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Streszczenie

Strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu staje si  powszechn  praktyk  stosowan  
w organizacjach, tak e tych na rynku odzie owym, gdzie g ówn  motywacj  do jej wdra-
ania s  wymagania klientów. Celem jest zbadanie strategii spo ecznej odpowiedzialno ci 

biznesu polskiej marki modowej Elementy pod wzgl dem podejmowanych przez ni  dzia a  
na rzecz realizowanej strategii w tym zakresie. Rozdzia  sk ada si  z trzech cz ci, gdzie 
pierwsza prezentuje uj cie teoretyczne CSR w kontek cie zarówno ogólnym, jak i rynku 
odzie owego. Druga cz  obejmuje przedstawienie marki Elementy, jej struktury organi-
zacyjnej i sposobu funkcjonowania. Trzecia cz  zawiera za  analiz  strategii CSR, w tym 
dzia a  na rzecz ekologii, dobra spo ecznego oraz transparentno ci. Do bada  zastosowano 
metody jako ciowe, takie jak wywiad swobodny pog biony o charakterze antropologicznym 
otwartym. Metodami uzupe niaj cymi by y obserwacja nieuczestnicz ca marki Elementy 
oraz analiza danych zastanych.

S owa kluczowe: CSR, strategia odpowiedzialnego biznesu, rynek mody, transparentno , 
zrównowa ony rozwój.

Abstract

A responsible business strategy seems to be growing in popularity and becoming a common 
practice used in organizations, including those on the clothing market, where the motivation 
is consumer requirements. A special phenomenon that has emerged in this field is the 
transparency movement. The purpose is to examine the Polish fashion brand Elements in 
terms of its activities for a responsible business strategy. This chapter consists of three parts, 
where the first one presents the theoretical concept of CSR in the general context and 
narrows it to the clothing market. The second part covers the history of the Elements brand, 
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characterizing its structure and, finally, an in-depth analysis of the strategy is presented, 
including activities for ecology, good for society, and transparency.

Keywords: CSR, responsible business strategy, fashion market, transparency, sustainable 
development.

Wprowadzenie

Wspó cze nie obserwuje si  tendencj  do podejmowania polemiki na 
temat strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu, która tym samym staje 
si  tematem cz sto podejmowanym w dyskursie o zarz dzaniu organizacj  
XXI wieku (Kostera i liwa, 2012, s. 40). Niniejszy rozdzia  stanowi prób  
zdefiniowania, opisu oraz analizy strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biz-
nesu na podstawie organizacji b d cej mikroprzedsi biorstwem, dzia aj cej na 
rynku tekstylno-odzie owym. Celem jest omówienie problematyki zwi zanej 
ze strategi  CSR zaimplementowan  w marce modowej Elementy, powsta ej 
w 2015 roku, pod wzgl dem jej dzia a  prowadzonych w tym obszarze. W roz-
dziale przedstawiono sposób realizowania strategii CSR, wskazano motywacj  
podj cia takich dzia a , charakterystyk  prowadzenia lokalnej marki reali-
zuj cej strategi  odpowiedzialnego biznesu oraz zaprezentowano problemy 
powsta e w zwi zku z decyzj  o realizowaniu dzia a  zrównowa onych spo ecz-
nie. Ponadto skupiono si  na weryfikacji dzia a  podejmowanych w ramach 
spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu. Analizie poddano kwestie motywacji 
wprowadzania strategii CSR oraz jej wp ywu na rozwój przedsi biorstwa. 
Opisano tak e dzia ania na rzecz ochrony rodowiska, bezpiecze stwa pro-
dukcji, etyki mody, a w szczególno ci transparentno ci firmy – innowacyjnej 
techniki kszta towania organizacji na rynku sprzeda owym, któr  Elementy 
konsekwentnie realizuje oraz komunikuje.

Pracownicy Elementów, jak sami deklaruj , wytwarzaj  swój asortyment 
lokalnie – w lokalnych manufakturach, korzystaj c z w asnej szwalni oraz pomocy 
innych polskich przedsi biorstw, kieruj c si  ide  wsparcia i rozwoju polskiej 
gospodarki. Organizacja realizuje strategi  transparentno ci, co wi e si  z udo-
st pnianiem informacji o kosztach, które sk adaj  si  na dany produkt, ale te  
o procesie produkcji i kapitale spo ecznym.

Strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu jest cz stym przedmiotem 
bada  w ród badaczy dziedziny nauk spo ecznych i humanistycznych. Powsta o 
wiele prac, w których autorzy podejmuj  prób  zdefiniowania tego poj cia 
i zanalizowania go pod k tem teoretycznym, co szerzej zostanie omówione 
w pierwszym podrozdziale. Ponadto, w literaturze znajdziemy publikacje na 
temat wykorzystania etyki biznesu przez przedsi biorców dominuj cych na 
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rynku. Wspomniane prace to przewa nie badania dotycz ce rynku jako ca o-
ci, nieskupiaj ce si  na konkretnych bran ach. Dotycz  kwestii podej cia do 

pracowników, interesariuszy, motywacji wprowadzania strategii CSR, jej rozli-
czania, raportowania, wp ywu na wizerunek i postrzeganie firmy przez odbior-
ców, pracowników i interesariuszy. Brakuje bada  dotycz cych realizacji tej 
strategii w polskich przedsi biorstwach, a kwestia spo ecznej odpowiedzialno ci 
biznesu jest dziedzin  dopiero rozwijaj c  si  równie  w bran y odzie owej. 
W naukach o zarz dzaniu niewiele jest prac dotycz cych studium przypadku 
polskich, lokalnych marek. Zazwyczaj temat strategii CSR w bran y odzie owej 
poruszany jest g ównie w wiatowych przedsi biorstwach modowych, zwanych 
potocznie „sieciówkami”. Badania dotycz ce zarz dzania na rynku mody zreali-
zowa  obszernie Micha  Wójciak w swojej pracy „Metafory mody. Zarz dzanie 
mark  autorsk  w kontek cie przemian rynkowych-perspektywa projektantów” 
(Wójciak, 2019), gdzie szeroko opisa  rynek mody w uj ciach historycznym 
i wspó czesnym zarówno od strony konsumentów, jak i produktu.

Aktualnie, rynek wiatowy i dzia aj ce na nim mi dzynarodowe przedsi bior-
stwa rozwijaj  si  dynamicznie. Obserwujemy wzrost sprzeda y oraz d enie do 
uzyskania coraz wy szego PKB na mieszka ca globu. Przedsi biorstwa podej-
muj  równie  inicjatywy w zakresie dzia a  na rzecz spo ecze stwa, anga uj c 
si  w pomoc i rozwój kapita u spo ecznego, cz sto wspieraj c pa stwo w tych 
dziedzinach. Konsumenci, pracownicy, interesariusze i akcjonariusze staj  si  
coraz bardziej wiadomi przys uguj cych im praw i mo liwo ci wyboru, maj  na 
uwadze zmiany i zagro enia, jakie niesie za sob  dzia anie wielkich graczy ryn-
kowych i podejmuj  decyzje, opieraj c si  na wy szych warto ciach i potrzebach. 
Staje si  to katalizatorem dla dzia a  wielu przedsi biorstw, wprowadzaj cych 
do swoich strategii zasady wiadomego spo ecznie i rodowiskowo biznesu. 
Dzia ania maj ce na celu inwestowanie spo eczne s  równie  wymagane przez 
inwestorów, którzy daj  wywi zywania si  z zobowi za , spe nienia okre lo-
nych norm i standardów. Powstaj  liczne fundacje i organizacje pozarz dowe, 
dzia aj ce na rzecz ochrony rodowiska czy praw cz owieka, które wymuszaj  
na przedsi biorstwach podj cie dzia a  zgodnych z etyk  biznesu. Dzia ania 
te mog  by  podejmowane ze wzgl dów wizerunkowych lub innych motywa-
cji, bynajmniej nie wynikaj cych z ch ci prowadzenia dzia a  altruistycznych. 
W niniejszym rozdziale przedstawiono motywacj , schemat dzia ania, sposób 
realizacji strategii odpowiedzialnego biznesu, skupiaj c si  przede wszystkim 
na transparentno ci marki, ekologii, dzia aniach na rzecz spo ecze stwa, ale 
równie  poruszono kwesti  traktowania pracowników w przedsi biorstwie, okre-
laj c i opisuj c kultur  organizacyjn  organizacji Elementy.

W pierwszym podrozdziale zaprezentowano uj cie teoretyczne strategii 
odpowiedzialnego biznesu, przedstawiaj c definicje oraz zarys historyczny. 
Nast pnie skupiono si  na poj ciu „CSR” w kontek cie rynku odzie owego, 
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wcze niej go definiuj c oraz podj to prób  wyró nienia zachowa  niepo da-
nych w tej dziedzinie, przywo uj c przyk ady takich dzia a , a tak e okre la-
j c wyzwania, jakie stoj  przed rynkiem mody. Podrozdzia  drugi pos u y do 
omówienia zastosowanej metodologii w realizowanym procesie badawczym. 
Trzeci za  stanowi prezentacj  i interpretacj  wyników bada  empirycznych 
Omówiono w nim tak e histori  badanej marki, jej struktur  organizacyjn , 
aby ostatecznie skupi  si  na strategii firmy, w szczególno ci na aspekcie stra-
tegii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu i podejmowanych w tym obszarze 
dzia aniach. Szczególn  uwag  po wi cono zjawisku transparentno ci, które 
organizacja w swojej strategii wyra nie akcentuje.

1. Strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu w zarz dzaniu

W niniejszym podrozdziale zostan  ukazane sposoby definiowania poj cia 
„spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu” zarówno przez wiatowe organizacje, 
takie jak Komisja Europejska czy wiatowa Rada Biznesu, jak i teoretyków 
zarz dzania. Ponadto poj cie zostanie ukazane w szerszym kontek cie, uwzgl d-
niaj c rys historyczny oraz rozwój badanego zjawiska. Nast pnie koncepcja 
CSR zostanie zaprezentowana na przyk adzie rynku odzie owego, ukazane 
niepo dane praktyki i zjawiska w nim wyst puj ce. Przytoczone zostan  wyniki 
z raportów dotycz cych wyborów konsumenckich, dokonywanych w obr bie 
rynku odzie owego oraz praktyk stosowanych przez najwi kszych graczy ryn-
kowych w kontek cie podejmowanych dzia a  z zakresu CSR oraz transpa-
rentno ci.

1.1. Spo eczna odpowiedzialno  biznesu – najwa niejsze definicje

Poj cie Corporate Social Responsibility nie posiada jednej, szczegó owej 
definicji, zosta o opisane w wielu ród ach w sposób nie cis y, co nie stanowi 
u atwienia w rozliczaniu i raportowaniu dzia a  CSR w przedsi biorstwach. 
Definicja spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu, znajduj ca si  w Zielonej Ksi -
dze Komisji Europejskiej z 18 lipca 2011 roku mówi o niej jako o odpowie-
dzialno ci przedsi biorstw za ich wp yw na spo ecze stwo (KE, 2011). Nieco 
bardziej szczegó owo zjawisko odpowiedzialnego biznesu uj a wiatowa Rada 
Biznesu na rzecz Zrównowa onego Rozwoju, definiuj c zjawisko CSR jako:

Ci  g e zobowi  zanie biznesu do zachowania etycznego oraz przyczyniania si   do 

zró wnowa  onego rozwoju ekonomicznego poprzez popraw   jako  ci  ycia pracownikó w 

i ich rodzin, jak ró wnie   lokalnej spo eczno  ci i spo ecze  stwa jako ca o  ci (Watts 
i Holme, 1999).
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Warto przytoczy  równie  definicj  stworzon  przez Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu, która okre la CSR jako:

Efektywn  strategi  zarz  dzania, któ ra poprzez prowadzenie dialogu spo ecznego na 

poziomie lokalnym przyczynia si   do wzrostu konkurencyjno  ci przedsi  biorstw na 

poziomie globalnym i jednocze  nie kszta towania korzystnych warunkó w do rozwoju 

spo ecznego i ekonomicznego (Buczkowski, Doro y ski, Kuna-Marsza ek, Serwach 
i Wieloch, 20016, s. 15).

Pocz tków strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu mo na dopatrywa  
si  ju  w 1891 roku, kiedy upubliczniono encyklik  Leona XII Rerum Novarum, 
nawo uj c  do poszanowania praw i godno ci robotników, ale te  w ksi ce The 

Fundamentals of Business Ethics wydanej w 1926 roku (Lord, 1926). Wzrost 
popularno ci strategii odpowiedzialno ci biznesu datuje si  na drug  po ow  
minionego wieku, kiedy to pogl d Miltona Friedmana, mówi cy e „odpowie-
dzialno  spo eczna spoczywa wy  cznie na jednostkach, za   odpowiedzialno    
firm ogranicza si   do zapewnienia zysku udzia owcom” (Friedman, 1970) 
o przedsi biorcach maj cych na celu wy cznie maksymalizacj  zysków, prze-
sta  by  dominuj cym i obowi zuj cym na rynku. To podej cie sta o si  nie-
wystarczaj ce i nieodpowiadaj ce tera niejszym potrzebom interesariuszy. Jak 
zauwa y  Peter Drucker (1994, s. 408):

nie mo na ju  d u ej opiera  si  na za o eniu, e osobisty interes w a ciciela b dzie go 

wiód  ku dobru ogólnemu, lub e interes osobisty i dobro ogó u mo na oddzieli , traktuj c 

je jako kategorie nie maj ce ze sob  nic wspólnego. Wr cz przeciwnie odpowiedzialno  

ta wymaga dzisiaj od mened era, by przyj  odpowiedzialno  za dobro ogó u, by podpo-

rz dkowa  swe dzia ania normom etycznym, ograniczaj c swój w asny interes i w adz , 

w razie gdyby ich egzekwowanie godzi o w dobro powszechne i wolno  jednostki.

Za pierwszy kodeks spo ecznej etyki biznesu uwa a si  zasady Sullivana 
z 1977 roku, skierowane do ameryka skich firm dzia aj cych na terenie RPA 
i nawo uj ce do zachowania równo ci i poszanowania pracowników, bez wzgl du 
na kolor skóry i pochodzenie1.

Ricky Griffin wspomina, e spo eczna odpowiedzialno  biznesu zawiera 
si  w trzech filarach: dzia a  podejmowanych ze wzgl du na udzia owców 
zewn trznych, stosunku do kwestii ekologii i dzia a  na rzecz poprawy jako-
ci stanu rodowiska oraz motywacji do podejmowania si  dzia a  na rzecz 

dobra ogó u spo ecze stwa (Griffin, 2006, s. 157). Jak wspomnia a Monika 
Kostera, odpowiedzialno  ta powinna wynika  z dobrowolno ci organizacji 
i ch ci podj cia korzystnych dzia a  (Kostera i liwa, 2012, s. 45), nie ze 

1 Sullivan Principles for U.S. Corporations Operating in South Africa, 24 ILM 1494 (1985), zwane 
dalej Sullivan Principles.
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wzgl du na jej akcjonariuszy czy te  presj  otoczenia. Tutaj pojawia si  pro-
blem zwi zany z licznymi kontrowersjami odno nie do strategii CSR. Jest nim 
wykorzystanie strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu wy cznie w celach 
wizerunkowych, maksymalizacji zysków i nieprzek adanie tego na rzeczywiste 
dzia ania, które w swej idei maj  poprawi  stan spo ecze stwa i otaczaj cego 
nas rodowiska. Taka intencja ma swoje ród o we wspomnianej wcze niej idei 
Miltona Friedmana (1970), co mo na porówna  tak e z koncepcj  Adama 
Smitha (2002) na temat niewidzialnej r ki rynku. Na rynku odzie owym wielu 
przedsi biorców podejmuje dzia ania na rzecz spo ecze stwa, które najcz ciej 
ko cz  si  na obietnicach i propozycji zmian niemaj cych w pó niejszym czasie 
prze o enia na rzeczywisto  i realne wywo ywanie pozytywnego wp ywu, mi dzy 
innymi w zakresie poprawy jako ci i warunków zatrudnionych pracowników czy 
podwykonawców b d cych tani  si  robocz , pochodz cych nierzadko z kra-
jów azjatyckich. Przyk adem takiego zaniedbania jest tragedia z 24 kwietnia 
2013 roku, kiedy to w szwalni na przedmie ciach Bangladeszu zgin o ponad 
1000 osób (Morgan, 2015). Do tragedii przyczyni  si  z y stan techniczny fabryki, 
o którym pracownicy wcze niej informowali swoich prze o onych, lecz mimo 
powtarzaj cych si  zapewnie  organizacji, sytuacja nie uleg a poprawie.

Od wspó czesnych organizacji wymaga si  nie tylko skupiania uwagi na 
zyskach, lecz tak e dbania o dobro i bezpiecze stwo otaczaj cych j  osób. 
Na powy sze zwracaj  uwag  Monika Kostera i Andrzej Ko mi ski, pisz c 
e „organizowanie jest dzia alno ci  par exellence moraln , gdy  wszystko, co 

ludzie wspólnie robi , ma wymiar moralny” (Kostera i Ko  mi  ski, 1997). John 
French równie  podejmuje ten temat, stwierdzaj c, e organizacja jest podmio-
tem moralnym, który nie ró ni si  od spo ecze stwa, dlatego nale y zaznaczy , 
e istnieje nierozerwalna wi  mi dzy przedsi biorstwem a cz owiekiem (Fitte, 

1996, s. 56). To pokazuje, e organizacje, czyli grupy spo eczne i celowe two-
rzone przez ludzi, powinny dzia a  z korzy ci  dla nich i nie s  zwolnione od 
podejmowania moralnych i etycznych dzia a , a tak e tych, które przyczyniaj  
si  do poprawy ogólnej sytuacji w spo ecze stwie.

