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Szanowni Panstwo,

z oddaniem i ciekawosciq przekazujemy

na wasze rece najnowszy raport Fundaciji Play
Sustain “Wartosc¢ i jakos¢ mody polskiej™.
Publikacja jest efektem pogtebionej analizy

i rozmow z liderami polskiego sektora
tekstylnego, odziezowego i mody. Celem
badania przeprowadzonego we wspotpracy
z firmq ABR SESTA, jest diagnoza wyzwan,

Z jakimi mierzy sie moda polska oraz potrzeba
nazwania i promowania nowych modeli
wspotpracy i rozwoju.

W obliczu rosnqcej presji globalnych gigantow
ultraszybkiej mody oraz coraz bardziej
wymagajqcych regulacji zrownowazonego
rozwoju, polski rynek fashion to, cytujqc
rozmowcow — “dynamiczne, petne napiec pole
bitwy”. Przedsiebiorcy, od duzych graczy po
niszowe marki autorskie, niemal jednogtosnie
wskazujq na zagrozenia ptynqce z dominacii
modelu ultra fast fashion, ktéry zaburza
percepcje cenowq i promuje nadmierng
konsumpcje. Ponadto, borykamy sie z brakiem
systemowej ochrony przed nieuczciwq
konkurencjq, a takze ze strukturalnym
problemem kurczqcej sie bazy rzemieslniczej -
istotnego warunku mody “Made in Poland”.
Stoimy wiec przed koniecznosciq
fundamentalnej transformaciji branzy.

Odpowiedziq na te wyzwania jest przejscie

w kierunku modelu cyrkularnego. Polskie firmy
majq potencjat, by przewodzic¢ transformacii.
Od blisko 30 lat jako przedsiebiorczyni

i innowatorka udowadniam, ze model cyrkularny
moze by¢ optacalny rownoczesnie dla biznesu

i Planety. Potrzebne nam odpowiedzialne

i kompleksowe podejscie do mody przysztosci
jako potencjatu, a nie kolejnego wyzwania

dla gospodarki, Srodowiska i spoteczenstwa.

Nasz raport pokazuje, ze mamy wspolne
wyzwanid i wspolne cele, a co najwazniejsze —
bliskie sq nam wspolne wartosci. To wtasnie

na ich gruncie mozemy zbudowac szerokie
partnerstwa, ktére bedq wspierac¢ reforme mody
polskiej i dadzq naszej rodzimej branzy nalezne
miejsce na rynku globalnym. Nawet jesli na co
dzien stanowimy dla siebie konkurencje, nie musi
to oznaczag, ze jestesmy osamotnieni w swoich
potrzebach i marzeniach. Nasza moc tkwi

w etosie ekoprojektowania, ktore jest
nierozerwalnie zwiqgzane z misjq tworzenia
produktéw ponadczasowych, funkcjonalnych

i trwatych. Gospodarka cyrkularna sprzyja
modelom biznesowym opartym na wspotpracy

i wspotodpowiedzialnosci.

Jestem bardzo wdzieczna firmom, liderkom

i liderom, ktorzy zgodzili sie na udziat w badaniu.
Dzieki waszym gtosom powstat raport i mamy
mozliwos¢ zapoczqtkowac cyrkularng zmiane

w polskiej modzie.

W imieniu Fundacji Play Sustain deklaruje nasze
wsparcie w procesie edukacji konsumenckiej

i branzowej na rzecz mody przysztosci. Juz dzis
podejmujemy liczne inicjatywy edukacyjne,
promujqce swiadome decyzje projektowe

i zakupowe. Jestesmy otwarci na Panstwa
pomysty i zapraszamy do wspolnego stotu,
rozmow i wspotpracy.

Let’s Play Sustain! Together.

Agnieszka Servaas
Prezeska Fundacji Play Sustain
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Agnieszka
Servaas

Wizjonerka gospodarki obiegu zamknietego
(GOZ), ktora tqezy biznesowe doswiadczenie
Z pasjq do edukacji i realnej zmiany.

Przedsiebiorczyni z ponad 25-letnim
doswiadczeniem w budowaniu i skalowaniu firm.
Wspotwiascicielka VIVE Group i Przewodniczgca
Rady Nadzorczej VIVE Management. W pracy
tqczy strategiczne myslenie z praktycznym
podejsciem do GOZ. To dzieki jej wizji VIVE Group
dziata dzi$ na ponad 80 rynkach swiata,
wdrazajqc innowacyjne rozwiqzania w modzie

i recyklingu tekstyliow. Jest inicjatorkq nurtu
Textile Upcycling — podejscia, ktére redefiniuje
myslenie o odpadach tekstylnych.

Jako zatozycielka i CEO Fundaciji Play Sustain
aktywnie wspiera edukacje, promuje upcykling

i buduje srodowisko projektantow mody
cyrkularnej. Aktywnie dziata takze na rzecz
rozwoju lideréw i liderek odpowiedzialnego
biznesu - jako cztonkini Stowarzyszenia LiderShe
i Koalicji Liderzy Pro Bono. Wierzy w przywodztwo
oparte na wartosciach, dzielenie sie wiedzq

i realne wsparcie innych.



Niniejszy raport powstat z przekonania, ze polska branza mody stoi dzis w obliczu gtebokiej przemiany,

a zrozumienie tej zmiany wymaga dialogu, wspotpracy i odwagi w mysleniu. Publikacja jest efektem projektu
badawczego, ktérego celem byto przyjrzenie sie temu, jak przedsiebiorcy, projektanci i producenci postrzegajq
Wyzwanid oraz szanse zwiqzane z transformacjq w kierunku gospodarki cyrkularnej. Inspiracjq do jego
powstania byta potrzeba spojrzenia na mode w Polsce z perspektywy praktykow — tych, ktérzy mode projektujq,
produkujq i dystrybuujq.

Zamiast teoretyzowac¢ o zmianie, zapytalismy o nig bezposrednio uczestnikdw rynku, ktérzy kazdego dnia mierzq
sie z rosngcq presjq konkurencyjng, regulacyjnq i spotecznq. Z ich gtosow wytonit sie obraz branzy petnej pasii,
ambic;ji i tworczej energii, a zarazem swiadomej barier, ktore spowalniajq jej rozwoj. Raport nie jest jedynie
diagnozq problemdw. To przede wszystkim zaproszenie do refleksji nad kierunkiem, w jakim powinien rozwija¢

sie polski przemyst odziezowy w obliczu globalnych wyzwan. Z raportu wynika, ze ekoprojektowanie nie jest
chwilowym trendem, lecz realnq szansq na podniesienie jakosci, konkurencyjnosci i odpornosci rodzimej branzy.

Proces powstawania raportu byt nie tylko badaniem, ale réwniez inspirujgcym
doswiadczeniem wspotpracy. W tym miejscu kieruje serdeczne
podziekowania do Barbary Wybacz, Heleny Dutkowskiej oraz catego zespotu
Fundaciji Play Sustain — za propozycje wspolnego projektu, zaangazowanie

i otwartose, ktére uczynity ten proces wartosciowym i tworczym. Dzigki
wspolnym dziataniom udato sie stworzy¢ przestrzer do konstruktywnego
dialogu o przysztosci polskiej mody, w ktorej gtos praktykow wybrzmiewa
rownie silnie jak perspektywa ekspertow i badaczy. Jestem przekonany,

ze wyniki zawarte w tym opracowaniu stanq sie punktem odniesienia dla
dalszych debat, inicjatyw i dziatan wspierajqgcych transformacje sektora.
PrzysztosSc¢ polskiej mody — jakosciowej, odpowiedzialnej i trwatej— zalezy
dzis od konsekwencji, wspotpracy i odwagi we wdrazaniu zmian.

Na zakoriczenie pragne serdecznie podziekowac¢ autorom, ekspertkom
i ekspertom za cenny wktad w ten projekt — za zaufanie, inspirujqce
rozmowy i otwartos¢ w dyskusiji o kierunkach zmian w sektorze
tekstylnym i odziezowym.

dr Pawet Jurowczyk

Dyrektor ds. Strategii, Wiceprezes
ABR SESTA Sp. z o.0.

ABR S" STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

Doktor nauk ekonomicznych Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie.
Od ponad 20 lat tqczy pasje i prace zawodowq. W pracy naukowe;j
zajmuje sie tematykq zwigzanq z zachowaniami konsumenckimi

i nowymi technologiami. Obecnie jako Dyrektor ds. Strategii

i Wiceprezes Zarzqdu kieruje Instytutem ABR SESTA, a jako
Przewodniczqcy Rady Programowej Al Chamber wspiera
opracowywanie opinii i rekomendacji dotyczqcych kierunkow rozwoju
Izby oraz inicjatywy zwiqzane z rozwojem sztucznej inteligencii

w regionie CEE.
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Ultraszybka moda jako najwieksze
zagrozenie dla polskiego rynku

Zwania
branzy

Przedstawiciele polskich firm — zarobwno z segmentu masowego,
jak i premium — niemal jednogtosnie wskazujq modele biznesowe
oparte na ultraszybkiej modzie (np. Shein, Temu) jako kluczowe
zagrozenie dla stabilnosci i rentownosci branzy. Ich ekspansja
wywoftuje szereg negatywnych konsekwencii:

o Zaburzenie percepciji cenowej — konsumenci przyzwyczajani
sq do nierealistycznie niskich cen. W efekcie produkty wyzszej
jakosci, powstajqce w sposob etyczny i lokalny, postrzegane sq
jako nieuzasadnienie drogie, co znaczqco utrudnia
konkurowanie firmom stawiajgcym na trwatosgé.

Wy

Promowanie nadkonsumpcji — agresywny marketing

i nieustanny naptyw nowosci zachecajq do czestych,
impulsywnych zakupow, czynigc odziez produktem niemal
jednorazowym.

