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i ekologicznych wyzwaniach przemystu mody.
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Jakie wartosci pozwalaja
Zbudowac autentyczna
marke godna zaufania?

Etyczne i ekologiczne wyzwania procesu
projektowego i prowadzenia marki modowe;j

e wspotczesnym zdigitalizowanym swiecie
W konsumenci poszukujg przezy¢, ktérymi moga

sie dzieli¢ w mediach spotecznosciowych. Jest
to kluczowy element tzw. experience economy, ktérej cze-
Scig sg tez, chcac nie cheac, tworey, artysci i projektanci.
Stowa takie jak ,autentyczny” nabraty nowej wagi w od-
niesieniu do rynku, konsumenta i marek. Joseph Pine [1]
ukazuje, w jaki sposdb autentycznos¢ stata sie nowa wa-
lutg i czynnikiem decyzyjnym dla klientéw, kiedy wybieraja,
co kupi¢ i od kogo. Bardzo dobrze wyjasnia to cytat:

,Kazdy pragnie by¢ autentyczny. Dlatego auten-
tycznosc¢ stata sie cechg, na ktérg uwrazliwili
sie obecni konsumenci — jest nowym kryterium,
na podstawie ktérego decydujg od kogo kupuja
ico.”[2]

Jakie ma to znaczenie dla projektantéw mody, kto-
rzy myslg o swoim procesie twérczym w odniesieniu
do wspotczesnych wyzwar ekologicznych i nieustannych
zmian w otaczajgcym nas $wiecie? Kazdy musi udzieli¢
wtasnej odpowiedzi na pytanie, jak stworzy¢ marke, kto-
rej logo mozna nosi¢ z duma i identyfikowac sie z jej war-
tosciami. Pomocne bedzie zapoznanie sie kluczowymi
trendami, ktére Nesta [3], brytyjska fundacja innowacji,
zidentyfikowata jako majgce wptyw na ksztattowanie
przysztosci zatrudnienia i rynku pracy. Warto przemy-
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Sle¢ te 7 kierunkéw zmian, ktére wskazujg na powstawa-
nie nowego ekosystemu, nowego uktadu globalnych sit,
w ktorym wspotczesni tworey definiujg swojg role jako
projektanta i pojecia ,odnawialnej przestrzeni projekto-
wej" [4], co przywodzi na myslidee gospodarki obiegu za-
mknietego. Ponizej znajduje sie krotki opis trenddw i ich
konsekwencji.

1. Réwnowaga srodowiskowa: informacje na temat
katastrof Srodowiskowych i globalnego ocieplenia
to temat widoczny w mediach, ale tez na naszych
prywatnych urzadzeniach mobilnych dzieki aplika-
cjom monitorujgcym np. jako$¢ powietrza. Odpowie-
dzig na to jest rosnacy sektor ,zielonej” gospodarki
i energii odnawialnej. Temat nie traci na aktualnosci,
aw Polsce stat sie jeszcze bardziej popularny i po-
wszechny w zwigzku z przeprowadzeniem Szczytu
Klimatycznego Narodéw Zjednoczonych COP 24
w Katowicach w grudniu 2018 roku. Dzieki temu za-
nieczyszczenie powietrza i polityka energetyczna
Polski w Europie zagoscity na pierwszych stronach
gazet, wywotujac jakze potrzebng debate na temat
przysztosci polskiego gérnictwa. Swoje oburzenie
zbyt wolnymi przemianami i nieskuteczng polityka
klimatyczng wyraza grupa Extinction Rebellion,
ktora zatozona zostata raptem w pazdzierniku
2018 roku, ajuz dziata w kilkunastu krajach.
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Urbanizacja: przeludnione miasta, w ktérych

mieszka ponad potowa ludnosci $wiata, majg prze-
ksztatci¢ sie w nowoczesne ,smart cities” generu-
jgce mniej zanieczyszczen i lepiej odpowiadajgce

na réznorodne potrzeby swoich populacji, jak: wy-
dajna komunikacja, zdrowy styl zycia czy wspdlna

przestrzen publiczna.

