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Trwata i radykalna zmiana to transfor-
macja, nieodwracalne przeksztatcenie,
ktore na nowo ustala wszelkie relacje.

Bo przyczyny tych zmian nie znikng,
one bedag coraz mocniej nas dotykac.
To bedzie zasadnicza zmiana myslenia
0 sposobie uprawiania biznesu — i po
jej dokonaniu sie nic juz nie bedzie takie
jak dawniej.

Mozna powiedzie¢, ze biznesowa
transformacja klimatyczna, $rodowi-
skowa, cyrkularna jest testowana na
branzy tekstylnej. To w tej branzy widac
pewng gotowos$¢ po stronie zaréwno
duzych podmiotéw na rynku, jak i in-
nowacyjnych startupow, ale takze po
stronie rosnacej grupy klientéw. A jed-
noczesnie nie jest to branza az tak trud-
na i wymagajaca olbrzymich naktadow
finansowych jak branza energetyczna.

Produkty branzy tekstylnej sg nam
bardzo bliskie — wszyscy znamy
prawdopodobnie najstarsze polskie
przystowie, ktére rozpoczyna sie od
stow ,blizsza ciatu koszula". Nie dziwi
wiec, ze jesteSmy najbardziej zaintere-
sowani tymi sprawami, ktore nas bez-
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Wielka zmiana

Kazda zmiana to wielkie wyzwanie. Zmiana
jest zwykle tylko chwilowa, a po ustaniu
przyczyn mozna liczy¢ na powrot do
poprzedniego stanu. W biznesie mamy dzis
do czynienia z czyms znacznie wiekszym niz
normalna zmiana. Wszystkie branze globalnej
gospodarki przechodzg w tej dekadzie istotng
transformacje biznesowego paradygmatu.

posrednio dotyczag, o ktorych wiemy
coraz wiecej, zarowno z negatywnej,
jak i pozytywnej strony. W dodatku ta
branza ma chyba — nie tylko w Polsce
— najwiecej agentek i agentow zmiany,
indywidualnych i grupowych, komercy-
jnych i spotecznych. Czes¢ z nich za-
prosilismy do tego Raportu. Pokazujg
one i oni, ze wfasnie tu transformacja
paradygmatu wydaje sie najbardziej
prawdopodobna, a liczba innowacyj-
nych — i jednoczesnie realistycznych —
propozycji rosnie wyktadniczo.

Kryzys klimatyczny jest napedzany
przez styl zycia, konsumpcji, inwesty-
cji w najbogatszych spoteczenstwach.
Potrzebna jest wiec radykalna zmiana
postaw przede wszystkim obywateli
panstw wysoko rozwinietych oraz naj-
wiekszych firm w ramach sprawied-
liwosci klimatycznej. Potrzebne jest
.roztgczenie”, czyli decoupling, ktory
umozliwi odpowiedzialny wzrost pro-
dukcji z jednoczesnym zmniejszaniem
materiatochtonnosci. Potrzebujemy
tez $wiadomego ograniczenia nad-
miernej konsumpcji — to z pewnoscig
trudne wyzwanie. Potrzebny jest nam

well-being, zaréwno  pracownikdw,

wspotpracownikow, jak i klientow.

Teoretycznie wszystko juz wiemy,
mamy dos¢ jednoznaczne przekona-
nia w grupie lideréw zaangazowania na
rzecz klimatu.

Dgzenie do
neutralnosci
klimatyczne] musi
byC priorytetem

| podstawa
wszelkich dziatan
— systemowych

| lokalnych,
politycznych

| gospodarczych.

Niezbedna jest dekarbonizacja, jak
najszybsze zakonczenie ery paliw ko-
palnych. Potrzebna jest cyrkularnosc,
czyli zamykanie obiegu surowcow.



A podstawg musi by¢ odnowa eko-
systemoéw, czyli zapewnienie bioréz-
norodnosci. | cho¢ rozumiemy to coraz
lepiej, to nadal brakuje znaczacych
przyktadow takiej transformacji danej
branzy, ktéra by zadziatata wzorot-
worczo i motywacyjnie na inne branze.
Branza tekstylna moze by¢ wtasnie tym
przyktadem.

Czego nalezy

sie spodziewac

w trakcie
transformacji branzy
tekstylnej?

Przede wszystkim wzrostu liczby part-
nerskich inicjatyw w catym tancuchu
wartosci. Ten proces musi potaczyé
wiele firm i organizacji. Kluczem jest
zwiekszanie poziomu cyrkularnosci,
wsparte innowacjami i kreatywnoscia.
Mniej, powtdrnie, dtuzej — to elemen-
tarz gospodarki dgzgcej do zamykania
obiegu. Czy nasze firmy i cata gos-
podarka sg gotowe — koncepcyjnie,
materiatowo, marketingowo — na in-
nowacyjne, zréwnowazone i cyrkularne
produkty? Jak firmy mogg komuni-
kowaé klientom swoje wartosci? Czy
firmom ta transformacja sie optaci?
Co stanie sie z firmami, ktére nie pode-
jma wysitku transformacji? Czy klienci
oczekujg juz zréwnowazonych pro-
duktow? Czy sg gotowi za to ptacié?
Takich pytan bedzie coraz wiecej, dlat-
ego potrzebujemy udanej transformacji
branzowej, aby sie uczyc, inspirowac.

To witasnie w branzy tekstylnej pojawia
sie duzo nowych regulacji dotyczacych
zrbwnowazenia — moze nawet wiecej
niz w najbardziej regulowanej branzy
finansowej. Stato sie jasne, ze regu-
lacje nie tylko wyréwnuja poziom as-
piracji w biznesie, ale sg potrzebne ze
wzgledu na skoriczone zasoby planety,
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gwattownie zmniejszajgcg sie biordz-
norodnos¢, pogarszajgca sie jakosc
powietrza czy dotykajace wielu miejsc
braki lub nadmiar wody. A to zagraza
nie tylko zyciu naszemu i innych ga-
tunkow, ale takze przetrwaniu biznesu.

Neutralnosc
klimatyczna
gospodarki zaczeta
byC postrzegana
jako wielka szansa
biznesowa, a nie
tylko jako moralna
powiNNoSC.

Potrzebujemy firm aktywnie poprawia-
jacych stan Swiata, ktére zwiekszajag
przychody, jednoczesnie rozwigzu-
jac problemy swiata, a nie je tworzac.
Nie chodzi tylko o zmniejszanie
szkodliwosci  prowadzonej dziatalno-
Sci biznesowej, ale tez o innowacyjne
rozwigzania na rzecz dekarbonizacji, re-
generacji i cyrkularnosci. Od biznesu —
zarowno branzy tekstylnej, jak i innych
branz — oczekujemy wykorzystywania
wiedzy, kompetenciji, przedsiebiorczo -
Sci i innych zasobow, we wspdtpracy
z réznymi interesariuszami, w celu po-
prawy stanu $wiata, czyli jakosci zycia
ludzi i planety.

Maria
Andrzejewska

Dyrektor generalna
UNEP/GRID-Warszawa,
wspotzatozycielka programu
Climate Leadership

Bolestaw
Rok

Profesor zarzgdzania

w Akademii Leona KoZminskiego,
wspotzatozyciel programu
Climate Leadership




Konsumencl




Konsumenci rozumiejg filozofie ,moj

portfel = moj gtos", wierzg w swo-
ja sprawczos¢ i stanowig mocny gtos
na rynku, wptywajac na jego finalny
ksztatt. Biznes zredefiniowat stowo
.Sukces”, a zysk nie jest nadrzednym
wskaZnikiem rozwoju. Biznes wspdl-
nie z roznymi organizacjami eduku-
je konsumentéw w zakresie wartosci
zréwnowazonej produkcji i tym samym
wchodzimy na nowy wymiar popytu
i podazy, w ktérym troska o srodowisko
jest bardzo istotnym elementem.

To piekna wizja $wiata, ktdra niestety,
wbrew wielu wygtaszanym opiniom,
jest w mojej ocenie jeszcze bardzo
odlegta. ,Jak to?" — moga Parnstwo
zapytaé, szczegdlnie ci zainteresowani
tematem, zatem zyjgcy w barnce tem-
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Konsumenci wybierajg produkty, w tym ubrania,
kierujgc sie przede wszystkim ich jakoscig
| pochodzeniem ze zrownowazonej produkcii.

atéw zwigzanych z ekologig, zréwn-
owazonym rozwojem. Ot6z zeby zo-
baczy¢ skale wyzwania, wystarczy
wyjecha¢ poza Warszawe, rozejrzeé
sie dookota i porozmawia¢ z miesz-
karicami innych polskich miejscowosci
(zwtaszcza mniejszych), zeby zdaé so-
bie sprawe z tego, ze czesto deklarow-
ana wizja swiata w réznych badaniach
ilosciowych nie idzie w parze z rzeczy-
wistoscia. Zresztg sytuacja nie dotyczy
tylko Polski. Wiele krajow europejskich,
np. Hiszpania, to podobny obraz.

Nie jestesmy w miejscu, w ktdrym moze
chcielibysmy byé¢, a zaklinanie rzeczy-
wistosci to nasza specjalnosc. Widac
to chociazby w licznych badaniach: ich
wynikinie idg w parze z obrazem rzeczy-
wistosci. Rozbieznos¢ pomiedzy tym,

co deklarujemy, a tym, co w rzeczy-
wistosci myslimy i czujemy, jest czyms
zupetnie naturalnym (mamy wiele
mechanizmdéw obronnych; nie kazdy
z nas ma wglad w siebie i umiejetnosc
nazywania odczuwanych emocji; nawet
podswiadomie budujemy wizerunek
osoby racjonalnej i poprawnej). Czesto
bez odpowiedniego pogtebienia tematu
mozemy ulec ztudzeniu, ze skoro kon-
sumenci zaznaczajg jakg$ odpowiedz,
np. pojecie zrbwnowazonego rozwoju/
zréwnowazonej mody, to te pojecia ro-
zumiejg. To jednak w pierwszej kolej-
nosci oznacza, ze kojarzg dane pojecie
i 0 nim styszeli. Przyktadem moze by¢
badanie Fundacji Forum Konsumentow
dla Sieci Przedsiebiorczych Kobiet
z czerwca 2019 r, w ktérym badano
Swiadomosc¢ pojec¢ zwigzanych



ze zréwnowazong moda. Tylko 36%
deklarowato, ze zna badane pojecia.
Jednak pytania dodatkowe pokazy-
waty, ze skala tej znajomosci, a przede
wszystkim rozumienia tych pojec, byta
znacznie mniejsza. W wielu badaniach
wida¢ deklarowang troske o srodowi-
sko naturalne i cheé kupowania odpo-
wiedzialnej mody. Jednak z jakiegos
powodu odziez fast fashion z tanich
sieciowek dalej ma sie Swietnie.

Mamy wiele sprzecznych danych.
Z jednej strony Polacy deklarujg troske
o srodowisko naturalne, che¢ kupowa-
nia produktéw i débr ze zréwnowazonej
produkcji, z drugiej — mato kto rozumie
dane pojecia i wie, jak zidentyfikowaé
takie produkty.

7 badania Deloitte ,Brand Purpose.
Rynek Mody 2023" wynika, ze sred-
nio niemal 3 na 5 kupujacych stara sie
wybiera¢ tylko marki zaangazowane
i odpowiedzialne spotecznie oraz dba-
jace o srodowisko. Z kolei 37% Polakdéw
wskazuje, ze na ich wybory zakupowe
ma wptyw filozofia wartosci, ktére
promuje dana firma. Dlaczego musimy
ostroznie podchodzi¢ do tych wynikow?
Poniewaz jesli tak rzeczywiscie by byto,
to rynek wygladatby inaczej. Produk-
ty, w tym odziez z chinskich platform
sprzedazowych, nie bytyby kupowane
jak Swieze buteczki. Najwieksi ek-
sporterzy towaréow modowych do
Polski wedtug kraju pochodzenia to
Chiny, Bangladesz i Turcja (dane GUS,
2023). Co ciekawe, wedtug danych
z raportu ,E-commerce w Polsce
2022", kupowanie na zagranicznych
stronach internetowych jest najbardziej
powszechne wsréd osob w wieku 15-
24 lata oraz 35-49 lat. Czesciej sg to
takze osoby z wyzszym wyksztatce-
niem, deklarujgce dochdd powyze)
8000 ztotych na gospodarstwo do-
mowe oraz mieszkancy najwiekszych
miast. Ja zatem czytatabym przyto-
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Polakow wskazuje, ze na ich
wybory zakupowe wptywa

fllozofia

zone wyniki nastepujgco: 3 na 5 kupu-
jacych chciatoby stara¢ sie wybierac
tylko marki zaangazowane i odpowied-
zialne spotecznie oraz dbajgce o $ro-
dowisko. Przytoczone dane pokazujg
koniecznos¢ lepszej (psychograficznej)
diagnozy grup konsumentoéw, by ziden-
tyfikowaé ich prawdziwe potrzeby
i motywacje, ktorymi kierujg sie wy-
bierajgc odziez, oceni¢ poziom ich re-
alnej wiedzy, by méc lepiej edukowac,
ale tez obala¢ istniejgce obawy i mity
zwigzane ze zrownowazong produk-
cjg. Przyktadem takiej segmentacji
konsumentéw moze by¢ raport, ktéry
powstat jako efekt Narodowego Testu
Ekologicznego 2023.

