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Bardzo nam mito przekazaé

w Paristwa rece druga edycje raportu
KPMG dotyczacego sektora mody

w Polsce. Branza ta jest naszym
zdaniem bardzo interesujaca nie
tylko ze wzgledu na jej skale — Polska
nalezy do grupy najatrakcyjniejszych

i najwiekszych rynkéw Europy
Srodkowo-Wschodniej, ale

takze zachodzace, dynamiczne
zmiany zwigzane z transformacja
cyfrowa zaréwno catej branzy, jak

i konsumentow.

Raport wykorzystuje wyniki
dedykowanego badania rynkowego,
ktére zostato przeprowadzone

w pazdzierniku 2019 roku na

prébie blisko 1200 mieszkancéow

10 najwiekszych miast w Polsce.
StaraliSmy sie przedstawi¢ sektor
mody w kilku réznych ujeciach.
Prezentujemy wiec dane liczbowe
mowiagce o wielkosci polskiego
rynku odziezowego, obraz rynku

i zachowan klientéw z perspektywy
réznych generacji pokoleniowych
(tzw. generacje X, Y, Z) oraz analize
wybranego trendu rynkowego jakim
jest moda przyjazna $rodowisku.

Raport wskazuje zwyczaje zakupowe
Polakéw poprzez takie aspekty jak
typ i czestotliwos$é dokonywania
zakupdw garderoby, poziom
ponoszonych wydatkéw, ale rowniez
miejsca realizacji tych zakupow.
Poruszamy takze aspekty zwigzane

z czynnikami decyzyjnymi odnosnie
zakupoéw produktéw i oczekiwaniami
wobec marek.

W zwigzku z szybko zachodzaca
cyfryzacjg naszego codziennego zycia,
duzg czesé raportu poswiecilismy
zakupom w kanale online.
Wskazalismy jakie zakupy konsumenci

najchetniej realizujg w tym kanale
sprzedazy, jakie czynniki wptywaja

na preferencje dotyczace zakupdéw
online i offline oraz co sprawia,

ze klienci porzucajg rozpoczete
transakcje internetowe. Poruszylismy
réwniez kwestie wykorzystania
kanatu mobilnego w transakcjach
online majac na uwadze, jak szybko
zwieksza sie jego popularnosé

i rola. Zaadresowalismy takze nowe
mozliwosci technologiczne oferowane
klientom sektora mody w trakcie
transakcji sprzedazy.

Dla dopetnienia prezentaciji

obrazu polskich konsumentéw
opracowalismy analizy wskazujace
obecne ich postawy zwigzane z moda
m.in. nastawienie do koncepcji
biblioteki ubran czy uzywanej odziezy,
przywigzywanie uwagi do kwestii
ekologii i polskich marek oraz ich
oczekiwan wobec programoéw
lojalnosciowych.

Podobnie do ubiegtorocznej

edycji raportu istotnym jego
dopetnieniem jest analiza wyzwan
i szans szeroko rozumianej branzy
mody w odniesieniu do aspektow
zwigzanych ze srodowiskiem
naturalnym. Sekcja ta zostata
opracowana przez Akademie
Biznesu i Prawa Mody Uczelni
tazarskiego i stara sie wskaza¢, jaka
moze by¢ odpowiedz branzy mody
zarbwno w wymiarze zobowigzan
dobrowolnych, jak i praktycznych
rozwigzan.

Mamy nadzieje, ze takie wielostronne
opracowanie polskiego rynku mody
bedzie dla Panistwa interesujaca
lekturg i pozwoli lepiej zrozumieé
zmiany, jakie zachodzg na polskim
rynku odziezowym.
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Nawazniesze.
WNiosk

Najmtodsi konsumenci — generacja Z — kupuja nowe rzeczy z najwieksza
czestotliwosciag. Dodatkowo kupujg czesciej niz pozostali nie tylko ubrania, ale

I wszelkiego rodzaju dodatki i akcesoria. Przedstawiciele generacji Z chetnie dokonuja
zakupu ubran w sklepach internetowych, ale takze w sklepach z odziezg uzywana.

79% Polakéw kupuje sobie nowa rzecz przynajmniej raz na kwartat, z czego 37 %
kupuje nowy element garderoby raz w miesigcu.

Na réznych etapach $ciezki zakupowej badani wybierajg inne miejsca styku ze
sklepami odziezowymi. Przez internet chetniej przegladaja trendy i kolekcje, inspiruja
sie oraz wyszukujg konkretne modele. Sam zakup i pdzniejsze interakcje ze sklepem,
jak reklamacja lub zwrot, chetniej dokonywane sg juz w sklepie stacjonarnym.

Okazje cenowe i produktowe sa najwazniejszym czynnikiem decyzyjnym
dla 59% Polakéw. Mtodsi konsumenci czesciej deklarujg potrzebe lub cheé
posiadania nowych rzeczy.

Przedstawiciele generacji Z czesciej niz pozostali Polacy, kolekcjonujag ubrania

I szukaja limitowanych serii. Zdecydowanie wazniejsze sg dla nich réwniez design
ubran oraz marka. Sa takze bardziej przywiazani do marki i czesciej ulegaja wptywowi
znajomych i social mediow.
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I 4. JRENES

Dla generacji X zdecydowanie najwazniejszym elementem podczas podejmowania
decyzji zakupowej sg praktyczne aspekty ubran — odpowiedni fason, jako$¢
wykonania i skfad materiatu.

Wiekszos¢ Polakéw nie waha sie dokonywac zakupdw przez internet. Blisko potowa
konsumentow, bez wzgledu na wiek chetnie kupitaby rzecz znang lub takg, ktérg mozna
za darmo zwrdci¢. Millenialsi (tzw. pokolenie Y) czescie] wskazujg rowniez na cheé
zakupu online rzeczy wczesnie] przymierzonych w sklepie stacjonarnym, przecenionych
oraz dobrze opisanych. To co zniecheca czes¢ konsumentéw do dokonywania zakupow
online to niepewnos$é dopasowania ubran pod wzgledem fasonu i materiatow.

Najwiekszym atutem robienia zakupow w tradycyjnych sklepach stacjonarnych
jest mozliwosé przymierzenia produktu (70% wskazan), dotkniecia go i zobaczenia
na zywo (45% wskazan). Potowa badanych za atut takich sklepow uznaje takze
brak koniecznosci oczekiwania na zakupiony produkt. Z kolei zaletg zakupow przez
internet jest oszczedno$¢ czasu i pieniedzy oraz mozliwos¢ robienia zakupow

o dowolnej porze dnia.

66% Polakéw deklaruje, ze nieuzywane juz ubrania chetnie oddaje potrzebujacym.
Postawe taka czesScie] mozna zaobserwowac wsrod konsumentdw nalezacych do
generacji X. Niemal potowa wszystkich Polakéw zadeklarowata, ze odziez oddaje
réwniez znajomym czy rodzinie (45% wskazan).

Konsumenci wskazujg wiele sposobdw, dzieki ktérym producenci moga
ograniczy¢ swoéj wptyw na srodowisko, np. poprzez zmiane sposobu produkgcji

(47% wskazan), przerabianie starych kolekcji (44% wskazan) czy opracowanie
nowych, ekologicznych materiatéw do produkcji odziezy (43% wskazan).

Rynek mody w Polsce. Wyzwania 7






Polski rynek odziezowy nalezy do
najatrakcyjniejszych i najwiekszych
w Europie Srodkowo-Wschodnie;j.
Najnowsze szacunki wskazuja, iz jego
wartos¢ wynosi 29,7 mid zt.

W 2017 r. w Polsce w sektorze odziezowym . o
i tekstylnym dziatato 22 237 podmiotéw. Niemal 2/3 Wartos¢ produkeji

to przedsiebiorstwa produkujace odziez (13 485 firm), sprzedanej sektora

Y% stanowity podmioty zajmujgce sie produkcjg wyrobow odziezowo-tekstylnego
tekstylnych (5 813 firm), najmniejszy udziat miaty firmy w Polsce
produkujgce skéry i wyroby skérzane (2 939 firm).
Branza modowa byta zdominowana przez prywatne

przedsiebiorstwa oraz mate firmy zatrudniajace do
50 pracownikéw, ktére stanowia okoto 85% firm

w sektorze.

W 2018 r. Polska eksportowata produkty odziezowe
i obuwnicze o wartosci blisko 32 mld PLN (w tym

24,3 mld PLN stanowita odziez, a 76 mld PLN obuwie).
Gtéwnym kierunkiem eksportu byty kraje UE. Import

produktéw odziezowych i obuwniczych osiggnat wartosé
ponad 40 mld PLN (29,9 mld PLN odziez i ponad

10 mld PLN obuwie).

B Dynamika produkcji sprzedanej (rok poprzedni = 100)

120

110

100

80 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017
@ produkcja wyrobéw tekstylnych @ produkcja odziezy @ produkcja skor i wyrobdw skérzanych

WIELKOSC ZATRUDNIENIA WIELKOSC WYNAGRODZENIA

W 2017 r. w sektorze odziezowym pracowato 185,7 tys. W 2017 r. $rednie wynagrodzenie brutto w segmencie

0s6b. Najwiecej zatrudniat segment produkcji odziezy produkcji odziezy wynosito 2 469,34 zt, w produkgji

(96,8 tys. 0sodb). Przy produkcji skér i wyrobdw skérzanych — wyrobdéw tekstylnych — 3 136,42 zt, a w produkcji skor

pracowato 275 tys. oséb, a wyrobéw tekstylnych — i wyrobéw skérzanych — 2 723,54 zt. Biorgc pod uwage

59,9 tys. oséb. W zdecydowanej wiekszosci zatrudnieni inne obszary przetwdérstwa przemystowego byty to jedne

byli w sektorze prywatnym (99,4%). z najnizszych zarobkdw.

cia sp.k. jest polska spolka koman
ve ("KPMG International”), pod
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Przyjety podziat generacyjny:

X3

GENERACJA X
urodzeni do 1979 r.

9

GENERACJUA'Y
urodzeni od 1980 do 1990 r.

23

GENERACJA Z
urodzeni po 1990 r.

I \0C/25CIe) KUpowane elementy garderony

Sposréd wszystkich dostepnych elementéw garderoby
Polacy bez wzgledu na swdj wiek najczesciej dokonuja
zakupoéw odziezy. Statystycznie czesciej od pozostatych,
najmtodsze pokolenie, czyli generacja Z, kupuje
akcesoria i dodatki.

B Jakiego typu produkty dla siebie kupuje Pani/Pan najczesciej?

Odziez Obuwie Bielizna Akcesoria i dodatki

=) (&

0% 6%

Trudno powiedzie¢

0%

03/

GENERACJA Z GENERACJA'Y GENERACJA X
owe: N v N o N
oo I 51% — T
Bielizna [ EHA I ;- I /00
Mo I 21 % 4% B 5%
Trudno I 59 . 7% . 8%
powiedzieé ¥ 0 ©
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Il (/6S[00WOSC dokonywania Zakupow Zwigzanych Z moda

Co trzeci Polak deklaruje, ze przynajmniej raz w miesigcu  rzecz przynajmniej raz w miesiacu. Najstarsza grupa

stara sie kupi¢ sobie nowa rzecz. Osoby bedace (generacja X — czyli urodzeni do 1979 r.) robi zakupy
przedstawicielami generacji Z, czyli Polacy urodzeni po modowe najrzadziej. Niezaleznie od wieku, Polacy rzadko
1990 r. robig zdecydowanie czesciej zakupy zwiazane deklarujg ograniczanie swoich zakupdéw.

z moda — niemal potowa z nich deklaruje, ze kupuje nowa

B Jak czesto dokonuje Pani/Pan jakiegos zakupu: odziezy, obuwia lub dodatkow?

Raz w miesiacu staram sie kupi¢ sobie jaka$ nowa rzecz
Nowa rzecz kupuje raz na dwa miesigce

Nowa rzecz staram sie kupowac raz na kwartat

Nowe rzeczy kupuje zazwyczaj nie czesciej niz raz na
pot roku

Rzadziej niz raz do roku

Staram sie nie kupowaé niczego nowego; przerabiam,
naprawiam, wymieniam sig z innymi tym, co juz mam

Nie wiem, trudno powiedzie¢

12 Rynek mody w Polsce. \Wyzwania
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Il JeCnorazowe I miesieczne Wydatki na Zakupy modowe

Nie ma duzych réznic pomiedzy poszczegdlnymi na zakup bluzek/t-shirtéw oraz dodatkéw. Z kolei
generacjami Polakéw wzgledem jednorazowych najwiecej polscy konsumenci ptaca za zakup okry¢
wydatkéow na mode. Generalnie Polacy najmniej wydaja wierzchnich oraz obuwia.

