadku 

kobiet wskazujących na szafę partnera. 

Wykres 76 - Liczba posiadanych spodni  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

kobieta [2015]

mężczyzna [2015]

kobieta [2016]

partner [wskazania kobiety]

mężczyzna [2016]

partner [wskazania mężczyzny] 26%

18%

23%

19%

12%

4%

4%

4%

4%

4%

3%

3%

11%

10%

9%

10%

4%

4%

9%

7%

11%

10%

8%

15%

19%

24%

20%

24%

26%

41%

15%

19%

16%

19%

27%

22%

8%

14%

12%

12%

17%

10%

8%

4%

7%

2%

1%

1%

1 2-3 4-5 6-10 11-20 >20 mnóstwo, nawet nie liczę nie wiem / nie pamiętam
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Jeśli chodzi o zależność zawartości szafy od wieku Polaków, wypadamy podobnie jak rok temu. Zmiany 

jakie widać, to częstsze wskazywanie przez osoby w wieku 25-34 lata mniejszej liczby sukienek i spódnic  
i większej spodni, a przez osoby w wieku 19-24 lata - większej liczby par butów i spodni. Osoby w wieku 

55+ także najczęściej wskazują więcej posiadanych par butów, spodni i t-shirtów - ponad 20. 

SPODNIE T-SHIRT, BLUZKA
SUKIENKA, 
SPÓDNICA

BUTY

15-18 4-5 6-10 6-10 2-3

19-24 6-10 6-10 6-10 6-10

25-34 6-10
mnóstwo,  

nawet nie liczę
6-10 6-10

35-44 6-10 6-10 11-20 6-10

45-54 4-5 11-20 11-20 6-10

55+ >20 >20
mnóstwo,  

nawet nie liczę
>20

Tabela 4 - Najczęściej podawana liczba produktów w szafie,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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SPODNIE T-SHIRT, BLUZKA SUKIENKA, SPÓDNICA BUTY

wieś 4-5
mnóstwo,  

nawet nie liczę
11-20 4-5

miasto <20 tys. 
mieszkańców

2-3 6-10 6-10 2-3

miasto 20-50 tys. 
mieszkańców

4-5 6-10 6-10 4-5

miasto 50-100 tys. 
mieszkańców

6-10 6-10 6-10 6-10

miasto 100-200 tys. 
mieszkańców

6-10 11-20 6-10 6-10

miasto 200-500 tys. 
mieszkańców

6-10 >20 6-10 6-10

miasto >500 tys. 
mieszkańców

6-10
mnóstwo,  

nawet nie liczę
11-20 6-10

Tabela 5 - Najczęściej podawana liczba produktów w szafie,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

Polskie szafy w zależności od miejsca zamieszkania konsumenta są również podobnie wyposażone jak rok 

temu. Widać jednak, że szafy wielkomiejskie stały się nieco bogatsze - tutaj najczęstsze odpowiedzi jeśli 

chodzi o liczbę par butów, spodni, czy t-shirtów zmieniły się z 4-5 na 6-10. Na wsi z kolei, najczęstsze liczby 

posiadanych butów i spodni zmalały nieco - najczęściej wskazywanym przedziałem jest tu 4-5, natomiast 

utrzymała się liczba sukienek / spódnic i bluzek / t-shirtów.
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Jakie najważniejsze wyzwania stoją przed branżą modową?

Wydaje mi się, że największe wyzwanie to skalowalność biznesu. Ważne jest, aby w Polsce coraz więcej 

podmiotów zyskiwało odpowiednią, znaczącą skalę. Mamy kilka marek, które się liczą w Polsce i poza nią, 

ale jest mnóstwo młodych, utalentowanych ludzi na rynku, którzy mogą zmienić tę branżę, uczynić ją 

lepszą, sprawić, że będzie bardziej etyczna, zdemokratyzowana. Te osoby muszą nauczyć się jak - 

kolokwialnie mówiąc - robić biznes, chociażby jak założyć i prowadzić swój ecommerce. Także 

popularyzacja biznesowego podejścia w branży to największe wyzwanie.

Podstawowym wyzwaniem branży jest bycie uważnym. W Polsce bardzo zmienia się podejście klienta do 

ubrań, jest coraz bardziej użytkowe. Europa ma dychotomiczne podejście do mody Południe jest 

statusowe. Tu moda wyraża status, pieniądze (show off). Na północy, w Skandynawii - moda ma taki 

status jak  wzornictwo użytkowe. Ma coś ułatwić. Masz się czuć w ubraniach dobrze. Ubrania mają 

spełniać Twoje potrzeby, a niekoniecznie pokazywać Twoje zarobki, Polska skłania się teraz  
w stronę północną. Owszem funkcjonują wypożyczalnie drogich toreb, ale z drugiej strony popularne są 

rzeczy wygodne, dresowe. Gdy weszły do Polski pierwsze sieciówki, zachwycaliśmy się, że możemy 

wszystko kupić zamiast robić, czy przerabiać samemu. Potem była faza logotypów. Teraz popularyzuje  
się północne myślenie o modzie, że niekoniecznie ubraniem muszę zaznaczyć swoją przedsiębiorczość  
i status majątkowy, ale muszę się raczej dobrze w tym czuć. Jeszcze niedawno byliśmy bardziej skłonni do 

noszenia niewygodnych szpilek, czy cisnących spódnic. Teraz takie produkty dużo trudniej jest sprzedać. 

Szpilki - obowiązkowe w latach 90-tych - zamieniliśmy na wygodne adidasy. Potwierdza to też negatywny 

stosunek Polaków do dress code’u. Ne lubimy go i staramy się przechytrzyć. Zakup ubrania postrzegamy 

długoterminowo, coraz mniej kupujemy jednosezonowych hitów, wybieramy rzeczy, które będą z nami na 

dłużej, są poza trendami. 

Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia

Ania Kruk 
Dyrektor kreatywna 

marki biżuteryjnej ANIA KRUK 

Po pierwsze, trzeba się wyróżnić, umieć zaskoczyć czymś konsumenta. Mamy też obecnie do czynienia  
z rynkiem marek, a nie produktów, więc kluczowe stają się emocje i więź. Coraz mniej liczy się jakiego coś 

jest kształtu, nawet ile kosztuje, ale jakie jest całościowe doświadczenie marki, co niesie ze sobą. 

Jednocześnie to wyróżnienie się, o którym wspomniałam, aktualne w zasadzie niezależnie od epoki,  
czy sezonu, teraz zyskuje globalny wymiar. Trzeba być widocznym nie tylko na tle konkurencji tu,  
w Polsce, lokalnie, ale także konkurować z brandami z Nowej Zelandii, czy Włoch. To poważna zmiana. 

Olka Kaźmierczak 
Założycielka szkoły biznesu mody  

Fashion PR Talks

Otwarcie się na inne dziedziny! Wierzę, że „cooperation is the new black", a umiejętność współpracy  
i projektowania produktów z pogranicza nauk, które spełniają realne potrzeby konsumentów,  
to klucz do rozwoju branży mody. Moda powinna otworzyć się na medycynę, technologię i przestać 

separować się od tego, co dzieje się wokół niej.
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Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Przede wszystkim Polacy dopiero uczą się tego, czym są dobra luksusowe. Mylimy dobra luksusowe i te  
ze „średniej półki”. Tego jako rynek musimy się nauczyć i marki muszą nam w tym pomóc. Według mnie rynek 
modowy musi też zainwestować w mężczyzn. Jak pokazują wyniki badania, zainteresowanie modą mężczyzn jest 

coraz silniejsze, a propozycja dla nich jest wciąż uboga, zarówno jeśli chodzi o marki, jak i projektantów.  
W dalszym ciągu rynek skupia się na kobiecie. I w końcu widać, że Polacy coraz większą uwagę przykładają do 
wygody i stylu, więc kluczowe będzie skoncentrowanie się na projektowaniu dopasowanym do odbiorcy,  
a nie podążającym za trendami lub będącym próbą wyrażenia się przez projektanta.

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

Największym wyzwaniem branży modowej, będzie wykorzystanie technologii w produkcji coraz bardziej 
ekologicznych materiałów oraz zdecydowanie zwiększenie użyteczności i estetyki wearables, tak, aby ich 

użytkownicy nie wyglądali i nie czuli się w nich jak roboty. Za przykład tego, jak to robić, można podać 
Spectacles.

Przed całą branżą stoi zadanie pracy w obszarze świadomości jakości i lojalności. Całkiem niedawno ktoś mi 

powiedział bardzo ciekawą i ważną rzecz. W Paryżu panie kupują Chanel, nie dlatego, że tak lubią tę markę i jest 

modna, ale dlatego, że ich matki kupowały Chanel i ich babki kupowały Chanel. Ta świadomość kroju, jakości  
i stylu przechodziła z pokolenia na pokolenie. U nas po wojnie pojawiła się pustka. Zniknęły zakłady krawieckie  
i szewskie. Ludzie nie mieli od kogo się uczyć i kombinowali z tego, co mieli pod ręką. Po zmianie w latach 90-tych 

zalała nas liczba rzeczy dostępna w sklepach i sieciówkach, nadrabialiśmy wcześniejsze lata. Kupowaliśmy 
spontanicznie, często cena była podstawowym kryterium wyboru. Z czasem, szczególnie pokolenie 30-latków 

stało się świadomym klientem. Powraca się jakości, do dobrego krawiectwa. I to jest ten moment, kiedy musimy 

pracować nad lojalizacją klientów, tak, żeby ludzie przychodzili do nas bo cenią sobie jakość i dobre wzornictwo. 
Kluczem jest bycie marką pierwszego wyboru, a to nie jest łatwe.

Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Branża modowa, zarówno offline jak i online, to środowisko bardzo konkurencyjne. W każdym  
z segmentów marki walczą z wyzwaniami. W offline rynek bierze pod uwagę konkurencyjność w licznych 

centrach handlowych, poszukuje nowych klientów np. poprzez obranie strategii koncentracji na mniejszych 
miejscowościach, gdzie baza klientów ze względu na dostępność markowych produktów ma jeszcze spory 

potencjał. W online koncentrujemy się na wzroście znaczenia zakupów mobilnych, na nowinkach 

technologicznych, czy personalizacji oferty. Pamiętajmy, że wszystkie te działania tak naprawdę koncentrują 
się na dotarciu do użytkownika lub skróceniu jego ścieżki dotarcia do produktu, którego szuka. Aby budować 

skalę swojego biznesu, trzeba zatem patrzeć globalnie na swoją markę, poszukiwać sposobów dotarcia do 
klienta. Dlatego tak wiele marek w tej chwili posiada swoje oficjalne sklepy na Allegro. Nasi biznesowi 

partnerzy są świadomi skali naszego biznesu - 50% udziału kategorii moda w branży mody online. Z naszej 

strony dostają wszelkie wsparcie sprzedażowe, marketingowe i reklamowe służące rozwojowi ich biznesu 
oraz narzędzia i dane, dzięki którym wspólnie podejmujemy kolejne wyzwania branżowe.



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział II 
Business 103

Największym wyzwaniem, przed jakim stoi w najbliższym czasie duża, popularna i ogólnodostępna 

branża modowa jest pogodzenie oczekiwań klientów co do dobrej jakości produktu i atrakcyjnej ceny.  
W tym obszarze od dłuższego czasu widoczne są już bardzo duże zmiany. Dotychczasowe oczekiwania 

na dwie sezonowe wyprzedaże przez klientów są już przeszłością - mamy już wiele międzysezonowych 

promocji. Otwarcie na modę, kreatywność projektantów oraz stale rozbudowujące się media 

społecznościowe pozwalają na pokazanie swoich pomysłów i zaistnienie młodym projektantom,  
co natomiast otwiera możliwość wkroczenia w dalszy, większy świat mody.Monika Jedlińska 

Dyrektor ds. e-commerce,  
OCHNIK S.A.

Dostrzegam wiele do zrobienia w kwestii, w której zaangażowany jestem bezpośrednio, czyli 

wykorzystywania e-technologii w branży modowej. Pisane o ciągłym wzroście sprzedaży internetowej,  
z wyszczególnieniem mobilnej, jest truizmem, ale nie ulega wątpliwości, że obecnie smartfony bywają na 

zakupach bardziej przydatne niż przyjaciółka i jej opinia. Musimy zadbać o to, aby klient był przekonany, 

że chce kupić nasz produkt, a następnie żeby wiedział gdzie i jak go kupić. Intuicyjne m-sklepy oraz ciągłe 

doskonalenie szeroko pojętej prezentacji oferty, to obszar, w którym jest jeszcze duże pole do popisu.Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Największym wyzwaniem dla branży modowej jest w dalszym ciągu zrozumienie potrzeb swoich klientów 

i dostosowanie oferty oraz przekazu marketingowego do ich oczekiwań. Analiza i działanie na podstawie 

danych (online oraz offline) zebranych o kliencie jest trendem nie tylko w polskim e-commerce. 

Niezbędne jest zrozumienie znaczenia rzetelnej i szybkiej informacji i dostosowanie procesów w firmie 

do dynamicznie zmieniających się warunków rynkowych oraz do klientów, którzy są z każdym rokiem 

dużo bardziej świadomi swoich potrzeb, zarówno jeśli chodzi o proces zakupowy, jak i o swój wygląd. 

Powinniśmy analizować każdą dostępną informację o użytkowniku, żeby dokładnie wiedzieć, czego 

potrzebuje w danym czasie i w danym miejscu. Dopiero na tej podstawie możemy dostosować - 

personalizować działania marketingowe oraz sprzedażowe. I warto byłoby tego dokonać przy użyciu 

wszystkich możliwych kontaktów klienta z marką, tak aby… przewidzieć przyszłość. Obecnie to algorytmy 

pozwalające przewidzieć przyszłe zachowania zakupowe na podstawie danych zebranych w online  
i offline coraz częściej są kluczowym elementem przewagi i pozwalają na wyprzedzenie konkurencji  
i wzrost zadowolenia klientów, co realnie przekłada się na sprzedaż.

Bartłomiej German 
Dyrektor e-commerce,  

Próchnik S.A.

Trzy główne problemy branży modowej to brak specjalistów takich jak kupcy, technolodzy czy analitycy. 

Co raz trudniej jest również o prawdziwych rzemieślników: szwaczki, krawcowe, konstruktorów.  
A trzecim problemem jest raczkująca lub zanikająca edukacja w powyższych dziedzinach. Jako, że modę 
bardzo długo traktowano z przymrużeniem oka, to nie przygotowywano specjalistów do pracy na tych 

kierunkach. To powoli zaczyna się zmieniać. Z kolei, jeśli mowa o fachowcach, to brak szkół zawodowych 

systematycznie pomniejsza kadrę szwaczek. Niskie zarobki sprawiają, że panie rezygnują z tego zawodu 

na rzecz programu 500+ lub przebranżawiają się i pracują w innym zawodzie. 
Urszula Wiszowata 

Redaktor Prowadząca 
Portal FashionBiznes.pl

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl

Myślę, że nonkonformizm jest coraz bardziej w cenie. Liczy się ten wcześniej wspomniany własny casual. 

Po zachwycie i odwzorowaniu stylu gwiazd nadejdzie moda na swój styl. Coraz trudniej będzie 

przewidzieć, co się sprzeda i spodoba większości klientów.



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział II 
Business104

Odejście od znanych marek z wielkim logo na rzecz mody prawdziwie luksusowej, czyli manufaktur, 

tradycyjnych i lokalnych produkcji.

Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Największe wyzwanie branży modowej według mnie to przekonanie Polaków do odważnych 

stylizacji - do ostrych kolorów i modnych fasonów np. szerokie spodnie, buty na szerokim, 

kwadratowym obcasie, masywne klapki na wysokich i grubych koturnach, kolorowe buty męskie na 

różnokolorowych podeszwach.

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

W przypadku męskich brandów nadal dużym wyzwaniem jest rozdrobnienie rynku i agresywna walka 

ceną, co odbija się negatywnie na marżach. Zaś ogólnie na rynku modowym powoli widać symptomy 

spadku odwiedzalności centrów handlowych, a handel coraz śmielej przenosi się z offline’u do online’u.

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Takich wyzwań na pewno jest wiele. Z mojego punktu widzenia najważniejszym jest utrzymanie 

produkcji w Polsce, dbałość o jakość i zachowanie cen przystępnych dla klienta. Trudno jest 

konkurować w świecie globalnym z wytwórcami z Chin czy Indii, natomiast uważam, że marka BATYCKI 

nadal będzie zdobywała nowych klientów. Z jednej strony widać, że w Polsce jeszcze bardzo zwracamy 

uwagę na cenę, co wyszło wyraźnie w raporcie, z drugiej zaś, coraz bardziej dla Polaków liczy się jakość.

Małgorzata Olszewska 
Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

Wśród firm retail fashion obserwuję technologiczny wyścig zbrojeń. Kto pierwszy i w lepszy sposób 

zastosuje rozwiania webowe, mobilne i systemowe aby lepiej odpowiedzieć na potrzeby klienta i je 

zmonetyzować. Pojawiła się niezliczona ilość możliwości, narzędzi i firm, które mogą wesprzeć sprzedaż. 

Ci retailerzy i markierzy, którzy będą potrafili je umiejętnie wykorzystywać, a jednocześnie nie zatracą 

swojego wizerunkowego DNA, będą liderami. 
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Jakie są najważniejsze trendy w branży modowej?

Według mnie w dużych miastach bardziej dbamy o siebie i wyrażamy przez ubiór i wygląd zewnętrzny, 

swoją osobowość. Ulice są przez to bardziej różnorodne, barwne. Polacy zaczynają też generalnie 

traktować jako element stylizacji, czy outfitu, nie tylko ubrania, ale także różne urządzenia, przede 

wszystkim smartfony, ale i laptopy czy smartbandy. Traktujemy je jako element wyrażający naszą 

osobowość. Trzeci trend to według mnie globalizacja modowa. Unifikujemy się, upodabniamy do Europy. 

Jeszcze kilka lat temu Europa była modowo bardzo „do przodu”, a teraz coraz trudniej rozpoznać Polaka 

za granicą.  Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

1. Oversize, 2. Łączenie struktur (bluza lub sweter z koronką i jedwabiem) i 3. Skarpetki dla kobiet do 

półbutów.

Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Po pierwsze dynamiczny rozwój ecommerce (w tym sprzedaż transgraniczna) i ogromny wpływ 

Internetu oraz web 2.0 na decyzje zakupowe. Po drugie, spadek lojalności klientów związany  
z agresywną polityką przecen - jednocześnie Ci sami klienci są coraz lepiej wyedukowani i coraz szybciej 

są w stanie porównywać różne oferty. Po trzecie - stopniowe rozszerzanie oferty asortymentowej 

wyspecjalizowanych marek.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Ewidentnie silnym trendem jest powiązanie mody i technologii. Można powiedzieć, że są już 

nierozłączne. Smartfon jest najpopularniejszym dodatkiem noszonym na co dzień. Smartfony i laptopy 

są projektowane tak, żeby uzupełniać nasze stylizacje. Chociażby obudowy telefonów są 

wzbogacane kryształami Swarovskiego, żeby kobieta mogła uzupełnić swoją „stylówkę”.  
No i odchodzenie od futer naturalnych. To przejaw bardziej ogólnych zmian naszego stylu życia  
i naszego myślenia o zwierzętach. 

Celestyna Lendo-Zachariasz  
Category Group Manager  
Moda i Uroda w Allegro

Od strony biznesowej będą to mobile, handel transgraniczny oraz rozwój technologiczny platform i sklepów. 
Przykładem trendu, który w ostatnim czasie wpłynął znacząco na naszą branżę, jest polityka obniżania cen 

produktów poprzez bony, kupony, wyprzedaże itd. Z próby odwrócenia tego trendu narodziła się ciekawa 
strategia „fast fashion”, mająca na celu zahamowanie sprzedaży produktów w pierwszej cenie tylko przez 

kilka tygodni w roku. Zawsze powinniśmy patrzeć też na oczekiwania klientów co do jakości produktów, 

dostępności, łatwości zakupu i obsługi posprzedażowej. Pokolenia kupujących mają swoją charakterystykę  
i profile, które trzeba znać, rozumieć i brać pod uwagę, ponieważ czasem wystarczające dla spadków 

sprzedaży są emocje klienta, postrzeganie marki, czy po prostu trudności i bariery składające się na złe 
doświadczenia zakupowe. Nie zapominajmy również o wynikach tegorocznego raportu i pamiętajmy  
o modowym potencjale zakupowym klientów płci męskiej!
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Produkty z branży odzież i obuwie cieszą się największym zainteresowaniem e-konsumentów. W związku 

z tym warto zwrócić uwagę na zmiany preferencji zakupowych Polaków. Otóż, jak pokazują wyniki 

prezentowane w niniejszym raporcie - moda przestaje być domeną kobiet. To istotne z punktu widzenia 

sklepów działających w tej branży. Fakt, że modą interesuje się coraz więcej młodych mężczyzn, 

szczególnie w wieku 15-18 lat - powinien być dla sklepów i marek sygnałem do zweryfikowania swojej 

komunikacji, a także sposobu prezentowania asortymentu, którego odbiorcą jest mężczyzna. Bardzo 

ciekawy jest również wynik dotyczący traktowania smartfona jako dodatku do codziennej stylizacji. Takie 

podejście dobitnie podkreśla - jak ważny jest to przedmiot dla współczesnych konsumentów. Stanowi 

element naszego stylu, ale jest także nieocenionym, osobistym asystentem zakupowym - to właśnie na 

smartfonie częściej niż w sklepie stacjonarnym - Polacy poszukują i przeglądają produkty modowe. Ten 

trend, który jak obserwujemy, przybiera na sile, powinien być rzetelnie wzięty pod uwagę przez sklepy  
i marki w planowaniu strategii omnichannelowej. Bowiem smartfon towarzyszy klientowi wszędzie - 

dlatego sklepy, które dbają o obecność w kanale mobile - zwiększają swoją szansę na to, że klient trafi  
w ich progi. Bo przecież, kiedy nudzi się czekając w długiej kolejce do przymierzalni w konkurencyjnym 

miejscu, przegląda na ekranie swojego stylowego smartfona to, co mają do zaoferowania inni. A stąd już 

krok do tego, żeby zajrzał właśnie do Was.