A co ze spoteczng odpowiedzialnosciag
konsumenta? Tutaj mamy ,Barometr
Spotecznej Odpowiedzialnosci  Kon-
sumenta 2024", badanie realizowane
w Szkole Gtéwnej Handlowej, pod kie-

Odpowiedzialnosc
spoteczna
konsumenta

rownictwem prof. Anny Dgbrowskiej.

Z jednej strony mozna ulec wrazeniu,
ze nie jest tak Zle, skoro ,tylko" 30%
badanych oséb nie wie, co oznacza
pojecie spotecznej odpowiedzialno-
sci konsumenta — oznacza to, ze dla
wiekszosci z nas pojecie to z czyms
sie kojarzy. Niestety, wyniki pokazuja,
ze brakuje nam wiedzy na temat tego,
czym jest spoteczna odpowiedzial-
nos¢ konsumenta; co wiecej, brakuje
jednego i dominujacego skojarzenia.
W poréwnaniu z pierwszg falg bada-
nia w roku 2021 obserwujemy wzrost
liczby oso6b, ktére nie majg wiedzy na
temat spoteczne] odpowiedzialnosci
konsumenta. Wedtug az 42% badanych

spoteczna  odpowiedzialnos¢  kon-



sumenta jest niezrozumiatg i mglistg
koncepcja, a az 53% uwaza to za
przerzucanie odpowiedzialnosci przez
przedsiebiorstwa i rzady na zwyktych
ludzi.

Wyniki badania pokazujg wysokie war-
tosci deklaracji dotyczacych badanych
kategorii — nawykow  zakupowych
oraz zakupow — a spoteczenstwo (np.
konsumenci) deklaruje, Ze stara sie
kupowac od firm, ktére angazujg sie
w rozwigzywanie problemdéw spote-
cznych i srodowiskowych (64% w | fali
badania i 73 % w IV fali badania),
a takze stara sie ogranicza¢ kupowan-
ie produktéw tanich i nietrwatych (73%
w | fali badania i 75% w IV fali badania).
Z drugiej strony 42% badanych deklaru-
je, ze ograniczenie konsumpcji towaréw
i ustug wptynetoby negatywnie na ich
komfort zycia (38% w | fali badania

=t=
3%

i 42% w IV fali badania), a 50% przy-
wigzuje duzg wage do statusu mate-
rialnego i posiadanych dobr. Moze jest
tak, ze juz mamy swiadomos¢ tego, ze
pewne nasze zachowania powinny ulec
zmianie, jednak jeszcze nie jestesmy na
to gotowi (oczywiscie jest to pewne up-
roszczenie i generalizacja). Mamy za-
tem tutaj rozdzwiek pomiedzy tym, co
powinnismy, a tym, co dalej wazne — jak
np. status materialny i manifestowanie
go.

Az 89% badanych deklaruje, ze kon-
sument powinien kierowac sie przede
wszystkim swoimi wartosciami i nie
ulega¢ bezkrytycznie reklamom, za-
tem przynajmniej na poziomie deklara-
cji mamy swiadomos¢ tego, ze nasze
wybory nie zawsze sg wynikiem rac-
jonalnej analizy. Dla 93% badanych
wazne jest, aby firmy wspotpracowaty

badanych uznaje uwzglednianie
potrzeb konsumentow za wazne

==
9%

badanych deklaruje, ze zna
swoje prawa konsumenckie
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z konsumentami i uwzgledniaty ich po-
trzeby, a az 75% deklaruje, ze zna swoje
prawa konsumenckie i w przypadku ich
naruszenia stara sie ich dochodzic.

Oczywiscie tutaj niezbedne jest zaz-
naczenie, ze konsumenci sg rozni
— nie ma jednego konsumenta. Sg
bardziej i mniej Swiadomi, bardziej
i mniej zamozni, z réznymi potrzeba-
mi i motywacjami kupowania odziezy.
Jednak jesli chcemy mowi¢ o realnej
zmianie, to nie dokona sie ona tylko sitg
waskiej grupy konsumentéw zaintere-
sowanych tematem zréwnowazonej
mody — grupy, ktéra sama sie edukuje,
szuka informacji, wybiera Swiadomie
i jest w stanie zaptaci¢ wiecej za dany
produkt/ubranie. Wspaniale, ze ta gru-
pa moze torowac droge innym, jednak
to za mato.

Kategoria odziezy i mody jest fascy-
nujgca, poniewaz jest oparta w zdecy-
dowanej mierze na emocjach. Ubrania
bowiem juz dawno przestaty stuzyc
nam jedynie do swojej podstawowe]
(racjonalnej) funkcji, czyli chronienia
naszego ciata przed warunkami at-
mosferycznymi i zakrywania miejsc in-
tymnych. Ubrania to wizerunek, kreacja
osobowosci, to wyrazanie siebie, ale tez
w zaleznosci od indywidulanych po-
trzeb mozliwo$¢ doskonatego mas-
kowania prawdziwego ,ja". ,Moda po-
lega na marzeniach i na tym, aby skta-
nia¢ do marzen innych ludzi" — mowita
Donatella Versace. To kategoria kipigca
emocjami, a hasta typu ,kupuj jak mil-
ioner" nie biorg sie z przypadku. Co
wiecej, moda petni tez role terapeu-
tyczna: 56% kobiet i 33% mezczyzn
kupuje odziez i akcesoria, by ,poczuc
sie lepiej" — wedtug badania ,Modna
Polska 2023", zleconego przez system
ptatnosci Klarna. Jesli zatem moda to
emocje i biznes $wietnie to rozumie
i wykorzystuje, to dlaczego nie siega-
my po emocje w odwracaniu naszych



przyzwyczajen? (Moze na tym zalezy
nam mniej?) Czynnikiem, ktory nie po-
maga w zmianie postaw i zachowan
konsumenckich, jest kryzys zaufania
do producentéw niektérych marek,
wiarygodnosci oznaczen produktow
pochodzacych ze zrdwnowazonej pro-
dukeji i certyfikatéw to poswiadczajg-

cych. Liczne przyktady greenwashin-
gu réwniez nie pomogty w budowaniu
zaufania. Moim zdaniem, wbrew obie-
gowej opinii, czeka nas kryzys zach-
owan proekologicznych. Produkty ,eko”
poprzez liczne przyktady oszukiwa-
nia konsumentéw czesto wpadajg do
jednego worka z napisem ,$ciema”,

O

Przede wszystkim wszyscy mu-
simy poczu¢ potrzebe realnej zmia-
ny i troski o srodowisko naturalne. Na
ten moment oczywiscie $wiadomosé
globalnego niszczenia srodowiska nat-
uralnego istnieje, ale czy jestesmy got-
owi na wyrzeczenia i mniejszy komfort?
Moim zdaniem nie. Niestety, zazwy-
czaj budzimy sie w sytuacjach pod-
bramkowych, czego przyktadem jest
imponujgca frekwencja w ostatnich
wyborach parlamentarnych. To dowdd
na to, ze da sie zaangazowac i porwac
ludzi — ale ludzi, ktérzy sami poczuja
potrzebe zmiany. Poczujg, ze ich ,ja"
jest serio zagrozone.

10 | VIVE Group

a konsumenci nie widzg uzasadnienia
szukania takich produktéw i ptacenia
za nie wiecej. Dodatkowo $wiadomos¢
oznaczen i sktadéw produktow nadal nie
jest wysoka, zatem nie dos¢, ze nie wier-
73, to jeszcze nie umiejg zweryfikowac.

Co zatem zrobic, zeby wizja Swiata
przedstawiona na poczatku tego artykutu
Miata Szanse zaistnie¢ w rzeczywistosci?

02

Druga kwestia to edukacja person-
alizowana do wybranych grup kon-
sumentéw. Brakuje nam systematy-

cznych i perswazyjnych kampanii
edukujgcych nasze spoteczenistwo.
W obliczu szumu informacyjnego,

w jakim funkcjonujemy, dezinformacji
i permanentnego poczucia zagroze-
nia komunikacja negatywna w stylu
,Ziemia sie pali" czesto ma odwrotny
skutek. Nie dzwigamy tego dodatko-
wego stresu,odwracamy gtowy i ograni-
czamy sie do myslenia ,tu i teraz
w swoim ogrodku". Zatem pierwszg ce-
chg komunikacji zmiany, na ktoérg chee
zwrdci¢ uwage, jest kierunek w strone
komunikacji pozytywnej, z konkretnymi
nagrodami za zachowania proekolo-
giczne.

&




03

Trzeci aspekt to standaryzacja oceny wyn-
ikow zrownowazonego rozwoju, co jest
wazne zaréwno dla biznesu, jak tez dla
konsumentéw. Wszyscy musimy wiedzieg,
do czego dagzymy, i moc porownywac ze
sobg marki i produkty.

04

Czwarty punkt to globalna uczciwosc. Jes-

li chcemy zmiany, to podejdZzmy do tego
uczciwie. Nadal wiele marek modowych
oszukuje konsumentow. Jesli chcemy
zmieni¢ nasze modele funkcjonowania, to
biznes nie moze kierowac sie zyskiem za
wszelka cene. Kilka kolekeji w ciggu roku?
Tony tanich ubran, w tym podrébek marek
luksusowych? Kto to wszystko serwuje
konsumentom? Biznes. Co wiecej, zmiany
musza by¢ globalne, a nie lokalne.

05

Pigty punkt to promowanie na szeroka

skale i ponad wszystko postawy kon-
sumenckiej ,moj portfel = m¢j gtos”. Mu-
simy wszyscy poczu¢ i pamietaé, ze na
koniec dnia to my — konsumenci — de-
cydujemy o tym, jakie produkty i marki
wygrywajg, a jakie wypadajg z rynku.

Zycze sobie i Panstwu, zeby wizja
7 poczatku tekstu stata sie realna.
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Produkty ,eko”
poprzez liczne
przyktady oszukiwania
konsumentow czesto
wpadajg do jednego
worka z napisem
.Sclema”.

Agnieszka
Plencler

Prezeska Forum
Konsumentow




Bazujac na najczulszych emocjach jed-
nostek i wykorzystujac petny wachlarz
narzedzi, by pobudza¢ w konsumen-
tach potrzebe nieustannych zakupdw,
branza odziezowa urosta w ostatnich
dekadach do irracjonalnych rozmiaréw.

Rzecz w tym, ze biznes odziezowy
nie moze juz dtuzej pomija¢ swo-
jego ogromnego negatywnego wpty-
wu spotecznego i Srodowiskowe-
go. Przeciez w koricu sam w swoich
dtugich tancuchach dostaw zalezy od
coraz czestszych nagtych zjawisk natu-
ralnych, a coraz mniejsza przewidywal-
nos¢ pogody utrudnia planowanie aso-
rtymentow na sezony i zwieksza ryzyko
finansowe. A jednak wszystko wskazu-
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Moda. Na styku
notrzeb kon-

sumenta, firm
odziezowych

| ce

OW ZIrOwWno-

wazonego

rozwoju

Gdyby pomingc¢ czynniki zewnetrzne takie jak
zmiany klimatu, degradacja srodowiska czy
rosngce oczekiwania spoteczne oraz prawne,
przemyst odziezowy oparty o formute fast
fashion bytby Swietym Graalem biznesu.

je nato, ze wiekszos¢ firm odziezowych
dziata w perspektywie krotkotermi-
nowej i nie robi wystarczajgco duzo, by
na powaznie zajac sie tym tematem.

Rozwigzanie wyzwan branzy
odziezowej jest tak samo skompliko-
wane jak jej dtugie fancuchy dostaw, ale
jej najwiekszym problemem jest ska-
la — skala niepotrzebnie produkowanej
i konsumowanej odziezy. Wyzwania,
jakie przed nami stojg, to dekarbonizac-
ja, skuteczny recykling textile-to-textile,
degradacja $rodowiska naturalnego
i gleb, deforestacja, utrata bioréznorod-
nosci, mikroplastik i zanieczyszczenie
toksycznymi substancjami oraz olbrzy-
mimi ilosciami odziezowych $mieci.

Branza daje prace milionom ludzi na
Swiecie, ale dla wielu z nich, a szcze-
golnie dla osob  produkujacych,
jest ona putapka, Zrédtem pracy
dzieci i wspotczesnego niewolnictwa,
z ktérego w krajach Globalnego Potud-

nia nie sposob wyjse.

