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Absztrakt

Melyik aspektus a fontosabb a divatipar fenntarthatosagi torekvései esetén? A kornyezeti, a
tarsadalmi vagy a gazdasagi? Barmelyikben is kovetkezik be valtozas, hatdssal lesz a masik
kettére €s ezzel ujabb kihivasokat generdl. Tanulményunk egy olyan szakirodalmi attekintésen
alapul, amely kérdéseket vet fel a feleldsségre vonatkozdan, ahol a fokusz a fast fashion, amely
a fogyaszt6i tomeg szélesebb rétegét érinti. Az 0j tipusu gyartdi-fogyasztoi szerepeket - roviden
ugyan -, de tobb oldalrol kivanjuk elemezni. kérdéseket fogalmazunk meg arra vonatkozoan,
hogy a két fél cselekvéseiben fellelhetdk-e a fenntarthatosdgi torekvések. A valaszt
természetesen nem tudjuk, hiszen maga a jelenség (a divat) tarsadalmi, kdrnyezeti és gazdasagi
érdekek szovevénye. Nincsen egyértelmii igazsdg, minden véltozdsnak kovetkezményei
lesznek gazdasagi-, tarsadalmi-, kornyezeti aspektusban egyarant. Véleményiink szerint a
fenntarthat6saghoz szilikség van egyfajta szemléletvaltasra, amely a fogyasztok oldalan a magas
mindségli termékek fogyasztasaban, a tartdssagban gydkerezik, nem a divat allando
hajszolasaban; a divatipari szervezetek esetén pedig a tarsadalmi-, koérnyezeti szempontok
elotérbe helyezésére a gazdasagi érdekek €s a profit novelésével szemben.
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Abstract

Is the environmental, social or economic aspect more important in the case of the sustainability
efforts in the fashion industry? Any aspect will change in either will affect the other two and
generate new challenges. Our study is based on a literature review that raises questions about
responsibility, where the focus is on fast fashion and affects a wider segment of the consumer
population. We aimed to analyze the new type of producer-consumer roles — briefly — but from
several sides. Of course, we don't know the answer, since the phenomenon itself (fashion) is a
tangle of social, environmental and economic interests. There is no clear truth, every change
will have consequences in economic, social and environmental aspects. In our opinion,
sustainability requires a kind of change of attitude, which means in the consumption of high-
quality products and durability on the part of consumers, not in the constant pursuit of fashion;
and in the case of fashion industry organizations, to prioritize social and environmental aspects
over economic interests and increasing profits.
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1. Bevezetés

A divatipar a vilag egyik legszennyezdbb ipardga a kornyezeti aspektust figyelembe véve, a
fogyasztok tobbsége mégsem ennek csokkentésére torekszik, hanem a sajat ruhataranak
folyamatos frissitésére, az oOnkifejezésre, amely illeszkedik az aktualis divattrendekhez.
Felmertl a kérdés, hogyan értelmezhetd a divatiparban a feleldsség kérdése, kinek és miben
van felel0ssége? Mikor donthet feleldsen egy fogyasztd/vasarlé? Akkor, ha tudatosabban
vasarol ¢és akar évekig hord egy-egy ruhadarabot, vagy ha helyi gyartoktdl probalja
megvasarolni a termékeket, esetleg akkor, ha hasznaltruha boltokban vasarol? Megforditva a
kérdés nézOpontjat, mikor dont feleldsen egy divatipari szervezet? Ha kevesebb ruhat tervez és
dob piacra, vagy ha kisebb példanyszamban gyartatja le Oket? Esetleg, ha az értékesitési
pontokhoz kozelebb helyezi a gyartasat? Nagyon komplex a divatipar mikddése, hiszen igen
Osszetett az értéklanca. Ha a fogyasztok tudatossagat ¢és felel0sségét vizsgaljuk, akkor a
kornyezetszennyezés csokkentésére iranyitjuk a figyelmet, de tarsadalmi szempontok is
felmeriilnek. Ha a szervezetek felelosségét és érdekeit nézziik, akkor a tarsadalmi €s kdrnyezeti
oldalt latjuk, és annak lehetséges problémait. Az egész jelenség egyszerre vet fel tarsadalmi,
gazdasagi és kornyezeti kérdéseket mindkét oldalrol. Ezek jellemzdit foglaljuk Gssze a
kovetkezdkben.

