圆桌会议

可持续发展 + 时尚 = ?

可持续发展是当今企业成功的关键。最终消费者需要它，地球也需要它。然而，这是一个很难理解甚至更难处理的话题。因此，WeAr邀请来自各行各业的专家，从纤维制造商到零售商，再到活动人士，为这个话题提供一些线索。我们把他们的讨论点分成几个主要的主题。这些引用只是更长的和更深入的讨论的摘录，扫一扫本页的二维码，您就可以进入我们的网站，在那里可以看到他们的全部语录。
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可持续发展：总体思路

Testino:
时至今日，政府对可持续时尚还没有明确的定义。在世界环境与发展委员会第87号联合国报告发表之后，“可持续发展在不影响后代福祉的情况下满足了当前的需要”。我们必须重新思考时装业的体系，使其更加平衡。

Roselli，La Martina:
可持续发展关注的是我们如何保护自然环境、人类和生态健康，同时推动创新，不损害我们的生活方式。
时尚界尤其应该关注：非环保材料、处理和染色工艺、运输、生产废料和产品处理。
可持续性常常与提高效率和减少浪费（时间、精力、材料等）相关联。

Yates，Nobis:
时尚产业占全球碳排放量的10%。品牌有权力、也有责任选择在控制其碳足迹的工厂生产的材料和产品。我们都需要对服装的制作和使用寿命负责。我们还需要考虑当我们不再穿它们之后会发生什么。与劳动条件相关的问题一直存在，品牌在创造人性化、公平和安全的工作环境方面需要更加努力。

Stamo，Ecoluxe London:
可持续时尚是关于人与地球与利润的关系。
最小化碳足迹、可再生能源、尊重传统工艺与习俗、强化当地经济：我们拥有明确的“企业意识”和负责任的整个供应链，会考虑每样产品的上述参数和终端用户消费和产品生命周期。

Ditty，Fashion Revolution:
 [可持续性]意味着考虑服装的设计方式，使用什么材料、这些材料的来源、服装是如何制造的、谁参与了这些进程，以及这些进程所面临的经济和工作条件，产品如何在世界各地运输，我们消费和丢弃衣服的速度有多快，我们如何打理自己的衣服，当我们处理掉它们时会发生什么，在这些过程中使用或排放了什么资源和化学品。


可持续发展的整体方法

Johnston Antonova，Circular Fashion Russia:

理解可持续发展，不要把一件衣服看作成一个产品，而是一个过程，并考虑其全生命周期和它如何影响人们在每一个阶段和环境，意思是从采购原材料到制造、交通、零售、用户和“使用的终结”阶段。
对零售而言，这意味着：
– 储备可持续的和有道德理念的品牌
– 减少塑胶及包装材料的用量
– 使用及重复使用环保包装
– 使用“绿色”交通和能源
– 引入尺寸测量技术，使之完美贴身
– 使用衣柜库存技术帮助客户升级衣柜
– 介绍服装回收、转售、升级和再利用
– 提供修补服务
– 配备环保护理及洗衣产品
– 让客户设计自己的服装
– 销售虚拟服装


Willan，Given London:

麦肯锡的“时尚现状报告”发现，66%的消费者愿意花更多的钱在可持续品牌，然而可持续时尚只占整个行业的1%【…】大多数时尚品牌有自身的团队致力于可持续性（但）这些团队的能力和孤立的承诺往往是不够的。他们在组织内部没有足够的影响力来促成变革——变革需要从供应链到销售贯穿整个行业。如果您看看美容产品，L’Oreal在将可持续发展与销售目标结合起来方面做了一些有趣的事情。现在，他们根据所从事品牌的可持续发展表现，为经理们提供与业绩相关的奖金。他们发明了一种名为“The Spot”的美容工具。

Szasz，s.Oliver:

集团有自己的s.Oliver企业责任委员会，以最高管理层为基础。该委员会设立了“We Care”项目，将整个集团的所有可持续发展活动捆绑在一起。在本委员会中，我们还制定了一项新的产品战略，并为所有部门采购可持续材料制定了具有约束力的目标。

Bodo，NIPI Italia:

时尚界真正的奢侈品是以可持续发展为代表的，在我们所经历的环境危机中，可持续发展已势在必行，是整个创意过程的起点。可持续发展模式应该引领整个供应链，从原材料的选择、生产过程、分销，以及最终从最终消费者手中出售和处置的方式。

Testino：
我们需要恰当地把可持续时装作为一种商业模式，而不是一种潮流，从社会、文化、生态和金融等各个方面进行可持续发展。为了达成共识，我们需要在所有影响可持续发展的驱动因素之间达成一项社会协议，政府、监管部门和市场压力、价值创造和创新、公平、真实性、功能性、地方主义和排他性。