Rosngca nieréwnosé: w krajach takich jak Stany
Zjednoczone czy Wielka Brytania maleje liczba

przedstawicieli klasy sredniej, a bogacenie sie mniej-
szosci prowadzi do pogtebienia sie przepasci mie-
dzy klasami spotecznymi i radykalizacji nastrojéw
politycznych. Swoja frustracje wyrazajg protestu-
jgce grupy na catym sSwiecie, np. ,Z6tte kamizelki”
we Francji. Za to w krajach grupy BRICS (Brazylia,
Rosja, Indie, Chiny i Republika Potudniowej Afryki)

rodzg sie nowe i liczne klasy srednie. Ponizsza mapa

jest wizualizacja globalnych nieréwnosci ekonomicz-
nych, zostata zbudowana w oparciu o wskaznik PKB

w przeliczeniu na mieszkarica. Rozmiar kraju obra-
zuje wskaznik PKB na mieszkanca i dosadnie wizu-
alizuje rozdarcie miedzy krajami Globalnej Pétnocy
a Globalnym Potudniem.

Niepewno$¢ polityczna: w Europie i Stanach Zjed-
noczonych od 2001 roku maleje poczucie bezpie-
czenstwa i zaufanie do politykéw i instytucji. Polityka

miedzynarodowa Donalda Trumpa i planowane wyj-
Scie Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej, ktére mimo
bliskiego terminu wyj$cia nadal pozostaje pod zna-
kiem zapytania, generujg wielkg niepewnos¢ spo-
teczng i ekonomiczng mieszkancoéw i firm.

Zmiany technologiczne: z jednej strony zmiany
te budujg nowa gospodarke, ale tez budzg lek, po-
niewaz istnieje ryzyko, ze automatyzacja i sztuczna

llustracja 1/ Mapa bogactwa, wg nominalnego PKB (2015)
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inteligencja pozbawig niektoérych ludzi pracy. Dyna-
micznie pojawiajg sie nowe zawody, a inne zanikaja.
Jedne spoteczenistwa i grupy adaptuja sie do tego
lepiej, a nawet zyskujg kapitat czy wiedze, podczas
gdy inne sg wykluczone. Jest to tzw. digital divide.

6. Globalizacja: ma swoje pozytywne i negatywne
aspekty, ktére dostrzegamy w codziennym zyciu.
Oznacza zwiekszong integracje rynkow miedzy-
narodowych i jej wptyw na spoteczeristwa, ale tez
negatywne skutki, o ktérych pisat m.in. Zygmunt
Bauman [5].

7. Zmiany demograficzne: $wiatowa populacjato 7,7
miliardéw ludzi. W Stanach Zjednoczonych wzrasta
proporcja osob niepracujgcych do zatrudnionych.
Starzejg sie spoteczeristwa dobrobytu, a w Europie
od 2015 roku trwa najwiekszy kryzys migracyjny.

W raporcie znajduje sie tez wazne stwierdzenie doty-
czgce pokolenia obecnych 20-i 30-latkow. Jest to pierw-
sze pokolenie, ktére dojrzato w zdigitalizowanym Swiecie
i ma zupetnie inne oczekiwania wobec pracodawcoéw, inne
podejscie do roli biznesu w spoteczenstwie i nierzadko
oczekuje od niego transparentnosci. Z tego wynikajg nowe
zachowania konsumentow.

»Millenialsi, czyli urodzeni miedzy 1980 a 2000
rokiem, to pierwsza grupa, ktéra dojrzewata

w obecnosci technologii cyfrowych, co zaowo-
cowato ich zwiekszonymi oczekiwaniami: natych-
miastowosci, uczestnictwa i przejrzystosci. [6]
Jednoczesnie wielu z nich zaczeto aktywnos¢
zawodowa w cieniu kryzysu ekonomicznego.

W rezultacie ta grupa wykazuje catkowicie od-
mienne zachowania konsumenckie i zawodowe
od poprzednich pokolen." [7] >

Jakie wartosci pozwalajg zbudowac autentyczng marke godng zaufania?
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Przyktadowg odpowiedzig na te niepokojgce trendy
i zmiany klimatyczne jest postac projektantki i aktywistki
Vivienne Westwood. Kazda jej kolekcja jest komunika-
tem i narzedziem do przekazywania wartosci, poglgdéw
i sposobem na witgczenie odbiorcéw we wspdlny ruch, jak
np. Climate Revolution i Green Gang Collective. Poprzez
te dziatania uswiadamia nam perspektywe przysztosci
przy obecnym stopniu zanieczyszczen powietrza i wzro-
Scie Sredniej Swiatowej temperatury powietrza. Jednocze-
$nie mamy na swiecie lideréw politycznych, jak prezydent
USA Donald Trump, ktérzy nie uznajg zmian klimatycz-
nych i globalnego ocieplenia i wycofujg USA z postano-
wien Paryskiego Porozumienia Klimatycznego zawartego
przez Narody Zjednoczone w 2015 roku. To dwa skrajne
przyktady reakcji elit intelektualnych i populistycznych poli-
tykéw na alarmujgce doniesienia ekologéw i aktywistow.

