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УСТОЙЧИВОСТЬ В МИРЕ ПОСЛЕ ПАНДЕМИИ 
Для этого номера WeAr расспросил экспертов индустрии от производителей волокна до ученых, писателей и ритейлеров, как кризис, вызванный COVID-19, может помочь модной индустрии выработать более устойчивые методы и принципы. Ответы затрагивают широкий круг важных тем. Вот некоторые из них: новое мышление потребителей; идея «меньше значит больше»; замедление; переосмысление модного календаря; новый подход к сырью; перенастройка цепочки поставок; и, конечно же, циркулярная парадигма как в производстве, так и в потреблении.
Отсканируйте QR-код на этой странице, чтобы прочитать ответы целиком на нашем сайте.


Стефани Джой Бенедетто, исполнительный директор и соосновательница, Queen of Raw 

Быстрая мода привела к резкому росту текстильного производства. За период 1975–2018 гг мировое производство текстиля на душу населения увеличилось с 5,9 кг до 13 кг в год и, по прогнозам, продолжит расти. До 15% этой ткани тратится впустую.

Эти отходы загрязняют нашу питьевую воду. Для производства одной футболки требуется 3000 литров воды. При нынешних темпах производства к 2025 году две трети населения мира столкнутся с нехваткой пресной воды и воздействием опасных химикатов только из-за текстильного производства.

Чтобы цепочки поставок были гибкими и жизнеспособными, нужно сокращение расходов и устойчивое обеспечение материалами, необходимыми в режиме реального времени. Неиспользованный текстиль по-прежнему может удовлетворять спрос по мере необходимости и вдали от районов, пострадавших от нарушения экологического баланса, при сохранении курса на устойчивое развитие.

Мы уже сэкономили более 4,5 миллиардов литров воды. Этим количеством чистой воды можно в течение 3 лет поить 1,43 миллиона человек во всем мире.

Стефаан Вандист, автор книг We, Myself & A.I. и Pretopia

С точки зрения материалов, одежда всегда имеет нефтехимическое, растительное или животное происхождение. Каждое из них создает свои проблемы для экологии. Однако природные бактерии, водоросли и грибы могут совершить экологическую революцию.

COVID-19 совершил переворот в экономике моды — компании, чье положение было шатким, могут исчезнуть. Но зачем поддерживать выдыхающуюся экономику, если точно так же можно инвестировать в новую систему?

Биотехнологические стартапы внедряют благоприятные для климата, биологические, нетоксичные и регенерирующие процессы, которые позволяют производить текстиль, пластик и искусственную кожу быстрее, дешевле, безопаснее и экологичнее. COVID-19 ясно показал, что наше общество может очень быстро реагировать и менять курс. А инновационные и гибкие компании выиграют от изменения производственных процессов в моде. Благоприятные изменения принесут нам… биотехнологии. Которые превратят одну из самых загрязняющих отраслей в (более) устойчивую.

На переднем краю — премиальные и спортивные бренды. Эко-пионер Algix (Миссисипи, США) выращивает водоросли, используя как основное сырье загрязненную воду и CO₂. Вместе с такими брендами, как Vivabarefoot, Billabong и Clarks, они смогут производить из своего устойчивого материала «цветущая пена» 500 миллионов пар обуви в год. Другие многообещающие новинки — Ginkgo Bioworks, Algiknit, Ecovative, Colorifix и Modern Meadow.
 
Пол Марчиано, исполнительный директор, GUESS?, Inc.

Хотя кризис COVID-19 перевернул мир с ног на голову, он же показал нам, что в жизни на самом деле важно. Роскошь — это хорошо, но сейчас важнее всего семья и базовые потребности.