Patrycja Sass-Staniszewska 
Prezes Zarządu, 

Izba Gospodarki Elektronicznej

Moda zawsze odzwierciedla to co się dzieje na świecie. Od epatowania pozorami bardziej interesuje 

nas teraz poszukiwanie szczęścia. Minął czas zapatrzenia na Francuzkę jako najlepiej ubraną kobietę. 

Teraz wszyscy idą w stronę Duńczyków i ich podejście do życia określanego jako “hygge”. Ubrania 

mają nie tylko wyrażać twoją osobowość, ale też sprawiać że czujesz się w nich dobrze, naturalnie, 

swobodnie. Stąd tak duży trend mody wygodnej.
Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia

Zwrot ku polskim markom (pozbycie się kompleksu ‚Made in Poland”).  Masowa fascynacja klasyką  
i minimalizmem. Rozwój mody wyspecjalizowanej w sporcie i fitnessie.

Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział II 
Business 107

Zagraniczne marki premium na polskim rynku. Rosnące zainteresowanie projektami młodych, rodzimymi twórców. 

Coraz większe wymagania klientów odnośnie jakości i unikatowości kreacji. 

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Małgorzata Olszewska 
Dyrektor Strategiczny 
Wiceprezes Zarządu, 

KAZAR

Widzę dwa pozytywne i jeden negatywny aby wspierać pozytywne nastroje. Pozytywne: 1. Klienci oczekują 

wygody. Nie tylko jeżeli chodzi o produkt, ale również sposób jego zakupu, dostarczenia, ewentualnego zwrotu. 
Słowem - kluczem w marketingu i sprzedaży mody jest według mnie jest wieloznaczna WYGODA. 2. Męskie 

rozmowy o modzie, to nie jest wstyd i „obciach”. Wręcz przeciwnie, mężczyźni interesują się modą, chcą dobrze 

wyglądać, adekwatnie do sytuacji i okazji oraz nosząc się w zgodzie z obowiązującymi trendami. Negatywny: 
Spirala przecen i walka cenowa w branży retail prowadząca donikąd. Z przykrością obserwuje firmy, które 

zawyżają swoje ceny na początku sezonu, aby móc komunikować się przecenami. To oszukiwanie zarówno 
konsumenta, jak i swojego wyniku finansowego i marży.  

Zachwyt trendami ulicy, który przyszedł do nas z Nowego Jorku, Paryża i Londynu. Ubieramy rzeczy wygodne,  
ale inspirując się tym co zostało podpatrzone. Kolejny trend to niewątpliwie personalizacja i wszelkie cechy 

produktu świadczące o "mojej indywidualności". Ostatni i moim zdaniem najważniejszy - z czego zostało to uszyte 

i gdzie wykonane. Sweter z kaszmiru, ekotkaniny, wyprodukowane w Polsce, polskie rzemiosło to hasła, które 
przyciągają klientki.

Stanisław Chałupczak 
Założyciel sklepu e-bielizna.pl

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

W szerszej perspektywie będzie to customizacja produktów. Coraz częściej głośno się robi o markach, które 
pozwalają na dobieranie elementów składowych produktów takich jak np. rączki czy zapięcia w torebce lub kolor 

paska.

Kolejność, w jakiej je wymienię jest przypadkowa. Zdecydowanie ubiór, a co za tym idzie dodatki, takie 

jak torebki BATYCKI, stał się metodą na wyrażenie siebie. Poza tym, na pewno mężczyźni coraz częściej 

interesują się modą i samodzielnie kupują ubrania i dodatki: torby, portfele, teczki. No i kolor szary, który 

zrobił ostatnio zawrotną karierę wypierając czerń z wielu szaf. Widać to również w wyborach nabywców 

marki BATYCKI.

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI
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Inspiracje & poszukiwania
Źródła modowych inspiracji

Zakup modowy zaczyna się przeważnie od inspiracji. Zacznijmy więc też od tego etapu i sprawdźmy z ilu  
i jakich źródeł inspiracji korzystają konsumenci w Polsce. Dane pokazują, że Polki interesujące się modą 

korzystają z prawie 3, a mężczyźni z 2 źródeł inspiracji modowej. Rok temu było bardzo podobnie. Obecnie 

można powiedzieć, że w zasadzie prawie każda kobieta i 9 na 10 mężczyzn, jeśli interesuje się modą, to 

skądś czerpie inspiracje jak się ubierać i co kupować w kontekście mody. Spadła jednak różnorodność 

wykorzystywanych typów źródeł.

109

Wykres 77:  
Korzystanie ze źródeł 
 inspiracji modowych

Wykres 78:  
Liczba wykorzystywanych typów źródeł 

inspiracji modowych

94%↑
MĘŻCZYŹNI

98%↑
KOBIETY

2.6↓
KOBIETY

2.0↓
MĘŻCZYŹNI
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Jeśli chodzi o preferowane źródła inspiracji, wciąż ogromną popularnością cieszą się magazyny modowe,  
ale jeśli zsumujemy źródła „nieprofesjonalne”, jak osoby ciekawie ubrane spotkane na ulicy, ciekawie 

ubrani znajomi i profile społecznościowe znajomych, to mamy ponad 40% wskazań na „zwykłych” ludzi 

jako źródło inspiracji modowej Polaków. Z profesjonalnych źródeł i mediów, w stosunku do zeszłego roku 

znacznie zyskały wideoblogi i blogi modowe. W tym roku po raz pierwszy zapytaliśmy także o seriale i tv  
i okazuje się, że telewizja nie jest wskazywana wyżej niż media internetowe w kontekście inspiracji 

modowych, ale z kolei inspiracji modowych w serialach poszukuje 12% kobiet i 7% mężczyzn.  

Wykres 79 - Wykorzystywane typy źródeł inspiracji modowej, 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073

magazyny modowe

osoby spotkane na ulicy, ciekawie ubrane

serwisy poświęcone modzie

profile społecznościowe znajomych

pokazy mody / relacje z pokazów mody

artykuły / inspiracje w serwisie Allegro

blogi modowe

osoby celebrytów,  
uznanych osób, ikon mody

profile społecznościowe  
magazynów modowych

strony i profile znanych polskich  
projektantów / domów modowych

profile społecznościowe  
b(v)logerek i b(v)logerów modowych

wideoblogi modowe

strony i profile znanych  
zagranicznych projektantów / domów modowych

targi / pokazy branży modowej

seriale

tv

ciekawie ubrani znajomi
25%

13%

7%

5%

11%

16%

11%

11%

11%

7%

19%

17%

10%

10%

23%

19%

15%

12%

10%

9%

11%

11%

15%

20%

12%

17%

14%

21%

20%

25%

21%

21%

25%

12%

10%

13%

15%

12%

12%

14%

19%

25%

18%

20%

15%

29%

23%

34%

10%

10%

10%

12%

12%

17%

18%

20%

20%

22%

25%

26%

30%

31%

kobieta [2015] kobieta [2016] mężczyzna [2015] mężczyzna [2016]
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Wykres 80 - Wykorzystywane typy źródeł inspiracji modowej wg poziomu zainteresowania modą, 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073

magazyny modowe

TV

blogi modowe

ciekawie ubrani znajomi

serwisy poświęcone modzie

osoby spotkane na ulicy, ciekawie ubrane

strony i profile znanych  
zagranicznych projektantów / domów modowych

pokazy mody / relacje z pokazów mody

seriale

osoby celebrytów, uznanych osób, ikon mody

artykuły / inspiracje w serwisie Allegro

profile społecznościowe znajomych

profile społecznościowe magazynów modowych

wideoblogi modowe

profile społecznościowe  
b(v)logerek i b(v)logerów modowych

strony i profile znanych polskich  
projektantów / domów modowych

targi / eventy branży modowej

nie wiem
1%

16%

18%

14%

19%

19%

15%

15%

24%

14%

26%

18%

19%

40%

32%

36%

29%

37%

3%

12%

15%

13%

24%

22%

15%

13%

16%

11%

20%

17%

23%

25%

18%

32%

32%

34%

4%

7%

8%

8%

9%

9%

10%

13%

10%

11%

11%

11%

14%

17%

23%

17%

18%

18%

innteresujący się modą modnie się ubierający śledzący trendy modowe

Im osoba bardziej interesuje się modą, np. poprzez śledzenie trendów modowych, tym więcej źródeł 

wykorzystuje poszukując inspiracji modowych. Rok temu było podobnie. Szczególnie w grupie aktywnie 

zainteresowanych modą zyskują media, które można nazwać jako profesjonalne w kontekście mody - 

magazyny modowe, blogi modowe, serwisy poświęcone modzie - ale także prawie dwukrotnie częściej 

takie osoby podpatrują ciekawie ubranych znajomych, a także ciekawie ubranych przechodniów na ulicy.  
Im większe zainteresowanie modą, tym także większa skłonność do obserwowania tego, jak wyglądają  
i co proponują jako stylizacje celebryci. 
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Z największej liczby źródeł inspiracji korzystają osoby w wieku 25-34 lata - prawie 3. Pozostałe grupy 

wykorzystują ich około 2. Top 5 najpopularniejszych źródeł inspiracji niezależnie od wieku to blogi 

modowe, magazyny modowe, serwisy poświęcone modzie, tv i ciekawie ubrane osoby - znajomi  
i spotkane na ulicy. Jednocześnie, wraz z wiekiem zmieniają się preferowane źródła inspiracji modowej. 

Osoby w wieku 15-18 lat częściej niż przedstawiciele starszych grup będą korzystać z blogów modowych 

(+13 p.p. w stosunku do średniej), a także magazynów modowych, czyli dość klasycznego medium  
(+7 p.p.), wideoblogów modowych (+6 p.p.) i seriali (+4 p.p.). Osoby w wieku 19-24 lata to częstsze 

podpatrywanie ciekawie ubranych znajomych (+6 p.p.), osoby w wieku 25-34 lata - korzystanie  
z magazynów modowych (+5 p.p.), obserwowanie celebrytów (+5 p.p.) i oglądanie wideoblogów 

modowych 9+6 p.p.). Osoby w grupie 45-54 lata cześciej zaś będą czytać i oglądać serwisy poświęcone 

modzie (+10 p.p.). Warto jednak podkreślić też, że osoby w najstarszej grupie wiekowej 55+ także 

korzystają z nowoczesnych mediów modowych, jak blogi modowe, które są najpopularniejszym źródłem  
w tej grupie (21%), czy profile społecznościowe b(v)logerek i b(v)logerów (9%), a wśród osób najmłodszych 

tylko 4% wskazało tv jako źródło inspiracji modowych, a 9% seriale. W każdej też grupie wiekowej 

występuje zjawisko nasilania się wykorzystywania rożnych źródeł inspiracji modowej wraz  
ze wzrostem zainteresowania modą. 
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1 2 3 4 5

15-18 blogi modowe magazyny modowe
ciekawie ubrani 

znajomi
wideoblogi pokazy mody

19-24
ciekawie ubrane 
osoby spotkane 

na ulicy
blogi modowe magazyny modowe

serwisy poświęcone 
modzie

tv

25-34
serwisy 

poświęcone 
modzie

magazyny modowe blogi modowe tv
ciekawie ubrani 

znajomi

35-44
ciekawie ubrani 

znajomi
tv magazyny modowe

serwisy poświęcone 
modzie

ciekawie ubrane osoby 
spotkane na ulicy

45-54
serwisy 

poświęcone 
modzie

tv blogi modowe
ciekawie ubrani 

znajomi
ciekawie ubrane osoby 

spotkane na ulicy

55+ blogi modowe
ciekawie ubrane 

osoby spotkane na 
ulicy

magazyny modowe seriale osoby celebrytów

Tabela 6- Wykorzystywane typy źródeł inspiracji modowej wg poziomu zainteresowania modą (top 5), 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073
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Obserwuję blogerów modowych. Sama kiedyś próbowałam sił jako blogerka modowa. Śledzę, co się dzieje 

na fejsie [Facebook], Pinterest, czy Insta [Instagram]. Szczególnie fajnie jest, gdy blogerka wyjeżdża na 

pokazy europejskie, np. do Londynu, Mediolanu, czy Paryża i zrobi z tego relację wideo. Wtedy praktycznie 

czuję jakbym tam sama była. Mam najświeższe newsy modowe u siebie w domu i wiem, co jest na topie.

Skąd czerpiesz inspiracje modowe?

Czasem przejrzę jakiś magazyn modowy, ale głównie z obserwacji. Patrzę jak ubierają się osoby wokół 

mnie. Widać też, co jest modne na podstawie tego, co pojawia się w sklepach. Na tym można opierać 

informacje o trendach. Często marki sieciowe reagują na wszystkie trendy. Sporo moich znajomych 

„siedzi w temacie mody”. Patrząc na nich widać co jest, co będzie modne, a co już z mody odchodzi. Oni 

bardzo dużą wagę przywiązują do tego, żeby iść z trendem, być na topie, często bez względu na to, czy 

im się dany trend, czy stylizacja osobiście podoba. Mam też sporo znajomych, którzy modą interesują 

się biznesowo - ze względu na resell [odsprzedaż]. Kupują taniej, wystawiają drożej w sieci. Oni chyba 

jeszcze lepiej wiedzą co jest modne. Muszą wyczuć to wcześniej, zanim większość rynku się zorientuje. 

Najczęściej to jest Internet i osoby spotkane na ulicy plus sklepy rożnych marek. Jeżeli zobaczę coś, co mi 

się spodoba, szukam tego w Internecie bo już wstępnie wiem, że chciałabym to mieć. Często takie 

poszukiwania powodują, że idę do sklepu stacjonarnego na zakupy. Zawsze jednak zwracam uwagę na 

to, żeby tę nową rzecz móc dostosować, połączyć z czymś, co już mam w domu. Jeśli przejdzie ten test - 

kupuję. Nie mam jakiejś jednej osoby jeśli chodzi o ubiór czy styl, na której bym się wzorowała, raczej 

inspiracje czerpię od wielu osób lub coś do ubrania samo w sobie przyciąga moją uwagę.

Zosia 
20 lat

Michał 
16 lat

Natalia 
18 lat 
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Okazuje się, że największy odsetek osób korzystających z różnych źródeł inspiracji modowej występuje 

wśród mieszańców największych i dużych miast (pow. 200 tys. mieszkańców). Rok temu dorównywali im 

także mieszkańcy wsi, ale w tym roku ich zainteresowanie modą nieco spadło, choć i tak wykorzystanie 

źródeł inspiracji jest tu wyższe niż w małych miastach. Najpopularniejsze źródła inspiracji niezależnie od 

lokalizacji to magazyny modowe, blogi modowe, serwisy poświęcone modzie, tv oraz ciekawie ubrane 

osoby - znajomi i spotkane na ulicy. Warto natomiast zauważyć, że mieszkańcy największych miast i wsi 

mają dość podobne preferencje jeśli chodzi o źródła inspiracji - obie grupy znacznie częściej niż pozostałe 

wykorzystują blogi modowe (+9 p.p. i +16 p.p.), magazyny modowe (+6 p.p. i +11 p.p.) i serwisy 

poświęcone modzie (+10 p.p. i +7 p.p.). Co ciekawe, mieszkańcy wsi znacznie rzadziej - około dwukrotnie - 

wskazują tv jako źródło inspiracji modowych. Ciekawie ubrane osoby najczęściej inspirują osoby 

zamieszkujące duże i największe miasta. 
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1 2 3 4 5

miasto >500 tys. 
mieszkańców

tv blogi modowe magazyny modowe
serwisy poświęcone 

modzie
ciekawie ubrani 

znajomi

miasto 200-500 tys. 
mieszkańców

ciekawie ubrani 
znajomi

serwisy 
poświęcone modzie

tv magazyny modowe
osoby spotkane na 

ulicy

miasto 100-200 tys. 
mieszkańców

tv magazyny modowe
ciekawie ubrani 

znajomi
osoby spotkane na 

ulicy
blogi modowe

miasto 50-100 tys. 
mieszkańcw

ciekawie ubrani 
znajomi

magazyny modowe
serwisy poświęcone 

modzie
tv blogi modowe

miasto 20-50 tys. 
mieszkańców

magazyny 
modowe

tv
strony i profile 
projektantów

osoby spotkane na 
ulicy

blogi modowe

miasto < 20 tys. 
mieszkańców

ciekawie ubrani 
znajomi

blogi modowe magazyny modowe tv
osoby spotkane na 

ulicy

wieś blogi modowe magazyny modowe serwisy modowe
ciekawie ubrani 

znajomi
pokazy mody

Tabela 7 - Wykorzystywane typy źródeł inspiracji modowej wg poziomu zainteresowania modą (top 5), 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073
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Inspiracje & poszukiwania
Ciekawie ubrane osoby

Ciekawie ubrane osoby - znajomi obserwowani „na żywo” i na ich profilach społecznościowych oraz osoby 

spotkane na ulicy - wpływają na styl i ubiór 41% Polaków zainteresowanych modą. Znajomych tak samo 

chętnie obserwują kobiety i mężczyźni, nieznajomych spotkanych na ulicy - kobiety. Im większe miasto, 

tym częściej obserwujemy nieznajome osoby spotkane na ulicy, ale w małych miastach i na wsi bardzo 

chętnie podpatrujemy znajomych. Wygląda na to, że moda nawet jeśli nie rodzi się na ulicy, to tu zyskuje 

skalę i - jak mawiała Coco Chanel - „Moda, w której nie można wyjść na ulicę, nie jest modą”.
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Wykres 81 - Ciekawie ubrane osoby jako źródło inspiracji modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, osoby korzystające z blogów modowych jako inspiracji, N=197

46%

51%

41%

interesujący się modą
śledzący trendy modowe
ubierający się modnie

„Moda, w której nie 
można wyjść na ulicę 

nie jest modą.” 
- Coco Chanel
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Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Nie jest to dla mnie żadnym zaskoczeniem. Zawsze najbliżsi znajomi, szczególnie Ci, którzy cieszą się 

zaufaniem w danej dziedzinie, byli dla nas autorytetem. Zatem, jeśli mamy taką osobę,  
z wyczuciem smaku i mody pod ręką, dlaczego nie mielibyśmy skorzystać z jej rady. Ponadto Polacy nie 

mają dobrych wzorców w kwestii mody. Nie rozpieszczają nas ani celebryci, ani politycy, większość 

medialnych osób nie potrafi się dobrze ubrać albo korzysta z nie zawsze trafionych rad stylistów. 

Inspirujące jednostki można policzyć dosłownie na palcach jednej ręki. Dodatkowo nie ma u nas tradycji 

przekazywania wiedzy na temat mody z ojca na syna, stąd jeśli ktoś z naszych przyjaciół cieszy się opinią 

znawcy mody, korzystamy z jego doświadczeń i wiedzy. 

Ciekawie ubrane osoby spotkane na ulicy i znajomi to wciąż jedno  
z najpopularniejszych źródeł inspiracji modowych. Dlaczego?

Marta Sokół 
Allegro Channel Supervisor  

Oficjalnego Sklepu Valentini i Samsonite

Na pewno najbliższe otoczenie jest dobrym źródłem inspiracji. Każdy nowy twórczy impuls może być 

dobrym pretekstem do stworzenia czegoś niepowtarzalnego. Polacy lubią kombinować z modą.  
Z doświadczenia sprzedażowego wiem, że chętnie przebierają wśród portfeli, torebek, a nawet bagażu, 

by wzbogacić swoją stylizację.

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl

Lubimy podglądać się nawzajem, ale i praktycznie podchodzimy do zakupów. Wychodzimy z założenia,  
że jeśli przyjaciółka lub sąsiadka wygląda świetnie w danej sukience, to i my będziemy. Nie mamy 

zaufania do reklam, a do najbliższych już owszem. 
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Inspiracje & poszukiwania
B(v)logosfera

B(v)logosfera inspiruje 33% osób zainteresowanych modą. Jednocześnie w przypadku kobiet jest to już 

44%, a w przypadku śledzących trendy modowe 57%. Blogerzy i youtuberzy są też bardzo często 

wymienianymi spontanicznie znanymi osobami, które inspirują Polaków interesujących się modą. Jeśli 

chodzi zaś o to, z jakich blogów i wideoblogów modowych korzystamy najczęściej, jest to Make Life Easier, 

Fashionelka i Maffashion oraz Stylizacje TV, Red Lipstick Monster i PannaJoannaMakeup.  
One też  wymieniane są najczęściej spontanicznie jako osoby inspirujące modowo.
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Wykres 82 - Top 10 blogów (znajomość wspomagana) 
Raport Polska Strojna 2016, osoby korzystające z blogów modowych jako inspiracji, N=197
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Wykres 83 - Top 10 wideoblogów (znajomość wspomagana) 
Raport Polska Strojna 2016, osoby korzystające z blogów modowych jako inspiracji, N=159
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Inspiracje & poszukiwania
Inspiracje Allegro

Strefa inspiracji i porad modowych na Allegro oddziałuje na prawie co piątego badanego 

zainteresowanego modą, korzysta z niej także 17% osób śledzących trendy modowe i ubierających się 

modnie. Z Allegro jako źródła inspiracji częściej korzystają kobiety, a także osoby w wieku 25-34 lata  
i mieszkańcy największych miast i wsi. Niezależnie natomiast od badanej grupy, z tego źródła inspiracji 

korzysta przynajmniej co dziesiąty badany.
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Wykres 84 - Allegro jako źródło inspiacji modowej , 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073

15%

18% kobieta
mężczyzna

Wykres 85 - Allegro jako źródło inspiacji modowej , 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073
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Allegro to nie tylko miejsce inspiracji modowych, serwis kojarzy się nam też zdecydowanie z modą.  
Tego zdania jest połowa Polaków, 70% osób zainteresowanych modą i 3/4 osób śledzących trendy  
i ubierających się modnie. Wygląda na to, że im większe zaangażowanie w obszar modowy, tym częściej 

kojarzymy Allegro z miejscem związanym z modą. 