¢ Presja na tempo kolekciji — ultraszybka moda ustanawia
nierealistyczne standardy w zakresie czestotliwosci
wprowadzania nowych modeli i tempa dostaw, nieosiqgalne
dla marek funkcjonujgcych w zrownowazonych modelach
biznesowych.
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Zanik wykwalifikowanej kadry
jako bariera rozwoju branzy

Zwania
branzy

Jednym z kluczowych wyzwan, wskazywanych zarowno przez marki
obuwnicze, jak i odziezowe, jest postepujqcy niedobor
wykwalifikowanych pracownikow rzemiosta. Ta demograficzna luka
zagraza skalowalnosci oraz dtugoterminowej rentownosci modeli
biznesowych opartych na wartosci Made in Poland.

Atut wizerunkowy, dotqd podkreslajqcy jakosc i lokalnos¢ produkgii,
staje sie potencjalnym waqskim gardtem operacyjnym.

Najwazniejsze problemy w tym obszarze to:

e Brak zastepowalnosci pokolen — w zawodach takich jak
szwaczka, krawcowaq, konstruktor odziezy czy szewc dominujq
osoby starsze, podczas gdy brakuje mtodych, odpowiednio
przygotowanych nastepcow.

Wy

» Niski prestiz profesji rzemieslniczych — stabo rozwiniete
szkolnictwo zawodowe oraz ograniczona atrakcyjnosc tych
zawodow sprawiajq, ze mtodzi ludzie nie postrzegajq ich jako
perspektywicznej sciezki kariery.

¢ Trudnosci ekonomiczne lokalnych szwalni — wzrost kosztow
energii i pracy prowadzi do zamykania matych zaktadow, co
szczegolnie ogranicza mozliwosci produkcyjne mniejszych
marek.
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Rozbieznos¢ miedzy deklaracjami
a praktyka zakupowag

Zwania
branzy

Jednym z kluczowych wyzwan dla rozwoju cyrkularnej mody

w Polsce jest wyrazna roznica miedzy deklarowanymi postawami
konsumentow a ich faktycznymi decyzjami zakupowymi. Cho¢
swiadomosc¢ ekologiczna rosnie, to w praktyce przy potce sklepowej
czy W koszyku online dominujq inne priorytety.

Najwazniejsze czynniki ksztattujgce zachowania zakupowe to:

e Cena - konsumenci wciqz rzadko decydujq sie zaptacic wiecej
za produkt trwalszy, powstajqcy w sposob odpowiedzialny.

o Szybkos¢ dostawy — model fast fashion utrwalit oczekiwanie
natychmiastowej dostepnosci, co utrudnia rozwoj produkcii
‘na zamowienie”.

Wy

o Wptyw mtodszych pokolen - jak podkreslajq respondenci,
to wtasnie mtodzi konsumenci najsilniej przejawiajq
przyzwyczajenie do wygody i szybkosci, hawet jesli deklarujq
poparcie dla idei slow fashion.

Co znamienne, nawet osoby swiadomie zwiqzane z ruchem slow
fashion czesto anulujg zamowienia, gdy czas realizacji wydtuza

sie o kilka dni. Pokazuje to, jak mocno standardy wygody i szybkosci,
wprowadzone przez fast fashion, ksztattujq caty rynek.
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Spoteczne Srodowiskowe Produktowe

Niewiedza konsumentoéw jako
bariera transformaciji

Kolejnym istotnym wyzwaniem dla rozwoju zrownowazonej mody
w Polsce jest wciqz wysoki poziom niewiedzy konsumentow
w zakresie:

e jakosci i trwatosci materiatow,

e procesow produkcyjnych,

e prawidtowego prania, odswiezania i zabezpieczania odziezy
oraz obuwiaq,

e rzeczywistego wptywu branzy na srodowisko i spoteczenstwo.

Cho¢ swiadomosc¢ ekologiczna powoli wzrasta, nadal nie jest
powszechna. Klientom brakuje rzetelnych i obiektywnych zrodet
wiedzy - informacje o produkcji czesto ukazywane sq w formie
skrajnosci, co utrudnia ocene wiarygodnosci.

Dodatkowym problemem jest brak swiadomosci, jak indywidualne
wybory zakupowe przektadajq sie na ochrone srodowiska. Edukacja
konsumentow pozostaje jednym z najwiekszych wyzwan, gdyz:

o firmy réznie interpretujq pojecia ,ekologiczne” czy
“zrownowazone’,

e brakuje spojnych norm i wytycznych,

¢ nie istniejqg ogdlnopolskie kampanie informacyjne, ktére
systematycznie budowatyby wiedze spotecznq.
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Operacyjne

Brak systemowego wsparcia
dla polskiej branzy mocdly

Jednym z kluczowych hamulcow rozwoju sektora odziezowego
w Polsce jest brak ukierunkowanych programow rzqdowych oraz
odpowiedniego systemowego wsparcia. Negatywnie wptywa

to na mozliwosci skalowania, dostep do kapitatu oraz zdolnosé
do skutecznej rywalizacji z zagraniczng konkurencjq.

e Brak prywatnych inwestoréow — w Polsce praktycznie nie istnieje

segment inwestorow dostrzegajqcych potencjat rynku mody
i gotowych do jego finansowania.

¢ Nieréwne warunki konkurenciji — lokalne firmy muszq
rywalizowac¢ z zagranicznymi korporacjami dziatajgeymi
w odmiennych strukturach podatkowych, co sprawia, ze ich
koszty sq relatywnie nizsze.

e Niedopasowane programy wsparcia — dostepne dotqd
narzedzia finansowania nie odpowiadaty realnym potrzebom

branzy. Inicjatywy takie jak targi stacjonarne tracq na znaczeniu

w dobie digitalizaciji, gdzie kluczowe staje sie uczestnictwo
w miedzynarodowych platformach online.

o Brak praktycznego doradztwa - przedsiebiorcy nie majq
dostepu do programow, ktore pomagatyby rozwiqzywac
biezqce problemy, skracac cykle produkciji kolekcji czy wdrazac
rozwiqzania oszczednosciowe.

W efekcie sektor modowy w Polsce bywa postrzegany jako
funkcjonujqcy w warunkach “partyzanckich” — bez stabilnego
| przewidywalnego zaplecza instytucjonalnego.
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Operacyjne

Brak ochrony przed
hieuczciwg konkurencja

Polskie firmy wskazujg na powazny problem zwiqzany z brakiem
skutecznej ochrony przed nieuczciwg konkurencjq ze strony
globalnych gigantdéw, w szczegdlnosci azjatyckich platform
ultraszybkiej mody. Lokalni producenci zmuszeni sq rywalizowac
Z podmiotami, ktore nie ponoszq porownywalnych kosztow
operacyjnych ani podatkowych.

o System fiskalny dziata na niekorzysé lokalnych firm — polskie

panstwo skupia sie na obcigzaniu rodzimych przedsiebiorcow,
jednoczesnie nie radzqc sobie z egzekwowaniem regulagciji
wobec zagranicznych korporaciji. W efekcie kapitat “ucieka

za granice”, a firmy krajowe tracq konkurencyjnosc.

Nowe regulacje UE mogq pogtebiaé¢ nierébwnosci - istnieje
obawaq, ze zaostrzone przepisy w zakresie zrownowazonego
rozwoju obejmq wytqcznie producentow europejskich, podczas
gdy chinskie platformy pozostanq poza ich zasiegiem. W takim
scenariuszu dodatkowe koszty spadng na polskich
producentow, jeszcze bardziej utrudniajqc im konkurowanie.

Postrzeganie regulatoréow - brak dziatan wobec globalnych
graczy oceniany jest jako “nieuczciwe zasady konkurenc;ji”

| przejaw “krotkowzrocznosci”, zwtaszcza ze to wtrasnie
azjatyckie platformy stanowiq najszybciej rosnqcy segment
rynku mody.

Przedsiebiorcy podkreslajq potrzebe wprowadzenia rozwiqgzan
analogicznych do uchwalonych we Francji, gdzie podjeto dziatania
prawne wymierzone bezposrednio w dziatalnosc¢ chiriskich platform.
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Operacyjne

Niewystarczajgca
rozpoznawalnos¢ polskich marek

Wiele polskich firm odziezowych i obuwniczych wciqz zmaga sie

Z niskq rozpoznawalnosciq, co utrudnia im przebicie sie na rynku
zdominowanym przez globalne marki. Problem ten wzmacnia brak
skutecznych mechanizmow wsparcia.

e Potrzebne sq platformy wsparcia — tworzone przy udziale rzqdu
lub instytucji publicznych, ktdre realnie wspieratyby krajowych
producentow. Dotychczasowe prywatne inicjatywy czesto
upadaty z powodu wysokich kosztow (25-50% prowizji plus
optaty state) albo dziatajg w modelach finansowo
nieosiqgalnych dla wielu polskich marek.

e Brakuje ,tgcznika” branza-media—panstwo - skuteczna
wspotpraca tych sektorow mogtaby wzmochic¢ widocznosc
polskich marek, a takze zapewnic¢ im lepszq pozycje
konkurencyjnaq.

e Edukacja konsumentow to klucz - synergia dziatan
pozwolitaby budowac¢ swiadomosc¢ istnienia lokalnych marek
oraz promowdac¢ zmiane postaw konsumenckich poprzez
komunikacje zachecajqgcq do swiadomych, zrownowazonych
wyborow zakupowych.
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Dostepnosé surowcow

Zwania
branzy

Polska branza odziezowa mierzy sie z powaznym problemem
ograniczonej dostepnosci surowcow. Nawet marki, ktére w catosci
szyjq swoje kolekcje w kraju, pozostajq niemal catkowicie
uzaleznione od importu materiatow.

Jak podkreslajq przedstawiciele firm z réznych segmentéw:
e W Polsce praktycznie nie istnieje przemyst produkujgcy wysokiej
jakosci i innowacyjne tkaniny oraz dzianiny w skali

odpowiadajqcej potrzebom rynku,

e przedsiebiorstwa zmuszone sq sprowadzac¢ surowce m.in.
z Wtoch, Portugalii, Turcji, Hiszpanii czy Greciji,

Wy

e uzaleznienie od importu ostabia idee fully local product
i generuje dodatkowe koszty oraz wyzwania logistyczne.

13
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Brak transparentnosci
w fancuchu dostaw

Zwania
branzy

Jednym z kluczowych wyzwan dla zrownowazonego rozwoju
polskiej branzy mody pozostaje ograniczona przejrzystosc
tanncuchdow dostaw materiatéw. Skala i charakter problemdw réznig
sie w zaleznosci od wielkosci przedsigbiorstwa.