1.2. Spo ecz na odpowiedzialno  biznesu w kontek cie bran y odzie owej

Rynek odzie owy jest jednym z najlepiej prosperuj cych i rentownych seg-
mentów w wiatowej gospodarce. Jak podaje PKO Bank Polski, w raporcie 
z 2019 roku, rynek ten wygenerowa  blisko 1 bilion 55 miliardów euro, a w naj-
bli szych latach szacuje si  wzrost do 2 biliony (PKO BP, 2019). Równie  
w Polsce bran a odzie owa stanowi istotny dla gospodarki rynek, szacowany na 
29,7 miliardów z otych, co czyni go jednym z najatrakcyjniejszych w Europie 

rodkowo-Wschodniej (KPMG, 2019) (8. miejsce w pod wzgl dem produkcji 
odzie y w Europie (KPMG, 2019)).
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Polska jest jednym z bardziej wp ywowych krajów na rynku tekstylno-odzie o-
wym w Europie, obserwuje si  jednak znacz cy spadek produkcji i powstawania 
nowych przedsi biorstw o specyfikacji odzie owej. Jak podaje PKO Bank Polski, 
w latach 2012–2017 liczba firm produkuj cych odzie  zmala a o prawie 30%, co 
te  spowodowa o spadek zatrudnienia o ponad 40% w tym sektorze gospodarki 
(KPMG, 2019). Wynika to z przenoszenia produkcji do krajów azjatyckich 
i zamykania si  ma ych przedsi biorstw, wypartych przez wiatowych graczy, 
w tym przypadku przez du e koncerny, takie jak LPP czy grupa INDITEX 
– marki, które kojarzone s  z szybk  mod , tak zwanym zjawiskiem fast fashion.

Micha  Zaczy ski zauwa y , e zjawisko szybkiej mody ma swój pocz tek 
w czasach rewolucji przemys owej, kiedy to wynaleziono maszyn  do szycia 
(Zaczy ski, 2019). To pozwoli o na szersz  skal  produkcji i sprawi o, e sta a 
si  ona bardziej op acalna. Rozwój zjawiska fast fashion, jak podaje Micha  
Zaczy ski, przybra  na sile pod koniec lat 90. ubieg ego wieku, gdy nast pi y 
procesy globalizacji (Zaczy ski, 2019). Przedsi biorcy na rynku odzie owym 
zdefiniowali na nowo cele zarz dzanych organizacji modowych, maksymalizu-
j c dzia ania w zakresie sprzeda y, o czym wiadczy wypowied  ówczesnego 
prezesa Nike, Phila Knighta:

Przez ca e lata uwa ali my si  za firm  nastawion  na produkcj , co oznacza, i  ca y 

nasz wysi ek by  skierowany na projektowanie i wytwarzanie produktu. Dzisiaj jednak 

rozumiemy ju , e naszym najwa niejszym zadaniem jest sprzeda . Mówimy wi c, e 

Nike jest firm  zorientowan  na marketing, za  produkt pe ni rol  naszego najwa niej-

szego narz dzia marketingowego (Klein, 2004, s. 38).

Dynamiczny wzrost produkcji na masow  skal  sta  si  jeszcze bardziej 
op acalny po przeniesieniu jej do pa stw azjatyckich, b d cych w pocz tkowej 
fazie rozwoju. Zjawisko to zosta o nazwane shippingiem, co oznacza rezygnacj  
z produkcji na rynku lokalnym na rzecz przeniesienia jej do krajów s abiej 
rozwini tych, gdzie system ochrony praw cz owieka nie jest rozwini ty, przez 
co przedsi biorcy sk aniaj  si  ku nieetycznym praktykom wzgl dem pracow-
ników. Jak wspomina a Magdalena P onka w swojej pracy:

Nierzadko zdarza si  ,  e rejony do któ rych jest przenoszona produkcja to pa  stwa 

o ustroju autorytarnym lub niewykszta conej jeszcze demokracji, któ rych rz  dy s   podatne 

na korupcj  . Z tego powodu przeforsowanie korzystnych dla zagranicznych korporacji 

ustaw jest w tych krajach atwiejsze, za   urz  dnicy ch  tniej przystaj   na zapisy godz  ce 

w interes w asnego narodu lub  rodowiska naturalnego, ale przyci  gaj  ce zagranicznych 

inwestoró w.

Dodatkowo jest to op acalne rozwi zanie dla firm, które korzystaj  z tamtej-
szej taniej si y roboczej (P onka, 2013, s. 12) i niestety jest to jedno z dzia a , 
które wiele marek praktykuje do dzi . Zjawisko shippingu spowodowa o, e 
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w latach 2011–2017 odnotowano spadek warto ci produkcji w Unii Europejskiej 
o 8% (P onka, 2013, s. 12).

Fakt przenoszenia fabryk do pa stw rozwijaj cych si  budzi pewne w t-
pliwo ci moralne, zwi zane równie  z uniemo liwieniem rozwoju rodzimego 
rynku pracy. Ulokowanie produkcji w krajach biedniejszych wi e si  te  
bezpo rednio z wyzyskiem tamtejszej si y roboczej, co pokaza  raport Glo-
bal Labour Justice w przypadku firmy H&M. W 2018 roku umieszczono 
informacj  o wykorzystywaniu kobiet przez pracowników fabryk, w których 
odbywa si  produkcja dla tego przedsi biorstwa (Global Labour Justice, 2018). 
Ponadto w raporcie wspó tworzonym przez Fair Action zosta y opublikowane 
informacje o niewywi zywaniu si  organizacji H&M z obietnic dotycz cych 
podwy szenia zarobków pracowników fabryk. W 2018 roku p aca wci  wyno-
si a 86 euro za miesi c, co stanowi tylko 10 euro wi cej od progu ubóstwa 
wyznaczonego przez Bank wiatowy. Ponadto z raportu wynika, e zatrudniani 
s  równie  nieletni, których motywacj  do podj cia si  pracy w fabrykach 
ubra  za niskie zarobki jest niewydolno  finansowa ich rodzin (Theuws, 
Sandjojo i Vogt, 2017). Jak donosi Institute for Global Labour and Human 
Rights, dzie  pracy ma e stwa w fabryce w Bangladeszu z nadgodzinami 
przynosi im wynagrodzenie w wysoko ci oko o 4 dolarów ameryka skich 
(Theuws, Sandjojo i Vogt, 2017).

Shipping to zjawisko, które kojarzy si  nie tylko z wyzyskiem i amaniem 
praw pracowniczych, lecz tak e z szeroko rozwini tym transportem do pa stw 
zlecaj cych. Jak podaj  ród a, jeden T-shirt pokonuje od 18 do 50 tysi cy 
kilometrów, co znacznie wp ywa na zanieczyszczenie rodowiska poprzez emisj  
CO2 (Ekokonsument, 1999).

Kwesti  kontrowersyjn  s  równie  materia y u ywane do produkcji ubra  
i ilo ci wody przeznaczone do ich wytworzenia. Szacuje si , e na upraw  
konwencjonalnej bawe ny zu ywa si  6% wiatowego zasobu wody s odkiej 
(Chapagain, Hoekstra, Savenije i Gautam, 2005), a produkcja kilograma tego 
materia u wywo uje emisj  oko o 7 kg CO2 (Berners-Lee, 2010). Ponadto, by 
usprawni  produkcj  bawe ny stosuje si  rodki chemiczne, które toksycznie 
zanieczyszczaj  wody gruntowe, zatruwaj c yj ce tam ekosystemy, natomiast 
w celu zabezpieczenia tkanin u ywa si  formaldehydu, czyli substancji, która 
zosta a okre lona jako toksyczna przez Centralny Instytut Ochrony Pracy 
– Pa stwowy Instytut Badawczy (CIOP-PIB, b.d.). Popularno  zyskuje bawe na 
ekologiczna, która stanowi substytut bawe ny konwencjonalnej. Musi ona spe -
nia  zasady rolnictwa ekologicznego – w trakcie uprawy zabrania si  u ywa-
nia rodków chemii rolnej, ponadto nie sprzyja ona wyja owieniu i degradacji 
gleb. Wi e si  jednak z trudnym i d ugotrwa ym procesem przej cia z uprawy 
bawe ny konwencjonalnej na ekologiczn  oraz wymaga specjalistycznej opieki 
i fachowców (Fletcher, 2008).
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W sklepach sieciowych du ych marek zauwa alna jest jednak zmiana, jaka 
nast pi a na przestrzeni ostatnich lat. Coraz cz ciej powstaj  kolekcje eko-
logiczne z materia ów nieszkodliwych dla skóry u takich przedsi biorców, jak 
H&M, Zara czy koncern LPP – Reserved. Nadal jednak powszechnie znaj-
dujemy ubrania stworzone z materia ów syntetycznych. O ile ich produkcja 
nie jest bardzo szkodliwa dla rodowiska, to kwesti  sporn  jest d ugo  ich 
rozk adu, która wynosi oko o 200 lat (Esbud, 2015).

Organizacje, aby przetrwa  na rynku odzie owym, powinny odpowiada  na 
potrzeby klienta reaguj cego na zmieniaj c  si  rzeczywisto . Temat zrów-
nowa onego rozwoju w kontek cie ekologii, czyli wp ywu na rodowisko, czy 
podejmowania tematów spo ecznych przez marki sta  si  dla wielu kluczowym 
przy dokonywaniu wyborów konsumenckich. Jak pokazuje raport KPMG, co 
czwarty Polak wyra a ch  dop aty za towar stworzony w ekologiczny sposób, 
a dla po owy badanych znaczenie ma równie  to, gdzie zosta  wyprodukowany. 
Ponadto, co czwarty badany uwa a, e producenci powinni zredukowa  ilo  
produkowanych kolekcji (KPMG, 2019), co k óci si  z ide  fast fashion, która 
mówi o produkcji wi kszej ilo ci produktów, dla wi kszej ilo ci ludzi, w wi k-
szej cz stotliwo ci.

Przedstawione postawy klientów maj  równie  zwi zek z nowopowsta ym 
ruchem slow fashion, który wpisuje si  w zasady strategii odpowiedzialno ci biz-
nesu, dbania o ekologi  i zaprzestania nadmiernej produkcji. A  9 na 10 przed-
stawicieli generacji Z2 uwa a, e marki powinny ponosi  odpowiedzialno  za 
spo eczne i rodowiskowe problemy (BOF i McKinsey&Company, 2019a). Nie 
s  to pojedyncze g osy, generacja Z stanowi oko o 40% konsumenckiej spo-
eczno ci na wiecie. Jednym z przyk adów podejmowania spo ecznej inicjatywy 

jest kampania marki Levi Strauss & Co, która w 2018 roku stworzy a kolekcj  
ubra  Pride, promuj c  równo , integracj  i post p. W swoim komunikacie 
prasowym deklaruj , e „zawsze g o no i dono nie wspierali my równo  dla 
osób definiuj cych si  jako LGBTQ3, a jednym ze sposobów w jaki chcemy 
celebrowa  t  spo eczno  jest nasza coroczna kolekcja Pride” (Levi Strauss 
& CO, b.d.). Propagowanie przywo anych idei nie ma bezpo redniego zwi zku 
z mod , jednak jak wynika z podanego przyk adu, zak adany ubiór stanowi 
pewien manifest g oszony przez cz onka danej spo eczno ci. Marki g osz c idee, 
które wychodz  poza ram  jej podstawowych dzia a , zjednuj  sobie klientów 
uto samiaj cych si  z przekazywanymi warto ciami organizacji.

Idee wyznawane w filozofiach marek mog  przek ada  si  na wybory, jakich 
konsumenci dokonuj  podczas zakupów. Wielu z nich decyduje si  na prze-

2 „Urodzeni po 1990 roku, […] Pojawia si  te  okre lenie pokolenie C od angielskich s ów 
connect, communicate, change, odnosz cych si  do internetu, komunikacji i gotowo ci do 
zmian”; zob. Walków, 2019.

3 Z ang. Lesbians, Gays, Bisexuals, Transgenders, Queer.
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niesienie swoich zakupów do marek wiadomych i prowadz cych zrównowa-
one dzia ania na rzecz rodowiska. Wed ug Eleonor Johansson zachowania 

te wi  si  z niech ci  konsumentów do pogoni za nowymi trendami, recesj  
gospodarcz  i nast puj cymi zmianami klimatycznymi, które wi  si  równie  
z wykorzystywaniem nieodnawialnych róde  energii, nadmiernie eksploatowa-
nych przez przemys  odzie owy (Johansson, 2010).

Jak opisuje Magdalena P onka, ruch slow fashion wi e si  z zasad  3R 

– reduce, reuse, recycle (redukuj, przerabiaj, przetwarzaj) (P onka, 2013, s. 114), 
co dostarcza wielu wyzwa  dla bran y fashion, takich jak napi cia w handlu 
mi dzynarodowym i tworzenie nowych strategii transportu, co z kolei mo e 
zmusi  firmy sieciowe do przeniesienia produkcji do krajów s siaduj cych lub 
matczynych (BOF, McKinsey&Company, 2019a). Kolejnym wyzwaniem, jak 
podaj  autorzy raportu State of Fashion 2019, jest wyd u aj cy si  cykl ycia 
produktu, przez jego przerabianie, odnawianie czy te  przekazywanie w r ce 
kolejnej osoby. Dzi ki temu ubranie pozostaje w obiegu znacznie d u ej, co 
równie  prowadzi do zmniejszonej cz stotliwo ci zakupów.

Kolejnym aspektem wspomnianym w raporcie, który stanowi g ówny przed-
miot zainteresowa  autora, jest radykalna transparentno  marek. Dotyczy to 
ujawniania kosztu materia ów, transportu, robocizny i mar y ze sprzeda y pro-
duktów (BOF i McKinsey&Company, 2019a). Jest to dla wielu firm niew tpli-
wie problematyczne. Najwi ksze koncerny sieciowe nie informuj  o warto ci 
swoich produktów ze wzgl du na nak adan  na nie wysok  mar . Jak podaje 
Business Insider, najwi ksi gracze rynkowi mogliby obni y  ceny swoich pro-
duktów o 50–70%, a i tak produkcja by aby dla nich w dalszym ci gu op acalna 
(Walków, 2016).

Ruch transparentno ci staje si  coraz bardziej popularny, o czym wiadczy 
raport Fashion Transparency Index 2020 stworzony przez organizacj  Fashion 
Revolution. Jest to przegl d 250 najwi kszych marek modowych pod k tem 
ujawniania informacji odno nie do polityki dzia a , praktyk i skutków rodo-
wiskowych (Fashion Revolution, 2020). Wed ug Orsoli de Castro, za o ycielki 
tej organizacji, „transparentno  jest pierwszym krokiem w kierunku nowej 
kultury, w której marki s  otwarte i odpowiedzialne oraz klienci s  czujni 
i zadaj  pytanie who made my clothes?”. Zastosowanie transparentno ci jest 
umotywowane wzrostem zaufania konsumentów do marki. Wed ug Business of 
Fashion, coraz wi cej konsumentów oczekuje pe nej przejrzysto ci w ka dym 
aspekcie zarz dzania mark  i wspó prac  z interesariuszami (BOF i McKin-
sey&Company, 2019). W raporcie Fashion Revolution zaznaczono, e g ówn  
motywacj  dla wprowadzania transparentno ci jest pó niejsze weryfikowanie 
i kontrolowanie dzia a  marek w kontek cie amania praw cz owieka i ochrony 
rodowiska. Dominanci na rynku nie posiadaj  swoich fabryk, najcz ciej pro-

dukcj  ubra  zlecaj  podwykonawcom, co powoduje, e pó niej, w przypadku 
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katastrof, trudno jest dochodzi  osób za to odpowiedzialnych. Co ciekawe, 
raport zaznacza, e transparentno  nie musi oznacza , e dana organizacja jest 
odpowiedzialna lub zrównowa ona, poniewa  mo e udost pnia  informacje na 
temat produkcji, która odbywa si  w z ych warunkach i nadal j  praktykowa . 
Jednak e marki, które korzystaj  z dobrych praktyk, wnosz  wk ad w popraw  
jako ci a cucha dostaw równie  cz sto nie dziel  si  tymi informacjami, które 
mog yby stanowi  ród o wiedzy i inspiracji dla marek aspiruj cych do bycia 
transparentnymi. Najwi cej przebadanych firm uplasowa o si  w przedziale od 
11–20 punktów procentowych pod wzgl dem podejmowanych dzia a  na rzecz 
transparentno ci (Fashion Revolution, 2020, s. 19). Oznacza to, e umieszczaj  
wybiórcze informacje na temat dostawców i najprawdopodobniej nie publikuj  
informacji niekorzystnych z punktu widzenia odbiorców marki, tj. amania praw 
pracowniczych, wp ywu na rodowisko, nadprodukcji, równo ci p ci, u ywanych 
materia ów czy wynagrodzenia. To pokazuje, jak wiele pracy jest do wykonania 
w dziedzinie transparentno ci.

Poza wspomnianymi kryteriami, marki rozliczane s  równie  pod wzgl dem 
przestrzegania praw pracowników i zapewniania im godnych warunków do 
wykonywania swoich obowi zków (Sanders i Mawson, 2019). Ostatnim kryte-
rium jest oczywi cie minimalizacja wp ywu na rodowisko poprzez zarz dza-
nie mark  w sposób zrównowa ony. The Ethical Fashion Report zaznacza, e 
ponad 1/3 marek po przeprowadzonej ocenie wywieranego wp ywu u ywanych 
materia ów na rodowisko postanowi a inwestowa  w zrównowa one ród a 
i produkty (Sanders i Mawson, 2019).

