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CEL RAPORTU

Branza mody w Polsce dynamicznie sie rozwija, jednak dostep do

rzetelnych i aktualnych informacji na jej temat pozostaje ograniczony.
Celem tego raportu jest wprowadzenie czytelnika w podstawowa
strukture polskiego rynku mody — od systemu edukacji, przez produkcije,
az po najwazniejsze wydarzenia branzowe i trendy konsumenckie.
Nie jest to przewodnik wyczerpujacy, lecz solidna baza wiedzy, ktora
pozwala zrozumie¢ mechanizmy rzadzace polskim sektorem modowym i
przygotowac sie do dalszego dziatania — niezaleznie od tego, czy
planujesz zatozy¢ wtasng marke, rozpoczac kariere w branzy, czy
nawigzac¢ wspotprace z lokalnymi dostawcami.
Raport ten ma rowniez za zadanie uporzgdkowac rozproszone informacje
i pokazac potencjat, jaki drzemie w polskiej modzie - zarowno z
perspektywy tworczej, jak i biznesowe.
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DIA KOGO JEST
TEN RAPORT?

Ten raport zostat stworzony z mysla o:

e poczatkujgcych przedsiebiorcach
planujacych zatozy¢ wtasng marke odziezowa
w Polsce,

o studentach i absolwentach kierunkow

modowych szukajgcych orientacji w realiach

N rynkowych,
“m“m g e 0sobach pracujacych w branzy kreatywnej,
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ktore chca zrozumie¢ podstawy systemu
mody w Polsce,
e zagranicznych partnerach zainteresowanych

wspotpracg z  polskimi  producentami,
markami lub dostawcami,

o wszystkich, ktorzy chcag lepiej rozumiec¢

lokalny kontekst dziatania rynku modowego,

jego specyfike, potencjat i ograniczenia.
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rozdzial pierwszy

DILACZEGO POLSKA?

Polska jest jednym z najbardziej interesujgcych, a jednoczesnie niedostatecznie
opisanych rynkow modowych w Europie Srodkowo-Wschodniej. Wedtug danych
Euromonitor International i Statista, warto$¢ polskiego rynku odziezowego w 2023
roku przekroczyta 12 miliardow euro, przy czym tempo wzrostu e-commerce
pozostaje jednym z najwyzszych w Europie (CAGR 12-15%).

Polska moda to unikalne potaczenie przemystowego dziedzictwa (szwalnie,
witokiennictwo), kreatywnosci nowego pokolenia projektantow i szybko
adaptujgcego sie rynku konsumenckiego. Dodatkowo, rosngca swiadomos¢
ekologiczna oraz dynamiczny rozwoj mediow spotecznosciowych sprawiajg, ze
lokalne marki zdobywaja popularnos¢ nie tylko na rynku krajowym, ale takze za
granica.

W porownaniu z rynkami Europy Zachodniej, Polska wyroznia sie:
o wysoka jakoscig produkcji przy nizszych kosztach jednostkowych,
o miodymi, elastycznymi zespotami,
e rozwijajacym sie zapleczem technologicznym (e-commerce, fulfillment,
automatyzacja produkcji),
* mniejszg konkurencjg wewnetrzng w segmencie premium i marek niszowych.

Jednoczesnie rynek wcigz zmaga sie z wyzwaniami, takimi jak rozproszenie
dostawcow, ograniczony dostep do kapitatu czy brak edukaciji z zakresu
zarzadzania marka i sprzedazy miedzynarodowe;.



Struktura polskiego rynku mody

Polski rynek mody to ztozona, wielopoziomowa struktura, w ktorej wspotistnieja
globalne sieci fast fashion, lokalne marki premium, kreatywne start-upy oraz
dynamicznie rozwijajacy sie sektor e-commerce. Rosnace znaczenie zakupow
online, rozwoj marek cyfrowych oraz zmiany konsumenckie napedzane przez
pokolenie Z i Alpha sprawiaja, ze rok 2025 przynosi kolejne przemiany w sposobie
funkcjonowania sektora.