Wykres 87 - Czy Allegro kojarzy Ci się z modą lub zakupami modowymi? 
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

zainteresowani modą

śledzący trendy

ubierający się modnie 4%

5%

7%

15%

23%

22%

25%

35%

55%

58%

58%

43%

18%

15%

10%

7%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Wykres 86 - Allegro jako źródło inspiracji modowej , 
Raport Polska Strojna, osoby zainteresowane modą, N=1073
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Allegro z modą kojarzy prawie taki sam odsetek kobiet i mężczyzn, aczkolwiek w przypadku kobiet jest to 

deklaracja bardziej zdecydowana. Im konsumenci młodsi, tym skojarzenia Allegro z modą są silniejsze.  
W grupie najmłodszych konsumentów w zasadzie wszyscy kojarzą Allegro z obszarem modowym. Warto 

jednak podkreślić, że 2/3 najstarszych konsumentów także kojarzy Allegro z modą. Jeśli chodzi  
o lokalizację konsumentów, popularność Allegro wszędzie jest tak samo duża. 

Wykres 87 - Czy Allegro kojarzy Ci się z modą lub zakupami modowymi? 
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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23%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Wykres 88 - Czy Allegro kojarzy Ci się z modą lub zakupami modowymi? 
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 89 - Czy Allegro kojarzy Ci się z modą lub zakupami modowymi? 
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Inspiracje & poszukiwania
Media społecznościowe

Media społecznościowe inspirują, podobnie jak rok temu, 1/3 Polaków zainteresowanych modą. Wciąż 

najpopularniejszym serwisem społecznościowym, do którego sięgamy po inspiracje jest Facebook, 

aczkolwiek jego popularność spadła (-15 p.p.), podobnie jak serwisu numer 2, czyli YouTube (-10 p.p.), 

dopuszczając do głosu inne, młodsze serwisy jak Instagram (+4 p.p.), czy Pinterest (+7 p.p.).  
Jednocześnie, wykorzystanie różnych serwisów społecznościowych, rośnie zdecydowanie wraz  
z zainteresowaniem modą. Szczególnie widać to w przypadku osób śledzących trendy modowe, których 

prawie połowa korzysta z Instagrama i Snapchata. Można powiedzieć, że te serwisy ugruntowały sobie 

pozycję wśród odbiorców aktywnie interesujących się modą. W tej grupie mocniejsza jest też pozycja 

liderów - Facebooka i YouTube - a także Pinteresta wykorzystywanego przez co czwartego konsumenta 

śledzącego trendy modowe. 
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Wykres 90 - Śledzenie marek i czerpanie inspiracji modowych z mediów społecznościowych  
Raport Polska Strojna 2016, osoby uznające social media jako źródło inspiracji modowej, N=265
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„Ten, kto powiedział, że pieniądze nie 
dają szczęścia, nie wiedział, gdzie robić 

zakupy””- Bo Derek

Jak Polacy kupują w kategorii moda

Na zakupach
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Na zakupach
Kupowanie w kategorii moda

W kategorii moda regularnie kupuje 55% badanych. Rok temu wskaźnik zakupów był wyższy (+11 p.p.). 

Jest to spójne z informacjami w mediach odnośnie stagnacji jeśli chodzi o obroty na rynku odzieżowym  
w Polsce plus prawdopodobnie wynika z nieco gorszych nastrojów polskich konsumentów, co sprzyja 

eliminacji wydatków na produkty niebędące dobrami pierwszej potrzeby, do których to zalicza się 

kategoria modowa. Zgodnie z danymi podanymi przez TNS Polska w sierpniu tego roku wskaźnik percepcji 

sytuacji ekonomicznej kraju przez Polaków, mierzony w skali -100 do +100, wyniósł -17,3 pkt. Według 

danych zebranych w ramach projektu Polska Strojna widać, że spadek zakupów modowych dotknął 

szczególnie kobiety, chociaż i tak w dalszym ciągu panie deklarują zakupy modowe częściej. Panowie 

natomiast pozostali na podobnym poziomie jak rok temu. Jednocześnie, znacznie mniej Polaków wskazuje 

też, że mają wydzielony budżet na zakupy modowe. Rok temu było to 35%. Obecnie posiadanie budżetu 

modowego deklaruje 26% i w przypadku kobiet jest to mniej niż w przypadku mężczyzn. Odsetek 

mężczyzn, którzy zabudżetowali zakupy modowe wzrósł natomiast o 9 p.p.
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Wykres 91:  
Kupowanie w kategorii moda

Wykres 92:  
Wydzielony budżet modowy 
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Najczęściej, pomimo spadku poziomu zadowolenia konsumenckiego raportowanego przez TNS Polska, 

regularne zakupy modowe potwierdzają najmłodsi konsumenci i konsumenci w grupie 35-44 lata. 

Jednocześnie, największe spadki w tym zakresie zanotowali także młodzi konsumenci - w grupie wiekowej 

19-24 i 25-34 lata. Jeśli chodzi o zakupy w zależności od wielkości miejsca zamieszkania, najcześciej 

kupującymi pozostali mieszkańcy największych miast i wsi, aczkolwiek i tu nastąpiły spadki zakupowe  
o 6-9 p.p. Najmniej chętnie produkty modowe kupują wciąż mieszkańcy małych miast.

Wykres 93 - Kupowanie w kategorii moda,   
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 94 - Kupowanie w kategorii moda,   
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 95 - Czy masz wyznaczony budżet na wydatki modowe?, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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mężczyzna 72%

75%

28%

25%

tak nie

Mniejsza skłonność zakupowa, to mniej funduszy przeznaczanych na kategorię moda, ale niekoniecznie 

większa chęć do budżetowania i planowania wydatków. Wydaje się, że nastroje konsumenckie wpłynęły  
w tym przypadku na mniejszą skłonność do planowania i, tym samym, rezerwowania wydatków 

modowych. 
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Produkty modowe kupujemy niezależnie czy interesujemy się modą czy nie, natomiast widać,  
że zainteresowanie modą  i śledzenie trendów modowych napędza rynek modowy. Wskaźnik regularnego 

kupowania produktów modowych - odzieży, obuwia, dodatków - sięga tu 74%. 

Wykres 96 - Kupowanie w kategorii moda,   
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 97 - Czy masz wyznaczony budżet na wydatki modowe?, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Osoby zainteresowane modą i śledzące trendy oraz ubierające się modnie znacznie częściej wskazują,  
że przygotowały się do zakupów modowych i umieściły je w swoim budżecie domowym. Odsetek 

posiadających budżet przeznaczony na modę sięga w tych grupach ponad 40%, a nawet ponad 50%  
w przypadku konsumentów ubierających się modnie. 

Według mnie bardzo dużo bo to oznacza, że są to osoby kupujące cyklicznie i w sposób przemyślany. 

Poświęciły czas i energię, żeby to działanie zaplanować. Oznacza to, że nie kupują ubrań, butów,  
czy dodatków teraz bo akurat potrzebuję albo „bo mi się podoba”, ale stale wydają jakieś środki na modę. 

Wymaga to dobrej organizacji. No i sporego zainteresowania modą jednak.

Ania Kruk 
Dyrektor kreatywna 

marki biżuteryjnej ANIA KRUK

25% Polaków ma wydzielony budżet modowy. Czy to dużo?
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Wykres 98 - Czy kupujesz odzież / obuwie funkcjonalne?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Polacy kupują już także tzw. odzież i obuwie funkcjonalne, czyli np. związane ze sportem jaki uprawiają - 

ciepłochronne, oddychające, chodzące, wodoodporne itp. Do takich zakupów przyznaje się 22% 

badanych, w tym 25% kobiet i 18% mężczyzn. Najcześciej obuwie i odzież funkcjonalną kupują młodsze 

osoby, w wieku do 34 lat, ale warto zauważyć, że także w grupie 45-54 lata takie zakupy deklaruje 20% 

badanych. Częściej osoby kupujące obuwie i odzież funkcjonalną spotkamy w dużych miastach, ale na wsi  
do zakupów w tej kategorii przyznaje się już 14% badanych. 

Od dłuższego czasu widoczny jest ogólnoświatowy trend na zdrowe życie. Uprawianie sportu nie jest 

obecnie wyzwaniem tylko dla wytrwałych, jest to także swojego rodzaju moda, choć zdrowa, ale jednak 

moda. W szczególności jest to dobrze widoczne w dwóch przodujących dziedzinach sportu - bieganiu  
i jeździe na rowerze. Mało kto już biega po prostu w zwykłym dresie. Dedykowana odzież  
do poszczególnych sportów jest nie tylko modna, jest przede wszystkim dostosowana funkcjonalnie - 

łączy zatem idealnie dwie najważniejsze z punktu użytkownika funkcje. Moim zdaniem trudno 

powiedzieć, na ile w najbliższych latach ten trend będzie się dynamicznie rozwijał, ale na pewno będzie 

się utrzymywał. Świadczą o tym regularnie powracające akcje tematyczne sklepów w różnych porach 

roku.

Monika Jedlińska 
Dyrektor ds. e-commerce,  

OCHNIK S.A.

Odzież funkcjonalną kupuje 1/5 Polaków. Czy to dużo?

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Przyznam, że spodziewałem się, iż ten odsetek będzie dużo większy. W tej chwili panuje moda  
na zdrowy styl życia. W ostatnich latach pojawił się nowy rodzaj celebryty, wysportowanego, fit 

radzącego jak zdrowo jeść i ćwiczyć. Firmy oferujące odzież funkcyjną korzystają na tym trendzie, 

jestem pewien, że jest to kierunek, który będzie zyskiwał coraz większe grono zwolenników. 
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Wykres 99 - Czy kupujesz odzież / obuwie funkcjonalne?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Jeżeli mówimy o 20% ze 100% uprawiających sport, to jest jeszcze mało, jeśli ze wszystkich - sporo. 

Zdecydowanie ten procent ulegnie jeszcze zwiększeniu. Sport, mimo że amatorski, staje się coraz 

bardziej wyczynowy. Wystarczy przejść się na którykolwiek z masowych biegów i zobaczyć, że biegaczy 

w "zwykłych trampkach" prawie w ogóle nie ma. Proszę spojrzeć na zainteresowanie odzieżą  
i obuwiem dedykowanym tenisistom czy rowerzystom. Proszę się przejść do sklepu ze sprzętem 

snowboardowym i przyjrzeć się tej feerii kolorów i stylów. Skateshopy z kolei pękają w szwach nie tylko 

od strojów do uprawiania sportu, ale także ubrań i butów lifestylowych. Jeszcze do niedawna strój 

sportowy był szaro-bury i dedykowany zawodowcom. Dziś to olbrzymia gałąź mody, która stawia już 

nie tylko na funkcjonalność i jakość, ale także na oryginalny design. A skoro uprawianie sportu jest 

teraz w modzie, to mody w sporcie też nie może zabraknąć.

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl

Biorąc pod uwagę fakt jak Polacy mocno ruszyli na siłownie, zaczęli biegać, czy jeździć na nartach,  
to 17% wydaje się być niską liczbą. Nasz styl życia jednak ulega zmianie i chętniej wydajemy dziś  
na podróże i przyjemności niż na rzeczy martwe. Myślę, że ta liczba będzie intensywnie rosła. 
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Wykres 101 - Czy kupujesz odzież / obuwie funkcjonalne?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Im większe zainteresowanie modą, tym większa skłonność do zakupu odzieży i obuwia funkcjonalnego. 

Najwyraźniej modni Polacy chcą wyglądać profesjonalnie i modnie uprawiając sport. 

Wykres 100 - Czy kupujesz odzież / obuwie funkcjonalne?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 102 - Udział budżetu modowego w budżecie domowym,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 103 - Udział budżetu modowego w budżecie domowym,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Sprawdźmy jeszcze jaki procent wydatków to zakupy modowe. Polacy, którzy kupują w kategorii moda 

najczęściej wskazują na przedział 10-25%. Tak samo było rok temu. Zmalał natomiast odsetek osób 

wskazujących na wydatki modowe rzędu 1-10% budżetu domowego. Patrząc zaś na to, w jaki sposób 

rozdysponowujemy budżet gospodarstwa domowego w zależności od dochodu, widać, że wydatki 

modowe rosną wraz z majętnością konsumentów. Osoby osiągające dochody 8000 zł brutto i więcej na 

osobę wydają dość często nawet połowę budżetu na produkty modowe, tj. ubrania, buty i dodatki.
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Patrząc na udział budżetu modowego w budżecie domowym, widać, że mężczyźni są bardziej świadomi 

tego, jaki stanowi on procent. Wsród kobiet aż 9% nie potrafi określić tej wartości. Jednocześnie  
w przypadku kobiet, budżet modowy znacznie bardziej zależy od dochodu uzyskanego w danym 

miesiącu. Im osoba bardziej zainteresowana modą, tym większy udział budżetu modowego w domowym.  
W przypadku osób ubierających się modnie, wydatki na modę mogą sięgać nawet połowy budżetu 

domowego.

Wykres 104 - Udział budżetu modowego w budżecie domowym,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 105 - Udział budżetu modowego w budżecie domowym,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Na zakupach
Ceny produktów modowych

Sprawdźmy teraz w jakich cenach Polacy najcześciej kupują wybrane produkty modowe. Zacznijmy od 

spodni. Najczęściej wydajemy na nie między 100 a 200 zł, przy czym to nie zależy to zbytnio od tego czy 

interesujemy się modą i śledzimy trendy modowe, czy nie. Podobnie jest w przypadku butów, gdzie 

zainteresowanie modą w bardzo nieznacznym stopniu wpływa na zwiększenie średnich wydatków na 

obuwie. Nieco inaczej jest w przypadku bluzek i koszul. Tu widać, że zainteresowani modą są w stanie 

wydać na koszule i bluzki więcej. Dodatkowo mniejszy odsetek takich konsumentów wskazuje, że ich 

wydatki na bluzki i koszule zależą od aktualnej sytuacji finansowej. Wydaje się, że w tej grupie elastyczność 

cenowa jest mniejsza. 

Wykres 106 - W jakiej cenie kupujesz zwykle spodnie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Wykres 108 - W jakiej cenie kupujesz zwykle półbuty?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Wykres 107 - W jakiej cenie kupujesz zwykle bluzki / koszule?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Średnie wydatki na produkty modowe są podobne dla kobiet i mężczyzn. Bluzki i koszule Polki i Polacy 

kupują w bardzo podobnych cenach. Jeśli chodzi o spodnie, kobiety częściej uzależniają wydatek od typu 

okazji, ale to wśród mężczyzn większy odsetek wydaje 200 zł i więcej na spodnie. W przypadku butów 

także mężczyźni znacznie częściej wskazali, że wydają między 300 a 500 zł. Wygląda zatem na to,  
że średnie wydatki męskie na poszczególne produkty modowe są wyższe niż kobiece. Rzadziej też zależą 

od aktualnej sytuacji finansowej.

Wykres 109 - W jakiej cenie kupujesz zwykle spodnie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Wykres 110 - W jakiej cenie kupujesz zwykle bluzki / koszule?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Wykres 111 - W jakiej cenie kupujesz zwykle półbuty?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=967
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Na zakupach
Częstość zakupów

Odzież kupujemy w tym roku nieco częściej, obuwie podobnie często jak rok temu. Największy odsetek 

Polaków kupuje ubrania mniej więcej raz na kwartał. Podobnie jest z butami, aczkolwiek tu drugie co do 

popularności wskazanie to „mniej więcej raz na pół roku”, podczas gdy w przypadku odzieży „mniej więcej 

raz na miesiąc”.

137

Wykres 112 - Jak często kupujesz ubrania / obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

odzież [2015]

odzież [2016]

obuwie [2015]

obuwie [2016] 5%
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17%
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32%

31%

25%

28%

15%

17%

22%

23%

9%

8%

18%

13%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam
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Rok temu mężczyźni kupowali nieco rzadziej niż kobiety, szczególnie odzież. Dzisiaj jest dość podobnie - 

kobiety odzież kupują najczęściej raz na miesiąc lub raz na kwartał, a mężczyźni raz na kwartał. Jeśli chodzi 

o obuwie, widać natomiast, że kobiety najcześciej wskazują, że kupują buty raz na kwartał,  
a panowie raz na pół roku. Jednak jest już grupa mężczyzn kupujących obuwie dość często.  
Raz w miesiącu lub częściej odzież kupuje 45% kobiet kupujących produkty modowe i 32% mężczyzn,  
ale już obuwie - odpowiednio 23% i 26% - czyli w grupie najczęściej kupujących mamy więcej mężczyzn. 

Wykres 113 - Jak często kupujesz ubrania / obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kobieta [odzież]

mężczyzna [odzież]
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29%

26%

18%

17%

27%

35%

30%

23%

16%

15%

18%

25%

10%

8%

14%

21%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiąc mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam
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Wykres 114 - Jak często kupujesz ubrania / obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

odzież [2016]

interesujący się modą

śledzący trendy

ubierający się modnie 4%

4%

3%

6%

3%

4%

5%

7%

3%

2%

4%

5%

11%

16%

10%

17%

16%

19%

15%

25%

30%

29%

29%

22%

33%

27%

34%

18%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam

Zainteresowanie modą zdecydowanie sprzyja zakupom w tej kategorii. Aż 63% interesujących się modą 

kupuje sobie jakieś ubranie przynajmniej raz w miesiącu. Wśród śledzących trendy modowe jest to 56%,  
a wśród deklarujących modne ubieranie się - 63%. Podobna zależność występuje w przypadku zakupów 

obuwia. Osoby interesujące się modą, śledzące trendy i ubierające się modnie kupują obuwie częściej.  
Zakupy raz na miesiąc i cześciej wskazuje odpowiednio 27% (+3 p.p.), 29% (+ 5 p.p.) i 31% (+6 p.p.). 

Wykres 115 - Jak często kupujesz ubrania / obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam
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Na zakupach
Gdzie robimy zakupy modowe?

Rok temu jako najczęstsze miejsca zakupów modowych konsumenci wskazali markowe sklepy w centrach 

handlowych (38%) i sklepy internetowe (37%), przy czym zakupy w różnych kanałach elektronicznych 

zadeklarowało 55% kupujących w kategorii moda, a na platformie zakupowej Allegro ponad 30%. W tym 

roku konsumenci nie tylko wybierali miejsca, gdzie dokonują zakupów, ale następnie szeregowali je 

wskazując te, gdzie kupują najcześciej. To dwuetapowe zadanie pokazało, że Polacy wykorzystują jeszcze 

więcej miejsc i kanałów zakupowych niż deklarowali rok temu. W markowych sklepach w centrach 

handlowych kupuje 53% kupujących w kategorii moda, ale w kanale elektronicznym - sklepach 

internetowych i na Allegro - już odpowiednio 52% i 45% klientów branży modowej. Znacznie wzrosła liczba 

kupujących w sklepach specjalistycznych, co jest zgodne z dużym deklarowanym zapotrzebowaniem na 

odzież i obuwie funkcjonalne (22%). W kanałach internetowych zakupy modowe robi 2/3 kupujących  
w kategorii moda. Badani kupujący w sklepach internetowych najczęściej wykorzystują serwisy agregujące 

oferty różnych sklepów (51%) i internetowe sklepy sprzedające wiele marek (43%). Sklepy konkretnych 

marek są wskazywane najrzadziej, ale i tu kupuje 34% osób kupujących w sklepach internetowych.

Wykres 116 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Najczęściej spośród wszystkich wskazanych miejsc, Polacy kupują produkty modowe w markowych 

sklepach w centrach handlowych, następnie lokalnych sklepach poza centrami handlowymi, ale sklepy 

internetowe znalazły się juz na trzecim miejscu jeśli chodzi o miejsca wykorzystywane najchętniej. 

Platforma zakupowa Allegro znalazła się na siódmym miejscu, wyprzedzając outlety, specjalistyczne sklepy 

z modą, super- i hipermarkety, ulice zakupowe, eventy modowe i sklepy projektantów. Na uwagę zasługuje 

też duża popularność second-handów, jak i specjalistycznych sklepów z modą. 