2. A divatipar tendenciai
2.1. Divat, divatipar

A divatipar jelentds valtozason ment keresztiil az elmult 30-40 évben. A korabbi divatipari
gyakorlatban a mindségre, az idotallosagra és tartossdgra helyezték a hangsulyt. Ekkor még
nem volt tdmeges egyéniesités, csak tomegtermelés, amely biztositotta az alacsony termelési
koltségeket A fogyasztok megelégedtek az egyszerli tervezésli ruhadarabokkal, kevésbé volt
szamukra fontos a stilus és a design (Bhardwaj — Fairhurst, 2010).

Alacsony volt az elérhetd nemzetkdzi markdk szadma, kevés ruhazati bolt volt
megtalalhat6 a telepiiléseken, ahova ritkan érkeztek 0j ruhadarabok, vagyis nem jottek 2-5
hetente? uj kollekciok, mint a modern kori fast fashion esetében. A 2020-as években azonban a
fogyasztoi tarsadalom lételeme a gyorsasag, a digitalizacid, a folyamatos megujulds, a
divathullamok valtozasa és a fogyasztdsosztonzés. Kovacs Kéarmen definicidja egyfajta
Osszegzésnek is tekinthetd: ,,Gazdasagi értelemben a divat egy olyan termékinnovacio
atmenetileg  torténd szimbolikus fogyasztdsa, a kindlati oldal érzelem-orientalt
hényada altal, amelynek Gjdonsagtartalma a stilus jellemzdiben rejlik” (Kovacs 2007:20) Ennek
eredményeként 20 év alatt az atlagos textilfogyasztas majdnem megduplazodott, 7 kg-rol 13
kg-ra emelkedett (Shirvanimoghaddam et al., 2020). Az Eurdpai Unidban 2015-ben 6,4 millio
tonna 0j ruhat vasaroltak, amely 1 fére vetitve 12,66 kg/év (Eur6pai Parlament, 2019). Ez a
felgyorsulo, digitalizalodo, gyorsan valtozd vildg hivta életre és taplalja a fast fashion
jelensegét.

2.2. Fast fashion

A divatipar egyik iizleti modellje a fast fashion, amely egy olyan ruhazati iparban megtalalhato
ellatasi lanc modellje, amelynek kdzéppontjaban az 4all, hogy a benne részt vevd cégek minél
gyorsabban reagéljanak a legijabb divathullamokra, és folyamatosan, révid idéperiddusonként
frissitsék az tizleteik arukészleteit (Zamani et al., 2017). A kifejezést az 1980-as években, az

2 https://omnilytics.co/blog/fast-fashion-new-contender-ultra-fast-fashion
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Amerikai Egyesiilt Allamokban hasznaltdk el6szor, am igazan ,,népszeriivé” és ismertté a
spanyol gyokerekkel rendelkezd Zara tette (Naderi et al., 2020). A ,.fast” vagyis ,,gyors”
kifejezés hiien szemlélteti azt a fajta gyorsasagot, amelyben a trendek a kifutokrol az tizletekbe
keriilnek. Ennek a divat-kereskedelemben alkalmazott ipari gyakorlatnak a fokuszaban az all,
hogy olyan uj arut kinaljon a piacnak ¢és a fogyasztoknak, amelyek a legujabb trendeket kovetik,
ezaltal bemutatja a leglijabb, éppen trendi dizajnt (Choi et al., 2014). A fast fashion hozzajarult
az ,,eldobo kultura” kialakulasédhoz, és taplalasdhoz hiszen ebben az esetben a divattermékeket
megvasaroljak a fogyasztok, hordjak, majd mikor mar megunték, eldobjak (Legere — Kang,
2020). Ennek a folyamatnak a cégek is aktiv részesei. Mig 2000-ben a nagy divatmarkak évente
csupan két kollekciot mutattak be, a 2010-es évek masodik felétdl mar 24-et (Eurdpai
Parlament, 2019).