Wszystkie wspomniane aspekty zawieraj  si  w strategii odpowiedzialnego 
biznesu dla marek modowych i wyzwa , z jakimi b d  musia y si  zmierzy , by 
odpowiada  na potrzeby konsumentów i przetrwa  na rynku. Dlatego obserwu-
jemy wzrost marek dzia aj cych lokalnie, o zaw onej produkcji, prowadzonej 
w sposób etyczny i zgodny z oczekiwaniami wiadomych konsumentów. Jak 
przewiduje raport Future of Consumption 2020:

Dominuj ce marki w nast pnej dekadzie b d  budowa  dyscyplin  i rygor, aby stymu-

lowa  wzrost sprzeda y, budowa  lojalno  konsumentów i uzyska  dost p do zupe nie 

nowych rynków dla wzrostu (Ziba, 2020, s. 13).

To oznacza zmian  strategii i celu prowadzenia dzia alno ci.
Przed bran  odzie owo-tekstyln  stoi wiele wyzwa  z zakresu wywierania 

wp ywu na rodowisko, pracy nad etyczno ci  mody i anga owania si  w pro-
blemy spo eczne. CSR i dzia ania prospo eczne czy pro rodowiskowe powinny 
by  wpisane w etos marki, jednak w tpliwo ci przysparza strategia CSR pod-
czas kryzysu. Aktualnie jeste my wiadkami jednego wi kszych kryzysów bran y 
modowej wywo anych pandemi  COVID-19. Jak pokazuje raport PwC, doty-
cz cy przewidywanych skutków koronawirusa i izolacji spo ecznej, miesi czny 
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przestój dla centrów handlowych oznacza straty, których nadrabianie mo e zaj  
kilkana cie miesi cy (PwC i Zwi zek Polskich Pracodawców Handlu i Us ug, 
2020). Wiele marek zintensyfikowa o swoje dzia ania w sferze e-commerce, 
jednak wed ug raportu nie s  one w stanie dorówna  zakupom stacjonarnym, 
które stanowi y 90% przychodu (PwC i Zwi zek Polskich Pracodawców Handlu 
i Us ug, 2020). Na ogólny obraz sytuacji maj  wp yw równie  nastroje konsu-
mentów i ich obawy spowodowane mo liwo ci  utraty pracy, co powoduje, e 
wydatki nie koncentruj  si  na dobrach dodanych, a na potrzebach podstawo-
wych. Kryzys gospodarczy, który dotknie przemys  modowy wi e si  przede 
wszystkim ze spadkiem sprzeda y produktów, konieczno ci  uregulowania p at-
no ci za towary, które s  w drodze do magazynów oraz przymusow  redukcj  
cen produktów (PwC i Zwi zek Polskich Pracodawców Handlu i Us ug, 2020).

Jak firmy reaguj  na globalny problem zwi zany z koronawirusem? Mo na 
zauwa y , e wiele organizacji wykorzysta o ten czas, by poprawi  wizerunek 
marki, rozszerzaj c dzia alno  w mediach spo eczno ciowych i podejmuj c 
kroki na rzecz dzia a  charytatywnych. Jednym z takich przyk adów jest pol-
ska marka 4f, która odda a 300 par gogli szpitalowi MSWiA oraz zadeklaro-
wa a si  przekaza  20% zysków ze sprzeda y internetowej na rzecz szpitali. 
Z kolei polska szwalnia Recman uruchomi a produkcj  maseczek ochronnych, 
w firmie trwaj  tak e prace nad tworzeniem kombinezonów, które zostan  
pó niej przekazane szpitalom. To pokazuje, e mimo kryzysu podejmowane 
s  dzia ania na rzecz potrzebuj cych, które maj  wesprze  osoby borykaj ce 
si  z problemami. Oprócz podj tych kroków, firmy dzia aj  na rzecz innych, 
lokalnych przedsi biorstw, wzajemnie si  rekomenduj c. Powsta  specjalny slo-
gan „#wspieramPL”, który ma za zadanie zach ci  konsumentów do wsparcia 
polskich marek. W akcji bierze udzia  wiele firm, które wzajemnie okazuj  
sobie wsparcie, pokazuj c ch  solidarno ci i zej cie rywalizacji rynkowej oraz 
konkurencji na dalszy plan.

2. Metodologia

W podrozdziale omówiony zosta  katalizator wprowadzenia dzia a  strategii 
CSR w organizacji Elementy, jej charakterystyka, kluczowe sk adowe strategii 
i sposób realizacji za o e  zwi zanych ze strategi  spo ecznie odpowiedzialnego 
biznesu. Omawianym szeroko zjawiskiem jest równie  ruch transparentno ci 
i wynikaj ce z jego wprowadzenia konsekwencje oraz zagro enia, a tak e kwestia 
charakterystyki prowadzenia lokalnej marki realizuj cej strategi  odpowiedzial-
nego biznesu oraz wynikaj cych z tego problemów.

Prowadzone na potrzeby niniejszego podrozdzia u badania osadzone s  
w paradygmacie interpretatywnym, który wpisuje si  w nauki spo eczne i huma-
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nistyczne (Su kowski, 2013, s. 21), a tym samym w specyfik  case study orga-
nizacji Elementy. Poj cie „paradygmat” najcz ciej kojarzone jest z Thoma-
sem Kuhnem, który po raz pierwszy zawar  je w ksi ce „Struktura rewolucji 
naukowych”, gdzie osadzi  nauk  w czasie dziel cym si  na dwa okresy – nauki 
normalnej, w której to badacze dzia aj  i prowadz  swoje rozwa ania w obr bie 
okre lonego paradygmatu oraz rewolucji naukowej (Kuhn, 2001, s. 34). Poj cie 
„paradygmat u” definiuje si  jako:

powszechnie przyj te przez spo eczno  naukow , porz dkuj ce i ujednolicaj ce wiedz  

podej cie, obejmuj ce teori , metod , sposób interpretacji wyników i kierunki dalszych 

bada  (Ko mi ski i Latusek-Jurczak, 2017, s. 16).

Jest to wi c sposób na umiejscowienie rozwa a  w charakterystycznym 
dla badacza sposobie poznawania rzeczywisto ci i jej badania. Wybór jednego 
z paradygmatów wi e si  bezpo rednio z doborem metod i technik badawczych, 
wp ywa na dobór pyta  badawczych, a tak e id c dalej – na badany przedmiot 
(Ciesielski, 2014, s. 5).

Przeprowadzone badania zosta y osadzone w paradygmacie interpretatyw-
nym, cechuj cym si , wed ug wymiarów Gibsona Burella oraz Garetha Mor-
gana, subiektywizmem oraz socjologi  regulacji (Kostera, 2003, s. 16), która 
w swym dzia aniu ma ukazywa  spo ecze stwo jako jeden byt (Jemielniak, 2012, 
s. 76). Paradygmat ten zak ada intersubiektywno  i skupia si  na postrzeganiu 
rzeczywisto ci, tak jak jest ona odbierana przez uczestników spo ecze stwa 
(Jemielniak, 2012, s. 78), w którym to badacz interpretuje i wyja nia zacho-
dz ce zjawiska. Determinant  w wyborze i osadzenia prowadzonych bada  
w paradygmacie interpretatywnym by a specyfika case study oraz cel, poniewa  
jak wspomina Monika Kostera (2003, s. 14):

zadaniem jest opis i zrozumienie zjawisk spo ecznych, w celu poszerzenia wiedzy 

o dost pnych, mo liwych i faktycznie stosowanych w ró nych kontekstach, rozwi za-

niach istotnych spo ecznie problemów i kwestii.

Z tego wzgl du paradygmat interpretatywny mia  zastosowanie w metodzie 
studium przypadku zastosowanej w badaniach organizacji Elementy. Ten spo-
sób prowadzenia bada  koncentruje si  przede wszystkim na opisie zjawisk, 
relacji zachodz cych w danej organizacji, ale równie  przewiduje osadzenie ich 
w szerszym kontek cie (Strumi ska-Kutra i Ko adkiewicz, 2012, s. 5). Warto 
tutaj wspomnie  o definicji studium przypadku okre lonej przez Johna W. Cre-
swella, który pisa  o case study jako o podej ciu jako ciowym (2007, s. 73):

w którym badacz poddaje analizie ograniczony system (przypadek) lub kilka ograniczo-

nych systemów (przypadków), z uwzgl dnieniem aspektu czasowego, stosuj c szczegó owe 

i pog bione procedury zbierania danych o ró norodnym charakterze (np. obserwacji, 
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wywiadów, materia ów audiowizualnych, dokumentów, raportów), w wyniku czego uzy-

skuje opis przypadku oraz wiele w tków ogólnych wy onionych na podstawie przypadku.

Studium przypadku posiada swoje rozró nienia, a jednym z nich jest to 
zaproponowane przez Roberta Yina, który zaznaczy  o trzech mo liwych warian-
tach case study ze wzgl du na cel: eksploracyjnym, opisowym oraz eksplanacyj-
nym. Metod , która determinuje niniejszy rozdzia  jest podej cie opisowe do 
badanego zjawiska, które zak ada umieszczenie go w szerszym kontek cie, gdzie 
wyst puje holistyczna eksplikacja organizacji (Strumi ska-Kutra i Ko adkiewicz, 
2012, s. 12–14). Ponadto opiera si  on na analizie studium przypadku jednej 
organizacji, dlatego w zwi zku z rozumowaniem Roberta Yina, jest to poje-
dyncze studium przypadku (Strumi ska-Kutra i Ko adkiewicz, 2012, s. 12–14).

Decyzja na osadzenie bada  w paradygmacie interpretatywnym wi e si  
z prowadzeniem bada  jako ciowych. Przeprowadzono wywiad antropologiczny 
pog biony, o charakterze otwartym, z wykorzystaniem scenariusza wywiadu, 
z jedn  z pracownic marki Elementy – Dari  Stryjek, osob  odpowiedzialn  za 
PR, marketing oraz wizerunek marki na zewn trz organizacji. Po uprzednim 
kontakcie mailowym z pracownikiem obs ugi klienta marki Elementy badacz 
zosta  skierowany do Darii Stryjek, z któr  w pó niejszym czasie nawi za  
kontakt telefoniczny. Wywiad odby  si  8 kwietnia 2020 roku, trwa  oko o 
3 godziny i zosta  nagrany (za zgod  rozmówczyni), pó niej za  poddany trans-
krypcji, nast pnie kodowaniu. Dobór rozmówcy by  zabiegiem celowym, ze 
wzgl du na tematyk  poruszan  w publikacji, jak  jest strategia spo ecznie 
odpowiedzialnego biznesu, wp ywaj ca na wizerunek marki kreowany przez 
rozmówczyni  wraz z pozosta ymi cz onkami zespo u marki Elementy. Ponadto 
decyzja o przeprowadzeniu wywiadu z pracownikiem regularnym organizacji, 
tj. nie z za o ycielami i kierownikami, by a zdeterminowana ch ci  pozna-
nia motywacji oraz faktycznych warunków, higieny pracy osób zatrudnionych 
w organizacji. Celem wywiadu by o równie  wnikni cie w g b organizacji, 
poznanie specyfiki dzia ania, prowadzonych projektów, sposobu zarz dzania 
mark  oraz jej stosunku do strategii odpowiedzialnego biznesu i transparent-
no ci. Wywiad pozwoli  ponadto stwierdzi  czy praktyki komunikowane w sieci 
maj  prze o enie na faktyczne dzia ania oraz czy kultura organizacji sprzyja 
rozwojowi personelu.

Metod  uzupe niaj c  wywiad jest obserwacja nieuczestnicz ca marki Ele-
menty. Obserwacj  t  skupiono na analizie dzia a  organizacji w sieci, tj. obec-
no ci w mediach spo eczno ciowych, publikacji artyku ów na temat marki 
w Internecie oraz opinii konsumentów. Jak pisze Monika Kostera, „jest to 
badanie z pozycji outsidera, nie branie na siebie adnej roli organizacyjnej 
przez badacza” (Kostera, 2003, s. 102). Pomaga to szerzej spojrze  na ca  
organizacj  i zweryfikowa  odpowiedzi udzielone podczas wywiadu.
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Kolejn  metod  uzupe niaj c  jest analiza danych zastanych (desk research) 
w zakresie strategii wiadomego biznesu oraz analiza semiotyczna, która pomo e 
zbada  tre ci zamieszczane w rodkach masowego przekazu przez mark  Ele-
menty oraz inne marki modowe w kontek cie prowadzenia biznesu podczas 
trwaj cej epidemii, w tym wypadku róde  internetowych oraz reakcji odbiorców 
na te tre ci. Metoda pozwala okre li  j zyk, styl komunikacji oraz opisa  stra-
tegie tekstualne i dzia ania podejmowane przez wspomniane marki (Kostera, 
2003, s. 154).

3. Strategia CSR w marce modowej Elementy.
Prezentacja wyników bada

W niniejszym podrozdziale zostan  ukazane wyniki bada  w postaci opisu 
marki, pocz wszy od historii, przez kluczowe zagadnienia strategi i organizacji, 
w tym prowadzonych dzia a  na rzecz CSR i transparentno ci, a  po plany 
i wizj  marki na najbli sze lata. Przedstawione zostan  takie aspekty, jak 
charakter funkcjonowania marki, kultura organizacyjna, sposób traktowania 
pracowników oraz dzia ania i projekty podejmowane przez mark  na rzecz 
wsparcia przedsi biorstw dzia aj cych na tym samym rynku. Ponadto rozdzia  
ten zawiera eksplikacj  zagro e  i szans dla Elementów na rynku modowym, 
która zosta a przedstawiona za pomoc  analizy SWOT (tab. 1).

3.1. Powstanie marki

Motto organizacji Elementy opublikowane na stronie online ma w sobie 
przes anie by „tworzy  mark , która ma pozytywny wp yw na ycie ludzi i ota-
czaj c  ich rzeczywisto ”. Cytat ten widnieje w centralnym miejscu na stroni e 
internetowej firmy (https://elementywear.com/pl/24/o-nas).

Elementy to marka produkuj ca ubrania, za o ona w 2015 roku w War-
szawie przez Mart  Garbi sk -W odarczyk, absolwentk  ASP, oraz Bartosza 
Ladr , z wykszta cenia prawnika. Pomys  na ten projekt powsta  w wyniku 
wspó pr acy Marty oraz Bartosza, który po zdobyciu kilkuletniego do wiadcze-
nia w korporacji aspirowa  do stworzenia modelu biznesowego wywieraj cego 
wp yw na spo ecze stwo oraz rodowisko, a przy tym innowacyjnego na pol-
skim rynku. Celem powstania marki by o osadzenie produkcji ubra  w Polsce 
i zwrócenie uwagi na rzemios o, które uleg o degradacji poprzez stosowanie 
praktyk outsourcingowych i wypieranie lokalnych firm produkuj cych odzie . 
Kolejnym krokiem by o zastosowanie strategii transparentno ci, innowacyjnej 
i niespotykanej na polskim rynku, która informuje klientów o procesie pro-
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dukcji, a cuchu dostaw oraz ujawnia wszelkie koszty sk adaj ce si  na warto  
produktu. Dzi ki temu ca y proces i schemat dzia ania marki ma by  znany 
i atwo dost pny dla potencjalnego klienta.

Debiut firmy przypad  na rok 2015 na targach mody HUSH Warsaw, czyli 
wydarzeniu skupiaj cym m odych, polskich projektantów.

Jak wynika z wywiadu, g ówn  misj  organizacji jest produkcja ubra  ponad-
czasowych w ruchu slow fashion, co zosta o zawarte na stronie internetowej, 
gdzie podkre lono fakt niepod ania marki Elementy drog  klasycznych wiel-
kich graczy modowych, a kreowania swojej cie ki estetycznej i biznesowej.

W projektowaniu nie ulegamy pogoni za trendami, nasza moda ma by  ponadczasowa. 

Tworzymy ubrania funkcjonalne i proste, sprawdzaj ce si  zarówno w codziennym 

u ytkowaniu, jak i na szczególne okazje (https://elementywear.com/pl/24/o-nas).

W zamiarze marka mia a by  klasyczn , minimalistyczn , pasuj c  do ka dej 
sylwetki i spe niaj c  oczekiwania szerokiego grona odbiorców.

3.2. Strategia marki Elementy

Strategia wed ug Rickiego Griffina to „kompleksowy plan osi gania celów 
organizacji” (2006, s. 227), natomiast zarz dzanie strategiczne odnosi si  do 
trwaj cego procesu, który za cel stawia sobie maksymalne wykorzystanie stra-
tegii, okre laj c tak e to w jaki sposób marka odnosi si  do szans oraz wyzwa  
stawianych jej na rynku (Gr iffin, 2006, s. 227). W strategii Elementów kluczo-
wym celem jest sprzeda  produkowanych ubra , ale tak e edukacja, szerzenie 
wy szych warto ci, w tym tak e prowadzenia biznesu w sposób etyczny.