1 markowe sklepy w centrach handlowych

2 lokalne sklepy poza centrami handlowymi

3 sklepy intrenetowe

4 markowe sklepy poza centrami handlowymi

5 second-handy

6 bazarki / targowiska

7 platformy zakupowe, Allegro

8 outlety

9 specjalistyczne sklepy z modą

10 targi / eventy / pokazy modowe

Tabela 7 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia wykorzystywane najczęściej (top 10), 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Najczęściej najpierw przeglądam aplikacje modowe, np. Zary, czy H&M albo zbierające oferty marek  
i patrzę, co mi się tam podoba. I wtedy dopiero idę do sklepu. Wtedy jest tak, że już wiem co się w tym 

sklepie znajduje - przecież juz widziałam te rzeczy milion razy w aplikacji ;) Wiem już w takim przypadku 

też, co mi się podoba. Jest mi łatwiej. Oczywiście bywa też tak, że wchodzę do sklepu i… whoooa! widzę 

coś co mi się bardzo, bardzo podoba, a nie było tego w sklepie online albo to przeoczyłam. Ale i tak jest 

mi łatwiej poruszać się po tym sklepie, bo już wiem, czego szukam. Jeśli danej rzeczy nie ma w sklepie 

stacjonarnym, wracam do Internetu. W sklepie online też robię zakupy, gdy w stacjonarnym jest 

„wszystkiego za dużo”, panuje taki „bałagan”. Wtedy ciężko mi jest coś wyszperać. Nie czuję się 

komfortowo. W online’owym mam wszystko uporządkowane, mogę łatwo wyszukać.

W jaki sposób kupujesz produkty modowe?

Zazwyczaj chodzę na zakupy sam, bo potrafię patrzeć na ciuch pod każdym względem, zastanawiać się, 

przymierzać, sprawdzać go w telefonie. I nikt nie może ze mną na tych zakupach wytrzymać. Mogę kupić 

buty za 800 zł, jeśli potem mogę je sprzedać. Kupuję najczęściej na wyprzedażach. Potrafię szukać - 

markowe buty mogę kupić nawet i za mniej o 50%. W outletach już niektórych mówią do mnie po 

imieniu : ) Nie kupuję sezonowo. Jak się kończy sezon to wtedy kupuję na następny, ale rzeczy, które nie 

wyjdą z mody. Nie wychodzę z myślą, że kupuję buty. Natrafiam na promocje, wyprzedaże. Najbardziej 

lubię Nike, Adidas, Ralph Lauren, Gap, Fred Perry, GANT. Z sieciówek - H&M i Zara. W innych sieciówkach 

rzadko mogę coś ciekawego znaleźć.

Kupuję czasem na telefonie, ale wolę na laptopie bo lepiej widać zdjęcia. Przydatna jest opcja 

powiększania, tak, że można przyjrzeć się danej sukience np. dokładnie. Moje ulubione marki to Zara, 

H&M, Stradivarius, Pull&Bear. Mają modne ubrania, ceny są w miarę ok plus jakościowo są ok. Lubię też 

New Look i Mango. Śledzę kiedy są wyprzedaże i promocje, ale nie lubię tłumów w sklepach i śledzę 

głównie wyprzedaże w sklepach internetowych. Wtedy czuwam pod telefonem. Bardzo lubię kupowanie 

mody. To moje hobby. Nie stresuję się wtedy, chyba, że planuję coś kupić i widzę, że nie jest dostępne. 

Często chwilę zwlekam, np. wolę kupić w domu coś i wtedy okazuje się, że już tego nie mam :( Jak coś mi 

się znudzi albo zużyje,to oddaję to np. mojej siostrze albo koleżankom. Jeśli mi się coś spodoba, to 

kupuję to jak najszybciej. Przeważnie potem się martwię o pieniądze, oszczędzanie kiepsko mi wychodzi.

Zosia 
20 lat

Artur 
18 lat

Monika 
18 lat

Dominika 
18 lat

Często kupuję mobilnie, „ciucholandy” są do tego dostosowane. Zwłaszcza, że np. śledzi się czy ktoś 

zapłacił za dany produkt, bo jeśli nie, to znów jest dostępny. To trochę inaczej niż w zwykłych sklepach. 

Także bycie online na telefonie jest ważne. Albo na Allegro, gdzie śledzę licytacje. Allegro zdecydowanie 

kojarzy mi się z modą, tam również kupuję używane ubrania. Przez Internet nigdy nie kupiłabym 

bielizny, ale to też jedyna rzecz, której nie kupiłabym używanej.
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Rok temu kobiety deklarowały średnio nieco większą liczbę wykorzystywanych miejsc zakupowych niż 

mężczyźni. Obecnie, to mężczyźni wskazali więcej takich miejsc (5,8 vs 5,4). Panowie częściej deklarują 

zakupy w sklepach internetowych, na platformie zakupowej Allegro, a także w markowych sklepach poza 

centrami handlowymi. Kobiety najchętniej kupują w sklepach modowych w centrach handlowych, 

lokalnych sklepach i outletach, ale także połowa zadeklarowała zakupy w sklepach internetowych. 

Generalnie można powiedzieć, że preferencje co do miejsc zakupowych są wśród kobiet i mężczyzn dość 

podobne. Znacznie bardziej mężczyźni preferują jedynie sklepy internetowe (+11 p.p.), platformy 

zakupowe (+10 p.p.) i super- i hipermarkety (+10 p.p.). Najwięcej miejsc zakupowych wykorzystują 

najmłodsi konsumenci (8 vs 5,4 średnio wśród badanych). Oni tez znacznie cześciej kupują w outletach 

(+12 p.p.), sklepach internetowych (+21 p.p.), na platformach zakupowych (+33 p.p. a także w markowych 

sklepach w centrach handlowych (+17 p.p.), w second-handach (+14 p.p.) i specjalistycznych sklepach (+17 

p.p.). Konsumenci w wieku 35-44 lata częściej niż średnio badani kupują w sklepach internetowych (+7 

p.p.) i na platformach zakupowych (+6 p.p.), a konsumenci najstarsi 55+ w second-handach (5 p.p.), na 

bazarkach (+17 p.p.), ale i w sklepach ze specjalistyczną odzieżą i obuwiem (+12 p.p.). W zależności od 

miejsca zamieszkania, Polacy wykorzystują różną liczbę i to różnych miejsc zakupowych. Najwięcej 

wskazują mieszkańcy dużych miast . Oni też najchętniej kupują w sklepach internetowych (+13 p.p.) oraz  
w lokalnych sklepach (+10 p.p.) i outletach (+13 p.p) i na platformach zakupowych (+16 p.p.). Co ciekawe, 

popularność centrów handlowych nie jest największa wśród mieszkańców największych miast, a raczej 

wśród konsumentów zamieszkujących miasta duże 200-500 tys. mieszkańców. Mieszkańcy wsi częściej niż 

średnio badani kupują produkty modowe w lokalnych sklepach (+13 p.p.), markowych sklepach poza 

centrami handlowymi (+5 p.p.) i na bazarkach (+20 p.p.), ale także w tej grupie w sklepach internetowych 

kupuje 58%, na platformie Allegro 40%, a centra handlowe odwiedza 56%. 

Wykres 117 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia (top 10), 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 118 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia (top 10), 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 119 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia (top 10), 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Na zakupach
Okoliczności zakupowe

Polacy najczęściej kupują produkty modowe gdy pojawiają się wyprzedaże i gdy coś się zużyje,  
ale wskazania na te dwa elementy są rzadsze niż rok temu (-13 p.p. i -12 p.p.). W tym roku dodaliśmy też 

konsumentom do wyboru czysto przyjemnościowy aspekt zakupów modowych i za taką opcją 

opowiedziało się odpowiednio 23% i 19% badanych, mówiąc, że kupują gdy zobaczą coś, co im się bardzo 

spodoba i gdy mają tzw. zachciankę zakupową. Nowe kolekcje skłonią do zakupów tak samo jak rok temu 

18% badanych. 

146

Wykres 120 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Rok temu kobiety wyraźnie preferowały jako okoliczność zakupową wyprzedaże (49%, + 12 p.p. przewagi 

nad mężczyznami). Obecnie jest to również najczęstsza okoliczność zakupowa w przypadku kobiet, ale jej 

przewaga nie jest już tak widoczna, zarówno w stosunku do innych okoliczności, jak i wskazań mężczyzn. 

Panie natomiast znacznie częściej niż mężczyźni ponownie wskazały jako okoliczność nowe kolekcje, ale 

także zakupy planowane. Do spełniania zachcianek zakupowych przyznaje się 21% kobiet, ale i 16% 

mężczyzn. Podobnie też kobiety i mężczyźni zareagują gdy coś im się naprawdę spodoba - taki produkt 

zakupi 24% konsumentek i 22% konsumentów. 

Wykres 121 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 122 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

gdy coś się zużyje / zepsuje i potrzebuję to zastąpić

gdy pojawiają się wyprzedaże

gdy zobaczę coś,  
co mi się bardzo podoba, po prostu muszę to mieć!

zwykle dokonuję tego rodzaju zakupów przy okazji

gdy mam tzw. zachciankę,  
chcę sobie coś po prostu kupić

gdy pojawiają się nowe kolekcje, np. jesień-zima 2016

planuję i specjalnie jadę na tego rodzaju zakupy

żadne z powyższych

13%

17%

4%

13%

32%

23%

29%

38%

10%

12%

10%

6%

23%

15%

19%

29%

3%

16%

15%

19%

18%

14%

25%

22%

4%

16%

21%

19%

12%

28%

37%

26%

1%

23%

18%

26%

10%

30%

33%

22%

5%

9%

27%

18%

14%

9%

27%

41%

15-18 19-24 25-34 35-44 45-54 >54

Nowe kolekcje najsilniej oddziaływują na młodych konsumentów, szczególnie w wieku 15-18 lat. Z drugiej 

strony, najmłodsi najczęściej kupują produkty modowe gdy muszą zastąpić zużyte, co świadczy o małych 

zasobach na takie zakupy. Impulsowe zakupy to domena osób w wieku 19-34 lata, ale także 23% osób  
w wieku 55+ twierdzi, że kupuje coś, co im się bardzo spodoba. Wyprzedaże działają najbardziej na osoby  
w wieku 25-34 lata.
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Wykres 123 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Na wyprzedażach najczęściej kupują mieszkańcy dużych miast i wsi, natomiast wydaje się, że dzieje się tak  
z różnych powodów - mieszkańcy wsi znacznie częściej wskazują, że kupują gdy muszą zastąpić zużyty 

produkt nowym, najwyraźniej czekają więc na wyprzedaże, natomiast wśród mieszkańców dużych miast 

bardzo popularne są zakupy zachciankowe i to zapewne one są w dużej mierze motywatorem zakupów na 

wyprzedażach. Na nowe kolekcje z kolei mieszkańcy największych miast i wsi zareagują najrzadziej. 

Najprawdopodniej w przypadku mieszkańców miast jest to spowodowane większą dostępnością 

produktów określonych marek, a w przypadku mieszkańców wsi pragmatycznością i większą wrażliwością 

cenową. 
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Okoliczności, w jakich Polacy dokonują zakupów modowych, zależą też od stopnia zainteresowania modą.  
Im większe to zainteresowanie, tym więcej okoliczności zakupowych, a więc także czynników 

motywujących nas do zakupów w kategorii moda. Osoby śledzące trendy i ubierające się modnie znacznie 

częściej niż pozostali spełniają swoje zachcianki zakupowe, a interesujący się modą i śledzący trendy 

kupują, gdy coś im się bardzo spodoba, W tych grupach rośnie więc skłonność do zakupów impulsowych. 

Mniejsza będzie tu reakcja na wyprzedaże, ale większa na pojawienie się nowych kolekcji.

Wykres 124 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Podobnie jak rok temu, wyprzedaże nie są tylko domeną osób niezamożnych. Reagują na nie konsumenci 

niezależnie od dochodu, a najsilniej osoby w przedziale 1500-3000 zł brutto na osobę w gospodarstwie 

domowym i osoby w przedziale 5000-8000 zł. Podobnie dzieje się w przypadku nowych kolekcji, zareagują 

na nie konsumenci niezależnie od poziomu dochodu. W przypadku konsumentów najmniej zamożnych 

najsilniejszy jest efekt zakupów dokonywanych w odpowiedzi na zużycie się ubrania czy obuwia, ale znika 

on już przy dochodzie powyżej 3000 zł. Osoby najzamożniejsze znacznie częściej nż pozostali kupują, gdy 

coś im się spodoba i przy okazji, ale także bardzo często planują zakupy modowe, co zapewne jest 

spowodowane brakiem czasu. Podobnie było rok temu. Zachcianki zakupowe najcześciej spełniają osoby 

o dochodach w przedziale 3000-8000 zł brutto na osobę w gospodarstwie domowym. 

Wykres 125 - W jakich okolicznościach najczęściej robimy zakupy modowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Na zakupach
Czynniki zakupowe

Wyprzedaże to wciąż ważna dla Polaków okoliczność zakupowa, aczkolwiek coraz częściej lubimy tez 

zakupy zachciankowe, impulsowe, a także zakupy planowane, niekoniecznie motywowane niską ceną,  
a bardziej tym, czego potrzebujemy. Na jakie więc czynniki najcześciej zwracamy uwagę podczas zakupów 

modowych? Okazuje się, że podobnie jak rok temu, jest to atrakcyjna cena, ale po raz pierwszy dorównała 

jej jakość produktu. Następnie Polacy wskazali dobry stosunek ceny do jakości, czyli ponownie bardzo 

racjonalny element, ale na czwartym miejscu, czyli także bardzo wysoko, znalazł się styl, uzyskując 17% 

wskazań.

152

1 cena

2 jakość produktu

3 dobry stosunek ceny do jakości

4 styl

5 okazje zakupowe

6 krój

7 obecna moda / trend

8 dostosowanie do klimatu (np. deszcz, niskie temperatury)

9 znana marka

10 wytrzymałość

Tabela 8 - Top 10 wskazywanych pożądanych cech produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Kobiety, kupując produkty modowe, zwracają uwagę na więcej elementów niż mężczyźni. W przypadku 

pań po raz pierwszy jakość produktu okazała się też nieco ważniejsza niż cena (23% vs 22%). Bardzo 

wysoko znalazł się natomiast stosunek jakości do ceny (22%). Mężczyźni najczęściej wskazują na cenę 

(22%) i jakość produktu (19%). Styl ważny jest dla 19% kobiet i 13% mężczyzn, a krój odpowiednio dla 18%  
i 9%, podobnie jak panująca moda (19% i 8%). Okazje zakupowe są tak samo ważne dla Polek  
i Polaków  - wskazuje je 15%. Również bardzo podobne wskazania niezależnie do płci uzyskuje znana 

marka - 11% i 12%. Jeśli chodzi o wiek konsumentów, najwięcej czynników podczas zakupów modowych 

biorą pod uwagę osoby w wieku 25-34 lata. Ciekawy jest też stosunek do ceny w zależności od wieku 

Polaków - osoby najmłodsze i w wieku 25-34 lata zwracają częściej uwagę na jakość i stosunek jakości do 

ceny, natomiast najbardziej wrażliwa cenowo jest grupa 19-24 lata. Widać, że wiek 19-24 lata jest to czas 

kiedy młodzi konsumenci usamodzielniają się i nie mają jeszcze zbyt dużych zasobów finansowych.  
Dla najstarszych konsumentów zdecydowanie ważniejsza niż dla pozostałych jest praktyczność produktu 

(+13 p.p.), a najmniej styl (-9 p.p.). Jeśli chodzi o miejsce zamieszkania, najwiecej czynników, podobnie jak 

rok temu, biorą pod uwagę mieszkańcy dużych miast (ponad 3). Jednocześnie, oni najbardziej zwracają 

uwagę na cenę (+7-10 p.p.). Nie tylko cena jest jednak istotna - wskazania na dobry styl sięgają tu 30%. 

Mieszkańcy wsi najrzadziej wskazali cenę jako element analizowany podczas zakupu, ale jednocześnie 

najczęściej wskazali cenę względną - stosunek jakości do ceny. Widać więc, że tę grupę interesuje cena  
w dłuższym czasie, będąca funkcją jakości produktu, który wystarczy na dłużej.

Wykres 126 - Top 10 wskazywanych pożądanych cech produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 127 - Top 10 wskazywanych pożądanych cech produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 128 - Top 10 wskazywanych pożądanych cech produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Zainteresowanie modą modyfikuje elementy, jakie bierzemy pod uwagę, kupując w kategorii moda. 

Znacznie bardziej dla osób zainteresowanych modą liczy się obecna moda (+13 p.p.), a także znana marka 

(+7 p.p.), jak i jej wizerunek (+5 p.p.). Znacznie mniejsze znaczenie ma cena i przyzwyczajenie. Najwyraźniej 

w przypadku konsumentów zainteresowanych modą konkurencyjność cenowa nie będzie dobrą strategią. 

Znacznie mniej możemy być także pewni lojalności takich konsumentów. 

Wykres 129 - Top 10 wskazywanych pożądanych cech produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Zdecydowanie Polacy to bardzo pragmatyczny naród. Najbardziej interesuje ich w modzie to, co założą 

na największą liczbę okazji i do wszystkiego. Kobiety najczęściej widzimy w ciemnych spodniach  
i szarym swetrze, a mężczyzn w granatowych dżinsach i kraciastej koszuli. Nie jest to kwestia zasobności 

portfeli, ponieważ dobrze można się ubrać naprawdę za niewielkie pieniądze. Nie jest to też kwestia 

nieulegania trendom, ponieważ wciąż jeszcze wielu Polaków tych trendów nawet nie zna.Lidia  Przybylska 
Redaktor Naczelna, 

Moda w Polsce 

Wśród 3 najważniejszych cech ubrania wybieramy najczęściej wygodę, jakość  
materiału i schludność. Zgodność z trendami jest na 10-tym miejscu.  

Czy można powiedzieć, że Polacy to pragmatyczny naród? 

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Nie chodzi tutaj o pragmatyzm, a o docenianie wysokiej jakości. Polacy chętniej wydają pieniądze na 

modę, ale w zamian oczekują niezawodności, trendy nie są tutaj najważniejsze.



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział II 
Business158

Kupując produkty modowe w sieci, Polacy także zwracają uwagę na wiele czynników. Okazuje się,  
że najważniejszym z nich są opisy produktów (19%), które umożliwiają dobre dopasowanie produktu do 

naszych potrzeb - rozmiaru, kroju, koloru - a tym samym zmniejszają ryzyko nietrafionego zakupu. 

Wysoko znalazły się też dobrej jakości zdjęcia, a na trzecim miejscu - wygodne metody płatności. Bardzo 

ważne są także opinie o produkcie i sprzedawcy - zajęły piąte miejsce (15%). Osoby zainteresowane modą 

jako najważniejsze typują także opisy produktów i zdjęcia, gdzie wskazania są prawie dwukrotnie wyższe 

niż średnio w przypadku konsumentów (30% i 27%). Znacznie cześciej zwracają też uwagę na wygodne 

metody dostawy i zaufanie do danego miejsca zakupowego. Widać więc, że osoby zainteresowane modą 

być może nie przywiązują się zanadto do konkretnych marek, ale do miejsc zakupowych już tak.

Wykres 130 - Pożądane cechy produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

dokładne opisy produktów

zdjęcia dobrej jakości

wygodne metody płatności

warunki zakupu, np. dostawy, zwrotu

duży wybór ofert / produktów

opinie o produkcie / sprzedawcy

dostępność produktu (model, rozmiar) od ręki

wygodne metody dostawy

unikalne oferty

program lojalnościowy

sprawdzone, zaufane miejsce zakupowe,  
np. znany e-sklep albo platforma zakupowa

profesjonalna obsługa

opcja odbioru w sklepie stacjonarnym  
(click-to-collect)

możliwość bezpośredniego kontaktu ze sprzedawcą

możliwość zakupu bez rejestracji / logowania

dostosowanie sklepu /  
serwisu zakupowego do urządzenia mobilnego

możliwość zalogowania się social loginem  
(przez portal społecznościowy, np. Facebook) 4%

11%

10%

4%

13%

12%

17%

12%

19%

25%

17%

19%

23%

25%

25%

27%

30%
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7%

8%

9%

9%

11%

11%

11%

13%

13%

14%

14%

15%

16%

16%

16%

19%

kupujący w kategorii moda zainteresowani modą



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział II 
Business

Na zakupach
Sport i moda
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Wygląda na to, że sport i moda mają wiele wspólnego. W sklepie z produktami modowymi Polacy oczekują 

już, że zobaczą także produkty sportowe. Twierdzi tak 78% kupujących w kategorii moda.  
W przypadku osób zainteresowanych modą, śledzących trendy i ubierających się modnie jest bardzo 

podobnie, a wskazania sięgają aż 83%. 

Wykres 131 - Czy spodziewasz się w sklepie z produktami modowymi zobaczyć również odzież lub obuwie sportowe?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kupujący w kategorii moda

zainteresowani modą

śledzący trendy modowe

ubierający się modnie 3%

2%

3%

4%

14%

16%

16%

21%

52%

52%

55%

52%

31%

30%

26%

23%

zdecydowanie tak raczej tak raczej nie zdecydowanie nie

Wojciech Chochołowicz 
Dyrektor Marketingu, 

GINO ROSSI S.A.

Zdecydowanie tak. Zauważamy ten trend bardzo wyraźnie. Sport i wygoda wchodzą na salony modowe. 