2.3. Digitalizacio a divatiparban

A digitalizacio jelensége atszovi a vilagunk mitkodését, ebbdl adoddan a divatiparban is egyre
tobb digitalis megoldas jelenik meg a gyartasi-, szallitasi folyamatban, és az értékesitésben.
Aktivan alkalmazzak a felhd alapu szolgaltatdsokat, a véllalatirdnyitasi rendszereket, a
szenzorokat, a mesterséges intelligenciaban rejlé lehetdségeket. Az értékesitésben egyre
nagyobb népszeriiségnek orvend az offline, fizikai boltban torténd vésarlds mellett a webshop
mikodtetése, a készletfigyelés és ennek mesterséges intelligenciaval valo tamogatésa, példaul
chatbotok, keresési elézmény alapti termékajanlas segitségével. A gyartok modszereket
keresnek a zokkendmentes vizualis aramlds megteremtésére, amikor a sajtéval és az
influencerekkel kommunikalnak, és kitalaljak, hogyan lehet a termékeket ,,igazinak” érezni
digitalis kornyezetben (Bringé, 2019). Elkezdtek teret nyerni az okostiikrok, amelyek vagy csak
fizetés konnyitd, webshopba iranyité funkcioval rendelkeznek, vagy 6lt6zés nélkiil ravetitik a
kivalasztott ruhadarabot az alany testére, igy tényleges probalas nélkiil kideriil, hogyan all.
Tovabba elindult egy ujnak szamitd trend, az avatarral toérténd vasarlas, amely vagy 3D
testszkenner mddszerrel torténik (az alany testét beszkennelik és ez az avatar tudja ,,felprobalni”
a kivalasztott ruhadarabokat) vagy egy semleges avatart lehet személyre szabni kiilonb6z6
paraméterek (magassag, teststly, testalkat, hajszin) megadasaval. Egy masik tanulmany arra
hivja fel a figyelmet, hogy bomlaszto erejével az Al (mesterséges intelligencia) rendelkezik
minden lehetéséggel, hogy atvegye a divat értéklancanak minden 1épését (Silvestri, 2020).

2.4. A divatipar gazdasagi, tarsadalmi, kornyezeti hatdsai

A fast fashion egyik velejardja, hogy a kedvezd ar mogott kevésbe jo mindség huzodik meg
(Eurdpai Parlament, 2019). Az alacsony arnak koszonhetik a fast fashion markdk a
népszerliségiiket és az egyre nagyobb méretet 6lté ruhazati termékeiknek folyamatosan
novekvd mennyiségbeli és értékbeli eladdsait. Azonban az alacsony ar és a rossz mindség
mogott szamtalan tényez6 huzodik meg, amit hasznos lenne tudni. A fast fashion termékek
gyartasanak kornyezetterhelése igen jelentds. Amellett, hogy a divatipar globalisan 3-400
millié embert foglalkoztat, és a GDP 2,3%-at> teszi ki, ez az ipardg bocsatja ki a globalis CO2
emisszio 8-10%-at, ami 4-5 milliard tonnat jelent. 79 billio liter vizet hasznal el évente, az
éves globalis szennyviz 20%-a kapcsolhato hozza, az oOceanok éves, elsdleges
mikromiianyag szennyezésének 35%-a, valamint kozel 92 milli6 tonna textilhulladék évente
(Niiniméki et al., 2020).