Strategia Elementów, jak wspomnia  Bartosz Ladra, jeden ze wspó w a cicieli 
marki, odrzuca powszechne techniki sprzeda owe. Wynika to z podej cia inno-
wacyjnego, wykreowanego ju  przy tworzeniu marki, która w za o eniu mia a 
si  wyró nia  swoj  strategi  dzia ania i wizerunkiem. Opór ten przejawia si  
w takich dzia aniach, jak rezygnacja z tradycyjnych wyprzeda y, które wyst puj  
kilka razy do roku u wielkich graczy sieciowych. Jedn  z zasad obowi zuj cych 
w funkcjonowaniu marki jest przekonanie o tym, i  za dobr  jako  nale y 
zap aci  odpowiedni  cen . Kolejnym z powodów rezygnacji z sezonowych 
obni ek cen ubra  jest niech  organizacji do nap dzania konsumpcjonizmu. 
Zarz dzaj cy mark  Elementy okre lili j  jako ponadczasow , oferuj c  ubrania 
na d ugie lata, dlatego w swojej filozofii równie  propaguje ruch slow fashion, 
który nawi zuje do idei kupowania rzeczy na d ugie lata, tylko wtedy, kiedy 
s  niezb dne.

Ponadto produkcja ubra  w Polsce wi e si  ze spe nieniem regulacji euro-
pejskich, co powoduje, e proces ten jest znacznie dro szy, ni  gdyby zosta  
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przeniesiony do krajów azjatyckich, czyli gdyby zosta a zastosowana taktyka 
shippingu, o której wspominano wcze niej. Marka Elementy stawia sobie za 
cel pokazanie warto ci produkcji i rzemios a, które stoi za ka dym produktem, 
tym samym daj c klientowi co  wi cej ni  tylko ubranie.

Odrzucenie typowych technik sprzeda owych dotyczy równie  komunikacji 
w mediach spo eczno ciowych, o czym zosta o wspomniane w wywiadzie:

Ogólnie za o yli my sobie, e nie b dziemy nachalnie dzia a  je li chodzi o marketing 

i PR. Oczywi cie b dziemy z tego korzysta , ale bro  Bo e nie chcemy wyskakiwa  

z ka dej lodówki. Jeste my bardzo stonowani, tak jak nasze rzeczy, nie chcemy krzy-

cze . Wszystkie nasze wizerunkowe rzeczy s  po co . To nie jest tak, e tworzymy jak  

akcj  lub kampani  po to, eby zdoby  kilka polubie  wi cej na Facebooku. Musimy 

w tym widzie  wi kszy cel.

Grupa docelowa, do której Elementy komunikuj , jak okre li a Daria Stry-
jek, jest bardzo zró nicowana, ze wzgl du na wiek oraz styl ycia. G ównie 
jednak s  to wiadome kobiety, podchodz ce do ycia holistycznie i ceni ce 
ponadczasowo . Marka kszta tuje swój wizerunek g ównie poprzez komuni-
kacj  w mediach spo eczno ciowych. Profil Elementów na portalu Facebook 
posiada oko o 17 tysi cy fanów, natomiast na Instagramie liczba ta jest ponad 
dwa razy wi ksza i wynosi w przybli eniu 38 tysi cy.

Jak wynika obserwacji, posty na obu platformach zamieszczane s  codziennie, 
czasem dochodzi do publikacji dwóch kreacji w ci gu jednego dnia. Wiele z nich 
to zdj cia ukazuj ce ubrania na modelce, wykonane podczas sesji zdj ciowej 
w warszawskim biurze Elementów. Znaczn  cz  stanowi  równie  publikacje 
ukazuj ce pracowników marki w ubraniach podczas codziennych czynno ci. 
Jest to zabieg celowy w strategii komunikacyjnej Elementów, w której jednym 
z za o e  jest skracanie dystansu mi dzy pracownikami organizacji a odbiorcami 
i klientami. Jak wspomnia a Daria Stryjek w wywiadzie:

Mnie bardzo podoba si  strategia, któr  prowadzi marka Ganni. Oni bardzo prze amuj  

t  barier , pokazuj , e ich ubrania nosz  normalne dziewczyny.

Kolejnym dzia aniem wdro onym w mediach spo eczno ciowych jest pokazy-
wanie wn trza organizacji i dzielenie si  charakterystyk  pracy w Elementach. 
Wiele tre ci zamieszczanych na profilach spo eczno ciowych dotyczy kulis pro-
jektowania, szycia, a pó niej wprowadzania zmian w kolekcji. Ma to odzwier-
ciedlenie równie  w filozofii marki.

[…] odk d rok temu przej am prowadzenie mediów spo eczno ciowych, to postawi am 

sobie za cel to, aby pokazywa  kto stoi za t  mark , jako ludzie. Mi jako konsumentce 

bardzo przeszkadza dystans i tajemniczo , bardzo tego nie lubi . Uwa am, e jak kto  

nie mówi wprost, to robi te  rzeczy, którymi nie nale y si  chwali , które s  po prostu z e.
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Co ciekawe, na Instagramie marki cz sto pokazywani s  pracownicy Elemen-
tów, którzy czynnie udzielaj  si  poprzez odpowiadanie na pytania odbiorców 
czy te  pokazywanie sposobu sp dzania czasu wolnego w ubraniach Elementów. 
Jest to zabieg celowy, który ma zwróci  uwag  klienta w sposób nienachalny 
na produkty wytwarzane przez Elementy. Jest to umotywowane równie  niskim 
bud etem marki na dzia ania promocyjne nowych kolekcji, a co si  z tym wi e 
– na sesje zdj ciowe. Dlatego te  marka stosuje taktyk , w której anga uje 
cz onkinie zespo u do pokazywania ubra  na sobie, dzi ki czemu odbiorcy 
maj  mo liwo  pozna  produkt na ró nych typach sylwetki.

Kolejnym przyk adem praktyk stosowanych w mediach spo eczno ciowych 
jest udost pnianie projektów marki, które nie s  zwi zane z mod , a z dzia-
aniami na rzecz dobra ogó u. Jednym z przyk adów jest projekt „Owca dla 

psa zim ”, który polega  na zaanga owaniu klientów marki w przynoszenie 
nieu ywanych ju  we nianych ubra  do sklepu lub siedziby firmy. Nast pnie, 
organizacja wykonywa a z nich we niane koce dla bezdomnych zwierz t, g ównie 
psów. Jak doda a Daria Stryjek:

Robili my to nie wizerunkowo, ale z potrzeby w asnej, z serca, bo prowadz c biznes, 

chcemy te  wp ywa  na ró ne dziedziny ycia ludzi. Nie chcieli my si  przypodoba  

nikomu.

Niew tpliwie, strategia marki opiera si  g ównie na trzech filarach transpa-
rentno ci, tj. transparentno ci ceny, produkcji oraz kapita u spo ecznego. To 
aspekt wyró niaj cy organizacj  na rynku i stanowi cy trzon dzia a  i decy-
zji podejmowanych w ka dym aspekcie prowadzenia marki i komunikacji 
w mediach spo eczno ciowych, na zewn trz organizacji. Transparentno  Ele-
mentów zalicza si  do dzia a  strategicznych odpowiedzialnego biznesu i stanowi 
g ówny cel zarówno w komunikacji, jak i w ogóle w prowadzeniu biznesu przez 
Elementy. Wspó za o yciel marki wiele razy podkre la  w wywiadach fakt, e 
marka aspiruje do bycia w pe ni transparentn , zrównowa on  i prowadzon  
w sposób etyczny, jednak nie mo na stwierdzi , e jest tak prowadzona w stu 
procentach. Pracownicy Elementów unikaj  podej cia bezkompromisowego 
w swojej strategii, otwarcie komunikuj , e Elementy jest organizacj  per-
manentnie ucz c  si  i je li wyst puje mo liwo  wprowadzenia zmian, które 
zbli aj  j  do bycia w pe ni transparentn  i zrównowa on  to zostaj  one 
zaimplementowane.

3.2.1. Strategia spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu. Transparentno  marki

Zdaniem badanych, marka Elementy wyró nia si  na rynku w charaktery-
styce prowadzenia biznesu ze wzgl du na swoj  transparentno . Bartosz Ladra 
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wspomnia  w jednym z wywiadów, e zak adaj c mark  w 2015 roku, byli jedyni 
na rynku polskim i prawdopodobnie równie  w Europie, którzy wprowadzali 
strategi  transparentno ci, gdy  ruch ten dopiero si  rozwija . Nadal praktyka 
zwi zana z transparentno ci  nie jest na tyle powszechna w Polsce, by mo na 
o niej mówi  jako o popularnej strategii.

Idea transparentno ci Elementów nie spotka a si  z entuzjazmem w ród 
innych przedsi biorców na rynku i osób pracuj cych w bran y modowej. Jak 
wspomnia  wspó za o yciel w jednym z wywiadów, wi kszo  zainteresowanych 
tematem wyra a a niech  lub pogard  wzgl dem tego pomys u. Jednak idea 
przejrzysto  ci ceny, produkcji oraz dzia a  na rzecz spo ecze stwa towarzy-
szy a za o ycielom marki ju  od samego pocz tku, kiedy to zastanawiali si  
nad potrzebami klientów i tym, w jaki sposób mog  je spe ni . Uznali, e 
aby skróci  dystans mi dzy odbiorcami i zyska  ich zaufanie, nale y otwarcie 
mówi  o ka dym etapie i procesie dzia ania w firmie, bez zacierania danych 
i uprawiania tak zwanego greenwashingu. Daria Stryjek, zapytana o motywacj  
wprowadzania takich dzia a  uzna a, e:

Tak naprawd  to si  wynios o z charakteru Bartka i Magdy, bo to s  po prostu bardzo 

dobrzy ludzie. Wydaje mi si , e gdyby prowadzili firm  zajmuj c  si  jedzeniem czy 

ksi kami, to wygl da oby to w podobny sposób. (…) My l , e gdybym kiedy  otworzy a 

swoj  firm , to post pi abym tak samo. Ja na pewno zwierz tom.

W tym aspekcie wida , e znacz c  rol  odegra o przywództwo Marty Gar-
bi skiej-W odarczyk i Bartosza Ladry oraz obecno  inspiruj cego i anga u-
j cego prze o onego.

Transparentno  marki objawia si  w trzech aspektach. Pierwszym z nich 
jest przejrzysto  ceny. Polega to na informowaniu klientów odwiedzaj cych 
stron  internetow  o tym, co sk ada si  na koszt danego produktu. Wchodz c 
na stron  danego ubrania Elementy umieszczaj  dok adn  informacj  na temat 
jego ceny. Przyk adowo na cen  sukienki Sofi, o ca kowitej warto ci 279 z o-
tych, 128 z otych jest przeznaczane na materia y, transport oraz wynagrodzenie, 
65 z otych to kwota podatku, 153 z ote to koszty sta e, takie jak utrzymanie 
i prowadzenie firmy, pensje dla pracowników, a pozosta e 3 z ote to kwota 
przeznaczana na cele spo eczne. S  to informacje atwo dost pne, do których 
klient ma mo liwo  dotrze  w szybki sposób.

Przejrzysto  ceny powoduje, e klient u wiadamia sobie warto  produktu 
i bariera cenowa, która wci  istnieje, zaciera si . Cz stym przypadkiem, wspo-
mnianym przez Dari  Stryjek, s  uprzedzenia klientów w stosunku do ceny 
produktu:

Widz , u mnie w sklepie, we Wroc awiu, e osoby, które przychodz  nawet nie patrz  

na metk  i stwierdzaj , e cena jest z pewno ci  zawy ona. Cz sto s yszymy jak mówi , 
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e na pewno ich nie sta , e jak polska marka to na pewno wysokie ceny. Po czym 

jak porównuj  ceny z Zar , któr  de facto mamy za cian , to okazuje si , e p aszcze 

we niane, które Zara ma w swojej kolekcji s  w praktycznie identycznej cenie, czasem 

nawet i wi kszej. A maj  w sobie tylko 20% we ny, nasze produkty s  wykonane z tego 

materia u w 100%. Na dodatek mamy we n  polskiego producenta.

W swoim asortymencie Elementy posiadaj  równie  dro sze produkty, a ich 
cena bezpo rednio wi e si  z pozyskiwaniem materia ów, które nie nale  do 
najta szych na rynku tekstylnym.

Kolejnym aspektem transparentno ci jest przejrzysto  produkcji, która 
wi e si  równie  ze wspomnianymi ju  materia ami. Marka Elementy infor-
muje o sk adzie produktów na swojej stronie internetowej oraz w mediach 
spo eczno ciowych. W tym aspekcie zawiera si  równie  fakt odnosz cy si  do 
samodzielnej produkcji ubra  przez Elementy. Jak sama Daria Stryjek stwier-
dzi a, jest to niema e u atwienie, poniewa  umo liwia kontrol  oraz wgl d do 
ka dego etapu produkcji.

Szyjemy wszystko pod naszym dachem, sami zamawiamy materia y od producentów, 

cz sto je d c tam i sprawdzaj c. Dzi ki temu te  wiemy jak to si  odbywa i zachowujemy 

czujno  na tym polu. Gdyby my oddawali t  cz  do odszycia, to ju  nie mogliby my 

by  pewni w jakich warunkach to si  odbywa. Nie wiedzieliby my co dzieje si  za 

drzwiami jakiej  szwalni, a tu jeste my w stanie pokaza  proces produkcji od A do Z.

Firma wystosowa a równie  komunikat na stronie internetowej dotycz cy 
przejrzysto ci produkcji, który brzmi nast puj co:

Otwarcie komunikujemy gdzie produkowane s  nasze ubrania. Obecnie, w zdecydo-

wanej wi kszo ci powstaj  w naszej pracowni na Pradze. Korzystamy tak e z pomocy 

zaprzyja nionych polskich szwalni. Dopóki b dzie to mo liwe chcemy zachowa  lokalny 

charakter produkcji.

Transparentno  produkcji objawia si  równie  poprzez pokazywanie jej 
odbiorcom w mediach spo eczno ciowych. Istnieje wyró niona relacja na Insta-
gramie, która jest wy cznie po wi cona procesowi produkcji, przedstawiona 
zosta a krok po kroku. Dzi ki temu klient mo e zobaczy  jak wygl da praca 
w szwalni, jak powstaje dany produkt i czy jest on zgodny z etycznym podej ciem.

Ostatnim aspektem transparentno ci w marce Elementy jest transparentno  
wp ywu na otoczenie i spo ecze stwo. Jak okre la marka na swojej stronie 
internetowej:

Od pocz tku by o dla nas istotne, eby w to samo  i dzia anie marki wpisane by o 

pragnienie pozytywnego oddzia ywania na nasze otoczenie i innych ludzi. Kupuj c nasze 

ubrania wspierasz inicjatywy spo eczne, które buduj  lepsz  jako  ycia ludzi. Min 1% 

ceny ka dego produktu przeznaczamy na rzecz dzia a  prospo ecznych.
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Wybór projektu jest kluczow  kwesti  w dzia aniach spo ecznych dla marki 
Elementy, która musi mie  pewno , e przeznaczone fundusze zostan  prawi-
d owo ulokowane. Dlatego od kilku lat organizacja wspiera inicjatyw  naucza-
nia, budowy szkó  i wsparcia edukacyjnego projektu dzieci w Ghanie, który 
jest koordynowany przez znajom  Bartosza Ladry. Dzi ki Elementom zosta  
wybudowany jeden plac zabaw dla afryka skich uczniów, a kwota któr  prze-
znaczyli na rozwój tej dzia alno ci wynosi a oko o 30 tysi cy z otych. Wybór 
tego projektu by  zdeterminowany równie  postaw  za o ycielki tej szko y, która 
jak wspomina  za o yciel Elementów, wyznaje podobne warto ci do tych, które 
propaguj  Elementy, a jej determinacja pozwoli a osi gn  wszystko bez pomocy 
odr bnych instytucji. Dok adnie tak, jak w przypadku marki Elementy.

Ponadto, oprócz wsparcia tego projektu, marka udziela si  równie  w innych 
p aszczyznach spo ecznych. Jednym z przyk adów jest „Owca dla psa zim ”. 
Poza takimi projektami, Elementy wspieraj  akcje na mniejsz  skal , jak prze-
znaczanie 10% ze sprzeda y produktów na organizacje, które zajmuj  si  pro-
mowaniem odpowiedzialnej mody, w tym przypadku by a to organizacja Kupuj 
Odpowiedzialnie.

Kolejnym krokiem, jaki marka podj a w aspekcie transparentno ci by o 
za o enie ruchu Transparent Shopping Collective, który mia  stanowi  platform  
skupiaj c  polskich projektantów chc cych rozszerza  i promowa  ruch trans-
parentno ci na rynku modowym.

Wspólnie z przyjació mi z marki Balagan tworzymy nowy ruch w wiecie mody i projek-

towania – przez ujawnienie kosztów produkcji naszych rzeczy podnosimy wiadomo  

wspó czesnego konsumenta.

W za o eniu ruch ten mia  „ y  w asnym yciem” i sam si  rozwija , jednak 
rzeczywisto  to zweryfikowa a i poniewa  realizacja projektu zosta a wstrzy-
mana, pozosta y w nim tylko firmy, które podj y si  jego stworzenia, tj. Balagan 
oraz Elementy. Jak podkre la  Bartosz Ladra w jednym z wywiadów, rozwój 
tego ruchu uniemo liwi  brak funduszy. Aktualnie zespó  skupia si  na rozwoju 
marki, ale nie zamierza rezygnowa  z Transparent Shopping Collective.

3.2.2. Zrównowa ony rozwój i ekologia w strategii marki Element y

Rynek odzie owy zajmuje drugie miejsce pod wzgl dem szkód i zanieczysz-
cze  rodowiska. Wi e si  to z pozyskiwaniem materia ów, które najcz ciej 
wymagaj  du ych nak adów wody, ale tak e z transportem odzie y z krajów 
azjatyckich do centrali, nadprodukcj  czy te  dzia aniami nieetycznymi, jak na 
przyk ad paleniem nadmiaru ubra  (Burberry).