Glowne segmenty rynku: fast fashion,
moda premium, niszowe marki

Fast Fashion

Segment fast fashion nadal dominuje pod wzgledem wolumenu sprzedazy i
rozpoznawalnos$ci marek. Obecni sg zarowno globalni gracze (Zara, H&M), jak i
lokalne sieci z duzg skala dziatania, takie jak Reserved, Cropp, House czy Sinsay
(wszystkie nalezace do grupy LPP).

Charakterystyka:
o krotki cykl zycia produktu (micro-sezony),
» niskie ceny detaliczne,
o produkcja w Azji, ale rosnie udziat Europy i Turcji z powodu problemow
logistycznych,
» wysoka rotacja kolekcji - nawet 12-20 w roku.

Moda Premium i Contemporary

W ostatnich latach obserwuje sie wyrazne umocnienie pozycji marek premium,
zaréwno zagranicznych (np. COS, & Other Stories, Massimo Dutti), jak i lokalnych
brandéw takich jak The Odder Side, LeBrand czy Nago.



Cechy wspdlne:

e wyzszy poziom wykonania, selekcja materiatow, mniejsze kolekcje,

« silny nacisk na storytelling i wartosci (np. sustainability, lokalnos¢),

e sprzedaz przez witasne kanaty (D2C) i butiki multibrandowe (np. Moliera2,
Vitkac).

3. Marki niszowe, autorskie i startupy
To dynamicznie rozwijajacy sie segment - czesto tworzony przez absolwentow
kierunkow projektowych lub osoby zwigzane z branzg kreatywna.

Wyrozniaja sie:
o eksperymentalnym designem,
« limitowanymi kolekcjami,
» sprzedazg gtownie przez Instagram, TikTok lub autorskie strony
Shopify/WooCommerce.

Marki takie jak Elementy czy Undress Code stawiaja na niskoseryjna produkcje,

autentycznosc¢ przekazu i zaangazowanie spotecznosci.




Najwicksze grupy i marRi dzialajace w
HOINE

Nazwa Grupy / Marki Typ Charakterystyka Lokalizacja HQ

Reserved, Mohito,
Cropp, House, Sinsay —
ok. 2,2 mld € przychodu
LPP S.A. Fast Fashion w 2023, produkcja Gdansk
czesciowo w Polsce,
intensywna ekspansja

zagraniczna

Silna pozycja w segmencie
sportowym, w tym Krakow
reprezentacja Polski

Sport/

OTCF (4F, Outhorn) Lifestyle

Footwear & Intensywny rozwoj kanatow
CCC / Modivo i — cyfrowych (modivo.pl), Polkowice/ Krakow
inwestycje w Al i fulfillment

Vistula, Wolczanka, Bytom -

: M /
Vistula Group (VRG) T:T)Sr\r/]VwZTr dominacja w segmencie Krakow
odziezy meskiej
Dystrybutorzy marek
: : Premium / luksusowych (Balenciaga,
Moliera2 / Vitkac : o Warszawa
Luxury Jacquemus), fizyczne butiki

+e-commerce




Rola e—commerce vs retail (offline)

E-commerce: motorem wzrostu

Polski rynek e-commerce modowego odnotowuje stabilny wzrost, ktory wedtug
danych PwC i Gemius w 2024 roku siegat ponad 15% r/r. Dzi$ niemal kazda marka
— od niszowego brandu po giganta — posiada wtasny kanat online.

Najwazniejsze trendy:

D2C (Direct-to-Consumer): marki rezygnuja z posrednikow, by kontrolowac
sprzedaz, marze i komunikacije.

Marketplace'y lokalne i globalne: Modivo, Zalando, Answear, Allegro, Showroom.pl
- to gtowne platformy dla sprzedazy polskich marek.

