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Mamy wielka przyjemnosc oddac
w Panstwa rece pierwsza czesc
trendbooka ,, The Future of Fashion” v.1.

Publikacja jest efektem pracy znakomitych ekspertow szeroko rozumianego sektora
mody, ktorzy wspotpracuja z nami w ramach Centrum Ksztatcenia Podyplomowego
Uczelni tazarskiego, Akademii Biznesu i Prawa Mody oraz Instytutu Zrownowazonego
Rozwoju i Srodowiska.

Wspolnie tworzymy kierunek Prawo i Zarzadzanie w Sektorze Mody, ktorego juz piata edycja
przed nami! Program ewoluuje wraz ze zmieniajaca sie branza. Ostatni rok stanowit prawdziwa
rewolucje dla sektora mody. Zjednej strony przemyst mody zostat doswiadczony przez pandemie
| zwiazane z nia obostrzenia, z drugiej zas - pandemia okazata sie akceleratorem pozytywnych
zmian - digitalizacji, zwiekszenia swiadomosci konsumentow, zmiany kanatow sprzedazy oraz
przechodzenia sektora w strone zrownowazonego rozwoju.

Wydarzenia ostatnich kilkunastu miesiecy odcisnety szczegolnie gtebokie pietno w czesci gosp-
odarki, jaka jest branza mody. Zredefiniowaty one idee i wartosci sektora fashion, ale jed-
noczesnie uwolnity nowe mozliwosci, rozwiazania i kierunki dla branzy.

Nie ulega watpliwosci, ze jestesmy swiadkami otwierania sie nowego rozdziatu w modzie. Istote
problemow | wyzwan oraz kierunkow dalszego rozwoju postanowilismy przedstawic z kilku
roznych perspektyw. W pierwszej czesci naszego trendbooka skupiamy sie na zagadnieniach

zwlazanych z kierunkami rozwoju biznesu, zagadnieniach zwiazanych z finansowaniem oraz as-
pektami prawnymi. Kazdemu z tych zagadnien towarzyszy hasto sustainable fahsion
odmienione przez wszystkie przypadki.



Na podstawie pracy zbiorowej naszych ekspertow mozemy wnioskowac, ze trendy, ktore beda
nadawac ton w najblizszych miesiacach to:

1. Wzmocnienie etyki biznesu opartego o zasady zrownowazonego rozwoju

Rozwoj ESG w sektorze mody

Rozwoj regulacji prawnych majacych na celu ,.zazielenienie mody”

Rozwoj nowych modeli biznesowych majacych na celu zaadresowanie zmian na rynku
Wzrost znaczenia sprzedazy omnichannel oraz online

Rozwoj technologii, rowniez wspierajacej sustainable fashion

Wzrost znaczenia projektow typu ,,convenience”

© N o o B~ WD

/wiekszenie swiadomosci konsumentow oraz wyostrzenie ich , zielonych oczekiwan”
w stosunku do marek modowych

9. Uwrazliwienie na kwestie spoteczne, srodowiskowe oraz zdrowotne

W kolejnych czesciach serii trendbookow ,The future of fashion” przyjrzymy sie rowniez
kwestiom zwiazanym z komunikacja oraz produktem. Niniejsza publikacja zatem otwieramy
nowy rozdziat. Stay tuned ;)

Agnieszka Oleksyn-Wajda Ula Wiszowata

Radca prawny, Dyrektor Instytutu Kierownik  Akademii

Zrownowazonego Rozwoju oraz Biznesu | Prawa Mody

Kierownik Akademii Biznesu Uczelni tazarskiego

| Prawa Mody Uczelni tazarskiego

Nasza publikacje rozpoczynamy od tekstu Hanny Gajos — mentorki, znawczyni sektora fashion
oraz prekursorki holistycznego podejscia do przemystu mody. Hania czaruje stowem, a kazda
przekazana odbiorcom mysl oparta jest na ogromnym doswiadczeniu oraz wymykajacej sie
wszelkim probom tatwego zdefiniowania umiejetnosci zidentyfikowania, nazwania i opisania
zjawisk i trendow zachodzacych na rynku mody. Wypowiedziom, wyktadom i rozmowom
z Hania Gajos zawsze towarzyszy jedno uczucie - uczucie niedosytu. Nie mogtysmy lepiej

rozpoczac naszego trendbooka. Usiadzcie Panstwo zatem wygodnie i rozsmakujcie sie tym, co

Hania ma nam do powiedzenia.




HANNA GAJOS

Teraz Ja!l Czyli kto?

W czasie, gdy pewna jest jedynie niepewnosc, uczciwa odpowiedz na pytanie o przysztos¢ mody
moze byc tylko jedna - nie wiem. Na pewno czas trwania | zasieg pandemii uwarunkuja globalna
ekonomie, ekologie, rowniez - kondycje kazdego z nas. Wymuszone odosobnienie moze nas
uspotecznic, ale takze wyzwoli¢ pazerny egoizm, znana plage kazdej zarazy. Wowczas paczku-
jace dzis .mody” - na ekologie, lokalnosc, zakupowy umiar, jakosc, kreatywnosc zostana odtozone
na lepsze czasy. Spuscizna trudnych lat moze byc -utrwalany coraz trudniejszymi, kolejnymi latami,
podziat na koneserow mody i konsumentow odziezy. Koneserami mody nazywam poszukiwaczy
wtasnego stylu, ceniacymi na rowni rzemieslnicze tradycje i inzynierskie innowacje. Beda to np.
klienci projektantow-krawcow, wypozyczalni strojow ..z pomystem”, ale tez towcy nowych
technologii. Na konsumentow odziezy postawia sieciowki, ktore nie zrezygnuja z dominacji,
chyba ze zostana do tego zmuszone przez wielka polityke, reformujaca globalny rynek
w rytmie pandemii. Dopodki to nie nastapi, beda walczyc o masowa klientele niskimi cenami, bazujac
na doswiadczeniach historii i naszym egocentryzmie, niezawodnym zasilaczu mody. Istnieje
jeszcze jedna mozliwosc — przedtuzajacy sie stan opresji sprawi, ze zaczniemy postrzegac mode
jako ,,chorobe towarzyszaca” cywilizacji | zrezygnujemy z jej oferty na rzecz takich wartosci jak
zdrowie, edukacja, rodzina... Ale to raczej utopia, przed ktora uchroni nas przekonanie o wtasnej
niepowtarzalnosci oraz potrzeba poinformowania o tym swiata.

Do jakich zatem chwytow siegna wyznawcy zasady, ze istniejemy po to, by .ogladac i byc
ogladanymi™?



Przesuna szafe blizej tozka. Erotyka od zawsze byta atutem mody. Znawcy tematu twierdza, ze
gdyby nie lisc figowy Adam do dzis nie zauwazytby, ze Ewa jest jakas inna... Sztuka czasow opres;ji
czescie] bazowata na naturze niz kulturze. Gdy ludzie maja mato czasu na uwodzenie, prestiz
przegrywa z neglizem - patrz ,Dekameron” czy naga moda epoki napoleonskiej. Przed nami czas
pogtebiania dekoltow, lub noszenia wytacznie dekoltow. Za chwile celebrytki beda sie okrywac
tylko tatuazami, a peruki | nakrycia gtowy zostana udomowione.

Wygoda jako widowisko, dresy jako mozaika stylow. Sportowe trykoty ze stadionowym rodowo-
dem juz awansowaty do nurtu klasyka, idac droga dzinsow. Sa juz konferencyjne, ale tez balowe
— patrz bluzy bez plecow. Komentatorki wydarzen politycznych juz polubity dzianine w wydaniu
,wieczorowo juz od rana”. To sie zaciagnie na dtugo. Dresy beda w wersjach: safari, militarne,
zeglarskie, bielizniarskie, haremowe, westernowe, itp. Jako konkurentka - domowa suknia
np. z .wrysowanym” kostiumem Chanel. Oczywiscie, trykot ,tweedowy”. Jeszcze nie widziatam,
ale na pewno juz jest, lub za chwile bedzie.

Thaitanka spod gruszy. Motywy etniczne pojawity sie w modzie jako namiastka podrozy dla bied-
nych. Gdy zamkniete sa lotniska, rosnie rola wyobrazni i katalogow biur podrozy. Warunek
powodzenia? Region inspiracji powinien bycC daleki | racze] niedostepny. Pandemia nam to
zapewni. Smutne? Bedziemy sie cieszyc zalewem jaskrawych kolorow i wyrazistych wzorow.
| byleby dobrze wygladac w kadrze!

Krytyk mody. Propaguje 1 komentuje mode jako zjawisko obyczajowe, wazna dziedzine kultury
| gospodarki. Kierowata dziatami mody | poradnictwa m.in. w takich periodykach jak Perspektywy,
Swiat Mody, Uroda, BEA. Kobieta i Zycie, Pani, Pan, 101 Porad. Jest autorka poradnika - pierwszego
tego typu po rynkowych przemianach (1994) adresowanego do oferentdéw i adresatow mody damsk-
iej - ,.Badz dobrze ubrana”.

Jako analityk rynku odziezowego i ekspert przemystu mody wspotpracowata z Krajowa Izba Mody,
ze Zwiazkiem Producentdw Odziezy i Tekstyliow Lewiatan oraz Polska Izba Odziezowo-Tekstylna,
organizujac sympozja o trendach | marketingu mody.

Hanna Gajos

Wspottworzyta Journal Tekstylny - pierwsze na polskim rynku pismo branzowe traktujace mode jak
biznes | wazna czes¢ gospodarki. Po zatozeniu wydawnictwa GajosFashion - stworzyta fachowe
pisma - Rynek Mody, Przemyst Mody-Innowacje (stata rubryka RM "Poradnik sprzedawcy
doskonatego” byta traktowana przez kupcéw jak podrecznik handlu moda) oraz portal fashion-
weare. Uczac studentow praw rzadzacych rynkiem mody z powodzeniem zabiegata o zmiane
zawodowych szkot odziezowych w szkoty przemystu mody. Za dziatalnosc organizacyjna, publicy-
styczna i szkoleniowa zostata wyrozniona prestizowymi nagrodami: Ztota Nitka, Srebrna Petelka,
Mister Eksportu, a za prace nad rozwojem handlu moda Medalem Miedzynarodowych Targow
Poznanskich i Statuetka Miedzynarodowych Targow t.odzkich.
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AGNIESZKA OLEKSYN-WAJDA

/rownowazona moda
odmienia sie dzis przez
wszystkie przypadki

Sektor mody jest branza, ktora od lat zmienia sie niezwykle
dynamicznie, stajac sie coraz mocniejsza gatezia gospodar-
ki. Jeszcze w 2019 r. ekonomisci prognozowali duzy wzrost
wartosci tego sektora w najblizszych latach.

Jednak, za sprawa pandemii COVID-19 ostatnie kilkanas-
cie miesiecy wyjatkowo bolesnie doswiadczyty te czesc
gospodarki. Pandemia zdziesiatkowata zarowno tancuchy
dostaw, jak 1 sprzedaz - co wynika z jednej strony z zamknie-
cia centrow handlowych, a z drugiej - z izolacji spotecznej.

Jest tez drugie oblicze te] sytuacji — pandemia | zwiazane
Z nia izolacja spoteczna oraz kryzys zdrowotny
spowodowaty uwrazliwienie cztowieka na kwestie
spoteczne, $rodowiskowe i klimatyczne. Swiatowa
Organizacja Zdrowia wskazata, ze , kryzys klimatyczny to
takze kryzys zdrowotny”, umieszczajac jednoczesnie
zmiany klimatyczne na pierwszym miejscu opublikowane]
przez siebie w styczniu 2020 r. listy najpilniejszych wyzwan
dla zdrowia na najblizsza dekade. Ponad rok funkcjonowa-
nia w rzeczywistosci pandemicznej sprawit, ze to zdanie
nabrato jeszcze gtebszego sensu | wybrzmiewa coraz moc-
niej.

Obecnie, ze wzgledu na fakt, ze wirus powoli opanowywany
jest przez szczepionke, a ograniczenia sa stopniowo
znoszone, wyglada na to, ze wkrotce zaczniemy wracac do
normalnosci i ozywienia spoteczno-gospodarczego.

Na obecna chwile wydaje sie, ze nowej normalnosci bedzie
towarzyszyc kilka kluczowych trendow:




1. W zielone gramy, ale na okragto

Przede wszystkim moda zrownowazona i cyrkularna staje sie dzis czyms wiecej niz jedynie tren-
dem. Gteboko zakorzenia sie w swiadomosci konsumenckiej, inicjatywach podejmowanych przez
przedsiebiorcow, a takze w projektowanych strategiach i requlacjach przez ustawodawce.

W obecnej chwili trwaja w Komisji Europejskie] prace nad strategia dla sektora tekstylnego,
a Europejski Zielony tad nie pozostawia watpliwosci, ze plan dziatania dotyczacy gospodarki
obiegu zamknietego bedzie wytyczat kierunek transformacji wszystkich sektorow, skupiajac sie
przede wszystkim na sektorach zasobochtonnych, w tym m.in. przemysle odziezowym i tworzyw
sztucznych.

Wyglada na to, ze rok 2021 1 2022 beda przetomowe w zakresie zielonej strategii dla sektora
mody.

7. Modne ESG

W chwili obecnej wzrasta swiadomos$¢ co do wagi czynnikéow ESG (ang. Environmental, Social,
Governance) w strategii firmy. Aspekty ESG w strategiach firm beda nabieraé¢ na znaczeniu.
Strategie srodowiskowe z pewnoscia pomoga firmom w okresleniu celow zrownowazonego
rozwoju. Dokumenty okreslajace dziatania w zakresie polityki zrownowazonych produktow
(z uwzglednieniem ekoprojektowania), gospodarki odpadami (z uwzglednieniem dziatan maja-
cych na celu ograniczenie marnotrawstwa, wytycznych w zakresie gospodarki cyrkularnej czy
rozszerzonej odpowiedzialnosci producenta), ograniczenia uzycia plastiku, wprowadzenia zielo-
nych innowacji, polityki dotyczace] podwykonawcow w zakresie niskoemisyjnosci, monitorowania

postepu - beda stata czescia dokumentacji przedsiebiorstw.



3. Swiadomy konsument

W najblizszym czasie duzym wyzwaniem dla przedsiebiorcow moze stanowic¢ komunikacja | bu-
dowanie przekazu do konsumentow. Jest to bowiem obecnie grupa spolaryzowana - w czesci
niezwykle swiadoma, w czesci - przyktadajaca wage przede wszystkim jednak do ceny.
Znalezienie ,ztotego srodka” komunikacyjnego dla firm wydawac moze sie dosc karkotomne.
Biorac jednak pod uwage globalny kierunek rozwoju, wydaje sie ze to wtasnie firmy odziezowe
beda stanowic jeden z wazniejszych gtosow edukujacych konsumentow. 7 drugiej zas strony
spojna, przekonujaca i uczciwa komunikacja ze strony przedsiebiorcow branzy fashion bedzie
wychodzita naprzeciw i adresowata oczekiwania tej grupy odbiorcow, ktorzy juz teraz oczekuja od
firm rzetelnych, transparentnych przekazow w zakresie wartosci, produkcji czy strateqii
biznesowych.

