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Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
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Streszczenie

Strategia spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu staje si¢ powszechng praktyka stosowang
w organizacjach, takze tych na rynku odziezowym, gdzie gtéwng motywacja do jej wdra-
zania sg wymagania klientow. Celem jest zbadanie strategii spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu polskiej marki modowej Elementy pod wzgledem podejmowanych przez nig dziatan
na rzecz realizowanej strategii w tym zakresie. Rozdziat skfada si¢ z trzech cze¢Sci, gdzie
pierwsza prezentuje ujecie teoretyczne CSR w kontekscie zarowno ogélnym, jak i rynku
odziezowego. Druga czg$¢ obejmuje przedstawienie marki Elementy, jej struktury organi-
zacyjnej i sposobu funkcjonowania. Trzecia cze$¢ zawiera za$ analiz¢ strategii CSR, w tym
dzialan na rzecz ekologii, dobra spolecznego oraz transparentnosci. Do badan zastosowano
metody jakoSciowe, takie jak wywiad swobodny poglebiony o charakterze antropologicznym
otwartym. Metodami uzupelniajagcymi byly obserwacja nieuczestniczaca marki Elementy
oraz analiza danych zastanych.

Stowa kluczowe: CSR, strategia odpowiedzialnego biznesu, rynek mody, transparentnos¢,
zrownowazony rozwoj.

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

Wspotczesnie obserwuje si¢ tendencj¢ do podejmowania polemiki na
temat strategii spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu, ktora tym samym staje
si¢ tematem cze¢sto podejmowanym w dyskursie o zarzadzaniu organizacja
XXI wieku (Kostera i Sliwa, 2012, s. 40). Niniejszy rozdziat stanowi probe
zdefiniowania, opisu oraz analizy strategii spolecznej odpowiedzialnoSci biz-
nesu na podstawie organizacji bedacej mikroprzedsigbiorstwem, dziatajacej na
rynku tekstylno-odziezowym. Celem jest omOwienie problematyki zwiazanej
ze strategia CSR zaimplementowang w marce modowej Elementy, powstatej
w 2015 roku, pod wzgledem jej dziatan prowadzonych w tym obszarze. W roz-
dziale przedstawiono sposOb realizowania strategii CSR, wskazano motywacje
podjecia takich dziatan, charakterystyke prowadzenia lokalnej marki reali-
zujacej strategie odpowiedzialnego biznesu oraz zaprezentowano problemy
powstate w zwigzku z decyzja o realizowaniu dzialan zrownowazonych spotecz-
nie. Ponadto skupiono si¢ na weryfikacji dziatan podejmowanych w ramach
spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu. Analizie poddano kwestie motywacji
wprowadzania strategii CSR oraz jej wplywu na rozw0j przedsigbiorstwa.
Opisano takze dzialania na rzecz ochrony Srodowiska, bezpieczenstwa pro-
dukgji, etyki mody, a w szczegOlnoSci transparentnoSci firmy — innowacyjnej
techniki ksztaltowania organizacji na rynku sprzedazowym, ktOra Elementy
konsekwentnie realizuje oraz komunikuje.

Pracownicy Elementow, jak sami deklaruja, wytwarzajg swoj asortyment
lokalnie — w lokalnych manufakturach, korzystajac z wltasnej szwalni oraz pomocy
innych polskich przedsiebiorstw, kierujac si¢ ideg wsparcia i1 rozwoju polskie;j
gospodarki. Organizacja realizuje strategi¢ transparentnosci, co wigze si¢ z udo-
stepnianiem informacji o kosztach, ktore skladaja si¢ na dany produkt, ale tez
o procesie produkcji i kapitale spotecznym.

Strategia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest cz¢stym przedmiotem
badan wsrod badaczy dziedziny nauk spotecznych i humanistycznych. Powstato
wiele prac, w ktorych autorzy podejmujg probe zdefiniowania tego pojecia
1 zanalizowania go pod katem teoretycznym, co szerzej zostanie omowione
w pierwszym podrozdziale. Ponadto, w literaturze znajdziemy publikacje na
temat wykorzystania etyki biznesu przez przedsiebiorcow dominujacych na
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rynku. Wspomniane prace to przewaznie badania dotyczace rynku jako cato-
Sci, nieskupiajace si¢ na konkretnych branzach. Dotycza kwestii podejscia do
pracownikOw, interesariuszy, motywacji wprowadzania strategii CSR, jej rozli-
czania, raportowania, wplywu na wizerunek i postrzeganie firmy przez odbior-
cow, pracownikOw 1 interesariuszy. Brakuje badan dotyczacych realizacji tej
strategii w polskich przedsiebiorstwach, a kwestia spotecznej odpowiedzialnoSci
biznesu jest dziedzing dopiero rozwijajaca si¢ rOwniez w branzy odziezowe;.
W naukach o zarzadzaniu niewiele jest prac dotyczacych studium przypadku
polskich, lokalnych marek. Zazwyczaj temat strategii CSR w branzy odziezowe;j
poruszany jest gtéwnie w Swiatowych przedsigbiorstwach modowych, zwanych
potocznie ,,sieciowkami”. Badania dotyczace zarzadzania na rynku mody zreali-
zowal obszernie Michat Wojciak w swojej pracy ,,Metafory mody. Zarzadzanie
marka autorska w konteksScie przemian rynkowych-perspektywa projektantow”
(Wojciak, 2019), gdzie szeroko opisal rynek mody w ujeciach historycznym
1 wspOtczesnym zarowno od strony konsumentow, jak 1 produktu.

Aktualnie, rynek Swiatowy 1 dziatajgce na nim miedzynarodowe przedsigbior-
stwa rozwijaja si¢ dynamicznie. Obserwujemy wzrost sprzedazy oraz dazenie do
uzyskania coraz wyzszego PKB na mieszkanca globu. Przedsigbiorstwa pode;j-
mujg rOwniez inicjatywy w zakresie dzialah na rzecz spoteczefistwa, angazujac
sie w pomoc i rozw(j kapitatu spotecznego, czesto wspierajac panstwo w tych
dziedzinach. Konsumenci, pracownicy, interesariusze i akcjonariusze staja si¢
coraz bardziej Swiadomi przystugujacych im praw i mozliwosci wyboru, maja na
uwadze zmiany i zagrozenia, jakie niesie za sobg dziatanie wielkich graczy ryn-
kowych 1 podejmujg decyzje, opierajac si¢ na wyzszych wartoSciach i potrzebach.
Staje si¢ to katalizatorem dla dziatan wielu przedsiebiorstw, wprowadzajacych
do swoich strategii zasady Swiadomego spolecznie i Srodowiskowo biznesu.
Dziatania majace na celu inwestowanie spoteczne sg rOwniez wymagane przez
inwestorow, ktorzy zadaja wywigzywania si¢ z zobowigzan, spelnienia okreslo-
nych norm 1 standardow. Powstaja liczne fundacje 1 organizacje pozarzadowe,
dziatajace na rzecz ochrony Srodowiska czy praw czlowieka, ktOore wymuszajg
na przedsiebiorstwach podjecie dziatan zgodnych z etykg biznesu. Dziatania
te mogg by¢ podejmowane ze wzgledow wizerunkowych lub innych motywa-
cji, bynajmniej nie wynikajacych z checi prowadzenia dziatan altruistycznych.
W niniejszym rozdziale przedstawiono motywacje, schemat dziatania, sposob
realizacji strategii odpowiedzialnego biznesu, skupiajac si¢ przede wszystkim
na transparentnoSci marki, ekologii, dzialaniach na rzecz spoteczefistwa, ale
rOwniez poruszono kwesti¢ traktowania pracownikow w przedsigbiorstwie, okre-
Slajac 1 opisujac kulture organizacyjng organizacji Elementy.

W pierwszym podrozdziale zaprezentowano ujecie teoretyczne strategii
odpowiedzialnego biznesu, przedstawiajac definicje oraz zarys historyczny.
Nastepnie skupiono si¢ na pojeciu ,,CSR” w kontekscie rynku odziezowego,
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wczeSniej go definiujac oraz podjeto probe wyrdznienia zachowan niepozada-
nych w tej dziedzinie, przywolujac przyktady takich dziatan, a takze okreSla-
jac wyzwania, jakie stoja przed rynkiem mody. Podrozdziat drugi postuzy do
omoOwienia zastosowane] metodologii w realizowanym procesie badawczym.
Trzeci za$ stanowi prezentacje i interpretacje wynikdw badan empirycznych
Omowiono w nim takze histori¢ badanej marki, jej strukture organizacyjna,
aby ostatecznie skupi€ si¢ na strategii firmy, w szczegdlnosSci na aspekcie stra-
tegil spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu 1 podejmowanych w tym obszarze
dziataniach. Szczegbdlng uwage poSwigcono zjawisku transparentnosci, ktore
organizacja w swojej strategii wyraznie akcentuje.

1. Strategia spofecznej odpowiedzialnosci biznesu w zarzadzaniu

W niniejszym podrozdziale zostang ukazane sposoby definiowania pojecia
,»spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu” zarOwno przez Swiatowe organizacje,
takie jak Komisja Europejska czy Swiatowa Rada Biznesu, jak i teoretykow
zarzadzania. Ponadto pojecie zostanie ukazane w szerszym kontekScie, uwzgled-
niajac rys historyczny oraz rozw0j badanego zjawiska. Nastepnie koncepcja
CSR zostanie zaprezentowana na przykladzie rynku odziezowego, ukazane
niepozadane praktyki i zjawiska w nim wystepujace. Przytoczone zostang wyniki
z raportow dotyczacych wyborow konsumenckich, dokonywanych w obrebie
rynku odziezowego oraz praktyk stosowanych przez najwickszych graczy ryn-
kowych w kontekScie podejmowanych dzialan z zakresu CSR oraz transpa-
rentnosci.

1.1. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu - najwazniejsze definicje

Pojecie Corporate Social Responsibility nie posiada jednej, szczegdtowej
definicji, zostalo opisane w wielu zrodtach w sposob niescisty, co nie stanowi
ulatwienia w rozliczaniu 1 raportowaniu dziatan CSR w przedsiebiorstwach.
Definicja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, znajdujaca sie¢ w Zielonej Ksie-
dze Komisji Europejskiej z 18 lipca 2011 roku mowi o niej jako o odpowie-
dzialnoSci przedsigbiorstw za ich wplyw na spoteczenstwo (KE, 2011). Nieco
bardziej szczegdlowo zjawisko odpowiedzialnego biznesu ujeta Swiatowa Rada
Biznesu na rzecz Zréwnowazonego Rozwoju, definiujac zjawisko CSR jako:

Ciggle zobowiqgzanie biznesu do zachowania etycznego oraz przyczyniania si¢ do
zrownowazonego rozwoju ekonomicznego poprzez poprawe jakosci zycia pracownikow

i ich rodzin, jak rowniez lokalnej spolecznosci i spoleczeristwa jako calosci (Watts
i Holme, 1999).
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Warto przytoczyC réwniez definicje stworzong przez Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu, ktora okreSla CSR jako:

Efektywnq strategie zarzqdzania, ktora poprzez prowadzenie dialogu spolecznego na
poziomie lokalnym przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw na
poziomie globalnym i jednoczesnie ksztaltowania korzystnych warunkow do rozwoju
spolecznego i ekonomicznego (Buczkowski, Dorozynski, Kuna-Marszatek, Serwach
i Wieloch, 20016, s. 15).

Poczatkow strategii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna dopatrywac
si¢ juz w 1891 roku, kiedy upubliczniono encyklike Leona XII Rerum Novarum,
nawolujaca do poszanowania praw i godnosci robotnikow, ale tez w ksigzce The
Fundamentals of Business Ethics wydanej w 1926 roku (Lord, 1926). Wzrost
popularnosSci strategii odpowiedzialnoSci biznesu datuje si¢ na drugg potowe
minionego wieku, kiedy to poglad Miltona Friedmana, mowiacy ze ,,odpowie-
dzialnoS¢ spoteczna spoczywa wytacznie na jednostkach, za§ odpowiedzialnoS¢
firm ogranicza si¢ do zapewnienia zysku udzialowcom” (Friedman, 1970)
o przedsiebiorcach majacych na celu wytacznie maksymalizacje zyskow, prze-
stal by¢ dominujacym i obowigzujacym na rynku. To podejScie stato si¢ nie-
wystarczajace 1 nieodpowiadajace terazniejszym potrzebom interesariuszy. Jak
zauwazyl Peter Drucker (1994, s. 408):

nie mozna juz dluzej opierac si¢ na zalozeniu, ze osobisty interes wlasciciela bedzie go
widdt ku dobru ogolnemu, lub Ze interes osobisty i dobro ogotu mozna oddzielic, traktujgc
je jako kategorie nie majqce ze sobq nic wspolnego. Wrecz przeciwnie odpowiedzialnosc
ta wymaga dzisiaj od menedzera, by przyjql odpowiedzialnosc¢ za dobro ogotu, by podpo-
rzgdkowal swe dzialania normom etycznym, ograniczajgc swoj wlasny interes i wladze,
w razie gdyby ich egzekwowanie godzilo w dobro powszechne i wolnos¢ jednostki.

Za pierwszy kodeks spolecznej etyki biznesu uwaza si¢ zasady Sullivana
z 1977 roku, skierowane do amerykanskich firm dziatajacych na terenie RPA
1 nawolujace do zachowania rOwnosci 1 poszanowania pracownikow, bez wzgledu
na kolor skory i pochodzenie!l.

Ricky Griffin wspomina, ze spoteczna odpowiedzialnoS$¢ biznesu zawiera
si¢ w trzech filarach: dziatan podejmowanych ze wzgledu na udzialowcow
zewnetrznych, stosunku do kwestii ekologii 1 dzialan na rzecz poprawy jako-
Sci stanu Srodowiska oraz motywacji do podejmowania si¢ dziatan na rzecz
dobra ogotu spoteczenstwa (Griffin, 2006, s. 157). Jak wspomniala Monika
Kostera, odpowiedzialno$§¢ ta powinna wynikaé z dobrowolnoSci organizacji
i checi podjecia korzystnych dziatain (Kostera i Sliwa, 2012, s. 45), nie ze

L Sullivan Principles for U.S. Corporations Operating in South Africa, 24 ILM 1494 (1985), zwane
dalej Sullivan Principles.
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wzgledu na jej akcjonariuszy czy tez presje otoczenia. Tutaj pojawia si¢ pro-
blem zwigzany z licznymi kontrowersjami odnoSnie do strategii CSR. Jest nim
wykorzystanie strategii spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu wylacznie w celach
wizerunkowych, maksymalizacji zyskOw 1 nieprzektadanie tego na rzeczywiste
dziatania, ktoére w swej idei majg poprawi€ stan spoleczefnistwa i otaczajacego
nas Srodowiska. Taka intencja ma swoje zrodio we wspomnianej wczesSniej idei
Miltona Friedmana (1970), co mozna poréwnac takze z koncepcja Adama
Smitha (2002) na temat niewidzialnej reki rynku. Na rynku odziezowym wielu
przedsiebiorcOw podejmuje dzialania na rzecz spoleczenstwa, ktore najczesciej
koficzg si¢ na obietnicach i propozycji zmian niemajacych w pozniejszym czasie
przetozenia na rzeczywistoS¢ i realne wywolywanie pozytywnego wplywu, miedzy
innymi w zakresie poprawy jakosci 1 warunkow zatrudnionych pracownikow czy
podwykonawcow bedacych tanig sitg robocza, pochodzacych nierzadko z kra-
jow azjatyckich. Przyktadem takiego zaniedbania jest tragedia z 24 kwietnia
2013 roku, kiedy to w szwalni na przedmieSciach Bangladeszu zgineto ponad
1000 os6b (Morgan, 2015). Do tragedii przyczynit si¢ zly stan techniczny fabryki,
o ktorym pracownicy wczeSniej informowali swoich przetozonych, lecz mimo
powtarzajacych si¢ zapewnien organizacji, sytuacja nie ulegta poprawie.

Od wspotczesnych organizacji wymaga si¢ nie tylko skupiania uwagi na
zyskach, lecz takze dbania o dobro i bezpieczenstwo otaczajacych jg osob.
Na powyzsze zwracaja uwage Monika Kostera 1 Andrzej Kozminski, piszac
ze ,organizowanie jest dziatalnoScig par exellence moralna, gdyz wszystko, co
ludzie wspOlnie robig, ma wymiar moralny” (Kostera i Kozminski, 1997). John
French rowniez podejmuje ten temat, stwierdzajac, ze organizacja jest podmio-
tem moralnym, ktory nie rozni si¢ od spoteczenstwa, dlatego nalezy zaznaczyc,
ze istnieje nierozerwalna wi¢z miedzy przedsigbiorstwem a czlowiekiem (Fitte,
1996, s. 56). To pokazuje, ze organizacje, czyli grupy spoleczne i celowe two-
rzone przez ludzi, powinny dziata¢ z korzyScig dla nich i nie sg zwolnione od
podejmowania moralnych i etycznych dziatan, a takze tych, ktore przyczyniajg
sie do poprawy ogolnej sytuacji w spoteczenstwie.