Wyzwania zwigzane z branza maja
swoje odzwierciedlenie w zasadzie
w kazdym z 17 Celow Zréwnowazo-
nego Rozwoju, przyjetych w 2015 roku
w ramach Agendy 2030. Ale mimo iz
o tych wszystkich kwestiach mowi sie
od lat, postep nie jest zadowalajgcy.

Eva Kruse — zalozycielka i wielolet-
nia prezeska Global Fashion Summit



w Kopenhadze — podczas ostatniego
szczytu w 2024 roku powiedziata: ,Je-
stem zawiedziona nami wszystkimi,
witgczajac mnie, ze nie bylismy w st-
anie osiggngc postepu. Od lat rozma-
wiamy, ze zmiana wymaga czasu, ale
tak naprawde czasu wymaga regener-
acja gleb — to zajmie lata, a my wiemy
co robic¢ i szczerze mysle, ze wtasnie
spoZniamy sie na ten pociag, jesli zmian
naprawde nie wprowadzimy na duzg
skale. Musimy fundamentalnie prze-
mysle¢ wzrost produkowanych ilosci,
wzrost produkcji widkien tekstylnych,
ktory od 2009 roku (pierwszy rok dz-
iatania Global Fashion Agenda) wzrdst
046% i caty czas rosnie”. To stowa 0s0-
by, ktéra funkcjonuje wewnatrz branzy,
od lat bardzo duzo méwigcej o swoich
problemach, ale niestety niewystarcza-
jaco dziatajacej. Potrzeba zaangazowa-
nia i wspotpracy wszystkich firm i orga-

==
4%

nizacji branzowych, a takze wsparcia
legislacyjnego i finansowego ze strony
rzadow.

Tymczasem réwniez najnowszy raport
What fuels fashion", przygotowany
przez organizacje Fashion Revolution,
wskazuje, iz $redni wynik 250 prze-
badanych najwiekszych Swiatowych
marek modowych w zakresie dziatan
dekarbonizacyjnych to zaledwie 18%.
Najwyzszy wynik w tym roku to 75%,
ale 13% marek uzyskato ocene 0%.
Niepokojace jest takze to, ze prawie
potowa (45%) nie ujawnia, ile odziezy
produkuje ani jaki jest slad weglowy
produkgji surowcdw, co sygnalizuje, ze
dla branzy priorytetem jest eksploatac-
ja zasobow, przy jednoczesnym unika-
niu odpowiedzialnosci za szkody dla
srodowiska. 86% przedsiebiorstw nie
ma publicznego celu dotyczacego wy-

przedsiebiorstw nie ma publicznego
celu w zakresie energii odnawialnej

=
9%

to wartosc¢ wzrostu sladu
weglowego marki SHEIN

w roku 2023
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cofywania sie z wegla, a 94% nie ma
publicznego celu w zakresie energii
odnawialnej.

Raport zréwnowazonego rozwoju marki
Shein za rok 2023 wskazuje, iz slad we-
glowy tej firmy wzrést o0 45% tylko w tym
roku. W tym samym czasie innowator
technologii recyklingu textile-to-tex-
tile — Renewcell — ogtosit bankructwo.
Spadek przychodéw az o 96% rok do
roku wykazat rowniez w swoim potrocz-
nym raporcie wiasciciel technologii
Spinnova, ktéra wytwarza biodegra-
dowalne i nadajgce sie do recyklingu
wiokno z miazgi drzewnej lub odpadow,
takich jak odpady skoérzane, tekstylne
lub z upraw rolniczych, bez szkodliwych
rozpuszczajacych sie chemikaliow oraz
przy minimalnej emisji CO2 i minimal-
nym zuzyciu wody.

To nie jest kierunek, w ktérym branza
powinna zmierzac. Pomimo wielo-
letnich rozmow, setek konferencji, na
ktorych spotykajg sie eksperci i osoby
zarzadzajgce firmami, tak naprawde
niewiele sie zmienia.

Rozwigzan sa tysigce. Ale czy szukamy
ich tam gdzie trzeba? | czy jestesmy
gotowi za nie zaptaci¢? Na wiekszosci
konferencji strong, ktdra jest pomija-
na w rozmowach, sa dostawcy. A to
przeciez oni najlepiej znajg procesy
produkeyjne i to oni majg najwiekszy
potencjat w znalezieniu dobrych i prak-
tycznych sposobdw na mniej energo-
chtonne, czyste procesy.

To witasnie z dostawcami, zaczyna-
jac ich wreszcie traktowaé na rowni
jako partneréw biznesowych, po-
winnismy rozmawia¢ o poszukiwan-
iu bardziej odpowiedzialnych metod
produkcji.  Firmy musza wiedziec,
ze gromadzone latami gigantyczne
zyski powinny by¢ wreszcie uwolni-
one i czesciowo przeznaczone na in-



westycje w zréwnowazong produkcje.
Swietnym przyktadem moze tu byé
duniska marka Ganni, ktéra skutecznie
i systematycznie obniza swoj slad we-
glowy, inwestujac w energie odnawia-
Ing u swoich strategicznych partneréw
produkcyjnych. To sg wfasnie dziata-
nia, ktére powinny zosta¢ podjete na
masowg skale. Rezygnacja z offsetu
na rzecz insetu pozwoli na obnizenie
$ladu weglowego o 50% do 2027 roku
(w poréwnaniu do roku 2021), ale fir-
ma juz dzis osigga dobre wyniki w tym
trudnym wyzwaniu.

A jak wyglgda
sytuacja od strony
popytu?

Jako konsumenci zyjemy w czasach
coraz szybszych i petnych réznego
rodzaju presji oraz zagrozen. Pandemia
zaskoczyta ludzkos¢, podobnie jak wo-
jna w Europie, ktora wiekszosci z nas
jeszcze dekade wstecz wydawata sie
pojeciem abstrakcyjnym. Czy w takich
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warunkach mozemy w fatwy sposob
zadbac¢ o swoje zdrowie i psychike?

Szybkie i tanie zakupy czesto stajg sie
dla nas chwilg beztroski i przyjemno-
$ci, ucieczka od zmartwier:. Swiadome
lub nieuswiadomione napiecie, stres,
lek, przemeczenie tagodzimy zakupem
kolejnej bluzki w cenie kawy.

W ksztattowaniu sposobu i poziomu
konsumpcji role odgrywajg takze czy-
nniki takie jak marketing marek, szybko
zmieniajgce sie kolekcje, tatwe sposoby
ptatnosci czy systemy ptatnosci udzie-
lajgce mikrokredytow.

Nauka o naszym mozgu wcigz sie
rozwija, a biznes z niej chetnie korzy-
sta. Odpowiednie hasta, procesy w skle-
pach online, kolory — to wszystko
jest projektowane w taki sposdb, by
maksymalizowaé sprzedaz. Swiado-
mos¢ konsumencka rosnie powoli,
niewystarczajgco szybko, a szczegol-
nosci w poréwnaniu do rozwoju bizne-
su. Pilnie potrzebujemy prawa — skute-

cznego i egzekwowalnego, takiego,
ktére ochroni naszg planete i nasze
zdrowie. To zaczeto sie dziac i jest chy-
ba jedyng szansag na szybsze zmiany.
Jednak tutaj juz wszystko zalezy od
firm — bo realne wprowadzanie zmian
to zupetnie inna rzecz niz prawny
obowigzek raportowania zréwnowazo-
nego rozwoju.

Czy biznes jest zty? Nie. Czy konsumen-
ci powinni obwinia¢ sie za nadmierne
zakupy? Nie. Jednak po prostu mu-
simy co$ wreszcie naprawde zmienic.
A budowa zrownowazonego biznesu
odziezowego wymaga zaangazowa-
nia i finansow ze strony firm, ale takze
wzrostu swiadomosci i samoswiado-
mosci konsumentow. Tylko tyle i az tyle.

Aleksandra
Wiodarczyk

Swiadomy
Konsument Mody




W praktyce réznie z tym bywa. Badanie

przeprowadzone przez VIVE Textile Re-
cycling rzucajg nowe $wiatto na zach-
owania i preferencje konsumentéw
w kontekscie kupowania odziezy z dru-
giego obiegu.

Badanie metodg ilosciowg i jakosciowg
przeprowadzono w grudniu 2023 i sty-
czniu 2024 roku. . Prowadzono je w sk-
lepach stacjonarnych VIVE Profit oraz
poprzez internet. W badaniu wzieto ud-
ziat ponad 4000 osdb.

A jednak ekologia

Naduzyciem bytoby stwierdzenie, ze
wszyscy kupujgcy odziez z drugiego
obiegu kierujg sie ekologig. Jednak
ponad
deklarowata ten element w swojej

potowa  respondentéwza-
motywacji zakupowej j jako znaczacy.
Niecate 20% ankietowanych wska-
zato, ze aspekt ekologiczny jest wazny
w ich zakupach odziezy uzywanej. Dla
kolejnych 33% raczej ma znaczenie.
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Czy ekologla

ma znaczenie
Orzy decyzjach
consumenckich?

W wiekszosci jako spoteczenstwo rozumiemy,
ze ekologia jest waznym czynnikiem, ktory
nalezy brac¢ pod uwage takze podemujgc

decyzje zakupowe.

Niestety oznacza to réwniez, ze pozo-
stata potowa w ogdle nie zwraca uwa-
gi na ekologie. Nadzieje daje fakt, ze
duza czes$¢ ankietowanych zaznaczyta
odpowiedzi  wskazujgce ich niezde-
cydowanie. By¢ moze cze$¢ z nich nie
zastanawiata sie nad tym przed ud-
ziatem w badaniu.

Wartosc¢ dodana

Wiekszos¢ grupy badanych odnosita
sie do wartosci ekologicznych pozyty-
wnie, lecz przewaznie nie byty one
traktowane jako priorytet, a cos ,przy
okazji", dodatkowy atut utrzymujacy ich
w decyzji, by kupowac¢ odziez uzywana.
Ekologia jest wiec postrzegana jako
wartos¢ dodana, ktora moze wzmocnic
pozytywne wrazenie marki i zwiekszy¢
satysfakcje z zakupu, jednak nie zastg-
pi podstawowych kryteriow wyboru,
takich jak cena, jakos$¢, wygoda uzyt-
kowania oraz estetyka produktu, ktére
dla wielu konsumentow majg wieksze

znaczenie. Wsrdd niektérych respon-
dentow istniato tez przekonanie, ze
wysokie ceny za uzywane ubrania to
,strzat w kolano" ekologii - mija sie to
z celem promowania takich zakupow
wsrdd spoteczenstwa.

Mowienie o ekologii przynosi efekty.
Badania potwierdzity, ze wiemy coraz
wiecej na ten temat i chcemy dziataé
w zgodzie z naturg, chronigc Ziemie
przed jej dalszg degradacjg. Zréown-
owazony rozwdj jest dla wielu oséb
istotnym elementem. Czes¢ respon-
dentéw Swiadomie wybiera odziez
uzywang ze wzgledu na minimalizacje
wptywu na $rodowisko. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ badanych $wiadoma
jest szkodliwosci przemystu odziezo-
wego, a takze, w niektorych przypad-
kach, wyzysku spotecznego jaki za
nim stoi. Dla niektérych, szczegdlnie
dla coraz wiekszej liczby swiadomych
ekologicznie konsumentow, aspekty
zrownowazonego rozwoju i dbatosé
o srodowisko stajg sie istotnym kryter



ium przy wyborze marki lub produktu.
Firmy, ktére podejmujg inicjatywy eko-
logiczne, zyskujg na zaufaniu i lojal-
nosci tych osoéb. Indywidualne korzysci
i konsumpcjonizm wygrywaja czesto
z dziataniami na rzecz srodowiska.

Brak zaufania
efektem
Greenwashingu

Trend zwigzany z promocjg dziatan
proekologicznych firm przez czes¢ oséb
jest traktowany pobtazliwie. Wszy-
stko przez naprawde duzg liczbe tzw.
"eko-produktow”, “eko-marek” i niepo-
twierdzonych faktami informacji na
temat ich inicjatyw proekologicznych.
Sprawia to, ze te prawdziwe inicjatywy
i dziatania na rzecz srodowiska odbie-
rane sg jako mniej wiarygodne, lub tak-
ie, ktore nie bedg miaty odzwierciedlenia
w rzeczywistosci. Okreslenie ,eko" traci
na swoim znaczeniu i mocy, odbierane
jest jako kolejny trend. W przypadku
sceptykéw w budowaniu zaufania do
dziatan firmy odpowiedzialnej waz-
na jest transparentnos¢ komunikatow
dotyczacych dziatan  ekologicznych
oraz odpowiedzialnos¢ za nie. Dzieje
sie to np. przez raportowanie dziatan
i ich wynikéw w upublicznianych nas-
tepnie oficjalnych dokumentach ryn-
kowych i publicznych.

