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A társadalmi hasznosság és a divat ma
Azaz, mit jelent ma a fenntarthatóság fogalma gyakorlatban, illetve ez vajon hogyan képes megvalósulni egyes divatmárkák életében ma.

A ’fenntarthatóság’ fogalma
A fenntarthatóság fogalma 30 évvel ezelőttre nyúlik vissza. Első megjelenése az 1987-es Brundtland Jelentéshez köthető, aminek elkészítésére 1983-ban kérte fel Dr. Gro Harlem Brundtland norvég miniszterelnököt az ENSZ, mint az akkori Környezetvédelmi és Fejlődési Világbizottságának elnökét a környezeti válság enyhítésére kidolgozott politikai tervezet gyanánt. Az értekezés, ami az „Our Common Future” címen is ismert, azt vizsgálta, milyen hatást gyakorolt az emberi tevékenység átfogóan a környezetére, a tanulmány elkészülte előtti néhány évben.
Előzményei:
A fent említett válságra adott egy korábbi reflexió Thomas Malthaus nevéhez fűződik, ez az „An Essey on the Principle of Population” címet viselő 1978-as publikációja, amely megállapítja, hogy a népesség és a fogyasztás mértéke olyan ütemben növekszik, ami a jövőben meghaladhatja a rendelkezésre álló erőforrások regenerációs idejét.[footnoteRef:1] [1:  https://en.wikipedia.org/wiki/An_Essay_on_the_Principle_of_Population 2016. 04. 10.] 

A ’fenntartható fejlődés’, mint kifejezés elsőként egy 33 afrikai ország által aláírt, a Természetvédelmi Világszövetség által kiadott dokumentumban tűnt fel 1969-ben. Ugyanebben az évben létrejött az Environmental Protection Agency elnevezésű szervezet az Egyesült Államokban, aminek irányelvei nagy hatással voltak a fejlődés elméletben és gyakorlatban való megvalósulására, a globális természetvédelem politikájában. Az a törvény, amely a nemzeti környezetvédelmi politika főbb cselekvéseit (NEPA: National Environmental Policy Act, 1969) tartalmazza, a fenntartható fejlődést úgy definiálja, mint „gazdasági fejlődés, amely hasznot hozhat a jelenlegi és jövőbeli generációk számára a bolygó erőforrásainak és biológiai organizmusok megóvásával egy időben”. [footnoteRef:2] [2:  https://en.wikipedia.org/wiki/Brundtland_Commission 2016. 04. 10.] 

E két szempont jellemzi a Burndtland Jelentést, ami a Föld és a jövőnk előtérbe helyezésével magában foglalja a fejlődéssel járó problémákat és megoldásként a fenntartható fejlődés koncepcióját ajánlja.
A Burndtland Report definíciója szerint a fenntartható fejlődés, mint a „jelen igényeinek kompromisszum nélküli találkozása a jövő generációjának saját igényeivel.” Úgy tűnik 1978 óta napjainkig a megoldások keresése egyetlen egyre nyilvánvalóbb és fontosabb problémára ad választ. Ez az első alkalom, hogy létrejött egy koncepció, ami az emberiség fejlődését viszonyítja az erőforrások lehető legjobb módon történő felhasználásával. Ez egy nagyon fontos változást jelentett a fenntarthatóságban, főként ökológiailag. Emellett egy kiemelt fontosságú ügyet reprezentál, gazdasági és szociális szempontból az emberi fejlődés kontextusába helyezve. 
Az első alkalom, hogy úgy tűnik megértésre talált, hogy a világ nem olyan határtalan, mint amilyennek addig tűnt.
Köszönetet mondhatunk a bevezetésért a fenntarthatóság koncepciójába és a fenntartható fejlődés fogalmának létrejöttéért, ami egyszer és mindenkorra világossá tette, milyen nagy szükség van arra, hogy globálisan közelítsük meg a szükségleteink kielégítésének módjait tekintve, hogy minden probléma egy összefüggő egységet alkot, és ezeknek globálisan kell működniük attól a ponttól, hogy a problémák maguk globálisak. A források kifogyóban vannak, ezzel párhuzamosan ma a környezetszennyezés nem ismer határokat, a biológiai sokféleségben észlelhető veszteség visszafordíthatatlan, az éghajlatváltozásnak pedig bizonyított hatásai vannak.
Ha továbbra sem vállalunk felelősséget a fenti események kimeneteléért és nem tekintjük kötelességünknek, hogy változtassunk a fenntartható fejlődés további gyors ütemű növekedéséért, annak katasztrofális következményei lehetnek a nem is annyira távoli jövőben.”[footnoteRef:3]  [3:  http://www.activesustainability.com/do-you-know-when-sustainability-first-appeared, 2016. 03. 20.] 