To, ze nieliczni przywoddcy krajow wycofujg sie
z postanowiert ONZ nie znaczy, ze w $lad za nimi p6jda
przedstawiciele srodowiska biznesu. To, jak firmy rozu-
miejg zréwnowazony rozwoj i zamierzajg odpowiedzie¢
na wyzwania, o ktérych moéwitam wczesniej, moze by¢
oparte o wytyczne jak np. Agenda 2030 do spraw Zréw-
nowazonego Rozwoju. Wyznacza ona 17 celdw, do kto-
rych osiggniecia zobowigzaty sie 193 kraje cztonkowskie,
a takze wiele firm i organizacji pozarzadowych z nich
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W odpowiedzi na katastrofy
srodowiskowe i badania nad nimi
od kilku Iat rozwija sie sektor
gospodarki obiegu zamknietego.

pochodzgcych. Ogtoszono je w 2015 roku i sg kontynu-
acjg celéw milenijnych ogtoszonych w 2000 roku. Krytyka
tych ambicji zazwyczaj opiera sie na tym, ze gtoszg one
zréwnowazony rozwoj oparty na rozwoju gospodarczym
i wzroscie produktu krajowego brutto, ktéry okazat sie
dotychczas mato skutecznym narzedziem w eliminowa-
niu ubdstwa na swiecie, jednoczes$nie spowodowat kata-
strofalne zniszczenia srodowiska naturalnego, zwiekszyt
nieréwnosci miedzy najbogatszymi i najbiedniejszymi
poprzez nieréwng dystrybucje débr.

W odpowiedzi na katastrofy srodowiskowe i badania
nad nimi od kilku lat rozwija sie sektor gospodarki obiegu
zamknietego, ktory proponuje przebudowanie tancu-
cha produkgji z linearnego w zamkniety system, w kto-
rym odpady lub zuzyte materiaty stajg sie surowcem
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do nowego produktu. To zagadnienie pojawia sie pierwszy
raz w literaturze akademickiej pod koniec lat 70., w ksigz-
kach popularnonaukowych na poczatku XXI wieku, a od

2015 roku jest podstawg Circular Economy Package, legi-
slacji Unii Europejskiej na temat zarzagdzania energetyka
i zasobami w Europie. Raport McKinsey [8] szacuje, ze nie-
sie ona ze sobg oszczednosci az do 700 miliardéw dola-
row rocznie w sektorze dobr konsumpcyjnych. Niedawny
raport ,A New Textiles Economy” [9] Ellen MacArthur
Foundation, czyli autorytetu w dziedzinie badar i doradz-
twa nad obiegiem zamknietym, pokazuje, jak dziata¢ moze
ta strategia w odniesieniu do przemystu odziezowego i tek-
stylnego. Wskazuje, ze tylko jeden z 6 zidentyfikowanych

typow klientéw jest wrazliwy na tematy srodowiskowe
i zainteresowany jakoscig materiatéw i ich pochodzeniem.
Pozostali reagujg bardziej na bodZce zakupowe takie jak:
trendy lansowane przez celebrytéw, przeceny, wtopienie
sie w ttum lub wyréznienie za wszelkg cene i wreszcie,
klient, ktory nie lubi i unika kupowania ubran, on tez moze
wybra¢ produkty bardziej przyjazne srodowisku, bo naj-
prawdopodobniej te, ktdre sg wyjatkowo trwate. Tymcza-
sem juz w styczniu 2019 roku raport Thredup ogtasza,
ze 25% kobiet z pokolenia millenialséw i Z deklaruje porzu-
cenie zakupoéw w sieciéwkach na rzecz second-handéw.

Nie brakuje badan majacych zidentyfikowac, do ja-
kiego stopnia klienci sg zainteresowani zaptaceniem wyz-
szej kwoty za produkt bezpieczny dla srodowiska czy
certyfikowany. W 2017 roku amerykarscy naukowcy mo-
wig [10], ze cena moze by¢ podniesiona nawet o 20 do-
laréw za T-shirt, ktéry oznaczony jest jako ekologiczny,
w przeciwienistwie do zwyktego, ale czynnikiem decydu-
jgcym dla wiekszosci i tak pozostaje cena.