B Jakie kwoty wydaje Pani/Pan zazwyczaj jednorazowo na zakup poszczegolnych elementéw
garderoby? Prosze pomyslec¢ o jednej sztuce, a nie o jednym wyj$ciu na zakupy.

) 6% 36% 30% 15% 8% 3%
B | I b
>~ Bluzki, 42% 38% 10% 5% 3% 1%
“ Bluzy, 10% 41% 27% 12% 5% 2%

Spédnice, 8% 23% 18% 9% 2%2%
sukienki

W | Kurtki, 2% 9% 18% 23% 21% 23%

n ptaszcze,

| o [
1% 15% 23% 23% 20% 16%

N | oroe T D | e

) 39% 31% 10% 4% 2% 2%
§ Dodatki

@ Mniejniz 50 zt @ 200-250z

@® 50-1007z @ \Wiecej niz 250 zt

@® 100-150zt Nie wiem, trudno powiedzie¢
@ 150-200z Nie dotyczy
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B Jakie kwoty wydaje Pani/Pan srednio na zakupy poszczegolnych elementéow garderoby w miesiacu?
Prosze pomysleé¢ o catosci kwoty wydawanej w miesiacu na zakupy.

"

Spodnie

Bluzki,
t-shirty

Bluzy,
swetry

Spodnice,
sukienki

Kurtki,
ptaszcze,
marynarki

Obuwie

Dodatki

15%

28% 24%

13% 6% 3%

20%

39% 30%

13% 6% 2%2%

28% 21% 1M% 5% 2%

14%

15%

18% 14% 7% 3%2%

10% 15% 15%

13% 13%

14%

15% 18% 14%

14% 12%

44% 22%

8% 4% 2% 2%

Mniej niz 50 zt

50 - 100 zt

100 - 150 zt

150 - 200 zt

@ 200-250 7z
@® \Wiecej niz 250 zt
Nie wiem, trudno powiedzieé¢

Nie dotyczy
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Il 1//16/SCa cokonywania Zakupow

Polacy najczesciej robia zakupy w sieciowych sklepach
odziezowych, internetowych sklepach z wieloma
markami oraz wielobranzowych sklepach dyskontowych.
W sieciowych, tradycyjnych sklepach odziezowych oraz
sklepach internetowych czesciej od pozostatych kupuja
najmtfodsi konsumenci, przedstawiciele generacji Z.

Generacja X wskazuje nieco mniej miejsc zakupow,

w szczegoélnosci mniejszy odsetek w tej grupie deklaruje
kupowanie odziezy i dodatkéw w sklepach internetowych,
sklepach z odziezg uzywang oraz butikach. Starsi

Polacy statystycznie czesciej deklarujg, ze zakupy robia

w wielobranzowych sklepach sieciowych.

B Gdzie najczesciej dokonuje Pani/Pan zakupow ubran i dodatkow?

Sieciowy
sklep odziezowy

Sklep internetowy
z wieloma markami

Wielobranzowy
sklep dyskontowy

Sieciowy sklep
z wieloma markami

Sklep internetowy
danej marki

Sklep z odzieza
uzywana

Bazar, targ,
targowisko

Outlety
zagraniczne

Butik z ubraniami od
znanych projektantéw

W innym
miejscu

Nie wiem,
trudno powiedzie¢

B
B -
- 12%
. 1%
. 9%
I3%

|2%

|2%
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I /22N POiakow oniine oraz offiine

Sklepy internetowe sg dobrym miejscem do stawiania rodzaju produktow. W przypadku dokonywania zakupu

pierwszych krokéw na sciezce zakupowej. Polacy oraz zgtaszania reklamacji wigkszo$¢ konsumentow
W sieci szukaja inspiracji oraz zapoznaja sie z nowa preferuje sklepy stacjonarne. Im mtodszy konsument
kolekcja — najczesciej przy uzyciu komputera. Sklepy tym chetniej czynnosci zwigzane z zakupami oraz
tradycyjne oraz online sg na réwni postrzegane jako reklamacjami wykonuje przez internet.

dobre miejsce w momencie poszukiwania konkretnego

B Ktore czynnosci zakupowe woli Pani/Pan wykonaé za posrednictwem ponizszych kanatéw sprzedazy?

Zapoznanie sie z nowa kolekcja Poszukiwanie inspiracji dla swojego Wyszukiwanie konkretnego
ubrary/ butéw na dany sezon stroju przed zakupem rodzaju ubrar/ butéw

Dokonywanie zakupoéw konkretnej pary Dokonywanie reklamacji lub zwrotéw juz
butéw/ konkretnego ubrania zakupionej pary butéw/ konkretnego ubrania

SKLEP INTERNETOWY SKLEP STACJONARNY

@ \Wizyta/ zakupy w sklepie @ Wizyta/ zakupy w sklepie @ Wizyta/ zakupy w sklepie @ \Wizyta/ zakupy
internetowym przy internetowym przy uzyciu internetowym przy uzyciu w sklepie stacjonarnym
uzyciu aplikacji mobilnej telefonu komérkowego komputera lub laptopa

(strona www)

Rynek mody w Polsce. Wyzwania 17
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I (/7nnik| Wtywajace na decyzie ZakUpowe Poiakow

Okazje i promocje lub sezonowe obnizki cen sa rzeczy. W przypadku najmtodszych konsumentéw
najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na wyraznie czesciej mozna zauwazy¢, ze na ich decyzje
dokonanie decyzji zakupowej dla wiekszosci Polakodw, zakupowe wptywajg obawy o zmiane kolekcji lub cheé
bez wzgledu na ich wiek. Nieco mniej wazna wydaje kolekcjonowania wybranych, limitowanych egzemplarzy
sie takze potrzeba lub che¢ posiadania nowej z danej kolekgji.

B Co jest decydujacym czynnikiem wptywajacym na zakup danego produktu
(odziezy, obuwia lub dodatkow)?

Okazja (np. promocije taczone produktéw lub obnizki sezonowe cen)

—  EB

Potrzeba posiadania nowej rzeczy

I 6% 51% | 45% | 42%

Che¢ posiadania nowej rzeczy

I 4% 41% | 3% | 27%

Obawa o zmiane kolekcji i brak dostepnosci w sklepach danej linii odziezowej/ obuwniczej w przysztosci

- 5% 8% 4% 2%

Kolekcjonowanie wybranych, limitowanych egzemplarzy z danej kolekcji/ marki

- 5% 9% | 4% | 3%
Inne czynniki
. 4% 3% 5% 5%

Nie wiem, trudno powiedzieé¢

4% 2% 2% 7%
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Il (7ynnikiwpiywaiace na Zakup produkiu

Zakup dokonywany jest gtéwnie w oparciu o cene w poréwnaniu do pozostatych grup, szybkos¢ dostawy,
produktu. Istotne, cho¢ juz w mniejszym stopniu, sg media spotecznosciowe czy przywigzanie do marki maja
pozytywne dos$wiadczenia oraz jakos$¢ i sktad materiatu, nieco mniejsze znaczenie.

z ktérego zrobiony jest produkt. Dla generacji X,

B Ktoére z ponizszych czynnikéw w najwiekszym stopniu wptywaja na Pani/Pana decyzje o zakupie
danego ubrania lub obuwia?

cena | NNNNNENNERRRRERRRRERRRRERRREN RN 72%
Pozytywne doswiadczenia z wezesnieiszven zakueow [ INNNNRRNNNRRRNNRRRNNRRNNND 479%
swiad i jakose materiatu || NNNNERRRNNRRRNNRRRNNNRNNN 46%
Atrakoyiny i modny wyglad oferowanyeh produktow I[N NNRNNNRRRNNRRNNNNANN 41 %
Moziiwosc darmowego zwrotu toweru ||| INNNNNRRRNNRRRNNNRNNN 382
Szybkosé dostawy (w przypadku zakupsw online)  [||INNNNNRRRENNNNN 26 %
praywiazanie do marki ||| NERNNNERNNNN 25%
oo vione NRRRNINNNERRE 222%

Media spotecznosciowe IIII 5%

Inne aspekty Il 2%

Nie wiem, trudno powiedzieé¢



I ()C/cK\Wania Polakow Wopec markl

Biorac pod uwage, ze cena jest najwazniejszym Polakéw oczekuje od marek oferujacych odziez, obuwie
czynnikiem wptywajacym na che¢ dokonania zakupu lub dodatki, aby ich produkt oferowat odpowiednig cene
przez Polakéw, réwniez w przypadku oczekiwan w stosunku do jakosci produktu. W dalszej kolejnosci
konsumentéw wobec marki, kwestie zwigzane z ceng s3 istotny jest szeroki asortyment (cho¢ nie az tak wazny dla
najwazniejszym elementem. Bez wzgledu na wiek, 73% generacji X) oraz ciekawy design (ponad 40% wskazan).

B Czego oczekuje Pani/Pan od marek produkujacych ubrania, obuwie lub dodatki?

73% HNNNRRRNNRRRNERRREE AR RRRAARRRRRNNNNN  odpowiedhiei ceny do akosci oferowanych produkiow
47% ||NNNRNNNRRRNRRREARREERRNINNN  szerokiego asortymentu oferowanych produkiow
46% |NNNNRNNNRRNNRRRRNERRENERNNIND  cietowego designu, waomictwa
28% INNNEIRRRIIRRIINN  Proxienckiego podejscia do konsumentow
28% INNNIIIIIIIIIIIND  odpowiedziainego podeiscia do ochrony $rodowiska
26% INNNNNRRRERRRNNIN  Eveenego podejscia do pracownikw

22% |IIIIIIIIIIIIII Wihasnego stylu niepodlegajacego aktualnym trendom

19% |IIIIIIIIIIII Zgodnosci oferowanych produktéw z aktualnymi trendami

14% IIIIIIIII Zgodnosci wyrazanych pogladéw z moimi wiasnymi
1% I Innych rzeczy

Nie wiem, trudno powiedzieé
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I 0176 Drodukiow Kupowanyeh przez Intemet

Niemal potowa polskich konsumentow, bez wzgledu produktéw, ktérych konsumenci wczesniej nie kupowali
na wiek, deklaruje, ze mogtaby kupi¢ znana sobie w sieci, ale oferowanych w bardzo atrakcyjnych

rzecz przez internet. Czynnikami, ktére sa réwniez cenach. 9% ankietowanych przedstawicieli generacji X
wazne w przypadku checi robienia zakupow online jest  zadeklarowato, ze w sieci nie zrealizowato zadnych
mozliwos¢ bezptatnego zwrotu towardow (szczegdinie zakupow.

dla przedstawicieli generacji Y oraz X), a takze zakup

B Ktore rodzaje zakupow wykonuje/ mégtbym wykonaé przez Internet (za pomoca dostepu do telefonu
lub komputera)?

Rzeczy mi znane (juz z podobnych korzystatem/ korzystatam),
wiec istnieje mniejsze ryzyko niedopasowania

Rzeczy, co do ktérych mam gwarancje bezkosztowego zwrotu
(po otrzymaniu)

Rzeczy nowe dla mnie, ale w bardzo atrakcyjnych cenach

Rzeczy, ktére przymierzytem/ przymierzytam w sklepie,
ale czekatem/ czekatam na przecene w sklepie internetowym

Rzeczy znanego mi producenta lub marki, do ktérej mam zaufanie
Rzeczy nowe dla mnie, ale dobrze opisane lub zwizualizowane
w katalogach modowych

Wszystkie zakupy dokonuje w ten sposéb ze wzgledu
na oszczedno$¢ czasu

Nie wiem, trudno powiedzieé

5%

Zadne 5%

LB
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[l Produkty ktoryen Polacy nie kupuia przez intemet

Istnieja produkty, ktérych znaczna czes$¢ Polakéow nie kluczowe jest dopasowanie — jak np. garnitur, produktéw
kupuje w internecie. Bez wzgledu na wiek, konsumenci bardzo drogich lub takich, w przypadku ktérych konieczne
majag opory przed kupieniem online produktéw, w ktérych  jest przymierzenie czy sprawdzenie materiatu.

B Jakiego typu ubran lub obuwia nigdy Pani/Pan nie kupit/a przez internet?