A fogyasztoi tarsadalomnak része az is, hogy a mar nem divatos termékektdl,
ruhadarabokt6l megszabaduljanak a tulajdonosaik. Csupan 1% koriili a textil ijrahasznositasi

3 https://economictimes.indiatimes.com/small-biz/sme-sector/fast-fashion-industry-wants-cheap-disposable-
trendy-clothes-but-it-comes-at-a-price/articleshow/77032023.cms?from=mdr
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rata (European Commission, 2022), igy a ruhak jelentds része a szeméttelepeken kot ki, vagy
az égetSkben semmisitik meg 6ket*. Ezeket fogyasztoként azonban nem (feltétleniil) latjuk,
nem tudjuk, nem vessziik figyelembe, amikor megvasaroljuk az olcsé, parszor hasznalhato
ruhadarabokat.

Ahogyan arr6l is relative keveset tudnak a fogyasztok, hogy a textil €s ruhazati iparban
dolgozdkat nagyon alacsony bérért foglalkoztatjak, és ez a jovedelem éppen fedezi a
létfenntartasukat. Embertelen koriilmények kozott, jelentds tuloraszammal dolgoznak
(Europai Parlament, 2019). Munkajuk soran mérgezé vegyszerekkel érintkeznek, az
alapanyagokbo6l szarmazé porral, hangos zajban dolgoznak, mikézben monoton, ismétl6do
feladatokat végeznek (Shirvanimoghaddam et al. 2020). Nem ritka a gyermekmunka, és az
ott dolgozd embereknek csak korlatozott kitorési lehetdségek vannak, a cégek nem téréddnek
a nemek kozotti egyenldséggel és az erdszakmentességgel (Europai Parlament, 2019). Az
ezek elleni fellépés az ENSZ altal meghatarozott Fenntarthato Fejlodési Célokban (SDG) is
megjelenik.

3. Ki mit tehet? A divatipar és a fenntarthatosag aspektusai

Napjainkban szamtalan torekvés l1étezik, amely a fenntarthatosag irdnyaba probalja mozditani
a foldi életet. Példaul az Egyesiilt Nemzetek Szervezete (ENSZ) 2015 — 2030 kozotti
iddtartamra 17 Fenntarthaté Fejlodési Célt (SDG) hatdrozott meg. Megfogalmazésra keriilt
tobbek kozott a szegénység felszdmolasa, a mindségi oktatas, a nemek kdzotti egyenldség, az
oceanok és tengerek védelme, a szarazfoldi Okoszisztémak védelme, tovabba a felelds
fogyasztas és termelés. Ez utobbi kiilondsen fontos lenne a divatiparbarban is. Természetesen
ezen a 17 SDG-n kiviil 1éteznek Klimavédelmi Egyezmények (pl. Parizsi Megallapodas)
Kornyezetvédelmi kezdeményezések (pl. Europai Uni6 Kornyezeti Politik4ja), és ipardgakra
vonatkozok is (pl. Divatipari Charta a klimavédelemért).