Gospodarka obiegu zamknietego mogtaby poten-
cjalnie by¢ odpowiedzig na globalng nadprodukcje ubran,
ktorych sprzedaz w ostatnich 15 latach rosnie szybciej
od $wiatowego wzrostu PKB, czyliod momentu, od kiedy
rozpowszechnit sie model biznesowy fast fashion. Jedno-
czesnie czas, przez jaki ubrania sg noszone, drastycznie
sie skrécit. Oznacza to, ze stosunkowo szybko ubra-
nia wyrzucamy i trzy czwarte z nich koriczy na wysypi-
sku smieci, generujgc koszty. Produkt, ktory kosztowat
kilkaset ztotych, po kilkakrotnym lub maksymalnie kil-
kuletnim uzytkowaniu jest nic nie wart w wielu przypad-
kach. Autorzy raportu sugerujg rozwigzania dotyczgce
obiegu zamknietego ubran, jednak na ten moment tylko
1% ubran podlega recyklingowi, a 12% podlega przetwo-
rzeniu w produkty o znacznie nizszej wartosci. Z wielkim
prawdopodobiefstwem mozna stwierdzi¢, ze najwieksze
firmy odziezowe $wiata gtowia sie nad tym, co w ogdle
mozna zrobi¢ z uzywang odziezg oprécz wyrzucania czy
spalania. Swiat obiegta wie$é o tym, ze H&M spala czesé
ubran [11], ktére odbiera od klientéw w ramach programu,
ktéry miat promowac recykling odziezy, a wkrétce po tym
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pojawito sie skandaliczne doniesienie o Burberry spala-
jacym niesprzedane kolekcje. Jestem pewna, ze w odpo-
wiedzi na te kontrowersje obie firmy pracujg nad tym,
jak przetworzy¢ pre-consumer i post-consumer waste,
czyli odpady z krojowni ($cinki nowych tkanin) i uzywane
ubrania w nowe surowce. W ramach szybkiej rehabilita-
cji swojego wizerunku Burberry niezwtocznie ogtosito
inwestycje w marke odpowiedzialng spotecznie — Elvis
& Kresse, ktora ze skoérzanych scinkow wykraja moduty
itaczy w luksusowy patchwork.

Procesy, ktére majg zmniejszy¢ negatywny slad sro-
dowiskowy ubran, firmy czesto wdrazajg poprzez funda-
cje lub partnerstwa ze start-upami. Przyktady réznego
rodzaju wspotpracy znajdziemy zaréwno wsrdd siecio-
wek, jak i lokalnych projektantéw i marek luksusowych:
H&M i 1:CO wdrazajg tzw. 3R: Rewear — ubrania zostajg
sprzedane do second-handéw, Reuse — ubrania zostajg
przetworzone i wykorzystywane do innych celéw, np. jako
czysciwo, i Recycle — ubrania sg rozdrabniane z powro-
tem na wiokna i wykorzystane do produkgji tkanin i wiok-
nin. Z kazdego kilograma, ktory zbierze H&M, 2 eurocenty
przekazywane sg na cele charytatywne. Inny przyktad
to wspotpraca marki luksusowej Stella McCartney z Bolt
Threads, w wyniku ktérej powstata suknia z wegan-
skiego jedwabiu dla muzeum MoMA, ,potgczenie sztuki
i technologii”, jak méwig jej autorzy. Na polskim rynku
to wspotpraca Mariusza Przybylskiego z firma Vive Group,
to wdrozenie wizji 3R, przy czym o ile skala jest nieporéw-
nanie mniejsza od H&M, za to powstajg produkty o duzo
wyzszej jakosci i cenie. Wyzsze jest tez procentowo wspar-
cie organizacji charytatywnej WWF poprzez przekazanie
100% z dochodow ze sprzedazy toreb.

Gospodarka obiegu zamknietego i zréwnowazony roz-
woj nie sg nowymi konceptami dla korporacji odziezowych.
Wiele wdraza je we wtasny sposéb do strategii.