Gino Rossi w odpowiedzi na to zjawisko także wprowadza wiele zmian w swoich kolekcjach. Kiedyś 

oferowaliśmy głównie buty eleganckie, klasyczne, teraz mamy o wiele więcej modeli typowo sportowych  
i smart casualowych, które rzeczywiście dobrze się sprzedają. Ludzie kierują się wygodą, co zmienia 

modę i przejawia się również łączeniem stylów, elementów klasycznych i sportowych, jak np. chinosy, 

biała koszula i buty a’la trampki. To jest nowy rynek i szansa także dla naszej marki. W ramach tego 

trendu chcemy rozszerzać naszą propozycję butów sportowych, z jednoczesnym naciskiem na ich 

wzornictwo, wyjątkowość i szyk.

Czy sport wkroczył już w świat mody? W jaki sposób?
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Chodzę na siłownię i biegam. Na siłownię nie stroję się  jakoś bardzo, ale uwielbiam z kolei buty do 

biegania. Mam 3 pary. Bardzo mi się podobają. Jedne mam takie jaskrawo różowe, wręcz 

fluorescencyjne. Co prawda, ja akurat nie chodzę na co dzień w takich butach, więc ciężko mi na nie 

przeznaczyć jakieś większe środki, np. 400 zł, ale widzę, że coraz więcej osób chodzi także codziennie 

np. w „Air Maxach". Mi się też podobają, ale zdecydowanie zaczekam na wyprzedaże, żeby je kupić. 

Uwielbiam też sportowe staniczki. Chodzę w nich na siłownię. Mam ich 6, wszystkie z Nike i wszystkie 

uwielbiam. Są w różnych kolorach. Wytłumaczyłam sobie ten zakup tak, że często się ćwiczy, więc dużo 

ich potrzeba :) Pewnie kupię jeszcze kilka.

Czy odzież i obuwie funkcjonalne są częścią mody? 

Na pewno tak, aczkolwiek nie wydaje mi się, że aż tak podlegają trendom. Ja przykładowo jeżdżę na 

nartach. Staram się kupować odzież, czy elementy wyposażenia narciarskiego przede wszystkim dobrej 

jakości. Muszą być funkcjonalne. Kurtki narciarskiej nie nosi się na co dzień, więc też nie zużywa się i nie 

ma potrzeby wymieniać jej co sezon. Musi natomiast spełniać moje wymagania pod kątem 

funkcjonalności. Ja czekam przeważnie na koniec sezonu i kupuję tego typu ubrania po sezonie. Wtedy 

jest taniej, ale wciąż można wybrać produkty o określonych cechach - wytrzymałe, o danych 

właściwościach. Ważny też jest krój, spójność z moim stylem, ale przede wszystkim też elementy 

praktyczne. Zgodność z trendem jest zdecydowanie na dalszym miejscu.

Zosia 
20 lat

Michał 
16 lat
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Rozwiązania zakupowe
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Polacy są otwarci na różne rozwiązania ułatwiające zakupy modowe. Jest nimi zainteresowanych 82% 

badanych kupujących w kategorii moda. Najchętniej podczas zakupów chcielibyśmy zobaczyć stylizacje 

pokazujące jak łączyć różne elementy stroju (29%). Artykuły mówiące o tym, czym charakteryzują się 

ubrania i obuwie dobrej jakości, np. jakie powinny mieć oznaczenia, skład, wygląd, przeczyta z chęcią 24% 

kupujących produkty modowe. Interesują nas też podpowiedzi jak ubrać się na daną okazję i podpowiedzi, 

co wybrały osoby, które kupiły dany produkt. Wsparcie w postaci porad jak dopasować ubrania do figury, 

czy okazji, interesuje 18% konsumentów. 

Wykres 132 - Z jakich rozwiązań chciał(a)byś korzystać podczas zakupów modowych?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

18%

18%

19%

21%

24%

29%

stylizacje pokazujące jak łączyć różne elementy ubioru w całość
artykuły mówiące, czym charakteryzują ubrania i obuwie dobrej jakości, np. właściwości tkaniny
podpowiedzi jak ubrać się na daną okazję
podpowiedzi "osoby, które wybrały ten produkt, kupiły także..."
porady, np. jak nosić krawat, jak dopasować krój ubrania do figury
żadne z powyższych
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Zainteresowanie modą, śledzenie trendów i deklaracja ubierania się modnie wpływają pozytywnie na 

zainteresowanie różnymi rozwiązaniami ułatwiającymi zakupy modowe. Zainteresowani modą znacznie 

cześciej chcieliby podczas zakupów zobaczyć propozycje stylizacji, a także porady na temat tego, jak nosić 

określone typy ubrań i dopasować je do figury, czy okazji. 1/3 jest także zainteresowana artykułami 

mówiącymi o cechach produktów dobrej jakości.

Wykres 133 - Z jakich rozwiązań chciał(a)byś korzystać podczas zakupów modowych?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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26%
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14%
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17%
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28%
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18%

18%

19%

21%

24%

29%

kupujący w kategorii moda zainteresowani modą śledzący trendy ubierający się modnie
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Jest także wiele nowoczesnych rozwiązań, które bardzo interesują Polaków w kontekście zakupowym. 

Przede wszystkim są to wirtualne przymierzalnie, gdzie można zobaczyć jaki będzie na nas samych efekt 

konkretnej stylizacji. Co piąty Polak chciałby też płacić automatycznie w sklepie, a także móc dostosować 

projekt ubrania nie tylko do sylwetki, ale i osobowości. Druk 3D ubrań także interesuje co piątego 

kupującego w kategorii moda. 

Wykres 134 - Z jakich rozwiązań chciał(a)byś korzystać podczas zakupów modowych?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

Nowoczesne  usługi zakupowe

10%

17%
18%

20%20%

22%

33%

wirtualna przymierzalnia
automatyczna płatność w kasie bez konieczności stania w kolejce i wyjmowania produktów na ladę
możliwość wydrukowania ubrania własnego projektu dzięki drukarce 3D
możliwość dostosowania ubioru nie tylko do mojej sylwetki, ale i osobowości, nowa forma ubrań szytych "na miarę"
prezentacja produktów w e-sklepie / na platformie sprzedażowej w postaci wideo zamiast  zdjęć
możliwość logowania się do sklepu / platformy zakupowej z dowolnego konta społecznościowego
nie wiem
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Styliści

Z usług stylisty skorzystało do tej pory 5% Polaków, ale zaintersowanych nią jest 34%. W przypadku osób 

kupujących produkty modowe, a także interesujących się modą odsetek korzystających z usług stylisty jest 

dwukrotnie wyższy i sięga 14%. Wyższe jest także zainteresowanie takimi usługami w przyszłości.

164

Wykres 135 - Czy zdarzyło Ci się korzystać z usług stylisty?,  
Raport Polska Strojna 2016, osoby kupujące w kategorii moda, N=967
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Wielu ludzi wciąż postrzega współpracę ze stylistką jako usługę ekskluzywną. Mogę się zgodzić, że moja 

oferta nie jest skierowana do wszystkich mieszkańców Polski, ale do dużej części już tak. Coraz częściej 

słyszę, że spotkania ze stylistką są tańsze niż nieudane zakupy. I oszczędzają czas. Przecież wszystkim 

nam na tym zależy: mieć więcej czasu i wydawać mniej pieniędzy.

Aleksandra Frątczak-BIś 
osobista stylistka

Z usług stylisty skorzystało 5% kobiet i 4% mężczyzn, a chciałoby skorzystać 35% kobiet  
i 31% mężczyzn. Czy ta usługa się rozwinie?

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu i E-commerce  

LANCERTO

Zdecydowanie jest tutaj potencjał do rozwoju, ale usługa stylisty, musi ulec profesjonalizacji. Rynek 

pełen jest stylistów, którzy mają nikłe pojęcie o analizie kolorystycznej, meandrach dress code.  
Stąd często możemy zobaczyć w telewizji znaną osobę w krawacie założonym do smokingu  
albo brązowych zamszowych butach na wieczorowej gali.  

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

Moim zdaniem ta usługa ma potencjał, ale niekoniecznie w aktualnym kształcie. Za granicą 

działają firmy, które po poznaniu preferencji klienta i pobraniu jego wymiarów, robią za niego zakupy  
i przesyłają gotowe „stylizacje” w paczkach. Moim zdaniem styliści są coraz bardziej potrzebni. W dobie 

okrutnej konkurencji w branży modowej, w której rywalizacja na płaszczyźnie funkcjonalnej produktu 

jest czymś mało popularnym, klienci muszą kierować się intuicją i emocjami. Jeśli nabywca nie ma swojej 

ulubionej marki, może spędzić wiele godzin na kompletowaniu odpowiedniej garderoby. Styliści 

zdecydowanie będą mieli pracę, ale pod warunkiem, że na ich usługi będzie stać przeciętnego Polaka 

lub popularność tego rozwiązania wymusi na właścicielach centrów handlowych zatrudnianie takich 

osób do pomocy klientom. 

Olka Kaźmierczak 
Założycielka szkoły biznesu mody  

Fashion PR Talks

Personalna stylistka to według „Business Of Fashion" jeden z sześciu zawodów przyszłości - zaraz po 

ekspercie od zrównoważonego rozwoju i materiałoznawcy. Kiedy rok temu odwiedzałam autorskie butiki 

w Wielkiej Brytanii, nie było już sprzedawców, a stylistki z doświadczeniem w pracy z dużymi magazynami 

mody - śliczne i dobrze ubrane dziewczyny, które inspirowały klientów do zakupów. To nie jest żadna 

tajemnica, że ludzie mają problem z ubraniem się dobrze, czemu więc nie mogliby skorzystać z czyjejś 

pomocy? Nie każdy musi się znać na modzie, śledzić najnowsze trendy, a przede wszystkim spędzać czas 

na przeglądaniu ofert setek marek i sklepów. Z pomocą przychodzą styliści, czy też modni ostatnio style 

coache, którzy łączą kompetencje life coachingu z doradztwem wizerunkowym. Kropką nad „i" w tym 

gorącym temacie niech będzie serwis Thread.com, czyli połączenie pracy stylisty z algorytmem, który na 

podstawie naszych upodobań kompletuje nam garderobę. Tylko czekam, aż usługi tego typu pojawią się 

w Polsce.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

Według mnie zdecydowanie tak. Te deklaracje konsumentów także wyglądają bardzo pozytywnie. Ja 

sam czasem myślę o uruchomieniu takiej usługi dla swoich odbiorców. Widać, że na modę patrzymy 

już jak na element wizerunku, możliwość wyrażenia siebie, ale często sami nie potrafimy sobie z tym 

poradzić. Uważamy, że nasza szafa nie jest odpowiednia albo nie wiemy jak się ubrać na daną okazję. 

Tu jest duże pole do popisu dla stylistów, szczególnie takich, którzy zechcą pomóc mężczyznom.   
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Z roku na rok zwiększa się świadomość naszego wyglądu, nie mniej jednak w dalszym ciągu czujemy się 
niepewnie w kwestii mody. Brakuje właściwych wzorców. Branża modowa powinna zarówno kształtować 

potrzeby zakupowe, jak i na nie odpowiadać, słuchać swoich klientów. Aby tego dokonać, niezbędna jest 

edukacja, często także wypełnienie strony internetowej niezbędnymi treściami, czy poradnikami. Im więcej czasu 
nasz potencjalny klient spędzie w naszym serwisie, tym większa będzie szansa, że dokona zakupu. Nie bez 

powodu mówimy, że content is the king. Z drugiej strony, niezbędne jest baczniejsze zwrócenie uwagi na kwestię 

wyszkolenia personelu w salonach stacjonarnych. Istotne jest to, żeby niezależnie od kanału nasz klient znalazł 

to, czego szuka. A skąd mamy wiedzieć jakiej porady czy produktu szuka? Nic prostszego i bardziej skutecznego - 

zapytajmy go o to. Gdy zauważy, że się nim interesujemy, prowadzimy dialog, słuchamy pochwał i krytycznych 
uwag, zwiększymy szanse, że spełnimy jego zapotrzebowanie odnośnie porady i wiedzy i do nas wróci.

Bartłomiej German 
Dyrektor e-commerce,  

Próchnik S.A.

3/4 Polaków ma problem ze znajomością zasad ubioru, jednocześnie usługi 
stylistów są mało popularne. Co można zrobić?

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Wiele osób jest dziś zainteresowanych tym, w jaki sposób dobrać sobie dodatki i ubrania. Wiele poszukuje też 
własnego stylu. Często jednak, na co wskazuje i to badanie, nie ma wiedzy na temat podstawowych zasad 

rządzących wyborami w modzie. Nie wiemy, co wypada, co wolno, co jest trendy. Wszyscy, w szeroko pojętej 
branży modowej, tak jak marka BATYCKI, powinni edukować w tej kwestii klientów. Pokazywać jak ważna jest 

jakość i dbałość o wykonanie. Podpowiadać co nosić na co dzień, a co jedynie na wyjątkowe okazje. W tej 

kwestii jest jeszcze wiele do zrobienia. Na pewno wiodącym kanałem komunikacji będzie tu Internet.
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Z promocji modowych na co dzień korzysta 55% klientów tej kategorii zakupowej. Osoby zainteresowane 

modą korzystają z dedykowanych promocji częściej. Podobna prawidłowość dotyczy kupowania 

produktów w tzw. pierwszej cenie - z nowych kolekcji. To doprowadza do pytania, czy w takim razie osoby 

korzystające z promocji kupują też produkty z nowych kolekcji? Okazuje się, że tak - dotyczy to 58% 

konsumentów kupujących produkty modowe i korzystających z promocji, a w przypadku ubierających się 

modnie nawet 80%.

Wykres 136 - Czy korzystasz z promocji modowych, np. kupując buty, bluzki, spodnie czy dodatki? / Kupujesz z nowych 
kolekcji?,  

Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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55%

tak nie

Maria Magdalena Rutkowska 
Prezes MS Sp. z o.o. 

Właściciel marki BATYCKI

Potwierdzają to dane sprzedażowe. Katalizatorem zmian, jest na pewno łatwość dostępu do informacji, 

dynamicznie rozwijający się Internet, a co za tym idzie rynek e-commerce i m-commerce. Tu coraz 

częściej pojawiają się okazje zakupu produktów od projektantów w przystępnej cenie i to na pewno  
nie pozostaje bez echa. Jednocześnie bardzo ważna pozostaje jakość, bez odpowiedniej korelacji jakości  
i ceny nie ma już dziś zakupów. Marka BATYCKI zaspokaja oczekiwania rynku i konsumentów odnośnie 

jakości i ceny.

Wśród osób zainteresowanych modą, ponad połowa korzysta z promocji 
kupując w kategorii moda…
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Okazuje się też, że kobiety i mężczyźni mają bardzo podobną skłonność do korzystania zarówno  
z promocji, jak i kupowania w ramach nowych kolekcji.

Wykres 137 - Czy korzystasz z promocji modowych, np. kupując buty, bluzki, spodnie czy dodatki? / Kupujesz z nowych kolekcji?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kupujący w kategorii moda

zainteresowani modą

śledzący trendy

ubierający się modnie 20%

32%

33%

42%

80%

68%

67%

58%

tak nie

Wykres 138 - Czy korzystasz z promocji modowych, np. kupując buty, bluzki, spodnie czy dodatki? / Kupujesz z nowych kolekcji?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kobieta [promocje]

mężczyzna [promocje]

kobieta [mowe kolekcje]

mężczyzna [nowe kolekcje] 69%

65%

47%

41%

31%

35%

53%

59%

tak nie
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Polacy najczęściej deklarują korzystanie z wyprzedaży sezonowych (42%), ale także z kodów rabatowych 

(25%) i rabatów okazyjnych, np. urodzinowych, świątecznych, czy weekendowych (25%). Lubimy też gratisy, 

czyli dodatkowe produkty dodawane w ramach zakupu, a także korzyści skali, czyli więcej produktów za tę 

samą cenę. Osoby zainteresowane modą, śledzące trendy i ubierające się modnie korzystają z większej 

liczby różnych promocji. Im bardziej aktywne zainteresowanie modą, tym większa skłonność  
do korzystania z ofert premiujących częstsze lub większe zakupy, a mniejsza do korzystania  
z promocji na wybrane przez producenta, czy dostawcę konkretne produkty, zostawiające małe pole  
do wyboru. 

Wykres 139 - Z jakich rozwiązań promocji korzystałaś/eś w ciągu ostatnich 3 miesięcy?,  
Raport Polska Strojna 2016, korzystający z promocji modowych, N=531
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korzystający z promocji zainteresowani modą śledzący trendy ubierający się modnie
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Polki deklarują korzystanie z większej liczby różnorodnych promocji modowych. W szczególności częściej 

korzystają z kodów rabatowych (+11 p.p.), rabatów okazyjnych (+11 p.p.) oraz rabatów za subskrypcję 

newslettera (+8 p.p.) i rabatów za ponowne zakupy (+8 p.p.). To formy promocji wymagające aktywnego 

zainteresowania modą i zakupami modowymi, które jest faktycznie na razie ciągle nieco bardziej 

charakterystyczne dla kobiet. Być może i tu jednak sytuacja wkrótce się zmieni. Panowie wykazują 

identyczne jak panie zainteresowanie wyprzedażami, korzyściami skali, a programami lojalnościowymi 

nawet większe. Mężczyźni doceniają też rabaty przy przekroczeniu określonej kwoty zakupu, co jest spójne 

z większymi jednostkowymi wydatkami mężczyzn na niektóre produkty modowe, jak np. buty. Lubią też 

inteligentne promocje, dopasowane do indywidualnego stylu kupowania, na podstawie analizy 

poprzednich zakupów. 

Wykres 140 - Z jakich rozwiązań promocji korzystałaś/eś w ciągu ostatnich 3 miesięcy?,  
Raport Polska Strojna 2016, korzystający z promocji modowych, N=531
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nie wiem 1%
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18%

42%

4%

13%

15%

18%

19%

16%

18%

21%

29%

29%

42%

kobieta mężczyzna

Myślę, że w pierwszych cenach kupują z tej grupy osoby, które lubią zakupy i mogą sobie na nie 

pozwolić często, zakupoholicy, a także ludzie, którzy nie mogą sobie pozwolić na korzystanie  
z wyprzedaży (brak czasu), a muszą coś kupić (praca, ważne spotkanie, ważna impreza itp.). 

Wiele marek ma coraz szerszą ofertę cenową, stają się one bardziej przystępne (mają w kolekcji 

ubrania w wysokiej cenie  
i trochę niższej).

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Polacy wciąż kupują na wyprzedażach. Z drugiej strony duży odsetek korzysta  
z promocji, ale i kupuje w pierwszych cenach. Dlaczego?
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O promocjach dowiadujemy się w różny sposób. Najczęściej są to gazetki promocyjne (26%), ale różne 

nowoczesne kanały, jak social media, serwisy internetowe i aplikacje, po zsumowaniu dają już ogromny 

zasięg - są wskazywane przez 80% konsumentów korzystających z promocji. Bardzo dobrym kanałem są 

platformy zakupowe wskazywane przez 20% korzystających z promocji i 29% zainteresowanych modą 

oraz aplikacje mobilne, z których korzysta 19% korzystających z promocji i 27% śledzących trendy 

modowe. Generalnie, im większe zainteresowanie modą, tym rzadziej konsumenci korzystają  
z podpowiedzi znajomych odnośnie promocji, a częściej dowiadują się o nich ze źródeł profesjonalnych. 

171

Wykres 141 - Z jakich źródeł dowiadujesz się o promocjach?,  
Raport Polska Strojna 2016, korzystający z promocji modowych, N=531
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korzystający z promocji zainteresowani modą śledzący trendy ubierający się modnie
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Polki i Polacy dowiadują się o promocjach z dość rożnych źródeł. Znacznie częściej gazetki promocyjne 

zostaną przeczytane przez kobiety, podobnie newslettery. Mężczyźni natomiast chętniej skorzystają  
z informacji od znajomych, ale pozyskanej nie w bezpośredniej rozmowie, a przez social media. Bardzo 

podobne, niezależnie od płci, jest wykorzystanie w kontekście informacji o promocjach aplikacji mobilnych  
i na platformach zakupowych - korzysta z nich co piąta kupująca promocyjnie Polka i Polak. 

Wykres 142 - Z jakich źródeł dowiadujesz się o promocjach?,  
Raport Polska Strojna 2016, korzystający z promocji modowych, N=531
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kobieta mężczyzna



„Tak naprawdę jestem bardzo 
przyziemnym człowiekiem, ale moją 

pracą jest uczynienie Ziemi piękniejszym 
miejscem”- Karl Lagerfeld

Jakie marki kupują Polacy

Marki modowe
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Marki modowe
Wymagania wobec marek

174

Jaka powinna być marka, żeby zaskarbić sobie sympatię i zdobyć serce, a przynajmniej portfel polskiego 

konsumenta? Badani wskazują, podobnie jak rok temu, średnio 2 cechy. Zdecydowanie mniejsze 

znaczenie ma przystępność cenowa marki, a na pierwszym miejscu znalazła się dodana w tej edycji 

badania cecha - spójność z gustem konsumenta - która zdobyła 27% głosów.