. Rozwoj technologiczny

Pandemia stata sie katalizatorem przyspieszonych zmian w zakresie technologii oraz e-commerce.
Handel elektroniczny stat sie obecnie potezna gatezia gospodarki 1 nic nie zapowiada, ze sektor
ten zmaleje kiedy koronawirus wreszcie sie wyciszy. Przyspieszyt rowniez rozwoj cyfrowej trans-
formacji. Z pewnoscia jest to szansa na innowacyjne rozwiazania problemow, chocby w zakresie

zmian klimatu czy zanieczyszczen srodowiska.
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5. Ramie w ramie

Koronawirus obnazyt wszystkie stabe punkty dziatalnosci cztowieka, a jednoczesnie dat
wyrazna lekcje potrzeby solidarnosci. Tylko w zespole i grupie cztowiek jest w stanie stawic
czota problemom i kryzysom. Takie grupowe dziatanie jest tez niezbedne w celu osiagniecia
stawianych sobie celow. Dlatego zarowno w powrocie do petnego ozywienia w sektorze mody,
jak i osiagnieciu celow srodowiskowo-klimatycznych bedzie sie liczy¢ przede wszystkim gra
zespotowa - wszystkich podmiotow w tancuchu dostaw, konsumentow, organizacji spotecznych,
administracji panstwowych oraz swiata nauki. Jak w dobrze dziatajacej druzynie sportowe;j.

Mete i cel wszyscy mamy jeden.

Agnieszka
Oleksyn-Wajda

Agnieszka Oleksyn-Wajda jest radca prawnym z doswiadczeniem w zakresie zrownowazonego
rozwoju, srodowiska i innowacji wspierajacych zrownowazony rozwdj. Dyrektor Instytutu
Zrownowazonego Rozwoju Uczelni tazarskiego. Wspotzatozyciel i wspotkierownik Akademii
Biznesu | Prawa w Sektorze Mody. Zatozycielka i kierownik studiow podyplomowych Prawo
ochrony srodowiska oraz studiow podyplomowych Prawo w biznesie nowych technologii na
Uczelni tazarskiego. Nominowana przez Komisje Europejska EU Climate Pact Ambassador.
Cztonek Grupy Roboczej 6 Promowanie dziatan klimatycznych z ramienia Uczelni tazarskiego
Jako organizacji wspierajacej Fashion Climate Charter pod egida ONZ. Wiceprezes Zarzadu
Stowarzyszenia Przedsiebiorcow Przemystu Mody Lewiatan oraz cztonek Sektorowej Rady
ds. Kompetencji Przemystu Mody i Innowacyjnych Tekstyliow. Cztonek Komitetu CSR przy
Francusko-Polskiej Izbie Gospodarczej (CCIFP). Lider Grupy ds. Zréwnowazonego Rozwoiju,
Odpady/gospodarka o obiegu zamknietym w Retail Institute. Wczesniej przez 11 lat radca
prawny w KPMG. Autor publikacji, raportow badawczych z zakresu zrownowazonego rozwoju
| srodowiska. Wyktadowca, trener i prelegent na konferencjach. Cztonkini rady programowej
Carbon Footprint Summit 2021. Mentorka i ambasadorka Programu Mentoringowego 2021
Fundacji Liderek Biznesu.



ANNA RADKE

Technologia antidotum branzy mody

- czym sa transakcje technologiczne,
Jakle sa ich aspekty prawne 1 jak
wptywaja na poprawienie sustainability?

Dla przemystu mody termin sustainability stat sie bardzo popularny 1 istotny dla ich rozwoju.
Mimo ze biznes mody rozpoczat .romans” z wprowadzaniem zrownowazonych rozwiazan na
przetomie lat 80. 190, te dziatania nabraty tempa dopiero w przeciagu ostatnich kilku lat. Wedtug
statystyk ta branza nadal przyczynia sie do ok. 20% istniejacego zanieczyszczenia wod i do ok. 10%
emisji CO2. Aktualnie wiekszosc¢ marek dazy do tego, zeby byc sustainable | prowadzic¢ biznes
w zgodzie z natura, spoteczenstwem i ku oczekiwaniom konsumentow, ktdrzy przywiazuja coraz
wieksza uwage do jakosci produktow, ich wptywu na srodowisko | do warunkow pracy osob, ktore
e produkuja.

Miniona dekada pokazata, ze gwattowany rozwoj technologii pozwala na lepsze i bardziej efektywne
zgtebianie tematu sustainability. Miedzy innymi firmy z przemystu mody udowadniaja, ze prze-

prowadzanie transakcji technologicznych wptywa na usprawnienie zrownowazonych rozwiazan.

Transakcje technologiczne to termin ogolny obejmujacy wszelkie transakcje, ktore dotycza tech-
nologii lub wtasnosci intelektualnej, lub ktore sa powiazane z tymi dziedzinami. Zakres transakgji
technologicznych obejmuje umowy licencyjne, umowy joint development, umowy joint venture,
umowy outsourcingowe czy umowy dotyczace oprogramowania jako ustugi (Saa$S).

Fakt, ze technologia czesto wyprzedza prawo sprawia, ze transakcje technologiczne sa zarowno
petne wyzwan, jak | ekscytujace. W wielu przypadkach umowy sporzadzane przez prawnikow
zajmujacych sie transakcjami technologicznymi nie sa oparte na zadnych wzorach czy precedensach,
ale sa sporzadzane od zera. Rozwiazywanie nietuzinkowych problemodw i zmniejszanie ryzyka
takich transakcji to nie lada wyzwanie. Sama wspotpracujac z dziatami biznesowymi firm
czasami gtowie sie, zeby dobrze ,ugryzc” idee transakcji, ktora planuja - nie mam do czego sie
odnosic, bo ich propozycje sa pionierskie. Moim zadaniem jest odnalezc sie w te] rzeczywistosci
| proponowac korzystne rozwiazania.



Coraz wiecej domow mody wykorzystuje udogodnienia technologii, zeby
usprawniac swoje dziatania w sferze sustainability. W zwiazku z tym, ze technologia

zazwycza] nie jest dziedzina, w ktore] sie specjalizuja, chetnie podejmuja
wspotprace z innymi firmami. Jest to madrzejsza strategia pod wzgledem finan-
sowym - lepiej znalezc utalentowanego partnera niz budowac wewnetrzny dziat
technologiczny, przynajmniej na poczatkowych etapach. Jednak, podejmowanie
wspotpracy rodzi wiele problemow natury prawnej — na przyktad jak rozwiazac
kwestie zwiazane z prawami wtasnosci intelektualne] - znakami towarowymi,
prawem autorskim, tajemnica handlowa czy patentami.

Takie wspotprace odbywaja sie na wielu ptaszczyznach, ktore poprawiaja
sustainability, ale w tym artykule skupiam sie gtownie na tym jak transakcje
technologiczne moga zniwelowac ilos¢ niszczonych sampli czy rzeczy, ktore sie
nie sprzedaty (tzw. deadstock]). Na pewno wielu z nas styszato o niszczeniu czy
paleniu niesprzedanych produktow przez takie marki jak Burberry, H&M czy
Nike. Sama w umowach marek z showroomami negocjuje, co wydarzy sie z tymi
rzeczami po zakonczonym sezonie. To jest realny problem.

W ostatnim czasie amerykanski dom mody, Tommy Hilfiger, stawit czota temu
wyzwaniu | zaproponowat rozwiazanie, ktore ma zapobiec produkcji bezuzytecznych
sampli.

Zatozyt inkubator o nazwie STITCH, ktorego celem jest digitalizacja dziatu projektowa-
nia firmy. Odkad amerykanska marka rozpoczeta przygode z projektowaniem 3D
w 2017 r., zespoty programistow, ekspertow od projektowania 3D i specjalistow od
transformacji opracowaty ekosystem narzedzi, ktore umozliwiaja w petni cyfrowy
cykl projektowania, obejmujacy cyfrowa biblioteke zasobow, wzorow
| kolorow; narzedzia do cyfrowe] prezentacji 3D i technologie renderowania. Tego
typu podejscie pozwala na szybsza realizacje terminow, zmniejszenie kosztow
... bycie bardziej sustainable. Przy realizacji projektu Tommy Hilfiger nie tylko
stworzyt inkubator STITCH, ale rowniez podjat wspotprace z singapurska firma
Browzwear. Sam Tommy Hilfiger jest marka, ktorej wtascicielem jest korporacja
PVH. Przy implementacji projektu STITCH nawiazano takze wspotprace z zagraniczna
spotka - przy realizacji tego typu transakcji, prawnicy musieli zmierzyc sie
z problemami dotyczacymi ochrony wtasnosci intelektualnej i transakcji typu
crossborder, w zwiazku z tym, ze jedna ze stron pochodzi z Singapuru.




Generalnie, bardzo popularnym rozwiazaniem dla wspotpracy miedzy roznymi podmiotami sa
umowy licencyjne. Jednak czesto nie sa one wystarczajace, zeby zabezpieczyc interesy obydwu

stron przy transakcjach technologicznych. Zatem, prawnicy najczesciej buduja te transakcje

bazujac na ponizszych strategiach.

Joint Development

Transakcja typu Joint Development umozliwia niepowiazanym stronom potaczenie dzwigni
finansowe] i ich wiedzy technicznej, aby szybko opracowac nowe produkty lub technologie do
komercjalizacji. Strony zazwyczaj wchodza w transakcje juz z istniejacymi prawami wtasnosci
intelektualnej, ktorych potaczenie pozwoli im dopracowac nowe produkty czy technologie. Przy
tego typu transakcjach negocjuje sie, co sie dzieje z istniejacym IP (tzw. background IP) a co z nowym
IP (tzw. jointly developed IP). Nie mozna rowniez zapominac o ustaleniu jak strony beda traktowac
udoskonalenia (tzw. improvements) kazdego z tych IP.

Joint Venture

Joint Venture to wspotpraca miedzy dwiema lub wiecej niezaleznymi stronami podejmowana dla
obopolnych korzysci dla roznych celow handlowych, w tym strategicznych lub finansowych.
Na przyktad, aby wspolnie opracowac projekt lub nowa technologie. ,,Prawdziwe” wspodlne
norzedsiewziecie typu joint venture ma miejsce, gdy strony tworza wspolny, nowy podmiot, przez

tory realizowany bedzie danej przedsiewziecie.

Spin-0ut

Spin-0ut to rodzaj transakcji, w ktorej macierzysta spotka tworzy nowy podmiot lub ,wydziela”
spotke zalezna poprzez wniesienie aktywow (a czasami kapitatu) do tego nowego podmiotu. Po
transakcji spotka macierzysta i wydzielone podmioty dziataja osobno | niezaleznie, chociaz
czasami zawleraja umowy na ustugi lub licencje.

' Mitev, Natasha, How Is Technology Shaping The Future For Sustainable Fashion? DATA DRIVEN INVESTOR
https://medium.datadriveninvestor.com/how-is-technology-shaping-the-future-for-sustainable-fashion-937bab17a124 (Nov. 16, 2019).

27 Emerging Technologies for Sustainable Fashion Production, 3D LOOK,
https://3dlook.me/blog/7-emerging-technologies-for-sustainable-fashion-production-in-2020/ (Mar. 25, 2020).




W najblizszym czasie spodziewam sie, ze bedziemy swiadkami wielu transakcji technologicznych
w przemysle mody. Wraz z ich popularnoscia bedzie pojawiato sie coraz wiecej zagwozdek
prawnych - dotyczacych ochrony prawa wtasnosci intelektualnej, danych osobowych czy

kwestii multijurysdykcyjnych. To na pewno ciekawy czas zarowno dla branzy mody, jak
i samych prawnikow - to tez czas, aby razem poprawiac sustainablility w tej dziedzinie.

Adwokat zarzadzajaca nowojorskim biurem kancelarii Brand Counsel, P.C. Specjalizuje sie
w prawie korporacyjnym, miedzynarodowych transakcjach i prawie wtasnosci intelektualne;.
Absolwentka Fashion Institute of Technology, Benjamin N. Cardozo School of Law 1 Cornell
Law School. Pisali o niej m.in. WWD, Vogue, Elle, Glamour czy Harper’'s Bazaar. Wyktadata
na Fashion Institute of Technology, LIM College, Art. Institute of Chicago, London College

of Fashion, Ulster University, Uniwersytecie Warszawskim czy Uniwersytecie im. Adama
Mickiewicza.

Anna Radke
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EWA RADKOWSKA-SWIETON
ESG w modzie

ESG, o tym angielskim skrocie mozna coraz
czescie] ustyszec nie tylko w globalnych korpo-
racjach sprzedajacych najbardziej znane marki
modowe. Takze mnigjsze firmy o zasiegu lokalnym
zwracaja coraz baczniejsza uwage na to by swoj
biznes prowadzic w sposob zrownowazony. Coz
wiec kryje sie za trzema literkami? Dwie
plerwsze wydaja sie juz dobrze znane.

E jak environment, czyli srodowisko. Obecna
dekada jest uznawana za krytyczna dla mozli-
wosci odsuniecia katastrofy klimatycznej, nic
wiec dziwnego, ze to wtasnie kwestie wptywu
dziatalnosci gospodarczej na srodowisko to obec-
nie temat numer jeden. Branza fashion odpowiada
za okoto 4% swiatowe] emisji gazow cie-
plarnianych, a gtownym jej zrodtem jest produkcja,
przede wszystkim materiatow. Duzy wiec nacisk
na eko tkaniny na wykorzystanie odnawialnych
zrodet energii, ulepszenia technologiczne
w procesie produkcjl, zmniejszajace zuzycie
energii. Budowa swiadomosci wsrod klientow to
drugi gtowny sposob ograniczania negatywnego
wptywu na srodowisko. Recycling, odsprzedaz
czy wypozyczalnie ubran, zmiana nawykow
odnosnie prania i suszenia to to tylko niektore
Z Inicjatyw.



S jak social, czyli spoteczenstwo. Kwestie zwiazane z przestrzeganiem praw pracowniczych,
w szczegolnosci u dostawcow i poddostawcow byty chyba pierwszymi czynnikami spotecznymi,
z ktorymi branza modowa musiata sie mierzyc. Kraje, z ktorych czesto pochodza materiaty
niezbedne do produkcji znajduja sie niestety wysoko na liscie Global Slavery Index, organizacji,
ktora zajmuje sie badaniem problemu pracy przymusowej. Audyty dostawcow, wycofywanie sie
ze wspotpracy czy przenoszenie produkcji to tylko niektore z dziatan podejmowanych aby
wptywac na poprawe sytuacji spoteczne.

Wreszcie najbardziej chyba tajemnicze G, jak governance.

Jak rozumiec pojecie ttumaczone na polski jako tad korporacyjny? Czy tylko wielkie korporacje
powinny sie nim przejmowac?

Moim zdaniem to wtasnie Governance jest elementem decydujacym o powodzeniu dziatan
podejmowanych w zakresie srodowiska i spraw spotecznych. Governance to sposob zarzadzania
firma, a szczegolnie wybor kryteriow jakimi kierujemy sie przy podejmowaniu decyzji.

Czy bierzemy pod uwage jedynie maksymalizacje zysku dla wtasciciela?

A co jesli tych wtascicieli jest wiecej?

Na ile liczy sie zdanie pracownikow?

Jak ich wynagradzamy, za co premiujemy?

Jak traktujemy naszych dostawcow?

Czy staramy sie aby podzielali nasze podejscie do biznesu?

Na ile jestesmy w stanie poniesc koszty, aby zmniejszyC negatywny wptyw naszej dziatalnosci na
srodowisko naturalne?