Egy pozitív példa: farmot a városnak
Anglia fővárosában, London belvárosában létezik egy farm, ahol nem csak az általuk termesztett zöldségekből készítenek fogásokat éttermükben, hanem saját állattartással is rendelkeznek, a látogatók testközelből tapasztalhatják meg a vidék hangulatát. Egy miniatűr falunak tűnik, mégis a városi épületekkel és utcákkal kiegészítve, ezt ellensúlyozandó nem ritka, hogy csirkék szaladgálnak körülöttünk a házak közt. A zsúfolt nagyvároson belül kialakítottak egy olyan természeti oázist, ahol fiatalok és idősek egyaránt élményekkel bővülnek az önellátás és természetbarát életvitel nosztalgiája által.
A Hackney City Farm 1984-ben jött létre, egy olyan kezdeményezés céljából, ami a városban élő emberek bevonásával egy közösségi helyet hoz létre egy olyan városi farmon, ahol a fiatalok és a helyiek megtapasztalhatják a gazdálkodás élményét. Azóta a farm, a jelenlegi telepvezető Chris Pounds által irányított sikeres közösségi forrássá vált.
Az 1800-as években a farm London egyik ellátója volt, az ott földművelő gazdák és kertészek által előállított termékek által. 1880-tól 1930-ig egy sörfőzdét üzemeltettek a területén, ami a Nyugati Sörfőzde nevet viselte, és saját helyi sörözőt üzemeltetett a teleptől nem messze a Hackney Road-on és Bethnal Green-ben.  A főzési folyamathoz használt vizet a most is jól karbantartott és használatban lévő kútból nyerték, amit eredeti állapotában a látogatók ma is megtekinthetnek a kertben.
Az alakulástól idáig eltelt években bár a farm és a tulajdonos család háza mindvégig ott működött, különböző kisvállalkozások és üzletek váltották egymást a terület nagy részén, amíg el nem kezdték kibővíteni, renoválni és tágítani a farm épületeit és szolgáltatásait. Ma itt működik többek között a díjnyertes Frizzante kávézó, egy jól felszerelt kerámia stúdió; otthont ad továbbá képzéseknek, kisebb cégeknek, illetve bicikliboltnak is.[footnoteRef:4] [4:  http://hackneycityfarm.co.uk/ 2016. 04. 12.] 

Így a gazdaság és a közösség immáron 22 éve részesül az ott dolgozó emberek és önkéntesek lelkesedésében, elkötelezett munkájában, valamint újabb és újabb tapasztalataiban, amit az idők során szereztek.




Cause-related marketing
A Cause-related marketing a magyar marketing definíció szerint leginkább „jótékony célú marketingnek”[footnoteRef:5] felel meg, a szakmai nyelvben CSR-ként is szerepel, és bár a kifejezés akkor még nem létezett, az 1800-as évek végétől léteztek márkák, amik már ezt az elvet alkalmazták. Ezek a korai példák jól demonstrálták a kereskedelmi hidat, kölcsönös nyereséggel a jótékonyság és az üzlet között, illetve szintén megtalálhatóak bennük a mai, működőképes cause-related marketing alapvető összetevői: egyszerre nyereség az üzletnek, a (jótékony) célnak és az ügyfeleknek. [5:  Gyulavári Tamás: A CSR helye a marketing elméletben (2011). Felelős marketing MOK 17. országos konferenciája Pécsi Tudományegyetem Közgazdaságtudományi Kar. Pécs http://unipub.lib.uni-corvinus.hu/443/1/MOK_2011_final_paper_Gyulavari.pdf, 2016. 04. 12.] 

A Business in the Community[footnoteRef:6] elnevezésű brit CSR-rel is foglalkozó üzleti közösség szerint a cause-related marketing „egy kereskedelmi tevékenység azoknak az üzleteknek, karitatív szervezeteknek, illetve jó ügyet szolgáló partnereknek, hogy egymást támogassák, illetve egy ennek tetsző képet, szolgáltatást, vagy terméket alakítsanak ki közös hozadékkal.” A szervezet e definícióját mind a fogyasztókra, és szakemberekre, mind pedig üzleti- és jótékonysági szervezetekre kiterjedt konzultációk nyomán dolgozta ki.  [6:  Business in the Community: brit üzleti közösség; jótékony, felelős üzleteket támogató; vállalati felelősség és cause-related marketing központú szervezet, valamint egyike Károly walesi herceg jótékonysági projektjeinek. http://www.bitc.org.uk/about-us 2016. 04. 12.] 