Jak wspomina Ricky Griffin w swojej ksi ce (2017, s. 128):
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Przedsi biorstwa musz  opracowa  ekonomicznie dopuszczalne sposoby zmniejszenia 

wp ywu na zmiany klimatyczne, wspiera  post powanie na zasadach zrównowa onego 

rozwoju (…).

Marka Elementy traktuje powa nie aspekty zwi zane z ochron  rodowiska, 
testuj c oraz pozyskuj c przyjazne dla niego materia y, unikaj c nadprodukcji, 
ale te  stosuj c je w codziennej pracy i funkcjonowaniu biura organizacji. Unika 
jednak okre lania siebie jako marki w pe ni ekologicznej czy zrównowa onej. 
Podkre la zarówno w swojej komunikacji, jak i w dzia aniach, e wykorzystuje 
mo liwo ci skorzystania z rozwi za  ekologicznych wtedy, kiedy si  pojawiaj . 
Natomiast gdy nie ma takiej mo liwo ci, marka korzysta z us ug dost pnych 
na rynku.

Wydaje mi si , e musieliby my jako marka ekologiczna jeszcze wi cej tych dzia a  

ekologicznych tworzy . B d c tak ma  mark  ci ko nam ka d  kwesti  ugry . Oczy-

wi cie je li jest mo liwo  i przede wszystkim fundusze, to korzystamy z tego.

Elementy produkuje ubrania z organicznych materia ów, cz sto stawiaj c 
na te innowacyjne na rynku tekstylnym. Wi e si  to jednak z pewnymi ogra-
niczeniami, w zwi zku z pozyskaniem takich surowców, które nie s  na tyle 
popularne, by mo na by o je dosta  w ka dej mo liwej hurtowni. Skutkuje to 
miesi cami poszukiwa  i przeprowadzania prób czy aby na pewno materia  
ten sprawdzi si  w produkcji danego elementu garderoby. Cz sto organizacja 
Elementy jest ignorowana przez producenta danego surowca, ze wzgl du na 
swój zakres dzia alno ci:

Je li jaka  fabryka produkuje wietny materia , na którym nam zale y, to zazwyczaj, 

kiedy informujemy ile chcemy belek materia u, to nawet nie podejmuje z nami rozmowy 

na temat sprzeda y, bo jeste my dla niej nieop acalni. Dla nich robienie biznesu z tak 

ma  mark  jest po prostu strat  czasu. Dlatego dla nas pozyskanie materia u wi e 

si  z miesi cami poszukiwa .

Najnowsza kolekcja, w której dominuje d ins równie  by a wprowadzana 
miesi cami, ze wzgl du na poszukiwania odpowiedniego materia u, który b dzie 
produkowany w etyczny, niezagra aj cy rodowisku sposób. Za o eniem by o 
znale  rodzaj d insu, który nie wp ywa degraduj co na stan planety, a przy 
tym stanowi o dobrej jako ci.

To by o nie lada wyzwanie i ogrom pracy i dlatego te  jeste my bardzo dumni i szcz -

liwi, e ten projekt si  uda .

Co ciekawe, materia  ten wykonany jest z bawe ny pochodz cej z recyklingu. 
Marka nie wyrzeka si  równie  materia ów sztucznych, takich jak poliester, 
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jednak w przypadku d insu materia  jest w ca o ci wykonany z butelek recyklin-
gowanych. Problemem jest jednak z a renoma tego substytutu, jak wspomnia a 
Daria Stryjek w wywiadzie, temat ten by  poruszany w ród cz onków zespo u 
i omawiany przez d u szy czas, zanim podj to decyzj  o jego wykorzystaniu.

My o tym d ugo rozmawiali my, mieli my dylemat czy wykorzystywa  ten poliester, czy 

nie, ale stwierdzili my, e nie da si  go unikn . Mo na zamyka  oczy i udawa , e go 

nie ma, ale to jest zupe nie bez sensu, bo on w tym obiegu jest, wi c my przed u amy 

jego istnienie w obiegu, co te  jest, jakby nie patrze , podej ciem ekologicznym.

Poza d insem i poliestrem z recyklingu marka korzysta z takich materia-
ów, jak certyfikowany Tencl, czyli w ókno celulozowe, Cupro, przypominaj ce 

jedwab, bawe na z certyfikatami potwierdzaj cymi brak negatywnego wp ywu na 
rodowisko oraz nowa odmiana wiskozy ecowear. W kolekcji marki znajdziemy 

równie  produkty szyte z we ny lub kaszmiru, które wywo uj  wiele kontrowersji 
w ród bardziej wiadomych konsumentów. Pracownicy Elementów podejmuj  
si  wyja nienia tej kwestii:

S  du e kontrowersje zwi zane z we n  i te  kaszmirem, którego u ywali my. Zdajemy 

sobie spraw , ale jednak w tej kwestii chcieli my postawi  na jako , bo jest on zwy-

czajnie dobry i ciep y, a jego jako  pozwala na u ytkowanie na lata.

Wynika to m.in. z braku substytutu, który zapewnia by podobne do we ny 
udogodnienia podczas zimy. Jak wspomnia a rozmówczyni:

Dajemy klientowi wybór. Na pewno gdyby my mieli mo liwo  zamiany na inny, równie 

dobry materia , to bez wahania by my go wprowadzili. Ale p aszcz na zim  z we ny jest 

po prostu ciep y i spe nia oczekiwania klienta. Najwi cej pyta  je li chodzi o p aszcze 

dotyczy w a nie tego, czy s  ciep e i czy si  w nich marznie w zim . Wymagania s  

wielkie.

Ponadto w kwestii ekologii mody du ym problemem jest, wspomniana 
wcze niej, nadprodukcja ubra , której Elementy unikaj . Organizacja nie jest 
w stanie przewidzie  jaka ilo  egzemplarzy danego modelu ubrania zostanie 
sprzedana. Kiedy kolekcja nie sprzeda si  w ca o ci firma nie usuwa produktu 
ca kowicie ze swojej oferty, nadal widnieje on na stronie lub w sklepie sta-
cjonarnym. Jednym ze sposobów sprzeda y produktów, które nie przyj y si  
na rynku lub które pozosta y w pojedynczych egzemplarzach czy rozmiarach 
jest wydarzenie otwarte dla klientów, zwane sample sale. Odbywa si  raz do 
roku w Warszawie i polega na sprzedawaniu ostatnich sztuk danego modelu 
lub rzeczy, które nie zosta y wprowadzone do sklepu ze wzgl dów wad pro-
dukcyjnych lub z powodu sprzedania wi kszo ci egzemplarzy z danego modelu 
w ni szych cenach.
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Ekologia dotyczy nie tylko produkcji samych ubra , ale ca okszta tu pracy 
organizacji w biurze czy sklepach stacjonarnych. Jedn  z takich kwestii jest 
wysy ka zamówie , która generuje mieci w postaci kartonów czy opakowa . 
Marka, wychodz c naprzeciw temu problemowi, proponuje klientom dostarcza-
nie ubra  w kartonach, które wcze niej zosta y u yte i pochodz  ze zwrotów 
ubra .

Ponadto firma stara si  prowadzi  biuro oraz sklepy stacjonarne w sposób 
jak najmniej szkodz cy rodowisku, poprzez zminimalizowanie u ywania pla-
stiku i generowania mieci.

Nawet prowadz c nasze biuro, nie korzystamy z plastiku, segregujemy mieci, paku-

jemy nasze produkty w papier. Wprowadzili my te  opcj  wysy ki w opakowaniu, które 

wcze niej ju  by o u yte, a które przysz o do nas po zwrocie.

Zrównowa ony rozwój organizacji wi e si  z trzema aspektami, tj. ekono-
micznym, spo ecznym oraz rodowiskowym, które podmiot musi stabilizowa , 
aby zyska  status marki zrównowa onej. Ekologia jest jednym z tych czynników, 
który musi zosta  zaspokojony w funkcjonowaniu zarówno zewn trznym, jak 
i wewn trznym organizacji. Marka Elementy nie jest mark  w pe ni ekologiczn , 
nadal istniej  rozwi zania lub luki w tej dziedzinie, które nale a oby poprawi  
lub usprawni . Niemniej jednak jest organizacj , która do rangi marki zrównowa-
onej konsekwentnie d y, wprowadzaj c nowe rozwi zania zarówno w aspekcie 

funkcjonowania biura i pracy zespo u, jak i dzia ania na zewn trz marki.

3.2.3. Stosunek do pracowników i atmosfera w organizacji

Jednym ze sk adowych strategii spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu jest 
stosunek do pracowników oraz zapewnienie godnych warunków pracy w postaci 
wystarczaj co wysokich wynagrodze , rozwijania kompetencji zatrudnionych 
i traktowania ich z szacunkiem. Jest to aspekt bezpo rednio zwi zany z panu-
j c  kultur  organizacyjn  wewn trz firmy.

Podczas przeprowadzania wywiadu Daria Stryjek od razu zacz a zwraca  
uwag  na system pracy w organizacji i stosunek do pracowników, mimo braku 
p ytania o t  kwesti .

[…] tak naprawd  ka dy z pracowników tworzy Elementy na równi, przez co ka dy 

ma szans  do o y  swoj  cegie k  do ka dej dziedziny. (…) Razem dzia amy. Nasza 

praca jest fajna równie  pod tym wzgl dem, e raz w tygodniu osoby, które zarz dzaj  

ró nymi dzia ami spotykaj  si  na tak zwanym „callu”, czyli spotkaniu online, na 

którym omawiamy ró ne kwestie. (…) Wtedy zawsze omawiamy rzeczy z poprzedniego 

tygodnia, które si  dzia y i omawiamy dzia ania na nast pny tydzie . To pozwala nam 

na rozwi zywanie problemów na bie co, nie spychanie ich na nast pne dni, tylko od 

razu przechodzimy do rozwi zania.
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Komunikacja pomi dzy pracownikami w Elementach odbywa si  dzi ki takim 
aplikacjom, jak Slack czy Trello, które s u  do nie tylko komunikowania si , 
lecz tak e tworzenia projektów. Jak wynika z rozmowy, ka dy problem roz-
wi zywany jest na bie co, aden z pomys ów nie jest ignorowany przez osoby 
zarz dzaj ce, nie ma równie  bariery wej cia dla projektu, który pochodzi od 
personelu.

[…] ka dy z nas mo e do tych Elementów co  od siebie do o y . Ja pracuj  od 3 lat 

i od pocz tku tej pracy nigdy nie mia am tak, e jaki  mój pomys  by  zignorowany 

czy niewdro ony. Czuj  du e wsparcie od naszych szefów pod tym wzgl dem. Je li si  

pracuje w Elementach to pole do rozwoju jest ogromne, co zawdzi czamy naszym 

szefom, oni daj  do tego narz dzia.

Z pewno ci  marka prowadzi strategi  zarz dzania nastawion  na ludzi 
i rozwój personelu. Praktyk  stosowan  regularnie przez mark  jest pó roczne 
spotkanie, podczas którego zespó  podsumowuje osi gni cia ka dego cz onka 
zespo u z osobna, uwzgl dniaj c przy tym zmian  jaka zasz a w charakterze 
czy usposobieniu pracownika, umiej tno ci czy wyznawanych warto ciach.

Cz sto rozmawiamy ze sob , przynajmniej raz na pó  roku, o zmianach jakie w nas 

zasz y przez ten czas. Zmieniamy si  jako ludzie i na przyk ad, pracuj c w Elementach, 

dowiedzia am si  w czym czuj  si  dobrze, co nie wymaga ode mnie jakiego  ogromnego 

wysi ku, a przynosi skuteczne rezultaty, a co jest moj  pi t  Achillesow .

Ponadto Elementy cechuj  si  du  elastyczno ci  w przydzielaniu zada  
pracownikom i rozszerzaniu ich kompetencji lub ca kowitej rotacji dzia a , 
którymi si  zajmuj .

[…] mój szef i szefowa te  wychodz  z za o enia, e je li robimy to co lubimy, to 

robimy to szybciej, lepiej i z sercem. Nawet nauka nad tym sprawia nam przyjemno .

Aspektem, który nie jest rozwijany w marce to integracja zespo u, która 
odbywa si  wy cznie raz do roku przed wi tami bo onarodzeniowymi. Jest to 
czas kiedy wszyscy pracownicy Elementów spotykaj  si  na tzw. Wigilii pracow-
niczej. Wynika to z tego, e cz  zespo u nie stacjonuje w g ównej siedzibie 
organizacji, co utrudnia cykliczne i cz stsze spotkania.

Nie ma to wp ywu na stosunki mi dzy pracownikami, które s  bardzo dobre. 
Jak zaznaczy a Daria Stryjek w wywiadzie:

[…] mia o mog  stwierdzi , e wszyscy si  bardzo lubimy jako ludzie i to sprawia, e 

dziewczyny sobie bardzo pomagaj .

Pomoc objawia si  nawet, co ciekawe, przy problemach dotycz cych spraw 
prywatnych pracowników, wtedy równie  osoby z zespo u, tak e zarz dzaj cy, 
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okazuj  wsparcie danej osobie. Rozmówczyni podkre li a, e w Elementach 
panuje swoboda wypowiedzi, a atmosfera w zespole jest „rodzinna”. Takim 
okre leniem marka równie  scharakteryzowa a funkcjonowanie personelu na 
stronie internetowej. Przyczynia si  do tego stosunek Marty Garbi skiej-W o-
darczyk i Bartosza Ladry do pracowników. Staraj  si  oni okazywa  wsparcie 
i zainteresowanie, nawet w sytuacjach, które nie dotycz  bezpo rednio pracy, 
tym samym kszta tuj c bli sz , przyjacielsk  relacj  z zespo em.

Rozmawiamy na bie co z szacunkiem i sympati .

Ciekawym zjawiskiem jest przek adanie pracy w Elementach na ycie pry-
watne pracowników. Zauwa alne jest zaanga owanie w sprawy wykraczaj ce 
poza na o one obowi zki i pewne uto samianie si  z mark .

Ja jestem traktowana jako „Daria z Elementów”, nie mam nazwiska, bo to tak wp ywa 

na moje ycie prywatne, e nie mog  si  od tego odci . Chodz  w te Elementy ubrana, 

oczywi cie z w asnej woli, bo yj  nimi ca y czas.

Ma to równie  zwi zek z doborem pracowników, na co jak si  okaza o, 
ma wp yw osobowo  Bartosza, który, jak okre li a Daria, potrafi rozwija  
skutecznie kompetencje pracowników, nawet w sytuacji, w której oni sami tych 
dzia a  by nie podj li.

On sam przyznaje, e ma tak  r k  do ludzi. Potrafi te  wyci ga  z nas to, co mamy 

najlepsze. Dostrzeg  u mnie potencja  warsztatowo organizacyjny, nie wiem nawet jak 

to nazwa , ale ja sama o tym nie wiedzia am, a on tak. Teraz sobie u wiadamiam jak 

wiele mu zawdzi czam, bo gdyby nie to, e rzuci  mnie kilka razy na g bok  wod  

i nieznan , to w yciu bym nie pomy la a, e mog abym robi , to co robi  teraz.

Na efektywno  dzia a  organizacji wp ywa wiele czynników, jednym z nich 
jest kultura organizacyjna, czyli ca okszta t zachowa  wewn trz organizacji, 
sposób traktowania personelu, charakter ich pracy, wystrój wn trz, higiena 
pracy czy stosunki mi dzy cz onkami zespo u tworz cymi organizacj  (Kostera, 
Kownacki i Szumski, 2010, s. 372). Daria Stryjek jasno deklarowa a warto-
ci, które wyznaje w stosunku do Elementów, czyli szczero , zaanga owanie 

w wykonywanie zadania i otwarto  na cz onków zespo u. Poza tymi warto ciami 
istniej  inne, ukryte, o których rozmówczyni nie wspomina a w kontek cie kul-
tury organizacyjnej, a które samoistnie wybrzmia y. Jest to na przyk ad cis a 
relacja z pracownikami oraz przenikanie si  pracy z yciem prywatnym, ze 
wzgl du na przyja nie zawierane w rodowisku organizacji, ale te  nieprze-
ci tne zaanga owanie w obowi zki i traktowanie ich jakby by y obowi zkami 
osobistymi pracowników. Zaznacza si  tutaj stosunek personelu do organizacji 
i lojalno  wobec niej.
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3.2.4. Dzia alno  poza organizacyjna – inicjatywy podejmowane przez mark

Strategia spo ecznie odpowiedzialnego biznesu ma na celu oddzia ywanie 
na spo ecze stwo w korzystny sposób. Jak zauwa ono, po obserwacji marki 
w mediach spo eczno ciowych, analizie wywiadów z Bartoszem Ladr  oraz 
przeprowadzonym wywiadzie pog bionym z Dari  Stryjek, marka Elementy 
skupia si  na oddzia ywaniu na spo ecze stwo poprzez zaanga owanie w pro-
jekty dodatkowe oraz rozwijanie projektów o charakterze niezwi zanym z mod .