Мы все становимся более сознательными, в том числе в отношении одежды. Клиенты хотят, чтобы бренды, которые им нравятся, разделяли их ценности. Для GUESS еще до пандемии приоритетом было производство высококачественной, универсальной, долговечной и экологичной продукции. Мы используем органические, переработанные и полученные из надежных источников материалы, благоприятные для окружающей среды, и стараемся повысить осведомленность наших фабрик об экологических проблемах и принять меры. Наша главная цель — прозрачность. Мы просим фабрики рассказывать нам, что именно они делают, и учитываем это при выборе поставщиков, мы работаем над собственной прозрачностью, чтобы клиенты понимали, где и как производятся наши продукты. Прозрачность, качество и устойчивость — залог будущего нашей отрасли.

Франк Пэрон, основатель La Cambre Mode и IFM MA Design Paris

Мода больна. Вся система нуждалась в пересмотре. Потребовался глобальный кризис здравоохранения, COVID-19, чтобы дать нам время для размышлений... неизбежных и, возможно, благотворных.
Требование создавать коллекцию за коллекцией создавало в студиях постоянный хаос. Журналисты едва успевали обозреть новинки, а ритейлеры терялись от многообразия предложения. Тревога ощущалась на всех уровнях.

Теперь в мире моды наступит мрачный период: увольнения, реструктуризация, банкротства. Плохо это или хорошо? Потребители в изоляции столкнулись со своим жизненным пространством... и нередко — переполненными шкафами! COVID-19 неизбежно изменит покупательское поведение. Новое модное брожение еще предстоит отыскать.

Соня Ноэль, владелица, Stijl Brussels

COVID-19 подтолкнул людей к «локальному шопингу»: местное производство (например, в Европе) означает меньше транспорта, меньшее загрязнений от производственной цепочки и лучшие условия труда.
Кроме того, COVID-19 побудил потребителей «покупать меньше». Меньше, но лучше: красивые вещи, которые становятся частью тебя и могут радовать годами.
Они могут обходиться потребителю (немного) дороже, но «более высокая цена — это добавленная стоимость»: она поможет сохранить жизнь всей отрасли и выстоять перед неподъемными (с точки зрения ритейлера) скидками. Эта «гонка уступок» за то, чтобы первыми продавать по сниженным ценам, в итоге привела к текущему перепроизводству.
Осознанная мода производится вручную, ремесленными методами и маленьким тиражом, отчего приобретает новую эксклюзивность.

Дана Дэвис, вице-президент по вопросам устойчивости, продуктам и бизнес-стратегии, Mara Hoffman 

Устойчивое развитие стало для нас неизбежным с 2015 года, когда мы перешли к более осознанной, ответственной и подотчетной бизнес-модели. COVID-19 ничего тут для нас не изменил. До пандемии мы думали о следующем этапе эволюции нашего бренда, а кризис вынудил нас резко ввести задуманные изменения, что повлияло на нашу структуру и время производства.

Для нас будущее — это отказ от традиционного модного календаря, сокращение производства и создание чего-то нового из уже существующих тканей и продуктов. Мы продолжим внедрять инновации в циркулярные системы и создавать новые бизнес-модели, способствующие этому. Когда мы только начинали, мы обращались за советом к другим брендам, лидировавшим в этой области задолго до нас. Если мы хотим изменить отрасль в целом, чрезвычайно важно сотрудничать — не только между брендами, но и с ритейлерами, производителями, поставщиками и т. д.

Анастасия Подольская, основательница, Sane Fashion Philosophy 

Первое, на что стоит обратить внимание всем модным компаниям, — цепочки поставок. Ответственный выбор и тесные отношения с производителями сырья, поставщиками и фабриками — путь не только к устойчивому развитию, но и к снижению большого числа рисков, связанных с пандемией.

Открытость и прозрачность в коммуникациях становятся новой необходимостью. Покупатели уделяют больше внимания этической стороне компаний. Они хотят быть уверены, что люди, участвующие в производстве одежды, социально защищены, не подвержены дискриминации и любому виду насилия. И гарантия этого — максимальная прослеживаемость цепочки поставок, а также открытая публикация таких сведений: адреса, телефоны и фотографии фабрик, упоминания поставщиков, сертификаты, экологические и социальные инициативы компании.
 