Mniejsze marki mierzq sie przede wszystkim z:

e trudnosciami w uzyskaniu od hurtownikow certyfikatow
| szczegotowych informacji o pochodzeniu surowcow,

e brakiem realnego wptywu na standardy produkcji stosowane
przez dostawcow,

e problemem z powtarzalnosciq i jakosciq kolejnych partii
materiatow.

Wy

Duze przedsiebiorstwa sygnalizujq:

e koniecznos¢ wdrazania systemowych audytow i platform
do sledzenia dostawcow,

e koniecznos¢ posiadania wtasnych kodeksow postepowania
dla dostawcow oraz mozliwosc¢ przeprowadzania regularnych
kontroli,

e uznanie problemu zmiennosci jakosci, posiadanie zasobow
do testowania partii i egzekwowania standardow.

14
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Operacyjne Produktowe

Kopiowanie projektow
i homogenicznosé oferty

Jednym z kluczowych wyzwan polskiej branzy odziezowej
pozostaje powszechne kopiowanie projektow oraz narastajqca
jednorodnosc¢ asortymentu, szczegolnie widoczna w segmencie
sieciowym. Zjawisko to prowadzi do nadmiernego nasycenia
rynku bardzo podobnymi produktami, co znaczqco utrudnia
funkcjonowanie markom opierajqcym sie na oryginalnym designie
| lokalnej produkciji.

e Nasycenie rynku powtarzalnymi produktami — konsumenci
majq do czynienia z niemal identycznq ofertq w wielu sklepach,
co obniza wartosc¢ réznicowania marek.

e Marginalizacja unikatowych marek — firmy stawiajgce na
autorski design i jakos¢ muszq szukac nisz oraz alternatywnych
sposobow dotarcia do klienta.

e Wzrost znaczenia ceny jako kluczowego czynnika - powielanie
WZOrow sprawid, ze w konkurencji rynkowej dominujqcym
kryterium staje sie cena, a nie jakosc¢ czy oryginalnosc.

* Niezgodnos¢ z ideq zrdwnowazonej mody — masowe
kopiowanie wzorow prowadzi do nadprodukciji i nadwyzek
magazynowych, poniewaz “wszyscy majq to samo”’.

¢ Naruszenia wtasnosci intelektualnej — coraz czesciej
pojawidjq sie sytuacje kopiowania lub nasladowania projektow,
co podwaza zaufanie do rynku i ostabia pozycje projektantow.
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Operacyjne Produktowe

Projektowanie versus
bezpieczenstwo sprzedazy

Istotnym problemem polskiej branzy odziezowej jest ograniczona
odwaga tworcza i niedostatek kreatywnosci. Zjawisko to wynika
przede wszystkim z dominacji strategii nastawionej na
bezpieczenstwo sprzedazy i minimalizacje kosztow, kosztem
oryginalnej wizji artystyczne,;.

Najwazniejsze przejawy tego trendu to:

e Powielanie utartych schematéw - firmy chetnie siegajq po
sprawdzone wzory, zamiast rozwija¢ nowe kolekcje, co
prowadzi do powtarzalnosci i ograniczenia innowacyjnosci.

e Decyzyjnos¢ podporzqgdkowana wynikom sprzedazy —
w duzych przedsiebiorstwach ostateczny ksztatt kolekcji
zalezy czesto od kupcow i dyrektorow sprzedazy, dla ktérych
priorytetem sq aspekty ekonomiczne, a nie wizja
projektantow.

o Utrata roli mody jako medium ekspresji— zamiast
roznorodnosci i oryginalnosci, rynek zalewajq produkty
o0 wysokim stopniu podobienstwa, co sprowadza konkurencje
do poziomu cenowego.

W efekcie polska moda nie w peftni realizuje swojq funkcje jako
narzedzie wyrazania tozsamosci i indywidualnosci - konsumenci
rzadko siegajq po odwazne, unikatowe stylizacje, a rynek traci na
Swiezosci i innowacyjnosci.
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Przesycenie rynku i spadek
dynamiki sprzecdazy

Zwania
branzy

Polski rynek odziezowy, podobnie jak rynki w innych krajach
europejskich, boryka sie z problemem nadprodukciji i wyraznym
spowolnieniem dynamiki sprzedazy. Zjawisko to wynika zarowno
z czynnikow ekonomicznych, jak i ze zmieniajqcych sie oczekiwan
konsumentow oraz narastajqgcej konkurencii.

 Nadprodukcja - branza jako catos¢ wytwarza zbyt duze
ilosci odziezy, klienci sq przesyceni asortymentem.

e Presja cenowa - rosnqgca wrazliwosc klientow na cene
zmusza marki do stosowania rabatow i wyprzedazy.

Wy

Zdaniem przedstawicieli branzy, rozwiqgzaniem mogtyby byc¢
dziatania systemowe, takie jak:

o edukacja konsumentoéw - podnoszenie Swiadomosci
w zakresie wartosci jakosci i zrownowazonej produkcii,

e wprowadzenie cet zaporowych na produkty z Azji -
CO mogtoby poprawic pozycje konkurencyjnq polskich marek.
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W ptyw niestabilnej sytuaciji
globalnej ha fancuchy dostaw

Zwania
branzy

Globalna niestabilnose, w tym konflikty zbrojne i kryzys na Morzu
Czerwonym, znaczqco komplikuje zarzqdzanie tanncuchami
dostaw w polskiej branzy mody. Firmy importujqce towary

| komponenty z Azji mierzq sie z konsekwencjami, ktére
bezposrednio uderzajq w koszty i terminowos¢ produkcii:

o wydtuzone czasy dostaw — koniecznosc¢ omijania stref
konfliktow skutkuje znacznymi opdznieniami,

o wzrost kosztéw transportu morskiego,
e koniecznos$¢ korzystania z drozszych alternatyw, takich jak

transport lotniczy, aby zachowac terminy wprowadzania
kolekciji.

Wy

Takie rozwiqzania, cho¢ czesto niezbedne z perspektywy
biznesowej, majq negatywny wptyw na realizacje celow
srodowiskowych — zwiekszajq slad weglowy i utrudniajg wdrazanie
zasad zrownowazonej logistyki.
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Operacyjne Srodowiskowe

Wyzwania prawne i regulacyjne

Polska branza tekstylna i odziezowa mierzy sie z istotnymi
trudnosciami wynikajgcymi z obowiqzujgcych i nadchodzqcych
regulacji prawnych — zaréwno na poziomie krajowym, jak i unijnym.

Brak skutecznych narzedzi ograniczajgcych import z Chin -
obecne przepisy nie blokujg naptywu tanich produktow spoza UE.

Ryzyko asymetrii regulacyjnej — obawy budzq nadchodzqce
regulacje srodowiskowe, takie jak paszporty produktow, ktore
mogQq natozyc dodatkowe koszty na europejskich producentow,
podczas gdy import spoza UE pozostanie w duzej mierze
niekontrolowany.

Opieszatosé¢ i chaos legislacyjny — unijne dyrektywy dotyczqce
zrownowazonej i cyrkularnej produkcji sq wdrazane powoli

i W sposob nieuporzqdkowany, co utrudnia firmom planowanie
dfugoterminowe.

Kosztowna sprawozdawczos$é ESG/CSRD - duze grupy
kapitatowe sq zobowiqgzane do szczegotowych raportow
Zrownowazonego rozwoju. Proces ten jest ztozony, wymaga
angazowania zewnetrznych doradcow i generuje wysokie koszty,
czesto niewspotmierne do faktycznego wptywu na srodowisko.

Brak powszechnej Swiadomosci dotyczgcej planowanych
przepiséw - przesuwanie terminow i brak jednoznacznych
wytycznych budzq frustracje wsrdd firm, ktére oczekujq przede
wszystkim stabilnosci i rownych zasad gry.

Jednym z kluczowych postulatéw branzy pozostaje wprowadzenie
jednolitych regulaciji, ktére obowiqgzywatyby wszystkich
uczestnikéw rynku — zaréwno lokalnych producentéw, jak

i globalnych dostawcow.




Raport “Wartos¢ i jakos¢ mody polskiej” potwierdza, ze branza tekstylna w Polsce stoi u progu fundamentaine;j
zmiany. Model ultra-fast fashion, generujqcy nadkonsumpcje i odpady, powinien ustqpi¢ miejsca gospodarce
obiegu zamknietego, w ktorej kluczowe jest wydtuzanie cyklu zycia produktow. Firmy coraz czesciej projektujq
z myslq o trwatosci, tatwosci naprawy i ponadczasowym wzornictwie, oferujgc odnowienia oraz edukujqc
klientow, jak dbac¢ o odziez. Takie dziatania realnie ograniczajq ilos¢ odpadow tekstylnych i wspierajq
cyrkularnosé.

Wyniki raportu jasno pokazujq, ze cho¢ idea ekoprojektowania coraz czesciej staje sie integralnq czesciq
strategii firm, poziom i metoda tych dziatan wciqz zalezqg od skali i modelu biznesowego przedsiebiorstwa.
Pozytywnym trendem jest projektowanie z myslq o trwatosci i mozliwosci naprawy, jednak nadal wyzwaniem
pozostaje niska swiadomos¢ konsumentow.

Raport Circular Voice, opracowany przez Stena Recycling,
przeprowadzony na grupie 5000 osdéb w pieciu krajach, pokazuje, ze
94 % respondentéw deklaruje wieksze zainteresowanie wydtuzaniem
cyklu zycia produktéw. Przyktadem dobrych praktyk jest firma
WoshWosh, Lider Gospodarki Obiegu Zamknietego w konkursie Stena
Circular Economy Award, ktéra specjalizuje sie w naprawie i pielegnaciji
obuwia, wspiera w ten sposob idee cyrkularnosci i przyczyniajq sie do
zmniejszenia odpadow tekstylnych.

W mojej ocenie rozwoj gospodarki cyrkularnej wymaga wspotpracy
producentow, konsumentow i partnerow branzowych. Edukacia,
transparentna komunikacja i promocja dobrych praktyk to klucz do
tego, aby polska branza modowa mogta tqczyc jakosc, wartosce

i odpowiedzialnos¢ srodowiskowq.