Czy bycie eko to dla nas jedynie marketing czy tez realne dziatania z okreslonymi, konkretnymi
zobowiazaniami?




Governance to takze ustalenie strategii firmy, jasne okreslenie kto za co odpowiada i za co jest
wynagradzany. To wreszcie - w kontekscie ESG - ustalenie, ktore z czynnikow niefinansowych
maja najwieksze znaczenie dla naszego biznesu i w jaki sposob uwzglednic je w biezace| dziatal-
NoScCI.

Dla tak rozumianego Governance jest miejsce nie tylko w wielkiej korporacji, gdzie sprawami
ESG zajmuja sie specjalne departamenty zatrudniajace po kilkanascie albo kilkadziesiat osob.
| w mniejszej organizacji warto poswiecic nieco czasu na znalezienie odpowiedzi na powyzsze
pytania i ustalenie kto w firmie bedzie realnie odpowiadat za ESG. Bo ESG to juz nie tylko moda.
ESG to koniecznosc.

Ewa Radkowska - Swieton jest absolwentka kierunku Bankowo$¢ i Finanse Szkoty Gtéwnej
Handlowej w Warszawie. Swoje zycie zawodowe zwiazata z rynkiem kapitatowym. Kariere
rozpoczeta w 1995 roku w Centrum Operacji Kapitatowych Banku Handlowego. W latach
1996-2006 pracowata w ING Investment Management Polska S.A. (obecnie NN Investment
Partners TFI S.A.), kolejno jako analityk, menadzer portfela, zarzadzajaca funduszamii p.o.
Dyrektora ds. Inwestycji. Nastepnie petnita funkcje zarzadzajacej funduszami w Aviva
Investors Polska S.A.

Ewa
Radkowska-Swieton

W latach 2008-2017 byta Cztonkiem Zarzadu, a nastepnie Wiceprezesem Nationale Nederlanden
Powszechnego Towarzystwa Emerytalnego S.A., petniac jednoczesnie funkcje Dyrektora
ds. Inwestycji.

Od wrzesnia 2017 roku do stycznia 2019 roku sprawowata funkcje Prezesa Zarzadu Skarbiec

Towarzystwa Funduszy Inwestycyjnych S.A oraz Wiceprezesa, a nastepnie Prezesa Zarzadu
Skarbiec Holding S.A.

Obecnie petni funkcje Cztonka Rady Nadzorczej i Cztonka Komitetu Audytu w spdtkach
Kruk S.A. i Ipopema Securities S.A, a takze zasiada w Komitecie Nadzorczym Wskaznikdow
Referencyjnych Rynku Kapitatowego przy GPW Benchmark S.A oraz w Komitecie Ryzyka
KDPW_CCP.

Ewa Radkowska - Swieton jest prezeska zarzadu Stowarzyszenia Niezaleznych Cztonkdéw
Rad Nadzorczych.

Posiada certyfikaty CFA (Chartered Financial Analyst) oraz FRM (Financial Risk Manager).
Ekspertka I|ZRS Uczelni tazarskiego.



MILENA OLSZEWSKA-MISZURIS

/naczenie raportow w spotkach fashion

Poszukujac kluczowych trendow na 2021 rok i nastepne lata nie sposob nie wspomniec
o raportowaniu niefinansowym, ktore coraz mocniej gosci w dyskusjach nie tylko na rynkach
kapitatowych i finansowych, ale w powszechnej swiadomosci. Jest ono zapewne znane tym
z Panstwa, ktorzy pracuja w firmach notowanych na Gietdzie Papierow Wartosciowych
w Warszawie i spetniaja kryteria ilosciowe wskazane w Ustawie o rachunkowosci lub tym
z Panstwa, ktorzy dobrowolnie postanowili publikowac informacje z zakresu klimatu
| srodowiska, kwestii pracowniczych i spotecznych, praw cztowieka czy przeciwdziatania
korupcji | tapownictwu. Rok 2021 pokazat iz niedtugo raportowanie niefinansowe zostanie
w Unii Europejskiej zastapione raportowaniem zrownowazonego rozwoju, a zakres objetych
nim spotek znaczaco wzrosnie. Bardzo mozliwe, iz zmiany obejma tez Panstwa firmy.
Zgodnie z projektem Dyrektywy CSRD (ang. Corporate Sustainability Reporting Directive)
z kwietnia 2021 roku, sprawozdania o zrownowazonym rozwoju beda obowiazkowe dla
wszystkich duzych firm (czyli zatrudniajacych wiecej niz 250 pracownikow], zaréwno
publicznych jak | prywatnych. Stworzony zostanie unijny standard raportowania, ktory
bedzie miat zastosowanie juz za 2023 rok. Raportowanie to bedzie obowiazkowe rowniez dla
matych i srednich firm gietdowych (zatrudniajacych miedzy 10 a 250 pracownikdw), cho¢
w wezszym zakresie | trzy lata pozniej. Warto zaczac wiec przygotowania juz teraz. Trzy
trendy, na ktore zwrocitabym Panstwa uwage w 2021 roku to: kwestie istotne dla interesariuszy,
jakosc | zakres zbieranych danych niefinansowych oraz ryzyka i mozliwosci klimatyczne.

Interesariusze to osoby, podmioty, instytucje, ktore moga wptywac na przedsiebiorstwo, albo
te grupy, na ktore przedsiebiorstwo na wptyw. To od ich zdefiniowania warto rozpoczac swoja
przygode z raportowaniem niefinansowym. Dla podmiotow z branzy fashion interesariuszami
beda przyktadowo pracownicy, klienci, dostawcy, instytucje finansujace | akcjonariusze, ale
takze lokalna spotecznosc czy tez administracja centralna lub lokalna. Warto zadac sobie pytanie
jakie kwestie sa dla nich istotne | jakie kwestie w ich opinii beda mie¢ znaczacy wptyw na
firme nie tylko w chwili obecnej, ale takze w nastepnych latach. Wskazanym bytoby tez skon-
frontowanie strategii firmy z odpowiedziami interesariuszy. Brak koncentracji na kwestiach
Istotnych dla interesariuszy moze bowiem niekorzystnie wptynac na pozycje firmy w branzy a co
za tym idzie potencjat rozwoju firmy w nastepnych latach. Kluczem jest tez stowo ,.istotnosc”,
ktore jest przedmiotem coraz mocniejszej debaty wsrod tworcow standardow raportowania
niefinansowego. W sprawozdawczosci finansowej za istotne uwaza sie te informacje, ktorych
pominiecie lub znieksztatcenie mogtoby wptynac na decyzje podejmowane przez uzytkownikow
sprawozdan.



W najnowszych dokumentach publikowanych przez Unie Europejska zamiast o jednostronne]
istotnosci finansowej (ktdra zainteresowani sa inwestorzy i instytucje finansowe] bierze sie
pod uwage podwojna istotnosc. Ta uwzglednia nie tylko istotnosc finansowa, ale takze
srodowiskowa i spoteczna (ktora zainteresowani sa rowniez konsumenci, spoteczenstwo czy
pracownicy). Raportowanie niefinansowe nie jest wiec zwiazane tylko ze spotka, ale z jej
tancuchem wartosci. Powinno pokazywac nie tylko jak zewnetrzne otoczenie wptywa na
spotke, ale tez jak spotka wptywa na otaczajacy ja swiat.

| tu dochodzimy do drugie] kwestii, ktora warto dotozyc do swojej agendy w 2021 roku, a mianowicie
danych niefinansowych i ich jakosci. Panstwa firmy posiadaja zapewne systemy zbierajace
dane finansowe, a te publikowane sa przynajmniej raz w roku w formie sprawozdan finansowych.
Moze czesc z Panstwa podlega obowiazkowi audytu czyli badania sprawozdan finansowych
przez biegtego rewidenta. A czy w Panstwa firmie w usystematyzowany sposob zbierane sa
dane niefinansowe? Czy posiadaja Panstwo informacje o tym, w jaki sposob dziataja Panstwa
dostawcy | podwykonawcy? Jesli nie, to goraco zachecam do zbadania tematu. 10 marca 2021
roku w Polsce, jak i w krajach Unii Europejskiej, obowiazywac zaczeto Rozporzadzenie SFDR
[ang. Sustainable Finance Disclosure Regulation) o ujawnianiu informacji zwiazanych ze
zrownowazonym rozwojem w sektorze ustug finansowych. Dotyczy ono m.in. zaktadow ubez-
pieczen na zycie czy firm inwestycyjnych swiadczacych ustugi zarzadzania portfelem. Choc
caty czas czekamy na ostateczny ksztatt requlacyjnego standardu technicznego w odniesieniu
do tego Rozporzadzenia, jego obecna publiczna wersja wskazuje, 1z wszystkie firmy powinny
zaczac zbierac szeroki zakres informacji zwiazanych z kwestiami srodowiskowymi | klimatyczny-
mi (np. dane o emisjach gazow cieplarnianych nie tylko w zakresie 1i 2, ale takze 3 czyli przez
caty tancuch wartosci), kwestiach zwiazanych z prawami cztowieka, spotecznych i pracowniczych
oraz przeciwdziataniu korupcji 1 tapownictwu. O te dane niedtugo bowiem poprosza instytucje
finansowe. Biorac pod uwage, iz ten nowy dla wielu nienotowanych spotek zestaw danych,
bedzie wtaczony przez ww. instytucje finansowe do procesu podejmowania decyzji, waznym
jest, aby przekazywane informacje byty jak najbardziej wiarygodne. 2021 rok to najwyzszy
czas, aby zaczac je gromadzic zarowno w obrebie wtasnej firmy jak 1 od partnerow z tancucha
wartosci.

Trzecim trendem, ktory moim zdaniem bedzie istotny w 2021 roku z punktu widzenia
raportowania niefinansowego, w szczegolnosci dla spotek fashion, to ryzyka i mozliwosci
klimatyczne. Warto spojrzec chociazby na niewiazace wytyczne Komisji Europejskie]
z czerwca 2019 roku 1 zastanowic sie jak dziatalnosc Panstwa firmy wptywa na klimat a jak
klimat i jego zmiany moga wptynac na Panstwa firme. Jakie ryzyka, ale tez mozliwosci
klimatyczne zarysowuja sie przed Panstwa firma w zwiazku z sygnalizowanymi przez
naukowcow przyspieszajacymi zmianami klimatycznymi.



Rozpatrujac ryzyka klimatyczne, warto wziac pod uwage zarowno tzw. ryzyka przejscia jak
| ryzyka fizyczne. Ryzyka przejscia zwiazane sa z koniecznymi do poniesienia kosztami, zmianami
| inwestycjami w celu przejscia na zero-emisyjna gospodarke. Warto wziac pod uwage ryzyka
zwiazane z politykami | prawem, technologia, ale tez ryzyka rynkowe 1 utraty reputacji.
W szczegolnosci te dwa ostatnie wydaja mi sie wazne w kontekscie spotek z segmentu fashion.
Odnosza sie one bowiem do ryzyka zmiany gustow konsumentow, ktorzy moga przestac byc
zainteresowani produktami nieekologicznymi, a wartosc firm, ktorych marki nie posiadaja
w swoje] ofercie ekologicznych produktow, moze spasc. Ryzyka fizyczne to natomiast ryzyka
wynikajace z fizycznych skutkow zmiany klimatu. Ostre ryzyka fizyczne sa rezultatem
okreslonych zdarzen zwiazanych z pogoda | moga zaktocic tancuch dostaw. Sa to przyktadowo
takie zjawiska jak powodzie, pozary czy susze. Dtugotrwate ryzyka fizyczne wiaza sie
z dtugookresowymi zmianami klimatu np. podwyzszaniem temperatury, podnoszacym sie poziomem
Morz i oceanow czy ograniczona dostepnoscia wody pitne;.

Warto postawic sobie w 2021 roku pytanie czy Panstwa firma jest na te ryzyka
gotowa. Jesli nie, najwyzszy czas zaczac przygotowania.

Posiada ponad 15-letnie doswiadczenie na rynku kapitatowym. Obecnie kieruje butikowa
spotka doradcza, wspierajaca przedsiebiorstwa w zakresie budowania wartosci, rapor-
towania finansowego i niefinansowego oraz relacji inwestorskich. Prowadzi rowniez szkole-
nia i wyktady z zakresu wyceny, analizy finansowej i niefinansowej, sprawozdawczosci i sto-
rytellingu. Jest inicjatorka przeniesienia do Polski globalnej kampanii spotecznej 30% Club
| petni funkcje Co-Chair w 30% Club Poland. Jest cztonkinia Stowarzyszenia Niezaleznych
Cztonkow Rad Nadzorczych i cztonkinia Komitetu ds. tadu Korporacyjnego przy GPW w
Warszawie S.A. Zasiada takze w radzie nadzorczej i komitecie audytu R22 S.A.

Milena Olszewska
-Miszuris

Posiada trzy prestizowe miedzynarodowe tytuty: CFA (Chartered Financial Analyst), ACCA
(Association of Chartered Certified Accountants) oraz FSA Credential (Fundamentals of
Sustainability Accounting) wydawany przez SASB (Sustainability Accounting Standards
Board). Jest absolwentka Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie.

Kariere zawodowa rozpoczeta w miedzynarodowe] firmie doradczej Ernst &Young. Przez
dziesiec lat byta analitykiem spotek gietdowych w miedzynarodowych biurach maklerskich.
Wielokrotnie nagradzana za swoja wiedze, spostrzezenia oraz wyczucie rynkowe zarowno w
kraju (tytut Analityka Roku przyznany przez Gietde Papierow Wartosciowych i gazete Parki-
et, kilkukrotna zwyciezczyni rankingu analitykow gazety Parkiet w kategorii sektor TMT |
detaliczny) jak i za granica (wielokrotna laureatka miedzynarodowego rankingu Extel w
kategorii najlepszy analityk w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej).

Ekspertka |ZRS Uczelni tazarskiego.



WOJCIECH JABLONSKI
/miennosc | niepewnosc

Lata 20201 2021 uptywaja pod znakiem COVID. Z dnia na dzien dowiadujemy sie o luzowaniu lub
zaostrzaniu restrykcji sanitarnych, ktore wptywaja na biznes i zycie prywatne. Uczymy sie z godziny
na godzine jak dostosowac prowadzenie biznesu do nowych regulacji. Towarzyszy nam
niepewnosc w pracy. Mamy ograniczone mozliwosci planowania i przewidywania.

Dotychczas stosowane narzedzia analizy finansowe|, analizy sprzedazy, popytu etc. przestaty
dziatac w wielu branzach a branzy mody szczegolnie. A przeciez nadal mamy wyznaczone cele
do osiagniecia, do zrealizowania plany sprzedazy czy wynik finansowy.

Amerykanska armia taka sytuacje okresla skrotem VUCA, ktory pochodzi od pierwszych liter
angielskich stow: Volatility (zmiennos¢), Uncertainty (niepewnosc), Complexity (ztozonosc),
Ambiguity (niejednoznacznosé). Okreslenie VUCA zostato przyjete takze do okreslania sytuacji
w biznesie 1 w zyciu prywatnym. Kluczem do sukcesu jest uwazne obserwowanie, umiejetnosc

adaptacji, podejmowanie niestandardowych decyzji.

Zmiennosc dla wielu firm w branzy mody okaze sie punktem zwrotnym. Wiekszosc firm postaw-
lonych przed nowym wyzwaniem zmodernizuje sie, wypracuje nowe podejscie, generalnie
wyjdzie z sytuacji kryzysowe] wzmocnione. Na drugim biegunie beda przedsiebiorstwa ktore poradza
sobie gorzej lub tej sytuacji nie przetrwaja pomimo préb ratowania. Swiat post-covid przyniesie
nowy uktad konkurencji.