Jednym z takich dzia a  jest wspó praca z Fashion Revolution Polska, orga-
nizacj  dzia aj c  na rzecz zrównowa onej konsumpcji w wiecie mody. Marka 
Elementy wspó pracuje ze wspomnian  organizacj  przy ró nych projektach, 
na zasadzie partnerstwa. Cz sto pracownicy marki Elementy pojawiaj  si  na 
wydarzeniach organizowanych przez Fashion Revolution Polska jako wspó or-
ganizatorzy, pomagaj c i udzielaj c swojego do wiadczenia w organizowaniu 
eventów lub jako prelegenci, edukuj c uczestników projektu najcz ciej na temat  
zwi zany z prowadzeniem biznesu modowego w sposób transparentny.

Ch  edukacji spo ecze stwa na temat zrównowa onej i ekologicznej mody 
jest tematem wa nym dla marki. Przejawia si  to w zaanga owaniu w prowa-
dzenie wyk adów na temat zrównowa onego biznesu na Uniwersytecie Eko-
nomicznym we Wroc awiu. Ponadto w planach jest rozwój strony internetowej 
Elementów w kierunku platformy edukacyjnej dla odbiorców, która zawiera aby 
wszystkie informacje na temat materia ów, procesu odpowiedzialnej produkcji, 
transparentno ci i greenwashingu.

Poza edukacj  oraz wspó prac  z organizacjami, Elementy skupia si  na 
wspieraniu innych, lokalnych, a przede wszystkim polskich przedsi biorstw, 
na rynku modowym. Przejawia si  to najdobitniej w dzia alno ci studia we 
Wroc awiu, koordynowanego przez Dari  Stryjek. W jej zamy le to nie mia  
by  konwencjonalny sklep z ubraniami, a miejsce spotka  dla klientów, ale 
równie  dla projektantów polskiej mody, którzy uzyskaj  potrzebne wsparcie 
w promocji marki ze strony organizacji Elementy.

Wi c my jako Elementy jeste my te  takimi ambasadorami ma ych, polskich marek, 

bo zapraszamy je do wspó pracy i dzielimy si  naszym do wiadczeniem w prowadzeniu 

biznesu.

Jest to równie  forma edukacji, tym razem dla ma ych, polskich przedsi -
biorstw i dzielenia si  do wiadczeniem w celu skutecznego prowadzenia firmy 
na polskim rynku.

Marka Elementy wspó pracuje z jedenastoma przedsi biorstwami, anga uj c 
je w takie dzia ania, jak sesje zdj ciowe (np. poprzez u ycie ich produktów, 
które uzupe niaj  dan  stylizacj ). Dodatkowo w Elementy Concept Store we 
Wroc awiu organizowane s  cykliczne spotkania z projektantami, dzi ki czemu 
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klienci i odbiorcy Elementów mog  pozna  inne, polskie marki cechuj ce si  
lokalno ci  oraz tradycyjnym rzemios em. W sklepie zosta a ponadto wydzie-
lona specjalna strefa, zwana pop up store, w której co miesi c inna marka 
ma mo liwo  zagospodarowania tej przestrzeni. Elementy nie ingeruje wtedy 
w dzia ania tej marki i pozostawia jej swobod  w pracy na pe ny miesi c.

Ta wn ka jest na ca y miesi c do dyspozycji tej marki, mo e tam zrobi  wszystko, 

postawi  logo, zrobi  wystaw  zdj , pokaza  produkty, ja do tego si  nie wtr cam 

i dzi ki temu, te ma e polskie marki, których nie sta  na obecno  w takich miejscach 

z du ym czynszem, mog  zobaczy  jak to jest. My l , e dzi ki temu jes te my takimi 

przewodnikami w polskiej modzie.

Poza wsparciem lokalnych firm, Elementy anga uj  w swoje dzia ania pocz t-
kuj cych artystów. Jednym z takich przyk adów jest zaprojektowanie etykiet 
dla najnowszej kolekcji Denim przez jedn  z uczennic wroc awskiego ASP.

My l , e to te  fajna inicjatywa dla m odej osoby, która dopiero zaczyna albo si  uczy.

Kolejnym takim przyk adem zaanga owania m odych osób i pomocy im 
na rynku jest wspó praca z projektem LARMO, który zosta  za o ony przez 
dwie studentki ASP i polega na odbijaniu grafik, wykonanych przez uczennice, 
poprzez sitodruk na ubraniach zakupionych w sklepach z odzie  u ywan . 
Elementy przekaza o na rzecz tego projektu kurtki, które nie sprzeda y si  
w zamierzonym nak adzie i tym samym zajmowa y miejsce w magazynie.

Przekazali my je dziewczynom, a one na sitodruku wydrukowa y swoje projekty, pó -

niej zrobili my wspólne wydarzenie i sesj  zdj ciow . Dzi ki temu my l , e te dziew-

czyny mog y si  wiele nauczy , mog y skorzysta  z naszego do wiadczenia. Wszyscy 

byli zadowoleni, dziewczyny sprzeda y wszystkie kurtki, a my nadal si  przyja nimy 

i utrzymujemy kontakt.

Organizacja k adzie nacisk na wsparcie lokalnych, mniejszych przedsi biorstw 
i pomoc we wprowadzaniu ich na rynek polski. Motywacj  jest tutaj szerzenie idei 
wspólnotowo ci, ale równie  poprawa i nap dzanie polskiej gospodarki. Objawia 
si  to przy ró nego rodzaju organizacji wydarze  przez Elementy, podczas któ-
rych anga uj  równie  inne firmy, niekoniecznie dzia aj ce w bran y modowej.

Organizuj c te  jakie  wydarzenia, stawiam na wsparcie lokalnych marek, czy to ma ych 

kwiaciarni, czy kawiarni, które dostarczaj  nam ró ne smako yki. Widz , dzi ki temu, 

e mamy wp yw na ycie wielu osób, mam wra enie, e te osoby nagle zyskuj  jak  

wiar  i pewno  w tym co robi .

Edukacja spo ecze stwa, anga  w projekty zewn trzne, wsparcie m o-
dych artystów s  przejawami dzia ania na rzecz spo eczno ci lokalnej. Istot  
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takich dzia a  potwierdza raport KPMG i Forum Odpowiedzialnego Biznesu 
z 2014 roku, który ukazuje oczekiwania spo ecze stwa wzgl dem dzia a  firm. 
Wynik ankiety ukazuje, e najistotniejsz  dziedzin , w której marki powinny 
skupia  swoje dzia ania jest dzia anie na rzecz rodowiska, jednak nie mniej 
wa n  dziedzin  jest równie  nauka, edukacja, rozwój spo ecze stwa oraz 
wspieranie przedsi biorczo ci (KPMG i FOB, 2014). Elementy odpowiadaj  
na potrzeby konsumentów w ka dej z tych domen, anga uj c si  w prowa-
dzenie wyk adów dla studentów, wsparcie lokalnych marek, tworz c dla nich 
przestrze  we wroc awskiej Galerii Renoma, czy anga uj c polskich, m odych 
artystów do wniesienia wk adu w funkcjonowanie organizacji.

3.2.5. Zarz dzanie mark  modow  oraz jej strategi  CSR w kryzysie epidemii

Pierwsza po owa 2020 roku nie by a sprzyjaj ca dla bran y odzie owej, ale 
te  dla ca ej gospodarki, z powodu wci  panuj cej epidemii koronawirusa, 
która ograniczy a lub zupe nie uniemo liwi a prac  i dzia alno  wielu przedsi -
biorstw. Powa nie ucierpia a bran a odzie owa, której sprzeda  musia a zosta  
zintensyfikowana w Internecie, a wszelkie inne dzia ania równie  zosta y prze-
niesione do sfery online, co i tak nie pozwala na unikni cie strat finansowych.

Epidemia by a zaskoczeniem dla marki Elementy, nie spodziewano si  
obostrze  na tak  skal . Dla organizacji Elementy wybuch epidemii pojawi  
si  w niesprzyjaj cym momencie, poniewa  trwa y wtedy prace nad wprowadze-
niem nowej kolekcji i otwieraniem kolejnych punktów sprzeda y stacjonarnej. 
Marka pracowa a nad du  inwestycj  – otwarciem nowego, stumetrowego 
sklepu w Elektrowni Powi le w Warszawie. Miejsce to jest wpisane na list  
zabytków, co utrudnia o trwaj cy od kilku miesi cy proces remontowy.

To jest troch  do uj ce, bo praktycznie przez ostatni rok bardzo skupiali my si  na tym 

projekcie, a on nadal nie zostanie zrealizowany.

Ponadto marka zosta a zmuszona do zamkni cia wszystkich sklepów stacjo-
narnych i przeniesienia ca okszta tu dzia alno ci do sfery online. Dzia alno  
ta dotyczy równie  pracy zespo u, który zosta  oddelegowany do domów i od 
tego czasu praca odbywa si  zdalnie.

Faktem jest, e 90% zysków ze sprzeda y w bran y modowej, pochodzi ze 
sklepów stacjonarnych, dlatego panuj ca sytuacja jest bardzo niesprzyjaj ca dla 
marek odzie owych. Elementy w porównaniu z innymi markami modowymi 
nie posiadaj  wysokiej mar y, natomiast sposób, w jaki sobie aktualnie radz  
na rynku, zosta  opracowany przez Bartosza Ladr  i polega na obni eniu, 
a w zasadzie na likwidacji mar y na ka dy produkt. Marka nazwa a to „wyprze-
da  kryzysow ”, ale jak sama uznaje, nie nale y postrzega  tego zagrania jako 
wyprzeda , tylko sposób na podtrzymanie p ynno ci finansowej, co pozwala 
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op aca  bie ce rachunki, faktury pobrane na rzecz najnowszej kolekcji ubra  
i wyp aty dla pracowników. Dodatkowo na stronie internetowej opublikowano 
o wiadczenie, w którym marka, zapewniaj c o swojej transparentno ci i uczci-
wo ci, wyja nia podj te przez ni  kroki.

[…] Dlatego jako ma y, wci  jeszcze raczej lokalny biznes, jeste my zmuszeni podj  

specjalne rodki, aby przetrwa  w nie atwych czasach dla ka dej firmy. Przechodzimy 

w TRYB AWARYJNY i rezygnujemy z cz ci mar y w trosce o naszych pracowników 

oraz firm , któr  tworzymy z pasj . W tak trudnym czasie niezb dne jest zachowanie 

ci g o ci produkcji, a z kolei produkowa  jest sens, kiedy idzie to w parze ze sprzeda . 

Dlatego je li planowali cie zakupy w Elementy, chcemy tymczasowo da  Wam dodat-

kowy powód do tego dzia ania – obni one ceny. Znacie nasze stanowisko odno nie 

rabatów i wyprzeda y, jednak z uwagi na dzisiejsze realia wprowadzamy wyj tek od 

regu y i dzia amy tak do momentu, kiedy sytuacja si  ustabilizuje, a ycie jako tako 

wróci do normalnego rytmu.

Utrudnieniem dla przedsi biorstw dzia aj cych na rynku odzie owym, w tym 
Elementów, jest brak dost pu do hurtowni czy firm oferuj cych materia y lub 
komponenty, przez co uruchomienie procesu produkcji jest niemo liwe.

Zmiany, jakie marka wprowadzi a, to przede wszystkim darmowa opcja 
dostawy oraz wykorzystanie nowego dostawcy – marki InPost, która w dobie 
epidemii wydaje si  by  najrzetelniejsz  i najbezpieczniejsz , ze wzgl du na 
oferowane dostawy bezdotykowe. Oprócz zmian w dostawie oraz w cenie pro-
duktów, marka cz ciej pojawia si  w mediach spo eczno ciowych, równie  
nawo uj c swoich odbiorców do pozostania w domu na czas epidemii i dbania 
o swoje zdrowie. Jest to przejaw edukacji i troski o dobro ogó u oraz wykazanie 
zainteresowania panuj cym problemem.

W dobie epidemii i przymusowej pracy z domu marka Elementy przewar-
to ciowa a swoje cele i wyznaczy a je na nowo. Jednym z nich jest praca nad 
wizerunkiem organizacji w mediach spo eczno ciowych.

My l , e te  wykorzystujemy ten czas, eby zaistnie  jako marka.

Elementy skupia si  na rozwoju w obr bie platformy Instagram, gdzie cz -
ciej zamieszcza relacje pokazuj ce dni pracowników sp dzone w domu lub 

udost pnia krótkie wywiady z osobami, które okre la jako „przyjació  marki”. 
W mediach spo eczno ciowych marka organizuje równie  ró nego typu warsz-
taty prowadzone online, najcz ciej w formie transmisji na ywo na Instagramie. 
W ci gu kilku tygodniu odby y si  trzy takie warsztaty, pierwszy dotyczy  tworze-
nia kola y z ró nych, atwo dost pnych materia ów, podczas drugiego uczestnicy 
mogli nauczy  si  parzy  kaw  na ró ne sposoby, trzecim warsztatem by a za  
lekcja jogi. Wszystkie te warsztaty by y darmowe i otwarte dla ka dego oraz nie 
dotyczy y dziedziny, z któr  marka jest bezpo rednio zwi zana, tj. mody. S  to 
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inicjatywy podejmowane, by zaoferowa  odbiorcom marki dodatkow  warto , 
w tym wypadku kreatywn  form  sp dzania czasu w bezpieczny sposób. Tym 
sposobem Elementy równie  anga uj  si  w promocj  lokalnych firm, zaanga-
owanych do przeprowadzenia wspomnianych warsztatów.

Marka Elementy nie podj a si  dzia a  w zakresie wsparcia materialnego 
lub rzeczowego szpitali czy innych instytucji potrzebuj cych pomocy w czasie 
epidemii.

My jeszcze w t  stron  nic nie zrobili my. Zastanawiamy si  nad tym, jak to poruszy , 

eby pomóc i si  przyczyni . Ostatnio widzia am jak jedna z marek og osi a, e sprze-

da  z danego produktu pójdzie na wsparcie dla opieki medycznej. My l , e b dziemy 

te  i  w t  stron .

Za o yciele Elementów podkre laj , e dzia ania, które nie zostan  wcze-
niej dog bnie przeanalizowane i omówione przez ca y zespó , nie maj  racji 

bytu w organizacji. Przez pierwsze miesi ce marka skupia a si  na w asnych 
dzia aniach finansowych i administracyjnych. Jak sami podkre laj , nie dzia aj  
pod presj  ani nieprzemy lanie, a ka dy projekt musi by  sprawdzony w stu 
procentach.

Wszelkie pozosta e kwestie, w tym przeznaczanie 1% ze sprzeda y produktów 
na cele spo eczne pozostaj  bez zmian, tak jak ca a polityka transparentno ci. 
Nowo wprowadzon  praktyk  w organizacji jest do czanie do zamówie  klien-
tów maseczek ochronnych, szytych przez babci  Darii Stryjek – rozmówczyni 
wywiadu pog bionego. Jest to dzia anie, którego marka nie komunikowa a 
wprost w swoich mediach spo eczno ciowych.

3.3. Struktura marki i sposób funkcjonowania

Elementy aktualnie posiadaj  trzy sklepy stacjonarne – w Warszawie, show-

room w Katowicach oraz studio we Wroc awiu. Ze wzgl du na odleg o ci od 
g ównej siedziby marki, znajduj cej si  w Warszawie, gdzie stacjonuje wi kszo  
zespo u, cz  zespo u pracuje zdalnie. Elementy plasuj  si  w kategorii ma ych 
przedsi biorstw, nie przekraczaj cych liczby 50 pracowników. Na najwy szym 
szc zeblu tej organizacji stoi Marta Garbi ska-W odarczyk, odpowiedzialna za 
projektowanie, oraz Bartek Ladra, który zajmuje si  administracj , aspektami 
finansowymi oraz wspó prac  z kontrahentami. Cz sto reprezentuje mark  na 
zewn trz organizacji, udzielaj c wywiadów i pojawiaj c si  na wydarzeniach 
czy targach zwi zanych z mod  oraz zrównowa onym biznesem. Poza tymi 
dwoma osobami w Elementach pracuje kilkana cie osób, ale tylko 7 z nich 
zosta o uznanych za „g ówne” i maj ce silniejszy wk ad w tworzenie marki. 
S  one równie  wspomniane na stronie internetowej firmy i zajmuj  si  wize-
runkiem w sieci, sklepem internetowym, kontaktem z klientem zagranicznym, 
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produkcj  ubra  oraz zarz dzaniem sklepami stacjonarnymi. Osoby te uczest-
nicz  te  w odbywaj cych si  zdalnie cotygodniowych spotkaniach. Podczas 
nich omawiane s  bie ce kwestie i problemy, a tak e zdawane s  raporty 
z pracy z zesz ego tygodnia. To pozwala zachowa  spójno  dzia a  i u atwia 
uporz dkowanie kwestii organizacyjnych, które s  utrudnione ze wzgl du na 
rozproszenie zespo u. Daria Stryjek, koordynatorka sklepu we Wroc awiu, pra-
cuj ca zdalnie jest zobowi zana do comiesi cznych spotka  odbywaj cych si  
w oficjalnym biurze w Warszawie.

Struktur  marki mo na okre li  jako p ask , gdzie „jest niewiele szczebli 
zarz dzania, komórki organizacyjne s  stosunkowo du e, podobnie jak rozpi -
to  kierowania” (Sobczak, 2010, s. 276). Oprócz tego Elementy zaliczaj  si  
do struktury zdecentralizowanej, gdzie decyzje podejmowane s  na spotkaniach 
pracowników i niesformalizowanej, gdzie brak jest formalnych regulacji, a zarz -
dzaj cy wraz z pracownikami kieruj  si  rozwojem umiej tno ci personalnych, 
zaufaniem i wzajemnymi relacjami. W wywiadzie zosta  podkre lony sposób 
pracy i otwarto  kierowników na nowe pomys y osób z zespo u. Jako przy-
k ad zosta a przytoczona sytuacja, w której jedna z pracownic zaproponowa a 
nowe zastosowanie dla istniej cego produktu. Pomys  wdro enia jednej rzeczy 
w dwóch wariantach zosta  zastosowany, po konsultacjach ca ego zespo u. Kolej-
nym przyk adem otwarto ci na zmiany i pomys y pracowników jest wdro enie 
recyklingowanych opakowa  przeznaczonych do wysy ki, co zwi ksza zu ycie 
odpadów, powoduje uzyskanie przestrzeni w biurze oraz daje satysfakcj  pomy-
s odawczyni, b d cej jedn  z osób zatrudnionych w Elementach.