Az elmélet egy „win-win-win” szcenáriót takar, ahol az adomány és az ügy, vagy üzlet is nyer, és ahol természetesen az előnyök a fogyasztókra és más érdekelt felekre is kiterjednek. Ennek alapja kell, hogy legyen az felek közt létrejövő egyensúly, ahol mindegyik fél nagyra értékeli a másik hozzájárulását, az erősségeit és a gyengeségeit is. Egyik oldalnak sincs nagyobb súlya, értékei, vagy jelentősége az egyenletben, sem nyeresége a másik rovására. A feddhetetlenség, az őszinteség, az átláthatóság, a kölcsönös tisztelet, partnerviszony és a kölcsönös előnyök képezik az alapot.
Az 1990-es években a jótékonysági marketing különböző kontextusban jelent meg, mint a gazdaság, a jog, a politika, vagy a társadalom, illetve a technológia területén is. A szimbiotikus kapcsolat a társadalom és az üzlet között evidens. A maihoz hasonló mértékű gazdasági hatalommal és befolyással a társadalomra, az üzlet komoly hatással van az egyes emberek és közösségek életére is. Ez a szerep felelősséggel jár, aminek tényével az üzleti élet tisztában van, a fogyasztók pedig felismerik, ez viszont nagy hatással van bármilyen üzlet marketing tevékenységére. A fogyasztóknak mára nem csak vásárolni van hatalma, de a tudatossághoz is, valamint a tiltakozáshoz, és a hatalom bojkottálásához is. Ezen kívül lehetőségük nyílt hinni abban, hogy támogatják az érdekeiket és támogatottá is válni. 
Az innováció és a termékfejlesztés mára jelentősen nagyobb sebességgel másolható, ennek következtében nincsenek fenntartható területek a megkülönböztetés érdekében. Ez azt jelenti, hogy a differenciálódásnak magasabb szintre kell lépnie. A megbecsülés, az értékek és a jövőkép kommunikálása egyre fontosabb tényezőjévé válik ennek a rendszernek. A már említett értékek meghatározásához szorosan kapcsolódik az érintettek számának vizsgálása. Ezek az érintettek magában foglalják a médiát, a fogyasztókat, akiknek fontos mi áll egy márka mögött, és akik készek kimutatni az elégedetlenségüket, ha nincs átláthatóság, vagy érzékelhetően hiányoznak valódi értéket képviselő mozgatórugók. 
A trend létezését Nagy Britanniában, Európán keresztül szerte a világban mutatja a hasonló okokból eredő, folyamatosan kifejezett társadalmi nyugtalanság. A globalizáció-ellenes zavargások, és a fogyasztók tiltakozása az elmúlt néhány évben a benzin árának változásával kapcsolatban, illetve az emberi- és állati jogokkal, az ellátási lánc menedzselésével, a környezet és a harmadik világ adósságával a fogyasztók figyelmét ráterelte az üzleti életre, illetve az értékeikre, és arra, hogy nekik milyen szerepük van a mechanizmusban. A tiltakozók ráirányították továbbá az vállalatok figyelmét annak a szükségességére, hogy fejlesszék a kapcsolatukat és a hozzáállásukat a sok, különböző érintett csoporthoz, annak érdekében, hogy képesek legyenek szembenézni az őket övező figyelemmel és ellenőrzéssel. 
Üzleti szempontból talán kényelmes megközelítés az, hogy veszélyes azt feltételezni, hogy ezekbe az akciókba bevont személyek egyszerű militáns aktivisták, de az ilyen feltételezések naivak és rövidlátóak. Bármi legyen is a téma, az ok, vagy kérdés és a helyszín; egy dolog biztos, az érintettek, a közvélemény, a fogyasztók – bárminek is hívjuk őket, hallatni akarják és fogják a hangjukat és elvárják, hogy figyelembe legyenek véve, ami szükséges is. Ezek azok a vásárlók, akikkel egy cégnek végső soron kapcsolatot kell teremtenie a termék, vagy szolgáltatás kialakításán keresztül.*
Az ár és a funkcionalitás egyre inkább egyenlő értékkel bír, és amint arról már szó volt, egyre könnyebb reprodukciókat gyártani, illetve az értékeket is egyre könnyebb ellenőrizni és felmérni, köszönhetően az technika fejlődésének, az internet világának és a vállalkozások szellemi hátterével, és ennek megosztásával szembeni elvárásoknak. Éppen ezért ez az, ami az egyediség és megkülönböztethetőség oldalán tud tartani egy-egy brandet és ez az, ami szintén ösztönző hatással bír akár a fogyasztók vásárlási szokásaira is. 
A cause-related marketing pozitív hatásainak egyértelmű bizonyítékai vannak. A Research International egy brit székhelyű nemzetközi marketing kutató cég, amit 1962-ben jött létre[footnoteRef:7] támogatásával a Business in the Community elvégzett egy egyedülálló tanulmányt, ami a Profitable Partnerships (magyarul: Jövedelmező Partnerkapcsolatok) címet viseli. A felmérés több, mint kétezer fogyasztó bevonásával jött létre; célja, hogy azonosítsa a kapcsolatot a cause-related marketing, a márka affinitás, a márkaérték, a tényleges fogyasztói érték a lojalitás és a fogyasztói magatartás között. [7:  http://www.tnsglobal.com/who-we-are 2016. 04.14.] 