W ktérych dopasowanie jest kluczowe (np. sukienka, garnitur) 52%

Bardzo drogich 48%

W ktérych musze sie dobrze czué (konieczna jest przymiarka
lub dotkniecie materiatu)

39%

W ktoérych natychmiastowa dostepnos¢ jest kluczowa (nie
moge czekaé na dostawe)

24%

Innych 1%

Nie wiem, trudno powiedzieé

Nie ma takich ubrari/ obuwia

Bl (57NN WPIYWaJace na Zakup elementow garderony
W SKlepach Stacjonamych

Najwazniejszg zaleta dokonywania zakupéw w sklepach Dla % konsumentéw nie bez znaczenia jest réwniez fakt,
stacjonarnych zdaniem Polakow jest mozliwosé ze zakupiony produkt od razu staje sie ich wiasnoscia i nie
przymierzenia produktu oraz zobaczenia go na zywo. muszg czekac¢ na jego dostawe.

B Jakie czynniki decyduja o tym, ze dokonuje Pani/Pan zakupéw w tradycyjnych sklepach stacjonarnych?

Moge przymierzy¢ produkt
Moge na zywo zobaczy¢ produkt 45%

Zakupiony produkt otrzymuje od razu, nie musze czekac o
na jego dostawe

Chodzenie do sklepdw sprawia mi przyjemnosé

Kontakt z obstuga sklepu 6%

I“l”

Nie lubie dokonywa¢ zakupéw online 3%

Nie wiem, trudno powiedzieé

Nie dotyczy — zakupdw ubran, obuwia lub dodatkéw
dokonuje tylko online

24 Rynek mody w Polsce. Wyzwania



I (/)N WDIYWeIAce na Zakun elementow garderony
W SKlepach Intermetowycn

Cena oferowanych produktéw, oszczednos¢ czasu oraz  wskazuja mniej od pozostatych pokolen zalet

mozliwosé robienia zakupéw 24/7 sg decydujacymi dokonywania zakupéw w sieci. Z kolei najmtodsi Polacy
czynnikami wptywajacymi na sktonno$¢ Polakéw do w sklepach internetowych cenia sobie bardziej niz
robienia zakupéw online. Jednocze$nie przedstawiciele  pozostali konsumenci wieksza réznorodnos¢ ofert oraz
generacji X, czyli konsumenci urodzeni do 1979 . wiekszy wybor produktow.

B Jakie czynniki decyduja o tym, ze dokonuje Pani/Pan zakupéw w sklepach internetowych
i ktore z nich sa najwazniejsze?

4% | Atrakcyjniejsze ceny

Oszczedno$¢ czasu

1% | Mozliwosé robienia zakupdw 24/7

Wygoda (dokonanie zakupéw bez wychodzenia z domu)

49% | Oferty bezptatnej wysytki

8% | Dostepnosc produktdéw niedostepnych w sklepach
stacjonarnych

7% | Mozliwosé poréwnania cen

o | Wieksza réznorodnose/ wiekszy wybér produktow

G — = =] =] [N
(@) w N
o o o
3 IS

3% | Mozliwos$¢ dokonywania zakupéw w niedziele
niehandlowe

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Nie dotyczy — zakupdw ubran, obuwia lub dodatkéw
dokonuje tylko na zywo

Rynek mody




[l /clcly Zakupow 0dzieZy oraZ obuwia przez Intemel

przez mniejszy odsetek respondentdéw. Innowacyjne
rozwigzania majg drugorzedne znaczenie dla polskich
konsumentéw. Przedstawiciele generacji X czescie] maja
problemy ze wskazaniem zalet takiej formy zakupéw
odziezy i obuwia.

Najczescie] wskazywang zaletg zakupow odziezy i obuwia
przez serwisy internetowe czy aplikacje mobilne jest
oszczednos$¢ czasu, korzy$ci cenowe oraz wygoda

(ktéra jest nieco mniej istotna dla generacji X). Szeroki
asortyment réwniez bywa istotny, ale jest wskazywany

B Jakie sa zalety korzystania z serwisow intemetowych lub aplikacji mobilnych przy zakupie butéw lub ubran?

Oszczedno$¢ czasu Korzysci cenowe Wygoda Szeroki asortyment

57% 55% 53% 45%
&0
& e o
00

Innowacyjne rozwiazania (wirtualny
stylista, wirtualna wypozyczalnia ubran) Inne

10% 1%

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Il \\2Cly 7akupow 0dzIeZy oraz opuwia przez Intemet

Najwiekszym problemem w przypadku zakupdéw online stacjonarnych. Konsumenci nie lubig rowniez czeka¢ zbyt

przez serwisy internetowe czy aplikacje mobilne jest
brak mozliwosci obejrzenia produktu na zywo, co jest
jedna z najwazniejszych zalet wskazywanych przez
konsumentéw w przypadku zakupéw w sklepach

dtugo na dostawe zakupionych przez siebie produktow.
Mniej niz 1/5 respondentéw wskazuje na brak zaufania do
zakupow odziezy lub obuwia przez internet.

B Jakie sa niedogodnosci korzystania z serwisdw internetowych lub aplikacji mobilnych przy zakupie

butow lub ubran?

Brak mozliwosci przetestowania
produktu lub zobaczenia go
.na zywo" przed zakupem

73%

forma otrzymania towaru

Inne

1%

26 Rynek mody w Polsce. Wyzwania

Dtugi czas oczekiwania na wysytke
lub niedogodnosci zwiazane z ta

31%

Brak zaufania do tej
formy zawierania
transakciji

Brak przyjemnosci
z zakupow

©

18% 16%

Nie wiem, trudno powiedzie¢



I (0/7yslanie 26 Smartiona

DOCCZas Zakupu

elementow garderony

Z telefonu Polacy korzystaja w podobnych sytuacjach
co z komputera, by poréwnac¢ ceny produktéw lub kupic¢
konkretny egzemplarz. Konsumenci po 40. roku zycia,
czyli generacja X korzysta z telefonu podczas zakupdéw

zdecydowanie rzadziej niz pozostali Polacy.

B W ktérych momentach zakupu ubran/ butow,
zdarza sie Pani/ Panu korzystac¢ z telefonu?

\,

- I
 eeem |

23%

—_—
3 ©
R

%

16%

10

1%

] [

1%

[

KOrzystanie 2 komputera
DOCCZas Zakupu
elementow garderony

Bez wzgledu na wiek, Polacy najczesciej wykorzystuja
komputer w momencie poréwnywania cen produktow
w dedykowanych do tego serwisach lub kupowania
konkretnego, wybranego produktu. W tym zakresie nie

wystepuja znaczace roznice pomiedzy poszczegdlnymi

generacjami.

Poréwnanie cen
podobnych produktéw

Zakup konkretnego,
wybranego produktu

Poréwnanie dostepnosci
konkretnego, wybranego
produktu lub jego wariantow
w poszczegdlnych sklepach
stacjonarnych lub internetowych

Poréwnanie konkretnych kategorii
produktéw, ktére zamierzam kupi¢

Inspiracja dla mnie — szukanie
pomystéw na uzupetnienie
swojej garderoby

Zapoznanie sie z nowymi trendami
w modzie

Dokonanie czynnosci
posprzedazowych (np. napisanie
opinii lub zgtoszenie reklamacji)

Poznanie marki, jej historii,

podejscia do srodowiska, produkcji,

transportu

Nie wiem, trudno powiedzie¢

B W ktérych momentach zakupu ubran/ butow,
zdarza sie Pani/ Panu korzysta¢ z komputera?

33%

2

15%

15%

] 2
2 N
. 2
IS

12%

:
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Momenty przerwania transakell oning

Srednio co czwarta osoba przerywa transakcje (niezaleznie  z powodu trudnosci na etapie dokonywania ptatnosci oraz
od wieku) gdy trzeba sie zarejestrowac lub zalogowac wyboru sposobu i terminu dostawy. Najwiekszy problem
do sklepu internetowego. Podobny odsetek rezygnuje ze wskazaniem powoddw przerwania transakcji w trakcie
z zakupu, na etapie wyboru konkretnego produktu. Mnigj zakupow online majg konsumenci z generacji X.

niz 1/5 konsumentéw deklaruje, ze przerywa transakcje

W ktorych momentach procesu dokonywania zakupow przez strone internetowa lub aplikacje mobilna
najczesciej napotyka Pani/ Pan na trudnosci, ktore prowadza do przerwania transakcji zakupu?

Dokonanie ptatnosci (dostepne
Rejestracja danych do zakupu lub Wybor konkretnego towaru, w tym sposoby ptatnosci, kod rabatowy,
logowanie sie na konto w sklepie wybor fasonu, koloru i rozmiaru faktura oraz jej realizacja)

076 A 1%

Przegladanie asortymentu danego Odnalezienie wtasciwego sklepu
sklepu internetowego lub strony internetowego lub strony WWW
Wybor sposobu i terminu dostawy. WWW sprzedawcy sprzedawcy

6% 1376 1%

Proces zakupu (wybor konkretnych
produktéw do koszyka), w tym
podsumowanie transakcji Inne Nie wiem, trudno powiedzieé¢

J % 20/
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I I0NN0SC 00 Korzystania 2 nowoczesnych lechnolodi
DOCCZas Zakupu

Przedstawiciele generacji X nie sa tak bardzo sktonni, z mozliwosci obejrzenia przedmiotu w widoku 360 stopni
jak najmtodsi konsumenci (generacja Z), do skorzystania czy internetowe] przymierzalni. Najmniejsza popularnoscia
z nowych technologii przy zakupie butéw czy ubran. wséroéd konsumentéw cieszy sie z kolei technologia VR
Niemniej jednak $rednio blisko co druga osoba oraz wirtualny stylista.

(niezaleznie od grupy wiekowej) chetnie skorzystataby

B Z jakiego typu nowoczesnych technologii chciataby Pani/chciatby Pan korzystaé przegladajac strony
internetowe firm lub sklepow oferujacych odziez, obuwie lub dodatki?

Ogladanie przedmiotéw w 360 stopniach (obrét)

45% 50% | 43% | 42%

Internetowa przymierzalnia

41% 40% | 43% | 39%

Cyfrowe lustro (interaktywne lustro wchodzace w interakcje z klientem)
% 32% 36% | 32% | 27%
Mozliwos¢ personalizacji ubran, obuwia lub dodatkéw

A
<> 29% 34% | 29% | 23%

v
Wirtualny stylista
@ 26% 29% | 27% | 24%

Wirtualna rzeczywisto$¢ lud okulary VR

22% 17% 12%

1% 1% 1%

Nie wiem, trudno powiedzieé

14% 22% 27%
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Il /N2j0mOSC koncepc) DIDIoTeX| Uran | chec Skorzystania

Koncepcja biblioteki ubran nie jest znanym pojeciem
wsréd Polakdw. Stosunkowo najczesciej styszeli

0 niej najmtodsi konsumenci. Znaczna cze$¢ osbb,
w szczegodlnosci w najstarszej grupie, nie jest skfonna wypozyczenie wybranego przez
chodzi¢ w pozyczonych ubraniach. To co mogtoby sktoni¢ uzytkownika elementu garderoby.
Polakéw do skorzystania z biblioteki ubran to przede
wszystkim atrakcyjna cena wynajmu.

Koncepcja biblioteki ubran umozliwia

B Czy styszata Pani/styszat Pan o koncepgcji biblioteki ubran? Co sktonitoby Pania/Pana do skorzystania
z takiego rozwiagzania?

Styszeli o bibliotece ubran:

Az 4 na 10 przedstawicieli generacji X
nie chce nosic¢ wypozyczonych ubran.

Atrakcyjna cena ,, wynajmu ubrania”

Chec¢ zatozenia czego$ oryginalnego czego na co dzien
nie potrzebuje posiada¢ na wtasnos¢

Ograniczenie kosztéw zwigzanych z zakupem nowych
elementow garderoby

Szeroki asortyment biblioteki ubran

Mozliwo$é¢ chodzenia caty czas w réznych, ,nowych” elementach garderoby

Chec¢ redukciji liczby rzeczy posiadanych we wiasnej szafie

Che¢ redukcji odpaddw tekstylnych

Nie chciatabym/chciatbym chodzi¢ w pozyczonych ubraniach

32 Rynek mody w Polsce. Wyzwania



I 5criery KOrzystania Z DiDIotex ubran

Gtéwnymi barierami, ktére zniechecajg konsumentow do
korzystania z biblioteki ubran jest che¢ posiadania wtasnej
odziezy oraz obawa o stan i ogdlna higiene wypozyczonych
rzeczy. Warto zwréci¢ uwage, ze dla osob ponizej 40. roku
zycia ograniczenie zwiazane z brakiem swobody zafozenia
elementu garderoby w dowolnym czasie, jest znacznie
wiekszym problemem niz dla starszych.