Lock down = Przyspieszona transformacja cyfrowa = E-commerce = rozwoj logistyki = omnichanell.

Lock-down wymusit globalna transformacje rozumiana jako przejscie do pracy zdalnej. Firmy
| zespoty przeniosty miejsca pracy byto poza biura do domodw i mieszkan (oczywiscie inaczej
rzecz wyglada z produkcjal). Generalnie rzecz niesamowita ze technologia to umozliwia!
Ale odroznijmy prace z domu od prowadzonej z sukcesem dziatalnosci gospodarczej. Drugim
krokiem byta przyspieszona zmiana modelu biznesowego czyli przejscie od handlu tradycyjnego
do e-commerce. Firmy, ktore miaty rozwiniete sklepy internetowe byty beneficjentami sytuacji
wobec zamknietych galerii handlowych. Reszta rynku musiata natychmiast dostosowac sie
do nowych realiow. Wiele firm tej zmiany nie przetrwa. Przejscie do kanatu sprzedazy online
wymusito dostosowanie tancucha logistycznego. To kwestia nie tylko fizycznego doreczenia
paczki przez kuriera ale takze reorganizacja magazynow i procesow zarzadzania firma. Trend
e-commerce bedzie sie rozwijat w swiecie post-covid a omnichanell czyli potaczenie handlu
online z tradycyjnym retailem stanie sie nowa rzeczywistoscia. Rewolucja w handlu jeszcze sie

nie skonczyta. To raczej jest poczatek zmian i kreowanie nowego modelu handlu.



Rynek kapitatowy | finansowy zwraca
uwage na ESG firm

Faktem jest ze banki, fundusze inwestycyjne, finansisci, inwestorzy, firmy doradcze nie pro-
dukuja dobr materialnych. Ale ich wptyw na funkcjonowanie rynkow jest bardzo duzy. Odziaty-
wanie sektora rozszerza sie | przechodzi od kowenantow finansowych do wptywu na etyke
biznesowa firm, z ktorymi banki i fundusze wspotpracuja.

W latach dwutysiecznych istotnym problem byto m.in. nieprzestrzeganie praw pracownikow.
Wraz ze wzrostem Swiadomosci tego problemu banki/sektor finansowy zaczat stosowac
w umowach zapisy zobowiazujace firmy do przestrzegania okreslonych polityk wobec pra-
cownikow.

Obecnie rosnaca swiadomosc w zakresie odpowiedzialnosci srodowiskowe] prowadzi do
pojawienia sie w umowach z bankami czy funduszami zapisow o koniecznosci przestrzegania
okreslonych polityk ochrony srodowiska.

Powstaja fundusze private equity i venture vapital, ktore okreslaja sie jako fundusze pozytywne-
go wptywu. Dla tych funduszu przestrzeganie przez firmy najwyzszych standardow w zakresie
ESG jest kluczowym warunkiem inwestowania, rownie waznym jak warunki finansowe.

Rynek kapitatowy zaczyna oceniac firmy pod wzgledem wytwarzanego sladu weglowego,
recyklingu czy ogolnie wptywu na srodowisko. Oczywiscie jest to poczatek tego trendu ale
nalezy przyjac ze w perspektywie kolejnych lat to bedzie standardem. Firmy, ktore moga sie

pochwalic pozytywnymi zmianami w swoim modelu biznesowym sa lepiej postrzegane na rynku
a tym samym moga byc wyzej wyceniane.

Manager inwestycyjny w Funduszu Ekspansji Zagranicznej zarzadzanym przez PFR TFI.
Z rynkiem finansowym zwiazany od 12 lat. Pracowat takze w Ministerstwie Spraw Za-
granicznych. Absolwent Szkoty Gtownej Handlowej na kierunku Miedzynarodowe Stosunki
Ekonomiczne.

Wojciech
Jabtonski
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Dagmara Ciborska



ULA WISZOWATA

Kryzys przychodzi znienacka i kiedy dla jednych zabiera wszystko, dla drugich moze byc zy-
ciowa szansa. Pandemia nie brata jencow. Przedsiebiorcy nie byli gotowi na zagrozenie, ktore
sparalizowato gospodarki, firmy i w koncu samych obywateli. Ale to wtasnie najczesciej kryzys
jest szansa na reset przedsiebiorstwa a przy odrobinie czujnosci | otwartosci na nowe, mozna
odbudowac sie na nowo. Oto szanse jutra widziane osoby funkcjonujacej juz gtownie w swiecie
wirtualnym.

Marketplace nowym lekarstwem na cate
zto handlu

Dobra dystrybucja to potowa sukcesu sklepu. Trafiony asortyment moze byc atrakcyjny nie tylko
dla klienta docelowego, ale -jak sie okazato w ostatnich latach- takze dla marketplacow.
W modzie ten model znamy z Allegro, z Amazon, z Farfetch a ostatnio nawet Zalando. Model
drop-shippingu catkowicie zmienit rynek 1 zaburzyl dotychczasowe funkcjonowanie kanatu
sprzedazy hurtowej, w ktorym- w uproszczeniu- sprzedajacym jest marka a kupujacym sklep
multibrandowy. Nagle wieksze multibrandy internetowe odkryty, ze wcale nie musza inwest-
owac tyle gotowki w towar. Moga go ‘pozyczy¢’ od mniejszych graczy, sprzedac i zostawi¢ sobie
prowizje. Ostatnie lata pokazaty, ze jest to nie tylko efektywne, ale 1 dochodowe. Co wiece,
w najlepszym wypadku nikomu nie zostaje niesprzedany produkt a mniejsze podmioty nie
musza zamykac prowadzonych od lat biznesow. W ostatnim roku ta wspotpraca zaczeta sie
rozwijac rowniez na poziomie globalnym tym samym dajac szanse lokalnym przedsiebiorcom
na wyjscie ze swoim produktem za granice. Na naszym rynku zadebiutowat Amazon a Zalando-
najwiekszy sklep odziezowy w Europie - w koncu otworzyt sie na lokalne marki zapraszajac do
programowu Zalando Connected Retall. Za chwilke poznamy kolejny etap rozwoju marketplace
bo Zalando zamierza odestac klienta - jesli ten tylko sobie zyczy- do sklepu, w ktorym znajduje
sie produkt. Zalando, ktore od 12 lat wyznaczat kierunek w sprzedazy internetowej, dzis mowi
.Ssklepy stacjonarne sa dla nas super wazne”. Upewnijmy sie wiec, ze mamy pozadany produkt,
kompetentny zespot, ktory umie taki marketplace obstuzyc i odrobine szczescia przy loterii
otrzymywania zamowien.



Koniec mediow jakie znamy

Uzytkownik ma do powiedzenia wiecej niz kiedykolwiek. Widzimy to po ilosci komentarzy jakie
zostawiaja po sobie userzy mediow spotecznosciowych. Dzis kazdy z nas ma dostep do nie-
zliczonej ilosci informacji i chetnie dzieli sie wiedza lub opinia na jakis temat. To rowniez coraz
wiekszy dystans do przekazu ptynacego z mediow.

Zaufanie Polakow do mediow spadto w porownaniu z ubiegtym rokiem, wynika z ,.Digital News
Report 2020" przygotowanego przez Reuters Institute for the Study of Journalism | jest
najnizsze w Europie. Sprzedaz druku jeszcze nigdy nie byta tak niska i1 jak wynika z raportu
opublikowanego przez Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy- czescie] siegamy po tresci online.
Czytelnicy biora sprawy w swoje rece | jeszcze chetniej sami generuja tresci czego przyktadem
moga byc grupy na Facebooku -zwtaszcza tworzone wokot tematyki modowej. Nie chcemy byc
juz biernym odbiorca, ktorego jedynym oknem na swiat jest telewizja czy gazeta. W najblizsze]
przysztosci wygra autentycznosc i tresci tworzone przez samych Kowalskich. W spotecznosci
najwieksza sita, takze stworzona przez fanow naszego brandu. Ogromna szanse upatruje tutaj
dla rzeczy z drugiej reki. Nie nosisz, firma odbierze od Ciebie produkt a w zamian da Ci voucher
na kolejne zakupy. Na tanszy uzywany produkt czeka juz kolejka chetnych. Klucz do sukcesu
takiego modelu? Dobra opinia, swietna jakosc | wierna spotecznosc.

Jedna z zatozycielek Akademii Biznesu i Prawa Mody na Uczelni tazarskiego, wyktadowczyni
Hudson County Community College w USA oraz wtascicielka serwisu FashionBiznes.pl -
portalu poruszajacego sie w temacie biznesu mody. Swoje doswiadczenie zdobywa jako
Country Manager Zalando Connected Retail na Polske, a wczesniej jako analityk finansowy
Chanel w Nowym Jorku, country manager skandynawskiego marketplacu Miinto oraz
Dyrektor Sprzedazy w Showroom.pl. Na co dzien konsultuje duze przedsiebiorstwa
oraz marki w strategii i ekspansji zagranicznej, uktada asortyment pod sprzedaz i planuje ja.

Ula Wiszowata

Je] miedzynarodowa perspektywa oraz chec dzielenia sie wiedza sa odzwierciedlone we
wszystkich aspektach jej kariery. Jej ulubionymi zagadnieniami jest biznes miedzynaro-
dowy, e-commerce oraz edukacja. Absolwentka Fox School of Business na Uniwersytecie
Temple w Filadelfii gdzie ukonczyta dwa kierunki: Finanse i Handel Miedzynarodowy.

W pracy ze studentami na Uczelni tazarskiego oraz w biznesie, Ula Wiszowata korzysta
przede wszystkim ze swojego ekonomicznego wyksztatcenia i przybliza sytuacje, ktore
rozgrywaja sie na rynku.



MICHAL BIEGAJ
Przysztosc dosc nieprzewidywalna

Fashion Retail

W roku 2019 branza fashion retail dziatata w przewidywalnej rzeczywistosci. Firmy modowe
byto dobrze przygotowane na kolejne sezony z ciekawymi kolekcjami. Niestety u wielu koronawirus
pokrzyzowat a u niektorych zniweczyt plany wypracowania zysku. Wiele firm zdecydowato sie
poszukiwac nowych i czesto niestandardowych sciezek prowadzenia dziatalnosci. Lwia
wiekszosc wstrzymata rozwo] sklepow lub podjeta decyzje o zamknieciu tych najstabie;
sprzedajacych. O przestawieniu sie na sprzedaz w internecie mysla w zasadzie wszyscy.

Sprzedaz

/decydowana wiekszos¢ marek modowych postanowita sie rozwijac kanat sprzedazy
internetowej. Z uwagi na okresowe i uciazliwe zamkniecia centrow handlowych eCommerce
jest jedynym kanatem mogacym wypracowac jakikolwiek zysk.

Towarzyszy temu rozbudowa infrastruktury IT wtasnych sklepow internetowych, rozwoj operacji
logistycznych zorientowanych na wysytke bezposrednio do klienta oraz zwiekszanie zasiegow
sprzedazy poprzez obecnos$¢ na platformach Marketplace (Allegro, Zalando, Amazon itp.).
Dotyczy to zarowno duzych firm modowych jak i mniejszych, niszowych marek.

Istotnym elementem warunkujacym popularnosc zakupow online bedzie czas dostarczenia
produktu do klienta (im krdtszy tym lepiej) oraz obstuga posprzedazowa (zwroty, wymiany,
reklamacje). Wiele firm decyduje sie ograniczac sie¢ sklepdw stacjonarnych na rzecz zwieksza-
nia powierzchni magazynowej i rozbudowania mozliwosci infrastruktury IT.

Wartym zauwazenia zjawiskiem jest rosnace zainteresowanie platformami taczacymi klientow
chcacych kupic i sprzedac uzywane rzeczy. Rowniez duze podmioty takie jak Zalando upatruja tu
szanse biznesowa. Tendencja wpisuje sie w modna strategie bycia eco 1 ograniczania kupowania
nowych rzeczy.



Galerie 1 Centra Handlowe

Branza zdecydowanie idzie w kierunku matych obiektow typu convenience, zlokalizowanych
w niewielkich miejscowosciach lub w lokalizacjach mieszkalnych (osiedla mieszkaniowe,
skupiska domoéw jednorodzinnych).

Na mapie Polski nadal pojawia sie sporo nowych obiektow | sa to przedsiewziecia oparte
w niewielkim stopniu na branzy modowej. Z najemcow rozwijajacych siec w takich obiektach
zaliczy¢ mozemy miedzy innymi sklepy Sinsay, CCC oraz Pepco.

Ciekawym trendem jaki z pewnoscia czeka rynek w Polsce to renesans sklepow ulicznych.
Projektowane wspotczesnie osiedla mieszkaniowe zawieraja ciekawy mix oferty sklepow
| punktow ustugowych z potwierdzonym zainteresowaniem sieci rozwijajacych sie rowniez
w takich obiektach.

Na rynku inwestycyjnym spadto zainteresowanie duzymi obiektami typu zamknietego (centra
handlowe, galerie) ze wzgledu na ryzyko zwiazane z likwidowaniem czesci sklepow przez na-
jemcow. Rosnie za to zainteresowanie zakupem matych obiektow takich jak parki handlowe
lub centra typu convenience.

Pracuje w branzy nieruchomosci komercyjnych od 2004 roku. Jest absolwentem socjologii
w Instytucie Stosowanych Nauk Spotecznych na Uniwersytecie Warszawskim. Posiada tytut
magistra. Specjalizuje sie w mediacjach, negocjacjach oraz rozwiazywaniu konfliktow.
Ukonczyt rowniez studia podyplomowe w zakresie zarzadzania nieruchomosciami oraz
posrednictwa w obrocie nieruchomosciami.

Na poczatku swojej drogi zawodowej pracowat w Inter IKEA Centre Polska SA (Obecnie
IKEA Centers]. Przez blisko 4 lata zajmowat sie komercjalizacja projektow centrow hand-
lowych nalezacych do IKEA.

Michat Biegaj

W latach 2007-2009 pracowat jako konsultant ds. najmu powierzchni handlowych w DTZ
[obecnie Cushman&Wakefield).

W roku 2009 rozpoczat prace jako menedzer ds. ekspansji w Grupie Inditex w Polsce gdzie
zajmowat sie pozyskiwaniem powierzchni dla marek modowych grupy: Zara, Pull&Bear,
Bershka, Stradivarius, Oysho, Massimo Dutti, Zara Home.

Od roku 2015 jest Dyrektorem ds. ekspansji zagranicznej w Grupie CCC SA.

Na co dzien oprocz spraw zawodowych interesuje sie filmem, teatrem oraz sportem. Jego
pasja jest strzelectwo sportowe oraz sztuki walki.

W podroze stuzbowe i prywatne zawsze zabiera dobra ksiazke.



MARIUSZ MAJKOWSKI
Wyjscie ze sztywne| ramy retailu

Handel detaliczny to bardzo wazna gataz gospodarki, a jego udziat w strukturze polskiego PKB
to okoto 18%. Zgodnie z danymi opublikowanymi przez GUS marzec 2020 to byt pierwszym od
2013 roku miesiacem, w ktorym odnotowano spadki w sprzedazy detaliczne]. Najtrudniejszym
miesiacem w 2020 roku byt kwiecien, kiedy spadek rok do roku wyniost 23%. Za ten stan rzeczy
odpowiedzialne byty zmiany, ktore w handlu detalicznym przyniost COVID 19.