Стоит отметить, что прозрачность — неотъемлемая составляющая этичного и устойчивого бизнеса. И кризис очень ярко подсветил несостоятельность большинства именно в этом вопросе.
Мартийн Хагман, исполнительный директор, Tommy Hilfiger Global и PVH Europe
COVID-19 только ускорил наш переход к устойчивости. Пандемия заставила всех нас думать по-другому — отказаться от традиционных методов работы и искать инновации, продвигающие наше видение в контексте этого нового мира. Пришло время внести реальные изменения в индустрию моды, переосмыслив текущие бизнес-модели и практики. В нашей собственной цепочке создания стоимости мы внедрили новые
методы поощрения экологической и социальной устойчивости, все они служат нашей миссии: насколько это возможно, быть модной компанией, которая Ничего Не Выбрасывает и Использует Все.
Эми Холл, вице-президент по вопросам социальной ответственности, Eileen Fisher, Inc.
Как любит говорить Эйлин, любой кризис открывает возможности. Пандемия дает нам редкую возможность заново изобрести все аспекты индустрии, начиная с модного календаря. Любой человек, последние полгода проработавший из дому, понимает: нам не нужна даже малая часть нашей одежды. Зачем делать ежеквартальные, ежемесячные или даже еженедельные поставки? Не лучше ли отрасли замедлиться и использовать это время для сокращения, отладки, переориентации? Потребитель последует нашему примеру. Тогда, понимая задачу, мы сможем проектировать правильно. Каждый ли предмет — многоразовый и, в конечном счете, биоразлагаемый? Создали ли мы максимально тесную цепочку поставок, дающую при этом своим рабочим достойные средства к существованию? Все ли составляющие отобраны тщательно и ответственно? Если нет, сейчас у нас есть время и обязанность выправить курс. Деревья, вода, люди и экосистема поблагодарят нас позже.

Дана Томас, автор книг Fashionopolis и Deluxe
COVID-19 и глобальная изоляция позволили модной индустрии сделать шаг назад и переосмыслить себя от цепочки поставок до ритейла, и многие бренды так и сделали. Графики поставок сместились, чтобы больше соответствовать сезонам, ежегодное число коллекций сократилось, недели моды преобразовались в цифровые платформы, которые меньше загрязняют окружающую среду, чем физические мероприятия. Однако наблюдали мы и ужасы: бренды не оплачивали и не забирали готовые заказы в странах-поставщиках, таких как Бангладеш, одежда лежала в контейнерах в доках, а рабочие не могли оплатить счета и даже голодали. Этот позор в масштабах всей отрасли необходимо исправить. Бренды настаивают, что они закупаются в бедных странах, потому что хотят помочь их гражданам. Это очевидно оказалось неправдой. Пора брендам платить своим сотрудникам прожиточный минимум, и ни копейкой меньше. До тех пор мода будет выглядеть скверно.

Винсент Джен, директор, Cheng Kung Garments

Как я вижу, на рынок выходят новые разработки, такие как химически переработанные хлопковые текстильные отходы. Растет доля рынка секонд-хенд и перепродажи. COVID-19 поспособствовал цифровизации в разработке коллекций — например, с помощью инструментов 3D-дизайна и виртуальных 3D-моделей.
Кроме того, COVID-19 повысил осведомленность общества о том, какие бренды действительно придерживаются деловой этики, честны со своими поставщиками, целиком и вовремя оплачивают их заказы — подвиг, от которого во многом зависят средства к существованию многих работников. Но самое важное следствие COVID-19 состоит, кажется, в том, что он побуждает людей тратить деньги более рационально и по-настоящему осознавать важность и силу матери-природы. Я надеюсь, что это начало потребительского мега-тренда на всеобщее благополучие и устойчивый образ жизни.