1.2. Spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu w kontekscie branzy odziezowe;

Rynek odziezowy jest jednym z najlepiej prosperujacych i rentownych seg-
mentOw w Swiatowej gospodarce. Jak podaje PKO Bank Polski, w raporcie
z 2019 roku, rynek ten wygenerowat blisko 1 bilion 55 miliardow euro, a w naj-
blizszych latach szacuje si¢ wzrost do 2 biliony (PKO BP, 2019). Rowniez
w Polsce branza odziezowa stanowi istotny dla gospodarki rynek, szacowany na
29,7 miliardow ztotych, co czyni go jednym z najatrakcyjniejszych w Europie
Srodkowo-Wschodniej (KPMG, 2019) (8. miejsce w pod wzgledem produkcji
odziezy w Europie (KPMG, 2019)).
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Polska jest jednym z bardziej wplywowych krajow na rynku tekstylno-odziezo-
wym w Europie, obserwuje si¢ jednak znaczacy spadek produkcji i powstawania
nowych przedsigbiorstw o specyfikacji odziezowej. Jak podaje PKO Bank Polski,
w latach 2012-2017 liczba firm produkujacych odziez zmalata o prawie 30%, co
tez spowodowato spadek zatrudnienia o ponad 40% w tym sektorze gospodarki
(KPMG, 2019). Wynika to z przenoszenia produkcji do krajow azjatyckich
1 zamykania si¢ malych przedsiebiorstw, wypartych przez Swiatowych graczy,
w tym przypadku przez duze koncerny, takie jak LPP czy grupa INDITEX
— marki, ktore kojarzone sg z szybkg moda, tak zwanym zjawiskiem fast fashion.

Michat Zaczyfiski zauwazyt, ze zjawisko szybkiej mody ma swoj poczatek
w czasach rewolucji przemystowej, kiedy to wynaleziono maszyne do szycia
(Zaczynski, 2019). To pozwolito na szersza skale produkcji i sprawito, ze stata
si¢ ona bardziej optacalna. Rozwdj zjawiska fast fashion, jak podaje Michat
Zaczynski, przybral na sile pod koniec lat 90. ubiegtego wieku, gdy nastapily
procesy globalizacji (Zaczynski, 2019). Przedsigbiorcy na rynku odziezowym
zdefiniowali na nowo cele zarzadzanych organizacji modowych, maksymalizu-
jac dziatania w zakresie sprzedazy, o czym Swiadczy wypowiedZ Owczesnego
prezesa Nike, Phila Knighta:

Przez cale lata uwazalismy sie za firme nastawionq na produkcje, co oznacza, iz caly
nasz wysilek byl skierowany na projektowanie i wytwarzanie produktu. Dzisiaj jednak
rozumiemy juz, ze naszym najwazniejszym zadaniem jest sprzedaz. Mowimy wiec, Ze
Nike jest firmq zorientowang na marketing, zas produkt petni role naszego najwazniej-
szego narzedzia marketingowego (Klein, 2004, s. 38).

Dynamiczny wzrost produkcji na masowa skale stal sie jeszcze bardziej
oplacalny po przeniesieniu jej do panstw azjatyckich, bedacych w poczatkowe;j
fazie rozwoju. Zjawisko to zostato nazwane shippingiem, co oznacza rezygnacje
z produkcji na rynku lokalnym na rzecz przeniesienia jej do krajow stabiej
rozwini¢tych, gdzie system ochrony praw czlowieka nie jest rozwiniety, przez
co przedsigbiorcy sktaniajg si¢ ku nieetycznym praktykom wzgledem pracow-
nikow. Jak wspominata Magdalena Plonka w swojej pracy:

Nierzadko zdarza sie, zZe rejony do ktorych jest przenoszona produkcja to parstwa
o ustroju autorytarnym lub niewyksztalconej jeszcze demokraciji, ktorych rzqdy sq podatne
na korupcje. Z tego powodu przeforsowanie korzystnych dla zagranicznych korporacji
ustaw jest w tych krajach latwiejsze, zas urzednicy chetniej przystajq na zapisy godzqce
w interes wilasnego narodu lub srodowiska naturalnego, ale przyciggajqce zagranicznych
Inwestorow.

Dodatkowo jest to oplacalne rozwigzanie dla firm, ktore korzystajg z tamtej-
szej taniej sily roboczej (Ptonka, 2013, s. 12) i niestety jest to jedno z dziatan,
ktore wiele marek praktykuje do dzis. Zjawisko shippingu spowodowalo, ze
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w latach 2011-2017 odnotowano spadek wartoSci produkcji w Unii Europejskie;j
0 8% (Ptonka, 2013, s. 12).

Fakt przenoszenia fabryk do panstw rozwijajacych si¢ budzi pewne wat-
pliwosci moralne, zwigzane réwniez z uniemozliwieniem rozwoju rodzimego
rynku pracy. Ulokowanie produkcji w krajach biedniejszych wigze si¢ tez
bezposrednio z wyzyskiem tamtejszej sily roboczej, co pokazat raport Glo-
bal Labour Justice w przypadku firmy H&M. W 2018 roku umieszczono
informacje o wykorzystywaniu kobiet przez pracownikow fabryk, w ktorych
odbywa si¢ produkcja dla tego przedsigbiorstwa (Global Labour Justice, 2018).
Ponadto w raporcie wspoéttworzonym przez Fair Action zostaty opublikowane
informacje o niewywigzywaniu si¢ organizacji H&M z obietnic dotyczacych
podwyzszenia zarobkow pracownikow fabryk. W 2018 roku ptaca wcigz wyno-
sifa 86 euro za miesigc, co stanowi tylko 10 euro wigcej od progu ubdstwa
wyznaczonego przez Bank Swiatowy. Ponadto z raportu wynika, ze zatrudniani
s3 rOwniez nieletni, ktorych motywacja do podjecia si¢ pracy w fabrykach
ubran za niskie zarobki jest niewydolno$¢ finansowa ich rodzin (Theuws,
Sandjojo i Vogt, 2017). Jak donosi Institute for Global Labour and Human
Rights, dzien pracy malzefistwa w fabryce w Bangladeszu z nadgodzinami
przynosi im wynagrodzenie w wysokoSci okoto 4 dolarow amerykanskich
(Theuws, Sandjojo i Vogt, 2017).

Shipping to zjawisko, ktore kojarzy si¢ nie tylko z wyzyskiem i tamaniem
praw pracowniczych, lecz takze z szeroko rozwini¢tym transportem do panstw
zlecajacych. Jak podaja Zrodta, jeden T-shirt pokonuje od 18 do 50 tysiecy
kilometrow, co znacznie wplywa na zanieczyszczenie Srodowiska poprzez emisje
CO, (Ekokonsument, 1999).

Kwestig kontrowersyjng sg rOwniez materialy uzywane do produkcji ubran
i iloSci wody przeznaczone do ich wytworzenia. Szacuje si¢, ze na uprawe
konwencjonalnej bawelny zuzywa sie¢ 6% Swiatowego zasobu wody stodkiej
(Chapagain, Hoekstra, Savenije i Gautam, 2005), a produkcja kilograma tego
materialu wywotuje emisje okoto 7 kg CO, (Berners-Lee, 2010). Ponadto, by
usprawni¢ produkcje bawelny stosuje si¢ Srodki chemiczne, ktore toksycznie
zanieczyszczaja wody gruntowe, zatruwajac zyjace tam ekosystemy, natomiast
w celu zabezpieczenia tkanin uzywa si¢ formaldehydu, czyli substancji, ktora
zostata okreSlona jako toksyczna przez Centralny Instytut Ochrony Pracy
— Panstwowy Instytut Badawczy (CIOP-PIB, b.d.). Popularnosc¢ zyskuje bawetna
ekologiczna, ktora stanowi substytut bawelny konwencjonalnej. Musi ona spet-
nia¢ zasady rolnictwa ekologicznego — w trakcie uprawy zabrania si¢ uzywa-
nia Srodkow chemii rolnej, ponadto nie sprzyja ona wyjalowieniu i degradac;ji
gleb. Wiaze si¢ jednak z trudnym i dlugotrwalym procesem przejScia z uprawy
bawelny konwencjonalnej na ekologiczng oraz wymaga specjalistycznej opieki
i fachowcow (Fletcher, 2008).
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W sklepach sieciowych duzych marek zauwazalna jest jednak zmiana, jaka
nastgpita na przestrzeni ostatnich lat. Coraz czeSciej powstajg kolekcje eko-
logiczne z materialow nieszkodliwych dla skory u takich przedsigbiorcow, jak
H&M, Zara czy koncern LPP — Reserved. Nadal jednak powszechnie znaj-
dujemy ubrania stworzone z materialow syntetycznych. O ile ich produkcja
nie jest bardzo szkodliwa dla Srodowiska, to kwestig sporng jest dlugosc¢ ich
rozktadu, ktora wynosi okoto 200 lat (Esbud, 2015).

Organizacje, aby przetrwa¢ na rynku odziezowym, powinny odpowiada¢ na
potrzeby klienta reagujacego na zmieniajacg si¢ rzeczywisto$C. Temat zrow-
nowazonego rozwoju w kontekscie ekologii, czyli wplywu na Srodowisko, czy
podejmowania tematow spotecznych przez marki stat si¢ dla wielu kluczowym
przy dokonywaniu wyborow konsumenckich. Jak pokazuje raport KPMG, co
czwarty Polak wyraza chec¢ doplaty za towar stworzony w ekologiczny sposob,
a dla potowy badanych znaczenie ma rOwniez to, gdzie zostat wyprodukowany.
Ponadto, co czwarty badany uwaza, ze producenci powinni zredukowac ilos¢
produkowanych kolekcji (KPMG, 2019), co kloci si¢ z ideq fast fashion, ktora
moOwi o produkcji wiekszej iloSci produktow, dla wiekszej ilosci ludzi, w wiegk-
szej czestotliwosci.

Przedstawione postawy klientow maja rowniez zwigzek z nowopowstatym
ruchem slow fashion, ktory wpisuje sie¢ w zasady strategii odpowiedzialnoSci biz-
nesu, dbania o ekologi¢ i zaprzestania nadmiernej produkcji. Az 9 na 10 przed-
stawicieli generacji Z2 uwaza, ze marki powinny ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za
spoleczne i srodowiskowe problemy (BOF i McKinsey&Company, 2019a). Nie
sa to pojedyncze glosy, generacja Z stanowi okoto 40% konsumenckiej spo-
tecznoSci na Swiecie. Jednym z przykladow podejmowania spolecznej inicjatywy
jest kampania marki Levi Strauss & Co, ktora w 2018 roku stworzyta kolekcje
ubran Pride, promujaca rOwWnoS¢, integracje i postep. W swoim komunikacie
prasowym deklaruja, ze ,,zawsze gtoSno 1 donoS$nie wspieraliSmy rownosc dla
osOb definiujacych si¢ jako LGBTQ?3, a jednym ze sposoboéw w jaki chcemy
celebrowaé te spotecznos¢ jest nasza coroczna kolekcja Pride” (Levi Strauss
& CO, b.d.). Propagowanie przywotanych idei nie ma bezpoSredniego zwigzku
z moda, jednak jak wynika z podanego przyktadu, zaktadany ubidr stanowi
pewien manifest gloszony przez cztonka danej spotecznosci. Marki gloszac idee,
ktore wychodza poza rame jej podstawowych dzialan, zjednuja sobie klientow
utozsamiajacych si¢ z przekazywanymi wartoSciami organizacji.

Idee wyznawane w filozofiach marek moga przekitadac si¢ na wybory, jakich
konsumenci dokonujg podczas zakupow. Wielu z nich decyduje si¢ na prze-

2 Urodzeni po 1990 roku, [...] Pojawia si¢ tez okreslenie pokolenie C od angielskich stoéw
connect, communicate, change, odnoszacych si¢ do internetu, komunikacji i gotowosci do
zmian”; zob. Walkow, 2019.

3 Z ang. Lesbians, Gays, Bisexuals, Transgenders, Queer.
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niesienie swoich zakupow do marek Swiadomych i prowadzacych zrownowa-
zone dzialania na rzecz Srodowiska. Wedtug Eleonor Johansson zachowania
te wigza sie z niechecig konsumentow do pogoni za nowymi trendami, recesjg
gospodarczg 1 nastepujacymi zmianami klimatycznymi, ktore wigza si¢ rOwniez
z wykorzystywaniem nieodnawialnych Zrodetl energii, nadmiernie eksploatowa-
nych przez przemyst odziezowy (Johansson, 2010).

Jak opisuje Magdalena Plonka, ruch slow fashion wiaze si¢ z zasada 3R
— reduce, reuse, recycle (redukuj, przerabiaj, przetwarzaj) (Ptonka, 2013, s. 114),
co dostarcza wielu wyzwan dla branzy fashion, takich jak napiecia w handlu
miedzynarodowym i tworzenie nowych strategii transportu, co z kolei moze
zmusiC firmy sieciowe do przeniesienia produkcji do krajow sasiadujacych lub
matczynych (BOF, McKinsey&Company, 2019a). Kolejnym wyzwaniem, jak
podaja autorzy raportu State of Fashion 2019, jest wydtuzajacy sie cykl zycia
produktu, przez jego przerabianie, odnawianie czy tez przekazywanie w rece
kolejnej osoby. Dzigki temu ubranie pozostaje w obiegu znacznie dtuzej, co
rOwniez prowadzi do zmniejszonej czestotliwoSci zakupow.

Kolejnym aspektem wspomnianym w raporcie, ktOry stanowi gtowny przed-
miot zainteresowan autora, jest radykalna transparentno$¢ marek. Dotyczy to
ujawniania kosztu materiatOw, transportu, robocizny 1 marzy ze sprzedazy pro-
duktow (BOF i McKinsey&Company, 2019a). Jest to dla wielu firm niewatpli-
wie problematyczne. Najwicksze koncerny sieciowe nie informujg o wartoSci
swoich produktéw ze wzgledu na nakiadang na nie wysokg marze. Jak podaje
Business Insider, najwigksi gracze rynkowi mogliby obnizy¢ ceny swoich pro-
duktéw o 50-70%), a i tak produkcja bytaby dla nich w dalszym ciggu optacalna
(Walkow, 2016).

Ruch transparentnosci staje si¢ coraz bardziej popularny, o czym Swiadczy
raport Fashion Transparency Index 2020 stworzony przez organizacje Fashion
Revolution. Jest to przeglad 250 najwickszych marek modowych pod katem
ujawniania informacji odnosnie do polityki dziatan, praktyk i skutkdéw Srodo-
wiskowych (Fashion Revolution, 2020). Wedtug Orsoli de Castro, zatozycielki
tej organizacji, ,transparentnoS¢ jest pierwszym krokiem w kierunku nowej
kultury, w ktorej marki sg otwarte i odpowiedzialne oraz klienci sg czujni
i zadaja pytanie who made my clothes?”. Zastosowanie transparentnoSci jest
umotywowane wzrostem zaufania konsumentow do marki. Wedtug Business of
Fashion, coraz wiecej konsumentow oczekuje pelnej przejrzystoSci w kazdym
aspekcie zarzgdzania marka i wspOtpraca z interesariuszami (BOF i McKin-
sey&Company, 2019). W raporcie Fashion Revolution zaznaczono, ze gtowna
motywacjg dla wprowadzania transparentnosci jest pOzniejsze weryfikowanie
1 kontrolowanie dziatan marek w kontekScie tamania praw cztowieka i ochrony
srodowiska. Dominanci na rynku nie posiadajg swoich fabryk, najczesciej pro-
dukcje ubran zlecajg podwykonawcom, co powoduje, ze pOzniej, w przypadku
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katastrof, trudno jest dochodzi¢ oséb za to odpowiedzialnych. Co ciekawe,
raport zaznacza, ze transparentnosS¢ nie musi oznaczac, ze dana organizacja jest
odpowiedzialna lub zrbwnowazona, poniewaz moze udostepnia¢ informacje na
temat produkcji, ktora odbywa si¢ w ztych warunkach i nadal jg praktykowac.
Jednakze marki, ktore korzystaja z dobrych praktyk, wnosza wktad w poprawe
jakosci fancucha dostaw rowniez cze¢sto nie dzielg si¢ tymi informacjami, ktore
mogtyby stanowi¢ zrodio wiedzy 1 inspiracji dla marek aspirujgcych do bycia
transparentnymi. Najwiece] przebadanych firm uplasowalo si¢ w przedziale od
11-20 punktéw procentowych pod wzgledem podejmowanych dzialah na rzecz
transparentnoSci (Fashion Revolution, 2020, s. 19). Oznacza to, ze umieszczaja
wybidrcze informacje na temat dostawcOw 1 najprawdopodobniej nie publikujg
informacji niekorzystnych z punktu widzenia odbiorcoOw marki, tj. tamania praw
pracowniczych, wplywu na Srodowisko, nadprodukcji, rownosci pici, uzywanych
materialow czy wynagrodzenia. To pokazuje, jak wiele pracy jest do wykonania
w dziedzinie transparentnosci.

Poza wspomnianymi kryteriami, marki rozliczane sg rowniez pod wzgledem
przestrzegania praw pracownikOw i zapewniania im godnych warunkow do
wykonywania swoich obowigzkéw (Sanders i Mawson, 2019). Ostatnim kryte-
rium jest oczywiScie minimalizacja wplywu na Srodowisko poprzez zarzadza-
nie markg w sposob zrownowazony. The Ethical Fashion Report zaznacza, ze
ponad 1/3 marek po przeprowadzonej ocenie wywieranego wplywu uzywanych
materiatlOw na Srodowisko postanowila inwestowa¢ w zrOwnowazone Zrodta
i produkty (Sanders i Mawson, 2019).