Az felmérés adatainak számai tisztán mutatja, hogy azok a vállalatok, vagy márkák, akik a cause-related marketing elve alapján működtek, nyereségesebbek voltak. Ennek okai részben abból erednek, hogy a legtöbb vásárló ismerte a CSR stratégiát, és emiatt az ezt használó cégeket innovatívabbnak, megbízhatóbbnak, valamint az általuk kínált terméket méltányosabbnak érezte. A vásárlók nagy részét továbbá jó érzéssel töltötte el a jótékonyság és a pozitív cél gondolata, és más CSR marketinget még nem használó vállalatnak ajánlaná ezt az elvet.
Az üzenet világos: az embereknek komoly motivációt jelent, ha tudatában vannak a választott szolgáltatás, vagy termék mögött álló felelősségteljes cégpolitikának. Amikor ezt marketing tevékenységek is demonstrálják feléjük, a vásárlók attitűdje és gondolkodása is változik ezzel együtt a felelősségteljesebb választás javára. Egyre több vállalkozás kezd el kreatívan gondolkodni arról, hogyan építsenek bele vállalatuk működésébe valamilyen kulcsfontosságú szociális, társadalmi, vagy környezeti problémára választ adó célkitűzést, illetve természetesen, hogy hogyan kommunikálják ezt a közönség felé, hogy az tisztán érthető, helyes, és vonzó legyen; mindannak érdekében, amiről az elv szól: tehát, hogy mindenki nyerjen vele.[footnoteRef:8] [8:  The Marketing Book. Edited by Michael J. Baker. 2003. / chapter 26. Cause-related marketing: who cares wins. Sue Edkins. http://htbiblio.yolasite.com/resources/Marketing%20Book.pdf 2016. 04. 09.] 



[image: ]
Szervezet és az érintettjei. (The Marketing Book. Adkins. 2003)[footnoteRef:9]
A fent látható ábrán Sue Adkins a cause-related marketing kutatója ábrázolja egy szervezet érintettjeit, akik fentről jobbra lefelé a következőek lehetnek: politikai testületek, fogyasztók, véleményformálók, részvényesek, önkéntesek, nagyközönség, kedvezményezettek, kereskedelmi szervezetek, támogató csoportok, kormány, nagyközönség, civil szervezetek, beszállítók és forgalmazók, alkalmazottak, lobbi csoportok.  [9:  The Marketing Book. Edited by Michael J. Baker. 2003. / chapter 26. Cause-related marketing: who cares wins. Sue Edkins. http://htbiblio.yolasite.com/resources/Marketing%20Book.pdf 2016. 04.10.] 








A divat és a gazdaság
A divat a gazdaság egy olyan szegmense, ami nem csak komoly tömegeket foglalkoztat és késztet fogyasztásra, de a gazdaság egyéb szereplőinek működését is meghatározza. Itt gondolkodhatunk általánosságban, tekintve, hogy a divat megnyilvánulhat fogyasztási szokásokban, az apró tényezőktől a nagy volumenűig, de a divat szó-szoros értelemben vett termékei is kihatnak különböző területek működésére, legyen az a média, vagy a kereskedelem, hogy csak párat említsünk a rendelkezésre álló példák közül. Én ebben az esetben a divat legklasszikusabb értelemben vett tárgyaival és piacával foglalkoznék, a ruházati-, és a kiegészítőket kínáló márkákkal.
„A divattermékek a termék-innovációk egy speciális típusát képezik (Kovács, 2007). A termék-innovációk általában valamilyen technológiai fejlesztést vagy újdonságot foglalnak magukban, és magasabb funkcionális hasznosságot képesek biztosítani a fogyasztóik számára.” (Kovács Kármen. A divat, mint fogyasztói externália. Szegedi Tudományegyetem.)
Emellett viszont túlnyomó többségben vannak azok a termékek és márkák, amik inkább a külső stílusjegyekben különböztetik meg magukat versenytársaiktól, s ilyenkor nagy százalékban a profitorientált szemlélet a jellemzőbb, a valós érték előállításával, vagy képviseletével szemben. Nem csak és kizárólag, de a nagyvállalatok körében sokkal inkább jellemző és bevett stratégia az úgy nevezett „divatinnovátorok” (Kumcu – McClure, 2005) – vagyis a divatot meghatározó „top-tervezők” – által meghatározott trendeket kisebb átalakításokkal lemásolni, keverni és megfelelő időzítéssel piacra dobni egész egyszerűen a-szerint szelektálva, mely darabokat, illetve stílusokat övezte a legnagyobb figyelem, azok bemutatásakor. Ezek a trendek általában – az elenyésző kivételtől eltekintve – nem a racionalitáson alapulnak, hanem érzelmek ihlették és érzelmekre hatnak, illetve szimbolikus tartalommal bírnak. Egyes darab viselése árulkodhat viselője egzisztenciájáról, társadalmi hovatartozásáról, vagy éppen világnézetéről.[footnoteRef:10] [10:  Kovács Kármen. A divat mint fogyasztói externália. Pécsi Tudományegyetem http://www.eco.u-szeged.hu/download.php?docID=40108 2016. 03. 15.] 