B Myslac o koncepciji biblioteki ubran, prosze wskazaé maksymalnie 3 czynniki, ktore powoduja, ze nie

bytaby Pani/ bytby Pan zainteresowany skorzystaniem z tego typu rozwigzania?
Wole posiadaé wtasne ubrania 9 g g
I <496 2% | a2% | 48%

Odziez, obuwie lub dodatki oferowane w ramach biblioteki ubrarh moga by¢ zniszczone\znoszone

It 3 % 45% | 43% | 40%

Uwazam, ze chodzenie w elementach garderoby, w ktérych chodzili inni ludzie jest niehigieniczne

Ittt 5 40% | 36% | 38%

Nie lubie ograniczen — lubie mie¢ $wiadomo$¢, ze z danego elementu garderoby moge skorzystaé
w dowolnym dla mnie czasie

I 2 % 3% | 30% | 21%

Sta¢ mnie za zakup ubran, obuwia lub dodatkow — nie musze ich wypozyczaé

I 5% 19% | 19% | 14%

Nie lubie chodzi¢ w ,starych” ubraniach

I 16 15% | 14% | 17%

Zadne z powyzszych

9% 1% 13%
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I /2Chowania Konsumentow podczas Zakupow

Wiekszos$¢ osdb, we wszystkich grupach wiekowych,
deklaruje, ze kupujac elementy garderoby nie ulega
emocjom. Co drugi Polak deklaruje, ze korzysta

z porownywarek cenowych oraz dtugo szuka

czegos odpowiedniego dla siebie. Dla najmtodszych

konsumentéw, przed 30. rokiem zycia duzo wigksze
znaczenie niz dla pozostatych Polakéw ma filozofia marki,
jednoczesnie generacja Z deklaruje wiekszy wptyw reklam
w mediach tradycyjnych i spotecznos$ciowych oraz profili
influenceréw na ich decyzje zakupowe.

B Na ile zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami?

Zanim dokonam zakupu odziezy, obuwia
lub dodatkéw sprawdzam ceny danego
produktu w dedykowanych do tego
serwisach oferujacych poréwnywanie cen

Zakupow odziezy, obuwia lub
dodatkow dokonuje w przemyslany
sposdb, nie ulegam emocjom

03%

Zanim dokonam zakupu odziezy, obuwia lub
dodatkéw dtugo szukam ,,czego$ dla siebie”
przegladajac wieszaki sklepowe, magazyny,
strony internetowe lub media spotecznosciowe

U

00/

Rekomendacje znajomych wptywaja

Na moje wybory zakupowe ma wptyw
filozofia marki, jej transparentnos$¢

307

odziezy,

Inspiracji do zakupéw szukam
w magazynach, portalach modowych

20/

na moja che¢ do dokonania zakupu

o

Zakupow odziezy, obuwia lub dodatkow
dokonuje pod wptywem impulsu

00/

obuwia lub dodatkéw

0
0

Whptyw na moje decyzje zakupowe maja
reklamy w mediach tradycyjnych,
spofecznosciowych, internetowych,
profile influenceréw

U7
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Il U7ywana 0dziez

Wiekszos¢ osob nienoszone ubrania oddaje
potrzebujgcym. Postawe taka czesciej mozna

rodzinie. Stosunkowo mato konsumentéw deklaruje
wyrzucanie czy sprzedaz elementdéw garderoby. Co
zaobserwowac wsréd konsumentéw nalezacych ciekawe, nowe zycie ubraniom poprzez ich przerabianie
do generacji X. Niemal potowa wszystkich Polakéw dajg czesciej najmtodsi Polacy, wpisujac sie jednoczesnie
zadeklarowata, ze odziez oddaje réwniez znajomym czy w nowy trend zero waste.

B Co Pani/Pan robi z ubraniami, ktorych juz nie nosi, znudzity sie lub wyszty z mody?

Oddaje potrzebujagcym

66 %

gm% ﬁes% gn%

Sprzedaje na
platformach aukcyjnych

22%

9 28% 9 23% ? 14%

Zanosze do sklepéw w zamian
za znizki na zakup nowych
elementéw garderoby

5%

@ Do P
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Oddaje znajomym/rodzinie

45%

g 46% ﬁ 46% g 44%

Zostawiam w domu, czekajac na
moment az beda znowu modne

17%

9 20% g 19% 9 12%

Inne czynnosci

2%

Q= Qo Qo

Wyrzucam

22%

9 22% ﬁ 25% g 20%

Przerabiam

9%

Zadne z powyzszych

@ Do P
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Il ©K0001a 0CZami poiskiego konsumenta

Co czwarty badany Polak deklaruje, ze jest w stanie
zaptaci¢ wiecej za ekologiczne ubrania. Wiecej, oznacza
maksymalnie do 20% doptaty w stosunku do ceny
»nieekologicznego” ubrania lub obuwia.

B Czy jest Pani/Pan w stanie zaptaci¢ wiecej za ekologiczne ubrania oraz jaka kwote jest w stanie
Pani/Pan doptacié¢ za ekologiczny produkt?

O Polakéw jest
27%) w stanie
zapfaci¢ wiece] ™ Dpo10%
za ekologiczne _ 43% |

ubrania

0Od 1% do 20%
- |

O ile wiecej? 21% i wiecej

| B |

Nie wiem / trudno powiedzie¢

Odsetek przedstawicieli poszczegdlnych generacji bedacych w stanie zaptaci¢ wiecej za ekologiczne ubrania

08 2 Iy

!

s
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I P'7)/\Wi37anie KonsUmentow do PoISKICh marex

Dla potowy badanych Polakéw fakt, ze odziez lub obuwie potowa konsumentow jest w stanie zaptaci¢ wiecej
zostato wyprodukowane w Polsce, ma znaczenie. 0 10% niz za podobny produkt, ktéry zostat
Statystycznie najmniejsza warto$¢ ma to dla najmtodsze; wyprodukowany za granica.

generacji polskich konsumentéw. Za polski produkt blisko

B Czy ma dla Pani/Pana znaczenie, ze kupowane ubranie, obuwie lub dodatki sa produkowane w Polsce
oraz jaka kwote jest w stanie Pani/Pan doptaci¢ za polski produkt?

O Polakow jest
O w stanie
dopfaci¢ za ~ Do 10%
polsidproduit 1 I o |

0d 11% do 20%
C R |

O ile sa w stanie 21% i wiecej
doptaci¢? . 6% |

Nie wiem / trudno powiedzie¢

Odsetek przedstawicieli poszczegdlnych generacji bedacych w stanie doptacié za polski produkt




500300y N2 OCﬂfOﬂ@ Srodowiska
OCZami konsumentow

Zdaniem Polakéw zmniejszenie negatywnego wptywu mody na
Srodowisko, moze zostaé osiagniete poprzez zmiane sposobu
produkcji, wykorzystania starych kolekcji oraz opracowania nowych,
ekologicznych materiatéw. Mtodsi konsumenci (generacja Z) mniej
pozytywnie niz generacja Y oceniajg zmniejszenie liczby kolekcji

czy odejscie od modelu fast fashion. Wynika to przede wszystkim

z faktu, ze to wtasnie najmtodsi konsumenci kupuja najwiecej
elementéw garderoby. Co 4. respondent badania uwaza, ze w trosce
o ochrone $rodowiska producenci powinni zmniejszy¢ liczbe kolekgiji
dostepnych w kazdym roku.

B Co Pani/Pana zdaniem moga zrobi¢ firmy produkujace ubrania,
obuwie lub dodatki, aby zmniejszy¢ swoj wptyw na srodowisko?

Nie wiem,
trudno powiedzie¢

Ograniczy¢ liczbe
sklepow
stacjonarnych

Dodawac optate
recyklingowa do ceny
ubran, obuwia lub
dodatkow

Zmieni¢ tancuch dostaw

Odejs$¢ od modelu
biznesowego fast
fashion

Zmniejszyé
liczbe kolekgji
dostepnych

w kazdym roku
Wymusi¢ na swoich

podwykonawcach
wdrozenia
ekologrlgzr;x(/jcuf: Opracowac
p nowe,
ekologiczne

materiaty

Przerabia¢ stare kolekcje/
Wykorzystywaé ponownie
wczesniej uzyte materiaty

Przedstawiciele generacji X czesciej
Zmieni¢ sposob produkgji od pozostalych nie potrafia wskazac
przyktadow sposoboéw na ochrone
srodowiska
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©2019KPMG Advisory Spdtka z ograniczona odpowiedzialnocia sp.k. jest
czlonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMI

0jinosciowych

Rabaty cenowe dostepne w momencie realizacji kolejnych zakupéw sa cecha
programow lojalnosciowych, ktéra zdecydowanie buduje ich atrakcyjnosé

w oczach konsumentéw. Réwniez, cho¢ nieco mniej wazne sa: wymiana
punktéw na atrakcyjne nagrody, dostepno$¢ oraz tatwos$¢ samego procesu.
Starsze osoby maja nieco wiekszy problem ze wskazaniem tego, co czyni takie
programy atrakcyjnymi, za$ dla najmtodszych aspekt spotecznosciowy liczy sie
zdecydowanie bardziej niz dla pozostatych grup.

B Co czyni atrakcyjnym program lojalnosciowy marki lub sieci
sklepéw z wieloma markami?

Rabaty cenowe w kolejnych zakupach, g ﬁ g

po przekroczeniu zgromadzonej kwoty transakcji

Y 520 | 2% | 5% | 51%

Atrakcyjne nagrody rzeczowe wymieniane
na zebrane punkty

I 33 7% | 3% | 29%

Dostepno$¢ w wielu miejscach, w ktérych robie zakupy

I 5 % 3% | 2% | 28%

tatwosc¢ procesu

I 09 3% | 4% | 21%

Status, ktéry uprawnia mnie do ekskluzywnych wydarzen

_15% 19% | 16% | 10%

Elementy spotecznosciowe

- 7% MN% | 6% 4%

Inne aspekty

0% 1% 0% 1%

Nie wiem, trudno powiedzieé

15% 17% 24%

Nic, taki program nie jest dla mnie atrakcyjny

- 8% 6% 9% 9%
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Nformack
0 Dadlani

Badanie przeprowadzono w pazdzierniku 2019 r. na ogdlnopolskiej probie 1174 kobiet i mezczyzn z 10 najwiekszych
miast w Polsce, reprezentujacych poszczegdlne generacje X (386 oséb), Y (403 osoby) oraz Z (385 0séb). Badanie
zostato zrealizowane metoda ankiet internetowych CAWI wéréd cztonkdédw panelu internetowego firmy Norstat.

W Ptec

Kobieta

Mezczyzna

B Wyksztatcenie

Niepetne podstawowe/podstawowe
Gimnazjalne

Zasadnicze zawodowe

Niepetne $rednie
(ukoriczona szkota $rednia bez matury)

Srednie ogdlne
Srednie zawodowe

Policealne/pomaturalne

Niepetne wyzsze
(ukonczone studia wyzsze bez dyplomu)

Wyzsze licencjackie/inzynierskie
Wyzsze magisterskie lub rownorzedne

Doktorat/studia podyplomowe

I,
It

| ER2

2%

B 5o

| A
| EER2
B 0
B 7o

M
I -
I, ;7
B 7o
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B Typ gospodarstwa

Matzenstwo/para bez dzieci

Matzenstwo/para z dzie¢mi na utrzymaniu

Matzenstwo/para z dzie¢mi, ktore sa juz
doroste (wyprowadzity sie)

Dorosta osoba mieszkajgca samodzielnie
z dzie¢mi na utrzymaniu

Dorosta osoba mieszkajaca z rodzicami,
wspotlokatorami

Dorosta osoba mieszkajgca samodzielnie

Inna sytuacja

M Dochodd (netto)

Do 1500 zt

Od 1 500 do 3 000 zt

Do 5 000 zt

Do 10 000 zt

Powyzej 10 000 zt

Odmowa odpowiedzi

I o

I 5

B o

B 2o
R 1
I -

| A

____EE

I 3

I :: -
R

A

I - -
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CENTRUM
KSZTALCENIA

PODYPLOMOWEGO

Moda pizyiazng
Sodowisku -
Doiska W dlobane
adance

~

, Ziemi nie dziedziczymy
po naszych rodzicach,
pozyczamy ja od
naszych dzieci.