Wszystkie wspomniane aspekty zawierajg sie w strategii odpowiedzialnego
biznesu dla marek modowych 1 wyzwan, z jakimi beda musialy si¢ zmierzyc, by
odpowiadac na potrzeby konsumentow i przetrwac na rynku. Dlatego obserwu-
jemy wzrost marek dziatajacych lokalnie, o zawezonej produkcji, prowadzone;j
w sposoOb etyczny 1 zgodny z oczekiwaniami Swiadomych konsumentow. Jak
przewiduje raport Future of Consumption 2020:

Dominujgce marki w nastepnej dekadzie bedq budowac dyscypline i rygor, aby stymu-
lowac wzrost sprzedazy, budowac lojalnosc¢ konsumentow i uzyskac dostep do zupeltnie
nowych rynkow dla wzrostu (Ziba, 2020, s. 13).

To oznacza zmiang strategii i celu prowadzenia dziatalnoSci.

Przed branzg odziezowo-tekstylng stoi wiele wyzwan z zakresu wywierania
wplywu na Srodowisko, pracy nad etycznoScig mody i angazowania si¢ w pro-
blemy spoteczne. CSR i dzialania prospoteczne czy proSrodowiskowe powinny
by¢ wpisane w etos marki, jednak watpliwoSci przysparza strategia CSR pod-
czas kryzysu. Aktualnie jesteSmy Swiadkami jednego wigkszych kryzysow branzy
modowe] wywotanych pandemig COVID-19. Jak pokazuje raport PwC, doty-
czacy przewidywanych skutkow koronawirusa i izolacji spotecznej, miesieczny
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przestdj dla centrow handlowych oznacza straty, ktorych nadrabianie moze zajac
kilkanascie miesiecy (PwC i Zwiazek Polskich Pracodawcow Handlu i Ustug,
2020). Wiele marek zintensyfikowalo swoje dziatania w sferze e-commerce,
jednak wedlug raportu nie sa one w stanie dorowna¢ zakupom stacjonarnym,
ktore stanowily 90% przychodu (PwC i Zwiazek Polskich Pracodawcow Handlu
i Ustug, 2020). Na ogdlny obraz sytuacji majg wplyw réwniez nastroje konsu-
mentow 1 ich obawy spowodowane mozliwoScig utraty pracy, co powoduje, ze
wydatki nie koncentrujg si¢ na dobrach dodanych, a na potrzebach podstawo-
wych. Kryzys gospodarczy, ktory dotknie przemyst modowy wigze si¢ przede
wszystkim ze spadkiem sprzedazy produktéw, koniecznoScig uregulowania ptat-
nosci za towary, ktore sa w drodze do magazyndéw oraz przymusowg redukcjg
cen produktéw (PwC i Zwiazek Polskich Pracodawcéw Handlu i Ustug, 2020).

Jak firmy reaguja na globalny problem zwigzany z koronawirusem? Mozna
zauwazyC, ze wiele organizacji wykorzystato ten czas, by poprawi¢ wizerunek
marki, rozszerzajac dziatalnoS¢ w mediach spolecznoSciowych 1 podejmujac
kroki na rzecz dziatan charytatywnych. Jednym z takich przyktadow jest pol-
ska marka 4f, ktora oddata 300 par gogli szpitalowi MSWiA oraz zadeklaro-
wala sie przekaza¢ 20% zyskOw ze sprzedazy internetowej na rzecz szpitali.
Z kolei polska szwalnia Recman uruchomita produkcje maseczek ochronnych,
w firmie trwajg takze prace nad tworzeniem kombinezonow, ktOre zostang
pOznie] przekazane szpitalom. To pokazuje, ze mimo kryzysu podejmowane
sq dziatania na rzecz potrzebujacych, ktore majg wesprze¢ osoby borykajace
si¢ z problemami. Oprocz podjetych krokow, firmy dziatajg na rzecz innych,
lokalnych przedsigbiorstw, wzajemnie si¢ rekomendujac. Powstal specjalny slo-
gan ,,#wspieramPL”, ktory ma za zadanie zacheci¢ konsumentow do wsparcia
polskich marek. W akcji bierze udzial wiele firm, ktore wzajemnie okazuja
sobie wsparcie, pokazujac chec€ solidarnosci i zejScie rywalizacji rynkowej oraz
konkurencji na dalszy plan.

2. Metodologia

W podrozdziale omOwiony zostat katalizator wprowadzenia dzialan strategii
CSR w organizacji Elementy, jej charakterystyka, kluczowe sktadowe strategii
1 sposob realizacji zatozen zwigzanych ze strategia spotecznie odpowiedzialnego
biznesu. Omawianym szeroko zjawiskiem jest rOwniez ruch transparentnosci
1 wynikajace z jego wprowadzenia konsekwencje oraz zagrozenia, a takze kwestia
charakterystyki prowadzenia lokalnej marki realizujacej strategie odpowiedzial-
nego biznesu oraz wynikajacych z tego problemow.

Prowadzone na potrzeby niniejszego podrozdzialu badania osadzone sg
w paradygmacie interpretatywnym, ktory wpisuje si¢ w nauki spoleczne i huma-
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nistyczne (Sutkowski, 2013, s. 21), a tym samym w specyfike case study orga-
nizacji Elementy. Pojecie ,,paradygmat” najczeSciej kojarzone jest z Thoma-
sem Kuhnem, ktOry po raz pierwszy zawart je w ksigzce ,,Struktura rewolucji
naukowych”, gdzie osadzit nauke w czasie dzielgcym si¢ na dwa okresy — nauki
normalnej, w ktorej to badacze dzialajg 1 prowadza swoje rozwazania w obrebie
okreSlonego paradygmatu oraz rewolucji naukowej (Kuhn, 2001, s. 34). Pojecie
,paradygmatu” definiuje si¢ jako:

powszechnie przyjete przez spolecznosc¢ naukowq, porzqdkujqce i ujednolicajqce wiedze
podejscie, obejmujqgce teorie, metode, sposob interpretacji wynikow i kierunki dalszych
badar (Kozminski i Latusek-Jurczak, 2017, s. 16).

Jest to wiec sposOb na umiejscowienie rozwazan w charakterystycznym
dla badacza sposobie poznawania rzeczywistosci i jej badania. Wybor jednego
z paradygmatOw wigze si¢ bezposrednio z doborem metod i technik badawczych,
wplywa na dobor pytan badawczych, a takze idac dalej — na badany przedmiot
(Ciesielski, 2014, s. 5).

Przeprowadzone badania zostaly osadzone w paradygmacie interpretatyw-
nym, cechujacym si¢, wedltug wymiaroOw Gibsona Burella oraz Garetha Mor-
gana, subiektywizmem oraz socjologia regulacji (Kostera, 2003, s. 16), ktora
w swym dziataniu ma ukazywac spoteczenstwo jako jeden byt (Jemielniak, 2012,
s. 76). Paradygmat ten zaklada intersubiektywnoS$¢ i skupia si¢ na postrzeganiu
rzeczywistoSci, tak jak jest ona odbierana przez uczestnikOw spoteczenstwa
(Jemielniak, 2012, s. 78), w ktorym to badacz interpretuje i wyjasnia zacho-
dzace zjawiska. Determinantag w wyborze 1 osadzenia prowadzonych badan
w paradygmacie interpretatywnym byta specyfika case study oraz cel, poniewaz
jak wspomina Monika Kostera (2003, s. 14):

zadaniem jest opis i zrozumienie zjawisk spolecznych, w celu poszerzenia wiedzy
o dostepnych, mozliwych i faktycznie stosowanych w roznych kontekstach, rozwiqza-
niach istotnych spolecznie problemow i kwestii.

Z tego wzgledu paradygmat interpretatywny miat zastosowanie w metodzie
studium przypadku zastosowanej w badaniach organizacji Elementy. Ten spo-
sOb prowadzenia badan koncentruje si¢ przede wszystkim na opisie zjawisk,
relacji zachodzacych w danej organizacji, ale rOwniez przewiduje osadzenie ich
w szerszym kontekscie (Struminska-Kutra i Kofadkiewicz, 2012, s. 5). Warto
tutaj wspomniec o definicji studium przypadku okreslonej przez Johna W. Cre-
swella, ktory pisat o case study jako o podejsciu jakoSciowym (2007, s. 73):

w ktorym badacz poddaje analizie ograniczony system (przypadek) lub kilka ograniczo-
nych systemow (przypadkow), z uwzglednieniem aspektu czasowego, stosujgc szczegotowe
i poglebione procedury zbierania danych o roznorodnym charakterze (np. obserwacji,
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wywiadow, materialow audiowizualnych, dokumentow, raportow), w wyniku czego uzy-
skuje opis przypadku oraz wiele wqtkow ogolnych wylonionych na podstawie przypadku.

Studium przypadku posiada swoje rozroznienia, a jednym z nich jest to
zaproponowane przez Roberta Yina, ktOry zaznaczyt o trzech mozliwych warian-
tach case study ze wzgledu na cel: eksploracyjnym, opisowym oraz eksplanacyj-
nym. Metoda, ktora determinuje niniejszy rozdziat jest podejScie opisowe do
badanego zjawiska, ktore zaktada umieszczenie go w szerszym kontekscie, gdzie
wystepuje holistyczna eksplikacja organizacji (Struminska-Kutra i Kotadkiewicz,
2012, s. 12-14). Ponadto opiera si¢ on na analizie studium przypadku jedne;j
organizacji, dlatego w zwiazku z rozumowaniem Roberta Yina, jest to poje-
dyncze studium przypadku (Struminska-Kutra i Kotadkiewicz, 2012, s. 12-14).

Decyzja na osadzenie badan w paradygmacie interpretatywnym wigze si¢
z prowadzeniem badan jakoSciowych. Przeprowadzono wywiad antropologiczny
poglebiony, o charakterze otwartym, z wykorzystaniem scenariusza wywiadu,
z jedna z pracownic marki Elementy — Darig Stryjek, osoba odpowiedzialng za
PR, marketing oraz wizerunek marki na zewnatrz organizacji. Po uprzednim
kontakcie mailowym z pracownikiem obstugi klienta marki Elementy badacz
zostal skierowany do Darii Stryjek, z ktOra w pOzniejszym czasie nawigzal
kontakt telefoniczny. Wywiad odbyt si¢ 8 kwietnia 2020 roku, trwal okofo
3 godziny i zostal nagrany (za zgoda rozmowczyni), pOzniej za$ poddany trans-
krypcji, nastepnie kodowaniu. Dobor rozmoOwcey byt zabiegiem celowym, ze
wzgledu na tematyke poruszang w publikacji, jaka jest strategia spotecznie
odpowiedzialnego biznesu, wplywajaca na wizerunek marki kreowany przez
rozmoOwczyni¢ wraz z pozostalymi cztonkami zespotu marki Elementy. Ponadto
decyzja o przeprowadzeniu wywiadu z pracownikiem regularnym organizacji,
tj. nie z zatozycielami i1 kierownikami, byla zdeterminowana checig pozna-
nia motywacji oraz faktycznych warunkow, higieny pracy osob zatrudnionych
w organizacji. Celem wywiadu bylo rowniez wniknigcie w glab organizacji,
poznanie specyfiki dzialania, prowadzonych projektow, sposobu zarzadzania
marka oraz jej stosunku do strategii odpowiedzialnego biznesu i transparent-
nosci. Wywiad pozwolil ponadto stwierdzi¢ czy praktyki komunikowane w sieci
maja przelozenie na faktyczne dziatania oraz czy kultura organizacji sprzyja
rozwojowi personelu.

Metodg uzupetniajaca wywiad jest obserwacja nieuczestniczaca marki Ele-
menty. Obserwacj¢ te skupiono na analizie dziatan organizacji w siecli, tj. obec-
nosci w mediach spolecznoSciowych, publikacji artykutOw na temat marki
w Internecie oraz opinii konsumentdw. Jak pisze Monika Kostera, ,jest to
badanie z pozycji outsidera, nie branie na siebie zadnej roli organizacyjnej
przez badacza” (Kostera, 2003, s. 102). Pomaga to szerzej spojrze¢ na calg
organizacj¢ 1 zweryfikowac¢ odpowiedzi udzielone podczas wywiadu.
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Kolejng metoda uzupetniajaca jest analiza danych zastanych (desk research)
w zakresie strategii Swiadomego biznesu oraz analiza semiotyczna, ktora pomoze
zbadac tresci zamieszczane w Srodkach masowego przekazu przez marke Ele-
menty oraz inne marki modowe w kontekScie prowadzenia biznesu podczas
trwajacej epidemii, w tym wypadku zrodet internetowych oraz reakcji odbiorcow
na te treSci. Metoda pozwala okresli¢ jezyk, styl komunikacji oraz opisac stra-
tegie tekstualne i dziatania podejmowane przez wspomniane marki (Kostera,
2003, s. 154).

3. Strategia CSR w marce modowej Elementy.
Prezentacja wynikow badan

W niniejszym podrozdziale zostang ukazane wyniki badan w postaci opisu
marki, poczawszy od historii, przez kluczowe zagadnienia strategii organizacji,
w tym prowadzonych dzialan na rzecz CSR 1 transparentnoSci, az po plany
1 wizje¢ marki na najblizsze lata. Przedstawione zostang takie aspekty, jak
charakter funkcjonowania marki, kultura organizacyjna, sposob traktowania
pracownikéw oraz dziatania i projekty podejmowane przez marke na rzecz
wsparcia przedsiebiorstw dziatajacych na tym samym rynku. Ponadto rozdziat
ten zawiera eksplikacje zagrozen i szans dla Elementow na rynku modowym,
ktora zostala przedstawiona za pomoca analizy SWOT (tab. 1).

3.1. Powstanie marki

Motto organizacji Elementy opublikowane na stronie online ma w sobie
przeslanie by ,tworzy¢ marke, ktdra ma pozytywny wplyw na zycie ludzi i ota-
czajacy ich rzeczywisto$¢”. Cytat ten widnieje w centralnym miejscu na stronie
internetowej firmy (https://elementywear.com/pl/24/0-nas).

Elementy to marka produkujaca ubrania, zalozona w 2015 roku w War-
szawie przez Marte Garbinska-Wlodarczyk, absolwentke ASP, oraz Bartosza
Ladre, z wyksztalcenia prawnika. Pomyst na ten projekt powstat w wyniku
wspOlpracy Marty oraz Bartosza, ktory po zdobyciu kilkuletniego doswiadcze-
nia w korporacji aspirowat do stworzenia modelu biznesowego wywierajacego
wplyw na spoleczenstwo oraz Srodowisko, a przy tym innowacyjnego na pol-
skim rynku. Celem powstania marki byto osadzenie produkcji ubran w Polsce
1 zwrOcenie uwagi na rzemiosto, ktore uleglo degradacji poprzez stosowanie
praktyk outsourcingowych i wypieranie lokalnych firm produkujacych odziez.
Kolejnym krokiem byto zastosowanie strategii transparentnosci, innowacyjnej
1 niespotykanej na polskim rynku, ktora informuje klientow o procesie pro-
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dukcji, taficuchu dostaw oraz ujawnia wszelkie koszty sktadajace si¢ na wartos¢
produktu. Dzigki temu caly proces i schemat dziatania marki ma by¢ znany
1 fatwo dostepny dla potencjalnego klienta.

Debiut firmy przypadl na rok 2015 na targach mody HUSH Warsaw, czyli
wydarzeniu skupiajagcym miodych, polskich projektantow.

Jak wynika z wywiadu, gtbwng misjg organizacji jest produkcja ubran ponad-
czasowych w ruchu slow fashion, co zostalo zawarte na stronie internetowe;j,
gdzie podkreslono fakt niepodgzania marki Elementy droga klasycznych wiel-
kich graczy modowych, a kreowania swojej Sciezki estetycznej i biznesowe;.

W projektowaniu nie ulegamy pogoni za trendami, nasza moda ma by¢ ponadczasowa.
Tworzymy ubrania funkcjonalne i proste, sprawdzajgce si¢ zarowno w codziennym
uzytkowaniu, jak i na szczegolne okazje (https://elementywear.com/pl/24/0-nas).

W zamiarze marka miata by€ klasyczng, minimalistyczna, pasujaca do kazde;j
sylwetki i spetniajacg oczekiwania szerokiego grona odbiorcow.

3.2. Strategia marki Elementy

Strategia wedtug Rickiego Griffina to , kompleksowy plan osiggania celow
organizacji” (2006, s. 227), natomiast zarzadzanie strategiczne odnosi si¢ do
trwajacego procesu, ktory za cel stawia sobie maksymalne wykorzystanie stra-
tegii, okreSlajac takze to w jaki sposOb marka odnosi si¢ do szans oraz wyzwan
stawianych jej na rynku (Griffin, 2006, s. 227). W strategii Elementow kluczo-
wym celem jest sprzedaz produkowanych ubran, ale takze edukacja, szerzenie
wyzszych wartoSci, w tym takze prowadzenia biznesu w sposOb etyczny.

Strategia ElementOow, jak wspomnial Bartosz Ladra, jeden ze wspoiwtascicieli
marki, odrzuca powszechne techniki sprzedazowe. Wynika to z podejsScia inno-
wacyjnego, wykreowanego juz przy tworzeniu marki, ktora w zatozeniu miala
sie wyrdzniaC swojg strategia dziatania i wizerunkiem. OpOr ten przejawia si¢
w takich dzialaniach, jak rezygnacja z tradycyjnych wyprzedazy, ktdre wystepuja
kilka razy do roku u wielkich graczy sieciowych. Jedng z zasad obowigzujacych
w funkcjonowaniu marki jest przekonanie o tym, iz za dobrg jakoS¢ nalezy
zaplaci¢ odpowiednig cen¢. Kolejnym z powoddw rezygnacji z sezonowych
obnizek cen ubran jest nieche¢ organizacji do nap¢dzania konsumpcjonizmu.
Zarzadzajacy markg Elementy okreSlili jg jako ponadczasowa, oferujaca ubrania
na dhugie lata, dlatego w swojej filozofii réwniez propaguje ruch slow fashion,
ktory nawiazuje do idei kupowania rzeczy na diugie lata, tylko wtedy, kiedy
sa niezbedne.

