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Nia Groce

WEAR ИССЛЕДУЕТ, КАК МОДНЫЕ БРЕНДЫ ИСПОЛЬЗУЮТ СВОЕ ВЛИЯНИЕ, ЧТОБЫ СДЕЛАТЬ МИР ЛУЧШЕ. 
В эпохе, где отношения с потребителями выходят за границы гардероба и напрямую касаются их жизней благодаря социальным медиа каналам и тактикам цифрового маркетинга, бренды имеют уникальную возможность установить связь с клиентами, предпринимая мыслящие вперед действия. Некоторые компании различили этот уровень влияния и используют его с тем, чтобы продвигать большее благо моды, подчеркивая устойчивое развитие и филантропию. Для брендов, следующих этой тенденции, одежда находится на передовой линии их бизнеса, но продолжающееся стремление положительно повлиять на общество также подогревает за кулисами эти лейблы. 

Обувь TOMS была на переднем плане филантропической моды, просочившись на сцену в 2006 со своей кампанией “One for One”, где каждая покупка обуви соответствует новой паре обуви для нуждающегося ребенка. С тех пор, бренд пожертвовал более 35 миллионов пар обуви в более чем 70 странах. TOMS также расширил гуманитарную помощь через дополнительные программы, как, например, глазное лечение, чистая вода и более безопасные роды. 
Cooper & Ella, современный американский бренд женской одежды Kara Mendelsohn, использует похожий метод благотворительности через программу ‘EMPOWER.’ Mendelsohn объясняет WeAr, что “для нас было важно построить многозначительный компонент отдачи...помощь детям была близка нашему сердцу, и мы почувствовали, что она могла бы быть близка сердцам и наших клиентов.” Mendelsohn создает изделия для современной женщины и одновременно при каждой покупке обеспечивает горячий обед студентам школы Hope Foundation School в Индии; она приняла обязательство обеспечить более чем 400 детей 100.000 обедами в 2015.  
Tallis, базирующийся в Швейцарии эксклюзивный бренд мехов, применяющий использованный, винтажный или классифицированный как побочный продукт мех, был основан Lilly Gilbert, чей долгий профессиональный опыт в устойчивом развитии усилил ее энтузиазм во введении практики этичного снабжения в собственной компании. Gilbert призывает потребителей требовать с брендов,  используя мощь потребительского спроса: “Задавайте вопросы о модной продукции,  которую покупаете, и о бренде, от которого идет эта продукция …первый шаг это спросить, тогда они поймут, что вы заинтересованы и что вам не все равно,” – говорит она.
От гигантов высокой моды до развивающихся брендов, устойчивое развитие и филантропия имеют такой же спрос, как и сама одежда. Сегодня, ‘сделать будущее более модным’ значит больше, чем новое гардеробное клише; оно подразумевает действия, которые нацелены на сохранение окружающей среды и поддержку общества.  


“Продолжающееся осознание важности положительного влияния на общество также подогревает за кулисами эти лейблы.”