Nagyvállalati példaként elég két óriáscéget említeni, ami máris felöleli a legszélesebb körben elérhető divat, mint piac nagy részét; az spanyol Inditex[footnoteRef:11], és a svéd alapítású Hennes & Mauritz AB.[footnoteRef:12] Mind a két óriásvállalatnak több ezer üzlete létezik világszerte, olyan közismert és népszerű leányvállalatokéi, mint a ZARA, a Pull & Bear, a Bershka, a Stradivarius az Inditex vezetésében; illetve a Hennes & Mauritz AB svéd vállalathoz tartozó H&M, amihez az utóbbi években csatlakozott a COS, a Cheap Monday, a Monkey és a Weekday márka is. Ők azok, akik (egy-két kivételtől eltekintve) olyan nagy múltú és neves designerek legújabb kollekcióinak darabjaiból inspirálódnak, mint a Balmain, a Lanvin, Karl Lagerfeld, vagy a Miu Miu – hogy csak egy párat említsünk a sok-sok név közül – és ezt nagyrészt gyengébb minőségben, de elérhető áron eljuttatják a nagyközönség felé.  [11:  https://www.inditex.com/en/our_group 2016. 04. 15. ]  [12:  https://en.wikipedia.org/wiki/H%26M 2016. 04. 15.] 

Mivel ezeknél a nagyvállalatoknál a nyereségesség helyeződik előtérbe, a gyártási metódusuk is ehhez hasonul, vagyis nagyrészt a Távol-Keleti országok gyors és olcsó gyártási szolgáltatásait választják. Ezt úgy érik el, hogy a dolgozók munkabérével, idejével és az alapanyagok alacsony minőségéből fakadó megtakarítással dolgoznak.  Ezt a jelenséget fast-fashion-nek nevezik.[footnoteRef:13] [13:  https://en.wikipedia.org/wiki/Fast_fashion 2016. 04. 15.] 

Bár alapvetően ezek a cégek nem tartoznak a legnagyobb felelősséget vállaló oldalhoz a divatiparban, az viszont nem mondható el, hogy teljesen ignorálnák azokat a tényezőket, amik ilyen nagyságrendben óriási károkat okozhatnak a környezetnek. A nagy mennyiségű anyagpazarlás nyomán mind a két vállalat létrehozott egy textil-újrahasznosító programot a nagyközönség bevonásával, aminek lényege, hogy minden, az üzleteikbe bevitt bármilyen típusú ruhával megtöltött szatyor után kedvezményt adnak a vásárlóiknak, és amit ezután felhasználnak lakástextil, vagy akármilyen arra megfelelő termék előállításához.
Az előbbivel ellentétben az úgy nevezett slow-fashion az, ahol a tervezés legnagyobbrészt párosul olyan feltételekkel, mint a dolgozók felé nyújtott méltányos körülmények, természetes, esetleg újrahasznosított anyagok használata, illetve értékálló termékek előállítása.
Ez a „Slow movement” részeként is létrejövő jelenség, ami mozgalom eredetileg a gyorséttermekkel szembeni magatartást és tevékenységet jelentette, de idővel ez más területeket is meghódított. A divatban az eredeti intenciója, az ökológiai lábnyom lehető legnagyobb minimalizálása, kézzel készült termékek[footnoteRef:14], amiknek a minősége, funkcionalitása és esztétikája is magasabb színvonalúnak és klasszikusabbnak mondható, ezáltal időt állóbbá téve a termékeket. [14:  https://en.wikipedia.org/wiki/Slow_movement_(culture)#Fashion 2016. 04. 20.] 

A fenntartható divat fogalma és megjelenése
A fenntarthatóság a divatban is megjelenik. Akár mint slow-fashion (a fast fashion ellenében), etikus divat, öko-divat, vagy maga a fenntartható divat[footnoteRef:15], amiknek filozófiája azokra a fogalmakra és elvre épül, mint a dolgozat elején említett globális célkitűzések elősegítésének javaslatai, illetve a társadalmi célkitűzések jegyében való működés és rendszer kialakítása, a környezetet valamilyen módon óvó és nem kizsákmányoló magatartással. [15:  https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainable_fashion 2016. 04. 20.] 