Ponadto produkcja ubran w Polsce wigze si¢ ze spetnieniem regulacji euro-
pejskich, co powoduje, ze proces ten jest znacznie drozszy, niz gdyby zostal
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przeniesiony do krajow azjatyckich, czyli gdyby zostala zastosowana taktyka
shippingu, o ktorej wspominano wczesniej. Marka Elementy stawia sobie za
cel pokazanie wartoSci produkcji 1 rzemiosta, ktore stoi za kazdym produktem,
tym samym dajac klientowi co$ wiecej niz tylko ubranie.

Odrzucenie typowych technik sprzedazowych dotyczy réwniez komunikacji
w mediach spotecznoSciowych, o czym zostalo wspomniane w wywiadzie:

Ogdlnie zalozylismy sobie, ze nie bedziemy nachalnie dzialac jesli chodzi o marketing
i PR. Oczywiscie bedziemy z tego korzystac, ale brori Boze nie chcemy wyskakiwac
z kazdej lodowki. Jestesmy bardzo stonowani, tak jak nasze rzeczy, nie chcemy krzy-
czec. Wszystkie nasze wizerunkowe rzeczy sq po cos. 1o nie jest tak, ze tworzymy jakqs
akcje lub kampanie po to, zeby zdobyc kilka polubieri wiecej na Facebooku. Musimy
w tym widzie¢ wiekszy cel.

Grupa docelowa, do ktorej Elementy komunikuja, jak okreslita Daria Stry-
jek, jest bardzo zrOznicowana, ze wzgledu na wiek oraz styl zycia. Gtownie
jednak sg to Swiadome kobiety, podchodzace do zycia holistycznie i cenigce
ponadczasowos$¢. Marka ksztattuje swOj wizerunek gtownie poprzez komuni-
kacje w mediach spolecznosciowych. Profil Elementow na portalu Facebook
posiada okoto 17 tysiecy fandw, natomiast na Instagramie liczba ta jest ponad
dwa razy wicksza 1 wynosi w przyblizeniu 38 tysiecy.

Jak wynika obserwacji, posty na obu platformach zamieszczane sa codziennie,
czasem dochodzi do publikacji dwoch kreacji w ciggu jednego dnia. Wiele z nich
to zdjecia ukazujace ubrania na modelce, wykonane podczas sesji zdjeciowej
w warszawskim biurze Elementow. Znaczng cz¢S¢ stanowig roOwniez publikacje
ukazujace pracownikow marki w ubraniach podczas codziennych czynnosci.
Jest to zabieg celowy w strategii komunikacyjnej Elementow, w ktorej jednym
z zalozen jest skracanie dystansu miedzy pracownikami organizacji a odbiorcami
1 klientami. Jak wspomniata Daria Stryjek w wywiadzie:

Mpnie bardzo podoba sie strategia, ktorg prowadzi marka Ganni. Oni bardzo przelamujg
te bariere, pokazujq, ze ich ubrania noszq normalne dziewczyny.

Kolejnym dziataniem wdrozonym w mediach spotecznoSciowych jest pokazy-
wanie wnetrza organizacji 1 dzielenie si¢ charakterystyka pracy w Elementach.
Wiele tresci zamieszczanych na profilach spotecznoSciowych dotyczy kulis pro-
jektowania, szycia, a pOZniej wprowadzania zmian w kolekcji. Ma to odzwier-
ciedlenie roOwniez w filozofii marki.

[...] odkqd rok temu przejetam prowadzenie mediow spolecznosciowych, to postawitam
sobie za cel to, aby pokazywac kto stoi za tq markq, jako ludzie. Mi jako konsumentce
bardzo przeszkadza dystans i tajemniczosc, bardzo tego nie lubie. Uwazam, zZe jak ktos
nie mowi wprost, to robi tez rzeczy, ktorymi nie nalezy sie chwalic, ktore sq po prostu zle.
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Co ciekawe, na Instagramie marki czesto pokazywani sg pracownicy Elemen-
tow, ktorzy czynnie udzielajg si¢ poprzez odpowiadanie na pytania odbiorcow
czy tez pokazywanie sposobu spedzania czasu wolnego w ubraniach Elementow.
Jest to zabieg celowy, ktory ma zwrdci¢ uwage klienta w sposob nienachalny
na produkty wytwarzane przez Elementy. Jest to umotywowane rowniez niskim
budzetem marki na dziatania promocyjne nowych kolekcji, a co si¢ z tym wiaze
— na sesje zdjeciowe. Dlatego tez marka stosuje taktyke, w ktorej angazuje
czlonkinie zespotu do pokazywania ubrafn na sobie, dzigki czemu odbiorcy
maja mozliwo$¢ pozna¢ produkt na réznych typach sylwetki.

Kolejnym przyktadem praktyk stosowanych w mediach spotecznoSciowych
jest udostepnianie projektOw marki, ktore nie sg zwigzane z moda, a z dzia-
taniami na rzecz dobra ogélu. Jednym z przykladow jest projekt ,,Owca dla
psa zimg”, ktory polegal na zaangazowaniu klientbw marki w przynoszenie
nieuzywanych juz welnianych ubran do sklepu lub siedziby firmy. Nastepnie,
organizacja wykonywata z nich wetniane koce dla bezdomnych zwierzat, giownie
psow. Jak dodata Daria Stryjek:

Robilismy to nie wizerunkowo, ale z potrzeby wlasnej, z serca, bo prowadzqc biznes,
chcemy tez wplywac na rozne dziedziny zycia ludzi. Nie chcielismy sie przypodobac
nikomu.

Niewatpliwie, strategia marki opiera si¢ gtOwnie na trzech filarach transpa-
rentnoSci, tj. transparentnosci ceny, produkcji oraz kapitatu spotecznego. To
aspekt wyrozniajacy organizacje na rynku i stanowiacy trzon dziatan i decy-
zji podejmowanych w kazdym aspekcie prowadzenia marki i komunikacji
w mediach spotecznosciowych, na zewnatrz organizacji. TransparentnoS¢ Ele-
mentdw zalicza si¢ do dziatan strategicznych odpowiedzialnego biznesu i stanowi
gléwny cel zarowno w komunikacji, jak i w ogdle w prowadzeniu biznesu przez
Elementy. Wspotzatozyciel marki wiele razy podkreslat w wywiadach fakt, ze
marka aspiruje do bycia w pelni transparentng, zrOwnowazong i prowadzong
w sposOb etyczny, jednak nie mozna stwierdziC, ze jest tak prowadzona w stu
procentach. Pracownicy Elementow unikajg podejScia bezkompromisowego
w swojej strategii, otwarcie komunikuja, ze Elementy jest organizacjg per-
manentnie uczacg si¢ i jesli wystepuje mozliwos¢ wprowadzenia zmian, ktore
zblizaja ja do bycia w pelni transparentng i zrOwnowazong to zostajg one
zaimplementowane.

3.2.1. Strategia spofecznej odpowiedzialnoci biznesu. Transparentno$¢ marki

Zdaniem badanych, marka Elementy wyroznia si¢ na rynku w charaktery-
styce prowadzenia biznesu ze wzgledu na swojg transparentnoS¢. Bartosz Ladra
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wspomniat w jednym z wywiadOw, ze zaktadajac marke w 2015 roku, byli jedyni
na rynku polskim i prawdopodobnie réwniez w Europie, ktorzy wprowadzali
strategi¢ transparentnoSci, gdyz ruch ten dopiero si¢ rozwijal. Nadal praktyka
zwigzana z transparentnoScig nie jest na tyle powszechna w Polsce, by mozna
o niej mowic jako o popularnej strategii.

Idea transparentnosci ElementOow nie spotkala si¢ z entuzjazmem wsSrod
innych przedsiebiorcoOw na rynku i1 0sOb pracujacych w branzy modowe;j. Jak
wspomnial wspoizalozyciel w jednym z wywiadow, wigkszoS¢ zainteresowanych
tematem wyrazata nieche¢ lub pogarde wzgledem tego pomystu. Jednak idea
przejrzystosci ceny, produkcji oraz dziatan na rzecz spoteczefistwa towarzy-
szyla zatozycielom marki juz od samego poczatku, kiedy to zastanawiali si¢
nad potrzebami klientow 1 tym, w jaki sposOb mogg je spelni¢. Uznali, ze
aby skroci¢ dystans miedzy odbiorcami i zyskac ich zaufanie, nalezy otwarcie
mowi¢ o kazdym etapie i procesie dziatania w firmie, bez zacierania danych
i uprawiania tak zwanego greenwashingu. Daria Stryjek, zapytana o motywacje
wprowadzania takich dziatan uznala, ze:

Tak naprawde to si¢ wyniosto z charakteru Bartka i Magdy, bo to sq po prostu bardzo
dobrzy ludzie. Wydaje mi sie, ze gdyby prowadzili firme zajmujgcq sie jedzeniem czy
ksigzkami, to wyglgdaloby to w podobny sposob. (...) Mysle, ze gdybym kiedys otworzyla
swojq firme, to postgpilabym tak samo. Ja na pewno zwierzetom.

W tym aspekcie widacd, ze znaczaca role odegralo przywodztwo Marty Gar-
binskiej-Wlodarczyk i Bartosza Ladry oraz obecnoS$¢ inspirujagcego i angazu-
jacego przelozonego.

Transparentno$¢ marki objawia si¢ w trzech aspektach. Pierwszym z nich
jest przejrzystoSC ceny. Polega to na informowaniu klientow odwiedzajacych
stron¢ internetowg o tym, co sktada si¢ na koszt danego produktu. Wchodzac
na stron¢ danego ubrania Elementy umieszczaja doktadng informacj¢ na temat
jego ceny. Przyktadowo na ceng sukienki Sofi, o catkowitej wartosci 279 zto-
tych, 128 ztotych jest przeznaczane na materialy, transport oraz wynagrodzenie,
65 ztotych to kwota podatku, 153 zlote to koszty state, takie jak utrzymanie
1 prowadzenie firmy, pensje dla pracownikow, a pozostale 3 zlote to kwota
przeznaczana na cele spoleczne. Sg to informacje fatwo dostepne, do ktorych
klient ma mozliwoS¢ dotrze¢ w szybki sposob.

Przejrzysto$¢ ceny powoduje, ze klient uswiadamia sobie wartoS¢ produktu
1 bariera cenowa, ktora wciaz istnieje, zaciera sie. Czestym przypadkiem, wspo-
mnianym przez Dari¢ Stryjek, sa uprzedzenia klientow w stosunku do ceny
produktu:

Widze, u mnie w sklepie, we Wroclawiu, ze osoby, ktore przychodzq nawet nie patrzq
na metke i stwierdzajq, Ze cena jest z pewnosciq zawyzona. Czesto slyszymy jak mowig,
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Ze na pewno ich nie stac, ze jak polska marka to na pewno wysokie ceny. Po czym
jak porownuje ceny z Zarg, ktorq de facto mamy za sciang, to okazuje sig, ze plaszcze
welniane, ktore Zara ma w swojej kolekcji sq w praktycznie identycznej cenie, czasem
nawet i wiekszej. A majg w sobie tylko 20% welny, nasze produkty sq wykonane z tego
materiatu w 100%. Na dodatek mamy welne polskiego producenta.

W swoim asortymencie Elementy posiadaja rOwniez drozsze produkty, a ich
cena bezposrednio wigze si¢ z pozyskiwaniem materialow, ktore nie nalezg do
najtanszych na rynku tekstylnym.

Kolejnym aspektem transparentnoSci jest przejrzysto$S¢ produkcji, ktOra
wigze si¢ rOwniez ze wspomnianymi juz materiatami. Marka Elementy infor-
muje o sktadzie produktOw na swojej stronie internetowej oraz w mediach
spotecznosciowych. W tym aspekcie zawiera si¢ rOwniez fakt odnoszacy si¢ do
samodzielnej produkcji ubran przez Elementy. Jak sama Daria Stryjek stwier-
dzita, jest to niemate ulatwienie, poniewaz umozliwia kontrole oraz wglad do
kazdego etapu produkcji.

Szyjemy wszystko pod naszym dachem, sami zamawiamy materialy od producentow,
czesto jezdzqc tam i sprawdzajqgc. Dzieki temu tez wiemy jak to sie odbywa i zachowujemy
czujnos¢ na tym polu. Gdybysmy oddawali te czes¢ do odszycia, to juz nie moglibysmy
by¢ pewni w jakich warunkach to si¢ odbywa. Nie wiedzielibysmy co dzieje si¢ za
drzwiami jakiejs szwalni, a tu jestesmy w stanie pokazac proces produkcji od A do Z.

Firma wystosowala rowniez komunikat na stronie internetowej dotyczacy
przejrzystosci produkcji, ktory brzmi nastepujaco:

Otwarcie komunikujemy gdzie produkowane sq nasze ubrania. Obecnie, w zdecydo-
wanej wigkszosci powstajq w naszej pracowni na Pradze. Korzystamy takze z pomocy
zaprzyjaznionych polskich szwalni. Dopoki bedzie to mozliwe chcemy zachowac lokalny
charakter produkcji.

TransparentnoS$¢ produkcji objawia si¢ rOwniez poprzez pokazywanie jej
odbiorcom w mediach spolecznoSciowych. Istnieje wyr6zniona relacja na Insta-
gramie, ktora jest wylgcznie poSwigcona procesowi produkcji, przedstawiona
zostata krok po kroku. Dzieki temu klient moze zobaczy¢ jak wyglada praca
w szwalni, jak powstaje dany produkt i czy jest on zgodny z etycznym podejSciem.

Ostatnim aspektem transparentnoSci w marce Elementy jest transparentnosc¢
wplywu na otoczenie i spoleczenstwo. Jak okreSla marka na swojej stronie
internetowe;j:

Od poczqgtku bylo dla nas istotne, zZeby w tozsamos¢ i dzialanie marki wpisane bylo
pragnienie pozytywnego oddzialywania na nasze otoczenie i innych ludzi. Kupujgc nasze
ubrania wspierasz inicjatywy spoleczne, ktore budujq lepszq jakos¢ zycia ludzi. Min 1%
ceny kazdego produktu przeznaczamy na rzecz dziatan prospolecznych.
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Wybor projektu jest kluczowa kwestig w dzialaniach spotecznych dla marki
Elementy, ktora musi mie¢ pewnosc¢, ze przeznaczone fundusze zostang prawi-
dtowo ulokowane. Dlatego od kilku lat organizacja wspiera inicjatywe naucza-
nia, budowy szkot 1 wsparcia edukacyjnego projektu dzieci w Ghanie, ktory
jest koordynowany przez znajomg Bartosza Ladry. Dzieki Elementom zostat
wybudowany jeden plac zabaw dla afrykanskich uczniow, a kwota ktOrg prze-
znaczyli na rozw0j tej dziatalnoSci wynosita okoto 30 tysiecy ztotych. Wybor
tego projektu byt zdeterminowany rOwniez postawg zatozycielki tej szkoty, ktora
jak wspominal zatozyciel Elementow, wyznaje podobne wartosci do tych, ktore
propaguja Elementy, a jej determinacja pozwolita osiggna¢ wszystko bez pomocy
odrebnych instytucji. Doktadnie tak, jak w przypadku marki Elementy.

Ponadto, oprocz wsparcia tego projektu, marka udziela si¢ rowniez w innych
plaszczyznach spolecznych. Jednym z przykiadow jest ,,Owca dla psa zimg”.
Poza takimi projektami, Elementy wspieraja akcje na mniejszg skale, jak prze-
znaczanie 10% ze sprzedazy produktOw na organizacje, ktore zajmujg si¢ pro-
mowaniem odpowiedzialnej mody, w tym przypadku byta to organizacja Kupuj
Odpowiedzialnie.

Kolejnym krokiem, jaki marka podjeta w aspekcie transparentnoSci byto
zatozenie ruchu Transparent Shopping Collective, ktory mial stanowi¢ platforme
skupiajaca polskich projektantow chcacych rozszerzac i promowac ruch trans-
parentnoSci na rynku modowym.

Wspdlnie z przyjaciolmi z marki Balagan tworzymy nowy ruch w swiecie mody i projek-
towania — przez ujawnienie kosztow produkcji naszych rzeczy podnosimy swiadomos¢
wspolczesnego konsumenta.

W zalozeniu ruch ten mial ,,zy¢ wiasnym zyciem” i sam si¢ rozwijac, jednak
rzeczywisto$¢ to zweryfikowala 1 poniewaz realizacja projektu zostata wstrzy-
mana, pozostaly w nim tylko firmy, ktore podjely si¢ jego stworzenia, tj. Balagan
oraz Elementy. Jak podkreSlat Bartosz Ladra w jednym z wywiaddw, rozwoj
tego ruchu uniemozliwit brak funduszy. Aktualnie zespot skupia si¢ na rozwoju
marki, ale nie zamierza rezygnowac z Transparent Shopping Collective.

3.2.2. Zréwnowazony rozwdj i ekologia w strategii marki Elementy

Rynek odziezowy zajmuje drugie miejsce pod wzgledem szkod i zanieczysz-
czen Srodowiska. Wigze si¢ to z pozyskiwaniem materialow, ktore najczesSciej
wymagaja duzych nakladow wody, ale takze z transportem odziezy z krajow
azjatyckich do centrali, nadprodukcjg czy tez dziataniami nieetycznymi, jak na
przyktad paleniem nadmiaru ubran (Burberry).