Aleksandra Surdykowska

Dyrektorka dziatu Marketingu,
Komunikacji i ESG w Stena Recycling

S STENA

RECYCLING

Zarzqdza obszarem ESG i komunikacjg marketingowq Stena Recycling,
jest aktywnym cztonkiem zespotu Corporate Sustainability Grupy Stena
Metall. Pasje dotyczacq zrownowazonego rozwoju i gospodarki
cyrkularnej wyraza poprzez wspottworzenie m.in. Koalicji na Rzecz
Gospodarki Obiegu Zamknietego RECONOMY - inicjatywy budujqcej
swiadomos¢ nt. GOZ czy projektu GOZ 2030. Inicjatorka konkursu Stena
Circular Economy Award — Lider Gospodarki Obiegu Zamknietego, ktéry
ma na celu wytonienie efektywnych rozwiqgzan i kreatywnych koncepciji
zwiqzanych z gospodarkq cyrkularng. Promotorka badan i raportéw, m.in.
Circular Voice “Opinie konsumentéw” czy ,Potencjat gospodarki obiegu
zamknietego. Wykorzystanie surowcow wtornych przez przedsiebiorstwa
produkcyjne” wspottworzone z ,Politykq Insight”. Absolwentka socjologii

i studiow podyplomowych CSR Strategia Odpowiedzialnego Biznesu.
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Znhaczenie
projektowania

Systemowy wptyw projektowaniaq,

a zwtaszcza ekoprojektowania, na model
biznesowy badanych firm rézni sie znaczqco
w zaleznosci od ich skali dziatania, mis;ji

i segmentu rynkowego.

Dla mniejszych firm, projektowanie jest
nierozerwalnie zwigzane z ich modelem
biznesowym i wartosciami, a czesto wynika
z osobistych doswiadczen zatozycieli.

Dla tych firm wazne sq nastepujqgce aspekty
projektowania:

Pragmatycznosc
i dlugowiecznosc

Tworzenie produktow, ktore sq
ponadczasowe, funkcjonalne

i wygodne. Zamiast podqgzania za
szybkimi trendami, projektuje sie
rzeczy, ktére majq przetrwac lata.
To bezposrednio wspiera model
slow fashion.

Gospodarka obiegu
zamknielego

Cyrkularnos$¢ - projektowanie

z my$lq o naprawialnosci

i przedtuzaniu zycia produktu.
Oferowanie bezptatnych napraw,
udostepnianie wiedzy

o pielegnaciji, a takze wtqgczanie
do procesu upcyklingu skrawkow
i prototypow.

Minimalizacja
nadprodukcji

Model oparty na matych,
limitowanych seriach (tzw. dropy)
lub szyciu na zamowienie.
Projektowanie jest strategiczne,
aby tworzy¢ tyle ubran, "ile
przewidujemy, ze sie sprzeda

w miare krotkim czasie”.

Projektowanie zaczyna
sie czesto od materiatu

W modelu biznesowym kluczowy jest

wybdér materiatéw naturalnych,

biodegradowalnych, certyfikowanych

(np. GOTS, Lenizing) czy
wykorzystywanie deadstockow,
materiatdw pozyskanych

z resztek po innych produktach.

é‘u%%)‘\%, Play Sustain



Zhaczenie

projektowania

W duzych firmach i grupach kapitatowych, projektowanie jest $cisle powiqzane z realizacjq
szeroko zakrojonych celéw $rodowiskowych (ESG) oraz z zarzqdzaniem ryzykiem i kosztami.

Dla tych firm wazne sq nastepujgce aspekty projektowania:

23

Cele materiatowe
[ emisyvjnosc

Firmy majq zazwyczaqj oficjalnie
ogtoszone cele dotyczqce
projektowania, np. udziatu
certyfikowanych surowcow

lub % modeli/koloréw odziezy

z wykorzystaniem certyfikowanych
SUrowcoOw.

Uniwersalnosc i trowoatosc
(redukcja nadprodukcji)

Firmy starajq sie, aby wiekszosc¢
kolekciji byta ponad sezonowa

i dtugo stuzyta. Ponadto
prognozowanie sprzedazy ma
minimalizowa¢ nadprodukcje,
ktéra jest kosztem dla firmy.

Minimalizacja
odpadow i recvkling

Projektanci muszq dbac o to,
by wykroje maksymalnie
wykorzystywaty materiaf,
szczegodlnie przy drozszych
surowcach.

Funkcjonalnosc
vs ekologia

W duzych firmach projektowanie
musi bra¢ pod uwage
funkcjonalnos¢ produktu. Kurtka
musi chroni¢ przed deszczem,

a garnitur wymaga
odpowiedniej konstrukc;ji,

co ogranicza mozliwos¢ uzycia
resztek materiatu.

W firmach, ktére dziatajq jako multibrandy luksusowe, projektowanie
wiasne jest zazwyczaj marginalne. Model biznesowy koncentruje sie
na selekcji i sprzedazy gotowych produktow — przez co firmy te nie
majq wptywu na powstawanie projektu — mogq jedynie wybierac
modele, ktére majq najwiekszq szanse sie sprzedac w oparciu

o0 dane zakupowe/sprzedazowe.

gq%%%, Play Sustain



Projektcwanie
W strategii fir

e Projektowanie tylko w niektérych mniejszych
firmach jest oficjalnie uwzglednione w ich
strategii zrGwnowazonego rozwoju.

W matych, niszowych markach projektowanie
wynika z wartosci i misji zatozycieli i jest
traktowane jako zasada w projektowaniu, a
nie jako formalny element strategii biznesowe;.

W duzych firmach projektowanie jest
kluczowym narzedziem realizaciji oficjalnie
ogtoszonych celéw pozaekonomicznych
(ESG) i strategii zrbwnowazonego rozwoju.

Projektowanie
W procesach firm

Projektowanie w polskich firmach odziezowych, obuwniczych i tekstylnych jest $cisle
powiqzane z kluczowymi procesami biznesowymi, takimi jak: zakup materiatéw, produkcja,
logistyka i sprzedaz. Relacja ta jest szczegdinie istotha w kontekscie dgzenia

do zrbwnowazonego rozwoju, trwatosci produktow i minimalizacji kosztéw operacyjnych.
Decyzje projektowe majqg bezposredni wptyw na wyboér surowcow, dostawcow i metody
produkciji, co z kolei determinuje koszty, jakos¢ i poziom transparentnosci.

24 K‘éﬂ\; Play Sustain
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Projektowanie
w procesach firm

zakup materiatow

e Priorytetem jest jakos¢ i trwatosé - juz na etapie
projektowania stawia sie na materiaty, ktére
zapewniq dtugowiecznosc¢ produktu, co jest spojne
Z misjq tworzenia produktéw ponadczasowych
(czesciej w mniejszych firmach). Preferowane sq
materiaty naturalne (jak bawetna, wetna, kaszmir,
len, jedwab, puch), czesto z certyfikatami (np. GOTS,
Oeko-Tex, BCI, GRS, czy FSC dla celulozy).

Wptyw na koszty: stosowanie certyfikowanych

i naturalnych materiatow jest drozsze niz masowa
produkcja syntetykow w Azji, co musi by¢ brane pod
uwage w projekcie i wptywa na cene koncowaq.

o Weryfikacja i testowanie: projektowanie wymaga
Scistej wspotpracy z technologami produkcii
i materiatoznawcami. Nowe tkaniny sq poddawane
wewnetrznym procedurom testowania (pranie,
mierzenie, sprawdzanie kurczliwosci, odpornosci
na farbowanie), aby zapewni¢ jako$¢ przed
rozpoczeciem produkgcji. Duze firmy majqg narzucone
targety dotyczqce materiatow preferowanych, ktére
muszq by¢ uwzglednione w projekcie.

e Wyzwania w tancuchu dostaw: mate firmy, kupujqc
materiaty od hurtowni, czesto nie sq w stanie
zweryfikowac sktadu czy pochodzenia przedzy,
poniewaz dostawcy zastaniajq sie tajemnicq
handlowq. Nawet u zaufanych dostawcoéw zdarzajq
sie wpadki jakosciowe, gdzie materiat nagle nie
trzyma wczesniej dostarczanej jakosci, co wymaga
pilnej interwenciji.
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Projektowanie
w procesach firm

26

produkcja

¢ Niszowe marki autorskie, mniejsze polskie firmy starajq sie produkowa¢ w Polsce

z wielu wzgledow - od ideowych poprzez mozliwos¢ nadzoru po wptywanie
na projekty.

e Masowe marki, duzi gracze rynkowi zlecajq produkcje w krajach Azji, jakkolwiek

w czesci przypadkow projekty powstajqg w Polsce, a szycie odbywa sie na zlecenie.
Czasami sq kupowane gotowe projekty lub produkty, ktore pasujq do kolekcii.

logistyvka

e Proces projektowy ma posredni, ale istotny wptyw na logistyke, przede wszystkim

poprzez lokalizacje produkcji i wybor dostawcow.

Skracanie taincuchéw dostaw (lokalno$é) - czyli dgzenie do lokalnej produkgii

w Polsce (lub w Europie) jest elementem etycznego i zrownowazonego
projektowania. Mimo, ze wiekszo$¢ firm i tak musi importowad surowce (np. przedze
z Wtoch), to lokalne szycie i produkcja minimalizujq $lad weglowy i skracajq droge
produktu. Takie rozwigzanie jest stosowane gtéwnie przez mniejsze firmy.

Duzi gracze rynkowi stawiajqg na produkcje w Azji i transport do kraju w wiekszych
partiach - tak by tqczy¢ dostawy i unikac¢ czestych przewozow, co jest zgodne
z zasadami zrownowazonego myslenia, ale tez ma zmniejszy¢ koszty.

Wyzwania transportowe: Niestabilna sytuacja globalna (np. sankcje na Rosje)
wptywa na transport, zwtaszcza z Azji. Dtugi transport morski jest czasem
zastepowany drogim transportem lotniczym.