Od 14 marca 2020 do dnia dzisiejszego centra handlowe za wyjatkiem obiektow ponizej 2.000 m?
podlegaja z przerwami kolejnym ograniczeniom. Na uwage zastuguje fakt, ze po kolejnym
poluzowaniu obostrzen (ponowne otwarcie centrow handlowych) tj. w maju zaobserwowano
wyrazne ozywienie sprzedazy detalicznej. W miesiacach lipiec — wrzesien odnotowano wrecz
wzrosty sprzedazy rok do roku, co potwierdza teorie o tzw. odroczonym popycie tj. ze nalezy sie
spodziewac wzmozonych zakupow po okresie pandemicznym.

Szczegolne okolicznosci z ktorymi konsumenci zetkneli sie w 2020 roku, w zwiazku z pandemia
COVID 19, wptynety na sposob w jaki klienci robili zakupy i tutaj zaistniat wyrazny trend wzrostu
zakupow online, a zwtaszcza w kwietniu i listopadzie kiedy centra handlowe dostepne byty
W ograniczonym zakresie.




Wyzwania przed ktoérymi pandemia COVID 19 postawita sektor handlowo-ustugowy [(m.in.
ograniczenia dziatalnosci obiektow handlowych, spadek popytu konsumenckiego) spowodowaty,
ze rok 2020 dla wiekszosci najemcow i wynajmujacych uptynat pod znakiem renegocjacji obec-
nych umow najmu, optymalizacji sieci sprzedazy co krotkoterminowo moze spowodowac spadKi
czynszow w obiektach handlowych. Warto zauwazyc rowniez fakt, ze szczegolnie dotkniete
COVID 19 wydaja sie byc najwieksze projekty handlowe, a zdecydowanie mniej mate galerie oraz
retail parki. Aktywnosc¢ deweloperow w sektorze retail gtownie ogranicza sie do retail parkow
ktorych najemcy w zdecydowane] wiekszosci najmniej ucierpieli w czasie COVID 19.

Wyraznym trendem dzis i w najblizszej przysztosci jest dynamiczny rozwoj projektow typu
.convenience”, ktore sa wygodne dla klienta, najczesciej potozone w niedalekiej odlegtosci od
osiedli mieszkaniowych, posiadajace wygodny parking, ale i rowniez w okresie pandemicznym
stosunkowo najbezpieczniejsze. Mozna rowniez smiato powiedziec, ze nastapi dalsza kontynu-
acja rozwoju projektow typu retail park ktorego najemcy w zdecydowanej wiekszosci nie podlegaja
obostrzeniom covidowym tj. sklepy spozywcze [(np. Biedronka, Lidl, Aldi] drogerie (Rossmann,
Hebe, Drogeria Natura) ale i rowniez Action czy Tedi ktorych definicja dziatalnosci jest zbiezna
z definicja sklepow spozywczych czy drogerii.

Przewiduje sie rowniez, ze lata 2021 - 2022 beda rowniez latami kiedy E-Commerce bedzie sie
intensywnie rozwijat, choc catkowite zniesienie obostrzen i zakonczenie pandemii swiatowe;
spowoduje ponowny spadek E-Commerce na rzecz tradycyjnego handlu detalicznego.
Pandemia pokazata nam, ze klient wciaz potrzebuje tradycyjnego handlu gdzie moze skorzystac
z tzw. ,,shopping experience”, napic sie kawy czy spotkac z przyjaciotmi.

Najblizsze lata beda rowniez latami zmian Galerii Handlowych co bedzie wymuszane przez
zmiane stylu zycia Polakow. Zostanie nijako wymuszone na wtascicielach galerii, aby ich projekty
znacznie bardziej wyszty poza ramy tradycyjnych zakupow i rozrywki. Stana sie miastami
w miescie prezentujac wielofunkcyjna oferte pozwalajaca wypetnic wszystkie oczekiwania
Klienta.

Zajmuje stanowisko Dyrektora - Head of Landlord Representation w dziale powierzchni
handlowych w CBRE. Poprzednio pracowat w Echo Investment S.A. oraz Atrium Poland Real
Estate Management Sp. z 0.0. Z rynkiem nieruchomosci komercyjnych zwiazany do 15 lat.
Mariusz specjalizuje sie w przygotowywaniu strategii wynajmu dla powierzchni hand-
lowych. Do jego zadan nalezy prowadzenie negocjacji i podpisywanie umow najmu. Mariusz
zaangazowany byt w liczne projekty dotyczace powierzchni handlowych w Polsce i zagranica
m.in. w komercjalizacje galerii handlowych, budynkdéw biurowych i parkow handlowych.
Absolwent Studiow MBA Executive na Francuskim Instytucie Zarzadzania oraz Akademii

Mariusz
MajkowskKi

Swietokrzyskiej w Kielcach. Jest réwniez absolwentem Uniwersytetu tédz-kiego gdzie
ukonczyt polsko - amerykanskie studia komercjalizacji nauki i technologii.



DAGMARA CIBORSKA
Tesknimy za tradycyjna przymierzalnia

Kryzys zwiazany z globalna pandemia dotknat w mniejszym lub wiekszym stopniu kazda branze
- jesli nie bezposrednio, to przynajmniej posrednio. Jego skutki odczuty tez wszystkie bez wyjatku
firmy operujace na ogolnoswiatowych rynkach - takze na naszym rodzimym rynku polskim.

Sektor mody nie wyszedt z te] sytuacji bez szwanku, bo w obliczu pracy zdalnej, na ktora
przerzucita sie wiekszosc firm mogacych sobie na to pozwolic | wobec ograniczania potrzeby
wychodzenia z domu spadta sprzedaz odziezy. Pracujac z domu nie potrzebujemy przeciez
nowych, modnych ciuchow. O dziwo, sektor odziezy licencyjnej trzyma sie w dobie pandemii
zdecydowanie dobrze!

O ile generyczne produkty odziezowe pokazaty spadki - takie informacje zbieramy od naszych
nartnerow dziatajacych w sektorze Fashion, o tyle produkty licencyjne - zwykle bardziej
Kolorowe, z atrakcyjnymi 1 przyciagajacymi wzrok wzorami czy aplikacjami, sprzedaja sie

nardzo stabilnie. Potrzeba posiadania produktow tadnych, ciekawych i petnych kolorow, a przez
to energii jest bardzo silna wsrod konsumentow. Takie produkty urozmaicaja nasze zycie

| czynia je bardziej przyjemnym!




To kreuje z kolei trend wsrod producentow odziezy, ktory takich licencji poszukuja dla swoich
produktow. Licencja to swietne narzedzie marketingowe - taki wabik, ktory przyciaga do
dokonania zakupu i oczywiscie pozwala producentowi wyroznic swoje produkty na tle innych.

Kolejny trend - zdecydowany i poniekad przyspieszony, czy nawet wymuszony przez pan-
demie, to rozwoj e-commerce. Sprzedaz przenosi sie do online-u. Kiedy nie mozemy kupic nic,
poniewaz wszystkie galerie handlowe i sklepy (poza spozywczymi i aptekami) sa zamkniete, tak
jak teraz, szukamy ciekawych produktow online. Ten wzrost jest ogromny, cho¢ w dalszym ciagu
nie dorownujemy jeszcze rynkom zachodnim. | cho¢ w dalszym ciagu po rozluznieniu obostrzen
| otwarciu sklepow pobiegniemy pedem odwiedzi¢ swoje ulubione marki, to znaczna czesc
konsumentow, ktorzy sprobowali ,.shoppingu online” | przekonali sie, ze jest to tatwe, wygodne
| bezpieczne, produkty mozna bardzo tatwo wymienic czy zwroci¢ w razie potrzeby, niechetnie
wroca do swoich starych nawykow. Mysle tu o mtodszej grupie naszego spoteczenstwa - to oni
wioda prym w zakupach internetowych i tych, ktorym obstuga komputera nie jest obca.

Producenci | sprzedawcy z kolei, ktorzy wczesniej nie zdecydowali sie na otworzenie platform
sprzedazowych online teraz ciezko nad tym pracuja, bo dosc¢ niepewna przysztosc pokazuje,
ze ten wariant znacznie chroni przed nagtymi ograniczeniami sprzedazy. Prowadzi to do trans-
formacji catych przedsiebiorstw i oczywiscie zmienia sie cata struktura sprzedazy. Reklamy
wszelkich produktow takze przenosza sie wowczas do online-u, bo jak tu zareklamowac
produkty, ktorych przeciez nikt na potkach zamknietych sklepow obejrzec nie moze.

To jest przysztosc sektora modowego i sprzedazy, choc ciezko bedzie pozegnac sie ze starymi
zakupowymi nawykami. Spacerowanie miedzy sklepowymi wieszakami i potkami, potem
mierzenie kilku wariantow w przymierzalni i sprawdzanie faktury materiatow to sama
przyjemnosc.

Senior Licensing Manager w wiodacej agencji licencyjnej Elc Brands, wspotpracujace]
z jednymi z najwiekszych licencjodawcow na swiecie. 15 lat doswiadczenia w pracy z rozmaitymi
markami licencyjnymi oraz licencjodawcami, kompleksowa wiedza o rynku I trendach.
Ekspert w zakresie nawiazywania efektywnej i dtugofalowej wspotpracy z producentami
z roznych sektorow produktowych, w tym liderami rynku odziezowego i modowego: LPP,
Pepco, Smyk, BrandBQ, wydawniczego: Egmont, Media Service Zawada, Ameet, szkolnego:

St. Majewski, Astra, Derform. Biegta znajomosc powyzszych branz i narzedzi do budowania
strategii dla produktow licencyjnych, ich indywidualnego dopasowania do potrzeb finalnych

Dagmara
Ciborska konsumentow, pozycjonowania, promowania oraz satysfakcjonujacej sprzedazy.



LUCYNA STANISEAWSKA

Fundusze europejskie dla branzy
modowe] w 2021 roku - gdzie, co I jak?

Rok 2021 moze byc trudny dla branzy modowe] pod wzgledem potencjatu pozyskania srodkow
unijnych na nowe przedsiewziecia. Dotychczasowa perspektywa finansowania konczy sie,
a nowego rozdania srodkow nalezy spodziewac sie nie wczesniej niz za rok.

Do konca marca br. sektor modowy chetnie korzystat z dofinansowania unijnego projektow
ukierunkowanych na opracowanie nowego lub ulepszonego projektu wzorniczego, ktorego
efektem byto wdrozenie na rynek innowacji produktowe] oraz dofinansowanie niezbedniej do
je] wdrozenia inwestycji. Warunkiem koniecznym byto stworzenie innowacji produktowe
zaspokajajacej specyficzne potrzeby osdb z ograniczeniami funkcjonalnymi (fizycznymi
I poznawczymi). Konkurs ogtoszony byt przez PARP pn.: ,Design dla przedsiebiorcow -
Dostepnosc Plus”. Do rozdania byto 70 mln zt. Przedsiebiorca mogt liczy¢ na maksymalne
wsparcie w kwocie 1 125 000,00 zt. Zainteresowanie konkursem byto tak ogromne, ze w rezultacie
PARP zdecydowato sie na skrocenie naboru wnioskow o kilka miesiecy , gdyz alokacja zostata
wyczerpana juz w | rundzie trwania konkursu.

Ponadto sektor MSP miat tez mozliwoé¢ sfinansowania promocji firmy dotyczacej wziecia
udziatu w targach, misjach gospodarczych 1 wydarzeniach zwiazanych z targami Expo Dubal

2020 i wejsciem na rynki panstw Zatoki Perskiej.




Do konca roku przedsiebiorcy moga
jeszcze sktadac wnioski na projekty
w ramach nastepujacych naborow:

mikro, mali i sredni przedsiebiorcy z makroregionu Polski Wschodniej do 27 maja
2021 moga ubiegac sie o $rodki (maksymalnie 800 000,00 zt) w ramach Pro-
gramu Operacyjnego Polska Wschodnia Dziatanie 1.2. Internacjonalizacja
MSP na kompleksowe, indywidualne profilowane pod odbiorce wsparcie
ZWIazane z opracowaniem 1 przygotowaniem do wdrozenia nowego modelu
biznesowego w MSP zwiazanego z internacjonalizacja ich dziatalnosci.
W ramach konkursu mozna starac sie o sfinansowanie analiz rynkowych, udziatu
w targach, promocji marki etc.;

mikro, mali i sredni przedsiebiorcy z makroregionu Polski Wschodnie] do 31
sierpnia 2021 moga ubiegac sie o srodki w ramach Programu Operacyjnego
Polska Wschodnia Dziatanie 1.4 Wzor na konkurencje - w zakresie wdrozenia
strategii wzorniczej opracowanej w ramach | etapu (tj. wdrozenie rekomen-
dacji z audytu w celu wprowadzenia innowacji produktowej;

przedsiebiorcy | konsorcja przedsiebiorstw z jednostkami naukowymi z regionow
stabiej rozwinietych (wszystkie z wyjatkiemn mazowieckiego) w ramach Progra-
mu Operacyjnego Inteligentny Rozwoj Poddziatanie 1.1.1 Badania przemys-
towe i prace rozwojowe do 4 maja 2021 moga ubiegac sie o srodki na wsparcie
badan przemystowych | eksperymentalnych prac rozwojowych

poszczegolne regionalne programy operacyjne zarzadzane przez urzedy
marszatkowskie posiadaja jeszcze $rodki na inwestycje MSP, prowadzace do
wzrostu konkurencyjnosci i utworzenia trwatych miejsc pracy. Finansowanie
mozna przeznaczycC na cele inwestycyjne: ulepszenie parku maszynowego,
dywersyfikacja produktéw/ustug swiadczonych przez przedsiebiorstwo, naby-
cie nowych wartosci niematerialnych i prawnych, koszt nabycia materiatow
| nieruchomosci oraz ustugi doradcze. Warto wiec na biezaco sledzic¢ strone
https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/, gdzie zamieszczane sa informacje

o planowanych naborach wnioskow.



Mozliwe jest rowniez dofinansowanie wsparcia dla pracownikow mikro, matych, srednich

| duzych przedsiebiorstw z branzy modowej i innowacyjnych tekstyliow w obszarze szkolen,

doradztwa i studiow podyplomowych w nastepujacych obszarach:

B Dziatalnosc badawczo-rozwojowa w sektorze odziezowo-tekstylnym;
® Przygotowanie i kontrola produkcji w sektorze odziezowo-tekstylnym;
B Realizacja prac produkcyjnych w sektorze odziezowo-tekstylnym;

B Zarzadzanie i realizacja procesow wsparcia w sektorze odziezowo-tekstylnym.

Aby skorzystac ze wsparcia nalezy zarejestrowac sie na dedykowanej stronie PARP:

https://www.parp.gov.pl/component/site/site/kompetencje-dla-sektorow-formularz.

Ponadto dla firm szukajacych srodkow na rozwoj, zakup maszyn, wartosci niematerialnych
| prawnych, a nie majacych zwiazku z wprowadzaniem innowacji czy prowadzeniem prac
badawczo-rozwojowych dostepne sa preferencyjne, niskooprocentowane pozyczki. Pozyczki
skierowane sa przede wszystkim do mikro, matych | srednich przedsiebiorstw. Operatorem
pozyczek jest Bank Gospodarstwa Krajowego:

https://www.bgk.pl/pozyczki-unijne/.