Kettőezer-tizenegyben az Ethical Fashion Forum jóvoltából létrejött SOURCE, egy olyan úttörő társadalmi vállalkozás, ami arra hivatott, hogy annak a 2,5 millió embernek a megélhetési körülményeit javítsa, akik a divatiparban tevékenykednek valamilyen módon – főként a kivitelezői oldalon, és jelentősen csökkenjen az ipar környezetre gyakorolt hatását. Ezen a platformon elérhetővé tesznek a tervezőknek és gyártóknak olyan információkat és lehetőségeket, például a gyártáshoz, amik nagymértékben segítik a környezet és a társadalom megóvásával együtt járó munkát.[footnoteRef:16] [16:  http://www.ethicalfashionforum.com/About-the-SOURCE-platform 2016. 04. 20.] 

Itt azokat a tényezőket fogalmazzák meg, amik meghatározzák a fenntartható divat fogalmát és irányt mutatnak a működéshez. 
Pontokba szedve ez így néz ki:
· A fast-fashion jelenség ellenzője, nem csak a szolgáltató, hanem fogyasztói részről is.
· A gyártási folyamat összes résztvevőjének méltányos béreket, megfelelő körülményeket javasol a munkában, illetve a dolgozók jogainak tiszteletben tartását.
· A fenntartható megélhetésért is kampányol.
· A gyártás során előforduló kemikáliák esetleges alternatíváinak használatára ösztönöz.
· Szorgalmazza a környezetbarát összetevők kifejlesztését és használatát.
· Felhívja a figyelmet a gyorsan fogyó energiaforrások takarékos használatának fontosságára.
· Ugyanitt a hatékonyság fogalmát is beemeli, mint forráskímélő tényezőt.
· Nem csak az emberek, de az állatok jogainak figyelembe vételére ösztönöz, tekintve, hogy a divat iparban nem csak, mint alapanyagként válhatnak áldozatokká az állatok, de mint kísérleti eszközként is.
· Ezeket az elveket az elsajátítás és esetleges fejlesztések után megosztja és népszerűsíti, akár továbbképzések segítségével is, hogy fokozza a tudatosságot és kezdeményezőképességet a kínálat és a fogyasztás oldalán is.
Bár ezek az elvek első ránézésre nyilvánvalónak, vagy egyértelműnek tűnhetnek, de sokkal közülük nem feltétlenül van tisztában sem a vásárló, sem az alkotó. A dolog komplexitása viszont több lehetőséget rejt magában, mint sem hogy fekete-fehéren kelljen tekintenünk a viszonyokra és ebből adódó választásokra, illetve tennivalókra. 
A bőr- és szőrmetermékek például a divatipar egyik jelentős szegmense és egy olyan terület, ami az egyik legnagyobb mértékben vált ki felháborodást a nagyközönség részéről, legyen az divatrajongó, természetvédő, laikus, vagy éppen tervező. Ezen a területen a környezettudatos választás trendjének erősödése ma egyre inkább érzékelhető és ki-ki a maga módján igyekszik eleget tenni az ebből fakadó elvárásoknak. 
Sokan nem tudják például, hogy léteznek olyan nemzeti parkok és vadrezervátumok, amik részben abból tartják fenn magukat, vagy finanszírozzák kutatásaikat, hogy a beteg, vagy létszámon felüli állatokat vadásznak le és a bőrüket értékesítik. Az Amerikai Egyesült Államok délen fekvő, mocsárral terített vidékein ehhez hasonlóan járnak el a tenyésztett (és nem a védett) krokodilokkal és aligátorokkal, ahol a bevétel egy részét szintén az ott jelen lévő biodiverzitás fenntartására költik.
Kanadában is léteznek ilyen és ehhez hasonló kezdeményezések, ott a pézsmapatkány és a hódprém esetében. Ebből fakadóan bőrt és szőrmét nem minden esetben önös felhasználni, de legalább is etikus úton is megvalósítható. A vásárlói oldalról, a Convention on International Trade in Endangered Spieces (CITES) igazolás az, ami garanciát adhat erre, ez általában a prémium kategóriájú termékek árcímkéjén található.[footnoteRef:17] [17:  http://ethicalfashionforum.ning.com/ 2016. 04. 22.] 