Live commerce i video selling: TikTok Shop oraz transmisje sprzedazowe zyskuja
na znaczeniu, szczegolnie wsrod mtodych klientow.

Automatyzacja i fulfillment: rozwoj zapleczy technologicznych, takich jak Packeta,
InPost Fulfillment czy wtasne magazyny LPP i CCC.

Retail fizyczny: redefinicja roli salonow

Sprzedaz stacjonarna nie znika - przeksztatca sie w doswiadczenie, showroom,
punkt kontaktu. Marki inwestujg w:

e mniejsze butiki w centrach miast (np. The Odder Side, Risk Made in Warsaw),
e experience store’y z eventami i personalizacja,
o koncepty typu pop-up, ktore buduja hype i lokalng obecnos¢.

Wedtug raportu Cushman & Wakefield (2024), galerie handlowe wciagz
odpowiadajg za ok. 60% obrotow retail fashion, ale trend ten maleje na rzecz

zakupow online i konceptow hybrydowych.
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rozdziatl drugi

PRODUKCIA MODY W
POLSCE

Produkcja odziezy w Polsce przez lata stanowita jeden z filarow krajowe;j
gospodarki przemystowej, szczegolnie w regionach takich jak £odz, Bielsko-Biata
czy Podkarpacie. Cho¢ czesc¢ zdolnosci produkcyjnych zostata utracona po
transformac;ji ustrojowej, to dzis Polska przezywa renesans jako atrakcyjny kierunek
dla marek szukajgcych lokalnej, zrbwnowazonej i elastycznej produkciji.

Kluczowe regiony produkcyjne

to6dz i okolice

Historyczne centrum polskiego wtokiennictwa i konfekcji. Dziata tu wiele szwalni,
drukarni tekstylnych, zaktadéw dziewiarskich oraz dostawcow dodatkow. Region
aktywnie wspiera sektor modowy m.in. poprzez dziatania t 6dzkiego Klastra Mody.

Podkarpacie i Matopolska

Regiony te styna z precyzyjnego krawiectwa, szczegolnie w segmencie premium i
garniturow. To tutaj swoje kolekcje szyja liczne polskie marki eleganckiej odziezy
meskiej i kobiecej.

Slask i Bielsko-Biata
Silne zaplecze produkcyjne dla bielizny i odziezy sportowej. W regionie
funkcjonuje wiele nowoczesnych szwalni specjalizujgcych sie w dzianinach,

softshellu i technicznych materiatach.

Mazowsze i Wielkopolska

Rozdrobnione, ale dobrze zorganizowane firmy specjalizujgce sie w krotkich
seriach, kapsutach oraz szyciu ustugowym. Warszawa pozostaje centrum
projektowania i komunikacji, a produkcja czesto zlecana jest podwykonawcom z
tych regionow.



Tvpy ustugodawcow

Rodzaj podmiotu

Opis

Przyktadowe ustugi

Szwalnie
kontraktowe

Obstuguja marki w
modelu B2B, zwykle
od min. 100 szt.

Krojenie, szycie, metkowanie, kontrola jakosci

Mate studia
produkcyjne

Specjalizuja sie w
krotkich seriach i
prototypowaniu

Sample, szycie limitowanych kapsut

Dostawcy tkanin i
dodatkow

Dziatajg gtownie w
todzi i Bielsku-Biatej

Hurtownie dzianin, zamkow, guzikow, metek

Drukarnie i hafciarnie

Personalizacja
odziezy

Sublimacija, sitodruk, haft komputerowy

Produkcja lokalna vs outsourcing zagraniczny

Zalety szycia w Polsce:

o Krotszy czas realizacji (lead time) - czesto 3-6 tygodni

Ograniczenia:

Mozliwos¢ personalizacji i kontroli jakosci

Wieksza elastycznos$¢ w testowaniu modeli (MVP)
Lokalne wartosci: ,made in Poland” = jakosc¢ i etyka
Oszczednosé na kosztach logistyki i ctach (UE)

o Wyzsze koszty jednostkowe niz w Turcji czy Azji

» Niska dostepnosc¢ wolnych mocy przerobowych u dobrych dostawcow

o Brak zcentralizowanych baz kontaktowych — wszystko opiera sie na relacjach i

poleceniach

Outsourcing (gtéwnie do Turcji, Bangladeszu, Chin):

e Wecigz popularny wsrod duzych firm (np. LPP, CCC), cho¢ powoli stabilizowany
przez nearshoring (Turcja, Batkany)

o Dtuzsze czasy dostawy (8-16 tygodni) i ryzyko opoznien

* Mniejsza kontrola nad jakoscig i produkcjg zrownowazona




Wspotczesne wyzwania produkcji w Polsce

» Niedobor wykwalifikowanych szwaczek i technikow - starzejgca sie kadra i brak
nowych kadr z systemu edukaciji.

« Inflacja i rosngce koszty energii - zwigkszajg ceny ustug.

o Brak wsparcia instytucjonalnego dla mikroprodukcji - wiele marek ma trudnosci
z rozpoczeciem produkcji bez duzych wolumenow.

o Fragmentacja branzy - mate podmioty nie sa zintegrowane, co utrudnia
nawigacje poczatkujagcym markom.

Nowe kierunki i mozliwosci

» Mate, wyspecjalizowane manufaktury szyjace na zagdanie - idealne dla marek
capsule i limited edition.

» Platformy B2B i katalogi (Showroom B2B, Maker’s Row) - jeszcze stabo
rozwiniete w Polsce, ale coraz bardziej potrzebne.

» Zielona transformacja - coraz wiecej zaktadow inwestuje w certyfikaty (OEKO-

TEX, GOTS) i technologie zero waste.
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rozdzial trzeci

SCIEZKI EDUKACI
MODOWE]

Wiedza to fundament kazdej kariery w branzy mody - niezaleznie od tego, czy kto$
chce zostac projektantem, kupcem, specjalista ds. produkcji czy tworcag wiasnej
marki. Polska oferuje rozbudowana sie¢ uczelni, szkot prywatnych i kursow online,
ktore odpowiadajg na potrzeby roznych grup: od kreatywnych indywidualistow po
przysztych przedsigebiorcow.

Kluczowe uczelnie i szkoty w Polsce
Uczelnie publiczne (akademickie):

Akademia Sztuk Pieknych w todzi (ASP Lodz)

Najbardziej prestizowa szkota projektowania ubioru w Polsce. Silne zaplecze
techniczne, kontakt z rynkiem i wydarzenia takie jak Gali Dyplomowej Katedry
Mody.

Politechnika Lt 6dzka - Wydziat Technologii Materiatowych i Wzornictwa
Tekstyliow

Potaczenie nauk scistych z projektowaniem. Ksztatci technologow, konstruktorow i
specjalistow od innowacji tekstylnych.

ASP Warszawa - Katedra Mody
Program mocno osadzony w estetyce konceptualnej i artystycznej. Uczelnia silnie
wspotpracuje z branza kultury.

ASP Krakow, Wroctaw, Gdansk
Oferuja kierunki zwigzane z kostiumem, wzornictwem tekstyliow i tkaning
unikatowa.



SCIEZKI EDUKACI
MODOWE]

Szkoty prywatne (praktyczne):

MSKPU (Miedzynarodowa Szkota Kostiumografii i Projektowania Ubioru,
\WETEFZ\VE))

Szkota znana z silnego podejscia do mody uzytkowej i pracy komercyjne;j.
Wspotpracuje z markami, redakcjami, organizuje wtasne pokazy.

SAPU (Szkota Artystycznego Projektowania Ubioru, Krakow)
Program skupia sie na praktycznych umiejetnosciach, silnie osadzony w realiach
rynku modowego.