Badania potwierdzajg, ze znaki typu
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Mniej niz

0%

badanych wskazato aspekt
ekologiczny jako wazny

,Ekoprodukt”  sag
i mato wiarygodne - bo ,kazdy moze

niewystarczajgce

cos takiego powiedzie¢, a to nic nie
znaczy".

Kierunek edukacja

W praktyce wyniki badan potwierdza-
ja, ze wcigz jestesmy na poczatku
naszej drogi do wyjasniania i eduko-
wania znaczenia wptywu  jednos-
tek na przysztos¢ planety. Doskonatg
wiadomoscig jest to, ze ekologia —
w przypadku odziezy z drugiej reki
— czesto idzie w parze z atrakcyjnym

rachunkiem ekonomicznym. To wazny
wniosek, ale konsumenci nie chcg czug,
ze ich postawa proekologiczna jest nai-
wna i wykorzystywana przez biznes.
Dlatego powinnismy stawia¢ na kon-
krety i unika¢ wypowiedzi czy komu-
nikatow, ktére sg ,malowaniem trawy
na zielono". Inwestujmy w edukacje,
inwestujmy w badania potwierdzajace
wptyw kazdego z nas na srodowisko,
a przede wszystkim w codziennym
dziataniu  pokazujmy nasze wiasne
zachowania pro-ekologiczne.

Agnieszka

Dziedzic

Dyrektor Marketingu
VIVE Group
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Ekologiczne
wyzwania branzy

tekstylno-odziezowej

Chociaz w ostatnich latach wiele firm
w Europie poczynito pewne kroki w celu
redukcji negatywnego oddziatywania na
srodowisko — gtéwnie za sprawg odcho-
dzenia od niektérych zanieczyszcza-
jacych rodzajow produkcji, czesciowej
poprawy efektywnosci energetycznej
czy uczestnictwa przedsiebiorstw w do-
browolnych programach majacych na
celu zmniejszenie wptywu na srodowis-
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/rownowazona

moda na

horyzoncie.
Czy prawo
europejskie
zmienl branze
tekstylng?

Rozwdj branzy tekstylno-odziezowe),
szczegolnie w ostatnim stuleciu, przyczynit
sie do zmiany klimatu oraz zanieczyszczenia
srodowiska, w tym powietrza, wody czy gleby.

ko — to jednak kroki te wcigz nie przyno-
szg wystarczajgcych rezultatow w skali
globalnej.

Koniecznos¢ zmian
systemowych

Dazenie do zrownowazonego rozwo-
ju staje sie imperatywem zaréwno na
arenie miedzynarodowej, jak i w ramach
Unii Europejskiej. Dlatego kazda branza
wptywajaca na Srodowisko, w tym
tekstylno-odziezowa, powinna pode-
jmowac dziatania w tym obszarze.

W konsekwencji  branza  tekstyl-
no-odziezowa stoi przed duzym wyz-
waniem. Z jednej strony, rosnie Swia-
domos¢  ekologiczna  konsumentow,
ktorzy coraz czesciej zwracajg uwage
na zrownowazone praktyki w sektorze
tekstylno-odziezowym. Z drugiej strony,
istnieje potrzeba zmiany systemowe;
w sposobie produkgeji, zarzgdzania zaso-
bami oraz w cyklu zycia produktow.

obecnie regulacje
w zakresie szeroko pojetej ochrony

Obowigzujace

Srodowiska na poziomie UE, m.in. doty-
czace oceny oddziatywania na Sro-



dowisko czy w zakresie zarzadzania
Srodowiskowego, stosowane sg przez
podmioty branzy tekstylno-odziezowej
jedynie fragmentarycznie albo maja
charakter dobrowolny, z czego niewiele
takich podmiotéw korzysta w praktyce.
Samoregulacje, takie jak ISO czy Wyty-
czne OECD dla sektora tekstylnego
mogtyby, co prawda, wspiera¢ daze-
nie do zréwnowazonego rozwoju, jed-
nak dobrowolnos$¢ ich stosowania nie
zapewnia pozadanego efektu iskute-
cznosci.

Strategia dla
zrownowazonych
tekstyliow
katalizatorem zmian

Punktem zwrotnym w podejsciu do

zrownowazonego  sektora  tekstyl-

no-odziezowego  byto  ogtoszenie
Strategii KE dla zrownowazonych tek-
styliow w2022 r. Strategia ta opar-
ta jest nazatozeniach Europejskiego
Zielonego tadu i polityce UE w zakresie
zielonej transformacji. Gtoéwne filary
strategii to neutralno$¢ klimatyczna,
przejscie na gospodarke obiegu zam-
knietego, wydtuzenie cyklu zycia pro-
duktow, prawo do naprawy, eliminacja
szkodliwych chemikaliéw oraz zakaz
niszczenia niesprzedanych ubran. Co
wazne, strategia ktadzie duzy nacisk na
transparentno$¢ — firmy bedg musiaty
informowa¢ konsumentow o wpty-
wie swoich produktéw na $rodowisko,
a narzedziem, ktére ma to utatwic, jest
cyfrowy paszport produktu.
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Wprowadzenie tak szerokich regulacji
dowodzi, ze zrownowazony rozwoj staje
sie realnym wyzwaniem, przed ktorym
stajg firmy. Na podstawie dialogu, spo-
tkan i wymiany doswiadczen w ramach
grup roboczych na poziomie unijnym
i krajowym wynika, ze cze$¢ przed-
siebiorstw rozumie juz znaczenie zasa-
dy zréwnowazonego rozwoju, opierajgc
sie na wytycznych miedzynarodowych
oraz zatozeniach icelach unijnych.
W praktyce podmioty te podejmujg
kroki w kierunku implementacji owej
zasady w swoich przedsiebiorstwach
i okreslajg dziatania, ktére powinny byé
realizowane na poziomie catej branzy.
Wigczanie przez czesé¢ podmiotow
sektora tekstylno-odziezowego — bez
przymusu prawnego — zasady zréwn-
owazonego rozwoju do ich strategii
biznesowych wynika w duzej mierze
z rosngcych oczekiwan konsumentow.

Jednak nie wszystkie firmy sg przy-
gotowane na nadchodzace zmiany.
Wiele z nich, zwtaszcza mniejsze przed-
siebiorstwa, wykazuje rezerwe wobec
nowych regulacji, obawiajgc sie ich
wptywu na rentownos¢ i operacje bi-
zZnesowe.

Przysztosc¢ zalezna
od zréownowazonego

rozwoju?

Przejscie do gospodarki obiegu zam-
knietego oraz osiggniecie neutralnosci
klimatycznej wymaga systemowych
zmian, a te z kolei potrzebujg jasnych
ram prawnych. To wifasnie wpro-
wadzenie aktdw prawnych zawartych
w Strategii dla Zrownowazonych Tek-
styliow moze sta¢ sie kamieniem
milowym w tej transformacji. Do-
browolne inicjatywy, cho¢ wazne, nie sg
wystarczajgce, aby przyspieszy¢ pro-
cesy niezbedne do osiggniecia celéw
klimatycznych i srodowiskowych.

Kiedy przepisy zaczng obowigzywac,
firmy beda zmuszone do dostosowa-
nia swoich proceséw produkeyjnych,
co moze by¢ dla wielu z nich trudne, ale
moze rowniez otworzy¢ nowe mozli-
WOSCi rozwoju i innowacii.

Agnieszka
Oleksyn-Wajda
Radca prawny

Climate Pact Ambassador

Komisja Europejska
Uczenia tazarskiego
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W obliczu rosngcych wyzwan kli-

matycznych i ekologicznych koniec-
znos¢ przejscia na model gospodarki
cyrkularnej stata sie nie tylko postulatem
teoretycznym, ale i jednym z kluczowych
elementéw  dynamizujgcych
spoteczno-gospodarcze, bedgc podsta-
wa strategii rozwoju wielu branz. Projek-

zmiany

towanie cyrkularne oraz upcykling, jako
konkretne praktyki w branzy mody wpi-
sujace sie w te zmiany, odgrywajg istot-
na role w ksztattowaniu zréwnowazonej
przysztosci. Istnieje jednak zasadniczy
problem, ktéry wykracza poza czysto
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techniczne innowacje: jak stworzy¢ war-
tosé dla konsumenta, aby ten stat sie
aktywnym uczestnikiem globalnej zmia-
ny na rzecz zréwnowazonego rozwoju?

To pytanie wymaga refleksji wielu per-
spektyw, np. filozoficznej, naukowej
i biznesowej. Konsument staje przed
decyzjami, ktére wptywajg zaréwno na
jego jednostkowe doswiadczenia, jak
i na makroekonomiczne oraz spote-
czne struktury. Odpowiedzi na pytanie
o wytworzenie wartosci dla konsumenta
nalezy szuka¢ w synergii miedzy ideami

odpowiedzialnosci etycznej, naukowego
postepu i motywacji rynkowych.

Filozoficzny
kontekst wartosci
konsumenckiej

Konsument zréwnowazony to nie tylko
osoba wybierajaca ekologiczne produ-
kty, ale tez jednostka Swiadoma swoje;
roli w globalnym ekosystemie. 7 pers-
pektywy filozoficznej, zréwnowazone



zachowania  konsumenckie  mozna
odnies¢ do koncepcji etyki odpowiedzial-
nosci. Jak zauwazyt Hans Jonas w swo-
jej pracy ,Zasada odpowiedzialnosci:
etyka dla cywilizacji technologicznej”,
wspotczesny cztowiek musi  zrozu-
miec, ze jegodziataniamajg dalekosiezne
skutki nie tylko dla niego samego, ale
takze dla przysztych pokolen i plane-
ty. Jesli, odnies¢ to rowniez do branzy
odziezowo-tekstylnej. W tym kontek-
Scie wartos¢, jakg konsument czerpie
z uczestnictwa w modelu cyrkularnym,
to nie tylko funkcjonalnos¢ produk-
tu, ale takze poczucie wspottworzenia
zrownowazonej przysztosci z myslg
o obecnych i przysztych generacjach,
funkcjonujacych w symbiotycznej za-
leznosci.

Koncepcja autonomii moralnej — bedaca
jednym z kluczowych pojec filozofii Im-
manuela Kanta — odnosi sie do zdolnos-
ci jednostki do samodzielnego podej-
mowania decyzji w oparciu o zasady
moralne, niezaleznie od zewnetrznych
wptywow. Moze rowniez stuzy¢ jako
fundament budowania wartosci. Kan-
towska zasada, wedtug ktorej jednostka
dziata zgodnie z wewnetrznymi zasada-
mi etycznymi, jest istotna w kontekscie
projektowania cyrkularnego i designu
upcyklingu. Decyzja konsumenta o zak-
upie produktu powstatego z odpadow
staje sie wyrazem autonomicznej, $wia-
domej decyzji o odpowiedzialno-
Sci. W ten sposéb proces konsump-
cji przechodzi transformacje z biernego
aktu nabywania dobr w aktywng decyzje
majacag wptyw na $wiat. W kontekscie
konsumpcji autonomicznej oznacza
to, ze jednostka podejmuje swiadome
decyzje zakupowe, kierujgc sie nie ty-
lko moda, prestizem czy marketingiem,
ale tez racjonalnymi przestankami ety-
cznymi i odpowiedzialnoscig za przyszte
pokolenia. Szczegdlng role w tym akcie
transformacji wartosci moze odegrac
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nowa grupa spotecznego wptywu -
konsumenci autonomisci. To jednostki,
ktore dziatajg niezaleznie od dominuja-
cych trendéw konsumpcyjnych. Ich rola
moze by¢ istotnym katalizatorem zmia-
ny, wptywajac na ksztattowanie nowej
ekonomii i etyki przysztosci, nowych
zachowan

modeli konsumpcyjnych

i produkeyjnych.

Projektowanie
cyrkularne
a tworzenie wartosci

Projektowanie cyrkularne, w ktérym
produkty sg zaprojektowane z myslg
o ich dlugowiecznosci, ponownym
wykorzystaniu i przetwarzaniu, sta-
wia konsumenta przed nowym rodza-
jem wartosci. W tradycyjnym modelu
konsumpgji warto$¢ byta definiowana
w kategoriach nowosci i posiadania oraz
niemozliwego do osiggniecia zaspokoje-
nia. Poniewaz konsumpcjonizm zaktada
nieustanng aktualizacje, sygnalizowang
poprzez nowe trendy. W tym konteks-
cie moda zréwnowazona stawia opor
tym dynamicznym mechanizmom, pro-
ponujac alternatywne podejscie, ktére
moze wptyngé korzystnie na psychike
konsumenta. Moda zréwnowazona
wspiera proces tworzenia tozsamosci,
ktory moze by¢ odseparowany od zmie-
niajacych sie norm czy trendow rynkow-
ych i bardziej zakorzeniony w trwatych,
osobistych preferencjach. W tym syste-
mie aktualizacja staje sie nie tylko aktem
konsumpcyjnym, ale takze procesem
tozsamosciowym.