Sokan választják például a bőrtermékek helyett az alternatív anyagokat használó tervezők darabjait, ami persze lehet műbőr is, de a skálán még sok más alapanyag szerepel.
Pár magyar példa
Magyar viszonylatban sok különböző példa megtalálható az újrahasznosítás témájának feldolgozására a divatban, illetve az alternatív anyagok használatára is. Én ezek közül a Balkantango márkát és a Printa Stúdiót emelném ki, tevékenységeikben elért sikereik és a tömegből kitűnő egyediségük miatt.
A Balkantango márka pályafutása 2006-ban indult ezen a néven, hivatalosan, mint biciklikerék-belsőket újrahasznosító, pénztárcákat, táskákat és egyéb termékeket gyártó cég, de már ez előtt is kísérleteztek kiselejtezett tárgyak újragondolásával. A kezdetekben lehasznált ponyvából és kidobott lemezekből dolgoztak, majd rátaláltak a kerékbelsőre, aminek tulajdonságai meglepően jónak mutatkoztak a funkcionalitás és az esztétika területén. Plusz pozitív tényező, hogy a gumibelső veszélyes hulladéknak minősül, így megsokszorozódik az érték, amit belőle előállítanak.[footnoteRef:18] [18:  http://balkan-tango.com/index.php?site=about 2016. 04. 22.] 

A Printa Stúdiót Majoros Zita alapította, eredetileg a hetedik kerületi Kertész utcában. Bár közben átköltöztek, de a kerületen belül maradva a Rumbach Sebestyén utcába, ami egy tudatos választás volt. A vállalkozás egyik célja Budapest értékeinek közvetítése művészeti projekteken és magyar design termékeken keresztül, amihez fontos szempont volt, hogy a város egy központi részén helyezkedjenek el, nem csak üzleti megfontolásból, de érzelmi alapon is. A stúdió mára kávézóként, szitaműhelyként, design boltként és kiállítótérként is funkcionál, fő projektje pedig a saját tervezésű, újrahasznosított anyagokból készült ruha és kiegészítő kollekcióik, aminek koncepciója a kezdetektől állandó és sikeres volt. „A Printa az első olyan magyar márka, mely saját ihletésű környezettudatos termékek formatervezésével és gyártásával foglalkozik.” (Printa Stúdió. 2013)
Tervezési szemléletükben hivatkoznak a slow-fashion-re, és az öko design-ra, illetve a szuvenír műfajának új kontextusba helyezésére is.[footnoteRef:19] [19:  http://printa.hu/printa-budapest/ 2016. 04. 22.] 

A nemzetközi példamutatás
A Portugál székhelyű INA KOELLN márka egy érdekes hibridje a környezettudatos, állatbarát és fenntartható táskatervezésnek.[footnoteRef:20] Az eredetileg német tervezőnő nagy hangsúlyt fektet a természetes anyagok használatára, legyen az növényi-cserzett bőr, vagy alternatív anyagok és ebből profilt is formál. Darabjai klasszikus designja értékállóvá emeli a termékeit mégis megfizethető áron tudja tartani az anyaghasználatnak köszönhetően. Az alternatív anyagok a Portugáliában jellegzetesnek számító parafa változatai, amivel újratervezte és korszerűsítette az országra jellemző egyes unikumokat, és a környezetében könnyen beszerezhető nyersanyaggal sok időt, és pénzt spórol meg magának és vásárlóinak is. Az már csak hab a tortán, hogy helyi munkaerővel dolgozik, és csapatának nagyszerű feltételeket teremt a kivitelezésre, amit szintén beemel marketing-kommunikációjába.[footnoteRef:21] [20:  http://www.inakoelln.com/en/ina-koelln/ 2016. 04. 23.]  [21:  https://www.facebook.com/inakoelln/?fref=nf 2016. 04. 23.] 

[image: ]
A tervező és csapata.[footnoteRef:22] [22: https://www.facebook.com/inakoelln/photos/a.567395179947796.1073741828.501152566572058/1092955497391759/?type=3&theater 2016. 04. 23.] 

Vegan Design Példák
A vegán életmódnak kiindulási pontja a teljes tartózkodás az állati eredetű ételek, vagy ételszármazékok mindennemű fajtájának fogyasztásától. Ez nagyrészt morális meggyőződésen alapul és nem kizárólag az étkezési szokásokra korlátozódik. Az vegán szemléletmód megnyilvánulhat cégek termékeinek előállításánál is, és a vásárlói magatartást még akkor is pozitív irányba tolhatja el, ha az adott vásárló egyébként nem vegán étrendű, vagy megszállott állat és természetvédő aktivista.
A divattermékek között megtalálhatóak az úgy nevezett vegan design termékek is, amik a fenti szemlélettel készült főleg kiegészítők termékskálájára utalnak.
A Matt & Nat egy 1995-ben, Montreal-ban létrejött márka, aminek elnevezése nem a megszokott ’egy tervező duó neveinek rövidítéséből létrejövő’ márkanév, hanem a Mat(t)erial and Nature szavak ihletéséből született. Ez alapvetően a két legjellemzőbb tényező, amivel a környezettudatosság szellemében egy termék megalkotásánál lehet operálni. Mottójuk is erre utal, a „Live Beautifully” azt jelenti: Élj Gyönyörűen. A vállalat környezetbarát módon előállított anyagokból készült pénztárcákat, kézitáskát és kiegészítők egy sorát kínálja, amiket olyan hírességek is támogatnak és viselnek, mint Charlize Theron, vagy Natalie Portman.[footnoteRef:23] [23:  https://mattandnat.com/ 2016. 04. 22.] 