Antoine de Saint-Exupéry
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Na potrzeby niniejszej analizy przez branze mody (pojecie
stosowane w raporcie wymiennie z pojeciami ,, przemyst
mody” lub , sektor mody") nalezy rozumie¢ przemyst
odziezowy, obuwniczy, tekstylny oraz skérzany. Z drugiej
strony, na potrzeby rozumienia branzy mody, szczegélnie
z punku widzenia oddziatywania na srodowisko naturalne,
niezwykle istotny jest cykl zycia produktu — od kreacji,
przez caty etap produkcji (zaréwno tekstyliow, jak

B Cykl zycia produktu w branzy mody

produkcja
odziezy

produkcja

tekstyliow

i gotowej odziezy), transport produktu, jego uzytkowanie,
az do utylizaciji.

W niniejszym opracowaniu zostaty poddane analizie
inicjatywy zréwnowazonego rozwoju w branzy mody,
a takze wyzwania zwiazane z ich implementacja,

z uwzglednieniem polskich uwarunkowan w tym
aspekcie.

uzytkowanie
produktu

transport
produktu

slan faktyczny

1. Zycie na kredyt

Liczba ludnosci na $wiecie w 2019 r. wyniosta ponad

7.7 miliardéw. Tylko w 2019 r. odnotowano ponad 113
milionéw urodzen. W biezacym roku liczba ludnosci

w Europie wyniosta ponad 743 miliony. Wedtug raportu
Organizacji Narodoéw Zjednoczonych ,World Population
Prospects 2019” z czerwca 2019 r. liczba ludnosci na
Swiecie wzroénie w ciagu najblizszych 30 lat o 2 miliardy
i wyniesie ponad 9,7 miliarda w 2050 r." W przywotanym
badaniu stwierdzono, ze pod koniec obecnego wieku
liczba ludnosci na $wiecie moze wynie$é rekordowa
liczbe — blisko 11 miliardéw.

B Szacowany wg raportu ONZ wzrost liczby
ludnosci na swiecie od 2019 r. do 2100 r.

1,5E+10
1E+10

5E+09

2019 r. 2050 . 2100 .

Wozrost liczby ludnoéci na $wiecie skutkuje wzrostem
zapotrzebowania na zywno$¢, wode, ubrania, schronienia
czy energie elektryczng. Dodatkowo, w krajach
rozwinietych motorem napedowym gospodarki jest
konsumpcja, produkcja oraz eksploatacja, ktére nabieraja
coraz szybszego tempa.

Wozrost gospodarczy, wygodniejsze i bardziej dostatnie
zycie maja jednak swoje ciemne strony. Przeludnienie,
rosnace potrzeby oraz nadmierna konsumpcja w krajach
rozwinietych przyczyniaja sie do wzrostu emisji gazow
cieplarnianych, ilosci produkowanych odpadéw,
nadmiernego zuzycia wody, zanieczyszczenia powietrza,
gleby i wody a w efekcie — degradacji $rodowiska.

Eksploatujac zasoby naturalne, ktérych czes¢ jest
nieodnawialna, oddziatujac negatywnie na srodowisko,
zyjemy na koszt przysztych pokolen.

Wedtug raportu opublikowanego w ,The Lancet” 9
milinéw przypadkéw przedwczesnych zgonoéw na
Swiecie w 2015 r. spowodowanych zostato przez
zanieczyszczenie $rodowiska. Potwierdza to raport ONZ
. Global Environment Outlook; Healthy Planet Healthy
People” z 4 marca 2019 r., z ktérego wynika, ze gtownym
zagrozeniem dla zycia na ziemi sg zmiany klimatyczne,

' ,World Population Prospects 2019", raport opublikowany przez Wydziat Ludnosci Departamentu Spraw Gospodarczych i Spotecznych ONZ w czerwcu 2019 1.

2 Raport The Lancet, vol 391 February 3, 2018, https://www.thelancet.com.
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zanieczyszczenie powietrza, degradacja gleby, zanik
bioréznorodnos$ci, urbanizacja oraz marnotrawstwo
zasobdw naturalnych.®

B Giowne zagrozenia dla zycia na Ziemi
wg. Raportu ONZ

Zanieczyszczenie powietrza

Zmiany klimatyczne
Degradacja gleby

Zanik bioréznorodnosci

Marnotrawstwo zasobéw naturalnych

Eksperci coraz gtosniej mdwia i alarmujg o zmianach
klimatycznych i zanieczyszczeniu $rodowiska. Ponad

11 tys. naukowcédw ze 153 krajéw wydato wspdlne
o$wiadczenie , Swiatowe ostrzezenie naukowcow

o sytuacji wyjatkowej” ogtaszajace globalny kryzys
klimatyczny. O$wiadczenie zostato opublikowane w dniu 5
listopada 2019 r. w czasopismie BioScience.* Zgodnie z tym
dokumentem, kryzys klimatyczny jest bardziej dotkliwy niz
sie spodziewano. Zagraza on nie tylko ekosystemom, ale

i ludzkosci. O$wiadczenie po raz pierwszy dobitnie okresla
obecna sytuacje jako , wyjatkowa”, co wynika z faktu,

ze mimo wczesniejszych ostrzezen naukowcow globalne
ocieplenie w zaden sposéb nie zostato ograniczone.

Jest rzecza powszechnie znang, ze gtownymi zrédtami
zanieczyszczen atmosfery sg przemyst hutniczy,
energetyczny i chemiczny. Mimo znaczacego postepu
technicznego, jaki nastapit w ostatnich dziesiecioleciach,
branze te ciggle emituja duze ilosci gazéw i pytow.

W dobie jednak szybkiego wzrostu demograficznego

i w zwiazku z faktem, ze ubrania nosza dzi$ wtasciwie
wszyscy, a trendy w modzie ulegaja czestym zmianom,
wobec szybko zmieniajacej sie oferty kolekgji odziezy,
rosnacych potrzeb konsumentéw, okazuje sie, ze to
wiasnie przemyst mody stat sie jednym z powazniejszych
Zrodet zanieczyszczenia srodowiska. Wedtug Eileen
Fisher, przemyst odziezowy zajmuje obecnie czotowe

miejsce w rankingu branz najbardziej zanieczyszczajgcych
$rodowisko.5 Potwierdza to raport ,,A new textiles
economy: Redesigning fashion’s future”, wydany w 2017

r. przez Ellen MacArthur Foundation®, zgodnie z ktorym
$wiatowa branza mody w 2017 r. generowata emisje gazéw
cieplarnianych w wysokosci 1,2 mld ton rocznie — czyli
wiecej niz generuja facznie loty miedzynarodowe i zegluga
morska. Ale to tylko jeden z zarzutéw pod adresem branzy
mody. Branza ta jest takze producentem ogromne;j ilosci
odpadow, pochtania wielkie ilosci wody na produkcje ubran,
zanieczyszcza ziemig, wody i powietrze.

2. Rozwoj ,fast fashion” na swiecie
i w Polsce

W latach 80-tych i 90-tych ub. wieku nastapit szybki rozwgj
branzy modowej na $wiecie, kiedy to modne ubrania, szyte
wczesniej dla nielicznych, staty sie dostepne dla szerokiego
grona odbiorcéw. Tym sposobem moda luksusowa

ulegta swoistej demokratyzacji i stata sie tzw. , fast
fashion”, czyli cechujaca sie niskimi cenami produktow,
tatwa dostepnoscia i szybka zmiang trendéw. W efekcie,

w biezacym wieku branza mody okazata sie jednym

z najszybciej rosnacych globalnych bizneséw.

Produkcja branzy transferowana jest do krajéw

0 najnizszych kosztach produkcji, najmniejszej ochronie
pracownikéw i najnizszych standardach ochrony
$rodowiska. Mimo rosnacych kosztéw produkcji, cena
odziezy jest obecnie bardziej dostepna dla zwyktych
konsumentéw niz w przesztosci. Na poczatku ub. wieku
zwykli Smiertelnicy wydawali ponad potowe swoich
dochodéw na wyzywienie i ubrania, podczas gdy obecnie
wydatki te stanowia zaledwie 1/5. To z kolei doprowadzito
do tego, ze masowy konsument kupuje o0 400% wiecej
odziezy niz 20 lat temu.”

Wedtug preambuty do Paktu Mody zawartego 24 sierpnia
2019 r. podczas Szczytu G7 we Francji, $wiatowy przemyst
modowy wart jest obecnie 1,5 biliona euro rocznie, co
czyni go jedna z najwiekszych i najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sie gatezi przemystu na $wiecie.®

W Polsce, na przestrzeni XX wieku réwniez zachodzity
gtebokie przemiany w dziedzinie mody i konsumpcji.

W naszym kraju brak jest wprawdzie tradycji wielkich
domdéw mody, ale przez lata preznie rozwijat sie przemyst
wiékienniczy. Przetom XX i XX| wieku przyniést znaczace
zmiany w polskiej branzy mody. , Fast fashion” wkroczyta
na polski rynek i jest, ze wzgledu na niskie ceny, bardzo
atrakcyjna oferta dla konsumentow.

¢, Global Environment Outlook; Healthy Planet Healthy People” raport ONZ z dnia 4 marca 2019 r.
https://wedocs.unep.org/bitstream/handle/20.500.11822/27539/GEO6_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

4 https://academic.oup.com/bioscience/advance-article/doi/10.1093/biosci/biz088/56 10806

5 https://www.washingtonpost.com/national/health-science/the-fashion-industry-tries-to-take-responsibility-for-its-pollution/2016/06/30/11706fa6-3e 15-11e6-80bc-d06711fd2125_story.

html?utm_term=.d14c66bb84c8.

5 “A NEW TEXTILES ECONOMY: REDESIGNING FASHION'S FUTURE", raport Ellen MacArthur Foundation, rok wydania 2017, http://www.ellenmacarthurfoundation.org/publications
7 S. Ditty, Fashion Revolution written evidence to the , Sustainability of the fashion industry” inquiry, U.K. Environmental Audit Committee.
8 Preambuta do Fashion Pact, zawartego podczas szczytu G7 we Francji w dniu 24 sierpnia 2019 1.
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Wartos$¢ produkcji sprzedanej polskiego sektora
odziezowego i tekstylnego w Polsce w 2017 r. wyniosta
ponad 29,7 mld. ztotych. W Polsce dziata ponad 2 tys.
firm produkujacych odziez, z czego ok. 85% to mate firmy,
zatrudniajagce mniej niz 50 pracownikéw.® Polska branza
modowa zajmuje 8. miejsce w Europie pod wzgledem
obrotéw, a 6. miejsce w naktadach inwestycyjnych.™

Szacuje sie, ze warto$¢ sektora mody w Polsce do 2022 r.
wyniesie ponad 43 mid zt.

3. Wptyw branzy mody na srodowisko
naturalne na swiecie i w Polsce

Sektor mody w sposéb znaczacy przyczynia sie do
degradacji srodowiska. Sektor ten oddziatuje na
Srodowisko naturalne w catym cyklu zycia produktu, czyli
od poczatkowego etapu produkcji, poprzez uzytkowanie
wyrobu az do jego utylizacji — stanowiac dla $rodowiska
wieloetapowe zagrozenie.

Pozornie moze sie wydawaé, ze z perspektywy
ochrony srodowiska produktom powstatym z bawetny
nie mozna wiele zarzuci¢. Tymczasem, jak dowodzi
praktyka, uprawa bawetny konwencjonalnej powoduje
powazng degradacje $rodowiska. Spowodowane to jest
m.in. toksycznymi opryskami na plantacjach bawetny,
uzyciem chemicznych barwnikéw czy niezliczonych

hektolitrow wody do produkcji ubran. To jednak zaledwie
wierzchotek géry lodowej. Tworzywa syntetyczne (np.
poliester) produkowane sa przy ogromnym zuzyciu
energii. Z kolei transport i fabryki odziezowe emitujg
rakotworcze substancje. Uzytkowanie przez nas ubran,
a przede wszystkim ich pranie i czyszczenie, powoduje
emisje szkodliwych substancji do powietrza i wody.