Socjolozka. Od kilkunastu lat zwiazana z funduszami unijnymi. Doskonale orientuje sie
W przepisach prawa unijnego zwiazanego z dotacjami. Praktyk z doswiadczeniem w kompleksowym
doradztwie biznesowym dla firm, zwiazanym z pozyskaniem dofinansowania unijnego
w obszarze inwestycji, innowacji, badan i rozwoju: od pomystu, poprzez doprecyzowanie
modelu biznesowego, opracowywanie biznes planu, az do przyznania dotacji, ktorych dla
swoich klientow pozyskata do tej pory kilkaset na ponad 100 mln zt. Od szesciu lat zwiazana

z firma Certes Sp. z o.0.

Lucyna
Stanistawska



NATALIA LISTOWSKA

Homewear is the new black?

Ostatni rok stanowit ogromne wyzwanie rowniez dla branzy fashion. Duze firmy
odziezowe, domy mody, mniejsze lokalne brandy, projektanci staneli przed zadaniem
stworzenia w krotkim czasie asortymentu, ktory w dobie lockdownu, kryzysu,
zmiany stylu zycia, bedzie na tyle atrakcyjny, aby sprostac oczekiwaniom konsu-
mentow na caty swiecie.

Juz od poczatku pandemii marki odziezowe zaczety uwaznie obserwowac zachowanie
swoich klientow. Zamkniecie centrow handlowych, brak dostepu do witryn skle-
powych spowodowaty przeniesienie sie do kanatu online, ktory stat sie w gtownym
zrodtem dochodu dla marek, a dla konsumentow zamiast witryn sklepowych, gtow-
nym zrodtem inspiracji. Brandy musiaty potozyc duzy nacisk na visual merchandising
swoich sklepow internetowych oraz dostosowac pozycjonowanie produktow do
oczekiwan klientow, w wyniku czego powstat, wiodacy przez ostatnie miesiace,
trend - homewear. Zainteresowanie polskich konsumentow tym trendem byto
bardzo duze, w szczegolnosci kobiety zaczety rezygnowac z sukienek | szpilek na
rzecz wygodnych bawetnianych (dresowych), czy kaszmirowych spodni oraz futrza-
nych kapci. Brak mozliwosci wychodzenia oraz wydarzen publicznych spowodowaty
zmiane upodoban i zachowan konsumenckich.

Trend homewear, mimo uptywu miesiecy, nadal sie utrzymuje 1 wydaje sie, ze zostanie
z konsumentem na dtuzej ze wzgledu na zmiany stylu zycia, ktore ,,wdarty sie” do
domow. W szczegolnosci w dobie obecnego home office’u, ktory rowniez w jakims
stopniu zostanie z nami. Juz dzis wiemy, ze pracodawcy sktaniaja sie do wprowadze-
nia hybrydowego systemu pracy (np. 3 dni pracy w biurze / 2 dni pracy zdalnej). Sa
tez zawody, w ktorych praca z domu zastapi prace w biurze na state, wtedy styl
mocno casual, a nawet homewear bedzie na porzadku dziennym.

Przedsiebiorcy z sektora fashion przektadaja nowy trend na dziatania w zakresie
VM, marketingu oraz brandingu. Witryny sklepowe zaczynaja przypominac domowe
,cztery katy”’, promujac komplety dresowe w potaczeniu z elementami eleganckiego
glamour - oversizowe marynarki, buty na obcasie i1 tzw. puff bags. Takie zestawienia
sa coraz chetniej wybierane przez kobiety, ktore staraja sie eksperymentowac
w taczeniu stylu sportowego z elegancja.




Warto zwrocic uwage jak zmienit sie rynek odziezy sportowej, z racji na czestsze przebywanie
na powietrzu, podroze po Polsce, odziez funkcjonalna stata sie dla nas zamiennikiem odziezy
eleganckiej czy nawet casualowej. Co prawda, w Polsce firmy sportowe przez Covid-19
zanotowaty spadki sprzedazy (*wedtug raportu PMR za rok 2020 przewiduje sie spadek
ok. 4,9%), to mimo to wida¢ zmiane w tym segmencie branzy modowej. Przed pandemia
zainteresowaniem cieszyty sie jednolite kolorystycznie ubrania w odcieniach: czerni, szarosci,
granatu. Projektanci odziezy sportowe|, juz w trakcie pandemii, potozyli wiekszy nacisk na
strone wizualna swoich kolekcji, zwiekszyli gamy kolorystyczne, kroje, wzory, nadruki — odpowiedziell
na preferencje klientow. To pokazuje, jak bardzo zmienilismy swoje podejscie do ubioru,
w szczegolnosci osoby, ktore do te] pory nie braty pod uwage kupna wiecej niz jednej pary
dresow czy kompletu odziezy sportowe.

Obecnie, nawet domowe kapcie wrocity do task konsumenta. W nowej, bardziej glamour
odstonie sa elementem wyszukanych stylizacji. Firmy modowe przescigaja sie w wymyslaniu
wariacjl na temat domowych kapci jako futrzanych balerin, klapek z futrzana wktadka czy
mokasynow z wtochatym dodatkiem. Zestawiane sa z jeansami, t-shirtami | trenczami jako
wiosenne propozycje. Trend dosyc zaskakujacy, ale coraz wiecej klientek sie do niego przekonuije,
Z racji na wygode, a przy okazji modowy aspekt.

Im dtuzej trwa pandemia | ograniczenia z nia zwiazane, tym bardziej trend homewear ewoluuje.
Od domowej wygody | prostoty jeszcze rok temu, przez dodatki przemycajace nasza tesknote za
zyclem sprzed pandemii, po wybuch nostalgii za zyciem spotecznym, petnym beztroski
wyrazane] mocnymi kolorami, wystawnymi akcentami i coraz czesciej elegancka forma.

Covid-19 przewartosciowat nasze zycie, przyzwyczajenia i styl bycia, co przektada sie rowniez
na zawartosc naszych szaf. Konsumenci wybieraja funkcjonalnosc i wygode, a wraz
z przedtuzajaca sie izolacja i obostrzeniami, przemycaja elementy, w ktorych wyrazaja tesknote
za zyciem bez ograniczen.

Ukonczyta Prawo na Uczelni tazarskiego, ale od zawsze jej pasja byta moda. Jest absol-
wentka naszego kierunku podyplomowego Prawo | Zarzadzanie w Sektorze Mody, gdzie od
3 lat chetnie z nami wspodtpracuje. Od kilku lat preznie dziata w branzy fashion na wielu
ptaszczyznach - personal shopping, analiza sylwetki, stylizacje sesji zdjeciowych, organizacja
eventow branzowych, tworzenie oraz szkolenia visual merchandisingu dla sklepow sieciowych
| sklepow marek premium, prowadzenie i doradztwo w zakresie social mediow. Na co dzien
pracuje w najwiekszej agencji multibrandowe] w Polsce - Gpoland Group jako showroom
Natalia manager. Koordynuje prace showroomu, dziatu visual merchandisingu oraz magazynu,

wsplera dziat sprzedazy podczas kampanii sprzedazy | nadzoruje je] przebieg pod katem
logistycznym.

Listowska



OLGA LEMANSKA
Przysztosc mody i konsumpcji

SPRZEDAZ kupiectwo multibrandy

Ksztatt oraz predkosc rozwijania sie biznesu modowego nabrat tempa. Na pozor branza podczas
pandemii zwolnita, ale czy faktycznie zamkniete galerie handlowe przyczynity sie do zmniejszenia
zakupow, a siedzenie w domu do mniejszych potrzeb konsumentow? Stawiajac odpowiednie
pytania, | majac dostep do wiedzy z zakresu kupiectwa, sprzedazy i funkcjonowania sklepow
multibrandowych postaram sie wysnuc prognozy dotyczace przysztosci tych trzech sektorow.
Rozroznienie | podziat zagadnien na biznes dziatajacy on -line oraz stacjonarny jest niezbedny.
Ostatni rok bardzo spolaryzowat te dwa kanaty sprzedazy. W sektorze marek premium
zamowienia duzych sklepow internetowych stanowia zdecydowana wiekszosc catosci budzetow
brandow.

SPRZEDAZ on-line

Pozycja najsilniejszych graczy na rynku zostata ugruntowana. Sklepy on-line, ktore rozwijaty
sie stopniowo, ale sukcesywnie, ostroznie rozszerzajac oferte dostepnych marek 1 stopniowo
wchodzac na sasiadujace rynki - przyspieszyty proces. Szybko i agresywnie, wzbogacajac oferte,
nie tylko o marki premium. Tworza rowniez tansze oferty, konkurujace z najpopularniejszymi
sieciowkami. Przyspieszy rowniez ekspansja na inne rynki poza unie Europejska - daleki
Wschod

SPRZEDAZ stacjonarna

Wiekszosc sklepow stacjonarnych wspiera sie sprzedaza online oraz rozwija indywidualne
podejscie do klienta Wtasciciele sklepow umawiaja sie z klientkami na indywidualne zakupy
w bezpiecznej przestrzeni. Rozwija sie sprzedaz telefoniczna - state klientki ktore udostepnity
swoje dane (e-mail, numer telefonu) otrzymuja spersonalizowana oferte droga elektorniczna.
Moga rowniez dokonywac zakupow telefonicznie. Na znaczeniu przybiera sprzedaz za
posrednictwem social mediow takich jak: Instagram i Facebook. W tej przestrzeni sprzedawcy
spotykaja sie z klientkami on-line, za pomoca streemingow na zywo, badz nagran video,
zapisanych na platformach, na ktorych prezentuja kolekcje znajdujace sie w butiku, najnowsze
trendy czy stylizacje. Tym samym na odlegtosc podtrzymujac relacje klient - sprzedawca,
ktora jest jednym z najwazniejszych czynnikow sprzedazy bezposredniej. Taki rodzaj komu-
nikacji na state wpisze sie, jako jeden z podstawowych narzedzi zwiekszania sprzedazy.



KUPIECTWO online - kupcy sklepow internetowych

(gtdwnie zawodowi kupcy]

Kupcy duzych sklepow online, bardzo szybko i precyzyjnie reaguja na potrzeby rynku, jednakze
przez ostatnie dwa sezony zamawiaja duzo ostrozniej. Oznacza to, wybieranie bestselle-
rowych modeli 1 pogtebianie ich w rozmiarach, oraz kolorach, tym samym zwiekszajac
znaczaco ilos¢ danego modelu. Za bezpieczne kupcy uznaja modele z dobrych wysoko-
jakosciowych dzianin 1 oversize'owych krojach, w cenie okoto tysiaca ztotych w sektorze
marek premium. ,Bezpieczne” modele czesto zamawiane sa w wyrazistych kolorach (limonka,
zielen) na réwni z cena stawiaja na jakosc¢ produktu (naturalne dzianiny czy tkaniny). Wraz
z tagodzeniem obostrzen, i mozliwoscia spotkan towarzyskich, prawdopodobnie wroci trend
na bardziej odwazne, eleganckie czy modowe stylizacje. Bedziemy je miksowac z casualowa

badz sportowa stylistyka. Kupcow oraz marki czeka nie lada wyzwanie by sprostac oczekiwaniom
konsumentow. Bedzie rozwijat sie trend swiadomych zakupow | stawiania na naturalne
tkaniny 1 proste ponadczasowe fasony na wiele okazji.

KUPIECTWO dla sklepow stacjonarnych

(gtownie wtasciciele butikow]

Zamawianie kolekcji z potrocznym wyprzedzeniem, jest ogromnym wyzwaniem dla wtascicieli
sklepow stacjonarnych. W wyniku bardzo niestabilnej sytuacji i niepewnosci, wtasciciele/kie-
rownicy/sprzedawcy przy wyborach kolekcji kieruja sie gtownie cena oraz funkcjonalnoscia.

Nawet najwieksi sympatycy modowych trendow, nie mieli odwagi na eksperymenty z moda.
Przede wszystkim zamawiaja dresy, oversizowe bluzy | swetry, sukienki casualowe. Wzmocnit
sie trend zamawiania “pod klientki”. Kupcy zrezygnowali z duzych zamdwien w trakcie kon-
traktacji, na mozliwos¢ domawiania w trakcie sezonu pojedynczych modeli, wedle potrzeb
indywidualnych klientow.



SKLEPY MULTIBRANDOWE on-line

Zdecydowanie wyszty na pozycje lidera sprzedazy w branzy modowe]. Pandemia przyspieszyta
proces uczenia i normalizowania wsrod Polakow zakupow on-line, co z pewnoscia ma ogrom-
ny wptyw na zwyczaje zakupowe w przysztosci. Dzieki sklepom on-line, i ich coraz szersze|
ofercie rowniez z sektora premium, dostep do najnowszych trendow, looki prosto z wybiegow,
czy najmodniejsze modele promowane przez influencerki w social media, mamy dzieki kilku
kliknieciom. Paczke otrzymujemy w ciagu 24h majac mozliwos¢ darmowego zwrotu przez 90
dni 1 to wszystko bez wychodzenia z domu. Wydawanie pieniedzy | dostep do wysokie] mody
nigdy nie byty tak tatwe i proste jak dzis. W przysztosci skanowanie sylwetek, oraz taczenie
sklepow on-line ze multimedialnymi butikami stacjonarnymi usprawni ten proces jeszcze
bardzie;.

SKLEPY MULTIBRANDOWE stacjonarne

Sprzedaz stacjonarna w trakcie pandemii, ale rowniez w najblizsze] przysztosci zmieni swoj
wymiar i zasieg. Butiki multibrandowe premium z centrow handlowych przeniosa sie na ulice.
Najwazniejsze bedzie indywidualne podejscie do klienta. Kupowanie bedzie wydarzeniem,
a nie Jedynie transakcja. Zakupy on-line stuza zaspokajaniu podstawowych potrzeb, z kolel
sklepy stacjonarne przetrwaja dzieki utrzymaniu przyjemnosci z robienia zakupow. Wychodzac
naprzeciw ludzkie| potrzebie kontaktu z drugim cztowiekiem, popularne stanie sie prawdopo-
dobnie tworzenie przestrzeni gdzie zakupy, to wydarzenie zaspokajajace, nie tylko potrzeby
uzytkowe, ale estetyczne 1 zmystowe. Multibrandowe sklepy stacjonarne maja szanse
konkurowac ze sprzedaza on-line tylko wtedy, gdy beda dawac przyjemnosc¢ z wydawania
pieniedzy.

Od 15 lat zwiazana z branza fashion. Magister stosunkow miedzynarodowych ze specjalizacja
prawa miedzynarodowego. Podczas studiow pracowata jako stylistka, nabywajac doswiadczenie
w branzy wspotpracujac z showroomami, stylizujac sesje zdjeciowe dla takich magazynow
jak: Viva, Gala czy K-mag. Wspottworzyta kampanie reklamowe dla domu mody KLIF.
Wspotpracowata z projektantem Bartoszem Malewiczem prowadzac jego atelier.
Prowadzita showroom marki Pepe Jeans London, aby finalnie przez klika lat odpowiadac za
kampanie sprzedazy, tym samym wspodtpracujac z najwiekszymi sklepami on line oraz
hurtownikami na polskim rynku. Od 2018 roku wtascicielka marki ANDRAVE, opartej o koncept
odziezy festiwalowej, sprzedawane] podczas masowych imprez muzycznych. Obecnie
brand manager wtoskiego brandu TWINSET, w multibrandowej agencji Gpoland.