Wykres 143 - Jaka powinna być marka modowa, żebyśmy kupowali jej produkty,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Faktycznie tak jest. Zmienia się podejście do marek. ANIA KRUK jest tego dobrym przykładem. Cztery lata 

temu zaczynaliśmy jako marka bardzo przystępna cenowo. W naszych butikach nie było prawie wcale 

srebra. Od początku jednak wiedzieliśmy, że chcemy iść w kierunku produktów bardziej premium. Obecnie 

mamy 80% srebra i 20% złota w butikach, a za chwilę pojawią się również brylanty. Propozycja marki 

zmieniła się więc bardzo, co pokazuje, że dla klienta w Polsce liczy się jednak nie tylko cena. Oczywiście 

widzimy, że klient online często szuka okazji, ale to jest raczej poszukiwanie np. okazji, wyprzedaży 

okresowej, weekendowej, a nie stale tanich produktów o niższej jakości. 
Ania Kruk 

Dyrektor kreatywna 
marki biżuteryjnej ANIA KRUK 

Marka musi być zgodna z naszym gustem. Cena schodzi na dalszy plan…

Choć z roku na rok zdecydowanie lepiej ma się statystyczny portfel Polaka, to jednak większość  
przy zakupach modowych nadal stara się pogodzić wygodę oraz jakość z ceną. Nie tylko chcemy dobrze 

wyglądać w tym, co nosimy, ale także dobrze się w tym czuć. Jakość ma ogromne znaczenie,  
bo niejednokrotnie jesteśmy w stanie wydać więcej na zakupach jeżeli uważamy, że produkty są lepszej 

jakości i posłużą nam dłużej. Ten trend można zauważyć w stale rosnącej sile marek premium,  
czy luksusowych.Monika Jedlińska 

Dyrektor ds. e-commerce,  
OCHNIK S.A.

Tak, jeżeli ktoś robi zakupy świadomie, szuka konkretnego produktu czy rozwiązania swojego problemu. 

Sprawdza, porównuje, czyta opinie, blogi, fora, rozmawia ze znajomymi. Wtedy jest skłony dopłacić za 

produkt o lepszej jakości, jeżeli oczywiście zidentyfikuje korzyści z tego płynące. Sytuacja zmienia się,  
gdy na horyzoncie pojawiają się wszelkiego rodzaju promocje i niezwykłe okazje. Markowy, prestiżowy 

produkt w niższej niż standardowa cenie to łakomy kąsek dla każdego, nawet jeżeli jakością znacząco 

odbiega od wymagań klienta. 

Sebastian Wiktorski 
Specjalista ds. marketingu  

internetowego,  
Puccini Sp. z o.o.

Marta Sokół 
Allegro Channel Supervisor  

Oficjalnego Sklepu Valentini i Samsonite

Tak, Polacy na pewno są bardziej świadomi modowo, ale również dużą wagę przykładają do jakości 

produktów. Marki takie jak Valentini i Samsonite, cechują się wysokim poziomem jakości sprzedawanych 

wyrobów, dzięki czemu zdobywają zaufanie klientów. Goście naszych sklepów chętnie dopłacają do 

produktów, które im się podobają, teraz kluczem już nie jest niska cena.

Pamela Fusiarz 
Brand Manager  

Valentini 

Tak, jeżeli robią zakupy świadomie, szukając konkretnego produktu. Sprawdzają, porównują, czytają 

opinie. Są skłonni dopłacić za produkt o lepszej jakości, jeżeli oczywiście dostrzegą korzyści jakie mogą 

zyskać. Sytuacja zmienia się, gdy napotkamy na wszelkiego rodzaju promocje i niezwykłe okazje. 

Markowy, prestiżowy produkt w bardzo niskiej cenie, to łakomy kąsek dla każdego, nawet jeżeli 

jakością znacząco odbiega od podstawowego asortymentu danego producenta.

Kamil Pawelski 
EkskluzywnyMenel.com

My jesteśmy w Polsce coraz bardziej zmęczeni tym, żeby kupować odzież co sezon. Dodatkowo,  
nie jesteśmy bogatym krajem, a więc długoterminowo coś, co jest lepszej jakości, jest bardziej opłacalne, 

bo wytrzyma dłuższy czas. Tanich rzeczy po prostu nie opłaca się kupować, bo często nie przetrwają 

sezonu. Jest to więc podejście nie rozrzutne, a raczej bardzo racjonalne. Ja sam teraz zwracam uwagę na 

to, czy buty są szyte nicią, czy klejone. I coraz więcej ludzi zwraca uwagę a takie elementy. 
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Marka powinna być przede wszystkim spójna z naszym gustem - zgodnie twierdzą kobiety i mężczyźni.  
W przypadku kobiet powinna też gwarantować dobrą jakość produktów i być zaufana, a zdaniem 

mężczyzn - znana i także gwarantująca dobrą jakość produktów. Wymagania wobec marki zmieniają się 

wraz z wiekiem konsumentów. Dla najmłodszych liczy się przede wszystkim przystępność cenowa, dla 

konsumentów w wieku 19-34 lata spójność z ich gustem i to, że jest znana, a dla starszych - dobra jakość 

produktów i zaufanie. Gwarancja dobrej jakości jest też najważniejsza dla mieszkańców wsi i największych 

miast. Mieszkańcy zaś dużych miast doceniają w markach spójność z ich gustem. Dla mieszkańców 

małych i średnich miast bardzo ważna jest przystępność cenowa marki.

Wykres 144 - Jaka powinna być marka modowa, żebyśmy kupowali jej produkty,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 145 - Jaka powinna być marka modowa, żebyśmy kupowali jej produkty,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 146 - Jaka powinna być marka modowa, żebyśmy kupowali jej produkty,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wraz ze wzrostem zainteresowania modą, zmieniają się wymagania wobec marek. Większą rolę zaczyna 

odgrywać spójność z gustem konsumenta, ale także zaufanie, gwarancja dobrej jakości i fakt, że marka 

jest znana. W przypadku śledzących trendy modowe przystępna cena spadła na siódme miejsce  
w rankingu ważności. 

Wykres 147 - Jaka powinna być marka modowa, żebyśmy kupowali jej produkty,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Marki modowe
Marki kupowane i pożądane

Wśród marek, jakie konsumenci kupują, najczęściej wskazywane są Adidas, Zara, Reserved, Nike, Cropp,  
a w dalszej kolejności CCC, Hollister, Wrangler, Lacoste, Lee, New Yorker, Orsay, Diverse, Top Secret, 

Decathlon, Simple, Terranova, Big Star, Ryłko, New Balance, Mohito, Medicine, Bershka, Vans. Jeśli zaś 

chodzi o marki, jakie konsumenci chcieliby kupować, ale z różnych powodów nie kupują, najcześciej 

wskazywane są Calzedonia, Moschino, Lancerto, Dior, Vistula, Versace, Gosia Baczyńska, Kenzo, Victoria’s 

Secret, Wólczanka, Monnari, Vivienne Westwood, ale także wskazywane w poprzedniej grupie - Zara, 

Adidas, Nike. Jako najczęstszy powód tego, dlaczego nie kupujemy upragnionych marek, wskazujemy cenę 

(41%), a następnie niedostępność w Polsce i brak okazji do ich założenia. Nawiązując do ceny, jeszcze inną 

grupą marek są marki premium. Tu najcześciej Polacy wskazują Armani, Gucci, Hugo Boss, Alexander 

Wang, Versace, Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Louis Vuitton, Kazar, Timberland, Levis, Kate Spade, Dolce 

Gabbana, Ralph Lauren, Prada, Michael Kors, Mango, Sinsay, ale także ponownie Zara, Adidas, Bershka. 

Wygląda zatem na to, że Zara i Adidas są bardzo rożnie postrzegane przez różnych konsumentów.
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Marki modowe
Marki premium

Zakupy marek premium deklaruje 42% kupujących w kategorii moda, przy czym regularne zakupy takich 

marek potwierdza 14%. Wśród zainteresowanych modą i śledzących trendy modowe jest podobnie, 

jednak - patrząc na wskazania spontaniczne marek pokazane wcześniej - jest to prawdopodobnie kwestia 

definicji marki premium. Osoby modą niezainteresowane wskazują jako marki premium często również 

marki masowe, niekoniecznie pozycjonujące się jako premium.

181

Wykres 148 - Czy kupujesz marki premium?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Kupowanie marek premium tak samo często potwierdzają kobiety i mężczyźni. Różnice widać natomiast 

wyraźnie, gdy popatrzymy na wiek konsumentów. Najczęściej marki premium kupują młodzi konsumenci, 

także tacy w wieku 15-18 lat, którzy potrafią dość długi czas zbierać fundusze na taki zakup. Najrzadziej 

marki premium kupują osoby w wieku 45-54 lata. Jeśli chodzi o lokalizację konsumentów, cześciej 

kupujących marki premium spotkamy w największych miastach, ale też na wsi. Kupowanie marek 

premium jest także zależne od dochodów konsumentów - wśród najzamożniejszych wskaźnik zakupów 

premium sięga 2/3. 

Wykres 149 - Czy kupujesz marki premium?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kobieta

mężczyzna 58%

57%

28%

30%

14%

13%

tak, regularnie tak, sporadycznie nie

Wykres 150 - Czy kupujesz marki premium?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 151 - Czy kupujesz marki premium?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 152 - Czy kupujesz marki premium?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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42% Polaków deklaruje, że czasem kupuje marki premium, ale jako takie marki 
wskazujemy często te, które wcale się tak nie pozycjonują na rynku.  

Dlaczego tak się dzieje?

Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 

Według mnie przyczyna jest prosta. Jeśli weźmiemy pod uwagę marki wskazywane jako premium, takie 

jak Adidas, Nike czy Zara, okazuje się, że ich ceny są takie same w Polsce i w Europie Zachodniej, a nasze 

zarobki… niestety wciąż niższe. To mniejsza zasobność portfela sprawia, że te marki są dla mas mniej 

osiągalne, czyli premium. . 

Nie jestem tym zaskoczona. Polacy nie mają na codzień do czynienia z markami premium. Tylko niewielka 

garstka bardzo zamożnych osób może pozwolić sobie na kupowanie ubrań z topowych marek. Większość 

nie ma świadomości co do cen w tym segmencie.

Pojawienie się marek sportowych jak Adidas i Nike wśród marek premium nie powinno dziwić.  
W latach 90-tych wśród wielu osób, w szczególności młodzieży, posiadanie obuwia powyższych firm 

było w pewnym sensie synonimem luksusu. Nie bez znaczenia pozostaje również cena, która 

niejednokrotnie dla przeciętnego Kowalskiego jest dużym wydatkiem na produkty sportowe,  
w zetknięciu z ofertą niemarkowych butów, dostępnych nie tylko w sklepach sportowych, ale także przy 

okazji różnego rodzaju akcjach tematycznych w dyskontach czy sklepach wielkopowierzchniowych.
Monika Jedlińska 

Dyrektor ds. e-commerce,  
OCHNIK S.A.

Magdalena Werewka 
Dyrektor sieci sprzedaży, 

Paprocki&Brzozowski

Mariusz Serafin 
Dyrektor Marketingu  

i E-commerce  
LANCERTO

To jest też pytanie o to, czym jest dzisiaj luksus i czym są marki premium w ogóle. Polacy zupełnie inaczej 

postrzegają go niż konsumenci z zamożnych krajów Azji czy Europy Zachodniej. Trudno jednoznacznie 

powiedzieć dlaczego wiele masowych marek jest postrzeganych przez Polaków jako marki premium. 

Wynika to zapewne z uwarunkowań ekonomicznych, wciąż gonimy Europę Zachodnią. Zakup obuwia 

sportowego za 300-400 zł jest przez nas nadal postrzegany jako spory wydatek. Poza tym, wskazane 

marki starają się zaprezentować, jako premium, chociaż w rzeczywistości to średnia lub niższa półka. 

Ważna jest też otoczka, jeśli wchodzimy do pięknie urządzonego salonu, w którym ładnie pachnie,  
gra muzyka, a obsługa służy profesjonalną radą już czujemy się wyróżnieni i jesteśmy przekonani,  
że kupujemy produkt premium. 
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To nieporozumienie we wskazywaniu prawdziwych marek premium świadczy tym, że jesteśmy bardzo 

młodym rynkiem, który nie ma jeszcze wiedzy ani doświadczeń. Prada i Burberry to marki praktycznie 

niedostępne w Polsce, funkcjonują jako symbole luksusu podglądane w Internecie i kolorowych 

magazynach. Z kolei Zara obecna w każdym większym polskim mieście wzoruje swoją ofertę mocno 

bazując na pokazach luksusowych marek. Oglądamy podobne obrazki naiwnie przyjmując, że należą do 

tego samego świata. 
Basia Czyżewska 

Managing editor 
i-D Poland

Polacy bardzo często uznają marki semi-premium za premium. Wynika to przede wszystkim z faktu, że 

pojawił się duży segment w cenach hipermarketowych. Marki, które są powyżej tych cen, musiały więc 

gdzieś „wskoczyć”, a więc „wskoczyły” automatycznie do segmentu premium, zwłaszcza że ich narracje 

sugerują właśnie takie aspiracje. Wszystko się zgadza, bo zakupy w tych brandach robią sporą lukę w 

średniej krajowej. Prawdziwy rynek dóbr luksusowych to w Polsce elitarna zabawa na mikro skalę.

Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia

Polacy długo nie mieli u siebie na rynku marek premium i wielu innych - mniej luksusowych marek. 

Polacy nie są bogatym narodem - dla klasy średniej Zara i Adidas to rzeczywiście są marki premium.

Joanna Banakiewicz-Brzozowska 
Redaktor naczelna  

Świat Butów, Zegarki & Biżuteria 
Wydawnictwo UNIT  

 Informacje Branżowe Sp. z o.o.

Piotr Kierzkowski 
Dyrektor omnichannel i logistyki 

WITTCHEN S.A.

Marka premium to nie tylko wysoka cena. To przede wszystkim indywidualne upodobania odbiorców, 

nic więc dziwnego, że dla osoby lubiącej sportowy „look” marką premium będzie firma oferująca 

sportowe akcesoria na wysokim poziomie.  

Urszula Wiszowata 
Redaktor Prowadząca 

Portal FashionBiznes.pl

Myślę, że myli się tu pojęcia marki premium z jej popularnością. Zarówno Zara jak i Nike, czy Adidas są 
dostępne w każdym większym mieście Polski. Ceny tych produktów plasują się na średniej, jeśli nie na 

niskiej półce, ale najchętniej po nie sięgamy. Postrzeganie tych brandów w kategoriach premium wiąże 

się z tym, jak się czujemy lub jak jesteśmy odbierani nosząc rzeczy tych marek. A te skojarzenia są bardzo 

dobre. Nie mylmy jednak pojęć. 



„To, co najbardziej pociąga mnie w modzie, to 
że jest ona odzwierciedleniem naszych czasów. 

Musisz w tym uczestniczyć, być świadkiem 
własnego momentu.” 
- Nicolas Ghesquiere

Jak nowe technologie wspierają 
zakupy modowe

Technologia  
w trendzie
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Technologia w trendzie
Wykorzystywane urządzenia

Konsumenci kupujący w kategorii moda korzystają średnio z 2 urządzeń z dostępem do sieci. Laptop / PC 

wykorzystuje najwięcej konsumentów (86%), ale na wykorzystanie smartfona wskazuje 64%. Z tabletu 

korzysta 39%, a z tzw. wearables 6%. Jednocześnie, jeśli popatrzymy na wykorzystanie zakupowe 

urządzeń, widać, że ze smartfona korzysta w tym kontekście już co trzeci kupujący w kategorii moda,  
a co piąty na nim kupuje.
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Wykres 153 - Urządzenia wykorzystywane w kontekście zakupowym,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Ciekawe wnioski przynosi też porównanie kanałów elektronicznych z klasycznym kanałem sprzedażowym 

- sklepem stacjonarnym. Po pierwsze, klienci branży modowej kupują już średnio w 1,5 kanału. Ponadto, 

okazuje się, że smartfon przewyższył już sklep stacjonarny jako miejsce, gdzie konsumentom zdarza się 

poszukiwać, przeglądać i porównywać produkty modowe i - co więcej  - dorównał sklepowi stacjonarnemu 

także pod względem bycia kanalem, gdzie następuje sprzedaż.
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Wykres 154 - Wykorzystywane zakupowo kanały,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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„W modzie nie chodzi  
o spoglądanie wstecz. 

Moda zawsze opiera się 
na patrzeniu naprzód.” 

- Anna Wintour

Które marki radzą sobie najlepiej z nowymi technologiami?

Według mnie zdecydowanie grupa Gino Rossi. Wystarczy popatrzeć na zastosowanie beaconów, 

technologii mobilnych. Globalnie - Zara. Jest firmą, która całkowicie analitycznie podchodzi do swojej 

strategii i wszystkiego, co robi. Jej „core” stanowią liczby: kampanie marketingowe i sprzedażowe,  
a nie wizerunkowe. Śledzą każdą sztukę odzieży w sklepie - bluzkę, spodnie, pasek. Wiedzą jak te 

ubrania „poruszają” się po sklepie, kiedy i gdzie się sprzedały. Wiedzą jaka - dosłownie - ścieżka 

prowadziła do ich zakupu. W analizach biorą pod uwagę nawet czynniki pogodowe.  
To zdecydowanie pionier. 

Kasia Gola 
Właściciel, 

Geek Goes Chic 
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Sprawdźmy jeszcze jak na wykorzystywane kanały zakupowe wpływa zainteresowanie modą. Okazuje się, 

że klienci branży modowej zainteresowani modą i śledzący trendy wykorzystują wszystkie kanały 

zakupowe, a nawet nieco więcej niż statystyczny kupujący produkty modowe. Sklepy stacjonarne nie tracą 

na znaczeniu, ale bardzo silnie wykorzystywane są urządzenia mobilne. Na znaczeniu zyskuje nie tylko 

smartfon, ale i tablet. Wygląda na to, że tablet umożliwia wygodne zakupy modowe, być może ze względu 

na to, że oferuje duże zdjęcia, opcję obsługi aplikacji, ale i pełnowymiarowych serwisów. Widać też 

wyraźnie, że w najbliższej przyszłości te kanały będą musiały zdecydowanie zacząć efektywnie 

współpracować ze sobą, tak, żeby z sukcesem przeprowadzić konsumenta przez coraz dłuższą ścieżkę 

zakupową.
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Wykres 155 - Kanały, w których następuje zakup,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Jak w kontekście rozwoju technologii, zakupów online i mobile powinien 
wyglądać sklep przyszłości?

W sklepach stacjonarnych musi nastąpić przede wszystkim zmiana w obsłudze. Jeżeli mogę kupić  
w Internecie właściwie wszystko, często taniej i szybciej - to bardzo ciężko z tym konkurować. Podejmuję 

spokojnie decyzję, zamawiam, przymierzam, sprawdzam jak się czuję w danym ubraniu i potem 

zostawiam albo zwracam. Sklepy stacjonarne nie konkurują już unikatowym produktem. Trzeba więc 

zadbać o “way of shopping”. W butiku Riska pracują ciepłe przyjacielskie osoby, które kompetentnie 

doradzają, porozmawiają, a przy okazji częstują pysznościami, prosecco, czy pyszną kawą. Całkiem 

niedawno nasza klientka, która przyszła z półrocznym dzieckiem, powiedziała, że pierwszy raz zdarzyło 

się jej nakarmić malucha poza domem właśnie u nas. Poczuła się bezpiecznie i komfortowo. Sklepy 

muszą być bardziej zapraszające i traktować klientów nie jak portfele, ale jak ludzi z potrzebami, 

również emocjonalnymi. Zwłaszcza że przy zakupach odzieżowych często ludzie mierzą się ze swoimi 

kompleksami, problemami, chcą porad. User experience sklepu stacjonarnego musi być po prostu lepsze 

niż internetowego. Podobna rzecz wydarzyła się na rynku wydawniczym - tradycyjne książki nie odeszły  
w niepamięć, ale się zmieniły. Są lepiej wydane, sprawiają, że chce się doświadczać czytania “na żywo”. 

Antonina Samecka 
CEO, Creative Director,  
RISK made in Warsaw,  

autorka książki Modoterapia
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Chciałabym, żeby sklepy stacjonarne, szczególnie sieciowe, były bardziej eleganckie. Cudownie byłoby 

gdyby prezentacja ubrań była ciekawsza, bardziej przestrzenna, jak w eksluzywnym sklepie. Zresztą, 

widać ruch marek sieciowych w tym kierunku, kupowanie większych metraży, czy inne rozłożenie ubrań. 

Podobnie, marzy mi się obsługa na wyższym poziomie. Doradztwo dostosowane do tego, jak ja - Zosia - 

wyglądam, jaką mam figurę, w jakim stylu się ubieram. Chciałabym, żeby sprzedawca w sklepie 

naprawdę spróbował mi pomóc coś dobrać, a nie tylko wypchnąć nową kolekcję.

Jak powinien wyglądać sklep przyszłości? 

Sklep przyszłości to takie połączenie stacjonarnego i internetowego. W jednym dużym budynku taki 

wybór jak np. na Zalando, czy Allegro, a do tego stoiska z używanymi rzeczami. Duża sekcja OUTLET. 

Możliwość szycia na miarę i projektowania własnych butów.

Zosia 
20 lat

Artur 
18 lat

Sklep przyszłości… może lepsze podejście do klienta, szczególnie jeśli chodzi o sklep stacjonarny. 