Te negatywne zjawiska potegowane sa przez szybko
zmieniajace sie trendy mody, czyli m.in. wspomniana
wyzej ,fast fashion”, ktére powoduja, ze miliony ton
ubran trafiajg rokrocznie na sktadowiska odpadow.
Rozktadajac sie emituja gazy cieplarniane. Czesto

sg palone, co powoduje uwolnienie toksycznych,
rakotworczych substancji do powietrza oraz gazoéw
cieplarnianych.

Mimo, ze polski rynek mody rozwija sie bardzo preznie,
a jego wartos¢ rosnie, to jednak ze wzgledu na
uwarunkowania historyczne, brak silnie zakorzenione;j
ideologii konsumpcjonizmu i tym samym pozbywania
sie rzeczy, a takze stosunkowo niski poziom zamoznosci
polskiego spoteczenstwa przektadajacy sie na wielkosé
kwot przeznaczanych na ubrania — nie stanowi on
jeszcze tak duzego zagrozenia $rodowiskowego, jak
rynek amerykanski czy rynki azjatyckie. Niemniej jednak,
procesy globalizacji na polskim rynku mody powodowaé
beda réwniez negatywne skutki, takie jak coraz wieksze
zanieczyszczenie srodowiska.

B Obszary oddzialywania branzy mody na srodowisko naturalne

Uprawa i opryski
bawetny

Produkcja
tekstyliow i ubran

Zta gospodarka
wodna
i zanieczyszczenie
\Wele!

Zanieczyszczenie
gleby

Farbowanie
tekstyliow

Zanieczyszczenie
powietrza

Konsumpcja

Transport ;
P ubran

Zmiany
klimatyczne

9 ,Branza producentow mody polskiej. Informacje dotyczace obrazu branzy w Polsce, jej mocnych stron, wyzwan, szans i kierunkdw eksportu” raport Ministerstwa Przedsigbiorczosci

i Technologii, Warszawa, styczen 2019 .
® Ibidem.
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W odpowiedzi na bardzo niepokojace dane o stopniu
degradacji srodowiska i zmianie klimatu, $wiatowa branza
mody postanowita wigczy¢ sie w dyskusje i dziatania na
rzecz ochrony $rodowiska, a przede wszystkim klimatu.
Zaczeto sie od dobrowolnych deklaracji, ktére wprawdzie
nie maja charakteru prawnego, ale za ktérymi zdaje sie
sta¢ powaga i prestiz branzy modowe;.

W dniu 10 grudnia 2018 r. na COP24 w Katowicach sektor
mody, reprezentowany przez 43 swoich lideréw, formalnie
poinformowat o przyjeciu Karty Dziatan Przemystu
Modowego na rzecz Klimatu (Fashion Industry
Charter for Climate Action).

Karta dziatari przemystu modowego (dalej ,Karta”)
nie jest aktem prawnym. Karta jest swego rodzaju
zbiorem zobowiazan-deklaracji o charakterze etycznym
zaciggnietych przez jej sygnatariuszy, co jednak

nie pozbawia jej znaczenia w zyciu spotecznosci
miedzynarodowej. W stosunkach miedzynarodowych
znane sa bowiem przypadki, kiedy oswiadczenia lub
deklaracje o charakterze politycznym lub etycznym
byty honorowane i — co istotne — realizowane na réwni
z normami prawnomigdzynarodowymi.

Stronami Karty sa tzw. sygnatariusze oraz organizacje
wspierajace. Sygnatariusze to spotki lub organizacje
profesjonalnie funkcjonujgce w sektorze mody, ktére
podzielaja zawarte w Karcie zasady i ktore jednoczesnie
ja podpisaty. Z kolei organizacje wspierajace to podmioty,
ktore podzielajg zasady Karty, ale nie sa w stanie
implementowac niektérych z nich. Przyktadem pierwszych
moze by¢ zaktad produkujacy odziez, przyktadem drugich
uczelnia z kierunkiem mody czy organizacja zajmujaca sie
promocja zréwnowazonego rozwoju. Przystapienie do
Karty otwarte jest dla obu kategorii podmiotow.

Zobowigzania sektora modowego na rzecz klimatu ujete
zostaty w postaci 16 punktéw. Do najwazniejszych naleza
zobowigzania do zmniejszenia emisji gazéw cieplarnianych
w stopniu i tempie okreslonym w Porozumieniu Paryskim,
a to oznacza, ze sektor do 2030 r. powinien zmniejszyé
swoje emisje 0 30%, a do 2050 r. sektor powinien
osiggna¢ ,, net-zero Greenhouse Gas Emissions”. Sektor
zobowigzat sie réwniez do nieinstalowania nowych kottéw
lub innych Zrédet ciepta i energii opalanych weglem,
najpdzniej od roku 2025. W tej kwestii sygnatariusze Karty
beda korzystaé z dorobku organizacji znanej pod nazwg
Sustainable Apparel Coalition.

Przyjete zobowigzania emisyjne powinny by¢ weryfikowalne
w sposoéb obiektywny i transparentny. W tym celu

strony Karty zobowigzaty sie do $ledzenia, mierzenia

i udostepniania raportéw o emisjach gazéw cieplarnianych,
zgodnie ze standardami i najlepszymi praktykami.

Sygnatariusze Karty zobowigzali sie takze do wspierania
ruchu na rzecz gospodarki o obiegu zamknigtym (circular
business) i informowania o pozytywnym wptywie takich
rozwigzan na zmniejszenie emisji gazéw cieplarnianych

w sektorze mody. Wydaje sie, ze zobowigzanie to mogto
zostac zainspirowane przez sygnatariuszy z Unii Europejskiegj,
ktérzy od 2015 r. oswajajg sie z nowa koncepcjg gospodarki.
Zgodnie ze stanowiskiem Komisji Europejskiej, przej$cie na
gospodarke o obiegu zamknietym, gdzie warto$¢ produktow,
materiatéw i zasobdw w gospodarce jest utrzymywana

tak dtugo, jak to mozliwe, a wytwarzanie odpadéw
ograniczone do minimum, stanowi istotny wktad w wysitki
zmierzajgce do stworzenia zrbwnowazonej, niskoemisyjnej,
zasobooszczednej i konkurencyjnej gospodarki.™

Przyjecie Karty w ramach COP24 zapoczatkowato proces
integrowania sie sektora wokét idei ochrony klimatu.
Konkretyzacja celéw Karty ma miejsce w pracach

7 grup roboczych pod egidg ONZ, ktére w obecnej

chwili opracowuja plan dziatania, komunikacji i sposobu
osiagniecia celow wskazanych w Karcie. Najwazniejsze
prace beda jednak musiaty byé wykonane przez podmioty
gospodarcze sygnatariuszy Karty.

Interesujgce rozwigzania dotyczace implementacji Karty
przyjeto w Szwecji. Kierujgc sie potrzeba zapewnienia
szwedzkiemu sektorowi modowemu przywddztwa

w dziataniach na rzecz klimatu, wiodace szwedzkie spoétki
tekstylno-odziezowe wystapity z inicjatywa pomocy

dla sektora w jak najszybszej redukcji emisji gazéw
cieplarnianych o 30% najpézniej do 2030 r. Plan prowadzacy
do osiagniecia tego celu zostat zawarty w dokumencie pod
nazwa ,The Swedish Textile Initiative for Climate Action”'2.
Role koordynatora w tym przedsiewzieciu petni Sustainable
Fashion Academy, bedaca jednoczesnie sygnatariuszem
Karty i jej organizacja wspierajaca. Swedish Textile Initiative
ma stanowi¢ platforme, w ramach ktérej nastepowata
bedzie wymiana do$wiadczen, a takze weryfikacja
postepdw w redukcji emisji gazéw cieplarnianych.

Tamze przewiduje sie, ze rok 2019 po$wiecony bedzie

na nauke, w tym o pomiarach emisji, ustalaniu celéw

i opracowywanie planéw redukcji emisji, raportowaniu
emisji. Pod koniec 2019 r. uczestniczace w inicjatywie firmy
powinny zobowigza¢ sie, ze — poczawszy od 2020 — beda
sukcesywnie zmniejsza¢ swoje emisje, az do osiggniecia
minimum 30% redukgji przed 2030 r.

" Komunikat Komisji Europejskiej do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regiondw. Zamkniecie obiegu — plan dziatania UE
dotyczacy gospodarki o obiegu zamknietym, Bruksela, dnia 2.12.2015 r. COM(2015) 614 final; zob. takze: I.M Sandvik: Applying circular economy to the fashion industry in Scandinavia
through textile-to-textile recyclying, Monash University, 23 October 2017. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A52015DC0614.

2 https://www.sustainablefashioacademy.org/STICA.
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Kolejna inicjatywa na rzecz $rodowiska i klimatu zostata
podjeta podczas szczytu G7, ktéry odbyt sie w Biarritz
w dniach 24-26 sierpnia 2019 r. Prezydent Francji
Emmanuel Macron w towarzystwie ministra gospodarki
i finanséw Bruno Le Maire'a, ministra pracy Muriela
Pénicauda oraz wiceministra przemian ekologicznych
Brune Poirson spotkat sie z przedstawicielami 32

firm modowych i tekstylnych, ktére zdecydowaty

sie podpisa¢ tzw. Pakt Mody (Fashion Pact), czyli
pakiet zobowigzan dotyczacych klimatu, réznorodnosci
biologicznej oraz oceanéw.

Pakt Mody przyjety na szczycie G7 odwotuje sie do
postanowien Karty, a jego sygnatariusze zobowiazuja
sie do wspierania osiggniecia celow Karty.

Wsrod sygnatariuszy Paktu znalazty sie luksusowe
domy mody, marki sportowe, lifestylowe, tzw. , fast
fashion” oraz dostawcy i sprzedawcy, a wsréd nich tacy
potentaci globalni jak Adidas, Burberry, Chanel, Galeries
Lafayette, GAP, Nike, Prada, Puma, Ralph Lauren czy
Stella McCartney. Sygnatariusze Paktu stanowia ok.
20% branzy, mierzac wolumenem produktéw.

Pakt Mody koncentruje sie na trzech aspektach ochrony
Ziemi. Po pierwsze, jego celem jest powstrzymanie
globalnego ocieplenia poprzez opracowanie planu oraz
wdrozenie dziatan majgcych na celu osiggniecie zerowej
emisji gazéw cieplarnianych do 2050 r. oraz utrzymanie
globalnego ocieplenia ponizej 1,5 st. C do 2100 r. Po
drugie, Pakt ma na celu przywracanie réznorodnosci
biologicznej poprzez ochrone gatunkéw oraz
ekosystemoéw. Trzecim celem Paktu jest zmniejszenie
negatywnego wptywu przemystu modowego na oceany
poprzez stopniowe ograniczenie uzywania tworzyw
sztucznych jednorazowego uzytku.

Podobnie jak Karta Przemystu Mody, rowniez Pakt
Mody stanowi wytacznie zbiér deklaracji o charakterze
moralnym i wizerunkowym i nie ma rangi wigzgcego
aktu prawnego.

Istotnego znaczenia nabiera w tym kontekscie relacja
pomiedzy ww. inicjatywami. W szczegdlnosci, rodzi sie
pytanie czy projekty te wzajemnie sie uzupetniaja, czy
raczej sa wzgledem siebie konkurencyjne.

Sygnatariusze obu dokumentéw postrzegaja je jako
suplementarne wzgledem siebie, wzmacniajace
wspdlny gtos branzy mody w odniesieniu do
$rodowiska naturalnego.

Rozpoczecie procesu zmiany i proba rozwiagzania
problemdéw $rodowiskowych powodowanych przez
branze mody nie nastapi, jesli podmioty z sektora
mody nie podejma wspolnych dziatan. Przyktadem
takich dziatan jest np. utworzenie Sustainable
Apparel Coalition jednoczacej branze mody w kwestii
zréwnowazonego rozwoju.

Inicjatywy branzy mody, majace na celu zahamowanie
degradacji srodowiska i zmian klimatu sa pilnie
obserwowane, a ich sygnatariusze rozliczani przez
miedzynarodowe organizacje srodowiskowe.

W pazdzierniku 2019 r. organizacja Stand.earth wydata
raport pt. ,Filthy Fashion Climate Scorecard”, w ktérym
dos¢ surowo ocenita realizacje deklaracji-zobowigzan
zawartych w Karcie. Wedtug raportu tylko dwie firmy
modowe, bedace sygnatariuszami Karty, ogtosity swoje
zobowiazania klimatyczne.