Olga Lemanska



lena Bogdanowicz

rek Oleksyn

A na Ata
Nosal-Gorzen
a-Polak




MILENA BOGDANOWICZ

E-commerce w czasach pandemii
a dane osobowe - na co uwazac?

Okres pandemii szczegolnie przyczynit sie do wzrostu sprzedazy online | wrecz rozkwitu
branzy e-commerce. To juz nie tylko ,tradycyjna” sprzedaz za posrednictwem strony inter-
netowej, ale wykorzystywanie wszelkich innych kanatow internetowej komunikacji, takze aplikacji
mobilnych, handlu spotecznosciowego i platform nalezacych do podmiotow trzecich (market-
place].

Trzeba jednak pamietac, ze rozwoj tych nowych kanatow sprzedazowych oraz wieksza aktywnosc
zakupowa klientow wiaze sie wzmozonym przetwarzaniem danych osobowych. Wynika to nie
tylko z liczby przeprowadzanych transakcji, ale takze udostepnianiem pozyskanych danych
osobowych podmiotom trzecim w ramach innych kanatow sprzedazy.

Wraz z wejsciem w zycie, w 2018 roku, przepisow ogolnego rozporzadzenia o ochronie danych
[rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 -
w sprawie ochrony osob fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE - RODO), gtéwnym
hastem przedsiebiorcow, nie tylko tych z branzy e-commerce byto niewatpliwie ,audyt RODO".
| rzeczywiscie, firmy masowo przeprowadzaty audyty swoich polityk ochrony danych osobowych,
dostosowujac je do nowe] regulacji. Niestety, analizujac dokumentacje w tym zakresie, mozna
odniesC wrazenie, ze dla wielu przedsiebiorcow badanie kwestii zgodnosci z przepisami
o ochronie danych i ich aktualizowanie zakonczyto sie wraz z wprowadzonymi wdrozeniami.
Trzeba tymczasem pamietac, ze przedsiebiorcy jako administratorzy danych osobowych maja
obowiazek nie tylko zachowac zgodnosc przetwarzania danych z podstawowym zasadami
wymienionymi w art. 5 RODO, ale takze by¢ w stanie wykazac te zgodnos¢ (..zasada rozliczal-
nosci”).

Do podstawowych zasad przetwarzania danych osobowych nalezy m.in. obowiazek zachowania
zgodnosci z prawem, rzetelnosci i przejrzystosci przetwarzania, adekwatnosc 1 ograniczenie
celu przetwarzania do konkretnych celdw, (.minimalizacja danych”) oraz konieczno$c¢ stosowa-
nia odpowiednich srodkow zabezpieczen. Zasady te wyznaczaja wiec dla przedsiebiorcy pewien
standard 1 maja istotne znaczenie praktyczne dla budowania zasad pozyskiwania | postepowania
z danymi w ramach prowadzonych dziatan e-commerce. | tak np. zasada przejrzystosci
rzetelnosci przetwarzania danych naktada na przedsiebiorce przedstawienia istotnych informacji
osobie, ktorej dane sa przetwarzane, wymienionych w art. 13 14 RODO (""klauzule informa-
cyjne”).



Nalezy do nich m.in. informacja o przekazywaniu danych podmiotom trzecim, co ma istotne
znaczenie praktyczne w obliczu rozwijania kanatow sprzedazy, sprzedazy w mediach
spotecznosciowych, korzystania z posrednikow w ptatnosciach. Trzeba bowiem pamietac, ze
RODO zawiera szereg ograniczen dotyczacych zasad przekazywania danych pozyskanych
przez klientdw na rzecz podmiotow trzecich (w tym koniecznos$ci zawarcia umow o powierze-
niu przetwarzania danych w niektérych przypadkach). Zasady te maja szczegdlne znaczenie
w przypadku podmiotow majacych siedzibe poza EOG czyli np. administratorow niektorych
portali spotecznosciowych. Jest to takze kwestia istotna z punktu widzenia Brexit, gdyz
z chwila wystapienia Wielkie] Brytanii, przestata byc ona panstwem cztonkowskim Unii
Europejskie]. Wprawdzie, umowa zawarta pomiedzy Wielka Brytania a UE pozwala na stoso-
wanie przepisow RODO do przeptywu danych osobowych na zasadach okreslonych w RODO,
w ramach okresu przejsciowego, co do zasady do konca czerwca/poczatku lipca 2021 r. Jest to
wiec problem, ktory z pewnoscia powroci w najblizszym czasie.

/ uwagi na wzmozony ruch w kanatach e-commerce mozna zaktadac wieksza aktywnosc
organu nadzorczego - Prezesa Urzedu Ochrony Danych Osobowych, ktory moze w wiekszym
stopniu lustrowac dziatalnosc przedsiebiorcow w zakresie zgodnosci z RODO. Przyktadem
takie] aktywnosci moga byc zreszta niedawne dziatania tego organu w odniesieniu do
popularnej platformy internetowe] umozliwiajacej sprzedaz lub wymiane uzywanych ubran.
Prezes Urzedu zakwestionowat praktyke platformy, ktora wymagata od uzytkownikow przestania
skanow dowodow osobistych w celu wyptaty srodkow pozyskanych ze sprzedazy.

Ten trend - wzmozonej czujnosci organu nadzorczego - zapewne utrzyma sie w zwiazku
z rosnacym - nie tylko z wygody, ale takze brakiem innej mozliwosci - zainteresowaniem
e-commerce. Moze wiec ten szczegolny okres pandemii przyczyni sie nie tylko do biznesowego
wzmochnienia tej branzy, ale takze bedzie okazja do zwiekszenia swiadomosci prawnej
w kwestii ochrony danych osobowych, audytu polityk prywatnosci oraz uszczelnienia swoich
praktyk w tym zakresie.

Radca prawny. Od ponad 10 lat wspiera od strony prawnej branze kreatywna. Doradza
zarowno agencjom reklamowym, jak i producentom filmowym i telewizyjnym, instytucjom
kultury, jak i tworcom oraz podmiotom z branzy rozrywkowej. Prowadzi warsztaty i szkolenia
z zakresu prawa autorskiego, prasowego, mediow i reklamy - wspotpracowata m.in.
ze Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowe] SAR w ramach Uniwersytetu Reklamy
oraz Krajowa lzba Producentow Audiowizualnych. Zajmuje sie rowniez wsparciem prawnym
klientow w sprawach zwiazanych z ochrona reputacji, w tym w przypadkach kryzysow medi-
alnych. W 2013 roku zajeta | miejsce w rankingu Dziennika Gazety Prawne] "Rising Stars -
Prawnicy jutra®. Rekomendowana w miedzynarodowym rankingu The Legal 500 w zakresie
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prawa filmowego, mediow i reklamy.



MAREK OLEKSYN

Odpowiedzialna 1 uczciwa reklama
w sektorze mody szczegolnie wazna
w doble pandemii

Reklama 1 promocja stanowia koto zamachowe niemal kazdego sektora gospodarki, rowniez
branzy fashion. Z procesem budowania rozpoznawalnosci | pozytywnych skojarzen z marka
sektora mody niemal zawsze zwiazany jest wieloletni wysitek towarzyszacy kreatywnej,
spojnej | konsekwentnej komunikacji reklamowej. O ile jednak stworzenie wtasciwego postrze-
gania przedsiebiorcy, jego marki i produktow poprzez aktywnosc reklamowa jest wyzwaniem
realizowanym przez lata, a nawet dekady, to nawet pojedyncze potkniecie w zakresie tresci czy
sposobu przekazania komunikatu reklamowego moze odcisnac sie pietnem na prowadzonym
biznesie. Dosc licznych przyktadow takich potkniec i niewtasciwych zachowan reklamowych
w branzy mody nie trzeba szukac daleko.

W polskim systemie prawnym ramy uczciwe| dziatalnosci w zakresie reklamy dla kazdego sek-
tora gospodarki (rowniez branzy fashion) wyznaczaja przede wszystkim przepisy ustawy z dnia
16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (. u.z.n.k.”), a w szczegdlnosci jej art. 16.
Zgodnie z nim czynem nieuczciwe] konkurencji w zakresie reklamy jest m.in.: (i) reklama
sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka; |ii)
reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi, [iii) reklama odwotujaca sie do uczué klientow przez wywotywanie leku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowiernosci dzieci, (iv) tzw. reklama ukryta, czy [v] reklama
istotnie ingerujaca w sfere prywatnosci.

Jak widac z powyzszego zestawienia, przypadkow uznania danej reklamy za nieuczciwa moze
byc bardzo wiele, a ocena danego przekazu reklamowego nalezec bedzie ostatecznie do sadu.
W kontekscie sprzecznosci reklamy z przepisami prawa - jedynie przyktadowo warto wspomniec
0 szczegolnym przepisie art. 80 Ustawy z 27 kwietnia 2001 roku Prawo ochrony srodowiska.
Zgodnie z nim reklama lub inny rodzaj promocji towaru lub ustugi nie powinny zawierac tresci
propagujacych model konsumpcji sprzeczny z zasadami ochrony srodowiska i zrownowazonego
rozwoju, a w szczegolnosci wykorzystywac obrazu dzikiej przyrody do promowania produktow
| ustug negatywnie wptywajacych na srodowisko przyrodnicze. Ten istniejacy w polskim systemie
od 20 lat przepis nabiera szczegolnego znaczenia w kontekscie dokonujacej sie na naszych
oczach rewolucji w kierunku gospodarki obiegu zamknietego oraz zrownowazonego rozwoju
w biznesie.



Nie tylko reklama produktu moze byc uznana za przejaw nieuczciwej konkurencji ale rowniez
samo Informowanie o nim. Na podstawie art. 10 ust. 1 przywotanej u.z.n.k. czynem nieuczciwej
konkurencji jest takie oznaczenie towarow lub ustug albo jego brak, ktore moze wprowadzic
klientow m.in. co do jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zasto-
sowania, naprawy, lub innych istotnych cech towarow. Warto zatem pamietac rowniez o tym
przepisie, chocby w kontekscie coraz czestszego w sektorze mody zjawiska greenwashingu.

Nie mniej istotna jest rowniez okolicznosc, ze na podstawie u.z.n.k. ciezar dowodu prawdziwosci
oznaczen lub informacji umieszczanych na towarach albo ich opakowaniach lub wypowiedzi
zawartych w reklamie spoczywa na osobie, ktorej zarzuca sie czyn nieuczciwe] konkurencji
zwiazany z wprowadzeniem w btad. W najwiekszym skrocie - to informujacy lub reklamujacy sie
przedsiebiorca bedzie musiat wykazac w postepowaniu sadowym, ze to co mowi o swoim pro-
dukcie jest prawdziwe.

Od wtasciwie opracowanej koncepcji reklamy oraz sprawnego i niezaktoconego przeprowadze-
nia kampanii reklamowej zalezy nie tylko powodzenie rynkowe danego produktu lub kolekcji
ale rowniez, w dtuzszym okresie, zbudowanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorcy oraz
brandu, pod ktorym funkcjonuje. Pokusa wyboru ,drogi na skroty” i pominiecia zasad uczciwe]
reklamy moze nie tylko zniweczyc¢ dtugotrwaty i kosztowny projekt promocyjny ale rowniez
w szerszym kontekscie negatywnie wptynac na postrzeganie marki. Tymczasem ocena
planowanego przekazu reklamowego w kontekscie wtasciwych regulacji prawnych moze
powyzsze ryzyko skutecznie usunac.

Radca prawny, partner w kancelarii ROA Rasiewicz Oleksyn & Associates. Absolwent Wyd-
ziatu Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego oraz Podyplomowych Studiow
Prawa Wtasnosci Intelektualnej na tej uczelni. Posiada rowniez stopien magistra francusk-
lego | europejskiego prawa gospodarczego na Uniwersytecie w Poitiers.

Specjalizuje sie w ochronie wtasnosci intelektualnej, w tym patentow, znakow towarowych,

wzorow | praw autorskich oraz w sprawach dotyczacych przeciwdziatania nieuczciwej
konkurencji. Reprezentuje klientow z wielu segmentéw gospodarki (w tym sektora finan-
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sowego, IT, komputerowego i medycznego) w postepowaniach sadowych, arbitrazowych
oraz w postepowaniach spornych przed Urzedem Patentowym RP.



ANNA ATANASOW

Wazny Internet,
ale tez 1 cztowiek

Ecommerce to nic innego jak zawieranie
umowy sprzedazy towardow (lub ustug) za
posrednictwem Internetu oraz transfer
pieniedzy (Srodkéw ptatniczych) i danych
w celu wykonania te] transakcji.

Definicja ecommerce zawiera w sobie 3
najwazniejsze elementy tj. (1) sprzedaz

towarow, (2] transfer pieniedzy, (3) transfer
danych.

Podstawy

Jak w przypadku kazdej dziatalnosci nastawionej na zysk, dopuszczalne formy prowadzenia
dziatatnosci gospodarczej w prawie polskim to: jednoosobowa dziatalnosc gospodarcza, spotka
cywilna, spotka jawna, spotka partnerska, spotka komandytowa, spotka komandytowo-akcyjna,
spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia, spotka akcyjna. Duze korporacje - np. z grupy
INDITEX - zaktadaja odrebne spotki dla prowadzenia i1 rozliczania przychodow z ecommerce.

E-commerce daje wielkie mozliwosci (rozwdj, ekspozycja na nowe rynki, konusmentow, wzrost
rozponawalnosci marki itd.) i niesie tez ryzyka (np. konkurencja, kopiowanie, cyberataki,
naruszenia praw autorskich, ryzyka reputacyjne).



/ prawnego i praktycznego punktu widzenia wazne sa: (1) wdrozenie sklepu internetowego
| zapewnienie jego prawidtowe] budowy pod wzgledem formalno-prawnym, m.in. w zakresie
praw konsumentow oraz w przypadku sprzedazy b2b; (2) wprowadzenie rozwiazan i procedur
optymalizujacych i zabezpieczajacych interesy klienta; (3) obstuga posprzedazowa i relacja
z klientami, w tym przygotowanie stosownych wzorow procedur oraz schematow dziatania dla
poszczegolnych przypadkow; (4) przygotowanie indywidualnej dokumentacji uwzgledniajacej
charakterystyke prowadzonej dziatalnosci i zwiazanych z tym niebezpieczenstw (utrata danych,
w tym danych osobowych, naruszanie praw konsumentow czy autorskich praw majatkowych
itd.); (5) audyt stosowanych rozwiazan, nieprawidtowosci oraz sugerowane dziatania;
(6) wdrozenie i aktualizowanie dokumentacji zwiazanej z ochrona danych osobowych (RODO).

Prowadzenie ecommerce obejmuje szereg dziatan i zwiazanych z nimi dokumentami prawnymi
do przygotowania, a sa to m.in. (poza dokumentami zwiazanymi z zatozeniem dziatalnosci
gospodarczej): (1) polityka prywatnosci, (2) umowy przetwarzania danych osobowych,
(3) dokumenty i rozwiazania dot. obowiazkéw informacyjnych (zgody), ktére konsument musi
zaznaczy¢ podczas dokonywania zakupu lub zapisu na newsletter, (4) regulamin klubu
lojalnosciowego, (5) regulaminy dot. plikdw cookies, (6) regulaminy dot. zwrotéw towarow,
6) regulamin dziatania strony www, (7] umowa na prowadzenie strony www, (8) umowy z firmami

kurierskimi, (9] umowy na ustugi pocztowe, (10) umowy z dostawcami, (11] umowy
z posrednikami, hurtowniami, (12) umowy z pracownikami i wspotpracownikami, (13) umowy
dot. warunkow ptacenia za reklamy w sieci na terenie danego kraju, (14) umowy dot. systemow

ptatnosci online, (15) umowy z bankami.