,Nie chcemy tworzy¢ odrebnej, ,zielonej” kolekc;ji
produktéw. Chcemy stopniowo budowacé zestaw
narzedzi odpowiedzialnego projektowania, ktérymi
podzielimy sie z naszymi dostawcami, a nawet
konkurentami. Sektor odziezowy jest bardzo
konkurencyjny i znany ze swojej praktyki ,réwnania
do dotu”. My chcemy zaczagé réwnac do gory
poprzez podnoszenie standardéw zréwnowazo-
nego biznesu w catym sektorze.” [12]

Michael Kobori, wiceprezydent Global Sustainability w Levi's

Z powyzszego przekazu marki Levi's wynika, ze firma
odcina sie od praktyki tzw. race to the bottom, czyli out-
sourcingu produkcji odziezy do miejsc, gdzie jest najtan-
sza, a czesto mozna skorzystac tez z ulg podatkowych
i nagminnie dochodzi do tamania praw cztowieka. W tym

cytacie widzimy, jak wiceprezes Levi'sa prezentuje stra- >

Jakie wartosci pozwalajg zbudowac autentyczng marke godng zaufania?
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tegie zrownowazonego rozwoju jako jeden ze sposobow
budowania odrebnosci i przewagi marketingowej marki.

Koncerny odziezowe to wirtuozi marketingu, kto-
rzy stosujg strategie spotecznie odpowiedzialnego biz-
nesu i projektowania proekologicznego do budowania
swojego wizerunku niedoscignionych lideréw innowaciji.
Prym wiedzie tu Nike i jego najwiekszy konkurent Adi-
das. Budujagc komunikat w ten sposob, obie marki bro-
nig sie przed krytyka, ktérej doswiadczajg juz od lat 90.
na temat ztych warunkdw pracy w fabrykach, ktére przed-
stawita szerokiej publicznosci m.in. Naomi Klein w swo-
jej ksigzce ,No Logo”. Obecnie ich osiggniecia to np. Nike
Grind, czyli poliester z recyklingu, stosowany w 71% [13]
obuwia i odziezy Nike, do tego plan na przejscie catko-
wite na energie odnawialng do 2025 roku. W odpowiedzi
nato Adidas testuje catkowicie zautomatyzowane fabryki,
ktore produkujg wytacznie ,on-demand”’, czyli w odpowie-
dzi nazamdwienia od klientéw i juz od 2015 roku sprzedaje
produkty wytworzone z plastikowych odpadéw wytowio-
nych z oceanu przez organizacje Parley for the Oceans
[14]. Do tego od 2024 roku planuje korzystac wytgcznie
z plastiku z recyklingu. To nie wyczerpuje wszystkich ope-
racji, jakie prowadzg te marki w kierunku odpowiedzialne;
produkcji, wiecej mozna znalez¢ w ich raportach niefi-
nansowych, warto jednak zachowac krytyczne podej-
Scie, poniewaz najczesciej w tworzeniu raportow i ocenie
aktywnosci marek nie bierze udziatu zadna niezalezna
organizacja. Istniejg tez marki, ktére z odpowiedzialnosci
i dbatosci o srodowisko zrobity swoj znak rozpoznawczy
od samego poczatku. Koronnym przyktadem jest tu Pata-
gonia [15], ktéra rozrosta sie wielokrotnie z matej rodzin-
nej firmy produkujacej narzedzia dla alpinistow. Obecnie
prowadzi kampanie na rzecz ofiar huraganéw, a takze
przeciwko zmianom klimatycznym i na rzecz ochrony sro-
dowiska. W 2017 roku firma przekazata 4 tysigce kilome-
trow kwadratowych obszaru objetego ochrong rzadowi
Chile, by utworzyt tam park narodowy. To najwieksza pry-
watna darowizna ziemi, jaka miata kiedykolwiek miejsce.
W dni rekordowej sprzedazy, jak Black Friday, Patagonia
przekazuje 100% swojego dochodu organizacjom cha-
rytatywnym. Firma ma w swojej kolekgji ubrania z wetny
z recyklingu i kaszmiru z recyklingu, oferuje darmowe
naprawy swoich ubran i prowadzi tez kampanie Worn
Wear, ktéra polega na sprzedazy uzywanych ubran Pata-
gonia odebranych od klientow. W przypadku wetny warto
zauwazyc, ze to nastepny surowiec po futrze, ktdry jest
teraz pod presjg zmian. Po tym, jak liczne marki luksu-
sowe zrezygnowaty z futra i skér egzotycznych, w 2019
roku koncern Kering, wtasciciel marek Gucci i Balenciaga,
ogtosit, ze teraz bedzie korzystac z wetny pochodzgce;j
z rolnictwa regeneratywnego w ramach programu Land
to Market. Wspotpraca dopiero zostata ogtoszona i jest
to pierwszy partner w programie, ktéry chce kupowac
widkna z rolnictwa regeneratywego, a nie mieso czy nabiat.
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Inicjatywa jest nowatorska i jak najbardziej wskazana, ale
nie mozemy jeszcze stwierdzi¢, ze od dzis kazdy wetniany
surowiec uzyty w produktach Kering pochodzi z rolnic-
twa regeneratywnego, bo szczegdty tego zobowigzania
narazie nie sg znane. [16]