Jak wspomina Ricky Griffin w swojej ksigzce (2017, s. 128):
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Przedsigbiorstwa muszq opracowac ekonomicznie dopuszczalne sposoby zmniejszenia
wplywu na zmiany klimatyczne, wspierac postgpowanie na zasadach zrownowazonego
rozwoju (...).

Marka Elementy traktuje powaznie aspekty zwigzane z ochrong Srodowiska,
testujac oraz pozyskujac przyjazne dla niego materialy, unikajac nadproduke;ji,
ale tez stosujac je w codziennej pracy 1 funkcjonowaniu biura organizacji. Unika
jednak okreSlania siebie jako marki w petni ekologicznej czy zrownowazone;.
Podkresla zaréwno w swojej komunikacji, jak i w dziataniach, ze wykorzystuje
mozliwosci skorzystania z rozwigzan ekologicznych wtedy, kiedy si¢ pojawiaja.
Natomiast gdy nie ma takiej mozliwoSci, marka korzysta z ustug dostepnych
na rynku.

Wydaje mi sig, zZe musielibysmy jako marka ekologiczna jeszcze wiecej tych dzialar
ekologicznych tworzy¢. Bedqgc tak malg markq ciezko nam kazdqg kwestie ugryzé. Oczy-
wiscie jesli jest mozliwos¢ i przede wszystkim fundusze, to korzystamy z tego.

Elementy produkuje ubrania z organicznych materiatow, czesto stawiajac
na te innowacyjne na rynku tekstylnym. Wigze si¢ to jednak z pewnymi ogra-
niczeniami, w zwigzku z pozyskaniem takich surowcow, ktore nie sg na tyle
popularne, by mozna byto je dosta¢ w kazdej mozliwej hurtowni. Skutkuje to
miesigcami poszukiwan i1 przeprowadzania prob czy aby na pewno material
ten sprawdzi si¢ w produkcji danego elementu garderoby. Czesto organizacja
Elementy jest ignorowana przez producenta danego surowca, ze wzgledu na
swoj zakres dziatalnoSci:

Jesli jakas fabryka produkuje swietny material, na ktorym nam zalezy, to zazwyczaj,
kiedy informujemy ile chcemy belek materiatu, to nawet nie podejmuje z nami rozmowy
na temat sprzedazy, bo jestesmy dla niej nieoplacalni. Dla nich robienie biznesu z tak
malq markq jest po prostu stratq czasu. Dlatego dla nas pozyskanie materiatu wigze
sie z miesigcami poszukiwarn.

Najnowsza kolekcja, w ktorej dominuje dzins réwniez byla wprowadzana
miesigcami, ze wzgledu na poszukiwania odpowiedniego materiatu, ktory bedzie
produkowany w etyczny, niezagrazajacy Srodowisku sposob. Zalozeniem bylo
znalez¢ rodzaj dzinsu, ktory nie wpltywa degradujaco na stan planety, a przy
tym stanowi o dobrej jakoSci.

To bylo nie lada wyzwanie i ogrom pracy i dlatego tez jestesmy bardzo dumni i szcze-

sliwi, ze ten projekt si¢ udal.

Co ciekawe, materiat ten wykonany jest z bawelny pochodzacej z recyklingu.
Marka nie wyrzeka si¢ rOwniez materialow sztucznych, takich jak poliester,
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jednak w przypadku dzinsu materiat jest w catoSci wykonany z butelek recyklin-
gowanych. Problemem jest jednak zta renoma tego substytutu, jak wspomniata
Daria Stryjek w wywiadzie, temat ten byl poruszany wsrdd czlonkow zespotu
1 omawiany przez dluzszy czas, zanim podjeto decyzje o jego wykorzystaniu.

My o tym diugo rozmawialismy, mielismy dylemat czy wykorzystywac ten poliester, czy
nie, ale stwierdziliSmy, ze nie da si¢ go unikngcé. Mozna zamykac oczy i udawac, ze go
nie ma, ale to jest zupelnie bez sensu, bo on w tym obiegu jest, wiec my przedtuzamy
jego istnienie w obiegu, co tez jest, jakby nie patrzec, podejsciem ekologicznym.

Poza dzinsem 1 poliestrem z recyklingu marka korzysta z takich materia-
tow, jak certyfikowany Tencl, czyli widkno celulozowe, Cupro, przypominajace
jedwab, bawetna z certyfikatami potwierdzajacymi brak negatywnego wplywu na
Srodowisko oraz nowa odmiana wiskozy ecowear. W kolekcji marki znajdziemy
rowniez produkty szyte z welny lub kaszmiru, ktore wywotuja wiele kontrowers;ji
wsrod bardziej Swiadomych konsumentow. Pracownicy Elementéw podejmuja
sie wyjaSnienia tej kwestii:

Sq duze kontrowersje zwiqzane z welng i tez kaszmirem, ktorego uzywalismy. Zdajemy

sobie sprawe, ale jednak w tej kwestii chcielismy postawic na jakos¢, bo jest on zwy-

czajnie dobry i cieply, a jego jakos¢ pozwala na uzytkowanie na lata.

Wynika to m.in. z braku substytutu, ktory zapewnialby podobne do wetny
udogodnienia podczas zimy. Jak wspomniata rozmowczyni:

Dajemy klientowi wybor. Na pewno gdybysmy mieli mozliwosc¢ zamiany na inny, rownie
dobry material, to bez wahania bysmy go wprowadzili. Ale plaszcz na zime z welny jest
po prostu cieply i spelnia oczekiwania klienta. Najwiecej pytan jesli chodzi o plaszcze
dotyczy wlasnie tego, czy sq cieple i czy sie w nich marznie w zime. Wymagania sq
wielkie.

Ponadto w kwestii ekologii mody duzym problemem jest, wspomniana
wczeSnie], nadprodukcja ubran, ktorej Elementy unikaja. Organizacja nie jest
w stanie przewidzieC jaka iloS¢ egzemplarzy danego modelu ubrania zostanie
sprzedana. Kiedy kolekcja nie sprzeda si¢ w catosci firma nie usuwa produktu
calkowicie ze swojej oferty, nadal widnieje on na stronie lub w sklepie sta-
cjonarnym. Jednym ze sposobow sprzedazy produktow, ktore nie przyjely sie
na rynku lub ktore pozostaly w pojedynczych egzemplarzach czy rozmiarach
jest wydarzenie otwarte dla klientéw, zwane sample sale. Odbywa si¢ raz do
roku w Warszawie i polega na sprzedawaniu ostatnich sztuk danego modelu
lub rzeczy, ktore nie zostaly wprowadzone do sklepu ze wzgledow wad pro-
dukcyjnych lub z powodu sprzedania wigkszosci egzemplarzy z danego modelu
w nizszych cenach.
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Ekologia dotyczy nie tylko produkcji samych ubran, ale catoksztattu pracy
organizacji w biurze czy sklepach stacjonarnych. Jedng z takich kwestii jest
wysylka zamowien, ktora generuje Smieci w postaci kartonow czy opakowan.
Marka, wychodzac naprzeciw temu problemowi, proponuje klientom dostarcza-
nie ubran w kartonach, ktore wczeSniej zostaly uzyte i pochodzg ze zwrotow
ubran.

Ponadto firma stara si¢ prowadzi¢ biuro oraz sklepy stacjonarne w sposob
jak najmniej szkodzacy Srodowisku, poprzez zminimalizowanie uzywania pla-
stiku 1 generowania Smiecl.

Nawet prowadzqc nasze biuro, nie korzystamy z plastiku, segregujemy Smieci, paku-
jemy nasze produkty w papier. Wprowadzilismy tez opcje wysylki w opakowaniu, ktore
wczesniej juz bylo uzyte, a ktore przyszto do nas po zwrocie.

Zrownowazony rozwQj organizacji wigze si¢ z trzema aspektami, tj. ekono-
micznym, spolecznym oraz Srodowiskowym, ktore podmiot musi stabilizowac,
aby zyskac status marki zrownowazonej. Ekologia jest jednym z tych czynnikow,
ktory musi zosta¢ zaspokojony w funkcjonowaniu zarOwno zewnetrznym, jak
1 wewnetrznym organizacji. Marka Elementy nie jest marka w pelni ekologiczna,
nadal istniejg rozwigzania lub luki w tej dziedzinie, ktore nalezaloby poprawic
lub usprawniC. Niemniej jednak jest organizacja, ktora do rangi marki zrOwnowa-
zonej konsekwentnie dazy, wprowadzajac nowe rozwigzania zarOwno w aspekcie
funkcjonowania biura 1 pracy zespotu, jak i1 dzialania na zewnatrz marki.

3.2.3. Stosunek do pracownikéw i atmosfera w organizagji

Jednym ze sktadowych strategii spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu jest
stosunek do pracownikOw oraz zapewnienie godnych warunkow pracy w postaci
wystarczajaco wysokich wynagrodzen, rozwijania kompetencji zatrudnionych
1 traktowania ich z szacunkiem. Jest to aspekt bezpoSrednio zwigzany z panu-
jaca kulturg organizacyjng wewnatrz firmy.

Podczas przeprowadzania wywiadu Daria Stryjek od razu zaczeta zwracac
uwage na system pracy w organizacji i stosunek do pracownikoOw, mimo braku
pytania o t¢ kwestie.

[...] tak naprawde kazdy z pracownikow tworzy Elementy na rowni, przez co kazdy
ma szanse dolozy¢ swojq cegielke do kazdej dziedziny. (...) Razem dzialamy. Nasza
praca jest fajna rowniez pod tym wzgledem, ze raz w tygodniu osoby, ktore zarzqdzajq
roznymi dzialami spotykajq si¢ na tak zwanym ,callu”, czyli spotkaniu online, na
ktorym omawiamy rozne kwestie. (...) Wtedy zawsze omawiamy rzeczy z poprzedniego
tygodnia, ktore si¢ dzialy i omawiamy dzialania na nastepny tydzien. To pozwala nam
na rozwiqgzywanie problemow na biezqco, nie spychanie ich na nastepne dni, tylko od
razu przechodzimy do rozwiqzania.
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Komunikacja pomi¢dzy pracownikami w Elementach odbywa si¢ dzigki takim
aplikacjom, jak Slack czy Trello, ktore stuzg do nie tylko komunikowania sie,
lecz takze tworzenia projektoOw. Jak wynika z rozmowy, kazdy problem roz-
wigzywany jest na biezgco, zaden z pomystOw nie jest ignorowany przez osoby
zarzadzajace, nie ma rowniez bariery wejScia dla projektu, ktory pochodzi od
personelu.

[...] kazdy z nas moze do tych Elementow cos od siebie dolozyc. Ja pracuje od 3 lat
i od poczqtku tej pracy nigdy nie mialam tak, zZe jakis moj pomyst byl zignorowany
czy niewdrozony. Czuje duze wsparcie od naszych szefow pod tym wzgledem. Jesli sie
pracuje w Elementach to pole do rozwoju jest ogromne, co zawdzieczamy naszym
szefom, oni dajq do tego narzedzia.

Z pewnoScig marka prowadzi strategi¢ zarzadzania nastawiong na ludzi
1 rozw0j personelu. Praktyka stosowang regularnie przez marke jest poiroczne
spotkanie, podczas ktorego zespol podsumowuje osiggniecia kazdego cztonka
zespolu z osobna, uwzgledniajac przy tym zmiang jaka zaszta w charakterze
czy usposobieniu pracownika, umiej¢tnoSci czy wyznawanych wartoSciach.

Czesto rozmawiamy ze sobq, przynajmniej raz na pot roku, o zmianach jakie w nas
zaszly przez ten czas. Zmieniamy si¢ jako ludzie i na przyklad, pracujgc w Elementach,
dowiedziatam si¢ w czym czuje sie dobrze, co nie wymaga ode mnie jakiegos ogromnego
wysitku, a przynosi skuteczne rezultaty, a co jest mojq pietq Achillesowq.

Ponadto Elementy cechuja si¢ duza elastycznoScia w przydzielaniu zadan
pracownikom 1 rozszerzaniu ich kompetencji lub catkowitej rotacji dziatan,
ktorymi si¢ zajmuja.

[...] moj szef i szefowa tez wychodzq z zalozenia, ze jeSli robimy to co lubimy, to

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

Aspektem, ktOry nie jest rozwijany w marce to integracja zespotu, ktora
odbywa si¢ wytacznie raz do roku przed Swietami bozonarodzeniowymi. Jest to
czas kiedy wszyscy pracownicy Elementow spotykajg si¢ na tzw. Wigilii pracow-
niczej. Wynika to z tego, ze cze$¢ zespotu nie stacjonuje w giéwnej siedzibie
organizacji, co utrudnia cykliczne 1 czestsze spotkania.

Nie ma to wplywu na stosunki miedzy pracownikami, ktore sa bardzo dobre.
Jak zaznaczyta Daria Stryjek w wywiadzie:

[...] Smialo moge stwierdzic, ze wszyscy sie bardzo lubimy jako ludzie i to sprawia, ze

dziewczyny sobie bardzo pomagajq.

Pomoc objawia si¢ nawet, co ciekawe, przy problemach dotyczacych spraw
prywatnych pracownikéw, wtedy rowniez osoby z zespotu, takze zarzadzajacy,
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okazujg wsparcie danej osobie. Rozmdwczyni podkreslita, ze w Elementach
panuje swoboda wypowiedzi, a atmosfera w zespole jest ,,rodzinna”. Takim
okreSleniem marka rOwniez scharakteryzowata funkcjonowanie personelu na
stronie internetowej. Przyczynia si¢ do tego stosunek Marty Garbinskiej-Wto-
darczyk i Bartosza Ladry do pracownikow. Starajg si¢ oni okazywaé wsparcie
1 zainteresowanie, nawet w sytuacjach, ktore nie dotycza bezposrednio pracy,
tym samym ksztattujac blizsza, przyjacielskg relacje z zespotem.

Rozmawiamy na biezqco z szacunkiem i sympatiq.

Ciekawym zjawiskiem jest przektadanie pracy w Elementach na zycie pry-
watne pracownikOw. Zauwazalne jest zaangazowanie w sprawy wykraczajace
poza nalozone obowigzki i pewne utozsamianie si¢ z marka.

re »

Ja jestem traktowana jako , Daria z Elementow”, nie mam nazwiska, bo to tak wplywa
na moje zZycie prywatne, ze nie moge si¢ od tego odcigc. Chodze w te Elementy ubrana,
oczywiscie z wlasnej woli, bo zZyje nimi caly czas.

Ma to rowniez zwigzek z doborem pracownikow, na co jak si¢ okazalo,
ma wplyw osobowoS$¢ Bartosza, ktory, jak okreslita Daria, potrafi rozwijac
skutecznie kompetencje pracownikow, nawet w sytuacji, w ktorej oni sami tych
dziatan by nie podjeli.

On sam przyznaje, ze ma takq reke do ludzi. Potrafi tez wyciggac z nas to, co mamy

najlepsze. Dostrzegl u mnie potencjal warsztatowo organizacyjny, nie wiem nawet jak

to nazwad, ale ja sama o tym nie wiedzialam, a on tak. Teraz sobie uswiadamiam jak

wiele mu zawdzieczam, bo gdyby nie to, zZe rzucit mnie kilka razy na glebokg wode
i nieznang, to w zZyciu bym nie pomyslala, ze moglabym robic, to co robie teraz.

Na efektywnos¢ dzialan organizacji wplywa wiele czynnikOw, jednym z nich
jest kultura organizacyjna, czyli caloksztatt zachowan wewnatrz organizacji,
sposOb traktowania personelu, charakter ich pracy, wystr0j wnetrz, higiena
pracy czy stosunki miedzy czlonkami zespolu tworzacymi organizacj¢ (Kostera,
Kownacki i Szumski, 2010, s. 372). Daria Stryjek jasno deklarowata warto-
Sci, ktore wyznaje w stosunku do Elementow, czyli szczeroS¢, zaangazowanie
w wykonywanie zadania i otwartoS¢ na cztonkOw zespotu. Poza tymi wartoSciami
istniejg inne, ukryte, o ktdrych rozmowczyni nie wspominata w konteksScie kul-
tury organizacyjnej, a ktore samoistnie wybrzmialy. Jest to na przyktad Scista
relacja z pracownikami oraz przenikanie si¢ pracy z zyciem prywatnym, ze
wzgledu na przyjaznie zawierane w Srodowisku organizacji, ale tez nieprze-
cietne zaangazowanie w obowiazki i traktowanie ich jakby byly obowigzkami
osobistymi pracownikOw. Zaznacza si¢ tutaj stosunek personelu do organizacji
1 lojalno$¢ wobec nie;.
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3.2.4. Dziatalno$¢ poza organizacyjna - inicjatywy podejmowane przez marke

Strategia spotecznie odpowiedzialnego biznesu ma na celu oddziatywanie
na spoteczenstwo w korzystny sposob. Jak zauwazono, po obserwacji marki
w mediach spotecznoSciowych, analizie wywiadow z Bartoszem Ladrag oraz
przeprowadzonym wywiadzie poglebionym z Darig Stryjek, marka Elementy
skupia si¢ na oddziatywaniu na spoleczenstwo poprzez zaangazowanie w pro-
jekty dodatkowe oraz rozwijanie projektéw o charakterze niezwigzanym z moda.

Jednym z takich dziatan jest wspotpraca z Fashion Revolution Polska, orga-
nizacja dzialajaca na rzecz zrownowazonej konsumpcji w Swiecie mody. Marka
Elementy wspoOlpracuje ze wspomniang organizacja przy roznych projektach,
na zasadzie partnerstwa. Czesto pracownicy marki Elementy pojawiajg si¢ na
wydarzeniach organizowanych przez Fashion Revolution Polska jako wspotor-
ganizatorzy, pomagajac i udzielajac swojego doSwiadczenia w organizowaniu
eventow lub jako prelegenci, edukujac uczestnikow projektu najczesciej na temat
zwigzany z prowadzeniem biznesu modowego w sposOb transparentny.