3.1. Mit tehet és tesz a fogyaszto?

A fogyasztok egyre tobbet foglalkoznak a fenntarthatosagi kérdésekkel (Chen — Hung, 2016),
tovabba — ha a divatipart szemléljiik — egy 0j fogyasztoi réteg is 1étrejott, akik a fenntarthatd
divatot keresik (Dangelico et al., 2022). Ok jellemzéen a kérnyezeti fenntarthatosagot, az ko
nyersanyagok hasznalatat, illetve a kevésbé szennyezd folyamatokat értik alatta (Dangelico et
al., 2022). Ez az irany is azt jelzi, hogy a cégeknek el kell kotelezodniiik a fenntarthatd gyartasi
folyamatok mellett, ugyanis a fogyasztok egyre érzékenyebbek a kornyezetvédelmi kérdések
irant (Blasi et al., 2020). Kutatasok bizonyitjak, hogy a fogyasztok pozitivan viszonyulnak a
fenntarthatosaghoz, de tényleges lépéseket nem tesznek érte (Bernardes et al., 2018). Az Y
generacio tagjainal megfigyelhetd a hedonisztikus, 6nzd viselkedés, és a tarsadalmi és
kornyezeti értékek hattérbe szorulnak a dontési folyamat meghozatala soran (Naderi — Van
Steenberg, 2018). Kovacs Karmen (2020) szerint a fogyasztasi dontések gyakran az egyének
tiirelmetlenségének tudhatdk be, amikor bizonyos javakat mielébb szeretnének birtokolni, és
ezt még gerjeszti az Uj termékek mind gyakoribba valo piaci megjelenése, valamint a tarsadalmi
statusért vald rivalizalas. A funkciondlis és szimbolikus hasznossagot nyujto, relative rovid
¢letciklusu joszag vasarlasa soran hangsulyozza, hogy az ilyen ,,j6szagot olyan piacon kinaljak,
ahol rovid idokozonként jelennek meg az j vagy ujszerti termékek, kihasznalva a fogyasztok
Ujdonsag iranti vagyat, valamint azt, hogy az egyének kozotti folyamatos versengésben az 1j,
statusértékkel rendelkezé javaknak relevans szerepiik van (Kovacs, 2020:47).

4 https://index.hu/gazdasag/2018/09/23/ruhaipar_luxusmarkak_ruhaegetes/
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fgy aztan a fogyasztok esetében megfigyelhetd egy etikai paradoxon, miszerint mikdzben
n6 a fenntarthatosag iranti érdeklédés, kozben nének a divatipari sziikségletek és vagyak is
(Pencarelli et al., 2020).

3.2. Mit tehetnek és tesznek a divatipari szervezetek?

A CSR (vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa) jelentés évente keriil kozzétételre a
szervezetek honlapjan. Barki szamara elérhetd, azonban mégis kevesen tudnak egyaltalan a
1étezésérdl is, nemhogy a tartalmarél. Altalaban itt foglaljdk Ossze a cégek az elézd évi
tevékenységeiket, amelyek jellemzden a fenntarthatosagra, a nem anyagi szempontokra
fokuszalnak. A CSR-nak tarsadalmi, kornyezeti €s pénziigyi vetiiletei vannak (Elkington, 1997
idézi Johnstone — Lindh, 2022), masként megfogalmazva, a cégek proaktivitasat jelenti
tarsadalmi, gazdasagi, etikai és fenntarthatosagi teriileteken (Johnstone — Lindh, 2022).
Onkéntes véllalasokat tesznek, viszont problémit jelent az, hogy senki nem ellendrzi ezek
betartasat, ebbdl adodoan visszaélésekre ad lehetdséget. A divatipari cégek esetében sincs ez
masként. Megfigyelhetd, hogy egyre nagyobb hangsuly keriil a CSR-ra, ezen beliil a kdrnyezeti
aspektusnal az eredményes termelési folyamatokra, a pazarlds csokkentésére; a tarsadalmi
felelosségvallalas esetén pedig a méltanyossagra, az egyenléségre, illetve az igazsagossagra
(Johnstone — Lindh, 2022). El6keriilnek olyan szempontok, amelyek a kényszermunka, a
gyermekmunka ¢€s a diszkriminaci6 elutasitasara vonatkoznak, lehetdvé teszik az egyesiilési-,
kollektiv szabadsagot, biztonsagos ¢és higiénikus munkafeltételeket biztositanak, mikdzben a
torvényeknek megfeleléen jarnak el a foglalkoztatés tekintetében. Egyre fontosabb szempontta
valik a szervezeten beliili gyartasi folyamatok nyomon kdvethetdsége, és a fogyasztoknak is -
a kornyezettudatossag mellett - egyre nagyobb igénylik mutatkozik erre. Az értéklanc azonban
igen Osszetett, ezért a beszallitoikra sokszor nem vonatkoznak a CSR jelentésben leirt
vallalasok, csak a marka anyaszervezetére. Ezzel pedig megjelenik a zoldre mosas folyamata.