W tym konteksécie nalezy jednak pamietaé, ze idea
przyswiecajaca zobowigzaniom w Karcie dotyczy
dtugoterminowego, wielowatkowego i ztozonego
projektu. Jego powodzenie lub brak powodzenia z dos¢
oczywistych powodéw nie moze by¢ przedmiotem
definitywnych ocen po uptywie niecatego roku od daty
jego podpisania.

Monitoring i raportowanie postepéw sa oczywiscie
bardzo istotne, jednak projekt ma charakter ,biegu
dtugodystansowego”, o czym nawet najsurowsi krytycy
poczynan sektora modowego nie powinni zapominaé.™

Uwage zwraca fakt, ze wsrdd sygnatariuszy ww.
inicjatyw nie ma jeszcze polskich przedstawicieli
sektora modowego. Warto w tym kontekscie
podkresli¢, ze udziat w inicjatywie pod egidg ONZ jest
nadal otwarty i cho¢ pionierami przedsiewziecia sa
Swiatowi liderzy z branzy mody, to nadal jest miejsce
zarowno dla wiekszych, jak i mniejszych graczy

w branzy mody.

s, Filthy Fashion Climate Scorecard” raport organizaciji Stand.earth z pazdziernika 2019 r., https://www.stand.earth/sites/stand/files/StandEarth-FilthyFashionReport.pdf.
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OCowied? branzy mocy -
OZWigzania praktyczne

Odpowiedz przemystu modowego na wyzwanie 1
dotyczace negatywnego wptywu, jaki wywiera on . T
na $rodowisko naturalne, nie moze sprowadzac sie : -,
oczywiscie wytacznie do deklaracji i zobowiazan

dotyczacych przysztych dziatan proklimatycznych. o e, C_oH

Potrzebne sa gtebokie przeobrazenia w funkcjonowaniu
branzy mody. Juz od co najmniej kilku lat mozemy
zaobserwowa¢ szereg konkretnych dziatari adresujacych
szkodliwy wptyw branzy mody na $rodowisko. Do
najwazniejszych nalezy koncepcja zréwnowazonego
rozwoju, ktéra wytycza kierunek dokonujacej sie na
naszych oczach transformacji sektora mody.

Jak wynika z obecnego raportu KPMG, blisko 1/3
Polakéw jest dzisiaj gotowa zaptaci¢ wiecej za
produkty, ktére zostaty wytworzone w sposoéb
przyjazny dla $rodowiska. Coraz wieksza grupa
konsumentéw dokonuje wyboru marki uwzgledniajac
stopien jej zaangazowania w implementacje zasad
zrbwnowazonego rozwoju. Prosrodowiskowe marki
odziezowe sa dzis doceniane i wybierane przez

—

S e

=
=

konsumentoéw nie tylko na podstawie marketingowej
komunikacji przygotowanej dla konsumentoéw, ale
takze w oparciu o sporzadzane przez nich raporty
niefinansowe. Réwniez polscy konsumenci coraz
czesciej unikajag kupowania produktow firm, ktére maja
negatywny wptyw na spoteczeristwo lub srodowisko
naturalne.™

W odpowiedzi na oczekiwania $wiadomego H ' i
konsumenta, marki odziezowe, zaréwno na $wiecie, jak ] :
i w Polsce coraz wieksza wage przyktadajag wtasnie do
wartosci pozafinansowych. W efekcie firmy w raportach
niefinansowych ze swojej dziatalnosci wskazuja

i opisuja m.in. polityke srodowiskowa, cele, dziatania
oraz osiggniete rezultaty.’ Raporty niefinansowe
odgrywaja coraz wazniejsza role, uswiadamiajg bowiem
konsumentom bezposredni wptyw decyzji biznesowych
na $rodowisko oraz zréwnowazony rozwoj. Jak wynika

z raportu ,,Biznes odpowiedzialny w Polsce. Korzysci
dla firm, gospodarki i spoteczenistwa”, konsumenci
oczekuja dzi$ od firm spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.'®

' Whiosek w oparciu o raport , Biznes odpowiedzialny w Polsce. Korzysci dla
firm, gospodarki i spoteczeristwa” z dnia 20 marca 2019 r. opracowany przez
Dziennik Rzeczpospolita oraz Parkiet http://pihrb.org/wp-content/uploads/2019/03/
RP288681319-Biznes-odpowiedzialny-w-Polsce-2019.pdf.

> Whniosek w oparciu o raport , Biznes odpowiedzialny w Polsce. Korzysci dla
firm, gospodarki i spoteczerstwa” z dnia 20 marca 2019 r. opracowany przez
Dziennik Rzeczpospolita oraz Parkiet http://pihrb.org/wp-content/uploads/2019/03/
RP288681319-Biznes-odpowiedzialny-w-Polsce-2019.pdf

16 Ibidem.
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1. Gospodarka obiegu zamknietego —
reconomy

Branza mody jest zrodtem ogromnej ilosci odpaddw.
Optymalnym rozwigzaniem — zdaniem ekspertéw
Srodowiskowych — bytoby przej$cie branzy mody na
gospodarke o obiegu zamknietym. Jak wspomniano
powyzej, gospodarka cyrkularna ma na celu, z jedne;j
strony — racjonalne wykorzystanie zasobdw, ograniczenie
negatywnego oddziatywania na srodowisko wytwarzanych
produktéw, ktére powinny zosta¢ w gospodarce tak
dtugo, jak to mozliwe oraz, z drugiej — ograniczenie

B Model gospodarki linearnej

Planowanie

B Model gospodarki cyrkularnej

planowanie

surowce

przerobienie
(recykling)

Przejscie z modelu gospodarki linearnej na cyrkularna,
ktéra postulowana jest nie tylko przez ekspertow, ale
réwniez przez Komisje Europejska’, wiagze sie ze zmiana
catego systemu. Rozwdj gospodarki o obiegu zamknigtym
moga wspiera¢ innowacyjne formy konsumpcji, takie jak:

@ Formy sharing economy (wypozyczenia, wymiany),
® Reuse,

® Upcykling,

® Recykling.

Produkcja w Odpady

produkcja

zbidrka
odpadow

wytwarzania odpadéw do minimum. Innymi stowy, istotg
gospodarki o obiegu zamknietym jest minimalne zuzycie
surowcéw, minimalna produkcja odpadéw i minimalne
zuzycie energii. Celem takiego modelu jest stworzenie
zréwnowazonej, niskoemisyjnej, zasobooszczednej

i konkurencyjnej gospodarki.

Zamkniecie obiegéw produkcyjnych jest alternatywa
dla modelu linearnego, w wyniku ktérego wytwarza sie

ogromne ilo$ci odpaddw.

Ponizej przedstawiono réznice pomiedzy tymi modelami.

dystrybucja

ponowne uzyC|e
(upcykling)

Wage gospodarki obiegu zamknietego w branzy

mody podkreélit zawarty w maju 2019 r., przy okazji
Copenhagen Fashion Summit 2019 Manifest przez
EURATEX, Federacje Europejskiego Przemystu
Sportowego, Global Fashion Agenda, Miedzynarodowa
Federacje Odziezowa oraz Koalicje Zrownowazone;j
Odziezy. Celem Manifestu jest opracowanie skutecznych
ram polityki dla gospodarki cyrkularnej w branzy mody,
by w efekcie zmniejszy¢ negatywne oddziatywanie na
$rodowisko naturalne.®

7 Komunikat Komisji Europejskiej do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionéw dotyczacy Zamkniecia obiegu
— plan dziatania UE dotyczacy gospodarki o obiegu zamknietym, wydany w Brukseli w dniu 2 grudnia 2015 r. COM(2015)614 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/

TXT/?uri=CELEX%3A52015DC0614.

'8 Manifest wydany przez EURATEX, Federacje Europejskiego Przemystu Sportowego, Global Fashion Agenda, Miedzynarodowa Federacje Odziezowa oraz Koalicje Zréwnowazonej

Odziezy file:///C:/Users/user/Downloads/Policy-Manifesto.pdf
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Jednym z naturalnych trendéw wynikajacych
z transformacji branzy mody jest ograniczenie posiadania
na wtasnosc¢ i przejscie na tzw. ekonomie dzielenia.

W dobie szybkiej konsumpcji, zmieniajacych sie trendéw
kilka-kilkanascie razy w roku, fatwego dostepu do

ubran, szerokiej oferty marek odziezowych, zmienia sie
réwniez podejscie konsumentoéw na catym $wiecie,

a szczegolnie w krajach wysoko rozwinietych. Nadal
duza grupa konsumentéw uwaza, ze ubranie zatozone raz
lub dwa razy jest juz ubraniem , starym” i niemodnym.
Jednoczes$nie, paradoksalnie, mtodsze pokolenia
wykazuja zainteresowanie tzw. odpowiedzialng moda —
majaca na celu ograniczenie degradacji $rodowiska, co
w rezultacie doprowadzito do pojawienia sie tzw. bibliotek
ubran.

W branzy mody wzrasta liczba marek, ktérych
dziatalnoscia jest wypozyczanie, odsprzedaz oraz
odnawianie ubran.

Biblioteki ubran dziafaja jak wypozyczalnie, w ktérych
ofercie znajduja sie ubrania, w oparciu o zasady —
wypozycz, uzyj, oraz zwréé (REnt, REuse, REturn).
Stanowia one ekologiczna alternatywe dla tzw. ,fast
fashion”.

Warto podkreslié, ze wypozyczalnie sukienek na okazje
wizytowe, np. sukienek balowych, nie jest w Polsce
nowym zjawiskiem. Funkcjonuje na polskim rynku

juz od wielu lat. Nowoscig sg natomiast biblioteki

ubran oferujgce abonamenty, w ramach ktérych
mozemy korzysta¢ z pewnej puli ubran na co dzien bez
koniecznosci ich kupna. Jest to nie tylko odpowiedz na
nadkonsumpcje czy degradacje $rodowiska w wyniku
dziatalnosci cztowieka, ale réwniez nowy trend
konsumencki zmieniajgcy utarty model biznesowy. Tak,
jak wspdlnie korzystamy z bazy filméw oferowanych np.
przez Netflix, muzyki udostepnianej przez Spotify, domoéw
i mieszkan dostepnych poprzez — przyktadowo — Airbnb,
transportu — oferowanego przez Uber — szczegdlnie

z funkcja dzielenia przejazddéw z innymi pasazerami,

tak naturalng konsekwencja jest stworzenie platform
oferujgcych dzielenie sie ubraniami.

Ten $wiatowy trend coraz $mielej wchodzi réwniez

na polski rynek mody, czego najlepszym dowodem sg
powstajgce biblioteki i wypozyczalnie ubran, gromadzace,
szczegodlnie w duzych miastach, coraz wieksza grupe
zwolennikow.

To przedsiewziecia konsumenckie majace na celu
wymiane ubran. Majg one charakter nieformalny,
odbywajg sie zaréwno w formie stacjonarnej, jak i online,
co utatwiajg dodatkowo media spotecznosciowe.
Partycypanci takich wydarzen wymieniajg sie uzywanymi
ubraniami i przedmiotami. Jest to praktyczny sposéb
pozbycia sie ubran, a jednoczes$nie — pozyskania nowych,
ktére poprzez ponowne uzycie nie stajg sie odpadem
tekstylnym czy odziezowym.

Sklepy z uzywana odzieza sa od lat powszechnie znane
na $wiecie. Nie inaczej sytuacja wyglada na polskim
rynku, gdzie stanowig one jedno z podstawowych Zrodet
zaopatrywania sie w ubrania polskich konsumentéw.

Dzieki sklepom ,,second hand"” odziez wraca do obiegu
i jest jej nadawane ,,drugie zycie”.

Preferencje te wynikaja po czesci z uwarunkowan
ekonomicznych, ale coraz czesciej kierujemy sie
wzgledem ekologii.

Obecnie powstaja tez nowe koncepty bedace
odpowiedzig na nowe trendy konsumenckie. Tak
zwany upcykling starych ubran i nadawanie im nowego
charakteru to jedno ze zjawisk, ktére cieszy sie coraz
wiekszym powodzeniem i popularnoscia. Powstaja
mate firmy, ktére specjalizuja sie w cieciu, przerabianiu,
farbowaniu, malowaniu, pruciu, dziurawieniu czy
haftowaniu starych ubran. Zmieniaja wady odziezy

w zalety. Uzywajac niekonwencjonalnych technik

i rozwigzan, zmieniaja charakter garderoby, faczac ze soba
kilka ubran — nadaja im nowe zycie.