VIAMODA, Warszawa
taczy wiedze kreatywng z aspektami biznesowymi i marketingowymi. Uczy m.in.
brandingu, merchandisingu i komunikacji.

Praktyki, staze, mozliwosci rozwoju
Praktyki i staze

Choc¢ obowigzkowe na wielu kierunkach, ich jakosc¢ i dostepnos¢ bardzo sie roznia.

Najwiecej mozliwosci oferuja:

domy mody i korporacje (np. LPP, Answear, OTCF),
mate marki odziezowe,

agencje PR i showroomy (np. Warsaw Creatives),

platformy sprzedazowe i e-commerce.



SCIFZKI EDUKACI
MODOWE]

Duzym problemem pozostaje jednak brak strukturalnych programow stazowych -
wiele ofert wcigz opiera sie na ,znajomosciach” lub kontaktach zdobytych

samodzielnie.

Kursy i alternatywy
Coraz wiecej 0sob zdobywa wiedze poza systemem akademickim:

o kursy online: Domestika, Coursera, Fashion Institute Online, Skillshare
« certyfikaty Google (marketing, e-commerce)
« konsultacje indywidualne (np. oferowane przez Fashion Editorial)

Rola edukacji nieformalnej
W 2025 roku sciezka kariery w modzie nie musi juz oznaczac dyplomu uczelni

artystycznej. Coraz czesciej liczy sie:

» portfolio i praktyczne umiejetnosci,

e znajomos¢ branzy i Swiadomosc¢ trendow,

e zrozumienie realiéw biznesowych (koszty, produkcja, sprzedaz),

o elastycznosc i ciggta nauka - takze przez TikTok, podcasty, subskrypcje

branzowe.

W tym kontekscie rosnie znaczenie platform edukacyjnych takich jak Fashion
Editorial, ktore oferujg dostep do praktycznej wiedzy bez wieloletnich studiow.
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/atrudnienie i Rarierv w modzie

Branza modowa w Polsce to nie tylko projektanci - to rozbudowany ekosystem, w
ktorym funkcjonujg specijalisci ds. produkciji, marketingu, zakupow, e-commerce,
PR-u, logistyki czy analityki danych. W dobie cyfryzaciji i transformacji
konsumenckiej sciezki kariery w modzie sa coraz bardziej zréznicowane i
interdyscyplinarne.

Typowe s$ciezki kariery
Projektowanie i rozwoj produktu
Stanowiska: Junior Designer, Product Developer, Konstruktor Odziezy, Sample

Coordinator

Kompetencje: znajomos¢ programow (Clo3D, Illustrator), umiejetnosc¢ pracy z
zespotem produkcyjnym, komunikacja z dostawcami

Gdzie szukac: LPP, Local Heroes, NAGO, startupy odziezowe, studia projektowe

Zakupy i merchandising (Buying & Planning)
Stanowiska: Assistant Buyer, Junior Buyer, Merchandise Planner

Kompetencje: analiza danych sprzedazowych, zarzadzanie budzetem, kontakty z
dostawcami, planowanie kolekcji

Gdzie szukac¢: Answear, MODIVO, CCC, multibrandy (Moliera2)

Marketing i komunikacja mody
Stanowiska: Fashion PR Specialist, Social Media Manager, Brand Manager

Kompetencije: storytelling, kampanie digitalowe, influencer marketing, wspotpraca
z mediami

Gdzie szukac: agencje PR (np. Warsaw Creatives), marki wtasne, platformy e-

commerce




/atrudnienie i Rarierv w modzie

E-commerce i technologia
Stanowiska: E-commerce Assistant, Content Manager, UX Specialist, Marketplace
Manager

Kompetencije: zarzadzanie sklepem internetowym, SEO, Google Analytics, obstuga
CMS

Gdzie szukac: wszystkie wieksze marki, Modivo, Showroom.pl, Allegro, startupy

Stylizacja, produkcja, media
Stanowiska: Stylista, Content Creator, Art Director, Fashion Editor

Kompetencje: kreatywnosc¢, oko do detali, znajomosc¢ trendow, umiejetnosc pracy z
zespotem kreatywnym

Gdzie szukac: redakcje, sesje zdjeciowe, kampanie reklamowe, freelancerzy
zbudowani wokot Instagrama i TikToka

Gdzie szukac pracy i praktyk?