W modelu cyrkularnym wartos¢ prze-
suwa sie w strone indywidualnos-
ci wybordw, trwatosci, modutowosci
i adaptowalnosci  produktu. Patrzac
z perspektywy biznesowej, firmy, ktére
przyjmuja model cyrkularny, moga

wytworzy¢  wartos¢ poprzez ofero-
wanie ustug zwigzanych z konserwacja,
naprawg lub modernizacjg produktéw,
zamiast jedynie sprzedawa¢ nowe to-
wary.

W konteksécie gospodarki cyrkularnej
wartos¢ uzytkowa produktu nabiera no-
wego znaczenia. Produkt cyrkularny nie
traci swojej wartosci po pierwszym uzy-
ciu, ale zyskuje nowe funkcje i znacze-
nia w miare jego przeksztatcania.
Konsument, kupujac produkty zaprojek-
towane w duchu gospodarki cyrkularnej,
otrzymuje wartosc¢ nie tylko materialng,
ale takze symboliczng. Produkt, ktory
moze by¢ przeksztatcany, naprawiany
lub ponownie uzywany, wprowadza kon-
sumenta w nowa relacje z przedmiota-
mi — relacje ciggtosci i zatrzymania, a nie
jedynie nabycia i porzucenia.

Upcykling jako
tworcza konsumpcja

Upcykling, ktory definiuje przeksztat-
canie odpaddw, uzywanych tekstyliow
czy deadstocku w nowe produkty, ot-
wiera przed konsumentami mozliwosé
uczestnictwa w procesie twoérczym.
Konsument, czyli odbiorca produktuy,
moze stac sie rowniez jego wspottworcg
poprzez proces wspotprojektowania.
W tym kontekscie upcykling mozna roz-
patrywac jako kreatywnos¢ konsump-
cyjng, bedaca odpowiedzig na postmod-
ernistyczng koncepcje liniowej produkcji
masowej, w ktérej konsument odczuwa
alienacje od procesu wytwaérczego.

7 perspektywy filozofii egzystencjal-
nej proces ten mozna powigzac z ideg
autentycznosci i tworczej wolnosci. Jak
zauwaza Jean-Paul Sartre, cztowiek
definiuje sie poprzez swoje wybory i dzia-
fania. Wybierajac produkty cyrkularne,



ktére majg w swojej podstawie respekt
dla ekosysteméw spotecznych, srodo-
gospodarczych i kul-
turowych, konsument staje przed moz-

wiskowych,

liwoscig wyrazenia swojej tozsamos-
ci poprzez uczestnictwo w procesie
tworczego  przeksztatcania  rzeczy-
wistosci | tworzenia nowej wartosci,
ktdra jest réznicujgca wobec dominuja-

cych linearnych gospodarek.

Zrownowazone
zachowania
konsumenckie

W ujeciu biznesowym

Z biznesowego punktu  widzenia
kluczowym wyzwaniem staje sie stwo-
rzenie wartosci, ktéra przyciggnie kon-
sumentow do zréwnowazonych pro-
duktow i praktyk. Odpowiedzig moze by¢
zastosowanie modelu wartosci dodanej
opartego na doswiadczeniu konsumen-
ta. Firmy muszg zrozumie¢, ze wartosé
konsumpcji w modelu cyrkularnym i up-
cyklingu wykracza poza tradycyjne kat-
egorie jakosci czy ceny. Obejmuje takze
wzmacnianie poczucia przynaleznosci
do globalnej spotecznosci.

Jednym z przyktadow mogg by¢ sub-
skrypcyjne modele biznesowe, ktére
zachecajg konsumentéw do korzysta-
nia z produktow przez dtuzszy czas za-
miast ich jednorazowego uzycia. W tym
kontekscie wartos¢ dla konsumenta
nie wynika tylko z posiadania produktu,
ale takze z dostepu do jego aktualizaciji,
naprawy lub wymiany. Takie modele nie
tylko wspierajg cyrkulacje zasobdw, ale
tez budujg dtugotrwate relacje miedzy
konsumentem a firma.

Kreowanie wartosci
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niematerialnej:
zaufanie
| transparentnosc

Obok wartosci materialnej, istotnym
elementem kreowania wartosci dla
konsumenta w kontekscie zréwno-
wazonego rozwoju jest zaufanie. Kon-
sumenci coraz czesciej oczekujg od firm
transparentnosci w zakresie procesow
produkcji, a takze etycznych i ekologic-
znych standardéw. Warto$¢ niemateri-
alna, jakg konsumenci czerpig z wybo-
ru zrownowazonych produktow, wigze
sie z poczuciem odpowiedzialnosci
i przynaleznosci do grupy ludzi, ktérzy
dazg do zmiany. Konsumenci chca wie-
rzy¢, ze ich decyzje zakupowe majg real-
ny wptyw na zmiany.

Tutaj kluczowa role odgrywa komunika-
cja oparta na autentycznym, transpa-
rentnym storytellingu. Firmy, ktére po-
trafig przekazad, jak ich produkty wpisuja

sie w szerszy kontekst globalnej zmiany,
mowig wtgczajgcym jezykiem korzysci,
majg wieksze szanse na zbudowanie
lojalnosci konsumentéw. Narracje te
powinny koncentrowac sie nie tylko na
zaletach produktoéw, ale i na szerszych
korzysciach zwigzanych z uczestni-
ctwem w zrownowazonym rozwoju.
Konsumenci coraz czesciej pragng stac
sie czescig opowiesci o zmianie, a nie
tylko nabywcami produktéw czy ustug.

Jednak, aby konsument dostrzegt
korzysci wynikajgce z uczestnictwa
w nowym akcie tworzenia gospodar-
ki cyrkularnej i stania sie aktywnym
uczestnikiem transformacji ku zréw-
nowazonej przysztosci i aby te zmiany
byty skuteczne, firmy muszg oferowac
zardbwno propozycje wartosci opartg na
realnych korzysciach dla jednostki, jak
i trwate relacje, ustugi i produkty stwa-
rzajgce podstawy do budowania nowej,
zrownowazonej kultury konsumpciji.

Monika
Surowiec

Saint Warsaw




GOZ jest nie tylko koniecznoscig, ale
rowniez szansg na innowacje i rozwoj

w branzy mody. Kluczowym elementem
strategii w modzie staje sie znajomosé
zasad ekoprojektowania, ktére odgry-
waja fundamentalng role w transfor-
macji przemystu. Projektowanie i efekty-
wna produkcja z myslg o catym cyklu
zycia produktu, uwzgledniajace zasady
minimalizacji zuzycia zasobdw i maksy-
malizacji mozliwosci ponownego wyko-
rzystania, dla jednych stajg sie oczy-
wiste, dla drugich — wielkg niewiadoma.

Regulacje, takie jak rozporzadzenie doty-
czace ekoprojektowania dla zréwno-
wazonych produktéw (ang. Ecodesign
for Sustainable Products Regulation,
ESPR), wzmacniajg ten trend, naktada-
jac na producentdw obowigzek pro-
jektowania produktéw z mysla o ich
zrownowazonym uzytkowaniu i re-
cyklingu. Rozporzadzenie ESPR, ktére
weszto w zycie 18 lipca 2024 rokuy,
stanowi kluczowy element strategii
Komisji Europejskiej na rzecz bardziej
ekologicznych i cyrkularnych produk-
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-fektywny

sourcing jako
Katalizator
cyrkularnosci

W obliczu rosngcej presji na przemyst mody,
aby zmniejszyc¢ slad ekologiczny, gospodarka
obiegu zamknietego (GOZ) staje sie
kluczowym paradygmatem przysztosci.

téw. Zgodnie z tg regulacjg produkty
wprowadzane na rynek UE bedg musiaty
spetnia¢ okreslone wymagania doty-
czace ich wptywu na srodowisko, w tym
efektywnosci energetycznej, mozliwosci
naprawy, trwatosci oraz mozliwosci re-
cyklingu. ESPR jest integralng czescig
pakietu dziatan majgcych na celu re-
alizacje zatozen planu dziatania na
rzecz gospodarki obiegu zamknietego
z 2020 roku. Dziatania te zmierzajg nie
tylko do osiggniecia celow klimatyc-
znych i $rodowiskowych UE, ale takze
do podwojenia wskaznika cyrkularnosci
wykorzystania materiatéw oraz realizac-
ji celéw w zakresie efektywnosci ener-
getycznej do 2030 roku.

Innowacje
produktowe

| procesowe
w stuzbie
cyrkularnosci

Cata produkcja, w tym réwniez mate-
riaty, przechodzg transformacje pod
wzgledem  mozliwosci  ponownego
wykorzystywania surowcéw z réznych
sektorow. To czas eksperymentow,
testow i préb — tak jak w XIX wieku,
kiedy szukano zamiennika jedwabiu
i eksperymentowano z produkcjg ny-
lonu, ktéry trafit do masowej produk-
cji ponczoch i okazat sie przetomem
w dziedzinie syntetykow. Dzi$ jestesmy
jednak o wiele krokéw dalej. Natomiast
nie wszystkie innowacje zastugujg na
ich popularyzowanie. Czes$¢ z nich fata
jedng dziure, np. nadmiaru odpaddw,
ale moze wzmagac¢ inny problem, na
przyktad spoteczny w tancuchu dostaw.
Zamienniki skér z odpaddéw dumnie in-
formujace o swoim roslinnym sktadzie
W rzeczywistosci czesto zawierajg
zaledwie od 2 do 10% procent roslinnego
surowca. Kolejnym przedmiotem badan
jest skalowanie upcyklingu, bedgce-
go formg przetwarzania pozornych
odpaddw na produkty o wyzszej wartos-
ci. Wpisuje sie on w realizacje zatozen
dotyczacych ekoprojektowania, tworzac



synergie sprzyjajaca innowacjom. Po-
jawiaja sie juz specjalne certyfikaty dla
twoércow upcyklingowych. Globalne i lo-
kalne marki coraz czesciej poszukujg
firm i startupdw, ktére pomoga naprawicé
lub od$wiezy¢ ich archiwalne kolekcje.

W 2021 roku wielkos¢ samego rynku

TECH

Okoto

Google & SFI for
Innovative Fashion

recyklingu tekstyliow zostata oszaco-
wana na ok. 4,54 mld USD. Europa sta-
nowita tu az 29,78% udziatu. Byty to
pozytywne sygnaty, ktére pokazywaty
nie tylko rosngcg $wiadomos¢ spote-
czng, ale takze wieksza otwartos¢ de-
cydentéw firm odziezowych. Dzi$ nie
moéwimy juz tak entuzjastycznie o tym

4 54 mid usp

wynosita wartos¢ swiatowego rynku
tekstyliow w roku 2021

Blisko

0%

stanowit rynek europejski
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procesie. Niektore obiecujgce technolo-
gie i startupy nie utrzymaty sie na ryn-
ku. Jako Sustainable Fashion Institute
obserwujemy zmienne zainteresowanie
recyklingiem. W ramach pilotazowych
projektdw mamy okazje wspierac firmy
odziezowe w poszukiwaniu efektywnej
metody przetwarzania materiatéw
wielogatunkowych, umozliwiajac ich
ponowne wykorzystanie, czyli recykling
textile-to-textile. Polycotton —mieszan-
ka poliestru z bawetng — jest jednym
z najpopularniejszych materiatow sto-
sowanych w branzy odziezowej i sta-
nowi ok. potowe swiatowych odpaddow
tekstylnych. Jednoczesnie szanse na
to, ze ubrania wykonane z materiatow
mieszanych zyskajg drugie zycie, jako
tkanina lub ubranie, sg mniejsze, bo jest
to trudniejsze i drozsze niz w przypadku
odziezy w catosci wykonanej z jednego
rodzaju witdékna. Jako SFI podjetysmy
to wyzwanie i znalazty$my rozwigza-
nie dla wielu probek ubran o trudnych,
mieszanych skfadach surowcowych.
Tego typu projekty badawczo-rozwo-
jowe pomagajg rozpozna¢ mozliwosci
recyklingu, poréwnac¢ rézne rozwigza-
nia oferowane obecnie na rynku global-
nym. Duzg czescig sukcesu lub porazki
we wdrazaniu GOZ w branzy mody wy-
daje sie sourcing i dostep do rzetelnych
danych.