Pomimo tych wszystkich wyzwan, logistyka zwtaszcza w Europie jest postrzegana
jako element prosty i opanowany, dzieki rozwinietej infrastrukturze i obecnosci
wielu spedytordow.

Produkty w transporcie sq zabezpieczane - tu tez nastepuje pozytywna zmiana
| preferowane sq opakowania bardziej ekologiczne.

é‘u%%‘\-“, Play Sustain



Projektowanie
w procesach firm

sprzedaz

e Projektowanie w duzej mierze jest procesem zorientowanym na klienta, a model
sprzedazy i obstuga posprzedazowa sq kluczowym elementem strategii.

o Wiele marek dziata w modelu matych, limitowanych serii lub dropéw, produkujqc
tyle ubran, ile spodziewa sie sprzedac w krotkim czasie, co jest strategiq
bezposrednio zwiqzang z minimalizacjq nadprodukgii.

o Jakkolwiek sporym wyzwaniem jest kopiowanie wzordw, trendoéw a w efekcie
tworzenie podobnych rzeczy. Firmy deklarujq, ze starqjq sie tworzy¢ oryginalne
rzeczy na bazie swojego DNA i przyjetych zatozen projektowych, niemniej czesto
pewne elementy sq kopiowane, co prowadzi klientow do przekonania, ze w wielu
sklepach produkty sq bardzo podobne (szczegdinie w duzych sieciach).
Kopiowanie jest tez problematyczne dla samych twércow/firm, co w efekcie
wptywa na sprzedaz.
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Raport Fundaciji Play Sustain to gotowa canva Raport fundaciji, zestawiony z canva modelu

dla przedsiebiorcow z branzy fashion, biznesowego, stanowi gotowq, wysokiej
chcqceych oceni¢ poziom zréwnowazenia jakos$ci checkliste priorytetéw do weryfikacii.
swojego modelu biznesowego. To narzedzie, Sprawdz jakq wage u Ciebie w biznesie majq
ktére moze Ci kompleksowo zdiagnozowac obszary omowione w raporcie — czy sq po
kluczowe wyzwania i potencjalne korzysci, stronie bolqczek? Czy moze juz po stronie
wskazujqc obszary wymagajqce uwagi. profitow? Tylko wspotpraca branzy, panstwa
Zawsze zachecam klientow do rozpoczecia I konsumentow pozwoli zbudowac

od bilansu otwarcia - szczegdtowej analizy konkurencyjny, zrownowazony sektor mody
obecnego modelu w kontekscie w Polsce - to juz wiemy. Jak do tego dqzyc.
Zrownowazonego rozwojul. Krok po kroku. W pierwszej kolejnosci

zachecam do przeanalizowania raportu punkt
po punkcie — to jak badania okresowe dla
zdrowia Twojego biznesu.

Gratulacje dla autordéw i zapraszam do
lektury!

Anna
Pietruszka

Liderka transformaciji. Ekspertka

w zakresie wykorzystania inteligencji
hybrydowej w projektowaniu
zrownowazonych modeli biznesowych.
Przedsiebiorczymi i twérczymi modeli
biznesowych. Rozwija i wdraza
strategie zmian dla budowania
biznesu z wykorzystaniem nowych
technologii w oparciu o wartosci
zrownowazonej transformaciji.




Cyrkularnost =

klientocentrycznos’é
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Prognozowanie w branzy modowej jest trudne ze wzgledu na szybkie zmiany trendow,
niestabilnos¢ rynku oraz obecnq sytuacje geopolitycznq. Firmy opierajq sie na analizie
danych, intuiciji, ale przede wszystkim na kontakcie z klientem. Jakkolwiek odkrywanie

potrzeb klientéw nie jest tatwe w obecnych, dos¢ zmiennych czasach.

Metody prognozowania, stosowane przez firmy, to gtéwnie:

Najwazniejszy element prognozowania,
stosowany przez wszystkie firmy. Monitoruje
sie, ktore modele i rozmiary sprzedaty sie
najlepiej oraz ktdre produkty znalazty
uznanie, podobaty sie lub bardzo szybko sie

wyprzedaty.

Firmy obserwujq pokazy mody, analizujq
zmiany kulturowe, nastroje spoteczne, mode
na ulicach, styl pracy oraz korzystajq

Z narzedzi dostepnych na rynku, ktére
wskazujq, jakie trendy bedq dominowac

W najblizszej przysztosci.

Mafte marki aktywnie korzystajq z tej
metody — klientki w mediach
spotecznosciowych definiujg swoje
potrzeby, recenzujq i piszq, na co
zwracajq uwage. Pracownicy salonow
rowniez przekazujq informacje

od klientow, czego poszukujq i jakie
elementy im sie podobajq w dostepnych

kolekcjach.

Dla czesci firm sq podstawowym
wyznacznikiem do odkrywania potrzeb

| projektowania.
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Zrownowazona produkcja

Polskie firmy odziezowe, zwtaszcza te dziatajgce w segmencie premium i slow fashion,
stawiajg na ponadczasowosé, wysokq jakosé i dtugowiecznosé produktow, co jest ich misjq

i kluczowq wartosciq w kontrze do szybkiej mody tak, aby ubrania stuzyty klientom przez lata,
nawet dziesiqtki lat. Strategicznie minimalizujg nadprodukcje, decydujqc sie na mate, limitowane
serie lub szycie na zaméwienie (made to order), co zapewnia ptynnosé i pozwala unikad
marnotrawstwa zasobow.

Podobnie firmy operujqce na duzq skale, z szerokim portfolio marek skierowanych do szerokiego
grona odbiorcow, deklarujq iz starajq sie minimalizowa¢ nadprodukceje, poniewaz jest to koszt dla
firmy. Nadprodukcja oznacza zamrozone srodki i jest kosztem dla firmy, dlatego marki starajq sie,
aby niesprzedanych kolekcji byto jak najmniej. Dlatego wiekszos¢ firm deklarowataq, iz stara sie
minimalizowaé ryzyko nadprodukciji poprzez:

e analize sprzedanych modeli, kolekgcii,
e dziatanie w matych, limitowanych seriach (dropy, made to order).

Postepowanie z niesprzedanym towarem:

e sprzedaz na rynkach, na ktérych firma nie dziata stale,

e sprzedaz w kolejnych sezonach,

e sprzedaz na promocjach/w outletach,

e w przypadku firm prowadzqcych jedynie sprzedaz - towar jest zwracany
do domow mody lub rozliczany w zamian za inne rzeczy.

W opinii badanych problem nadprodukcji na rynku jest napedzany przez marki fast fashion i ultra
fast fashion, ktére sprzedajq tanio, duzo i stabej jakosci, co jest duzym wyzwaniem dla catej
branzy tekstylnej. Marki te rujnujq sprzedaz i produkcje bardziej jakosciowq i ekologicznq.

o
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Projektowanie z mysiq
o trwatosci
| uniwersalnosci

Jakos¢ i dtugowiecznose¢ sq wpisane
W sam proces tworczy, aby klient mogt
uzywac produktow przez wiele lat.
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Wydltuzanie cyklu zycia
produktow

Dziatania realizowane przez firmy majgce na celu
wydtuzenie zycia produktéw obejmujq etapy od
projektu, przez obstuge posprzedazowq, az po
ponowne wprowadzenie produktéw do obiegu.
Wsréd najczesciej wskazywanych byty:

O ¢ Ponadczasowy design: firmy projektujq rzeczy,
ktore sq klasyczne i ponadczasowe, co oznacza,
ze tadnie sie "starzejq" i nie wychodzqg z mody.
Dtugotrwatosc produktu jest dla nich bardzo
wazna.

e Wysoka jakos¢ i testowanie: jakosc jest
definiowana przez jakos¢ materiatdw i wykonania
(np. zamkow, guzikéw). Przed wprowadzeniem
na rynek tkaniny sq testowane pod kqtem
pillingowania, skurczliwosci i trwatosci po praniu,
aby zapewnic, ze produkt wytrzyma dtugie
uzytkowanie.

¢ Latwos¢ pielegnaciji i naprawy: projektowanie

zaktada, ze produkt musi by¢ tatwy w pielegnacii
oraz w naprawie i reperacii.
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Obstuga
posprzedazowa
(naprawa i konserwacija)

Oferowanie ustug serwisowych

i edukacja klienta pozwalajq fizycznie
wydtuzy¢ czas uzytkowania danego
przedmiotu. Wigkszos¢ badanych firm
wskazywataq, iz realizuje:

Innowacje materiatowe
i technologiczne

Recykling, upcykling

i drugi obieg

Wydtuzanie zycia nastepuje poprzez
nadawanie produktom (lub ich czesciom)

nowej wartosci i wtqczanie ich w obieg
zamkniety poprzez:
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O o Bezptatne i gwarancyjne naprawy: firmy oferujq

klientom mozliwos¢ naprawy ubran i obuwia, czesto
w ramach gwarancji lub nawet po jej uptywie, aby
przedtuzy¢ cykl zycia produktu. Niektore firmy majq
bezptatny program napraw co jest mozliwe dzieki
pewnosci co do wysokiej jakosci ich wyrobow.

Edukacja klienta: Prowadzone sq kampanie i tutoriale
(w mediach spotecznosciowych, na stronach
internetowych), jak prawidtowo prac, przechowywac

| prasowac odziez, by zachowata trwatosc.

Na poziomie surowcow, firmy dqzq do stosowania
takich, ktére naturalnie wydtuzaijq trwatosé lub
pochodzq z odzysku.

Prowadzone sq tez przez niektdre firmy badania
i finansowanie startupdéw w zakresie technologii
recyklingu.

Wspétprace z fundacjami i recyklerami:
Niesprzedane ubrania sq przekazywane firmom
zajmujgcym sie obiegiem zamknietym, ktore
sprzedajq je w butikach cyrkularnych lub
przerabiajq na inne produkty.

Programy odkupu i wymiany: firmy oferujq klientom
mozliwo$¢ oddania zuzytych rzeczy (ubran

lub butéw) w zamian za rabat na nowe zakupy,

a te zuzyte produkty sq zbierane do recyklingu.

Ponowne wprowadzenie zwrotéw: produkty
zwrocone przez klientow, ktore sq petnowartosciowe
i nieuzywane, sq odswiezane i wracajq do sprzedazy.