Wyobrażam sobie jakąś technologię pozwalającą na to, że po zweryfikowaniu, może zeskanowaniu 

mojej sylwetki i stylu, potrafiłaby dobrać coś dla mnie. Zaproponować określoną pulę ubrań, tak pod 

kątem rozmiaru, jak i stylu. Myślę, że to przyspieszyłoby znacznie proces kupowania. W sklepie 

stacjonarnym w sumie obsługa mogłaby być bardziej wyspecjalizowana i działać podobnie, ale w sklepie 

przyszłości wyobrażam sobie jakieś rozwiązanie technologiczne, które by to ułatwiało. Michał 
16 lat
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Rok temu to mężczyźni byli bardziej mobilni jeśli chodzi o zakupy modowe. Obecnie widać, że kobiety 

nadgoniły i tak samo często - a na smartfonie nawet częściej - robią zakupy modowe. Generalnie trzeba 

przyznać, że wykorzystanie zakupowe urządzeń przez obie płcie jest dość podobne. Patrząc na wiek 

klientów branży modowej widać, że w większości grup spada nieco wskaźnik zakupów offline, a rosną 

zakupy mobilne. Najbardziej udział smart-zakupów wzrósł w grupie konsumentów w wieku 25-34 lata.  
M-zakupy rosną też niezależnie od miejsca zamieszkania klientów modowych, aczkolwiek najbardziej  
w małych miastach i na wsi. Wykorzystanie do zakupów urządzań pełnowymiarowych - laptopa i PC - 

utrzymuje się na podobnym poziomie lub lekko rośnie. Zakupy offline lekko spadają. Wyjątkiem jest wieś, 

gdzie mieszkańcy wskazują, że częściej robią zakupy także w sklepach stacjonarnych. Być może jest to 

efekt rozrastania się sieci sklepów markowych także na mniejsze miejscowości, gdzie mieszkańcom wsi 

jest bliżej.

Wykres 156 - Kanały gdzie następuje zakup,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

sklep stacjonarny

laptop / PC

smartfon

tablet

nie wiem

7%

23%

31%

60%

35%

7%

20%

34%

63%

36%

3%

22%

26%

59%

46%

3%

18%

19%

58%

37%

kobieta [2015] mężczyzna [2015] kobieta [2016] mężczyzna [2016]
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Wykres 157 - Kanały gdzie następuje zakup,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

15-18 [2015]

15-18 [2016]

19-24 [2015]

19-24 [2016]

25-34 [2015]

25-34 [2016]

35-44 [2015]

35-44 [2016]

45-54 [2015]

45-54 [2016]

55+ [2015]

55+ [2016]

10%

8%

15%

17%

24%

19%

23%

16%

23%

23%

20%

26%

12%

8%

20%

19%

31%

17%

41%

24%

30%

25%

29%

29%

35%

33%

42%

43%

59%

56%

63%

64%

48%

56%

65%

62%

35%

33%

44%

53%

45%

48%

39%

38%

38%

35%

32%

38%

sklep stacjonarny laptop / PC smartfon tablet
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Wykres 158 - Kanały gdzie następuje zakup,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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sklep stacjonarny laptop / PC smartfon tablet nie wiem
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Kupując mobilnie, najczęściej korzystamy z mobilnych stron sklepów i platform zakupowych 

dedykowanych na urządzenia mobilne. Udział aplikacji mobilnych sklepów lub marek waha się  
w zależności poziomu zainteresowania modą od 19% do 22%. W przypadku mobilnych platform 

zakupowych jak Allegro, udział sięga od 29% do 38% w przypadku konsumentów śledzących trendy. 

Kobiety kupując mobilnie, częściej korzystają z platform zakupowych (+10 p.p.), a mężczyźni z mobilnych 

stron sklepów (+10 p.p.). 

Wykres 159 - Gdzie najczęściej kupujesz produkty z kategorii modowej przy pomocy urządzenia mobilnego?  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący mobilnie w kategorii moda, N=419

kupujący w kategorii moda

interesujący się modą

sledzący trendy

ubierający się modnie 13%

2%

17%

17%
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22%

19%

19%

27%

38%

29%

30%

41%

38%

35%

34%

przez mobilną stronę sklepu przez mobilną platformę zakupową
przez dedykowaną aplikację mobilną sklepu nie wiem / żadne z powyższych

Wykres 160 - Gdzie najczęściej kupujesz produkty z kategorii modowej przy pomocy urządzenia mobilnego?  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący mobilnie w kategorii moda, N=419

kobieta

mężczyzna 15%

18%

21%

18%

24%

34%

40%

30%

poprzez mobilną stronę sklepu poprzez dostępną mobilnie platformę zakupową, np. Allegro
poprzez dedykowaną aplikację mobilną sklepu nie wiem / żadne z powyższych
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Technologia w trendzie
Smartfon jako asystent zakupowy

Różne aktywności związane z zakupami modowymi wykonuje na urządzeniach mobilnych 90% 

korzystających z nich klientów branży modowej. Rok temu było tak samo. Zwiększyła się jednak liczba tych 

aktywności - z 3 do 3,3. Znacznie wzrósł udział kupujących mobilnie (+11 p.p.) i sprawdzających stan 

zamówienia (+9 p.p.). Widać wyraźnie, że smartfon staje się urządzeniem, gdzie następuje faktyczny 

zakup. W związku z tym spadł odsetek realizujących na smartfonie aktywności zastępujące m-zakup 

zakupami offline, jak rezerwacja produktów, czy kontaktowanie się ze sklepami i sprzedawcami. 
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Wykres 161 - Mobilne aktywności okołozakupowe 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Osoby zainteresowane modą są jeszcze bardziej aktywne mobilnie niż przeciętny kupujący w kategorii 

moda. Dla takich konsumentów smartfon to już podstawowa pomoc zakupowa. 45% deklaruje 

sprawdzanie mobilnie stanu zamówienia (+11 p.p.), 36% porównywanie ofert (+10p.p.), 43% kupowanie 

mobilnie (+14 p.p.), a 34% opiniowanie (+14 p.p.). Klienci modowi zainteresowani modą w mniejszym 

stopniu natomiast kontaktują się ze sklepami przy pomocy smartfona, a tak samo często poszukują 

lokalizacji sklepów. Pozostałe aktywności wykonują znacznie częściej. 

Wykres 162 - Mobilne aktywności okołozakupowe 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Technologia w trendzie
Zakupy w social media

Prawie do piąty kupujący produkty modowe deklaruje zakup przez media społecznościowe. W przypadku 

interesujących się modą jest to nawet 25%, śledzących trendy - 32%, a ubierających się modnie - 42%. 

Częściej przy pomocy social media kupują kobiety (+7 p.p.) i konsumenci najmłodsi (+20 p.p.).
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Wykres 163 - Czy zdarzyło Ci się zakupić produkt modowy w social media?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

kupujący w kategorii moda

zainteresowani modą

śledzący trendy

ubierający się modnie 58%
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25%
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tak nie

Wykres 164 - Czy zdarzyło Ci się zakupić produkt modowy w social media?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Modni z profilu
Kim jest użytkownik Allegro

Na potrzeby projektu „Polska Strojna” przebadaliśmy 914 użytkowników platformy zakupowej Allegro. JUż 

w poprzedniej edycji badania ci konsumenci wykazywali zwiększone zainteresowanie modą i skłonność 

zakupów modowych. W związku z tym, w tym roku jeszcze dokładniej zbadaliśmy ich zachowania i 

potrzeby. Poznanie ich specyfiki jest niezwykle ważne, ponieważ ponad połowa konsumentów kojarzy 

Allegro z modą, a 45% tu kupuje.

Wykres 167 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, użytkownicy Allegro, N=914

49%51%

kobieta mężczyzna

Wykres 168 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, użytkownicy Allegro, N=914

10%14%31%33%7%5%

15-18 19-24 25-34 35-44 45-54 55+

Wykres 169 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, użytkownicy Allegro, N=914

21%8%16%9%10%18%18%

miasto >500 tys. mieszkańców miasto 200-500 tys. mieszkańców miasto 100-200 tys. mieszkańców
miasto 50-100 tys. mieszkańców miasto 20-50 tys. mieszkańców miasto < 20 tys. mieszkańców
wieś

Użytkownicy Allegro to w równym stopniu kobiety, jak i mężczyźni (51% vs 49%). Wśród korzystających  
z platformy znajdują się także przedstawiciele wszystkich grup wiekowych oraz lokalizacji. 
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Opierając się na takiej grupie widzimy, że allegrowicze to - częściej niż internauci - osoby ustatkowane,  
w związkach małżeńskich. Nieco częściej także wskazują, że osiągają przychody w wyższych przedziałach - 

powyżej 5000 zł brutto na osobę w gospodarstwie domowym. Jeśli chodzi zaś o zawód, mamy wśród 

allegrowiczów zdecydowanie więcej pracowników umysłowych i specjalistów, a także menedżerów.  
Mniej jest studentów, pracujących w domu i bezrobotnych.

Wykres 170 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N-1752, użytkownicy Allegro, N=914
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w związku małżeńskim w nieformalnym związku panna / kawaler
po rozwodzie wdowa / wdowiec nie chcę udzielać odpowiedzi na to pytanie

Wykres 171 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy, którzy odpowiedzieli na pytanie o dochód, N-1454, użytkownicy Allegro, którzy odpowiedzieli 

na pytanie o dochód, N=613
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Wykres 172 - Profil użytkownika platformy zakupowej Allegro,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N-1752, użytkownicy Allegro, N=914
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Przejdźmy do zainteresowania modą i zakupów modowych. Jak widać, użytkownicy platformy Allegro  
w podobnym stopniu interesują się modą, ale większy odsetek niż wśród wszystkich badanych (+13 p.p.) 

śledzi trendy modowe i ubiera się modnie (+12 p.p.). W stosunku do zeszłego roku śledzenie trendów 

przez użytkowników Allegro spadło, podobnie jak w przypadku wszystkich badanych, ale w dalszym ciągu 

jest wyższe niż średnio wśród Polaków. 

Wykres 173 - Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752, użytkownicy Allegro, N=914

wszyscy badani

uzytkownicy Allegro 39%

39%

61%

61%

tak nie

Wykres 174 - Śledzenie trendów,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752, użytkownicy Allegro zainteresowani modą, N=553

wszyscy badani

uzytkownicy Allegro 26%

39%

74%
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tak nie

Wykres 175 - Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752, użytkownicy Allegro, N=914
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Alicja Antkowiak 
UX Researcher, Allegro

WYWIAD

Dane z badania pokazują, że wśród zainteresowanych modą i kupujących modę jest 

coraz więcej mężczyzn, ale na Allegro mężczyźni w kategorii moda aktywni są już  
od dawna, a ich udział w zakupach jest nawet nieco wyższy niż kobiet.  
Co kupują u Was mężczyźni? 

Z danych analitycznych wynika, że na całym Allegro częściej kupują mężczyźni, ale z roku na rok 

dysproporcja się zmniejsza. Kategoria Odzież, Obuwie, Dodatki nie jest wyjątkiem. Panowie kupują u nas 

cały rok, ale to, jakie zakupy robią zależy oczywiście od pory roku. Jesienią dobrze sprzedają się bluzy  
i okrycia wierzchnie, wiosną i latem mamy bardzo wiele transakcji w kategorii t-shirty. Popularne są 

również markowe buty sportowe, w szczególności od naszych oficjalnych partnerów, np. Adidas.  
Co ciekawe, średnia wartość transakcji mężczyzn w kategoriach modowych jest znacząco wyższa  
niż w przypadku kobiet. 

Młodzi Polacy najczęściej deklarują, że interesują się modą. Czy na Allegro w kategorii 
Moda i Uroda również są najbardziej aktywni? Czy są w jakiś sposób specyficzni? 

Na Allegro zakupy modowe robią Polacy w każdym wieku. Naszymi najczęstszymi klientami i największą 

siłą nabywczą są osoby z przedziału wiekowego 25-34 lata, ale jeżeli spojrzymy na średnią wartość 

transakcji, to okazuje się, że jest ona najwyższa w przypadku bardzo młodych osób - do 18-tego roku życia 

oraz w grupie 18-24 lata. Oznacza to, że nasi młodzi użytkownicy są w kategorii modowej aktywni rzadziej 

niż inne grupy, ale, kiedy już robią zakupy, decydują się na droższe produkty. Wiemy również z badań 

jakościowych, że millenialsi są bardziej wymagającymi klientami, którzy oczekują wzorowej obsługi klienta 

i wygodnego zwrotu. Są również mniej lojalni wobec danego miejsca zakupowego - szukają interesujących 

ich produktów na różnych platformach i decydują się na zakup tam, gdzie warunki są dla nich 

najkorzystniejsze.  

Kanał mobilny prześcignął sklep stacjonarny jako taki, gdzie poszukujemy inspiracji, 
porównujemy oferty, a prawie dorównał mu pod względem zakupów… Jak modę kupują 

użytkownicy mobilni Allegro? 

Co roku notujemy w Allegro wzrosty w udziale transakcji dokonywanych za pomocą urządzeń mobilnych, 

co oznacza, że allegrowicze nie tylko przeszukują na telefonie oferty, ale również finalizują zakupy. 

Cieszymy się, że możemy towarzyszyć naszym użytkownikom niezależnie od tego, gdzie są. Takie mobilne 

zakupy są zazwyczaj czynnością towarzyszącą - allegrowicze deklarują, że dokonują ich, kiedy się 

przemieszczają (10%), oglądają telewizję (33%), jedzą lub piją (14%) albo nawet z kimś rozmawiają (22%). 

Allegro kojarzy z modą ponad połowa Polaków. Co według Ciebie sprawia, że jesteście 
tak szeroko rozpoznawalni w kontekście mody? 

Nie da się ukryć, że Allegro z sukcesami aspiruje do miejsca zakupów modowych. Wiele naszych działań 

marketingowych, choćby takich jak akcja "Mam swój styl", skierowanych jest właśnie do fanów kupowania 

ubrań. Ale oczywiście nawet najlepsze reklamy nie przyciągną użytkowników, jeżeli asortyment nie jest 

interesujący. Myślę, że kluczem do naszej pozycji na rynku modowym jest szerokość oferty. Można u nas 

kupić dosłownie wszystko, od „miniówek” za 20 złotych do torebek Chanel. Nieustannie pracujemy 
 nad rozwojem, na przykład nawiązując współpracę z kolejnymi markami, zarówno polskimi,  
jak i zagranicznymi.



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział III 
Profile 203

Wykres 176 - Która z codziennych stylizacji pasuje do Ciebie i tego jak się ubierasz?  
Raport Polska Strojna 2016, kobiety używające Allegro, N=469
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Wykres 177 - Która z codziennych stylizacji pasuje do Ciebie i tego jak się ubierasz?  
Raport Polska Strojna 2016, mężczyźni używający Allegro, N=445
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Wydaje się też, że allegrowicze traktują modę dość poważnie. Jeśli już nie ubierają się modnie, to głównym 

powodem nie jest, jak w przypadku internautów, brak środków, ale brak czasu na śledzenie trendów  
i zakupy modnych ubrań. Podobnie jak wszyscy badani preferują styl casual, sportową elegancję  
i sportowy, ale zdecydowanie nieobce są im najnowsze trendy modowe. Można wręcz pokusić się  
o stwierdzenie, że aby wiedzieć co jest obecnie „na czasie” wystarczy przejrzeć listę słów kluczowych, 

według których allegrowicze poszukują produktów modowych. Tylko w ciągu jednego dnia (11.10.2016) 

użytkownicy branży modowej wyszukali ponad 1000 razy marki takie jak: Zara, Adidas, Nike, Tommy 

Hifiger, ponad 500 razy marki - 4F, Michael Kors, Kazar, Wittchen, Calvin Klein, Timberland i Armani,  
a także kilkaset razy modne nowości takie jak: parka, sneakersy, sztyblety, muszkieterki, trapery, kominy, 

kurtki moro, buty air max, air force i emu, ramoneski, ubrania oversize, bezrękawniki, kardigany, timberki, 

kombinezony, saszki, joggery, bombery oraz wzory i stylizacje moro, boho, frędzle, koronki, zamsz.
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Allegrowicze to także bardziej aktywni klienci kategorii modowej. Wśród badanych użytkowników 

platformy 74% kupuje produkty modowe, co jest wskazaniem o 19 p.p. wyższym niż w przypadku 

Polaków. Klienci kategorii modowej korzystający z Allegro znacznie częściej kupują odzież, a obuwie 

podobnie często jak wszyscy badani. Co ciekawe, podczas gdy wśród ogółu badanych kobiety stanowią 

jednak cały czas większość klientów modowych, dane Allegro z 2016 roku (do listopada) pokazują, że 

odsetek kobiet kupujących w kategorii moda na Allegro jest niewiele wyższy niż mężczyzn (46% vs 54%). 

Wśród kupujących produkty modowe na Allegro rośnie też odsetek klientów dojrzałych - powyżej 34 lat, a 

także zamieszkujących wsie i małe miasta. Wygląda na to, że poprzez Allegro wspomniane grupy 

przekonują się coraz bardziej do e- i m-zakupów modowych.

Wykres 178 - Kupowanie w kategorii moda,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752, użytkownicy Allegro, N=914
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Wykres 180 - Jak często kupujesz obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963, użytkownicy Allegro kupujący w kategorii moda, =677
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Wykres 179 - Jak często kupujesz ubrania?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963, użytkownicy Allegro kupujący w kategorii moda, =677
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Użytkownicy Allegro kupują też produkty modowe bardziej świadomie. Są wrażliwi cenowo, ale wskazują - 

w porównaniu do wszystkich badanych - ponad dwukrotnie więcej różnorodnych czynników branych pod 

uwagę podczas zakupów produktów modowych, m.in. takich jak pragmatyczne: jakość produktu, dobry 

stosunek jakości do ceny, wytrzymałość, praktyczność, dostosowanie do polskiego klimatu, jak i związane 

ze stylem: styl, krój, znana marka. 

Wykres 181 - Pożądane cechy produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963, użytkownicy Allegro kupujący w kategorii 

moda, N=677
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Użytkownicy Allegro częściej podczas przygotowania do zakupów modowych korzystają z kanałów 

cyfrowych. Jest to zarówno pełnowymiarowy laptop, czy PC (+19 p.p.), jak i smartfon (+6 p.p.). Znacznie 

częściej kupują też elektronicznie z wykorzystaniem laptopa / PC (+14 p.p.) i tak samo często z 

wykorzystanem smartfona. Nieco rzadziej wykorzystują tablet, natomiast rzadziej niż wszyscy badani 

klienci branży modowej kupują produkty modowe stacjonarnie (-8 p.p.). W ramach różnych kanałów ich 

ulubionym miejscem zakupowym są platforma Allegro i sklepy internetowe, a następnie markowe sklepy 

w centrach handlowych i outlety. 

Wykres 182 - Wykorzystywane zakupowo urządzenia,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963, użytkownicy Allegro kupujący w kategorii moda, N=677
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Co charakteryzuje użytkownika Allegro?

Modni z profilu

✦ często jest specjalistą, kierownikiem lub wykonuje wolny zawód 

✦ robi zakupy modowe często, szczególnie dotyczy to odzieży 

✦ jest wrażliwy cenowo, ale także bardziej wymagający w stosunku do 

kupowanych ubrań niż statystyczny klient branży odzieżowej, liczą się dla niego 

bardziej elementy pragmatyczne, jak jakość i wytrzymałość, ale też styl, krój 

✦ kupuje wielokanałowo, bardzo często w kanałach online i mobile, sklep 

stacjonarny ma dla niego mniejsze znaczenie 

✦ częściej niż Polacy śledzi trendy modowe i ubiera się modnie, jeśli tego nie robi,  
to częściej z braku czasu, a nie środków 

✦ preferuje styl casual, sportowy, ale i klasykę oraz elegancję 

✦ smartfon to jego podstawowy asystent zakupowy, pomaga połowie 

allegrowiczów kupujących produkty modowe znaleźć je, porównać oferty, opinie 

i dokonać wyboru 

✦ inspiracje zakupowe czerpie częściej niż pozostali klienci branży modowej, 

obserwując ciekawie ubrane osoby spotkane na ulicy i znajomych, a także 

celebrytów, czyta magazyny modowe i serwisy poświęcone modzie 

✦ na produkty modowe najczęściej przeznacza do 25% budżetu domowego, ale 

wydatki uzależnia także często od sytuacji w danym miesiącu (27%) 

✦ jego ulubione miejsca zakupowe znajdują się w sieci - platforma Allegro i sklepy 

internetowe - ale można także spotkać go w galerii handlowej, outlecie, 

lokalnym sklepie i second-handzie 

✦ kupuje na wyprzedażach (47%), ale także spełnia swoje zachcianki zakupowe 

(42%)  
i kupuje, gdy mu się coś bardzo spodoba (42%)
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Modni z profilu
Smart Polacy

3/4 internautów korzysta z urządzeń mobilnych. Konsumenci mobilni to już zatem bardzo ważna grupa, 

także dla branży modowej. Jednak nie tyko wielkość segmentu przesądza o tym, że konsumentów 

mobilnych warto obserwować i mieć na uwadze podczas konstruowania oferty - okazuje się,  
że konsumenci mobilni częściej interesują się modą (+6 p.p.), śledzą trendy modowe (+8 p.p.),  
a także ubierają się modnie (+11 p.p.).

Wykres 183- Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 184- Śledzenie trendów,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752
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Polacy wyposażeni w smartfony i tablety częściej są klientami kategorii moda (+6 p.p.), częściej też w niej 

kupują, zarówno odzież, jak i obuwie. W większym stopniu wpisują też wydatki modowe w pozostałe wydatki 

gospodarstwa domowego - 30% ma wyznaczony budżet modowy.