W tym procesie majg pomoc Cyfrowe
Paszporty Produktéw, ktére umozliwiag
dostep do petnej historii produktu —
od surowcoéw po koncowy etap zycia.
Sg one narzedziem, ktére moze zre-
wolucjonizowa¢ dostep do informacji
w branzy mody. Jednak branza wcigz
ma problem nie tylko ze zbieraniem
danych o swoim tafcuchu produkeyj-
nym, ale w ogdle z pozyskiwaniem part-
neréw w procesie produkcji, réwniez
w celu zamykania obiegu. Czes¢
marek odziezowych rozumie nad-
chodzgce zmiany legislacyjne i szu-
ka do wspotpracy takich dostawcow,



ktorzy spetniajg kryteria zrownowazo-
nego rozwoju. Dla pozostatej czesci firm
wcigz cena jest gtownym kryterium.
Ztudzeniem jest myslenie o nagtej zmi-
anie w tym obszarze.

Platforma Supptrail — rozwijana przez
Sustainable Fashion Institute — ma
potencjat, aby odegra¢ kluczowg role
w utatwieniu proceséw pozyskiwania do-
stawcow, rowniez w realizacji celow GOZ.
Oferuje firmom tatwy dostep do zréwno-
wazonych surowcow oraz innowacyj-
nych dostawcoéw spetniajacych kryte-
ria zrownowazonego rozwoju. Supptrail
usprawnia zarzadzanie taricuchem do-
staw na kazdym etapie produkcji — od
farmy i przedzy po upcykling i recykling.
To narzedzie wykorzystuje wskazniki
zrbwnowazonego rozwoju, wiarygodne
certyfikaty oraz zaawansowane wtyczki
do mapowania i uwierzytelniania catych
proceséw produkeyjnych. W ten sposdb
platforma skutecznie rozwigzuje pro-
blemy z przejrzystoscia i identyfikowal-
noscig, utatwiajgc firmom dostosowa-
nie sie do nowych regulacji branzowych.
Innowacje te nie tylko wspierajg zrowno-
wazony rozwdj, ale takze optymalizujg
koszty i zwiekszajg efektywnosé opera-
cyjna przedsiebiorstw.

Wdrazanie zrownowazonych  praktyk
w branzy mody nie musi by¢ wytgcznie
kosztowne i skomplikowane. Kiedy pro-
cesy s3 intuicyjne i wspierane nowocze-
snymi narzedziami, stajg sie nie tylko
osiggalne, ale takze bardziej satysfa-
kcjonujgce. Zrownowazony rozwoj nie
jest juz tylko modnym hastem, ale realng
szansa na budowanie lepszego, bardzie;
odpowiedzialnego swiata. A kiedy firmy
zyskujg rowniez na efektywnosci i in-
nowacyjnosci, wspélne wdrazanie zmian
moze przynies¢ oczekiwane korzysci.
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Ewelina
Antonowicz

Sustainable
Fashion Institute




Juz starozytni Egipcjanie i Mezopota-
mczycy wykorzystywali proste kom-
pozyty, mieszajagc gline ze stoma, by
zwigkszy¢ wytrzymatosé cegiet. Jed-

nak prawdziwa rewolucja w dziedzinie
kompozytéw nastgpita w XX wieku,
wraz z rozwojem chemii i technologii
tworzyw  sztucznych.  Wynalezienie
widkna szklanego w latach 30. XX wieku
oraz opracowanie zywic poliestrowych
umozliwito tworzenie lekkich i niezwykle
wytrzymatych materiatow  kompozy-
towych, ktére dzi$ sg powszechnie sto-
sowane w wielu gateziach przemystu.

W kolejnych latach po drugiej wojnie
Swiatowej nastgpit dynamiczny rozwaj
kompozytéw. Materiaty takie jak wtokna
weglowe i aramidowe, charakteryzu-
jace sie wyjagtkowag wytrzymatoscia przy
niewielkie] masie, znalazty zastosowan-
ie w wymagajacych branzach, takich jak
lotnictwo i przemyst wojskowy. Kom-
pozyty zaczety rowniez zdobywac po-
pularnosé w zastosowaniach cywilnych.
Przyktadem moze by¢ rewolucja w pro-

27 | VIVE Group

/astosowanie
tekstyliow jako
wzmocnienie
kompozytow

Kompozyty to innowacyjne materiaty
sktadajgce sie z dwoch lub wiecej sktadnikow.
Dzieki temu posiadajg one unikalne

wtasciwoscl,

dukgji desek surfingowych, gdzie wtékno
szklane znacznie poprawito ich jakosc.
Obecnie trwaja intensywne badania nad
kompozytami wzmacnianymi nanoma-
teriatami, takimi jak nanorurki weglowe
i grafen. Otwiera to nowe perspekty-
wy dla zastosowania tych materiatéw
w wielu dziedzinach, od budownictwa
po elektronike.

W ostatnich latach zaocbserwowac
mozna dynamiczny rozwaj rynku kom-
pozytéw. W 2021 roku jego wartosc

globalna siegneta 88 mid USD, a pro-
gnozy przewidujg dalszy wzrost o ponad
7% rocznie. Europa réwniez odnotowu-
je znaczacy wzrost w tej dziedzinie.
Sektory motoryzacyjny i lotniczy sa
gtéwnymi sitami napedzajacymi rozwdoj
rynku. Réwniez branze energetyki wia-
trowej i obronnej coraz czesciej wyko-
rzystujg kompozyty. Warto podkreslic,
Ze sztuczna inteligencja odgrywa coraz
wiekszg role w produkcji kompozytow,
optymalizujgc procesy i poprawiajac ja-
kos¢ produktow.

+
88 midusp

wartosc globalnego rynku
kompozytow w roku 2021




Rosngca  Swiadomosc
i zaostrzajgce sie przepisy dotyczgce

ochrony srodowiska sprawiajg, ze ma-

ekologiczna

teriaty kompozytowe stajg sie coraz

bardziej atrakcyjnym  rozwigzaniem
dla producentéw samochoddéw. Dzieki
swojej niskiej masie i wysokiej wytrzy-
matosci kompozyty przyczyniaja sie do
obnizenia zuzycia paliwa i emisji spalin,
co jest jednym z najwazniejszych wyz-
wan wspotczesnej motoryzacji. Ponad-
to, innowacyjne technologie produkcji
kompozytéw pozwalajg skrécié czas
produkcji samochoddw, co przektada
sie na wiekszg wydajnosc¢ i konkurency-
jnos¢ producentow.

Sektor lotniczy, charakteryzujgcy sie
dynamicznym rozwojem, jest jednym
z najwiekszych odbiorcéw materiatow
kompozytowych. Dzieki swojej niskiej
masie i wysokiej sztywnosci, kompozyty
pozwalajg na budowe Izejszych samo-
lotow, co przektada sie na nizsze zuzy-
cie paliwa i wiekszy zasieg samolotéw.
Potwierdzeniem tego trendu jest Boeing
787, w ktérym az 50% konstrukeji wyko-
nano z materiatéw kompozytowych.

Wyzwania
dla producentow
kompozytow

W obliczu
ekologicznej i koniecznosci ochrony

rosngcej  Swiadomosci
Srodowiska firmy na catym $wiecie

poszukujg nowych, bardziej zréow-
nowazonych rozwigzan produkcyjnych.
Kompozyty, ze wzgledu na swojg uni-
wersalnosé i mozliwos¢ réznorodnego
zastosowania, stajg sie coraz popular-
niejszym wyborem. W szczegdlnosci
widkna weglowe, charakteryzujgce sie
wyjatkowg wytrzymatoscig i lekkoscia,
zyskujg na znaczeniu. Cho¢ witdkna
szklane wcigz dominujg na rynku, to

przewidywany jest znaczny wzrost u-
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dziatu wiokien weglowych w produkcji
kompozytéw. Rozwdj przemystu mo-
toryzacyjnego i energetyki wiatrowej,
zwtaszcza w Niemczech, dodatkowo
napedza ten trend.

o

Reduce

Bardzo waznym aspektem gospodarki
opartej na idei zrbwnowazonego rozwo-
ju jest zasada 3R (ang. Reduce, Reuse,
Recycle), czyli ograniczanie produkcji
i powstawania odpaddw, jak najdtuzsze
eksploatowanie wytworzonych juz débr
oraz recykling tych przedmiotdw, ktére
juz nie nadajg sie do uzytku. Wazne jest
branie pod uwage zasad zrownowazo-
nego rozwoju juz na etapie projektowa-
nia produktu, tj. projektowanie wyrobow
zorientowanych na recykling. Preferow-
ang forma zagospodarowania odpadow
jest recykling materiatowy, ktéry zmniej-
sza popyt na produkcje nowych surow-
cow, poprzez powtérny obieg odzys-
kanych materiatéw.

Istniejg rozwigzania recyklingu kom-
pozytéw zawierajacych widkna weglowe
w celu wykorzystania ich do dalszej pro-
dukeji kompozytéw mogacych znalezé
zastosowanie w przemysle samocho-
dowym oraz lotniczym. Regeneracja
wtokna weglowego poczatkowo obej-
muje oczyszczanie kompozytu z metali
oraz ciecie duzych struktur kompozy-
towych do rozmiaréw odpowiednich do
dalszej obrébki. Wydajnos$é tego proce-
su wynosi 4 tony na godzine. Odzyski-
wanie wiokien weglowych odbywa sie
w procesie pirolizy, w ktérym zywica jest
wypalana. Piec jest w stanie zapewnic¢
wydajnos¢ 1500 ton rocznie. Witokno

©

Reuse

weglowe jest nastepnie poddawane
dalszej obrébce i powstaje z niego mata
wiokninowa lub pellet. Uzycie widkna
weglowego z recyklingu moze obnizy¢
koszt wzmocnienia kompozytu wtdkna-

Ay
&
Recycle

mi o okoto 40%. Kolejng zaletg jest fakt,
iz wtokno weglowe pochodzace z re-
cyklingu ma o ponad 10% mniejszy po-
tencjat wptywu na ocieplenie klimatu niz
wtdkna pierwotne. Kompozyt wykona-
ny z recyklingu charakteryzuje sie takg
samg wydajnoscig produkgji, jak kom-
pozyt wykonany z wtékna pierwotnego
o dtugosci 6 mm. Ponadto, kompozyt
z recyklingu zachowuje 90% pierwotnej
wytrzymatosci na rozcigganie, nie wyka-
zujac przy tym zmiany modutu Younga.

Wykorzystanie odpadéw budowlanych
i rozbidrkowych w produkcji kom-
pozytéw jest ograniczone przez kilka
czynnikdw. Po pierwsze, zanieczy-
szczeniairéznorodnos¢ tych materiatow
utrudniajg proces recyklingu. Po drugie,
recykling niektérych sktadnikéw, takich
jak metale czy szkto, wymaga specja-
listycznego sprzetu i technologii. Po trze-
cie, jakos¢ materiatéw pochodzacych
z recyklingu czesto jest nizsza, co moze
wptywa¢ na wiasciwosci koncowego
produktu, np. powodowac nieciggtos-
ci w strukturze kompozytu. Dlatego tez
kazdg partie materiatu nalezy ocenia¢
indywidualnie, a korzysci srodowiskowe
zwigzane z takim recyklingiem sa trudne
do jednoznacznego oszacowania. Bra-
kuje bowiem kompleksowych badan
dotyczgcych tego zagadnienia.



W przemysle energetyki wiatrowej do-
minujg kompozyty, ktére zapewniajg
turbinom wysoka wytrzymatos¢ i lek-
kos¢. Jednakze, wraz ze starzeniem sie
pierwszych generacji turbin, pojawia
sie problem ich utylizacji. Kompozyty
sg materiatami trudnymi do recyklingu
ze wzgledu na swojg ztozong strukture,
czesto zanieczyszczong innymi mate-
riatami. Ponadto, potgczenie roznych
materiatéw w jednym produkcie kom-
pozytowym utrudnia ich rozdzielenie
i przetworzenie.
W Europie rocznie  produkowane
sg miliony ton kompozytéw termo-
utwardzalnych, gtéwnie wzmocnionych
witoknami szklanymi. Ich ztozona, nie-
jednorodna struktura stanowi powazne
wyzwanie dla recyklingu. W przeci-
wienstwie do wielu innych materiatdw,
kompozytéw tych nie mozna ponownie
przetopi¢. Obecnie stosuje sie metody
mechaniczne i termiczne, ktére polegajg
na rozdrobnieniu materiatu i oddzieleniu
poszczegolnych sktadnikéw. Jednakze
proces ten jest skomplikowany i kosz-
towny, a uzyskane w ten sposob mate-
riaty czesto majg nizszg jakosc¢ od pier-
wotnego produktu.