Upcykling i przekazywanie resztek: w celu
tworzenia kolejnych produktow.
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Redukcja odpadow

Czes¢ firm stosuje przemyslane techniki wykroju oraz recykling wewnetrzny i zewnetrzny
w celu ograniczenia ilosci scinkéw czy odpaddéw produkcyjnych.

o Oszczedne wykroje — konstrukcje i szablony
sq tak uktadane, aby skrawkow byto jak P
najmnie;.

o Zagospodarowanie skrawkow —
przekazywanie ich innym producentom lub
firmom, szkotom czy galeriom lub osobom
niepetnosprawnym w celu tworzenia ozdob,
innych produktow lub szycie ze skrawkow.

e Tworzenie innych/nowych produktéw ze
skrawkoéw — np. kart, metek do srodka butow,
mitenek, apaszek, torebek ze skrawkow,
workow itp.

o Wykorzystanie deadstockdw - tworzqc z nich
minimalistyczne kolekcje w bardzo krotkich
seriach.

e Rozdawanie materiatéw czy wstepnych
projektéow w zespole w ramach benefitow.

e Prototypy i produkty po sesjach zdjeciowych
sq sprzedawane na outletach, co pozwala im
"znalez¢ swoich wtascicieli”.

Duze firmy, ktére nie majq wtasnej produkcji polegajg na tym, ze resztki materiatéw zostajq
w zaktadach produkcyjnych, ktére muszq sie z nimi “obchodzi¢ w sposoéb odpowiedzialny,
zgodnie z hierarchiq zarzqgdzania odpadami®. Oznacza to, ze zaktady produkcyjne decydujq
CO sie dzieje z odpadami.
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Ekoprojektowanie nie jest dodatkiem do procesu tworzenia mody to jego poczqtek i fundament. Raport bardzo
trafnie pokazuje, ze dzis w Polsce ten sposéb myslenia nie jest jeszcze standardem, a wciqz raczej “wyjqtkiem
od reguty”. W Bohema Clothing ekoprojektowanie nie wynika z trenddéw ani z unijnych regulacji. Wynika

Z przekonania, ze prawdziwa wartosc¢ produktu zaczyna sie od szacunku - dla planety, ludzi i zwierzaqt.

Rozumiemy, jak wiele barier opisywanych w raporcie dotyka marki takie jak nasza. Kiedy wprowadzamy na rynek
innowacyjne materiaty pochodzenia roslinnego, zderzamy sie z brakiem edukacji konsumentow i wspolnych
standarddw. Skéra zwierzeca, “naturalna’, weiqz czesto jest przedstawiana jako najbardziej “zrownowazona”,

a materiaty roslinne, ktore realnie ograniczajq slad srodowiskowy, nadal traktowane sq jako ciekawostka,

a nie realna alternatywa. To nie wynika ze ztej woli, tylko z braku wiedzy i jasno wyznaczonych ram.

Dla nas wartosc¢ to nie cena ani trend, lecz trwatosé, transparentnosc
i odpowiedzialnos¢ wobec planety, ludzi i zwierzqt. Kazdy element
naszego produktu — od materiatu po klej, jest Swiadomym wyborem.
Jakosc¢ to nie tylko certyfikowany materiat, ale takze etyczna
produkcja, lokalne rzemiosto i projektowanie z myslq o cyrkularnosci.

Jesli mowimy o przysztosci polskiej mody, kluczowe sq:

e rowne warunki konkurencji dla marek innowacyjnych,
systemowe wsparcie dla rozwoju nowych materiatow,
szeroka edukacja konsumentow,

e wzmochienie lokalnej produkciji i rzemiosta oraz
ksztatcenie nowych rzemiesinikow.

Marki takie jak Bohema pokazujq, ze zrownowazona moda
nie jest kompromisem - jest realnq alternatywq, w ktorej
nie musimy rezygnowac z jakosci, designu, czy trwatosci.
To nie rynek musi sie nas “nauczyc’, to my, wspaolnie z innymi
swiadomymi markami, powinnismy nauczy¢ rynek nowe;j
definicji wartosci i jakosci.Transformacja w strone
gospodarki cyrkularnej to nie trend, to jedyny stuszny
kierunek, w ktorym branza musi is¢

w nadchodzqcych latach.

Wiola Wiertel

Ekspertka marketingu i komunikacji w branzy
mody zrownowazonej. Wspottworczyni
i wspotwiascicielka Bohema Clothing — pionierskiej

marki, ktora jako pierwsza na swiecie stworzyta
buty ze skory kaktusa oraz wprowadzita na polski
rynek innowacyjne materiaty ze skérek ananasa,
jabtek czy winogron, docenionej i wyréznianej
m.in.: Dobry Wzdr, 50 Najbardziej Kreatywnych
Brief, Forbes, Vogue, Elle. Entuzjastka innowaciji,
ekologii i Swiadomej modly.
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Jakoscé
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W polskich firmach odziezowych, szczegdlnie tych dziatajqgcych

w segmencie premium i luksusowym oraz slow fashion, pojecie jakosci jest
rozumiane bardzo szeroko i jest nierozerwalnie zwiqzane ze strategiq
Zrownowazonego rozwoju, etykq produkcji oraz transparentnosciq.

Oto jakie zasady wpisujq sie w pojecie jakoSci.

Trwatos¢ i dtugowiecznosé — produkty, ktore
majq stuzyc¢ przez lata.

Ponadczasowy design - jaokos¢ jest osiggana
przez projektowanie produktow

o0 ponadczasowym, uniwersalnym
charakterze.

Uzytecznos¢ i funkcjonalnosé - produkty

sq projektowane z myslqg o wygodzie

| praktycznosci tak, aby tatwo wpasowaty sie
w istniejgcq garderobe klienta i komfortowe
noszenie.

Etyczne i certyfikowane surowce — poniewaz
wysoka jakos¢ zaczyna sie od wyboru
SUrowcow.

Materiaty — dobrej jakosci, naturalne (wetna,
bawetna, kaszmir czy len).

Certyfikaty i transparentnosé: wiele firm
wymaga od dostawcow certyfikatow
potwierdzajqcych sktad materiatu (np. GOTS,
OEKO-TEX, USDA).

Etyczne pochodzenie surowcow - jakosc jest
Scisle powiqzana z etykq i dobrostanem
zwierzqt; wymagane sq certyfikaty
potwierdzajqce humanitarne strzyzenie owiec
lub pozyskiwanie puchu. Marki wegarnskie
stawiajq na materiaty wykluczajqce
okrucienstwo i cierpienie.

o Weryfikacja dostawcéw: wymaganie
od dostawcow podpisania kodeksow
postepowania (Kodeksu Dostawcow
i Kontrahentéw) oraz umozliwienie
audytow i kontroli.

e Testy noszenia i uzytkowania - aby
upewnic sie, ze produkty spetniajg
standardy.

e W pojecie jakosci wpisujq tez sie
wszelkie dziatania posprzedazowe typu
naprawa i regeneracja.
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najwazniejsze wn;.f

¢ Kluczowe wartosci, na ktérych polskie firmy odziezoﬁ
I tekstylne budujqg swoj wizerunek i strategie dziataniaq,
koncentrujq sie gtéwnie na etycznosci, zrGwnowazonym rozwoju
(ESG/CSR), jakosci produktu i relacjach z klientem (komunikacii).

* W mniejszych firmach wartosci te sq podstawq biznesu,
widoczne sq nie tylko w deklaracjach wtascicieli, ale
w sposobach funkcjonowania firm, np. poprzez bezposredniq
komunikacje, udostepnianie danych o sktadowych ceny,
oferowanie okreslonych produktéw czy rozwigzan.

W wiekszych firmach wartosci sq czesciej zapisane
w strategiach, kodeksach i wymaganiach stawianych

dostawcom i na bazie nich prowadzone sq wspoétprace. -

Dla mniejszych firm i tworcow (slow fashion) system wartosci i etyczno$é sq gtownym motorem
napedowym i fundamentem ich modeli biznesowych, a wybory czesto wynikajq z osobistych
przekonan zatozycieli.

Poszanowanie ludzkiej Wiernosc¢ wizji Pragmatycznosc
pracy i godziwe i celom i przemyslany
wynagrodzenie produkt
Swiadomo$¢ wartosci Etycznosc

pozaekonomicznych I Uwaznos¢ na klienta
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Zasady te stanowiq kregostup dla projektowania i produkgciji, bez wzgledu na segment.

Ekoprojektowanie Troska o srodowisko
(zréwnowazone materiaty (planeta)

i produkcija)

Weganskosé Cyrkularnos$c¢

(brak okrucienstwa) (obieg zamkniety)

Wysoka jakosc¢ i dtugowiecznos¢ produktu to kluczowy element odrézniajqey firmy od modelu
fast fashion.

Jakosc i trwatosce Ponadczasowosc¢

Czesc¢ firm w swojej dziatalnosci stawia na wartosci z obszaru komunikaciji i transparentnosci.

Transparentnosc Lokalnosc¢ i wspieranie Rzetelnosc
i otwartosc polskiego biznesu i uczciwosc
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. Polski rvnek textile, apparel & fashion jest
dynamicznym, pelnym napiec polem bitwy.”

W tym zdaniu wibruje dynamika rynku. Porobwnanie z polem bitwy jest
niezwykle trafne. Dalsza lektura tekstu nie pozostawia wqtpliwosci.
Przedstawiciele rynku mody sq gotowi konsekwentnie i Swiadomie budowac
przestrzen gospodarczq w petni oddanqg wartosciom ekologicznego
projektowania. Deklarowana troska o jakos¢ wyrazona jest stowami:

“W polskich firmach odziezowych [...] pojecie jakosci jest rozumiane bardzo
szeroko i jest nierozerwalnie zwiqzane ze strategiq zrownowazonego rozwoju,
etykq.” Ten aspekt powodzenia branzy zastuguje na dtuzsze zastanowienie.
Jak definiujemy jokos¢ wyrobdéw odziezowych w obliczu nowych wyzwarn, gdy
moda nie jest juz tylko barwnym ptakiem?