Chec edukaciji spoleczenstwa na temat zrOwnowazonej 1 ekologicznej mody
jest tematem waznym dla marki. Przejawia si¢ to w zaangazowaniu w prowa-
dzenie wykladow na temat zrOwnowazonego biznesu na Uniwersytecie Eko-
nomicznym we Wroclawiu. Ponadto w planach jest rozwo0j strony internetowej
Elementéw w kierunku platformy edukacyjnej dla odbiorcow, ktora zawierataby
wszystkie informacje na temat materiatow, procesu odpowiedzialnej produkcji,
transparentnosci 1 greenwashingu.

Poza edukacja oraz wspotpracy z organizacjami, Elementy skupia si¢ na
wspieraniu innych, lokalnych, a przede wszystkim polskich przedsiebiorstw,
na rynku modowym. Przejawia si¢ to najdobitniej w dziatalnosci studia we
Wroctawiu, koordynowanego przez Dari¢ Stryjek. W jej zamySle to nie mial
by¢ konwencjonalny sklep z ubraniami, a miejsce spotkan dla klientow, ale
rOwniez dla projektantéw polskiej mody, ktOrzy uzyskaja potrzebne wsparcie
w promocji marki ze strony organizacji Elementy.

Wiec my jako Elementy jestesmy tez takimi ambasadorami malych, polskich marek,
bo zapraszamy je do wspdipracy i dzielimy sie naszym doswiadczeniem w prowadzeniu
biznesu.

Jest to rowniez forma edukacji, tym razem dla matych, polskich przedsie-
biorstw 1 dzielenia si¢ doSwiadczeniem w celu skutecznego prowadzenia firmy
na polskim rynku.

Marka Elementy wspolpracuje z jedenastoma przedsiebiorstwami, angazujac
je w takie dziatania, jak sesje zdjeciowe (np. poprzez uzycie ich produktow,
ktore uzupetniaja dang stylizacje). Dodatkowo w Elementy Concept Store we
Wroctawiu organizowane sg cykliczne spotkania z projektantami, dzigki czemu
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klienci i odbiorcy Elementéw moga poznac inne, polskie marki cechujace si¢
lokalnoScig oraz tradycyjnym rzemiostem. W sklepie zostala ponadto wydzie-
lona specjalna strefa, zwana pop up store, w ktOrej co miesigc inna marka
ma mozliwos$¢ zagospodarowania tej przestrzeni. Elementy nie ingeruje wtedy
w dziatania tej marki i pozostawia jej swobode¢ w pracy na pelny miesigc.

Ta wneka jest na caly miesigc do dyspozycji tej marki, moze tam zrobi¢ wszystko,
postawic logo, zrobi¢ wystawe zdjec, pokazac produkty, ja do tego si¢ nie wtrgcam
i dzigki temu, te male polskie marki, ktorych nie sta¢ na obecnosc¢ w takich miejscach
z duzym czynszem, mogq zobaczyc¢ jak to jest. Mysle, ze dzigki temu jestesmy takimi
przewodnikami w polskiej modzie.

Poza wsparciem lokalnych firm, Elementy angazuja w swoje dzialania poczat-
kujacych artystow. Jednym z takich przyktadow jest zaprojektowanie etykiet
dla najnowszej kolekcji Denim przez jedna z uczennic wroctawskiego ASP.

Mysle, ze to tez fajna inicjatywa dla miodej osoby, ktora dopiero zaczyna albo sie uczy.

Kolejnym takim przyktadem zaangazowania miodych osOb i pomocy im
na rynku jest wspolpraca z projektem LARMO, ktory zostat zalozony przez
dwie studentki ASP i polega na odbijaniu grafik, wykonanych przez uczennice,
poprzez sitodruk na ubraniach zakupionych w sklepach z odzieza uzywana.
Elementy przekazato na rzecz tego projektu kurtki, ktére nie sprzedaly si¢
w zamierzonym nakladzie 1 tym samym zajmowaly miejsce w magazynie.

Przekazalismy je dziewczynom, a one na sitodruku wydrukowaly swoje projekty, poz-
niej zrobilismy wspolne wydarzenie i sesje zdjeciowq. Dzieki temu mysle, zZe te dziew-
czyny mogly sie wiele nauczy¢, mogly skorzysta¢ z naszego doswiadczenia. Wszyscy
byli zadowoleni, dziewczyny sprzedaly wszystkie kurtki, a my nadal sie przyjaznimy
[ utrzymujemy kontakt.

Organizacja kladzie nacisk na wsparcie lokalnych, mniejszych przedsigbiorstw
1 pomoc we wprowadzaniu ich na rynek polski. Motywacja jest tutaj szerzenie idei
wspoOlnotowosci, ale rowniez poprawa 1 napedzanie polskiej gospodarki. Objawia
sie to przy rOznego rodzaju organizacji wydarzen przez Elementy, podczas kto-
rych angazuja rowniez inne firmy, niekoniecznie dziatajace w branzy modowe;.

Organizujqc tez jakies wydarzenia, stawiam na wsparcie lokalnych marek, czy to malych
kwiaciarni, czy kawiarni, ktore dostarczajq nam rozne smakolyki. Widze, dzigki temu,
ze mamy wplyw na zycie wielu osob, mam wrazenie, zZe te osoby nagle zyskujq jakqs
wiare I pewnos¢ w tym co robiq.

Edukacja spoteczenstwa, angaz w projekty zewnetrzne, wsparcie mto-
dych artystow sa przejawami dzialania na rzecz spotecznoSci lokalnej. Istote
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takich dzialan potwierdza raport KPMG i Forum Odpowiedzialnego Biznesu
z 2014 roku, ktory ukazuje oczekiwania spoleczenstwa wzgledem dziatan firm.
Wynik ankiety ukazuje, ze najistotniejsza dziedzina, w ktorej marki powinny
skupia¢ swoje dzialania jest dzialanie na rzecz Srodowiska, jednak nie mniej
wazng dziedzing jest rOwniez nauka, edukacja, rozw0j spoleczefistwa oraz
wspieranie przedsiebiorczosci (KPMG i FOB, 2014). Elementy odpowiadajg
na potrzeby konsumentow w kazdej z tych domen, angazujac si¢ w prowa-
dzenie wykiadow dla studentow, wsparcie lokalnych marek, tworzac dla nich
przestrzen we wroctawskiej Galerii Renoma, czy angazujac polskich, mtodych
artystow do wniesienia wktadu w funkcjonowanie organizacji.

3.2.5. Zarzadzanie marka modowa oraz jej strategia CSR w kryzysie epidemii

Pierwsza potowa 2020 roku nie byta sprzyjajaca dla branzy odziezowej, ale
tez dla catej gospodarki, z powodu wciaz panujacej epidemii koronawirusa,
ktOra ograniczyta lub zupelnie uniemozliwita prace i dzialalnos$¢ wielu przedsie-
biorstw. Powaznie ucierpiata branza odziezowa, ktorej sprzedaz musiala zostac
zintensyfikowana w Internecie, a wszelkie inne dzialania roOwniez zostaly prze-
niesione do sfery online, co i tak nie pozwala na unikni¢cie strat finansowych.

Epidemia byta zaskoczeniem dla marki Elementy, nie spodziewano si¢
obostrzen na taka skale. Dla organizacji Elementy wybuch epidemii pojawit
si¢ W niesprzyjajagcym momencie, poniewaz trwaly wtedy prace nad wprowadze-
niem nowej kolekgcji i otwieraniem kolejnych punktow sprzedazy stacjonarne;.
Marka pracowata nad duza inwestycja — otwarciem nowego, stumetrowego
sklepu w Elektrowni PowiSle w Warszawie. Miejsce to jest wpisane na liste
zabytkow, co utrudnialo trwajacy od kilku miesigecy proces remontowy.

To jest troche dolujgce, bo praktycznie przez ostatni rok bardzo skupialismy sie na tym
projekcie, a on nadal nie zostanie zrealizowany.

Ponadto marka zostata zmuszona do zamknig¢cia wszystkich sklepow stacjo-
narnych i przeniesienia caloksztaltu dziatalnoSci do sfery online. Dzialalnos¢
ta dotyczy rOwniez pracy zespotu, ktory zostal oddelegowany do domow 1 od
tego czasu praca odbywa si¢ zdalnie.

Faktem jest, ze 90% zyskoéw ze sprzedazy w branzy modowej, pochodzi ze
sklepOw stacjonarnych, dlatego panujaca sytuacja jest bardzo niesprzyjajaca dla
marek odziezowych. Elementy w porOwnaniu z innymi markami modowymi
nie posiadaja wysokiej marzy, natomiast sposOb, w jaki sobie aktualnie radza
na rynku, zostal opracowany przez Bartosza Ladre i polega na obnizeniu,
a w zasadzie na likwidacji marzy na kazdy produkt. Marka nazwala to ,,wyprze-
daza kryzysowa”, ale jak sama uznaje, nie nalezy postrzegac tego zagrania jako
wyprzedaz, tylko sposOb na podtrzymanie plynnoSci finansowej, co pozwala
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oplacac¢ biezace rachunki, faktury pobrane na rzecz najnowszej kolekcji ubran
1 wyplaty dla pracownikoéw. Dodatkowo na stronie internetowej opublikowano
oSwiadczenie, w ktorym marka, zapewniajac o swojej transparentnosci 1 uczci-
wosScl, wyjasnia podjete przez nig kroki.

[...] Dlatego jako maly, wcigz jeszcze raczej lokalny biznes, jestesmy zmuszeni podjgc
specjalne srodki, aby przetrwaé w nielatwych czasach dla kazdej firmy. Przechodzimy
w TRYB AWARYINY i rezygnujemy z czesci marzy w trosce o naszych pracownikow
oraz firme, ktorq tworzymy z pasjg. W tak trudnym czasie niezbedne jest zachowanie
cigglosci produkcji, a z kolei produkowac jest sens, kiedy idzie to w parze ze sprzedazq.
Dlatego jesli planowaliscie zakupy w Elementy, chcemy tymczasowo da¢ Wam dodat-
kowy powod do tego dzialania — obnizone ceny. Znacie nasze stanowisko odnosnie
rabatow i wyprzedazy, jednak z uwagi na dzisiejsze realia wprowadzamy wyjgtek od
reguly i dzialamy tak do momentu, kiedy sytuacja si¢ ustabilizuje, a zycie jako tako
wroci do normalnego rytmu.

Utrudnieniem dla przedsi¢biorstw dziatajacych na rynku odziezowym, w tym
Elementow, jest brak dostepu do hurtowni czy firm oferujacych materiaty lub
komponenty, przez co uruchomienie procesu produkcji jest niemozliwe.

Zmiany, jakie marka wprowadzita, to przede wszystkim darmowa opcja
dostawy oraz wykorzystanie nowego dostawcy — marki InPost, ktora w dobie
epidemii wydaje si¢ byC najrzetelniejsza i najbezpieczniejsza, ze wzgledu na
oferowane dostawy bezdotykowe. Oprocz zmian w dostawie oraz w cenie pro-
duktow, marka czeSciej pojawia si¢ w mediach spolecznoSciowych, rowniez
nawolujac swoich odbiorcow do pozostania w domu na czas epidemii i dbania
o swoje zdrowie. Jest to przejaw edukacji 1 troski o dobro ogotu oraz wykazanie
zainteresowania panujacym problemem.

W dobie epidemii i przymusowe] pracy z domu marka Elementy przewar-
toSciowata swoje cele i wyznaczyta je na nowo. Jednym z nich jest praca nad
wizerunkiem organizacji w mediach spolecznosciowych.

Mysle, ze tez wykorzystujemy ten czas, zeby zaistniec¢ jako marka.

Elementy skupia si¢ na rozwoju w obrebie platformy Instagram, gdzie cze-
Sciej zamieszcza relacje pokazujace dni pracownikéw spedzone w domu lub
udostepnia krotkie wywiady z osobami, ktore okreSla jako ,,przyjaciot marki”.
W mediach spotecznosciowych marka organizuje rOwniez rOznego typu warsz-
taty prowadzone online, najczesciej w formie transmisji na zywo na Instagramie.
W ciggu kilku tygodniu odbyly si¢ trzy takie warsztaty, pierwszy dotyczyl tworze-
nia kolazy z r0znych, tatwo dostepnych materialow, podczas drugiego uczestnicy
mogli nauczy¢ sie¢ parzy¢ kawe na rozne sposoby, trzecim warsztatem byta za$
lekcja jogi. Wszystkie te warsztaty byty darmowe i otwarte dla kazdego oraz nie
dotyczyly dziedziny, z ktorg marka jest bezpoSrednio zwigzana, tj. mody. Sa to
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inicjatywy podejmowane, by zaoferowa¢ odbiorcom marki dodatkowa wartosc,
w tym wypadku kreatywng forme¢ spedzania czasu w bezpieczny sposob. Tym
sposobem Elementy réwniez angazuja si¢ w promocj¢ lokalnych firm, zaanga-
zowanych do przeprowadzenia wspomnianych warsztatow.

Marka Elementy nie podjeta si¢ dziatan w zakresie wsparcia materialnego
lub rzeczowego szpitali czy innych instytucji potrzebujacych pomocy w czasie
epidemii.

My jeszcze w te strong nic nie zrobiliSmy. Zastanawiamy si¢ nad tym, jak to poruszyc,

zeby pomac i sie przyczynic. Ostatnio widzialam jak jedna z marek oglosita, ze sprze-

daz z danego produktu pojdzie na wsparcie dla opieki medycznej. Mysle, ze bedziemy
tez iS¢ w te strone.

Zatozyciele Elementow podkresSlaja, ze dziatania, ktOre nie zostang wcze-
Sniej doglebnie przeanalizowane i omOwione przez caly zespot, nie majg racji
bytu w organizacji. Przez pierwsze miesigce marka skupiata si¢ na wlasnych
dzialaniach finansowych 1 administracyjnych. Jak sami podkreslaja, nie dziataja
pod presja ani nieprzemyslanie, a kazdy projekt musi by¢ sprawdzony w stu
procentach.

Wszelkie pozostale kwestie, w tym przeznaczanie 1% ze sprzedazy produktow
na cele spoteczne pozostaja bez zmian, tak jak cata polityka transparentnosci.
Nowo wprowadzong praktyka w organizacji jest dolagczanie do zamoéwien klien-
tow maseczek ochronnych, szytych przez babci¢ Darii Stryjek — rozmowczyni
wywiadu poglebionego. Jest to dzialanie, ktorego marka nie komunikowata
wprost w swoich mediach spotecznoSciowych.

3.3. Struktura marki i sposéb funkcjonowania

Elementy aktualnie posiadajg trzy sklepy stacjonarne — w Warszawie, show-
room w Katowicach oraz studio we Wroctawiu. Ze wzgledu na odlegtosci od
glownej siedziby marki, znajdujacej sie w Warszawie, gdzie stacjonuje wickszos¢
zespolu, czeS¢ zespotu pracuje zdalnie. Elementy plasuja si¢ w kategorii matych
przedsiebiorstw, nie przekraczajacych liczby 50 pracownikow. Na najwyzszym
szczeblu tej organizacji stoi Marta Garbinska-Wlodarczyk, odpowiedzialna za
projektowanie, oraz Bartek Ladra, ktOry zajmuje si¢ administracja, aspektami
finansowymi oraz wspoOtpraca z kontrahentami. Cz¢sto reprezentuje marke na
zewnatrz organizacji, udzielajac wywiadow 1 pojawiajac si¢ na wydarzeniach
czy targach zwigzanych z moda oraz zréwnowazonym biznesem. Poza tymi
dwoma osobami w Elementach pracuje kilkanaScie osob, ale tylko 7 z nich
zostato uznanych za ,glowne” i1 majace silniejszy wktad w tworzenie marki.
Sa one rOwniez wspomniane na stronie internetowej firmy i zajmuja si¢ wize-
runkiem w sieci, sklepem internetowym, kontaktem z klientem zagranicznym,
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produkcja ubran oraz zarzadzaniem sklepami stacjonarnymi. Osoby te uczest-
nicza tez w odbywajacych si¢ zdalnie cotygodniowych spotkaniach. Podczas
nich omawiane sg biezace kwestie 1 problemy, a takze zdawane sg raporty
z pracy z zeszlego tygodnia. To pozwala zachowac spOjnoS¢ dziatan i ulatwia
uporzagdkowanie kwestii organizacyjnych, ktore sg utrudnione ze wzgledu na
rozproszenie zespotu. Daria Stryjek, koordynatorka sklepu we Wroctawiu, pra-
cujaca zdalnie jest zobowigzana do comiesi¢cznych spotkan odbywajacych sie
w oficjalnym biurze w Warszawie.