W odniesieniu  do  kompozytéw
wzmacnianych wioknami  weglowymi,
zaleznie od technologii produkgcji, ilos¢
odpaddéw widkien weglowych wynosi od
30 do 40%. Obecnie recyklingowi podda-
je sie mniej niz 1 kt odpaddéw produkey-
jnych. Okoto 2/3 wszystkich odpaddw
widkien to odpady z produkcji, a 1/3 to
widkna ze zuzytych czesci. Znaczna
czes¢ z odpaddéw tworzyw sztu-
cznych stanowig materiaty kompozy-
towe wzmacniane wtoknami, poniewaz
maja szeroki wachlarz zastosowan,
m.in. w budownictwie, aeronautyce,
przemysle lotniczym, artykutach spor-
towych, przemysle energii odnawialnej.
Materiaty te charakteryzujg sie duzg
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wytrzymatoscig, duzg trwatoscia, niskg
masg i duzg elastycznoscig ksztattow,
co czyni je dobrg alternatywg np. dla
stali. Rozwdj branzy kompozytéw tek-
stylnych nie tylko zwiekszyt produkc-
je i konsumpcje, ale rowniez prowadzi
do powstania duzej ilosci materiatow
wycofanych z eksploatacji (EOL — ang.
end-of-life products). Konserwacja i re-
cykling zuzytych elementéw kompozy-
towych stat sie waznym wyzwaniem
dla zrownowazonej gospodarki o obiegu
zamknietym. W 2015 roku w samej ty-
lko Unii Europejskiej wyprodukowano
prawie 300 tys. ton odpaddéw kompozy-
towych, z czego 250 tys. ton to produk-
ty EOL. Obecnie wiekszo$¢ odpadow
kompozytowych (prawie 98%) trafia
na wysypisko, a te, ktére poddawane
sg dalszej obrébce, najczesciej wyko-
rzystywane sg jako paliwo. Poniewaz
wykorzystywanie materiatéw kompozy-
towych ciggle wzrasta, istotne jest opra-
cowanie rozwigzan w celu redukcji pow-
stajgcych odpadow.

Perspektywy
dalszego rozwoju
zrownowazonych
kompozytow

W ostatnich latach obserwujemy dy-
namiczny rozwoj rynku kompozytow

wzmacnianych wtoknami naturalnymi.
Ich zastosowanie wykracza daleko poza
tradycyjne branze. Od mebli, przez mo-
toryzacje, az po budownictwo i lotnic-
two — kompozyty naturalne znajdujg
coraz wiecej zastosowan. Dzieki swoim
wtasciwosciom, takim jak niska masa,
wysoka wytrzymatos¢ i biodegrado-
walnosc, przyczyniajg sie do tworzenia
bardziej zrownowazonych produktéw.

Kompozyty z witdknami naturalnymi
sg  przysztoscig  zrownowazonego

rozwoju.  Wykorzystujagc  odnawialne
surowce, takie jak len, konopie czy
bawetna, oraz biodegradowalne zy-
wice, mozna opracowaé¢ materiaty,
ktére majg minimalny wptyw na $ro-
dowisko. Dzieki swoim wiasciwosci-
om  kompozyty naturalne  moga
zastgpi¢ materiaty weglowe | szkla-
ne, przyczyniajac sie do redukcji emi-
sji gazow cieplarnianych i ochrony

zasobow naturalnych.

Producenci wyrobéw kompozytowych

przescigajg sie we wprowadzaniu

nowych technologii, unowoczesnia-
niu procesu produkcji i w zastosowaniu
surowcow, aby sprosta¢ wymaganiom
wspotczesnego $wiata, w celu zmnie-
jszenia negatywnego wptywu produkgji
na srodowisko. Jednakze aspekty eko-
nomiczne nadal stanowig duze wyz-
wanie przy tego typu innowacyjnych
rozwigzaniach.

Agata
Poniecka

rcin
Barburski

Politechnika t6dzka, Wydziat Technologii Materiatowych
i Wzornictwa Tekstyliow, Instytut Architektury Tekstyliow



Efekt tych innowacji dla Planety — gdra

Smieci, ktorej srodowisko nie jest w sta-
nie w sposob naturalny, nawet najwy-
myslniejszymi  bakteriami  przerobic
i przywrdci¢ do obiegu. Dobra wiado-
mos¢ jest taka, ze cata elektronika jest
produkowana z na tyle drogich surow-
cow, ze dziatania innowacyjne rozsze-
rzono o jak najlepsze zagospodarowanie

tych urzadzen, ktore sie zestarzaty.

Mamy inng gataZ gospodarki i zycia,
ktéra nie ma tyle szczescia co urzadze-
nia elektroniczne. Branza tekstylna.
Branza, ktéra drenuje najwieksze zaso-
by naturalne — jak woda i gleba. Branza,
ktora sprzedaje masowe produkty tak
tanio, ze konsumenci nawet nie oglada-
jg sie za siebie, gdy po jednym zatoze-
niu ubrania wyrzucajg je do smietnika.
Wraz z niskg ceng pojawia sie giganty-
czna nadprodukcja — w branzy fast
fashion to wolumen buduje zyski. Ska-
la, o ktorej mowimy jest ogromna. Ty-
lko w ciggu ostatnich 20 lat produkcja
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Po co ko
nnowac

MU
e”?

Pierwsze skojarzenie ze stowem innowacje?
Nowoczesne technologie. Komputery,
smartfony, inteligentne lodowki, myslgce

za nas I planujgce nam zycie aplikacje —
wypuszczane przez producentow w niemal
rocznych cyklach. Cel tych innowac;ji?
Zwiekszanie produktywnosci | osigganie

najambitniejszych celdow

— W ZyCiu

zawodowym | prywatnym.

modowa wzrosta dwukrotnie, a czas
korzystania z jednego ubrania zmnie-
jszyt sie 0 35 proc. Kazdego roku pow-
staje okoto 80-150 mld sztuk odziezy.
A jedynie 1 procent z nich trafia do re-
cyklingu. Mamy wiec gory odpadow tek-

sztuk odziezy jest

produkowanych kazdego roku

stylnych,  zasciefajgcych — wysypiska
Smieci i cate pustynie. Branza tekstylna
wymaga innowacji, bo tylko model mody
cyrkularnejjest w stanie uchronic¢ Ziemie
przed kompletnym zasmieceniem tek-

styliami.

Jedynie

/0

z nich trafia do recyclingu



Dlaczego zatem w branzy tekstylnej
nie powstaje tyle innowacji, tak jak
w przypadku branzy technologicznej?
Z jednej strony jest to efekt polityki
branzy fast fashion, dla ktérej recykling
wyprodukowanych przez siebie ubran
jest bardzo drogi i taniej wynosi wy-
wiezienie niesprzedanych ubran na pus-
tynie Atakama. Z drugiej strony — trzeba
to sobie jasno powiedzie¢ — tworzenie
innowacji jest drogie i czasochtonne.
A tworzenie zielonych innowacji jest
jeszcze drozsze | zajmuje jeszcze wiece]
czasu.

W VIVE Textile
Recycling od 30

lat przywracamy
niepotrzebnym juz
ubraniom drugie
zycie. | wiemy o tym,
ze pomimo teqo, ze
do zamkniecia obiegu
brakuje nam zapewne
pojedynczych
punktow
procentowych, to
nadal jest jeszcze
mnostwo do
zrobienia.

Jestesmy jednym z najwiekszych re-
cyklerow branzy tekstylnej i kazdego
dnia przez nasze linie przechodzi 300
ton tekstyliéw, przeliczajac je na sztuki
to 1,2 min sztuk. Kazdego dnia! A nadal
w skali nadprodukciji jest to niewiele. Od
samego poczatku dziatania naszej orga-
nizacji pracujemy nad tym zeby dawanie
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=
300 ton

tekstyliow dziennie sortowanych
jest w VIVE Textile Recycling

drugiego zycia nie opierato sie wytgcznie
na odsprzedazy ubran.

Innowacje nie rodzg sie ot tak. Wymaga-
jg czasu, a przede wszystkim inwestycji.
My w VIVE Group jestesmy przyktadem,
ze jako kraj mamy potencjat tworzenia
innowacji w skali Swiatowe).

Gdyby nie cel, do ktérego dazymy -
catkowite zamkniecie obiegu, nie mieli-
bysmy az takiej motywacji to statego
generowania innowacyjnych pomystéw.
Cel jest ambitny i jednoczes$nie pow-
igzany ze skalg problemu, jaka jest nad-
produkcja tekstyliow. Nasza dziatalnosc
opiera sie przede wszystkim na codzie-
nnym przetwarzaniu miliondw sztuk
ubran, wywierajagc stopniowo pozyty-
wne  konsekwencje  srodowiskowe.
Dobrym przyktadem, ktory w sposob
wolumenowy odpowiada na wyzwania
Srodowiskowe jest technologia, ktérg
rozwijalismy od ponad 13 lat — czyli
zamiana odpadu tekstylnego, domiesz-
kowanego odpadem z tworzyw sztucz-
nych na produkt, ktéry wykorzystywany
jest juz z powodzeniem na catym Swie-
cie. Mowa o kompozycie tekstylnym,
VIVE Texcellence, ktéry po projektach
pilotowych prowadzonych przez ostat-
nie lata, po uzyskaniu patentu i odpo-
wiednich certyfikatow jest coraz czesciej
wykorzystywany w branzy budowlanej.
Moze byé on zamiennie uzywany za-

miast tradycyjnych materiatow, takich
jak chociazby drewno, od ktérego jest
zdecydowanie wytrzymalszy. Wykazuje
sie odpornoscig na warunki atmosfery-
czne, a przede wszystkim nadaje sie do
ponownego recyklingu. Stanowi swoiste
perpetuum mobile recyklingu tekstyliow.

Stale wida¢ pewng ostroznos¢ branzy
budowlanej pod wzgledem wykorzy-
stywania tejze technologii. | nie jest to
nic dziwnego. Wprowadzenie nowych
materiatow na rynek wigze sie z wyzwa-
niami, takimi jak certyfikacje i regulacje,
ktére wymagajg czasu. Jednak dzie-
ki projektom pilotazowym, wspotpracy
z branzami dotychczas uzywajgcymi
tradycyjnych materiatow oraz otwar-
tosci na eksperymentowanie, udato sie
przetamac poczatkowe bariery. Dalismy
mozliwos¢ przedstawicielom segmentu
eksperymentowa¢ z kompozytem tek-
stylnym, aby mogli poréwnaé¢ wtasci-
wosci  materiatow, ktérych uzywaja.
Zaowocowato to kolejnymi projektami,
realizowanymi na coraz szerszg skale.

Przyktadem moze by¢ m.in. budowana
trybun w arenie do padla w Danii czy
wymiana poszycia pomostow w bazie
zeglarskiej Sailing Legia w Zegrzu.

Kazde wdrozenie innowacji ma swo-
je wyzwanie. Jednym z najbardziej
klarownych, jest fakt, Zze innowacje sg



kosztowne. Pomimo licznych pomystow
i projektéow badawczo-rozwojowych,
brak odpowiednich inwestycji w tej
branzy utrudnia ich rozwdj. Jednakze,
ostatnie lata przyniosty wzrost zaintere-
sowania sektora inwestycyjnego. Po fa-
zie eksperymentow i po fazie komercjal-
izacji wida¢, ze madrze zaprojektowana
innowacja, ktéra adresuje istotny prob-
lem przektada sie od razu na wyniki
ekonomiczne. VIVE Innovation, czyli
spotka, ktora jest ,matky” kompozytu
tekstylnego, juz dzisiaj dostarcza wyni-
ki ekonomiczne ktére pozwalajg nam
na zaprojektowanie dtugoterminowego
rozwoju, szybkie pozyskanie funduszy
na ulepszanie tej technologii.

Niepotrzebne
tekstylia to dla nas
surowiec, ktory
zamieniamy w Nowy,
gotowy produkt.
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Poziom zainteresowania odbiorcow
indywidualnych

rosnie, co jest wiadomoscig dajgcg na-

biznesowych  stale

dzieje na przysztos¢. Wida¢ natomiast
wsrdd konsumentéw powracajacy trend
naprawiania ubran i zwiekszong Swi-
adomos¢ ekologiczng pod wzgledem
przedtuzania zywotnosci  tekstylidw.
Wsrod  producentdow nowej generacji,
pojawia sie natomiast zjawisko dawania
dozywotniej gwarancji na produkty, ktére
wytwarzajg, co $wiadczy o zwiekszonej
odpowiedzialnosci za materiat.

Patrzac na sklepy VIVE Profit, w ktérych
sprzedajemy odziez uzywana, widzimy
klientéw, ktorzy odwiedzajg nasze skle-
py i robig cykliczne zakupy. Przeprowa-
dzilismy takze badania, z ktérych wyszto,
ze gtéwng reprezentacje klientow, sta-
nowig mtfodzi ludzie, ktérzy angazujg
sie w rozwaj cyrkularnosci. Fast fashion
przestaje by¢ modne.

Trendy konsumenckie
stawiajg na odziez
uzywangina

dtuzszg zywotnosc
materiatow.

Presja srodowiskowa bedzie coraz
wieksza, gdyz na rynek pewnym krokiem
wkracza mtode, odpowiedzialne, bez-
kompromisowe pokolenie, dla ktérego
musimy  zintensyfikowaé¢  dziatania
o charakterze innowacyjnym. Bo nie

mamy planety ,B".