材料和生产：实际解决方案和案例研究

Turner，Vicunha:
最重要的方面无疑是水。我们很少谈论的一个方面是“灰水”，我们需要用淡水稀释废水，然后再把它恢复到自然状态；这需要考虑到用水的总体计算。Vicunha对整个生产链水的使用情况非常确定，因此能够集中精力发展可以改进用水的领域。当然，减少、再利用和循环利用在经济上是有意义的，它们都有助于提高生产效率。

McNaull，CORDURA:
Invista旗下的Cordura品牌面料都是结实而耐用，为的就是要把废料做到最少化，并降低水和能量的消耗。 

Bodo，NIPI Italia:
我们最新的产品开发是第一个100%由后消费再生环保材料制成的羽绒面料Thindown Recycled。羽绒比普通衣物和棉被的生命周期更长，为原材料的循环管理提供了机会。

Castellano，North Sails:
我们在外套中尽可能多地使用再生塑料，现在我们的产量已经超过了70%。我们已经从电子商务包装中淘汰了所有的塑料，取而代之的是可以在日常生活中重复使用的棉袋。下个季节，我们将推出新的面料，如竹子、粘胶和海贝壳，这些面料比普通的油制面料更具可持续性。

Biasotto，NYKY:
我们选择了DuPont认证的Sorona环保棉作为服装的填充物，它减少了对化石燃料的依赖，并且对环境的影响有限。该棉絮纤维60%可降解，还能为衣物提供舒适性、弹性和柔软性。我们还使用了更环保的环保皮革和环保皮草，使外套和配饰看起来更明亮。由于很难控制所有的来源，我们越来越多地使用完全或部分回收材料。
Wunder，Wunderwerk:

我们使用有机棉，完全不含有毒化学物质。不让它们进入循环意味着不需要过滤它们，这有利于自然、河流和工人。
我们的牛仔裤没有使用高锰酸钾或氯等有毒化学物质。一般来说，牛仔裤的用水量不超过10升水。我们甚至使用再生水，将深色洗涤的用水量从3升减少到0.70升。品牌和生产商必须紧密合作，并有共同的目标。

Konukoğlu，ISKO:

我们关注水的消耗以及化学品、染料和生态毒性措施，有一个经过国际标准认证的环境管理体系。我们两万五千多款丹宁产品都全部获得了生命周期评估（LCAs）和认证环境产品声明（EPDs）。这些允许我们的客户做出负责任的采购选择，并推进了独立设计的产品类别规则（PCR）的创建。

Berman，KES:
我们利用环保的做法在制造回收服装，使用可生物降解的材料，并与当地植物为基础的染色商合作。

Karstadt，Polartec:
作为一个产业，我们必须改变“自然资源”的定义。天然纤维与原创纤维的区别并不像看上去那么明显，因为资源（尤其是水）的成本可能超过天然纤维的好处，而合成纤维在耐用性和可回收性方面有着很大的潜力。平衡是关键。然而，有许多新科学新创造，有可能从根本上改变我们如何解决这个星球上最大的挑战之一：后消费/工业塑料的优势。塑料过多这个棘手的问题实际上可能会刺激纤维、织物和时尚本身的创新。


沟通：消费者教育和透明度

Castellano，North Sails:
可持续发展最重要的方面是知识。只有当人们被告知并有选择的时候，我们才能说达到了目标。我们将大部分营销预算投入到提高人们对塑料污染的认识，开展与可持续发展相关的宣传活动。

Turner，Vicunha:
可持续发展是一个被过度使用的词，尤其是在市场营销中，它包含了很多东西，但意义却很小。例如，一个磨坊可以声明它已经减少了30%的用水量，但问题是，它比这个数字少30%是多少？这些水是可持续的吗？以生产1米织物的升为单位来衡量用水量将会更加准确，而且整个链条的用水透明度将会更好【……】

Lanowy，Alberto:
在食品领域，我们有定位标签或封条，这样客户可以做出深思熟虑的购买决定。但是在时尚产业中有很多方面——终端消费者如何定位自己？我们社会最大的可持续性是每个人都想以最低的价格买到所有的东西。但是没有19欧元的可持续牛仔裤。当然，必须重新思考社会，但沟通必须是诚实和真实的。

Breitfeld，360 Public Relations:
仅仅是写一个包含“时尚”和“可持续性”两个词的句子本身似乎就是一个矛盾。是的，可持续发展已经成为时尚，但可持续发展的时尚？像清洁专家Marie Kondo会说的那样，支持一件公平生产的生态产品，能比一件不那么可持续的同类产品“激发更多的快乐”吗？是的。我们需要向消费者解释我们为什么要这么做，并让他们成为这个过程的一部分。诚实，调整您的资源，如果有必要，提高价格，并提供一个开放的计算方式。让它们成为旅程的一部分，解释您的选择。最重要的是，如果您还想继续留在时装的游戏中，就开始跟顾客对话。