Branza mody musi poradzi¢ sobie z powaznym wyzwaniem: Jak by¢
pragmatycznq i uwodzicielskq? Jak tworzy¢ odziez dtugowiecznq

i atrakeyjng w kazdym momencie jej zycia? W jakim stopniu dziatania
w kierunku wysokiej jakosci bedq spetnia¢ oczekiwania klientéw?
Jestem pewna: Nie bedzie eko, nie bedzie cyrkularnosci bez
Jakosci! Jak jg zdefiniowac dla branzy mody i jej wytworow?

Tu nalezy by¢ pragmatycznym. Jakos¢ wyrobow definiujg
konkretne parametry. Te nie ulegajg modzie. Wiernie stuzq
klientom. Poznanie, zrozumienie i budowanie tak pojmowanej
jakosci nie obniza wartosci estetycznej wyrobow.
Jedynym wyzwaniem jest zdobycie wiedzy, jok jg poznac,
uzyskac, utrzymacd.

Teresa Berent

Inzynier wtokiennik z szerokim doswiadczeniem w swiecie
technologii, organizaciji produkcji, QA&QC. Pracowata dla
europejskich firm, skutecznie wdrazajqc w Polsce nowe
technologie wtdkiennicze. W Chinach przez 7 lat
prowadzita REP-office polskiej firmy. Organizowata prace
polsko-chinskiego zespotu, odpowiadata za wyniki jego
pracy oraz dziatalno$¢ zgodnq z chirisskim prawem.
Obecnie rzeczoznawca wtokiennik, biegty sqdowy,
cztonek Zarzqdu Stowarzyszenia Widkiennikow Polskich
O/Warszawa, doradca ZG SWR ekspert ProFashion Hub -
pierwszego w Warszawie coworkingu dedykowanego
branzy mody i kostiumografii.
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najwazniejsze wnioski

o Ekoprojektowanie jest definiowane przez rozméwcow
jako podejscie do tworzenia produktéw, ktére
wykracza poza zwyktq kreacje artystycznq
i estetyke, uwzgledniajqc troske o Srodowisko
i caty cykl zycia produktu.

Badane firmy wprowadzajq zasady
ekoprojektowania w ré6znym zakresie, w zaleznosci
od ich modelu biznesowego (mate marki slow
fashion majqg to wpisane w swoje wartosci, duze
korporacje wdrazajq to poprzez cele ESG).

W obszarze ekoprojektowania wystepuje takze wiele
niejasnosci i barier, ktére utrudniajqg jego wdrazanie
na szerokq skale. Spore niejasnosci budzi sama
definicja i odréznienie projektowania od
ekoprojektowania — nie dla wszystkich jest jasne,
zrozumiate i oznacza to samo.




Kluczowe wyzwania wskazane w raporcie, takie jak
dominacja ultra fast fashion, brak rzemiesinikdéw czy
homogenicznosc¢ rynku, pokazujq ze przewage mozna
budowac jedynie na autentycznosci, innowacjach
spotecznych i transparentnosci. Projektowanie
uniwersalne i inkluzywne, potqczone z cyrkularnosciq
oraz naprawialnosciq, moze stac sie polskq
odpowiedziqg na globalne modele nadprodukgii.

W tym kontekscie pojecia wartosci i jakosci wymagajq
przedefiniowania. Jakos¢ to nie tylko trwatosé
materiatow i precyzja wykonania, lecz takze zdolnosc¢
ubran do odpowiadania na réoznorodne potrzeby
uzytkownikow, obejmujqce rozne ciata, wiek

i sprawnosci. Wartos¢ marki rodzi sie z projektowania
relacji miedzy cztowiekiem a ubiorem, a takze migedzy
produktem a jego dalszym obiegiem.

Dobre praktyki to przede wszystkim edukacja,
rozumiana nie tylko jako wiedza o materiatach,

ale takze o jezyku i narracji, ktére zmieniajq wzorce
konsumpciji. Wazne jest przygotowanie mtodych
projektantow do wejscia na rynek w sposob
odpowiedzialny. W tym obszarze dostrzegam
potencjat wspotpracy przemystu, uczelni i fundaciji
dziatajqcych na rzecz zrownowazonej mody.

Paula
Buczynska

Artystka, projektantka, badaczka

i wyktadowczyni akademicka zajmujqca sie
odpowiedzialnym projektowaniem na styku
sztuki, rzemiosta i technologii. Doktora sztuki
w dziedzinie projektowania uniwersalnego
ubioru. Od ponad 20 lat pracuje z tkaning,
tqQczqce doswiadczenie projektowania dla

masowej produkgcji z autorskimi badaniami
nad inkluzywnosciq, funkcjonalnosciq

i modq cyrkularnq. Laureatka Designers
2025, w kategorii Digital-2-Al.
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Potrzebne sq rowniez przestrzenie dla
eksperymentow z materiatami biodegradowalnymi

i narzedziami cyfrowymi, ktére wspierajq procesy
projektowe zamiast je przyspieszac. Wspolne centra
napraw oraz platformy second hand mogq
dodatkowo wzmocnic¢ lokalny ekosystem. Przysztosc¢
polskiej mody stanie sie konkurencyjna tylko wtedy,
gdy zamiast kopiowa¢ modele szybkiej mody
zaczniemy rozwijac wtasne, oparte na etyce,
roznorodnosci i cyrkularnosci.




Ekoprojektowanie jest rozumiane wielowymiarowo, jako:

\ Trwatosce
i ponadczasowose

i SUrOWCOW

Bariery
ekoprojektowania

Brak jednolitych definiciji: nie jest ujednolicone,
co nalezy traktowac jako bardziej ekologiczne -
produkt w petni naturalny (ale o krotszej
zywotnosci) czy produkt z elementem syntetyku,
ktory jest trwalszy?

Wielofunkcyjnosé — Minimalizacja
i naprawialnosc¢ &_J odpadow
i cyrkularnosc

Deklaracje klientéw vs rzeczywiste zakupy:
klienci deklaratywnie wspierajq produkty
ekologiczne, ale w momencie wyboru decyduje
cena. Proby wprowadzenia produktow
wykonanych z recyklingu, np. z butelek
plastikowych, spotykaty sie z niecheciq klientow.

Wysokie koszty vs cena — ekoprojektowanie jest
drozsze. Stosowanie certyfikowanych surowcow
lub proekologicznych procesdw podnosi koszty,
co przektada sie na wyzszq cene produktu.

Brak transparentnosci w tancuchu dostaw:
trudno jest uzyskac¢ petnq informacje od
dostawcow o pochodzeniu materiatdw, sktadzie
(szczegdinie barwnikéw) i warunkach pracy.
Nawet najwieksze firmy majq problem

z weryfikacjq autentycznosci danych dostawcow.

Brak dostepu do surowcéw dla matych firm.
Mate marki majq problem z pozyskaniem
specjalistycznych, zrwnowazonych materiatow
w matych ilo$ciach (np. certyfikowanej bawetny
organicznej, dzianin), poniewaz hurtownie

| producenci czesto nie chcq sprzedawac
matych partii.
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Bariery
ekoprojektowania
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Ograniczenia technologiczne: w branzy
odziezowej brakuje sprawnych technologii,
ktore pozwolityby na efektywny recykling
tekstylidw na nowe tekstylia (obecnie tylko
1% jest recyklingowane w ten sposoéb).
Ponadto, niektore produkty, np. odziez
formalna (garnitury), majq ograniczenia
konstrukcyjne, ktére uniemozliwiajq szycie
ich z resztek materiatow.

Trwatos¢ innowacyjnych materiatéw:
nowe alternatywy, takie jak skora roslinna,
Mogq miec¢ czasami nizszq trwatosce, co
prowadzi do problemow z reklamacjami

i niecheci do ich stosowania.

Paradoks skalowania: wejscie
innowacyjnych materiatow do
mainstreamu (poprzez duzych graczy) jest
potrzebne do ich ukorzenienia, ale
jednoczesnie stanowi zagrozenie dla
matych, etycznych marek, poniewaz moze
utrudnic¢ transparentnosc.

¢ Niski poziom wiedzy i umiejetnosci

rzemieslniczych: brakuje
wykwalifikowanych pracownikow, takich
jak szwaczki, krawcowe i konstruktorzy
odziezy. Szkoty zawodowe zostaty
zaniedbane. Wiele z tych osob nie wie
co to jest ekoprojektowanie.

Greenwashing: firmy oferujqce szybkqg
mode, bedqce najwiekszymi trucicielami,
dzieki duzym zyskom mogq finansowac
marketing, ktéry pozycjonuje je jako
najbardziej ekologiczne, co jest
postrzegane jako absurdalne i szkodliwe.

é‘u%%)‘\%, Play Sustain



Wyzwania w kontekscie
ekoprojektowania

e Najwiekszym wyzwaniem w kontekscie
ekoprojektowania jest rzeczywistos¢ — dla
klientow bardziej liczy sie cena. Klient na

~ poziomie deklaracji chce eko, ale przy
zakupie decyduje sie na nizszq cene.

e Kolejnym wyzwaniem sq koszty —
stosowanie certyfikowanych surowcow
2kologicznych procesow jest drozsze.

istotnym wyzwaniem sq trudnosci
jologiczne - w niektorych segmentach
rnitury) istniejq ograniczenia

keyjne, ktore nie pozwalajq uszyc

tu z resztek materiatu. Ponadto, nowe
iaty, jak skora roslinna, miewajq

emy z trwatosciq.

orym wyzwaniem dla ekoprojektowania
5st brak fachowecoéw - w Polsce brakuje
konstruktorow, technologoéw i krawcowych,
poniewaz szkolnictwo zawodowe zostato
zaniedbane, co utrudnia utrzymanie
.“' ~ wysokiej jakosci produkceji w kraju. Nie ma
tez petnej wiedzy czym rozni sie
projektowanie od ekoprojektowania.

e Brakuje jednoznacznych regulaciji
i wytycznych (np. ile doktadnie kontentu
z recyklingu ma znalez¢ sie w odziezy)
sprawia, ze firmy dziatajg na zasadzie
dobrowolnych deklaracii, a nie popytu
| inwestycji w technologie.
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Wyzwania w kontekscie
ekoprojektowania
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Greenwashing - przedsiebiorstwa
wykorzystujq brak transparentnosci na
rynku oraz nieswiadomosc¢ konsumentow,
aby przedstawic¢ produkty jako bardziej
zrownowazone, Niz sq W rzeczywistosci.