Strukture marki mozna okresli¢ jako ptaska, gdzie ,jest niewiele szczebli
zarzadzania, komorki organizacyjne sg stosunkowo duze, podobnie jak rozpig-
to$¢ kierowania” (Sobczak, 2010, s. 276). Oprocz tego Elementy zaliczajg si¢
do struktury zdecentralizowanej, gdzie decyzje podejmowane sa na spotkaniach
pracownikow 1 niesformalizowanej, gdzie brak jest formalnych regulacji, a zarza-
dzajacy wraz z pracownikami kierujg si¢ rozwojem umiejetnoSci personalnych,
zaufaniem 1 wzajemnymi relacjami. W wywiadzie zostal podkreSlony sposob
pracy 1 otwartoS¢ kierownikOw na nowe pomysly osob z zespolu. Jako przy-
ktad zostata przytoczona sytuacja, w ktorej jedna z pracownic zaproponowata
nowe zastosowanie dla istniejgcego produktu. Pomyst wdrozenia jednej rzeczy
w dwoch wariantach zostal zastosowany, po konsultacjach catego zespotu. Kolej-
nym przyktadem otwartoSci na zmiany i pomysty pracownikow jest wdrozenie
recyklingowanych opakowan przeznaczonych do wysytki, co zwigksza zuzycie
odpadow, powoduje uzyskanie przestrzeni w biurze oraz daje satysfakcje pomy-
stodawczyni, bedacej jedna z oséb zatrudnionych w Elementach.

Pracownicy zaangazowani sg rowniez w proces produkcyjny ubran, czesto
wykroje oraz poOzniejsze poprawki czy pomiary wykonywane sa na osobach
sprawujacych takie stanowiska, jak zarzadzanie mediami spoteczno$ciowymi czy
sklepem internetowym, tj. catkowicie odlegte od produkcji. Ponadto nowo stwo-
rzone ubrania musza przejS¢ faze testowa, ktora odbywa si¢ wsrod personelu
marki. Z moich obserwacji wynika, ze cztonkinie zespolu dostaja ubrania na
state, ktore pOzniej testuja, noszac je na co dzien. Jak wspomniata Daria Stryjek
w wywiadzie, dzigki tej taktyce wprowadzone zostato wiele udogodnien, jak na
przykiad wszycie materialu podtrzymujacego opadajace ramiaczka sukienki.

Firma Elementy na terenie swojego biura w Warszawie posiada rOwniez
szwalnie oraz pracowni¢, zwang przez organizacj¢ jako ,Jlokalna manufak-
tura” (https://elementywear.com/pl/24/0o-nas). W tym miejscu projektowane sg
ubrania, nast¢pnie odbywa si¢ ich produkcja, ktéra w wigkszoSci ma miejsce
w Warszawie, na terenie siedziby Elementow, po czeSci jest takze zlecana kon-
trahentom w fodzi. W siedzibie Elementow implementowane sa wszystkie
poprawki do projektow oraz organizowane sg sesje zdjeciowe, ktore poOzZniej
wykorzystuje si¢ w kampaniach promocyjnych kolekcji na stronie internetowe;j
oraz w mediach spolecznosciowych.



78 CZESC 1. STRATEGIA ORGANIZACII

Organizacja Elementy nie uzyskuje dofinansowan oraz dotacji od pafistwa czy
podmiotow zewnetrznych, wydaje si¢ by¢ w tej kwestii w petni samodzielna, co
czesto jest podkreslane w wywiadach z zarzadzajacymi firmg. Niestety, w zna-
czacy sposOb ogranicza to przedsiebiorstwo w zakresie dzialan, ktorych moze
si¢ podejmowac. Jak wspomniata Daria Stryjek:

Zagrozeniem jest tez to, ze nie mamy wielkich budzetow na reklamy, sesje zdjeciowe,
na rzeczy zwiqzane z moim dziatem. Nie mozemy sobie pozwoli¢ na zatrudnienie
modelki high fashion, ktora zachwyci wszystkich odbiorcow, albo wejsé we wspdlprace
ze znanym fotografem, chociaz bardzo bysmy chcieli. Niestety nie mamy takich mozli-
wosci, wigc wszystko dzieje si¢ na zasadzie szukania takich osob wsrod znajomych. Oni
nas wspierajq i pomagajq. (...). Teraz wypuszczajqc kolekcje dzinsow dostatam sporo
pytan o zdjecia, filmiki na roznych sylwetkach w roznych pozach. No niestety, bardzo
bysmy chcieli, ale czasami jest ciezko pogodzic¢ takie rzeczy. To tez jest minusem, bo
jest zagrozZenie, ze zgubimy si¢ gdzieS w gqszczu marek, nie wyroznimy sie kampaniami,
sesjami, tak jak one, bo nie mamy na to pieniedzy.

Mimo niskich naktadéw budzetowych przeznaczanych na promocje 1 wize-
runek marki, jest ona porOwnywana z najwickszymi graczami, takimi jak Zara,
H&M czy Reserved, o czym Swiadczy jej obecnoS¢ we wroctawskim centrum
handlowym Renoma. Pomimo dysponowania niewielkimi Srodkami finanso-
wymi, ktorych czesto nie wystarcza na dzialania promocyjne, marka Elementy
posiada niskg marze na swoich produktach. Przyjeto sie, ze w branzy odziezo-
wej naktada si¢ 500-600% marze, natomiast w badanej firmie marza oscyluje
wokot 100%.

Funkcjonowanie marki modowej bezposSrednio wigze si¢ z tworzeniem,
a poOzniej sprzedaza produktow. Elementy tworzy dwie kolekcje ubran w ciggu
roku, jest to kolekcja wiosna — lato oraz jesien — zima. Glo6wnym projektantem
odziezy jest zalozycielka Marta Garbinska-Wtodarczyk, ktorej w pracy pomaga
asystentka. Caly proces produkcji, rozpoczynajacy si¢ wybraniem materialu,
pOzniejszym zaprojektowaniem ubrania i jego uszyciem, odbywa si¢ w szwalni
oraz pracowni nalezacej do biura Elementow. Jak wspomniala Daria Stryjek
w wywiadzie:

Oni w Warszawie sq praktycznie obok siebie tak, ze mozesz wyjs¢ w kapciach do szwalni,

pozniej przejs¢ sie do dzialu projektowania, a za chwile na magazyn. Takze to wszystko

jest w jednym miejscu, na jednym pietrze. Nie ukrywamy, zZe to dziala, bo gdybysmy
nie mieli szwalni pod wilasnym dachem, to tez bysmy nie mieli wplywu na duzo rzeczy.

Stanowi to znaczne utatwienie dla marki, ze wzgledu na mozliwos¢ statego
kontrolowania procesu produkcji oraz wprowadzania natychmiastowych zmian,
jezeli takowe sg koniecznie.
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Firma decyduje si¢ na zlecanie produkcji, jesli nie dysponuje odpowiednimi
maszynami lub materiatami. Tak bylo w przypadku produkcji dzierganych cza-
pek, podczas ktorej Elementy nawigzalty wspotprace z niewielkg dziewiarska
firma, znajdujacy si¢ na warszawskiej Pradze. Jak podkreslita Daria Stryjek:

Dzieki temu wsparlismy starszego Pana, zamawiajgc u niego czapki.

Proces produkcyjny rozpoczyna si¢ wyborem materiatu oraz upewnieniem
si¢ co do jego dostepnosci. Nastepnie powstaje projekt danego ubrania, w kto-
rego tworzenie zaangazowana jest gtowna projektantka Elementow — Marta
Garbinska-Wlodarczyk, jej asystentka oraz konstruktorka odziezy. Gotowy pro-
jekt w jednym rozmiarze kierowany jest do szwalni, gdzie jest poprawiany do
ostatecznej wersji, po to by zosta¢ przelozonym na pozostale rozmiary przez
panig konstruktor. Kolejnym etapem produkcji jest faza testow, w ktory, tak
jak zostato wspomniane, zaangazowany jest caly zespdt Elementow. Dana rzecz
jest weryfikowana, tj. noszona przez pracownice, przez dany okres, po to by
pOzniej wprowadzi€ ostateczne zmiany czy udogodnienia. Jak wspomniata moja
rozmowczyni:

Gdy testowalam sukienke Vanity — ktora sklada sie z halki i takiego przeZroczystego

materiatu, to odkrylam, ze spada ramigczko od halki. Dzieki temu wszylismy malg

tasiemke, ktora mocuje halke. Jest bardzo wygodna i sprawdza si¢ we wszystkich oko-
licznosciach.

Jezeli projekt wzbudza watpliwosci, jest kierowany najpierw do sklepu sta-
cjonarnego, gdzie pracownicy sklepu prosza o opini¢ odwiedzajace klientki.
Okazuje si¢ to przydatng technikg rowniez przy wprowadzaniu nowych pro-
duktow, poniewaz jak zaznaczyla Daria Stryjek:

Wtedy wychodzi duzo rzeczy, ktore mozemy pozniej wprowadzac. Przy sukience Marzec,
wiele kobiet sie zachwycalo jej krojem i fasonem, jedyne zazalenie dotyczylo jej niefunk-
cjonalnosci podczas jesieni i zimy, bo Marzec ma krotki rekaw. Dzieki temu powstata
sukienka Marcel, ktora jest nawigzaniem do sukienki Marzec, z jedng zmiang. Posiada
dlugi rekaw. Wiec to sq takie sprawy, ktore wylapujemy juz przy wspdlpracy z naszymi
klientkami.

Ostatnim etapem, poprzedzajacym debiut danej rzeczy jest sesja zdjeciowa,
ktora pdzniej stanowi element promujacy dang kolekcje.

3.4. Rynek mody w Polsce - szanse i zagrozenia dla Elementow

Funkcjonowanie na polskim rynku, jak si¢ okazuje, nie jest fatwym zadaniem.
Organizacja Elementy, debiutujac na targach HUSH Warsaw w 2015 roku,
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miata okazje uczestniczy¢ w nich wraz z innymi markami, z ktorych wigkszos¢
nie dotrwata do dzisiaj. Jedyna aktualng konkurencjg jest marka Nago, jednak
jak podkreslita rozmowczyni w wywiadzie, w tej branzy nie wystepuje typowa
rywalizacja, stosunki sa dobre i przyjazne.

Bardzo im kibicujemy i sie tez cieszymy z tego, bo im wiecej takich marek powsta-
nie, tym klient bedzie kupowal wiecej rzeczy dobrej jakosci i bedzie powielal zakupy
u polskich marek.

Daria Stryjek zwraca uwage na problem finansowania lokalnych przedsie-
biorstw na polskim rynku, a raczej jego brak oraz obowigzek ptacenia wysokich
podatkoéw. Z kultowego ptaszcza, produkowanego przez Elementy, ktorego
cena to 499 zi, odprowadzony musi zosta¢ podatek w wysokoSci 94 zl1. Jest to
prawie jedna piata wartoSci calego ubrania.

Jak wynikalo z rozmowy, organizacja nie otrzymuje wsparcia publicznego
oraz zadnej pomocy finansowej, jest w pelni samodzielna. To wigze si¢ z okro-
jonym budzetem, a co si¢ z tym wigze — brakiem Srodkow na dziatania mar-
ketingowe 1 sprzedazowe.

Nie mozemy sobie pozwoli¢ na zatrudnienie modelki high fashion, ktora zachwyci
wszystkich odbiorcow, albo wejs¢ we wspdlprace ze znanym fotografem, chociaz bar-
dzo bysmy chcieli. Niestety nie mamy takich mozliwosci, wiec wszystko dzieje si¢ na
zasadzie szukania takich osob wsrod znajomych.

Jest to spore zagrozenie, uwzgledniajac fakt, ze marka traktowana jest nie-
malze na rowni z wielkimi graczami marek sieciowych, ktOre przeznaczaja na
promocje oraz kampani¢ duza czeS¢ swoich budzetow.

Kolejnym zagrozeniem wynikajacym z niskich naktadow produkcyjnych firmy,
jest ograniczony dostep do materiatow. Daria Stryjek podkreslita w wywiadzie,
ze:

Jesli jakas fabryka produkuje swietny material, na ktorym nam zalezy, to zazwyczayj,
kiedy informujemy ile chcemy belek materialu, to nawet nie podejmuje z nami rozmowy
na temat sprzedazy, bo jestesmy dla niej nieoplacalni.

Dlatego tez pozyskiwanie materialu wigze si¢ z miesigcami poszukiwan,
ktorymi najczeSciej zajmuje si¢ wspotzalozyciel marki — Bartosz Ladra.

Kolejnym zagrozeniem jest bariera cenowa, ktora nadal istnieje w przeko-
naniach konsumentow.

Widze, u mnie w sklepie, we Wroclawiu, ze osoby, ktore przychodzq nawet nie patrzq
na metke i stwierdzajq, Ze cena jest z pewnosciq zawyzona. Czesto slyszymy jak mowig,
Ze na pewno ich nie stac, ze jak polska marka to na pewno wysokie ceny.
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Marka Elementy posiada w swoim asortymencie zarOwWno ubrania nizszej
potki cenowej, jak 1 asortyment premium. Niestety, nadal zauwazalnym pro-
blemem s3 oczekiwania klientow, ktorzy czesciej siegajg po tansze zamienniki
nierdznigce si¢ jednak znacznie ceng produktu.

Nasz t-shirt wykonany z naprawde swietnych materialow kosztuje 79 zi, co wediug
mnie jest Swietnq ceng. Stworzylismy te kolekcje, tez po to, zeby zlamac ten schemat
myslenia i bariery cenowe i pokazad, zZe polskie wcale nie znaczy drogie.

Elementy posiada niska marze, okolo 100% marze na swoje produkty, co
rOwniez wywolato wiele kontrowersji wsrod osob pracujacych na rynku modo-

wym.

Wiele osob, patrzqc na nasze produkty i nalozong na nie marze dziwi sie, zZe nadal
funkcjonujemy. Bo w branzy modowej raczej nakiada si¢ okolo 500-600% marzy, a my
mamy 100%. Chcemy by¢ uczciwi i wolimy robic¢ biznes tak, jak czujemy. Jako marka
chcemy traktowac klientow tak, jakbysmy sami chcieli by¢ traktowani.

Szanse i1 zagrozenia, a zarazem mocne i slabe strony organizacji rzetel-
nie ukazuje analiza SWOT (tab. 1), stuzaca interpretacji strategii przedsie-
biorstw, w tym przypadku marki Elementy. Jak podkresSlaja Krzysztof Obtoj
oraz Maciej Trybuchowski, analiza SWOT charakteryzuje si¢ jednoznacznoscig
i duzag wymownoscig (2010, s. 140).

Elementy wydaje si¢ byC organizacja zadowolong z podejmowanych dzia-
tan oraz realizowanych projektow. Daria Stryjek zwroécila uwage jedynie na
potrzebe edukacji spoteczenstwa, ktorg firma chce spetniac. Niezadowolenie
marki w kontekscie prowadzonych dziatan na rzecz strategii odpowiedzialnego
biznesu budzi jedynie niedoinformowanie odbiorcow i kulejagca komunikacja
o prowadzonych projektach. Wynika to z nattoku biezacych zadan i niewystar-
czajacej liczby pracownikow.

[...] jestem troche niezadowolona z faktu, ze o tym glosno nie mowimy, nie komu-
nikujemy. (...) To nie wynika z tego, ze nie chcemy, tylko jestesmy malym zespolem,
ktory musi ogarngc calg te marke.

Elementy aspirujg do marki kompleksowej, oferujacej ubrania na kazda
okazje, a takze dodatki 1 nadal ma w zamiarze rozwija¢ wspOtprace z innymi,
polskimi markami.

Wydaje mi sie, ze nie mozna si¢ zamykac tylko na jedng branze, trzeba si¢ otwierac
na to co mamy tez wokdt siebie, nawet gdy na pozor nie ma to nic wspolnego z cha-
rakterystykq naszego biznesu.
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Tabela 1. Analiza SWOT organizacji Elementy pod wzgledem prowadzonych dziatan

w zakresie strategii CSR

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

— pelna kontrola nad produkcjg (posiadanie
wlasnej szwalni)

— transparentno$¢ silnym wyrdznikiem marki

— sprawna komunikacja w zespole

— zintegrowany zespoOt

— wsparcie od pracodawcow wzgledem
pracownikow

— autentycznos¢

— spojnos¢ komunikacji

— lokalno$¢

— angaz w liczne projekty

— silnie rozbudowana strategia CSR

— silna wspolpraca z polskimi markami
(Elementy okresla si¢ jako ambasadora tych
marek)

brak wsparcia ze strony panstwa

niski budzet na dziatania promocyjne
utrudniony dostep do materialow
ograniczony asortyment oferowanych
produktow

staba komunikacja nt. CSR wzgledem
odbiorcow

trudno$ci w przeciwdzialaniu nadprodukcji
rozproszenie zespolu

uzywanie materialéow nieekologicznych
(np. wetna, kaszmir)

niskie marze produktowe
niewystarczajacy wkiad w edukacj¢
konsumentow

SZANSE

ZAGROZENIA

— niewielka konkurencja

— innowacyjno$¢ w podejéciu do biznesu

— zintensyfikowanie dzialan w sferze online

— dopasowywanie si¢ marki do potrzeb
konsumentow

— elastyczno$§¢ w dziataniu

— wzrost popytu na produkty ekologiczne
i produkowane w sposob zréwnowazony

— wsparcie lokalnych marek wzgledem
Elementow

— otwieranie si¢ na rynki zagraniczne

— planowanie wdrazania projektu wypozyczalni
ubran

— otwarcie punktow sprzedazy w najwickszych
miastach Polski

wzrost kosztow wiasnych

nadchodzacy kryzys gospodarczy

rosngca konkurencja

nieche¢ do wspotpracy duzych koncernéow
z materiatlami w stosunku do malych
przedsigbiorstw

utrudniony dost¢p do materialow
ekologicznych

wzrastajace oczekiwania i wymagania
konsumentow

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Wspolpraca ta wiaze si¢ z otwieraniem nowych punktow sprzedazy o cha-
rakterze concept store, do ktorych Elementy majg mozliwoS¢ zaangazowania
innych marek i kontynuowania wspotpracy z nimi.