Testino:
政府用他们的法规来推动这个行业，但是没有人告诉消费者，这个行业的实际领导者该做什么或者选择什么。如果服装需求增加，行业的报价也会增加，以满足这些需求（当然，这些需求意味着制造商、品牌等的经济机会）。我们需要扭转这种局面，重新开始。

Chervinska，Sustainable Fashion Pad: 
对我来说，可持续发展最重要的时刻是从消费者的工作和教育开始的。通过向消费者介绍生产的危险，以及如何处理那些容易磨损的廉价劣质服装，我们将改变消费的方式。


人与劳力

von Wedel-Parlow，Beneficial Design Institute:

可持续发展不仅关乎效率，还关乎丰富世界。时尚是一个非常强大的工具——世界上每六个人中就有一个人在时尚和纺织品领域工作，包括从领域到零售的各个阶段。如果我们把所有这些工作变成富有成效和支持性的工作，想象一下我们如何能让所有这些人的生活和他们的社区变得更好。

Duffy，Global Fashion Exchange:

贫困和环境问题是密切相关的，因为环境破坏导致粮食产量下降、人类废物处理不当和重要资源短缺。转变模式，建立注重经济安全和增强人民权能的基础设施，将为所有人建立健康的商业模式提供必要的基础。


地方主义

Wunder，Wunderwerk:

我们使用的“模态雪绒花”纤维来自Lenzing。除了可持续生产，它是由“国产”山毛榉木制作。大多数其他原料（棉花、桉树）都是从很远的地方采购的。当然，地域性也是一个重要方面，这也是我们关注欧盟内部制造业的原因。

Roselli，La Martina:

距离较近的工厂与距离较远、成本较低的工厂相比，我们对它们的生产流程、质量有了更好的了解，它们的发货时间更短，对它们是否可持续发展也有了更高的控制。开发数字工具和公司不同领域之间的相互连接，以提高效率（避免数字竖井，实现分析，数据采集，人工智能）。


循环经济

[bookmark: _GoBack]Poletto，Pitti Immagine:

时尚商业社区的一个关键挑战是采用循环经济模式，意思就是使用回收材料，“零浪费”设计的服装、重用、回收和新的商业模式，可以延长服装的生命周期而不忘却时尚持续的产品创新和超酷范的DNA。

Karstad, Polartec:

对于时尚行业来说，真正实现可持续发展意味着要牢记闭环模式。Polartec采用了“整个系统的方法”，结合生产方法、回收投入和分配效率的可持续发展。我们产品的三重底线目标分别是：使用可回收或自然的投入；创建耐用和/或可重新使用的产品，以延长生命周期；为产品的生命周期开发完全的生物降解性。

Carey, Lenzing:

像Kings of Indigo、Closed、DL1961、Boyish、Country Road、Levi’s等等这些品牌 正在采用Tencel x Refibra Lyocell明确了可循环性。它是从废棉中提取的一种新型纤维，保持了原有Tencel Lyocell纤维的强度和美观，并具有纤维识别透明性。

Wesselmann，ASOS:
这一代人已经习惯了立即得到他们看到的和想要的一切。那么，我们如何满足这种需求呢？产品共享和产品租赁。为了买得起新东西，（需要）卖掉旧的。这些产品在市场上销量小，保养好，质量好，所以几乎不会贬值。我们已经有像Stock X和Klekt这样的平台。假如您有一个装满新物品的虚拟衣橱，你可以租这些东西。在这种模式下，品牌被动地要使产品变得更耐用。


范式转变：实现更慢、更周到的消费

Henze，DuPont:
重点往往放在负责任的材料来源和组成上。虽然非常重要，但也必须考虑到其他关键因素，以最大限度地提高生态效率。服装应该有很强的性能优势，包括弹性恢复、耐用性、保色性和柔软性，这样消费者才不会在穿几次之后就把它们扔掉。企业应该注意到，可持续性和绩效并不需要相互排斥——相反，它们可以共存，并最终相互提升。
Minney，People Tree:
时装和纺织品需要在2030年实现零碳排放，最好是2025年。这意味着生产和购买更少的新衣服。当我们购买新衣服时，我们会希望生产出合乎道德和可持续发展的衣服——理想情况下，这些衣服将通过公平贸易手工制作，100%由天然和有机材料制成，以确保时尚促进农民、工匠和工人更好的生计。
McNaull，Cordura:
我们相信负责任的制造业能够有效地利用资源，并最终实现“可持续发展始于持久的产品”。

Berman，KES:
我们的衣服是为了反映一种生活方式，而不仅仅是最新的潮流。通过创造既环保又永恒的服装，我们鼓励深思熟虑的消费主义。

Margolin，ZeroHour:

您可以使产品尽可能环保，但如果您以同样的消费主义“你需要买更多，更多，更多”来营销，你仍然在造成伤害。可持续时尚的新商业模式不需要建立在不断增长和利润增长的基础上。