Мими Севальски, исполнительный директор, Avocado Store 

COVID-19 заставляет многих потребителей переосмыслить структуру расходов. Победителями из этого кризиса выйдут те модные бренды, которые производят впечатление своей прозрачностью, аутентичностью и хорошей «исторической ролью» — и показывают, что нам не нужно двенадцать коллекций в год, а нужно честное и устойчивое производство, долговечность, качество и справедливые цены. Потребители последуют за ними и, возможно, начнут потреблять меньше, но лучше. 

Ренее Хенце, директор по международному маркетингу и коммерческому развитию, DuPont Biomaterials
Я горячо надеюсь, что главным изменением станет коллективное ускорение в направлении устойчивости и прозрачности на всех рынках, во всех регионах и продуктах. Индустрия моды уже подсказывает нам, как это может происходить. В начале цепочки поставок мы наблюдаем ускоренный рост интереса к новым экологически чистым материалам. Помимо этого, по наблюдению наших партнеров-брендов, рынок ценит продукты, сочетающие в себе высокую функциональность и наиболее эффективное и экологически безопасное сырье. Вынужденное замедление темпов роста экономики дало предприятиям и брендам возможность пересмотреть свои стратегии поиска поставщиков; обострился интерес к новым материалам, отвечающим принципам экономики замкнутого цикла, и возросли требования к прозрачности. На наших глазах потребители стремительно начинают ценить благополучие, надежность, доверие и комфорт, и это напрямую отражается на нашей цепочке поставок. Думаю, что помимо производства более качественных, долговечных и многоразовых продуктов, обязательным критерием станет судьба текстиля как в начале, так и в конце срока его службы; если законодательно, то благодаря политике брендов или настойчивости потребителей.
Тимо Швенцфайер, директор выставки, Neonyt


Все мы и в частной, и в деловой жизни почувствовали, что отношение людей к устойчивости изменилось и проблема усугубилась. Я думаю, что это был давно назревший и очень важный шаг на пути к более устойчивой текстильной промышленности — потребители меняют свои привычки, побуждая компании изменить способ производства. Чтобы стать полностью устойчивыми, нам необходимо оценить всю цепочку создания стоимости, установив возможности ограничения негативного экологического и социального воздействия текстильной промышленности, и одновременно обратить внимание на подотчетность и прозрачность.

Хосе Пинто, исполнительный директор, Lemon Jelly
Тренд на более простые, минималистичные и универсальные продукты, воплощающие заботу о природных ресурсах, не только отвечает запросу потребителей, но и создает необходимость в более функциональных вещах, которые легче переработать. Есть потребность в стильных, но прежде всего — ценностно заряженных продуктах. Пришло время изменить ситуацию к лучшему, исследовать и создать новое сырье, оказывающее меньшее воздействие на окружающую среду, и сократить отходы производства.
 
У нас никогда прежде не было таких мощных цифровых технологий — и такого ясного понимания, что люди, стоящие за каждым брендом и движением, и есть источник энергии, творчества и инноваций будущего. Пришло время как никогда сблизиться с нашими поставщиками и клиентами, работать в унисон, действовать сообща, чтобы чего-то достичь.
 
С учетом этого, мы разработали новый материал на биологической основе и развиваем нашу инициативу «Безотходное производство» и «Замкнутый цикл», в рамках которой наши отходы отслеживаются, а продукты используются для производства новой обуви.
Бернд Хаусманн, основатель и исполнительный директор, Glore
Во время изоляции индустрия быстрой моды в очередной раз показала свое истинное лицо. Для многих стало шоком, что компании отменяли заказы в странах-производителях, загоняя рабочих-текстильщиков в тяжелую нужду. В своей коммуникации нам следует непрерывно пояснять, в чем состоят отличительные свойства устойчивой моды. В основе наших ценностей лежат права человека и устойчивость, а не голая прибыль. Любой бренд может немедленно переключиться на экологически чистые материалы, но ни одна транснациональная корпорация не способна функционировать устойчиво и действовать исходя из внутренних убеждений.