Platforma Opis

Oferty pracy w wiekszych firmach, mozliwo$¢ nawigzywania

LinkedIn -
relaciji

Klasyczne ogtoszenia, szczegolnie dla stanowisk

Pracuj.pl/ RocketJobs asystenckich i juniorskich

" ou

“Oferty pracy w modzie”, “Fashion Jobs Polska”, czesto

FBgr ranzow!
grupyeranzowe zamkniete spotecznosci

LPP Summer Fashion Lab, Showroom Interns, showroomy

Programy PR - ogtaszane sezonowo
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Polski konsument mody

Zrozumienie polskiego konsumenta mody to klucz do skutecznego budowania
marki, komunikacji i oferty produktowej. Rynek zmienia sie dynamicznie -
konsumenci stajg sie bardziej sSwiadomi, mniej lojalni wobec marek masowych, a
ich decyzje zakupowe coraz czesciej opierajg sie na wartosciach, stylu zycia i relacji
z marka.

Kim jest wspétczesny klient modowy w Polsce?

Pokolenie Z (ur. po 1995)
» Glowna sita napedowa sprzedazy online i social commerce.
o Poszukuja marek z osobowoscia - autentycznych, transparentnych i
zaangazowanych spotecznie.
» Nie boja sie eksperymentow - noszg second-hand, unisex, lokalne brandy.
e Oczekuja, ze moda bedzie mowic ich jezykiem - memy, TikTok, szybki
storytelling.

Pokolenie Y / Millennials (25-40 lat)
e t3czg potrzebe jakosci z wygoda zakupow online.
o W coraz wiekszym stopniu wybierajg marki polskie, zwracajac uwage na etyke i
produkcije.
» Chca inwestowac¢ w garderobe kapsutowa i funkcjonalnosc.
» Cenig obstuge klienta i doswiadczenie zakupowe (UX, opakowanie, wartosci
marki).

Pozostali konsumenci
» Pokolenie 40+ wcigz stanowi istotng czesc rynku, ale rzadziej wchodzi w
interakcje z niszowymi markami.
o Najczesciej korzystaja z oferty fast fashion i duzych sieci detalicznych.

» Cenig fizyczng dostepnosc produktow i prostote przekazu.




\a co wvdajg, jak kupuja?

Ros$nie udziat zakupéw online - Ponad 60% osob robi zakupy odziezowe online
(Gemius, 2024)

Zakupy przez social media - TikTok, Instagram, a takze Vinted jako platformy
sprzedazowe i inspiracyjne

Wzrost znaczenia marketplace’ow - Allegro, Modivo, Answear - kluczowe miejsca
dla decyzji zakupowych

Zmniejszenie koszyka zakupowego - Inflacja i niepewnos$¢ ekonomiczna
zmuszajg do selektywnego wyboru i inwestycji w jakos¢

Swiadomosé ekologiczna i spoteczna

Polski konsument staje sie coraz bardziej Swiadomy:
* 56% badanych deklaruje, ze zrownowazony rozwoj wptywa na decyzje
zakupowe (PwC 2023),
e popularnosc¢ second-handow, Vinted, platform wymiany ubran rosnie lawinowo,
» marki promujace slow fashion, transparentnosc¢ cen i produkcje lokalna ciesza
sie zaufaniem (np. Elementy, Nago).

Nie oznacza to jednak, ze deklaracje = dziatanie - wielu konsumentow nadal
wybiera fast fashion ze wzgledu na cene i dostepnosc. Dlatego transparentna
edukacja i komunikacja marek majg ogromne znaczenie.