Manipulacja sktadem i etykietami -
jednym z przyktadow jest zawoalowana
proba wptyniecia na klienta, polegajqca
na umieszczaniu na metce wielkiego
napisu "kaszmir", z drobnym drukiem
informujqcym, ze produkt jest tylko
"w dotyku jak kaszmir".

Selektywne podejscie do ekologii
wiele firm i projektantéw mowi
O zrownowazonym rozwoju, jednog
dodajqc do swoich projektdéw ele
ktore "kompletnie nie sq eko".

Watpliwe surowce z recyklingu -
upcykling czy recykling jest ideq ek
wykorzystanie recyklingowanych b
plastikowych (tworzqc syntetyk) bud
waqtpliwosci co do jego wptywu na
noszenie i na zdrowie cztowieka.

Brak petnej transparentnosci -
greenwashing jest tatwy do stosowania,
poniewaz firmy niechetnie udostepniajg
petnq wiedze na temat surowcow.

Play Sustain






Branza modowa w Polsce mierzy sie z coraz wiekszq
liczbq wyzwan. Jak pokazuje prezentowany raport,
firmom coraz trudniej o wykwalifikowanych rzemiesinikéw
i wysokiej jakosci materiaty wytwarzane lokalnie. Do tego
dochodzq rosnqce wymagania prawne na terenie Unii
Europejskiej i problem z ochronq wzordw przed
nielegalnym kopiowaniem. Wreszcie - polskie marki
coraz czesciej przegrywajq w wyscigu o serca i portfele
konsumentdw z markami Fast Fashion i Ultra Fast
Fashion z Azji, ktore zaburzajq percepcje klientow
odnosnie do ceny i jakosci odziezy, a ponadto
napedzajq konsumpcjonizm.

| tu dochodzimy do istotnej roli mediow w procesie
wspierania zrownowazonego rozwoju polskich marek
modowych. Jak pokazaty ostatnie lata, konsumenci sq
coraz bardziej Swiadomi funkcjonowania szybkiej mody
i skutkow jej oddziatywania na srodowisko. Coraz
chetniej wybierajq produkty o ponadczasowym
wzornictwie, wyzszej jakosci, czy weganskim
pochodzeniu. Budowanie swiadomosci na temat zalet
zrownowazonej mody dla klimatu, polskiej gospodarki,
a nawet zdrowia jej uzytkownikdw wydaje sie wiec

dzis kluczowe. | ten cel, przez rzetelne informowanie,
realizujemy w redakgc;ji Pulsu Biznesu.

Kinga Jurga

Dziennikarka ekonomiczna, z pasjq do
Zrownowazonego rozwoju, mody i dobrego
designu. Najchetniej podejmuje tematyke

zielonej energii, Gospodarki Obiegu
Zamknietego i dobrostanu pracownikow.
Po godzinach zgtebia tajniki architektury
i urbanistyki lub odpoczywa przy
podcastach psychologicznych.




Pozaekonomiczne
strategie firm

Wiekszos$¢ badanych firm ma wyznaczone cele
pozaekonomiczne, ktore czesto sq zwiqzane ze
zrownowazonym rozwojem, etykq produkciji,
dziatalnosciq spotecznq oraz dqzeniem do
cyrkularnosci i trwatosci produktow.

Niektore firmy, wprost stwierdzity, ze nie majq
wyznaczonych formalnych dtugofalowych celow
pozaekonomicznych jednak jednoczesnie prowadzq
intensywne dziatania spoteczne i proekologiczne, ktore
wpisujq sie w ten kontekst, co pokazuje, ze mimo iz nie
ma takich dziatan okreslonych to sq one realizowane.

Wiele firm angazuje sie w inicjatywy spoteczne,
czesto oddoine, poprzez:

Wsparcie inicjatyw spotecznych

T( |? fundaciji zajmujqcych sie zdrowiem psychicznym, samotnymi matkami,
walkq z przemocq wobec kobiet, wspieraniem sztuki, rozwojem mtodych
artystéw, domoéw Matki i Dziecka).

& Wsparcie dla osob z niepetnosprawnosciami

np. poprzez przekazywanie skrawkow materiatéw do dziatan
warsztatowych i terapeutycznych.

Edukacja konsumentow

-E budowanie swiadomos¢ konsumentdw na temat zdrowych
i odpowiedzialnych wyborow odziezowych.

Co wazne, dziatania pozaekonomiczne, ktére firmy realizujq czesto wynikajq z wartosci
osobistych wtascicieli (czesto mniejsze firmy) i z osobistych potrzeb, np.: dzielenia sie wiedzq,
wspotpracq ze szkotami, edukowania czy pomagania osobom dotknietym wykluczeniem.
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Edukacja
klientow

Dziatania edukacyjne w branzy odziezowej i tekstylnej sq kluczowym elementem strategii marek,
zwtaszcza tych nastawionych na wysokq jakosc¢ i zrdwnowazony rozwoj. Celem jest “wychowanie”
sSwiadomego konsumenta, ktory podejmuje przemyslane wybory zakupowe i wie, jak wydtuzy¢ cykl
zycia produktu.

Dziatania edukacyjne koncentrujq sie na trzech gtéwnych filarach:
e pielegnacja i dfugowiecznos¢ produktu,
e sSwiadoma konsumpcja i etyka,

e transparentnosc i sktad produktu.

Firmy wykorzystujq réznorodne narzedzia komunikaciji, fgczqc edukacje cyfrowq
z bezposrednim kontaktem.

o Oficjalne strony marki i media spotecznosciowe: tutoriale, blogi, poradniki wspotpraca
Z osobami wptywowymi.

e Transparentnos¢ cenowa: otwarta komunikacja na temat kosztéw wytworzenia danego
produktu (tzw. diagram transparentnosci).

o Bezposredni kontakt i spotecznosé: budowanie spotecznosci wokot marki.
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Edukacja
klientow

Jako gtowne wyzwanie marki wskazujq fakt,
ze edukacja nie jest prowadzona systemowo
przez instytucje publiczne lub niezalezne
podmioty dotowane przez panstwo, co zmusza
firmy do dziatania w pojedynke lub w matych
inicjatywach. Dla marek jest to kolejne
obciqgzenie finansowe i operacyjnie.

Mimo to, firmy dostrzegaijq, ze im wiecej sie
mowi i edukuje, tym wieksza jest szansa na
zmiane zachowan zakupowych, zwtaszcza
w kontekscie aspektu zdrowotnego

i moralnego. W opinii badanych najlepsza
bytaby duza ogdlnopolska kampania
edukacyjna.

Co istotne czes¢ kluczowych przedstawicieli
wyrazita opinie, ze edukacja moze wptynqcé
na zmiang zachowan klientéw i ich
zrownowazone wybory, tylko wtedy jesli
bedzie potqgczona z odpowiednimi
regulacjami prawnymi naktadajgcymi
jednakowe obowiqzki na wszystkie podmioty
produkujqce i sprzedajqce odziez, obuwie
czy dodatki.
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Kluczowe projekty edukacyjne
Play Sustain

summit
Play Sustain

olesigners Konferencja biznesowa
Pla y Sustain *qozgoo SI‘OC.jOWIS.k’CI blzne’su,
nauki, mody i mediow wokot
idei gospodarki cyrkularnej,
ekoprojektowania
I nowych technologii

Konkurs dla projektantow
mody upcyclingowe;j
oraz digitalowej

AN
Wi’

academy
Play Sustain

e Studia podyplomowe e Webinary
“Zarzqdzanie markg modowq w gospodarce e Warsztaty
cyrkularnej” we wspotpracy z Akademiq e Spotkania branzowe z ekspertami
Leona Kozminiskiego i praktykami: sztuki, nauki, biznesu,

mody cyrkularnej
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Zespot Fundacji Play Sustain
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Agnieszka Servaas Agata Suchodolska-Maliszewska Barbara Wybacz
Prezeska Dyrektor zarzqdzajqca Menedzerka
Fundaciji Play Sustain Fundaciji Play Sustain ds. kreacji i PR

Michat Szymczyk Helena Dutkowska Sofia Klein

Analityk finansowy Project Managerka Menedzerka ds.
marketingu i komunikacji

Rafat Zielinski Oliwia Grabowska

Compliance Officer Specjalistka
ds. marketingu i komunikagciji



O badaniu

Diagnoza kondyciji i perspektyw rozwoju
ekoprojektowania w Polsce poprzez poznanie opinii
kluczowych przedstawicieli polskiego sektora
odziezowego w zakresie: wyzwan, wartosci i dziatan
w obszarze zrownowazonej mody, definicji
projektowania i eko-projektowania oraz regulac;ji
prawnych.

IDI (Individual In-depth Interview)

N=18 wywiadow z kluczowymi przedstawicielami
polskiego sektora odziezowego. W badaniu wzigli
udziat reprezentaciji roznych firm, w tym: masowi
gracze rynkowi, polskie marki lokalne, dystrybutorzy
marek modowych i platformy multubrandowe, firmy
produkujqce odziez specjalistycznq. Dobor proby
uwzgledniat segmenty rynku, tj. od masowego
poprzez premium po luksusowy.

Termin realizaciji: lipiec - wrzesien 2025

ABR S=STA

MARKET RESEARCH & CONSULTING

www.abrsesta.com
office@abrsesta.com
] @abr-sesta

Fundacja Play Sustain

Agnieszka Szewczyk

dr Pawet Jurowczyk

Barbara Wybacz

(w kolejnosci alfabetycznej):
Teresa Berent

Paula Buczyriska

Kinga Jurga

Pawet Jurowczyk

Anna Pietruszka

Agnieszka Servaas
Aleksandra Surdykowska
Wioletta Wiertel

Agata Suchodolska-Maliszewska
agata.suchodolska-maliszewska@playsustain.pl

Barbara Wybacz
barbara.wybacz@playsustain.pl

Helena Dutkowska
helena.dutkowska@playsustain.pl
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