4. Ertelmezheté-e a felelés dontés a divatiparban?

Mikor tekinthetd felelosnek egy dontés? A gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi aspektus szorosan
Osszefligg, tehat csak komplexen lehet vizsgalni a valtoztatdsok hatdsait. A kovetkezd két
alfejezetben a fogyasztoi, €s a divatipari szervezetek dontéseire tériink at.

4.1. Mikor dont felelosen a fogyaszto?

Felvetddik a kérdés, hogy a divatipari fogyasztast illetden hogyan értelmezhetd a fogyasztoi
feleldsség. Kornyezeti és tarsadalmi szempontok alapjan nézziikk végig a feleldsség
értelmezését.

Kornyezeti értelemben az lehet-e a felelds viselkedés, ha valaki példaul évekig hord egy-
egy ruhadarabot, és csak akkor vasarol masikat, ha tonkrement? Vagy esetleg az, ha
hasznaltruha {izletekben véasarol? De mi torténik akkor, ha joval nagyobb mennyiséget vasarol,
mint amire szliksége lenne, és a gardrobban halmozo6dik? Vagy esetleg ha helyi gyartoktol
vasarol, vagy helyi varrodakban készittet ruhat? Ez utobbi esetében munkat teremt a helyi
szolgaltatoknak (varroddknak), viszont nem lehet tudni, hogy az alapanyag honnan jon, a
termék 4ra is joval magasabb lesz, mint egy hasznaltruha boltban vasarolt darabndl, és a fast
fashion tomegcikkeinél.

Tarsadalmi értelemben keriilhet az ,,En” a kozéppontba, illetve a tarsadalom is. Az
énkdzpontusag tulajdonképpen az dnkifejezéshez kotddik, a tarsadalmi pozicid kiviilre torténd
kozvetitéséhez. Itt megjelenik a divatkdvetés, a folyamatos vasarlas, ruhatar frissités igénye. Ez
akkor tekinthetd felelés magatartasnak, ha a mogottes cél a kereslet folyamatos fenntartésa, a
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divatipar valtozatlan formaban torténé mikodtetése. Bar ez kissé képmutatdo felelGs
magatartasnak tiinik, de tobb tanulmany is eldszeretettel érvel a mellett, hogy azzal, hogy a
keresletet magas szinten tartjdk a globalis tarsadalom tagjai, munkalehetdséget biztositanak
azoknak a munkavallaloknak, akik az ellatasi lanc elsé szakaszaiban dolgoznak (Turker —
Altuntas, 2014). Azoknak, akik az alapanyagok eléallitasaval foglalkoznak, vagy megvarrjak a
termékeket jellemzden azokban a fejlédo orszagokban, ahol a divatipari termékek eldallitasara
specializalodtak. Szamukra tovéabbra is biztositott marad a munka, ezaltal a munkabér is a
megélhetéshez. Nem utols6 sorban késlelteti a migraciot, amely a fejlettebb orszagokat célozna.
Vannak azonban, akik ennek arnyoldalait is felvetik (Russel, 2020).

4.2. Mikor dontenek felelosen a divatipari szervezetek?

Ha a szervezetek a kornyezeti szempontokat veszik alapul, akkor az lenne a logikus dontés, ha
kevesebb 1j ruhat terveznének €s vezetnének be a piacra. Egy masik lehetdség az lenne, hogy
kisebb mennyiséget gyartatnanak le, mivel jelenleg is a legyartott termékek kozel fele
értékesités nélkiill megsemmisitésre vagy hulladéklerakokba keriil (Nguyen et. al., 2021). Az
érteklanc Osszetettsége miatt a gyartds jelenleg fejlddd orszagokban zajlik az alacsony
munkabérek miatt. Viszont a globalis elosztds igen kornyezetszennyezd, tehat megoldast
jelenthetne a kornyezeti hatasok csokkentésére, ha az értékesités helyéhez kozelebbi lenne a
gyartas, viszont ez az arak akar jelentds emelkedésével is jarhatnak, illetve elinditand a munka
tarsadalmi- és gazdasagi kihivas allna eld, amely nem érdeke a szervezeteknek.