Czego oczekuje polski klient od marki?

e Autentycznosci - marka powinna mowic jezykiem odbiorcy i mie¢ ,ludzka
twarz"”.

« Dostepnosci - zaréwno cenowej, jak i logistycznej (tatwe zwroty, szybka
wysytka).

e Zaangazowania - w kwestie spoteczne, srodowiskowe, kulturowe.

o Wartosci dodanej - nie tylko produkt, ale historia, styl zycia, emocije.

» Estetyki i funkcjonalnosci - szczegolnie przy zakupach online: dobre zdjecia, UX

strony, przejrzyste informacije.
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rozdzial szosty

TRENDY RYNKOWE 2025

Rok 2025 przynosi kontynuacje gtebokich zmian w branzy modowej, ktore
rozpoczety sie w pandemii i zostaty przyspieszone przez inflacje, rozwaoj technologii
i zmieniajace sie postawy konsumenckie. W Polsce trendy te sg widoczne zarowno

na poziomie projektowania, jak i strategii biznesowe;.

Mikrokolekcje, edycje limitowane i "dropy"
e Konsumenci nie chca juz kolekcji masowych - szukajg unikatowosci i
ograniczonej dostepnosci.
e Polskie marki (np. LeBrand, Bynamesakke) stosuja strategie “dropow” -
limitowanych kolekcji wypuszczanych co kilka tygodni.
* Model pozwala testowac produkty, minimalizowac ryzyko i utrzymac¢ uwage
odbiorcow przez caty rok.

Wskazowka: Jesli zaktadasz marke, przetestuj produkt przez maty drop 10-30 sztuk
- obserwuj reakcje i dopiero wtedy rozwijaj linie.

Community-first branding
o Marki budujgce wokot siebie spotecznosc¢ sg bardziej odporne na zmiany rynku.
e W 2025 roku obserwujemy zwrot od jednostronnej komunikacji do dialogu:
live'y, newslettery, zamkniete grupy, micro-community.
e Przyktady: Risk Made in Warsaw, The Odder Side - komunikacja oparta na
wartosciach i gtosie klienta.

Lokalne = prowincjonalne
* “Made in Poland” zyskuje na wartosci. Klienci coraz czesciej doceniaja lokalne
pochodzenie, etyczng produkcije i znajomosc¢ realiow rynkowych.
o Marka lokalna to dzis marka nowoczesna - Swiadoma swoich korzeni, ale
grajgca na poziomie europejskim.



TRENDY RYNKOWE 2025

Circular fashion i re-commerce
o Popularnosc Vinted, second-handow i platform do wymiany ubran utrwala sie.
» Rosnie tez liczba marek oferujgcych programy odzysku i przetworzenia odziezy.
o Startupy modowe coraz czesciej zaczynajg nie od produkciji, ale od kuracji
ubran vintage (np. FiuFiu Vintage, Reinkreacja).

Spowolnienie fast fashion
e Choc fast fashion nadal generuje ogromne wolumeny sprzedazy, konsumenci z
miast zaczynajg od niego odchodzic.
o Wzrost Swiadomosci, inflacja i przetadowanie tresciami reklamowymi sprawiajg,
ze marki z szybkim cyklem zycia produktu muszg sie redefiniowac.

Nawet Sinsay, Reserved czy Cropp testujg kampanie z ograniczonymi kolekcjami i
komunikacja ESG.

Wzrost znaczenia technologii i danych
o Personalizacja zakupow (np. rekomendacje Al, dynamiczne ceny) staje sie
standardem.
o Dane o zachowaniach klientow, analiza mikrotrendow i automatyzacja
procesow logistycznych daja przewage konkurencyjng - nawet mikro markom.
» Narzedzia typu Notion, Airtable, Trello, Google Looker Studio sg coraz czesciej
uzywane nie tylko przez analitykow, ale tez projektantow i wtascicieli brandow.