Tzw. upcyklingowi moga by¢ poddawane ubrania, ale
réwniez buty i akcesoria.

Zjawisko to wiasciwie nie jest w Polsce niczym nowym.
Juz w czasach PRL nasze mamy i babcie przerabiaty
ubrania i ,wyczarowywaty” z nich réznego rodzaju
kreacje, cho¢ powdd tego dziatania byt zupetnie inny —
braki na rynku.

Rozwiazania dotyczace produktu w branzy mody
nie rozwiazuja okotoproduktowych problemow
Srodowiskowych zwigzanych z opakowaniami czy
transportem.
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Coraz czestszym, alternatywnym rozwiazaniem dla
opakowan z tworzyw sztucznych sa opakowania, ktére
mozna podda¢ recyklingowi lub takie, ktére tworzone sa
z materiatéw ulegajacych szybkiemu rozktadowi.

Jedna z najwiekszych polskich marek modowych
dokonata fundamentalnej zmiany w podejs$ciu do
prowadzenia biznesu m.in. poprzez wprowadzenie nowej
strategii polegajacej na zastapieniu do 2025 r. wszystkich
opakowan wytacznie tymi, ktére sa przyjazne srodowisku.

Jednym z najpowazniejszych probleméw branzy mody
jest transport, ktéry w duzym stopniu przyczynia sie do
degradacji srodowiska. Z tego wzgledu juz teraz niektére
marki modowe wprowadzaja niskoemisyjny transport

i nowatorskie rozwigzania polegajace na usprawnianiu
proceséw logistycznych. Odpowiednie planowanie
magazynowe oraz zaopatrzeniowe jest nieodtgcznym
elementem strategii logistycznej majacej na celu
obnizenie emisji CO2 do powietrza.

Z analizy rozwoju polskiej branzy mody zdaje sie
wynikagé, ze proces jej dostosowywania sie do
$wiatowych proekologicznych trendéw warunkowany
jest kilkoma specyficznymi zjawiskami.

AT EE * 2 Po pierwsze, okres ostatnich trzydziestu lat od
RO B = transformaciji ustrojowej okazat sig, na szczescie w tym
o | kontekscie, zbyt krotki do zakorzenienia sie negatywnych

x zachowan konsumenckich, typowych dla , fast fashion”.
Innymi stowy, w skali catego kraju, ostatnie trzy dekady

' byty zbyt krétkim okresem, aby wsréd konsumentéw
- 'ua wyksztatcit sie niepozadany nawyk masowego
- i szybkiego pozbywania sie odziezy.
-‘ 'i"l.l'-. ]
T v Po drugie, struktura wiekowa polskich klientéw nie
I.!i'_l';‘h‘a::""__'.__ Pakii o sprzyja konsumenckiej ,rozrzutnoéci”. Inaczej rzecz
4 r'*,:--'-*- AL ujmujac, zbyt wiele 0s6b dobrze pamieta ograniczenia
AT AT w dostepie do odziezy przed 1989 r. W tym sensie
f s 3y . : .
0 M T el R ich postawa, ktorg w tym kontekscie nalezy okreslic
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Trendwatcherzy modowi prognozuja, ze moda

w dzisiejszym jej rozumieniu przestanie petnic role
kreatora wizerunku. Ubrania beda w przysztosci petni¢
raczej okreslone funkcje — beda chroni¢ nas przed
zimnem, deszczem, wiatrem, promieniowaniem czy —
coraz powszechniej wystepujgcym — smogiem.

Obecnie, zaréwno na swiecie, jak i w Polsce, rosnie
grupa marek modowych oferujacych antysmogowe

maseczki czy chusty, ktére jednoczes$nie maja forme
designerska.

Juz dzi$ firmy odziezowe opracowujg innowacyjne
rozwiazania wyposazajac ubrania w funkcje monitorujace
wskazniki zdrowotne czy srodowiskowe.

Coraz wieksza role w branzy mody odgrywaé moga nowe
technologie — zaréwno w produkcji tekstyliéw, ubran,
w tym — konstrukgji, jak i ich ponownego wykorzystania.

Producenci tekstyliow juz teraz opracowujg nowoczesne
rozwiazania w zakresie wtasciwosci wiékien i materiatow.
Ze wzgledu na coraz bardziej zanieczyszczone powietrze
— coraz popularniejsza staje sie wtdknina filtrujaca
wykorzystywana chociazby do produkcji antysmogowych
szalikéw. Takie materiaty maja wysoka skutecznosé
filtracji pytu zawieszonego, zatrzymuja rowniez bakterie

i wirusy.

Juz dzis firmy zaczynajg tworzy¢ ubrania solarne

z materiatéw poddanych recyklingowi, ktére moga
np. natadowac baterie w telefonie komérkowym.
Maja one wbudowane niewielkie panele stoneczne,
ktore pod wptywem ekspozycji na storice sg w stanie
wyprodukowa¢ energie niezbedna do natadowania
smartfona czy innych przenosnych urzadzen
elektronicznych.

Innowacyjne rozwiazania dla ubran sa opracowywane
réwniez w oparciu o energie pochodzaca z ludzkiego
ciata. Pod wyptywem ruchu cztowieka ubranie (np.
buty) wytwarza i gromadzi wytworzong energieg,
wykorzystywang nastepnie do natadowania urzadzania
elektronicznego.

Innym rodzajem materiatdow przysztosci sg te tworzone
przez grupy biologéw i projektantéw powielajgcych
systemy naturalne. Najlepszym przyktadem sa
syntetyczne jedwabie tworzone na wzdér naturalnych
witékien. Firmy biotechnologiczne kopiujg oryginalne
DNA jedwabiu, tworzac jego repliki.

Ponadto, juz obecnie trwajg prace nad opracowaniem
zrownowazonych materiatéw, ktére beda przysztoscia
mody. | tak, powstajg materiaty z odpaddw spozywczych
— np. skérek owocdw cytrusowych i lisci ananasa, czy

z odpaddéw ziemniaczanych. Projektanci wykorzystuja
materiaty grzybni, ktére dostosowywane sg do
standardéw przemystowych.

Pionierskim rozwigzaniem w branzy mody jest rowniez
pomyst wykorzystania produktéw ubocznych z przemystu
miesnego (np. kosci) do wytwarzania innowacyjnych
tekstyliow.

Nowym rozwigzaniem jest projektowanie konstrukcji
ubrann w sposdb cyfrowy, ktére powoli moze zastgpié
fizyczne konstrukcje ograniczajac ilos¢ odpaddéw na tym
etapie. Mimo ze projektanci wcigz odczuwajg potrzebe
obserwowania, jak zachowujg sie tkaniny w trakcie
uzytkowania, wydaje sie, ze trend projektowania

w formacie 3D moze z czasem by¢ alternatywa dla
tradycyjnych rozwigzan.

Niemniej jednak innowacje wykorzystywane sg nie tylko
do produkgji.

Zupetnie nowe rozwigzania, prawie jak z filmu science
fiction dotycza wirtualnych ubran. Sg juz dostepne
pierwsze kolekcje ubran, ktére nie majag formy fizycznej,
a wylgcznie wirtualng, cyfrowa. Do ich zatozenia
potrzebne jest tylko zdjecie osoby, ktéra ubranie chce
.zatozy¢".

Nowe technologie, w tym tzw. machine learning,
odegrajg niezwykle wazng role w monitorowaniu
tancuchow dostaw na poziomie produkcji w branzy
mody. Dane zgromadzone przez technologie machine
learning pozwolg markom odziezowym zrozumie¢ wptyw
na $rodowisko naturalne na réznych etapach procesu
produkcyjnego. W efekcie moze to pozwoli¢ na podjecie
decyzji majacych wptyw na zmniejszenie negatywnego
oddziatywania na srodowisko naturalne.
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Innowacyjne rozwigzania moga wreszcie pomaoc
ograniczy¢ nadwyzke zapaséw i zmniejszy¢ wptyw
niesprzedanych kolekcji na srodowisko naturalne. | tak,
poprzez przechowywanie danych sprzedazy online

W oparciu o obszary geograficzne, marki modowe beda
mogty okresli¢ rodzaje produktéw dostepnych na zadanie
w okreslonych lokalizacjach.

Systemy informatyczne beda mogty $ledzi¢ trendy

i wskazywac¢ projektantom zapotrzebowania
konsumenckie bez potrzeby produkcji niepotrzebnych
produktéw, czyli odpadow.

Juz w tej chwili takie rozwigzania mozna spotkaé

w $wiatowej branzy fashion i one beda stanowity

0 przysztosci mody oraz ograniczeniu negatywnego
wptywu na srodowisko naturalne, w tym — na powietrze,
grunty, wody czy klimat.

Najistotniejsza dla polskiej branzy mody jest digitalizacja
rozumiana nie tylko jako rozwdj sprzedazy online, ale takze
ucyfrowienie proceséw produkcyjnych w sektorze mody.

Z drugiej strony, jak wynika z raportu , Branza
producentéw mody polskiej” Ministerstwa
Przedsiebiorczosci i Technologii — tym, co wyrdznia juz
teraz polski sektor mody jest zgodnos$¢ z europejskimi
normami w zakresie jakoéci i bezpieczenstwa materiatéw,
a takze odpowiedzialnosci spotecznej producentow,

w tym w zakresie ochrony srodowiska.'®

Podejmowane przez branze mody inicjatywy pokazuja,
Ze prowadzenie biznesu z uwzglednieniem zasad
zréwnowazonego rozwoju i poszanowania srodowiska
nie jest juz ,,modna opcja”, a staje sie DNA kazdego
odpowiedzialnego uczestnika rynku, zaréwno na $wiecie,
jak i w Polsce.

Szybko rosngca swiadomo$é ekologiczna konsumentéwy,
podejmowane inicjatywy przez branze mody zdaja

sie dowodzi¢, ze na naszych oczach rodzi sie nowa

era w $wiecie mody — zaréwno po stronie marek
odziezowych, projektantéw, jak i po stronie konsumentéw.
Pozostawanie na uboczu tej transformacji moze prowadzi¢
do znaczacych szkéd wizerunkowych, a przez to — do
powaznego ostabienia pozycji rynkowe;.

9", Branza producentéw mody polskiej. Informacje dotyczace obrazu branzy w Polsce,
jej mocnych stron, wyzwan, szans i kierunkéw eksportu” raport Ministerstwa
Przedsigbiorczoéci i Technologii, Warszawa, styczer 2019 .
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Fot. A.Gérajka

Wspditwarca i kierownik Akademii Biznesu i Prawa
w Sektorze Mody (i studiéw podyplomowych

, Prawo | Zarzadzanie w Sektorze Mody”). Twérca

i kierownik studiow podyplomowych Prawo
Ochrony Srodowiska oraz studiéw podyplomowych
Prawo w Biznesie Nowych Technologii na Uczelni

t azarskiego. Radca prawny z kilkunastoletnim
doswiadczeniem w doradztwie w ramach KPMG.
Jest doktorantka Instytutu Nauk Prawnych Polskiej
Akademii Nauk przygotowujaca rozprawe doktorska
na temat wptywu branzy mody (rozumianej jako
przemyst tekstylny, odziezowy oraz skorzany)

na Srodowisko naturalne i klimat. Czfonek grupy
roboczej Working Group 6 Promoting broader climate
action (dziatajacej pod egida ONZ) z ramienia Uczelni
tazarskiego jako organizacji wspierajacej Fashion
Climate Charter (Karta dziatari przemystu modowego
na rzecz klimatu). Cztonek Rady Nadzorczej Zwigzku
Przedsiebiorcow Przemystu Mody Lewiatan oraz
cztonek Sektorowej Rady ds. Kompetencji Przemystu
Mody i Innowacyjnych Tekstyliow. Byta stazystka

w Dyrekcji Generalnej ds. Srodowiska Komisji
Europejskiej, a takze w Przedstawicielstwie Komisji
Europejskiej w Polsce.

Agnieszka Oleksyn-Wajda

E: a.oleksyn-wajda@lazarski.pl
T: 508 047 046

' CENTRUM
& M| KSZTALCENIA
WZARSE | pOOYPLOMOWEGD



e
Rynek mody w.Polsce. Wyzwania 57



WyDrane
DUDIkace
CPMG




Rynek mody
w Polsce

Retail Trends 2019

Consumer Currents

Me, my life,
my wallet

LS
‘ [Cyfrowy] klient

nasz pan

Zakupy Polakow
na wyprzedazach

Consumer Loss
Barometer
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