Pracownicy zaanga owani s  równie  w proces produkcyjny ubra , cz sto 
wykroje oraz pó niejsze poprawki czy pomiary wykonywane s  na osobach 
sprawuj cych takie stanowiska, jak zarz dzanie mediami spo eczno ciowymi czy 
sklepem internetowym, tj. ca kowicie odleg e od produkcji. Ponadto nowo stwo-
rzone ubrania musz  przej  faz  testow , która odbywa si  w ród personelu 
marki. Z moich obserwacji wynika, e cz onkinie zespo u dostaj  ubrania na 
sta e, które pó niej testuj , nosz c je na co dzie . Jak wspomnia a Daria Stryjek 
w wywiadzie, dzi ki tej taktyce wprowadzone zosta o wiele udogodnie , jak na 
przyk ad wszycie materia u podtrzymuj cego opadaj ce rami czka sukienki.

Firma Elementy na terenie swojego biura w Warszawie posiada równie  
szwalnie oraz pracowni , zwan  przez organizacj  jako „lokalna manufak-
tura” (https://elementywear.com/pl/24/o-nas). W tym miejscu projektowane s  
ubrania, nast pnie odbywa si  ich produkcja, która w wi kszo ci ma miejsce 
w Warszawie, na terenie siedziby Elementów, po cz ci jest tak e zlecana kon-
trahentom w odzi. W siedzibie Elementów implementowane s  wszystkie 
poprawki do projektów oraz organizowane s  sesje zdj ciowe, które pó niej 
wykorzystuje si  w kampaniach promocyjnych kolekcji na stronie internetowej 
oraz w mediach spo eczno ciowych.
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Organizacja Elementy nie uzyskuje dofinansowa  oraz dotacji od pa stwa czy 
podmiotów zewn trznych, wydaje si  by  w tej kwestii w pe ni samodzielna, co 
cz sto jest podkre lane w wywiadach z zarz dzaj cymi firm . Niestety, w zna-
cz cy sposób ogranicza to przedsi biorstwo w zakresie dzia a , których mo e 
si  podejmowa . Jak wspomnia a Daria Stryjek:

Zagro eniem jest te  to, e nie mamy wielkich bud etów na reklamy, sesje zdj ciowe, 

na rzeczy zwi zane z moim dzia em. Nie mo emy sobie pozwoli  na zatrudnienie 

modelki high fashion, która zachwyci wszystkich odbiorców, albo wej  we wspó prac  

ze znanym fotografem, chocia  bardzo by my chcieli. Niestety nie mamy takich mo li-

wo ci, wi c wszystko dzieje si  na zasadzie szukania takich osób w ród znajomych. Oni 

nas wspieraj  i pomagaj . (…). Teraz wypuszczaj c kolekcj  d insów dosta am sporo 

pyta  o zdj cia, filmiki na ró nych sylwetkach w ró nych pozach. No niestety, bardzo 

by my chcieli, ale czasami jest ci ko pogodzi  takie rzeczy. To te  jest minusem, bo 

jest zagro enie, e zgubimy si  gdzie  w g szczu marek, nie wyró nimy si  kampaniami, 

sesjami, tak jak one, bo nie mamy na to pieni dzy.

Mimo niskich nak adów bud etowych przeznaczanych na promocj  i wize-
runek marki, jest ona porównywana z najwi kszymi graczami, takimi jak Zara, 
H&M czy Reserved, o czym wiadczy jej obecno  we wroc awskim centrum 
handlowym Renoma. Pomimo dysponowania niewielkimi rodkami finanso-
wymi, których cz sto nie wystarcza na dzia ania promocyjne, marka Elementy 
posiada nisk  mar  na swoich produktach. Przyj o si , e w bran y odzie o-
wej nak ada si  500–600% mar e, natomiast w badanej firmie mar a oscyluje 
wokó  100%.

Funkcjonowanie marki modowej bezpo rednio wi e si  z tworzeniem, 
a pó niej sprzeda  produktów. Elementy tworzy dwie kolekcje ubra  w ci gu 
roku, jest to kolekcja wiosna – lato oraz jesie  – zima. G ównym projektantem 
odzie y jest za o ycielka Marta Garbi ska-W odarczyk, której w pracy pomaga 
asystentka. Ca y proces produkcji, rozpoczynaj cy si  wybraniem materia u, 
pó niejszym zaprojektowaniem ubrania i jego uszyciem, odbywa si  w szwalni 
oraz pracowni nale cej do biura Elementów. Jak wspomnia a Daria Stryjek 
w wywiadzie:

Oni w Warszawie s  praktycznie obok siebie tak, e mo esz wyj  w kapciach do szwalni, 

pó niej przej  si  do dzia u projektowania, a za chwil  na magazyn. Tak e to wszystko 

jest w jednym miejscu, na jednym pi trze. Nie ukrywamy, e to dzia a, bo gdyby my 

nie mieli szwalni pod w asnym dachem, to te  by my nie mieli wp ywu na du o rzeczy.

Stanowi to znaczne u atwienie dla marki, ze wzgl du na mo liwo  sta ego 
kontrolowania procesu produkcji oraz wprowadzania natychmiastowych zmian, 
je eli takowe s  koniecznie.
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Firma decyduje si  na zlecanie produkcji, je li nie dysponuje odpowiednimi 
maszynami lub materia ami. Tak by o w przypadku produkcji dzierganych cza-
pek, podczas której Elementy nawi za y wspó prac  z niewielk  dziewiarsk  
firm , znajduj c  si  na warszawskiej Pradze. Jak podkre li a Daria Stryjek:

Dzi ki temu wsparli my starszego Pana, zamawiaj c u niego czapki.

Proces produkcyjny rozpoczyna si  wyborem materia u oraz upewnieniem 
si  co do jego dost pno ci. Nast pnie powstaje projekt danego ubrania, w któ-
rego tworzenie zaanga owana jest g ówna projektantka Elementów – Marta 
Garbi ska-W odarczyk, jej asystentka oraz konstruktorka odzie y. Gotowy pro-
jekt w jednym rozmiarze kierowany jest do szwalni, gdzie jest poprawiany do 
ostatecznej wersji, po to by zosta  prze o onym na pozosta e rozmiary przez 
pani  konstruktor. Kolejnym etapem produkcji jest faza testów, w który, tak 
jak zosta o wspomniane, zaanga owany jest ca y zespó  Elementów. Dana rzecz 
jest weryfikowana, tj. noszona przez pracownice, przez dany okres, po to by 
pó niej wprowadzi  ostateczne zmiany czy udogodnienia. Jak wspomnia a moja 
rozmówczyni:

Gdy testowa am sukienk  Vanity – która sk ada si  z halki i takiego prze roczystego 

materia u, to odkry am, e spada rami czko od halki. Dzi ki temu wszyli my ma  

tasiemk , która mocuje halk . Jest bardzo wygodna i sprawdza si  we wszystkich oko-

liczno ciach.

Je eli projekt wzbudza w tpliwo ci, jest kierowany najpierw do sklepu sta-
cjonarnego, gdzie pracownicy sklepu prosz  o opini  odwiedzaj ce klientki. 
Okazuje si  to przydatn  technik  równie  przy wprowadzaniu nowych pro-
duktów, poniewa  jak zaznaczy a Daria Stryjek:

Wtedy wychodzi du o rzeczy, które mo emy pó niej wprowadza . Przy sukience Marzec, 

wiele kobiet si  zachwyca o jej krojem i fasonem, jedyne za alenie dotyczy o jej niefunk-

cjonalno ci podczas jesieni i zimy, bo Marzec ma krótki r kaw. Dzi ki temu powsta a 

sukienka Marcel, która jest nawi zaniem do sukienki Marzec, z jedn  zmian . Posiada 

d ugi r kaw. Wi c to s  takie sprawy, które wy apujemy ju  przy wspó pracy z naszymi 

klientkami.

Ostatnim etapem, poprzedzaj cym debiut danej rzeczy jest sesja zdj ciowa, 
która pó niej stanowi element promuj cy dan  kolekcj .

3.4. Rynek mody w Polsce – szanse i zagro enia dla Elementów

Funkcjonowanie na polskim rynku, jak si  okazuje, nie jest atwym zadaniem. 
Organizacja Elementy, debiutuj c na targach HUSH Warsaw w 2015 roku, 
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mia a okazj  uczestniczy  w nich wraz z innymi markami, z których wi kszo  
nie dotrwa a do dzisiaj. Jedyn  aktualn  konkurencj  jest marka Nago, jednak 
jak podkre li a rozmówczyni w wywiadzie, w tej bran y nie wyst puje typowa 
rywalizacja, stosunki s  dobre i przyjazne.

Bardzo im kibicujemy i si  te  cieszymy z tego, bo im wi cej takich marek powsta-

nie, tym klient b dzie kupowa  wi cej rzeczy dobrej jako ci i b dzie powiela  zakupy 

u polskich marek.

Daria Stryjek zwraca uwag  na problem finansowania lokalnych przedsi -
biorstw na polskim rynku, a raczej jego brak oraz obowi zek p acenia wysokich 
podatków. Z kultowego p aszcza, produkowanego przez Elementy, którego 
cena to 499 z , odprowadzony musi zosta  podatek w wysoko ci 94 z . Jest to 
prawie jedna pi ta warto ci ca ego ubrania.

Jak wynika o z rozmowy, organizacja nie otrzymuje wsparcia publicznego 
oraz  adnej pomocy finansowej, jest w pe ni samodzielna. To wi e si  z okro-
jonym bud etem, a co si  z tym wi e – brakiem rodków na dzia ania mar-
ketingowe i sprzeda owe.

Nie mo emy sobie pozwoli  na zatrudnienie modelki high fashion, która zachwyci 

wszystkich odbiorców, albo wej  we wspó prac  ze znanym fotografem, chocia  bar-

dzo by my chcieli. Niestety nie mamy takich mo liwo ci, wi c wszystko dzieje si  na 

zasadzie szukania takich osób w ród znajomych.

Jest to spore zagro enie, uwzgl dniaj c fakt, e marka traktowana jest nie-
mal e na równi z wielkimi graczami marek sieciowych, które przeznaczaj  na 
promocj  oraz kampani  du  cz  swoich bud etów.

Kolejnym zagro eniem wynikaj cym z niskich nak adów produkcyjnych firmy, 
jest ograniczony dost p do materia ów. Daria Stryjek podkre li a w wywiadzie, 
e:

Je li jaka  fabryka produkuje wietny materia , na którym nam zale y, to zazwyczaj, 

kiedy informujemy ile chcemy belek materia u, to nawet nie podejmuje z nami rozmowy 

na temat sprzeda y, bo jeste my dla niej nieop acalni.

Dlatego te  pozyskiwanie materia u wi e si  z miesi cami poszukiwa , 
którymi najcz ciej zajmuje si  wspó za o yciel marki – Bartosz Ladra.

Kolejnym zagro eniem jest bariera cenowa, która nadal istnieje w przeko-
naniach konsumentów.

Widz , u mnie w sklepie, we Wroc awiu, e osoby, które przychodz  nawet nie patrz  

na metk  i stwierdzaj , e cena jest z pewno ci  zawy ona. Cz sto s yszymy jak mówi , 

e na pewno ich nie sta , e jak polska marka to na pewno wysokie ceny.
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Marka Elementy posiada w swoim asortymencie zarówno ubrania ni szej 
pó ki cenowej, jak i asortyment premium. Niestety, nadal zauwa alnym pro-
blemem s  oczekiwania klientów, którzy cz ciej si gaj  po ta sze zamienniki 
nieró ni ce si  jednak znacznie cen  produktu.

Nasz t-shirt wykonany z naprawd  wietnych materia ów kosztuje 79 z , co wed ug 

mnie jest wietn  cen . Stworzyli my t  kolekcj , te  po to, eby z ama  ten schemat 

my lenia i bariery cenowe i pokaza , e polskie wcale nie znaczy drogie.

Elementy posiada nisk  mar , oko o 100% mar  na swoje produkty, co 
równie  wywo a o wiele kontrowersji w ród osób pracuj cych na rynku modo-
wym.

Wiele osób, patrz c na nasze produkty i na o on  na nie mar  dziwi si , e nadal 

funkcjonujemy. Bo w bran y modowej raczej nak ada si  oko o 500–600% mar y, a my 

mamy 100%. Chcemy by  uczciwi i wolimy robi  biznes tak, jak czujemy. Jako marka 

chcemy traktowa  klientów tak, jakby my sami chcieli by  traktowani.

Szanse i zagro enia, a zarazem mocne i s abe strony organizacji rzetel-
nie ukazuje analiza SWOT (tab. 1), s u ca interpretacji strategii przedsi -
biorstw, w tym przypadku marki Elementy. Jak podkre laj  Krzysztof Ob ój 
oraz Maciej Trybuchowski, analiza SWOT charakteryzuje si  jednoznaczno ci  
i du  wymowno ci  (2010, s. 140).

Elementy wydaje si  by  organizacj  zadowolon  z podejmowanych dzia-
a  oraz realizowanych projektów. Daria Stryjek zwróci a uwag  jedynie na 

potrzeb  edukacji spo ecze stwa, któr  firma chce spe nia . Niezadowolenie 
marki w kontek cie prowadzonych dzia a  na rzecz strategii odpowiedzialnego 
biznesu budzi jedynie niedoinformowanie odbiorców i kulej ca komunikacja 
o prowadzonych projektach. Wynika to z nat oku bie cych zada  i niewystar-
czaj cej liczby pracowników.

[…] jestem troch  niezadowolona z faktu, e o tym g o no nie mówimy, nie komu-

nikujemy. (…) To nie wynika z tego, e nie chcemy, tylko jeste my ma ym zespo em, 

który musi ogarn  ca  t  mark .

Elementy aspiruj  do marki kompleksowej, oferuj cej ubrania na ka d  
okazj , a tak e dodatki i nadal ma w zamiarze rozwija  wspó prac  z innymi, 
polskimi markami.

Wydaje mi si , e nie mo na si  zamyka  tylko na jedn  bran , trzeba si  otwiera  

na to co mamy te  wokó  siebie, nawet gdy na pozór nie ma to nic wspólnego z cha-

rakterystyk  naszego biznesu.
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Tabela 1.  Analiza SWOT organizacji Elementy pod wzgl dem prowadzonych dzia a
w zakresie strategii CSR

MOCNE STRONY S ABE STRONY

– pe na kontrola nad produkcj  (posiadanie 
w asnej szwalni)

– transparentno  silnym wyró nikiem marki
– sprawna komunikacja w zespole
– zintegrowany zespó
– wsparcie od pracodawców wzgl dem 

pracowników
– autentyczno
– spójno  komunikacji
– lokalno
– anga  w liczne projekty
– silnie rozbudowana strategia CSR
– silna wspó praca z polskimi markami 

(Elementy okre la si  jako ambasadora tych 
marek)

– brak wsparcia ze strony pa stwa
– niski bud et na dzia ania promocyjne
– utrudniony dost p do materia ów
– ograniczony asortyment oferowanych 

produktów
– s aba komunikacja nt. CSR wzgl dem 

odbiorców
– trudno ci w przeciwdzia aniu nadprodukcji
– rozproszenie zespo u
– u ywanie materia ów nieekologicznych

(np. we na, kaszmir)
– niskie mar e produktowe
– niewystarczaj cy wk ad w edukacj  

konsumentów

SZANSE ZAGRO ENIA

– niewielka konkurencja
– innowacyjno  w podej ciu do biznesu
– zintensyfikowanie dzia a  w sferze online
– dopasowywanie si  marki do potrzeb 

konsumentów
– elastyczno  w dzia aniu
– wzrost popytu na produkty ekologiczne

i produkowane w sposób zrównowa ony
– wsparcie lokalnych marek wzgl dem 

Elementów
– otwieranie si  na rynki zagraniczne
– planowanie wdra ania projektu wypo yczalni 

ubra
– otwarcie punktów sprzeda y w najwi kszych 

miastach Polski

– wzrost kosztów w asnych
– nadchodz cy kryzys gospodarczy
– rosn ca konkurencja
– niech  do wspó pracy du ych koncernów 

z materia ami w stosunku do ma ych 
przedsi biorstw

– utrudniony dost p do materia ów 
ekologicznych

– wzrastaj ce oczekiwania i wymagania 
konsumentów

ród o: opracowanie na podstawie bada  w asnych.

Wspó praca ta wi e si  z otwieraniem nowych punktów sprzeda y o cha-
rakterze concept store, do których Elementy maj  mo liwo  zaanga owania 
innych marek i kontynuowania wspó pracy z nimi.

W planach firmy jest otwarcie sklepów w najwi kszych miastach w Polsce, 
takich jak Kraków, Pozna  czy Trójmiasto oraz ekspansja na rynki zagraniczne, 
a szczególnie skupienie si  na otwarciu sklepu w Berlinie. Nie jest to proble-
mem dla marki, która od pocz tku komunikuje si  dwuj zykowo – w j zyku 
polskim i angielskim.