Wyzwania dla marek:

Inflacja i nieprzewidywalne ceny surowcow - Wiecej marek dziata ,na lekko” -
bez nadprodukciji, z systemem preorderow

Presja cenowa i oczekiwania klientéw - Potrzeba oferowania , wiecej niz ubranie”:
wartosci, edukaciji, unikalnosci

Szybka zmiennos¢ trendow - Koniecznosc¢ sledzenia danych, krotkie kolekcje i

szybka adaptacja



/OSTANMY W KONTKCIE!

Polska branza modowa znajduje sie w kluczowym momencie transformacji -
pomiedzy dynamicznym rozwojem a strukturalnymi wyzwaniami. W tym raporcie
przyblizylismy Ci wybrane elementy tej ztozonej uktadanki, ktore stanowig fundament
dla kazdego, kto planuje rozpoczac swojg droge w modzie - niezaleznie od tego, czy
marzysz o wtasnej marce, pracy w zespole projektowym, czy tworzeniu tresci dla
branzy.

Zaczelismy od pytania: dlaczego Polska? - bo to wtasnie tutaj tradycja wtokiennicza
spotyka sie dzi$ z nowym pokoleniem swiadomych, cyfrowych twércow. Polska moda
coraz czesciej nie tylko goni Zachod, ale tworzy wiasny jezyk - oparty na
autentycznosci, funkcjonalnosci i lokalnych wartosciach.

Przyjrzelismy sie takze temu, gdzie i jak powstaje moda w Polsce. Szwalnie w Lodzi,
Podkarpaciu czy Bielsku-Biatej oferuja realng alternatywe dla produkcji w Azji -
bardziej zrbwnowazong, elastyczng i coraz czesciej wybierang przez mtode marki,
ktore chca dziatac ,,na swoich zasadach”.

W czesci o edukacji pokazalismy, ze wejscie do branzy nie musi oznaczac kilkuletnich
studiow. Obok ASP i uczelni technicznych rozwija sie przestrzen szkot prywatnych,
kursow online, mentoringow i praktyki projektowej - liczy sie wiedza, portfolio i
umiejetnosc¢ dziatania.

Rozdziat o karierach i zatrudnieniu przypomniat, ze moda to nie tylko projektanci. To
tez specijalisci od zakupow, e-commerce, marketingu czy produkciji - i ze rynek pracy
w Polsce otwiera sie na mtodych ludzi, ktorzy majg wiedze i determinacje.

Z kolei profil polskiego konsumenta pozwala zrozumie¢, kto kupuje mode i czego dzi$
oczekuje. Estetyka, funkcjonalnosc, wartosci marki, transparentnosc i obecnosc
online - to nowe normy, nie dodatki.

Na koniec przyjrzelismy sie trendom rynkowym na 2025 rok - i wida¢ wyraznie, ze
przysztosc nalezy do tych, ktorzy dziatajg madrze: mate kolekcje, kontakt z klientem,
cyfrowe narzedzia, komunikacja oparta na autentycznosci. Model biznesowy ,wiecej,
szybciej, taniej” ustepuje miejsca modelowi , mniej, lepiej, celniej”.
Tworzenie marki czy kariery w modzie nie jest dzis tatwe - ale mozliwe. Wymaga
Swiadomosci, strategii i odwagi, by iS¢ swojag drogg. Ten raport to dopiero poczatek.
Jesli czujesz, ze ta wiedza jest Ci potrzebna - wroc¢ do niej. Jesli chcesz wiedziec
wiecej - zostan z nami.

Fashion Editorial powstato po to, aby wspierac ludzi takich jak Ty: utalentowanych,
ambitnych, myslacych przysztosciowo. Moda to nie tylko ubrania. To przemyst, relacje
i mozliwosc¢ wyrazenia siebie.

A teraz - Twoja kolej.