A Melie Bianco cég koncepciója olyan márkát alkotni, ahol a termékek elérhetőek, de sikkesek és mindemellett állatbarátok is viselhetik. Ez a tervezőpáros 2003-ban alapította kézitáskákat forgalmazó vállalkozását, ami a műbőr kézitáskákra specializálódott, de ezen belül a stílusok széles skáláját vonultatja fel.[footnoteRef:24] [24:  http://www.meliebianco.com/ 2016. 04. 22.] 

A harmadik ide vágó példa, a 2008-ban alakult Olsenhaus, amit a State University of New York divatszakán, kiegészítő-tervezésre orientálódott, frissen végzett Elizabeth Olsen alakított. A koncepció a kezdetektől olyan termékek tervezése, amiknek alapanyaga semmiképp sem bőr, mégis tartós, stílusában és korszerűségében is mai és trend-közeli. Darabjainál a hangsúlyt a lábbelikre helyezi, de megtalálhatóak nála egyéb kiegészítők is.[footnoteRef:25] [25:  http://www.olsenhaus.com/ 2016. 04. 22.] 

A fenti márkák és szellemiség a nemzetközi viszonylatban vett „presztizs értékű” divatban képviselt sustainable fashion-re szolgáltatnak példát, tehát olyan árkategória felettiek, amik a high-fashion csoportjába tartozónak tekinthetőek. Az alapításuk időpontjai jól mutatják, hogy a törekvések a fenntartható üzletpolitikára, a divatban is erősödnek. 
További példák: itthon, és a világban
Az idáig kiemelt példák direkt és meggyőződésből alkotott koncepciói mellett a legtöbb divatterméket forgalmazó cég – a fogyasztói trendek és elvárások miatt – kénytelen foglalkozni a fenntarthatóság problémájával és sokan ezt - különböző utakon - meg is teszik.
Sok cégnél nagy népszerűségnek örvend az organikus-, vagy ’bio-pamut’ megjelenése, aminek elnevezése az organikus körülmények között termelt növényre utal. Ez az egyik legegyszerűbb módja az állásfoglalásnak, és az ezt kiaknázó cégek általában hangos marketing-kommunikációval kiegészítve alkalmazzák is, bár a megmunkálás során használt anyagokra, és a megmunkáló munkatársak munkakörülményeire már nem terjed ki a vizsgálat, sem az információnyújtás.[footnoteRef:26] [26:  http://www.ethicalfashionforum.com/source 2016. 04. 23.] 

Az etikus és környezettudatos üzletpolitika gyakorlásában a dél-amerikai Patagonia sportszergyártó céget tartják. A márka újra-feldolgozott műanyagból készíti majdnem az összes termékét, illetve a profitja jó részét visszaforgatja a jótékonyság jegyében, olyan területekre, mint az oktatás, a környezetvédelem, vagy a civil szervezetek támogatása. Itt egy még egy erős visszacsatolása mutatkozik a cause-related marketingnek, ugyanis nem csak, hogy a legtöbb érdekeltjével jó viszonyt ápol, de újabb és újabb pozitív ügyet támogató ötletfelvetése van. 2011-ben például nagy sajtóvisszhangot keltett az, mikor létrehozott egy rendszert, amiben a vásárlók a márka használt termékeit adhatták és vehették egymás között. Ez szintén a bizalom és hitelesség erősítését biztosító lépés volt a cég részről.
Egy másik a Patagonia-éhoz hasonló, nemzetközi példa a TOMS cipőmárkához, és annak tulajdonosához, Blake Mycoskie-hez köthető. 2006-os alakulásuk óta működik az a metódus, ami garantálja, hogy minden egyes eladott pár cipő után adományoz egy másik párat egy hátrányos helyzetű gyereknek. Így az eltelt idő alatt több millió pár cipő jutott el több, mint 51 ország gyermekeihez, ezzel hitelt adva vállalatá állásfoglalásának.[footnoteRef:27] [27:  http://www.ethicalfashionforum.com/source 2016. 04. 23.] 

Magyarországon a Tudatos Vásárlók Egyesülete[footnoteRef:28] közöl rendszeresen hazai és nemzetközi kutatási anyagokat és teszteket, amikből világosan látszik melyik gyártó mekkora felelősséget vállal a témában, ami támpontot jelenthet azoknak, akik a tudatos fogyasztás elvét szeretnék követni, ezzel hozzájárulva a közös jövőnkhöz. [28:  http://tudatosvasarlo.hu/ 2016. 04. 23.] 
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Figure 26.1  An organization and its stakeholders
Source: Adkins (1999a).




image2.jpg