Bertus
Servaas

Prezes Zarzadu VIVE Textile Recycling,

Prezes Zarzadu VIVE Innovation




Takie informacje sga bez znaczenia
w wymiarze dalszego raportowania,
a takze w komunikacji marketingowej.
Przypadkowe estymacje bez konkretow
moga wrecz by¢ Zrodtem realnych kar za
greenwashing.

VIVE  Textile
w obszarze recyklingu odpadow tek-

Recycyling  dziata

stylnych. Jest m.in. operatorem spotecz-
no-edukacyjnej inicjatywy — Game-

4Planet. W organizacji musielismy

D0

dziata
oranzy

Mozemy

recyklingu
tekstylnego |

NOSCI

]€

komunikowac

Deklaratywny wptyw srodowiskowy, taki
ktorego nie poparto konkretnymi kalkulacjami
Jjest dla biznesu bezwartosciowy.

To oczywiste.

zmierzy¢ sie z potrzeba jak najdoktad-
niejszego oszacowania $ladu weglowe-
go, wodnego i energetycznego oszczed-
zonego dzieki zbiorkom i powtérnemu
wprowadzenia do obiegu odziezy
uzywanej. Wyliczenia te stuzg zarow-
no do oznaczania uniknietych emisji
dzieki dziatalnosci VTR, ale takze do-
starczajg informacji o realnych efektach
zbidrek Game4Planet prowadzonych we
wspotpracy z partnerami.

1 https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/A-9-2023-0176_PL.html
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Branza modowa i wyroby widkiennicze
majg czwarty co do wielkosci negatywny
wptyw na srodowisko i zmiane klimatu
po zywnosci, mieszkalnictwie i mobil-
nosci.! Proces produkgji tekstyliow wigze
sie z ogromnym zuzyciem wody, energii
i emisjg gazow cieplarnianych. Przemy-
st tekstylny zuzywa okoto 79 miliardéw
litrow wody rocznie. Farbowanie tek-
styliow jest drugim najwiekszym czynni-
kiem zanieczyszczajacym wode w skali
globalnej.



Az
3781

litrdow wody potrzeba do
wyprodukowania jednej pary jeansow

Okoto

10%

Do wyprodukowania jednej  pary
dzinséw potrzeba az 3 781 litrow wody,
natomiast 2700 litréw wody jest po-
trzebne do wyprodukowania jednego
t-shirtu.

rza okoto 10% rocznej globalnej emisji

Branza modowa wytwa-
dwutlenku wegla. To wiecej niz cata ze-
gluga morska i loty miedzynarodowe na
catym Swiecie razem wziete. Szacow-
ana emisja wynosi okoto 3 miliardéw
ton CO, do atmosfery rocznie. Z badan
wynika, ze brak zmian w sektorze tek-
stylnym poskutkuje podwojeniem emisji
gazow cieplarnianych w branzy do 2030
roku. Smutnym faktem jest, ze 85 pro-
cent wszystkich  wyprodukowanych
tekstyliow trafia co roku na wysypiska.
Przy aktualnym tempie wzrostu pro-
dukgji odziezy, sektor tekstylny do 2050
roku moze wykorzysta¢ ponad jedng
czwartg Swiatowego budzetu weglowe-
go. Produkcja odziezy ifast fashion ma
znaczacey i coraz bardziej rosngcy wptyw
na zmiany klimatyczne?.

globalnej rocznej emisji CO,
wytwarza branza modowa

Przejscie na system produkcji i kon-
sumpcji  tekstyliow o obiegu zam-
knietym z dtuzszym uzytkowaniem oraz
wiekszym ponownym wykorzystaniem
i recyklingiem mogtoby zmniejszy¢ ten
wptyw.

Dlatego powstata program Game4Plan-
et — inicjatywa spoteczno-edukacyjna
oparta na popularyzacji idei gospodar-
ki obiegu zamknietego. Czescig tego
projektu jest promowanie etycznego
i odpowiedzialnego podejscia do mody,
znajdowanie i wdrazanie innowacy-
jnych rozwigzan w dziedzinie recyklingu
i przetwarzania odpaddw tekstylnych.

Gtownymi
celami projektu
Game4Planet sg:

m  Zmiana nawykéw w codziennych
dziataniach ludzkich z korzyscig dla

Srodowiska,
m  Wspieranie idei ,sharing economy”,
m  Edukacja spoteczenstwa w zakresie
ochrony srodowiska naturalnego
oraz tego, jaki wptyw na nie majg
poszczegolne dziatania.

Posiadajgc
Game4Planet i przetwarzajac kazde-

rozwigzanie jakim  jest

go dnia 300 ton tekstyliow musieliSmy
opracowac¢ narzedzie do mierzenia
uniknietych dzieki naszej dziatalnosci
emisji. Do stworzenia kalkulatora zapro-
silismy Audytel S.A. Dzieki tej wspotracy
stworzylismy kalkulator sladu Srodow-
iskowego oparty na dajgcej sie zaudy-
towac systematyce. Na podstawie ilosci
najczesciej wystepujgcych materiatow
w zbidrkach odziezy uzywanej prowa-
dzonych przez Game4Planet i VIVE
Textile Recycling narzedzie pozwala
oszacowa¢ nam wielko$¢ oszczedzo-
nego dzieki recykligowi i upcyclingowi
odziezy sladu srodowiskowego.

Obliczanie sladu $rodowiskowego obe-
jmuje wiele podejs¢, metodyk i narzedzi,
od uproszczonych kalkulatoréw online
do bardziej naukowych i skomplikow-
anych metod opartych na analizie cyklu
zycia. W wypadku tego kalkulatora zas-
tosowano podejscie oparte na analizie
cyklu zyciametodyce kalkulacji emisji
GHG Protocol oraz Metodyce Global
Water Footprint Standard. Za punkt wy-
jscia do analiz przyjeto mase poszcze-
goélnych materiatéw zbieranych podczas
zbidrek odziezy uzywanej.

Stworzony mechanizm kalkulacji stuzy
okresleniu, ile emisji czy zuzycia suro-
wcow  zostato zaoszczedzonych po-
przez ponowne oraz dalsze wykorzy-
stanie ubran w drugim/kolejnym obiegu
upcyklingu do kompozytu tekstylnego
VIVE Texcellence lub downcyclingu do
czysciwa przemystowego. Oszczednosé
ta zostata wyrazona w ekwiwalencie

2 Bailey, K.; Basu, A;; Sharma, S. The Environmental Impacts of Fast Fashion on Water Quality: A Systematic Review. Water 2022, 14, 1073. https://doi.org/10.3390/w14071073
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sladu srodowiskowego. W tym wypadku
wodnego — jaka ilos¢ wody zostata zao-
szczedzona przez to, ze zamiast produ-
kowac¢ nowg odziez uzyto powtdrnie juz
wyprodukowang, podobnie ze sladem
weglowym — otrzymujemy ekwiwalent
dwutlenku wegla, ktory nie zostat wyem-
itowany w wyniku nowej produkcji, oraz
ekwiwalent energetyczny — energia
ktéra nie zostata zuzyta do wyprodu-
kowania nowej odziezy.

Podczas zbidrek uzywanej odziezy nie
prowadzi sie monitoringu zebranych
materiatow, ajedynie kataloguje sie
po typach (np., spodnie, kurtki, bluzki,
sukienki). Daje to jedynie bardzo ogdl-
ny obraz wptywu produkcji tych rzeczy
na $rodowisko. Aby uzyska¢ doktad-
niejszy obraz zostat zaprojektowany
proces badania sktadu materiatowego
zebranych ubran wykorzystujgc metody
statystyczne.

Materiaty, dla
ktorych slad
weglowy, wodny

| energetyczny
zostat obliczony,

a dane ilosciowe
oszacowane

na podstawie
probkowania
statystyczneqo to:
m  bawetna (cotton, aksamit, attas,

sztruks, baja),
m  bawetnha organiczna (organic cot-

m  poliester (dacron, terylene, lavsan),
m  wiskoza (viscose, rayon),

m  akryl (acrylic, poliakryl, anilana, or-
lon),

jedwab (silk),

len (flax, linen),

modal (mikromodal, wiskoza typu
Air Jet),

nylon (poliamid, stilon, polana),
polipropylen (polypropylene),
Tencel (lyocell),

wetna (wool, owcza, kaszmir, ango-
ra, moher).

Przy tworzeniu kalkulatora oparto sie na
metodykach GHG Protocol (w przypad-
ku parametrow dotyczacych wptywu na
klimat) oraz Oceny cyklu zycia (LCA).
Przy czym wszystkie wskazniki uzyte do
kalkulacji pochodzg ze sprawdzonych
Zrédet naukowych oraz bazy Ecoinvent
3.10." Podstawg do zbudowania narzed-
zia byty wyniki z przeprowadzonego
probkowania, wskazniki sladu weglowe-
go, wodnego i energetycznego pozys-
kane ze zrodet naukowych? oraz slad
weglowy Grupy VIVE oraz zuzycie wody
i energii VIVE Textile Recycling S.A.

Dziatanie kalkulatora opiera sie na nas-
tepujacych krokach:

1. Uzytkownik wpisuje wielkosc¢ zbior-
ki.

2. Zawartos¢ procentowa w kilogra-
mie danej kategorii asortymentowej
jest mnozona przez wskaznik sladu
weglowego, wodnego ienergety-
cznego danego materiatu.

3. W nastepnej kolejnosci wszystkie
wskazniki sg sumowane, a wyni-
kiem jest slad weglowy, wodny i en-
ergetyczny zabranej kategorii aso-

Od éladu weglowego, wodnego i ener-
getycznego kategorii asortymentowej
odejmowany jest slad weglowy, wodny
i energetyczny VIVE.Kalkulator oblicza
rowniez Slad weglowy, wodny i ener-
getyczny catej zbidrki opierajac sie na
tych samych danych i wskaznikach.

Na podstawie
wskaznikow
opublikowanych
zrodtach
naukowych?i bazie
ecoinvent, kalkulator
przelicza rowniez
zaoszczedzony slad
weglowy, wodny

| energetyczny, ktore
odpowiadaja:

P

ilosci drzew, uprawianych przez 10 lat
w miescie aby wchtong¢ ten slad we-
glowy;

o

ilosci CO, emitowanej podczas oglada-
nia telewizji;

©

przecietnym zuzyciu wody przez gospo-
darstwo domowe przypadajace na jed-
nego mieszkanca;

rtymentowe).
ton),
1 Home | ecoQuery (ecoinvent.org)
2 https://www.researchgate.net/publication/354201337_A_systematic_review_of_the_life_cycle_inventory_of_clothing
3 Greenhouse Gases Equivalencies Calculator - Calculations and References | US EPA, Gtéwny Urzad Statystyczny / Obszary tematyczne / Srodowisko. Energia / Energia / Zuzycie energii

w gospodarstwach domowych w 2021 roku, Smart shower aims to get Europe cleaner in a greener way | SmartShower Project | Results in brief | H2020 | CORDIS | European Commission (europa.eu),
infrastruktura_komunalna_-_wodociagowa_i_kanalizacyjna_w_2022_r_2.pdf (stat.gov.pl), Greenhouse Gases Equivalencies Calculator - Calculations and References | US EPA, The carbon footprint of
watching television, comparing digital terrestrial television with video-on-demand | IEEE Conference Publication | IEEE Xplore
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ilosci wody zuzywanej podczas standar-
dowego prysznica;

J

iloSci tadowan smartfona;

g

Sredniemu zuzyciu energii w gospo-
darstwie domowym.
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Zrodta wspdtczynnikéw tych przeliczen
pochodzg z metodyk opublikowanych
przez miedzynarodowe agencje Sro-
dowiskowe, lub danych publikowanych
przez Polskie agendy rzgdowe. Oblicze-
nia opierajg sie na zaoszczedzonych
zasobach nieodnawialnych powstatych
w wyniku gospodarki cyrkularnej, ktéra
jest podstawg dziatalnosci operacyjnej
VIVE Textile Recycling Sp. Z 0.0. oraz
w ramach zbiérek Game4Planet, od
ktorych odejmowany jest slad weglowy
spotki wytworzony podczas przetwa-
rzania zebranych ubran oraz slad wodny
i energetyczny (dane dotycza pomieszc-

zen produkcyjno-socjalnych) VIVE Tex-
tile Recycling Sp. z 0.0.

Od czasu powstania kalkulator a VIVE
Textile Recycling regularnie komuniku-
je podsumowania swojej dziatalnosci
witasnie w oparciu o te dane. Takze part-
nerzy Game4Planet bardzo cenig sobg
przejrzystos¢ danych o uniknietych
emisjach, a takze wiarygodnos¢ do-
starczanych danych przez te narzedzie.

Karolina
Mulhern

Menadzerka ds. ESG
VIVE Group
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