Attérve a tarsadalmi aspektusra, az lehetne a kedvezd, ha marad minden ugyanigy. Sét,
esetleg még gyorsithatjak a folyamatokat annak érdekében, hogy tobb alapanyagra, munkaerére
legyen sziikség. Ez gyakorlatilag az ultra fast fashion jelenségét hoznd magéval (amelyre a
Shein tokéletes példa), gyorsabb lesz a gyartés, silanyabb a mindség, né a mikrokollekciok
szama, amely eldidézi a fogyasztokban keltett nyomast a FOMO (Fear of Missing Out)
jelenségét, vagyis az attol valo félelmet, hogy valamirdl lemarad (Przybylski et al., 2013). Mert
ha nem veszi meg most, talan legkdzelebb mar nem lesz ra lehetdsége. Ez egy 6rdogi kort hoz
l1étre, amely tovabb szennyezi a Foldet, jobban kizsakményolja az értéklanc elsd szakaszaiban
dolgozdkat, és egyediil a divatipari szervezetek profitja fog néni.

5. Osszegzés, dilemmak

Talan a (divatipari) fenntarthatdosdg iranydba mutatna, ha a fogyasztok kevesebb divatipari
terméket vasarolnanak, magasabb mindségben, konzervativabb szabasvonalakkal és mintakkal,
amelyek nem lennének ilyen mértékben kitéve a divat valtozasainak. Ez magasabb arral jarna,
a divat kovetése helyett stilus kialakitasara fokuszalva, a tartdosabb termékeket eldnyben
részesitve. Ez tulajdonképpen a slow fashion irdnyvonala. A fogyasztok mar kis korban
elkezdett szemléletformalasaval lehet kinevelni egy olyan generaciot, ahol a fenntarthato divat
nem jovobeli vizid, hanem ,,mindennapi” gyakorlat.

A divatipari cégeknek nagyobb hangsulyt kellene forditaniuk az eldallitas fazisaban
dolgozok munkakoriilményeinek javitasara, €s a munkabér emelésére, amely magasabb
¢életszinvonalat tenne lehetdvé szamukra. Azzal, hogy kevesebb terméket kellene legyartani,
csokkenne a kornyezetterhelés és a munkaterhelés, amely javithatnd a divatipari termékek
mindségét, tartdssagat — lehetdvé téve az évekig tartd viselést. Ez viszont szembe megy
gazdasagi oldallal, vagyis a folyamatos névekedés, és a minél magasabb profit jelenleg fennallo
szemléletével. Talan a kornyezeti-, és a tarsadalmi kihivasok kezelése égetobb, mint a divatipari
szervezetek profitjanak ndvelése és a befektetdi elvardsoknak valé megfelelés.
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Adodik tehat a kérdés, melyik aspektus a fontosabb? A kornyezeti? A tarsadalmi? Vagy
a gazdasagi? Lathato, hogy sem a szervezetek, sem a fogyaszto részérdl nem egyértelmi, hogy
mi lenne az 1idvozité megoldas. Szamunkra is dilemmat jelent, hogy vajon ki 1ép eldszor,
tudnak-e egyszerre 1épni a felek (szervezetek és a fogyasztd), és lehet-e a kornyezeti
kockézatokat az els0 prioritasra helyezni? Barmelyikben is kovetkezik be valtozas, hatassal lesz
a masik kettore, ezzel feltehetéen ujabb kihivasokat generalva.

Tehat Gigy gondoljuk, hogy a jelenlegi globalis kihivasok (klimavaltozas, demografiai
robbanas, digitalizaci6 stb.) koziil talan a bolygd megmentése kellene legyen az elsé a szereplok
szamara. Az is nagy kérdés, hogy hol lehet ebben szerepe a nonbusiness marketingnek.
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