W planach firmy jest otwarcie sklepow w najwickszych miastach w Polsce,
takich jak Krakow, Poznan czy TrOjmiasto oraz ekspansja na rynki zagraniczne,
a szczegOlnie skupienie si¢ na otwarciu sklepu w Berlinie. Nie jest to proble-
mem dla marki, ktéra od poczatku komunikuje si¢ dwujezykowo — w jezyku
polskim i angielskim.

Aktualna strategia CSR 1 dzialania prospoteczne pozostajg bez zmian, nato-
miast Elementy pracuje nad nowymi projektami, ktOre pomoga zmniejszyC
negatywne oddzialywanie na Srodowisko oraz szerzyC ide¢ recyklingu. Pomoc
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w tym ma projekt, ktory polegalby na mozliwosci wypozyczania ubran marki,
jednak jego realizacja jest w fazie planowania. Elementy planuje rowniez wspot-
prace z Fundacja Ciuch w Ruch, zajmujaca si¢ recyklingiem ubran, ktory marka
Elementy chce w swojej firmie rozwija¢ poprzez udostepnianie mozliwosci odda-
wania do specjalnych pojemnikéw w sklepach stacjonarnych nienoszonych przez
klientki ubran. Ubrania te zostang nastepnie poddane recyklingowi.
Kolejnym dziataniem, ktore marka chce rozwijac jest edukacja zaréwno spo-
teczenstwa, jak 1 polskich projektantow tworzacych swoje marki. W planach jest
stworzenie odrebnej zaktadki na stronie internetowej Elementow, ktora na celu
ma edukacje¢ klientow w kontekScie zrownowazonej produkcji mody. Ponadto
marka zamierza nadal wspotpracowac z Uniwersytetem Ekonomicznym.

Podsumowanie

Postawione pytania badawcze dotyczyly analizy strategii spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu w polskiej marce modowej Elementy, na co skiadato si¢
poznanie katalizatora wprowadzenia takich dziatan, jak strategia spotecznie
odpowiedzialnego biznesu realizowana w zakresie ekologii, stosunku wzgledem
pracownikow i dziatan na rzecz spoleczefistwa, a takze zagrozen, z ktOrymi
organizacja mierzy si¢, realizujac te strategie. Celem bylo ustalenie faktycz-
noSci dziatan prowadzonych przez marke Elementy w zakresie strategii CSR,
t]. przetozenia ich na rzeczywistosc.

Na podstawie zrealizowanych badan mozna wskazaé, ze organizacja Ele-
menty jest marka przejrzysta w swych dziataniach, a jedng z najwazniejszych
konkluzji jest poznanie motywacji wprowadzania strategii CSR, w ktorym byli
przywodcy odgrywaja istotng role w kulturze organizacyjnej Elementow.

Strategia CSR w swoich zatozeniach zaktada dziatanie dlugookresowe, sta-
wiajace sobie za cel ciggly rozw0j, doskonalenie i odpowiadanie na zmienia-
jace sie¢ wymagania rynkowe. W Elementach byla ona wdrozona od poczatku
istnienia organizacji, co trwale wpisato si¢ w jej dzialania i postrzeganie wsrod
odbiorcow. Kluczowg rolg w strategii odpowiedzialnoSci biznesu organizacji
Elementy jest ruch transparentnosci. Jak wynika z wywiadow i przegladu firm
na rynku polskim, jest to pierwsza organizacja wprowadzajaca takie rozwigza-
nia. W tekScie Moniki Kostery, podzielono te strategie wedltug motywacji jej
realizowania, na ,,altruistyczng” i ,strategiczng” (Kostera i Sliwa, 2012, s. 46).
Whioskujac na podstawie przeprowadzonych badan, mozna stwierdzic, iz orga-
nizacja Elementy realizuje pierwszy wskazany rodzaj strategii odpowiedzialnego
biznesu, ktory nie skupia si¢ na maksymalizacji zyskOw ze sprzedazy. Swiadczy
o tym zarOwno pobtazliwe traktowanie idei transparentnosci przez uczestnikOw
rynku, pomimo ktorego Elementy wprowadzilo t¢ strategi¢, jak i nieche¢ do
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nachalnych strategii sprzedazowych i zapewnianie o kierowaniu si¢ dobrem
ogoOlu spoteczenstwa w podejmowanych dziataniach. Dzialania, szczegolnie te
podejmowane wzgledem polskich przedsiebiorstw, zawierana z nimi wspOtpraca
1 okazywane wsparcie nie byty dobitnie komunikowane wzgledem odbiorcow, co
moze rowniez Swiadczy¢, ze motywacja do ich podjecia nie byt wynik sprzeda-
zowy 1 zysk w postaci Srodkéw materialnych, a faktyczna poprawa funkcjonowa-
nia wspomnianych przedsiebiorstw na rynku i szerzenie wyznawanych wartosci
zawartych w misji organizacji, tj. wsparcia dla innych przedsiebiorstw oraz pro-
pagowanie idei zrownowazonego rozwoju. W komunikacji wzgledem odbiorcéw
rzadko pojawiajg si¢ takze tresci dotyczace podejmowanych projektdéw na rzecz
ochrony Srodowiska, edukacji czy dziatan charytatywnych. OczywiScie odbija
si¢ to na wizerunku marki wSrod odbiorcow Sledzacych ja w mediach spotecz-
nosciowych, ale ukazuje, ze dziatania te sa prowadzone z potrzeby wyzszych
wartosci, nie z potrzeby osiggniecia prestizu.

Gtowny wniosek dotyczy wptywu przywodcy oraz kultury organizacyjnej na
podejmowane dziatania w kontekScie wdrazania strategii odpowiedzialnego
biznesu. W organizacji pracownicy utozsamiaja si¢ z marka, ktora jest dla nich
nie tylko miejscem pracy, lecz takze wptywa na styl zycia oraz zycie prywatne.
Idealistyczne wartosci, ktOre wyrazajg zarzadzajacy zyskuja uznanie wsrod pra-
cownikow, przez co dostrzegajg oni sens i potrzebe prowadzenia firmy nie tylko
ze wzgledow rentowych, lecz takze wplywu na otoczenie, Srodowisko 1 rynek,
tym samym spoleczenstwo w pozytywny dla niego sposOb. Badania ukazaly
dominujacg role przywodcey w tworzeniu, rozwoju i pOzniejszym funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa z rozbudowang strategia CSR.

Ricky Griffin podkreslal, ze przywodztwo niekoniecznie uzupetnia si¢
z zarzadzaniem (Griffin, 2017, s. 555), jednak w organizacji Elementy wystepuje
korelacja migdzy tymi dwoma pojeciami. Zarzadzanie, tj. w ujeciu tradycyjnym
planowanie, organizowanie, przewodzenie i1 kontrolowanie ukierunkowane na
osiagniecie celu, nie jest rownoznaczne z posiadaniem przez menedzera, zarza-
dzajacego organizacja, kompetencji przywodcy, tj. wplywania w sposob chary-
zmatyczny na czlonkow zespotu (Kostera, Kownacki i Szumski, 2010, s. 337),
jednak w celu skutecznego zarzadzania organizacja powinien takowe posiadac.
Zdaje si¢, ze Marta Garbinska-Wlodarczyk oraz Bartosz Ladra — wspotzatozy-
ciele Elementow dysponuja kompetencjami zarowno menedzerskimi, jak i1 przy-
wodczymi. Jak zostalo wspomniane, organizacja zarzadzana jest z orientacja
na ludzi, w ktorej to ,lider stara si¢ utrzymac dobre stosunki interpersonalne,
dba o dobro pracownikow, akceptuje roznice w grupie zwolennikoOw — pod-
wladnych” (Kostera, Kownacki i Szumski, 2010, s. 337). Z badan wynika, ze
menedzerowie, ktOrzy zarzadzaja w ten sposOb organizacja zyskuja 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 wspominal Ricky
Griffin (2017, s. 560):

Menedzerowie wykorzystujgcy zachowanie skoncentrowane na pracownikach intere-
sujq sie stworzeniem spojnego zespolu roboczego i zapewnieniem, aby pracownicy byli
zadowoleni z wykonywanej pracy. Podstawowq ich troskq jest dobro podwladnych.

Wspotzalozyciele organizacji Elementy sg przywodcami wyznajacymi ide-
alistyczne wartosci. To liderzy, ktOrzy stawiajg sobie za cel poprawe 1 dosko-
nalenie otaczajacej ich rzeczywistoSci, nawet kosztem strat finansowych. Jak
wynika z badan, przeprowadzonego wywiadu i obserwacji, oboje stanowig zrodto
inspiracji dla personelu. Daria Stryjek wyraZznie akcentowala istote charyzmy
1 innowacyjnego podejscia Marty Garbinskiej-Wtodarczyk oraz Bartosza Ladry
do zarzadzania organizacja, czesto wbrew przekonaniom ogotu. Przyktadem jest
wprowadzenie transparentnosci 1 konsekwentna jej realizacja, pomimo braku
wsparcia ze strony panstwa czy innych przedsigbiorcow. Wydaje sig, ze stosunki
miedzy pracownikami, panujgca tam integrujagca pracownikow kultura organi-
zacyjna maja wplyw na wszelkie dzialania, jakie s3 podejmowane w organizacji.
Waznym aspektem w tej kwestii sg mozliwosci rozwoju oferowane pracownikom
przez menedzerdw, a takze otwarto$¢ na zmiany w funkcjonowaniu organizacji.
Jak wspomniafa Agnieszka Sokotowska w publikacji ,,Spoteczna odpowiedzial-
noS¢ malego przedsiebiorstwa — przejawy 1 dylematy”, uwidacznianiu postaw
spotecznie odpowiedzialnych w malych przedsiebiorstwach sprzyja postawa
otwartosSci na zmiany, elastyczno$¢ i dynamika, a takze postawa przywodcy,
ktory powinien charakteryzowac si¢ wysokim poziomem wiedzy oraz Swiado-
mosci rynkowej (Sokotowska, 2009).

Niewatpliwym atutem 1 wyrdznikiem strategii odpowiedzialnego biznesu
w marce Elementy jest transparentnoS$¢ dzialan. Jest to niezwykle istotne,
szczegOlnie obecnie, kiedy to wspomniana przejrzystosS¢ jest oczekiwana przez
konsumentOw, rowniez na rynku polskim, gdzie w ostatnim czasie wystapito
wiele kryzysOw marek zajmujacych sie produkcja i sprzedaza ubran. Przykladem
jest tak zwany ,kryzys metkowy” marki Veclaim, ale rowniez polskiej marki
Local Heroes czy producenta bizuterii Wishbone Fine Jewellery. Przyczyna
ktopotéw wspomnianych firm byto zatajanie informacji na temat produkcji
1 falszywe informowanie konsumentoéw o miejscu i sposobie tworzenia ich asor-
tymentu. Takie postepowanie spowodowalo kryzys wizerunkowy marki, utrate
wypracowanej renomy, ale przede wszystkim utrate zaufania konsumentow. To
pokazuje, jak istotna jest transparentnosc i przejrzysta komunikacja organizacji
w stosunku do swoich odbiorcow.

Elementy nie mozna okresli¢ jako organizacje w pelni zrbwnowazona, jed-
nak z pewnoS$cig mozna opisac ja jako organizacj¢ permanentnie si¢ rozwija-
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jaca 1 dazaca do bycia w pelni ekologiczna, zrobwnowazong i transparentna.
W komunikacji na zewnatrz organizacji podkresla si¢ rowniez prawdziwosc,
odchodzac od opinii jakoby byta w petni ekologiczna, zrownowazona 1 funk-
cjonowala bez zarzutu. Jest to oczywiScie dobra praktyka, ze wzgledu na fak-
tyczno$¢ tych stwierdzen. Elementy nie sg organizacjag w pelni ekologiczna,
chocby ze wzgledu na uzywanie przez nich materiatow, takich jak wetna czy
kaszmir ani w pelni zrOwnowazong. Nurtujagcym pytaniem w tej kwestii jest,
czy moda 1 marki sprzedajace nowe ubrania mozna w ogole takowymi nazwac.
Mimo wszystko jest to proces napedzania konsumpcjonizmu, wigzacy si¢ z cig-
gla produkcjg materialow i tym samym nowych produktéw trafiajacych do
obiegu, ktory zdecydowanie nie jest obiegiem zamknigtym. Marka wykorzystuje
materialy pochodzace z recyklingu, jednak nie dotyczy to kazdej rzeczy beda-
cej w asortymencie organizacji. Oprocz produkeji, istniejg rOwniez watpliwosci
co do dostawy produktow. Elementy korzystaja z rozwigzania, ktére pozwala
zadecydowacl czy dana rzecz moze zostaC wystana w uzytym wczeSniej opako-
waniu, jednak nie kazdy konsument wyraza na to zgode¢. Te aspekty powoduja,
ze przedsigbiorstwa w branzy odziezowej nie moga zostaC nazwane w pelni
ekologicznymi i zrbwnowazonymi.

Jak wynika z przedstawionych wyzej badan, strategia spotecznej odpowie-
dzialnoSci biznesu w organizacji modowej Elementy jest umotywowana chary-
zma 1 przywoOdztwem zarzadzajacych organizacja. Ruch transparentnoSci jest
konsekwentnie realizowany i wpisany w etos marki od samego poczatku jej
funkcjonowania, pomimo negatywnych opinii 0sob z zewnatrz. Niewatpliwie
firma nie rozwijalaby si¢ w takim stopniu, gdyby nie zaangazowanie pracow-
nikow, ich idealistyczne podejScie zaczerpnigte od zarzadzajacych i1 przekona-
nie o slusznoSci prowadzonych dziatan. Strategia ta wplywa niejednoznacznie
rOwniez na charakter realizowania projektow przedsiebiorstwa i pozyskiwania
klientow. Wydaje si¢, ze organizacja, za sprawg charakteru funkcjonowania,
nabywa lojalnych i1 wiernych konsumentow, ktOrzy wyznaja podobne wartosci,
utozsamiajac si¢ z marka.

Zastosowany wywiad pogtebiony z jedng z pracownic marki Elementy
pozwolil przyjrze¢ si¢ dziatalnoSci wewnatrz organizacji, pozna¢ motywacje
wprowadzenia strategii CSR, oceni¢ sposOb traktowania pracownikow 1 ich
stosunku oraz motywacji do stawianych im obowiazkow. Niewatpliwie praca
stanowitaby o swojej wartoSci w wyzszym stopniu, gdyby wywiady pogtebione
zostaly przeprowadzone z wigcej niz jednym pracownikiem. Wtedy mozliwe
bytoby zbadanie organizacji dogtebnie;.

Przeprowadzone badania 1 pOzniejsza ich analiza dowodza, ze jest to temat
istotny i1 warty zglebienia. Strategia CSR zostata opisana przez badaczy nurtu
zarzadzania w wielu pracach — w publikacji Moniki Kostery oraz Martyny Sliwy
zostato opisane zjawisko korporacyjnej odpowiedzialnosci biznesu, jej definicyj-
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noS$¢ oraz zasady, ktore warto zaimplementowac w strategiach przedsigbiorstw.
Pojecie ,,CSR” zostato rowniez szeroko opisane w publikacji pod redakcjg
Iwony Gos ,,Spoleczna odpowiedzialnoS¢ biznesu”, ktora stanowi kompendium
firmy realizujace strategi¢ CSR powinny podjaé. Marcin Zemigala w swojej
publikacji ,,Strategia odpowiedzialnego biznesu” odnidst si¢ rowniez do kultury
nowoczesnej organizacji w kontekscie strategii odpowiedzialnego biznesu. Poza
tymi publikacjami istniejg rowniez rozdzialy ksigzek poSwigcone tej tematyce
— Ricky Griffin poswiecit etyce organizacji rozdzial czwarty w swojej ksigzce
,Podstawy zarzadzania organizacjami”. Niewatpliwie wsrod prac brakuje tych
dotyczacych branzy modowej. Pionierskie badania zostaly przeprowadzone
przez Michata Wojciaka, podejmujacego si¢ ujecia problematyki zarzadzania
autorska marka w kontekscie przemian na polskim rynku odziezowym. Szeroko
opisuje on sytuacje na polskim rynku mody zar6wno pod katem historycznym,
jak 1 wspolczesnej jego kondycji, skupiajac sie na dziataniach marketingowych
podejmowanych przez firmy w branzy odziezowe;.

Prace, ktore powstaly dotycza ogdlu zjawiska, jakim jest odpowiedzialna
moda, jak przyktadowo publikacja Magdaleny Plonki ,,Etyka w modzie, czyli
CSR w przemyS§le odziezowym” czy pod redakcjg Agaty Rudnickiej ,,Moda na
alternatywe, czyli o odpowiedzialnosci w branzy modowej”. Brakuje badan,
ktore prezentowalyby wage realizowania strategii odpowiedzialnego biznesu
na podstawie konkretnych marek modowych, deklarujacych o jej realizacji.

Badana organizacja w swojej strategii CSR intensyfikuje swoje dziatania
na ciaglym rozwoju transparentnych dzialan. Wydaje si¢ by¢ to tematem
matlo popularnym w polskiej literaturze zarzadzania, a na pewno w dziedzinie
zarzadzania przedsigbiorstwem na rynku modowym, ze wzgledu na ograni-
czong liczbe prac powstalych w tym temacie. Istote tego zjawiska potwierdzaja
rOwniez ostatnie wydarzenia w branzy mody, tj. kryzys wizerunkowy polskich
firm odziezowych, w ktorych pracownicy z premedytacja udostepniali niepraw-
dziwe informacje odnoszace si¢ do procesu produkcji ubran, co negatywnie
odbilo si¢ na wizerunkach tych organizacji i ich postrzegania przez kon-
sumentow.
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