Aktualna strategia CSR i dzia ania prospo eczne pozostaj  bez zmian, nato-
miast Elementy pracuje nad nowymi projektami, które pomog  zmniejszy  
negatywne oddzia ywanie na rodowisko oraz szerzy  ide  recyklingu. Pomóc 
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w tym ma projekt, który polega by na mo liwo ci wypo yczania ubra  marki, 
jednak jego realizacja jest w fazie planowania. Elementy planuje równie  wspó -
prac  z Fundacj  Ciuch w Ruch, zajmuj c  si  recyklingiem ubra , który marka 
Elementy chce w swojej firmie rozwija  poprzez udost pnianie mo liwo ci odda-
wania do specjalnych pojemników w sklepach stacjonarnych nienoszonych przez 
klientki ubra . Ubrania te zostan  nast pnie poddane recyklingowi.

Kolejnym dzia aniem, które marka chce rozwija  jest edukacja zarówno spo-
ecze stwa, jak i polskich projektantów tworz cych swoje marki. W planach jest 

stworzenie odr bnej zak adki na stronie internetowej Elementów, która na celu 
ma edukacj  klientów w kontek cie zrównowa onej produkcji mody. Ponadto 
marka zamierza nadal wspó pracowa  z Uniwersytetem Ekonomicznym.

Podsumowanie

Postawione pytania badawcze dotyczy y analizy strategii spo ecznej odpo-
wiedzialno ci biznesu w polskiej marce modowej Elementy, na co sk ada o si  
poznanie katalizatora wprowadzenia takich dzia a , jak  strategia sp o ecznie 
odpowiedzialnego biznesu realizowana w zakresie ekologii, stosunku wzgl dem 
pracowników i dzia a  na rzecz spo ecze stwa, a tak e zagro e , z którymi 
organizacja mierzy si , realizuj c t  strategi . Celem by o ustalenie faktycz-
no ci dzia a  prowadzonych przez mark  Elementy w zakresie strategii CSR, 
tj. prze o enia ich na rzeczywisto .

Na podstawie zrealizowanych bada  mo na wskaza , e organizacja Ele-
menty jest mark  przejrzyst  w swych dzia aniach, a jedn  z najwa niejszych 
konkluzji jest poznanie motywacji wprowadzania strategii CSR, w którym byli 
przywódcy odgrywaj  istotn  rol  w kulturze  organizacyjnej Elementów.

Strategia CSR w swoich za o eniach zak ada dzia anie d ugookresowe, sta-
wiaj ce sobie za cel ci g y rozwój, doskonalenie i odpowiadanie na zmienia-
j ce si  wymagania rynkowe. W Elementach by a ona wdro ona od pocz tku 
istnienia organizacji, co trwale wpisa o si  w jej dzia ania i postrzeganie w ród 
odbiorców. Kluczow  rol  w strategii odpowiedzialno ci biznesu organizacji 
Elementy jest ruch transparentno ci. Jak wynika z wywiadów i przegl du firm 
na rynku polskim, jest to pierwsza organizacja wprowadzaj ca takie rozwi za-
nia. W tek cie Moniki Kostery, podzielono t  strategi  wed ug motywacji jej 
realizowania, na „altruistyczn ” i „strategiczn ” (Kostera i liwa, 2012, s. 46). 
Wnioskuj c na podstawie przeprowadzonych bada , mo na stwierdzi , i  orga-
nizacja Elementy realizuje pierwszy wskazany rodzaj strategii odpowiedzialnego 
biznesu, który nie skupia si  na maksymalizacji zysków ze sprzeda y. wiadczy 
o tym zarówno pob a liwe traktowanie idei transparentno ci przez uczestników 
rynku, pomimo którego Elementy wprowadzi o t  strategi , jak i niech  do 
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nachalnych strategii sprzeda owych i zapewnianie o kierowaniu si  dobrem 
ogó u spo ecze stwa w podejmowanych dzia aniach. Dzia ania, szczególnie te 
podejmowane wzgl dem polskich przedsi biorstw, zawierana z nimi wspó praca 
i okazywane wsparcie nie by y dobitnie komunikowane wzgl dem odbiorców, co 
mo e równie  wiadczy , e motywacj  do ich podj cia nie by  wynik sprzeda-
owy i zysk w postaci rodków materialnych, a faktyczna poprawa funkcjonowa-

nia wspomnianych przedsi biorstw na rynku i szerzenie wyznawanych warto ci 
zawartych w misji organizacji, tj. wsparcia dla innych przedsi biorstw oraz pro-
pagowanie idei zrównowa onego rozwoju. W komunikacji wzgl dem odbiorców 
rzadko pojawiaj  si  tak e tre ci dotycz ce podejmowanych projektów na rzecz 
ochrony rodowiska, edukacji czy dzia a  charytatywnych. Oczywi cie odbija 
si  to na wizerunku marki w ród odbiorców ledz cych j  w mediach spo ecz-
no ciowych, ale ukazuje, e dzia ania te s  prowadzone z potrzeby wy szych 
warto ci, nie z potrzeby osi gni cia presti u.

G ówny wniosek dotyczy wp ywu przywódcy oraz kultury organizacyjnej na 
podejmowane dzia ania w kontek cie wdra ania strategii odpowiedzialnego 
biznesu. W organizacji pracownicy uto samiaj  si  z mark , która jest dla nich 
nie tylko miejscem pracy, lecz tak e wp ywa na styl ycia oraz ycie prywatne. 
Idealistyczne warto ci, które wyra aj  zarz dzaj cy zyskuj  uznanie w ród pra-
cowników, przez co dostrzegaj  oni sens i potrzeb  prowad zenia firmy nie tylko 
ze wzgl dów rentowych, lecz tak e wp ywu na otoczenie, rodowisko i rynek, 
tym samym spo ecze stwo w pozytywny dla niego sposób. Badania ukaza y 
dominuj c  rol  przywódcy w tworzeniu, rozwoju i pó niejszym funkcjonowaniu 
przedsi biorstwa z rozbudowan  strategi  CSR.

Ricky Griffin podkre la , e przywództwo niekoniecznie uzupe nia si  
z zarz dzaniem (Griffin, 2017, s. 555), jednak w organizacji Elementy wyst puje 
korelacja mi dzy tymi dwoma poj ciami. Zarz dzanie, tj. w uj ciu tradycyjnym 
planowanie, organizowanie, przewodzenie i kontrolowanie ukierunkowane na 
osi gni cie celu, nie jest równoznaczne z posiadaniem przez mened era, zarz -
dzaj cego organizacj , kompetencji przywódcy, tj. wp ywania w sposób chary-
zmatyczny na cz onków zespo u (Kostera, Ko wnacki i Szumski, 2010, s. 337), 
jednak w celu skutecznego zarz dzania organizacj  powinien takowe posiada . 
Zdaje si , e Marta Garbi ska-W odarczyk oraz Bartosz Ladra – wspó za o y-
ciele Elementów dysponuj  kompetencjami zarówno mened erskimi, jak i przy-
wódczymi. Jak zosta o wspomniane, organizacja zarz dzana jest z orientacj  
na ludzi, w której to „lider stara si  utrzyma  dobre stosunki interpersonalne, 
dba o dobro pracowników, akceptuje ró nice w grupie zwolenników – pod-
w adnych” (Kostera, Kownacki i Szumski, 2010, s. 337). Z bada  wynika, e 
mened erowie, którzy zarz dzaj  w ten sposób organizacj  zyskuj  lepsze wyniki 
na rynku, dodatkowo za  powoduje to wzrost satysfakcji z wykonywanej pracy 
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w zespole (Kostera, Kownacki i Szumski, 2010, s. 337). Jak wspomina  Ricky 
Griffin (2017, s. 560):

Mened erowie wykorzystuj cy zachowanie skoncentrowane na pracownikach intere-

suj  si  stworzeniem spójnego zespo u roboczego i zapewnieniem, aby pracownicy byli 

zadowoleni z wykonywanej pracy. Podstawow  ich trosk  jest dobro podw adnych.

Wspó za o yciele organizacji Elementy s  przywódcami wyznaj cymi ide-
alistyczne warto ci. To liderzy, którzy stawiaj  sobie za cel popraw  i dosko-
nalenie otaczaj cej ich rzeczywisto ci, nawet kosztem strat finansowych. Jak 
wynika z bada , przeprowadzonego wywiadu i obserwacji, oboje stanowi  ród o 
inspiracj i dla personelu. Daria Stryjek wyra nie akcentowa a istot  charyzmy 
i innowacyjnego podej cia Marty Garbi skiej-W odarczyk oraz Bartosza Ladry 
do zarz dzania organizacj , cz sto wbrew przekonaniom ogó u. Przyk adem jest 
wprowadzenie transparentno ci i konsekwentna jej realiz acja, pomimo braku 
wsparcia ze strony pa stwa czy innych przedsi biorców. Wydaje si , e stosunki 
mi dzy pracownikami, panuj ca tam integruj ca pracowników kultura organi-
zacyjna maj  wp yw na wszelkie dzia ania, jakie s  podejmowane w organizacji. 
Wa nym aspektem w tej kwestii s  mo liwo ci rozwoju oferowane pracownikom 
przez mened erów, a tak e otwarto  na zmiany w funkcjonowaniu organizacji. 
Jak wspomnia a Agnieszka Soko owska w publikacji „Spo eczna odpowiedzial-
no  ma ego przedsi biorstwa – przejawy i dylematy”, uwidacznianiu postaw 
spo ecznie odpowiedzialnych w ma ych przedsi biorstwach sprzyja postawa 
otwarto ci na zmiany, elastyczno  i dynamika, a tak e postawa przywódcy, 
który powinien charakteryzowa  si  wysokim poziomem wiedzy oraz wiado-
mo ci rynkowej (Soko owska, 2009).

Niew tpliwym atutem i wyró nikiem strategii odpowiedzialnego biznesu 
w marce Elementy jest transparentno  dzia a . Jest to niezwykle istotne, 
szczególnie obecnie, kiedy to wspomniana przejrzysto  jest oczekiwana przez 
konsumentów, równie  na rynku polskim, gdzie w ostatnim czasie wyst pi o 
wiele kryzysów marek zajmuj cych si  produkcj  i sprzeda  ubra . Przyk adem 
jest tak zwany „kryzys metkowy” marki Veclaim, ale równie  polskiej marki 
Local Heroes czy producenta bi uterii Wishbone Fine Jewellery. Przyczyn  
k opotów wspomnianych firm by o zatajanie informacji na temat produkcji 
i fa szywe informowanie konsumentów o miejscu i sposobie tworzenia ich asor-
tymentu. Takie post powanie spowodowa o kryzys wizerunkowy marki, utrat  
wypracowanej renomy, ale przede wszystkim utrat  zaufania konsumentów. To 
pokazuje, jak istotna jest transparentno  i przejrzysta komunikacja organizacji 
w stosunku do swoich odbiorców.

Elementy nie mo na okre li  jako organizacj  w pe ni zrównowa on , jed-
nak z pewno ci  mo na opisa  j  jako organizacj  permanentnie si  rozwija-
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j c  i d c  do bycia w pe ni ekologiczn , zrównowa on  i transparentn . 
W komunikacji na zewn trz organizacji podkre la si  równie  prawdziwo , 
odchodz c od opinii jakoby by a w pe ni ekologiczna, zrównowa ona i funk-
cjonowa a bez zarzutu. Jest to oczywi cie dobra praktyka, ze wzgl du na fak-
tyczno  tych stwierdze . Elementy nie s  organizacj  w pe ni ekologiczn , 
cho by ze wzgl du na u ywanie przez nich materia ów, takich jak we na czy 
kaszmir ani w pe ni zrównowa on . Nurtuj cym pytaniem w tej kwestii jest, 
czy moda i marki sprzedaj ce nowe ubrania mo na w ogóle takowymi nazwa . 
Mimo wszystko jest to proces nap dzania konsumpcjonizmu, wi cy si  z ci -
g  produkcj  materia ów i tym samym nowych produktów trafiaj cych do 
obiegu, który zdecydowanie nie jest obiegiem zamkni tym. Marka wykorzystuje 
materia y pochodz ce z recyklingu, jednak nie dotyczy to ka dej rzeczy b d -
cej w asortymencie organizacji. Oprócz produkcji, istniej  równie  w tpliwo ci 
co do dostawy produktów. Elementy korzystaj  z rozwi zania, które pozwala 
zadecydowa  czy dana rzecz mo e zosta  wys ana w u ytym wcze niej opako-
waniu, jednak nie ka dy konsument wyra a na to zgod . Te aspekty powoduj , 
e przedsi biorstwa w bran y odzie owej nie mog  zosta  nazwane w pe ni 

ekologicznymi i zrównowa onymi.
Jak wynika z przedstawionych wy ej bada , strategia spo ecznej odpowie-

dzialno ci biznesu w organizacji modowej Elementy jest umotywowana chary-
zm  i przywództwem zarz dzaj cych organizacj . Ruch transparentno ci jest 
konsekwentnie realizowany i wpisany w etos marki od samego pocz tku jej 
funkcjonowania, pomimo negatywnych opinii osób z zewn trz. Niew tpliwie 
firma nie rozwija aby si  w takim stopniu, gdyby nie zaanga owanie pracow-
ników, ich idealistyczne podej cie zaczerpni te od zarz dzaj cych i przekona-
nie o s uszno ci prowadzonych dzia a . Strategia ta wp ywa niejednoznacznie 
równie  na charakter realizowania projektów przedsi biorstwa i pozyskiwania 
klientów. Wydaje si , e organizacja, za spraw  charakteru funkcjonowania, 
nabywa lojalnych i wiernych konsumentów, którzy wyznaj  podobne warto ci, 
uto samiaj c si  z mark .

Zastosowany wywiad pog biony z jedn  z pracownic marki Elementy 
pozwoli  przyjrze  si  dzia alno ci wewn trz organizacji, pozna  motywacj  
wprowadzenia strategii CSR, oceni  sposób traktowania pracowników i ich 
stosunku oraz motywacji do stawianych im obowi zków. Niew tpliwie praca 
stanowi aby o swojej warto ci w wy szym stopniu, gdyby wywiady pog bione 
zosta y przeprowadzone z wi cej ni  jednym pracownikiem. Wtedy mo liwe 
by oby zbadanie organizacji dog bniej.

Przeprowadzone badania i pó niejsza ich analiza dowodz , e jest to temat 
istotny i warty zg bienia. Strategia CSR zosta a opisana przez badaczy nurtu 
zarz dzania w wielu pracach – w publikacji Moniki Kostery oraz Martyny liwy 
zosta o opisane zjawisko korporacyjnej odpowiedzialno ci biznesu, jej definicyj-
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no  oraz zasady, które warto zaimplementowa  w strategiach przedsi biorstw. 
Poj cie „CSR” zosta o równie  szeroko opisane w publikacji pod redakcj  
Iwony Gos „Spo eczna odpowiedzialno  biznesu”, która stanowi kompendium 
teoretycznej wiedzy na temat definicji, filarów, koncepcji i inicjatyw, które 
firmy realizuj ce strategi  CSR powinny podj . Marcin emiga a w swojej 
publikacji „Strategia odpowiedzialnego biznesu” odniós  si  równie  do kultury 
nowoczesnej organizacji w kontek cie strategii odpowiedzialnego biznesu. Poza 
tymi publikacjami istniej  równie  rozdzia y ksi ek po wi cone tej tematyce 
– Ricky Griffin po wi ci  etyce organizacji rozdzia  czwarty w swojej ksi ce 
„Podstawy zarz dzania organizacjami”. Niew tpliwie w ród prac brakuje tych 
dotycz cych bran y modowej. Pionierskie badania zosta y przeprowadzone 
przez Micha a Wójciaka, podejmuj cego si  uj cia problematyki zarz dzania 
autorsk  mark  w kontek cie przemian na polskim rynku odzie owym. Szeroko 
opisuje on sytuacj  na polskim rynku mody zarówno pod k tem historycznym, 
jak i wspó czesnej jego kondycji, skupiaj c si  na dzia aniach marketingowych 
podejmowanych przez firmy w bran y odzie owej.

Prace, które powsta y dotycz  ogó u zjawiska, jakim jest odpowiedzialna 
moda, jak przyk adowo publikacja Magdaleny P onki „Etyka w modzie, czyli 
CSR w przemy  le odzie  owym” czy pod redakcj  Agaty Rudnickiej „Moda na 
alternatyw , czyli o odpowiedzialno ci w bran y modowej”. Brakuje bada , 
które prezentowa yby wag  realizowania strategii odpowiedzialnego biznesu 
na podstawie konkretnych marek modowych, deklaruj cych o jej realizacji.

Badana organizacja w swojej strategii CSR intensyfikuje swoje dzia ania 
na ci g ym rozwoju transparentnych dzia a . Wydaje si  by  to tematem 
ma o popularnym w polskiej literaturze zarz dzania, a na pewno w dziedzinie 
zarz dzania przedsi biorstwem na rynku modowym, ze wzgl du na ograni-
czon  liczb  prac powsta ych w tym temacie. Istot  tego zjawiska potwierdzaj  
równie  ostatnie wydarzenia w bran y mody, tj. kryzys wizerunkowy polskich 
firm odzie owych, w których pracownicy z premedytacj  udost pniali niepraw-
dziwe informacje odnosz ce si  do procesu produkcji ubra , co negatywnie 
odbi o si  na wizerunkach tych organizacji i ich postrzegania przez kon-
sumentów.
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