Przyktadem mniejszej firmy jest brytyjskie People
Tree rozstawione przez film dokumentalny , The True Cost".
Firma dziata obecnie juz bez swojej zatozycielki Safii Min-
ney, ktéra po odejsciu wydata ksigzke o pracy niewolniczej
majgcej miejsce w tancuchach dostaw odziezy, a od nie-
dawna rozkreca kolejng etyczng marke, tym razem obuw-
niczg [17].

Obok ikon ruchu sustainable fashion (Safia Minney
czy Patagonia), w ostatnich latach powstaje mnéstwo
matych i srednich firm, ktére zajmuja sie projektowaniem
i produkcja alternatywnych produktéw, ktére maja gene-
rowa¢ mniej zanieczyszczen, wyeliminowac toksyczne
substancje lub niemoralne warunki pracy. Z oczywistych
przyczyn za taki surowiec uznawana jest skora. Innowa-
cyjne zamienniki proponujg start-upy, jak:

Vegea — laureat nagrody H&M Global Change
za opracowanie i produkcje materiatu skoropodob-
nego z winogron i produktéw ubocznych przemysto-
wej produkeji wina [18];

Modern Meadow — laboratorium biotechnologiczne,
gdzie opracowywana jest hodowla skéry z komaorek
macierzystych, bez udziatu zwierzat [19];

J Pinatex — wytwarzany z wtokien todygi ananasa,
pokrytych syntetyczng warstwa przypominajaca
lico [20];
Polski projekt Bio 2 Materials ze Szczecina — wytwa-
rza tworzywo z jabtkowych wyttoczyn — naturalnych
odpaddéw organicznych.

Clare Brass z Instytutu Sustain na Royal College of Art
ttumaczy [21], jak dziatanie firmy Pinatex jest odpowie-
dzialne na wielu ptaszczyznach: zaréwno daje dodatkowy
dochod dla farmeréw hodujacych ananasy, zapewnia
biodegradowalng i weganska wersje skory, a takze jest
w zgodzie z ideologig cradle to cradle, czyli w zamknie-
tego obiegu surowcow.

To przyktad rozwigzania holistycznego, ktore jest
zupetnie inng jakoscig niz ubrania produkowane masowo.
Mysle, ze takich innowacji w przemysle mody i materia-
toznawstwa bedziemy spotykac coraz wiecej. Sektor ten
stoi przed licznymi wyzwaniami spotecznymi i Srodowi-
skowymi, ktérym sprosta¢ moze najlepiej holistyczne
iinnowacyjne podejscie do catego cyklu zycia produktu. m
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WHAT VALUES HELP BUILD AN AUTHENTIC BRAND THAT IS TRUSTWORTHY?

ETHICAL AND ECOLOGICAL CHALLENGES OF THE DESIGN PROCESS AND RUNNING
A FASHION BRAND

What risks and opportunities does the future of the fashion industry have to face in

the coming years and in the perspective of next generations? How to build responsible

SZTUKA W SWIECIE INSTYTUC)I

and ethical supply chains? What do the new EU regulations on slave labour mean for fashion
companies? Who are the consumers of the "millenials" and "digital natives" generation

and how to get across to them? What new technologies are adapted by the fashion industry
and for what purpose? In the fashion industry the most interesting for me is what constitutes
its greatest challenge, which is why I will give examples of brands and strategies that, while
creating 100% usable products, implement something innovative at the same time. Thus, they
allow their customers to 'set up' their own identity and preach values they share: responsi-

bility towards society, care for out planet resources, and minimalism.

Jakie wartosci pozwalajg zbudowac autentyczng marke godng zaufania?
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