Wykres 185- Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752
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Wykres 186- Kupowanie w kategorii moda,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752
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Wykres 187 - Jak często kupujesz ubrania?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 188 - Jak często kupujesz obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Wykres 189 - Miejsca zakupów odzieży i obuwia 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Produkty modowe kupują zwykle w centrach handlowych, ale ponad połowa (56%) kupuje w sklepach 

internetowych, a prawie połowa (47%) na platformie zakupowej Allegro. Rzadziej niż pozostałych 

konsumentów można ich spotkać kupujących produkty modowe w super- i hipermarketach, ale znacznie 

częściej w sklepach projektantów, których lubią. 
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Częściej niż inni klienci branży modowej, mobilni Polacy kupują marki, które są spójne z ich gustem (42%)  
i zaufane (32%). Przystępność cenową wskazuje co czwarty konsument mobilny. Zwracają też uwagę na 

więcej czynników niż statystyczny klient modowy, w tym na cenę, ale także na praktyczne: jakość, 

dostosowanie do klimatu, wytrzymałość, jak i związane z modą i trendami, jak: styl, krój, bycie na czasie, 

znana marka i pozytywny wizerunek producenta. 

Wykres 190 - Pożądane cechy produktów modowych, 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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Konsumenci mobilni to także zwiększone wykorzystanie smartfona na ścieżce zakupowej. Do realizacji 

aktywności okołozakupowych w branży modowej wykorzystuje go połowa osób, a kupuje na nim 41%  
(+9 p.p.). Nie oznacza to jednak rezygnacji z innych kanałów zakupowych, w szczególności 

pełnowymiarowych urządzeń jak laptop czy PC, a także tablet. Również w sklepach stacjonarnych mobilni 

kupują częściej. Konsumenci w tej grupie także dwukrotnie częściej niż wszyscy badani deklarują, że 

kupują odzież i obuwie tych samych marek w różnych kanałach. Widać mobilność oznacza nie tylko 

korzystanie z urządzeń mobilnych ale także przemieszczanie się pomiędzy rożnymi kanałami 

sprzedażowymi.

Wykres 191 - Wykorzystywane zakupowo urządzenia,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

laptop / PC

smartfon

sklep stacjonarny

tablet

nie wiem
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22%

46%

41%

62%

1%

21%

38%

32%

62%

5%

25%

38%

51%

68%

8%

22%

29%

42%

67%

kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych [mobilni konsumenci] 
kanały gdzie kupowane produkty modowe kanały gdzie kupowane produkty modowe [mobilni konsumenci]
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✦ częściej aktywnie interesuje się modą, śledzi trendy modowe i ubiera się modnie 

✦ czyta magazyny modowe (38%) i serwisy poświęcone modzie (35%) oraz blogi modowe (35%) 

✦ kupując produkty modowe, zwraca uwagę na cenę, ale także na elementy związane  
ze stylem, jak panująca moda, znana marka, krój, styl  

✦ częściej niż pozostali kupuje wielokanałowo - mobile, online, ale też social i offline 

✦ 2 razy częściej skorzystał z usług stylisty, a połowa tego typu konsumentów jest tą usługą 

zainteresowana 

✦ rzadziej kupuje marki premium, ale częściej wypożycza produkty drogich marek - lepiej orientuje się, 

czym są marki premium 

✦ lubi mniej popularne style - oprócz sportowego i casual, także elegancki  
i klasyczny, glamour, boho, glam rock i retro 

✦ częściej kupuje odzież i obuwie funkcjonalne (47%), odzież i obuwie funkcjonalne to dla tych 

konsumentów część świata mody, styl athleisure jest im bardzo bliski 

✦ platforma Allegro i sklepy internetowe są wśród jego top miejsc zakupowych -  
ale można także spotkać go w galerii handlowej, outlecie, lokalnym sklepie  
i second-handzie, rzadziej w super- i hipermarketach 

✦ znacznie częściej korzysta z promocji modowych (70%) i kupuje na wyprzedażach (47%), ale także 

spełnia swoje zachcianki zakupowe (42%) i kupuje, gdy mu się coś bardzo spodoba (42%), kupuje też w 

pierwszej cenie (50%)

Modni z profilu
Co charakteryzuje konsumenta mobilnego?
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Modni z profilu
Kreatywni artyści

Ci konsumenci do mody podchodzą jak do sztuki, traktują ją jako nieodzowny element życia, pasję  
i sposób na wyrażenie siebie. Stanowią 29% rynku. 60% segmentu to kobiety. Większość stanowią osoby 

młode - 40% to osoby w wieku 25-34 lata, 30% - w wieku 35-44 lata, a 21% w wieku 19-24 lata. 

Kreatywnych artystów można spotkać w każdym typie lokalizacji, aczkolwiek najrzadziej na wsi i w małych 

miasteczkach. 77% z nich interesuje się modą. To o 16 p.p. więcej niż wśród wszystkich badanych. Trendy 

śledzi 69%, a modnie ubiera się 53%. To prawie dwukrotnie więcej niż w przypadku wszystkich badanych.

214

Wykres 192 - Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

kreatywni artyści 33%

39%

67%

61%

tak nie

Wykres 193 - Śledzenie trendów,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752

wszyscy badani

kreatywni artyści 31%

39%

69%

61%

tak nie
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Konsumenci mający takie podejście do mody cenią osoby ubierające się modnie. Uważają je przede 

wszystkim za osoby będące na bieżąco z trendami (41%) i interesujące (39%). Wskazują znacznie więcej 

ulubionych stylów niż przeciętnie Polacy. Oprócz sportowego, casual i eleganckiego pojawiają się jeszcze 

glamour, glam rock, rockowy, etno, boho militarny i marynarski, a także retro. Inspiracje modowe czerpią  
z mniejszej liczby źródeł niż średnio Polacy, ale jeśli już, to przeważnie z profesjonalnych jak magazyny 

modowe, blogi modowe i serwisy poświęcone modzie. Wśród konsumentów kreatywnych więcej jest też 

klientów branży modowej. Częściej kupują produkty modowe i korzystają z usług stylisty. 

Wykres 194 - Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1062

wszyscy badani

kreatywni artyści 47%

71%

53%

29%

tak nie

Wykres 195 - Kupowanie w kategorii moda,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

kreatywni artyści 31%

45%

69%

55%

tak nie

Wykres 196 - Jak często kupujesz ubrania?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

wszyscy badani

kreatywni artyści 1%

6%

4%

7%

3%

5%

9%

17%

17%

25%

34%

22%

33%

18%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam
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Wykres 197 - Jak często kupujesz obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

wszyscy badani

kreatywni artyści 1%

6%

3%

5%

3%

6%

22%

27%

47%

32%

13%

15%

11%

9%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam

Kupują odzież i obuwie funkcjonalne (49%). Kupują na wyprzedażach. Rzadziej kupują marki premium. 

Wskazują, że często intuicyjnie wiedzą, co będzie im pasować i dobrze na nich wyglądać. W markach cenią 

spójność z gustem (41%), a następnie zaufanie (31%), dobrą jakość (31%) i przystępność cenową (30%). 

Częściej niż przeciętnie Polacy mają wydzielony budżet na zakupy modowe (33%) i wydają w jego ramach 

większą część niż inni konsumenci (20% wydaje 25-50%). Ich ulubionym miejscem zakupowym są sklepy 

internetowe, gdzie kupuje aż 60%, ale także markowe sklepy w centrach handlowych (60%), outlety (57%)  
i lokalne sklepy w centrach handlowych (54%). Prawie połowa (48%) kupuje na Allegro,  
a 47% w second-handach. Najrzadziej kupują w sklepach projektantów. Przy wyborze produktów patrzą  
na znacznie więcej elementów. Jakość materiału jest dla nich równie ważna, co wygoda i swoboda,  
przy czym te dwa elementy są znacznie ważniejsze niż dla pozostałych konsumentów, podobnie jak 

oryginalność, nieszablonowość i zgodność z trendami.

Wykres 198 - Które 3 cechy ubrania są dla Ciebie najważniejsze?,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wygoda / swoboda
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zgodność z najnowszymi trendami

nie wiem
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1%

20%
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22%
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21%

17%

15%

23%

33%

33%

6%

8%

11%

12%
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15%

15%

15%

16%

17%

18%

22%

wszyscy badani kreatywni artyści
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Oceniając styl i wygląd, przykładają wagę do całej stylizacji, całościowego wyglądu. Częściej potrafią 

określić własny styl i znacznie częściej mają ulubione kolory i printy. Znacznie częściej jako ulubiony kolor 

wskazują czerwony, a taki, który podoba im się na innych osobach - czerwony i ostry róż, aczkolwiek i w tej 

grupie czarny jest najpopularniejszym noszonym i lubianym kolorem. Jeśli chodzi o wzory, podobnie jak 

wśród ogółu Polaków, są to paski i krata, ale wysoko znajdują się również skórzane elementy, panterka, 

malarskie płótno i aksamit oraz etno. Noszą więcej dodatków niż statystyczny badany, a szczególnie 

smartfon (36%), zegarek (36%), pasek (33%). Negatywnie oceniają jednak swoje szafy - tylko 5%  
jest z modowego stanu posiadania zadowolonych. 

Wykres 199 - Posiadanie ulubionych kolorów ,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752

wszyscy badani

kreatywni artyści 54%

67%

46%

33%

tak nie

Wykres 200 - Posiadanie ulubionych printów ,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1752

wszyscy badani

kreatywni artyści 77%

90%

23%

10%

tak nie

Z promocji modowych korzysta aż 66% osób w tej grupie, ale również 53% kupuje produkty z nowych 

kolekcji. Kreatywni o promocjach najczęściej dowiadują się w social media, poprzez mailingi i z platform 

zakupowych. Smartfon jest ich głównym urządzeniem, także zakupowym. Jeśli chodzi o poszukiwanie i 

przeglądanie ofert modowych przewyższa on sklepy stacjonarne o 13 p.p., a zakupowo jest o 2 p.p. niżej, 

ale z wynikiem 42%. 

Wykres 201 - Wykorzystywane zakupowo urządzenia,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

laptop / PC smartfon sklep stacjonarny tablet nie wiem
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1%

21%

38%

32%

62%
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26%
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8%

22%

29%
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67%

kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych [kreatywni artyści] 
kanały gdzie kupowane produkty modowe kanały gdzie kupowane produkty modowe [kreatywni artyści]
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Modni z profilu
Co charakteryzuje kreatywnego artystę?

✦ znacznie częściej aktywnie interesuje się modą, śledzi trendy modowe i ubiera się modnie 

✦ czerpie inspiracje z profesjonalnych źródeł, najważniejsze dą blogi modowe, ale także podpatruje na 

ulicy ciekawie ubrane osoby, rzadziej inspirują go znajomi, to on jest tu najmodniejszą osobą 

✦ śledzi marki w social media i częściej kupuje przez social media  

✦ ma ulubione style, kolory i wzory i są one bardziej odważne 

✦ jest konsumentem mobilnym  

✦ nosi dużo dodatków, ale smartfon jest najważniejszym z nich 

✦ zegarek niechętnie wymieni na smartwatch 

✦ wydaje w branży modowej dużo i częściej niż pozostali konsumenci 

✦ znacznie częściej kupuje w sklepach projektantów 

✦ bardzo ważna cecha ubioru to unikalność, styl, krój, ale także cena i jakość

218
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Modni z profilu
Pragmatyczni perfekcjoniści

Zgodnie z wynikami niedawnego badania Customer Listening. Dlaczego warto słuchać klientów? 

konsumentów można podzielić na tzw. smart shoppers - kupujących analitycznie, now shoppers - 

kupujących zdecydowanie, ceniących czas i unikalność ofert oraz social shoppers - kupujących społecznie  
w oparciu o opinie, rekomendacje i przyjęte normy. Smart shoppers stanowią według tej nomenklatury 

największy odsetek konsumentów i faktycznie, w branży modowej też są wyraźnie widoczni. Ich zakupy są 

zawsze przemyślane, uwielbiają okazje cenowe, ale także i skorzystanie z nich przeważnie planują. Kupują 

wielokanałowo i w ten sposób optymalizują zakup pod kątem cech, ceny i jakości. Korzystają z opinii 

internautów i zawsze porównują oferty. Czy da się tak kupować w branży modowej? Owszem, tacy klienci 

stanowią tu 29% rynku. 62% tej grupy stanowią kobiety. Przeważnie pragmatycznymi profesjonalistami są 

także osoby w wieku 25-44 lata. Zamieszkują bardzo różne lokalizacje. Co jest ciekawe i być może 

zaskakujące, tacy konsumenci interesują się aktywnie modą, śledzą trendy i deklarują, że ubierają się 

modnie. 

Wykres 202 - Zainteresowanie modą,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści 10%

39%

90%

61%

tak nie

Wykres 203 - Śledzenie trendów,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1062

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści 26%

39%

74%

61%

tak nie
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Inspiracje czerpią przede wszystkim z mediów profesjonalnych - z magazynów modowych, serwisów  
o modzie, tv i blogów modowych. Rzadziej śledzą marki modowe w mediach społecznościowych. 100% 

kupuje produkty modowe. Połowa kupuje odzież funkcjonalną. Kupują głównie w sklepach internetowych, 

na Allegro, a także w markowych sklepach w centrach handlowych i outletach. W sieci najbardziej 

doceniają serwisy, gdzie jest bogata oferta - grupujące produkty rożnych marek - jak Allegro, Allani, 

Zalando czy Showroom.  
To umożliwia im porównanie ofert. Kupują z częstotliwością przeciętnego klienta w branży modowej  
i jednorazowo wydają mniejsze kwoty.

Wykres 204 - Ubieranie się modnie,  
Raport Polska Strojna 2016, zainteresowani modą, N=1062

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści 32%

71%

68%

29%

tak nie

Wykres 204 - Kupowanie w kategorii moda,  
Raport Polska Strojna 2016, wszyscy badani, N=1752

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści

45%

100%

55%

tak nie

Wykres 205 - Jak często kupujesz ubrania?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści 3%
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26%
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24%
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22%

18%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam
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Wykres 206 - Jak często kupujesz obuwie?,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963

wszyscy badani

pragmatyczni perfekcjoniści 2%

6%

5%

5%

5%

6%

24%

27%

37%

32%

17%

15%

9%

9%

raz na miesiąc lub częściej mniej więcej raz na miesiac mniej więcej raz na kwartał mniej więcej raz na pół roku
mniej więcej raz na rok rzadziej niż raz do roku nie wiem / nie pamiętam

Mają spore wymagania wobec produktów modowych, szczególnie jeśli chodzi o wygodę, jakość materiału,  
ale i elegancję, która znalazła się na trzecim miejscu. Do zakupu podchodzą jak do inwestycji - ważniejsza 

jest dla nich jakość niż cena. Bardzo wysoko znajduje się wśród czynników okazja zakupowa, ale także 

obecna moda. Chcą być na czasie lub być może nie są pewni swoich wyborów modowych i stylu. Znacznie 

częściej zwracają uwagę na różne elementy oferty internetowej jak, dokładne opisy produktów, zdjęcia 

dobrej jakości, opinie, dostępność produktu, warunki zakupu, unikalne oferty, sprawdzone i zaufane 

miejsce zakupowe, duży wybór. 53% deklaruje korzystanie z promocji, ale też znacznie mniej niż wśród 

wszystkich konsumentów potwierdza kupowanie z nowych kolekcji, w tzw. pierwszej cenie (39%). Kupują 

marki wielokanałowo, ale dość rzadko przez social media. Natomiast coraz silniejszą pozycję zaczyna mieć 

w tej grupie smartfon.

Wykres 207 - Wykorzystywane zakupowo urządzenia,  
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych 
kanały wykorzystywane do aktywności okołozakupowych [pragmatyczni perfekcjoniści] 
kanały gdzie kupowane produkty modowe 
kanały gdzie kupowane produkty modowe [pragmatyczni perfekcjoniści]
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Pragmatyczni perfekcjoniści znacznie aktywniej wykorzystują też smartfon do wszelkich aktywności 

okołozakupowych. Częściej sprawdzają stan zamówienia (+6 p.p), poszukują i porównują oferty (+6 p.p.), 

czytają artykuły o modzie (+7 p.p.) i blogi oraz oglądają wideoblogi modowe (+5 p..p), poszukują informacji 

(+5 p.p.) i opinii o produktach (+4 p.p.). Znacznie częściej także kupują produkty modowe i wykorzystują 

urządzenie mobilne do robienia zdjęć i konsultowania w ten sposób zakupu.

Wykres 208 - Mobilne aktywności okołozakupowe 
Raport Polska Strojna 2016, kupujący w kategorii moda, N=963
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wszyscy badani pragmatyczni perfekcjoniści



Polska Strojna 2016 
Trendy w zachowaniach zakupowych Polaków

Rozdział III 
Profile 223

Modni z profilu
Co charakteryzuje pragmatycznego perfekcjonistę?

✦ częściej aktywnie interesuje się modą, śledzi trendy modowe i ubiera się modnie 

✦ czerpie inspiracje z profesjonalnych źródeł, ale też podpatruje znajomych 

✦ rzadko śledzi marki w social media i rzadko używa tego kanału zakupowo 

✦ jest konsumentem bardzo aktywnym zakupowo w branży modowej  

✦ kupuje za mniejsze kwoty ale często 

✦ kupuje analitycznie 

✦ jego ścieżka zakupowa jest krótsza, ale cały proces trwa dłużej ze względu na analizę 

✦ najczęściej kupuje w sklepach internetowych i na platformach online 

✦ używa aktywnie smartfona jako asystenta zakupowego 

✦ częściej wydatki modowe ma zabudżetowane  

✦ rzadko kupuje nowe kolekcje 

✦ korzysta z promocji i programów lojalnościowych
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Metodologia
Największe badanie dotyczące mody

Badanie zostało zrealizowane z wykorzystaniem kilku metod badawczych, ilościowych i jakościowych.  

✦ Zebraliśmy opinie 1752 internautów wykorzystując responsywne ankiety CAWI (Computer-Assisted 

Web Interview) emitowane na stronach www oraz w wysyłce mailowej. Dane zbierane były w dniach 

26 października - 3 listopada 2016 roku. Struktura próby została skorygowana przy użyciu wagi 

analitycznej i odpowiada strukturze polskich internautów w wieku 15 i więcej lat pod względem płci, 

wieku i wielkości miejsca zamieszkania. W analizie wzięliśmy pod uwagę tylko kompletne ankiety.  

Wykorzystaliśmy również system mobilnego monitoringu opinii Mobile Institute i kanały komunikacji 

Grupy Allegro. W okresie 27 października - 3 listopada kupujący w dowolnej kategorii na platformie 

Allegro otrzymywali propozycję wypełnienia ankiety. Użytkownik, klikając na link lub wchodząc na 

serwis badawczy opinie.mobi i wpisując dedykowany kod, mógł wypełnić responsywną ankietę  
i podzielić się opinią w zakresie zainteresowania modą i zakupów w kategorii moda. W ten sposób 

zebraliśmy opinie 914 konsumentów. W analizie wzięliśmy pod uwagę tylko kompletne ankiety.   

✦ Przeprowadziliśmy pogłębione wywiady z konsumentami. Skupiliśmy się w tej edycji na 

konsumentach młodych, w wieku 15-20 lat, którzy są entuzjastami mody, śledzą trendy modowe  
i kupują w kategorii moda.  

✦ Swoją wiedzą w zakresie mody oraz interpretacją wyników podzielili się z nami także eksperci rynku 

modowego: Alicja Antkowiak - UX Researcher w Allegro,  Joanna Banakiewicz-Brzozowska - Redaktor 

naczelna magazynów Świat Butów oraz Zegarki i Biżuteria, Wydawnictwo UNIT Informacje Branżowe 

Sp. z o.o., Basia Czyżewska - Redaktor prowadząca polskie wydanie magazynu i-D, Aleksandra 

Frątczak-Biś - osobista stylistka, Pamela Fusiarz - Brand Manager Valentini, Kasia Gola - organizatorka 

cyklu warsztatów Geek Goes Chic, Monika Jedlińska - Dyrektor ds. e-commerce w OCHNIK S.A, Olka 

Kaźmierczak - Właścicielka Fashion PR Talks, Ania Kruk - Dyrektor kreatywna marki biżuteryjnej ANIA 

KRUK, Celestyna Lendo-Zachariasz - Category Group Manager Moda i Uroda w Allegro, Małgorzata 

Olszewska - Dyrektor strategiczny i wiceprezes w firmie Kazar, Lidia Przybylska - Redaktor naczelna 

magazynu i serwisu Moda w Polsce, Maria Magdalena Rutkowska - Prezes MS sp. z o.o. i Właściciel 

marki BATYCKI, Antonina Samecka - CEO, Creative Director, RISK made in Warsaw, autorka 

książki Modoterapia, Patrycja Sass-Staniszewska - Prezes zarządu Izby Gospodarki Elektronicznej, 

Marta Sokół - Allegro Channel Supervisor Oficjalnego Sklepu Valentini i Samsonite , Magdalena 

Werewka - Dyrektor sieci sprzedaży Paprocki&Brzozowski, Urszula Wiszowata - Redaktor prowadząca 

portalu FashionBiznes.pl, Stanisław Chałupczak - Założyciel sklepu e-bielizna.pl, Wojciech 

Chochołowicz - Dyrektor marketingu w GINO ROSSI S.A., Bartłomiej German - Dyrektor e-commerce  
w Próchnik S.A, Piotr Kierzkowski - Dyrektor omnichannel i logistyki w WITTCHEN S.A., Kamil Pawelski - 

EkskluzywnyMenel.com, Mariusz Serafin - Dyrektor marketingu i e-commerce Lancerto i Sebastian 

Wiktorski - Specjalista ds. marketingu internetowego Puccini.
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