Przysztosc jest teraz

0Od dawna projektowana prosta spotka akcyjna (PSA) (planowana na lipiec 2021 r. ) ma byc¢
wehikutem utatwiajacym prowadzenie dziatatnosci gospodarczej w branzy m.in. mody,
technologii. Projektowana PSA wyroznia sie brakiem bariery finansowej, bo mozliwe jest
zatozenie spotki od 1 zt (kapitat), jak i tym, ze moze ja zatozyc kazdy, nie ma sztywnej struktury,
wydtuzony okres na wniesienie wktadow, szerokie uprzywilejowanie akcji, a nadto ma by szybka
do zarejestrowania | prosta w likwidacji.

Do ecommerce w postaci, jakiej znamy dotaczaja juz pierwsze outlety oparte o flash sales (szybka
wyprzedaz). Ecom dostownie wzbogacaja nowe sposoby ptatnosci np. odroczona ptatnosci
,Pay po” tj. zamow, odbierz i zaptac pozniej. Rozwiazania operacyjne | prawne umozliwiajace
automatyzacje, wykorzystanie sztucznej inteligencji, szybki rozwoj sprzedazy transgranicznej,
ale tez umozliwiajace szybkosc (eko) dostawy to przysztosc.

Juz teraz najbardziej .sexy” umowa (i rozwiazaniem) staje sie dropshipping tj. umowa
o wspotpracy pomiedzy hurtownia a sklepem internetowym, a gonia za nia rozwiazania
chmurowe | dziatajace juz smart contracts.

Liczy sie h2h (human to human), nie tylko b2b (rosnie), c2b czy b2c, dlatego pewne jest, ze
komunikacja i jakosc dialogu z klientem, choc nie da sie jej ubrac¢ w sztywne ramy prawne,

bedzie stanowita o sukcesie w przysztosci.

Adwokat, Cztonkini Okregowej Rady Adwokackiej w Warszawie, wspottworczyni Sekcji
Prawa Mody przy Okregowej Rady Adwokackie] w Warszawie, posiada ponad 15-letnie
doswiadczenie zawodowe zdobyte w renomowanych kancelariach prawnych i firmach tzw.
Wielkiej Czworki, doradzajac deweloperom, bankom, firmom budowlanym, duzym operato-
rom spozywczym i sieciom odziezowym. Jako General Counsel, Global Markets w Grupie
Kapitatowe) CCC S.A. wspierata ekspansje zagraniczna i miedzynarodowe sprawy prawne
CICC.

Anna Atanasow
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KATARZYNA NOSAL-GORZEN
Podatkowo cos sie zmienito?

Co moze pomac, a co pograzyc przedsiebiorce w zakresie regulacji podatkowych.

W trakcie pandemii to wtasnie podatki petnia kluczowa role w finansowaniu wszystkich form
wsparcia udzielanych przez rzad, obok oczekiwanych instrumentow dofinansowania z Unii
Europejskiej. Tyle, ze na te instrumenty i ich wdrozenie jeszcze trzeba poczekac.

Patrzac na wprowadzanie coraz to nowych obciazen podatkowych jak podatek od sprzedazy
detalicznej, planowany podatek od reklamy czy tez innych quasi podatkowych, brak sukcesu we
wprowadzeniu tzw podatku estonskiego, ktory miat stanowic istotne uproszczenie rozliczen
podatkowych dla firm srednich | matych firm, a okazat sie niestety byc niepopularnym bublem
ze wzgledu na skomplikowane przepisy, wprowadzenie opodatkowania dla spotek komandy-
towych od 2021 roku, ostatnie lata to jednak okres dynamicznych zmian zwiekszajacych
obciazenia dla biznesu. Wymienione przyktady to jest tylko wierzchotek gory lodowe.

Wzrost poziomu skomplikowania w podatkach to nie jest tylko trend w Polsce. Na poziomie Unii
Europejskiej I w innych panstwach Unii Europejskiej trend ten jest rowniez widoczny na skutek
globalizacji 1 digitalizacji gospodarki.

/aczynajac pracowac w doradztwie podatkowym 20 lat temu, zbior przepisow podatkowych
liczyt tacznie ok 150 stron - obecnie liczy ponad 1000 stron. Chcac wymienic na co nalezy postawic
prowadzac firme w przysztosci mozna powiedzie¢ wprost: na dobrego ksiegowego/ksiegowa
oraz doradce podatkowego. Tu nie ma innego rozwiazania | to pierwszy element, ktory jest
niezbedny w prowadzeniu firmy w nastepnych latach.



Pomimo, zapowiadanego Nowego tadu, nie sposob oczekiwac zmniejszenia obciazen podat-
kowych zarowno co do ich ilosci, jak | stopnia ich skomplikowania. Przedsiebiorcy powinni
niestety miec na uwadze, iz coraz wiecej danych finansowych oraz informacji bedzie trzeba
przekazywac do organow podatkowych. Dla organow podatkowych to cenne zrodto do analiz
w zakresie big data celem identyfikacji nieprawidtowosci w rozliczeniach, zamykania luk w systemie
podatkowym czy tez typowania firm do kontroli podatkowych. Jednoczesnie, mozna stwierdzic,
iz organy podatkowe coraz bardziej beda przerzucac na podatnikow obowiazek udowodnienia
prawidtowosci swoich rozliczen oraz odpowiedzialnosc za rozliczenia kontrahentow — widac to
we wprowadzonym obowiazku weryfikacji kontrahentow w ramach ,Biatej Listy” czy tez
planowanych zmianach w zakresie prowadzonych kontroli podatkowych, co do mozliwosci
przedstawiania dowodow.

Warto podkreslic, iz obok obowiazkow, firmy maja tez swoje prawa i rozne narzedzia, z ktorych
moga korzystac celem ksztattowania swoich rozliczen podatkowych. Wiedza w tym zakresie
| wykorzystywanie swoich uprawnien to drugi kluczowy element, aby mdc z sukcesem
funkcjonowac w przysztosci. Niewiedza szkodzi. Warto siegac do podstaw jak wnioski o inter-
pretacje podatkowe (pomimo spadku ich wartosci), wnioski o rozktadanie zobowiazan na raty
czy tez umorzenie zobowiazan podatkowych, wykorzystywania ulg podatkowych jak ulga na zte
dtugi i innych odliczen. Doswiadczenie z kontroli podatkowych pokazuje, iz aktywne w nich
uczestnictwo czesto daje wymierne rezultaty. Nie kazdego jednak stac na takie dziatania.

Ostatni element to na pewno kwestia digitalizacji. Po stronie panstwa wprowadzane sa rozne
rozwiazania majace na celu odejscie od papierowych rozliczen. Widac to zarowno poprzez
e-deklaracje, JPK, czy tez wprowadzenie e-urzedu skarbowego. Dla przedsiebiorcow oznacza
to, ze coraz bardziej wszelka dokumentacje wazna dla rozliczen podatkowych umowy, doku-
menty rozliczeniowe, korespondencje, maile etc trzeba przechowywac elektronicznie.
Wdrazanie wtasciwych rozwiazan informatycznych bedzie kluczowe w efektywnym zarzadzaniu
rozliczaniami podatkowymi co ma ogromne znaczenie dla ptynnosci finansowe]. Jest to
zwlazane wynikiem digitalizacji gospodarki. Ten trend tez sie nie zmieni.

Doradca podatkowy z wieloletnim doswiadczeniem w branzach: nieruchomosci, energety-
ka, FMCG, ochrona zdrowia, partnerstwo publiczno - prywatne, telekomunikacja (Licencja
doradcy podatkowego numer 09786 od 2002 roku). Wspiera klientow/zarzady korporacji
w podejmowaniu i optymalizacji decyzji podatkowych przynoszacych znaczne oszczednosci
podatkowe i korzysci finansowe. Posiada szerokie wyksztatcenie i biegta znajomosc przepisow
podatkowych i rozwiazan finansowych zarowno polskich jak i miedzynarodowych. Zajmuje

sie ocena ekonomiczna projektow inwestycyjnych od strony podatkowej, procesami merger
& acqusition, stukturyzacja nabyc¢/sprzedazy oraz finansowania, wprowadzaniem firm na
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rynek polski. Wspotpracuje z polskimi i miedzynarodowymi firmami, funduszami private
equity, funduszami nieruchomosciowymi oraz infrastrukturalnymi.



KATARZYNA KOSICKA-POLAK

Marketplace

Wtasciciel sklepu, ktory zamierza sprzedawac swoje produkty online, musi stanac przed
wyborem: wprowadzac produkty w ramach wtasnej platformy e-commerce, skorzystac
z marketplace, czy tez potaczyc ze soba obydwa te rozwiazania. Wtasna platforme mozna
porownac do sklepu. Marketplace to swego rodzaju targowisko czy galeria handlowa, miejsce
gromadzace duza ilosc produktow, pochodzacych od roznych dostawcow

Wybodr ten moze wydawac sie rownie intersujacy, co przyttaczajacy, w szczegolnosci dla przed-
sieblorcow, ktorzy stawiaja pierwsze kroki w sprzedazy online. Chociaz zarowno e-commerce,
Jak 1 marketplace maja na celu prowadzenie biznesu online, Istnieja miedzy nimi pewne
podstawowe roznice.

Marketplace to inaczej platforma internetowa, na ktorej wtasciciel witryny umozliwia sprzedaw-
com sprzedaz roznorodnych produktow i wystawianie faktur przez nich bezposrednio klientom.
Wtasciciel platformy nie zawsze musi byc wtascicielem produktow, ktore sprzedaje, tym samy
nie zawsze odpowiada za wysytke towarow. Przyktadami najbardziej popularnych marketplacow
w Polsce jest Allegro czy Empik, natomiast wsrod miedzynarodowych mozemy wyroznic
Amazon, Ebay czy Alieexpress.

Oferta marketplace’ow jest doktadnie tym, co przyciaga klientow w galeriach handlowych to
szeroki portfel oferowanych produktow. Marketplace to idealny wybor dla swiezo wchodzacych
na rynek sprzedawcow, ktorzy w swojej ofercie nie posiadaja duzego asortymentu, a takze dla
tych, ktorzy cenia sobie wygode | nie musza martwic sie o ilosc wyswietlen wtasnego sklepu
Internetowego, konfigurowanie czy utrzymywanie swoje] witryny internetowe|. Marketplace
swoja pozycja weryfikuje | uwiarygadnia marke, czyniac ja bezpiecznym wyborem dla swojego
audytorium. Ponadto liczba potencjalnych klientow marketplacow jest statystycznie wyzsza,
poniewaz oferuja one produkty wielu sprzedawcow, a tym samym bogaty asortyment. Co
prawda sprzedawca musi podzielic sie marza, ale nie musi ponosic dodatkowych kosztow
zwiazanych z utrzymaniem platformy, w szczegdlnosci dewelopmentu, utrzymania serwerow,
systemow ptatnosci, BOKu, marketingu i PRu, a w zaleznosci od formy wspotpracy rowniez
zapewnienia logistyki.

Niemnie] jednak, jezeli dany sprzedawca ma swoja ugruntowana pozycje na rynku I nie chce,
aby jego produkty byty umiejscowione wsrod innych, konkurencyjnych towarow, a takze chciatby
realizowac sprzedaz online wedtug wtasnego zamystu, idealnym rozwiazaniem bedzie
stworzenie wtasnej platformy e-commerce. Wtedy musi sie jedna musi liczyc sie z ryzykiem
prowadzenia takiego biznesu [m.in. stworzenie dobrego zespotu) i kosztami.
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Szereg polskich i zagranicznych marek taczy oba te sposoby - ma wtasny sklep, a swoj biznes

skaluje na marketplacach, w szczegolnosci na tych globalnych.

Jedno jest pewne, sprzedaz online z roku na rok jest co raz wyzsza, a wybor formy zakupu

produktow zalezy gtownie od Klientow, gdyz to oni dyktuja warunki wybierajac dla siebie najdo-

godniejsze rozwiazania.

Jezeli chcesz, aby sprzedaz Twojego produktu byta skalowalna nie tylko w Polsce, ale tez

zagranica, marketplace bedzie dla Ciebie idealnym rozwiazaniem..

Katarzyna
Kosicka-Polak

Katarzyna Kosicka-Polak, wspotzatozycielka i partner Zarzadzajaca w MKZ Partnerzy
Michalak Kosicka Zawolski. Radca prawny, od lat specjalizujaca sie w branzy e-commerce,
szczegolnie w obszarze dobr luksusowych. Obstugiwata m.in. warta 100 milionow zt.
transakcje kupna przez Modern Commerce 100 proc. udziatdw spodtki IT Fashion Polska
Group & Partners, wtasciciela marki Moliera2.com (po stronie sprzedajacego].
W Kancelarii kieruje zespotem prawa administracyjnego oraz prawa mediow i reklamy.
/ sukcesem doradza liderom w branzy reklamy outdoorowej przy najbardziej rozpoznawal-
nych kampaniach reklamowych. Wspiera realizacje uznanych produkcji filmowych, swiad-
czac ustugi w szczegdlnosci na rzecz ich producentéw. Pomaga Klientom (w tym osobom
publicznym) w zabezpieczeniu i ochronie ich praw autorskich oraz débr osobistych. Posiada
bogate doswiadczenie w pracy z agencjami oraz domami mediowymi i spotkami z rynku
dobr luksusowych, przygotowujac umowy | wspierajac ich negocjowanie.
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Studia
podyplomowe

Prawo i Zarzadzanie w Sektorze Mody (Biznes. Produkt.
Komunikacja. Prawo. Zrownowazony Rozwdj. Innowacje.]

| Prawo i Zarzadzanie w Sektorze Débr Luksusowych

Prawo Ochrony Srodowiska z uwzglednieniem
zrownowazonego rozwoju, gospodarki cyrkularnej,
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, zmian
klimatycznych oraz ESG

Instytut Zréwnowazonego Rozwoju i Srodowiska



https://ckp.lazarski.pl/studia-podyplomowe/akademia-biznesu-i-prawa-mody/prawo-i-zarzadzanie-w-sektorze-dobr-luksusowych/
https://ckp.lazarski.pl/pl/studia-podyplomowe/akademia-praktykow-prawa/prawo-ochrony-srodowiska/
www.izrs.eu
https://ckp.lazarski.pl/studia-podyplomowe/akademia-biznesu-i-prawa-mody/prawo-i-zarzadzanie-w-sektorze-mody/

Dziekujemy

| Zapraszamy
do kontaktu!
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Kontakt

Centrum Ksztatcenia
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Podyplomowego Agnieszka Oleksyn-Wajda

e-mail: a.oleksyn-wajdaldlazarski.pl

Uczelnia tazarskiego
kom: +48 508 047 046

ul. Swieradowska 43,
02-662 Warszawa
Sektor "E" pokoj 56

e-mall: ckpl(dlazarski.edu.pl
kom. 201 622 513

Ula Wiszowata
e-mail: urszula.wiszowataldlazarski.pl

ckp.lazarski.pl kom: +48 696 833 803


https://ckp.lazarski.pl/



