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1. BEVEZETES

Szakdolgozatom teémafelvetése a CSR (Tarsadalmi Felelosségvallalas) marketing
kommunikaci6 iranti kivancsisag és az egyetemen tanultak inspiracidjanak koszonheto.
Mindig is érdeklédést mutatam a természethez és elkotelezetten tartottam fontosnak a
kornyezeti értékek megdrzését a jelenlegi, sajnos szennyezett vildgunkban. A
szakdolgozat témavalasztasa ennek az érdeklédésnek és az tizleti kommunikaciobol
kiinduld6 végtelen lehetdségnek az Otvozése, ami mélyebb megértést kinal a
fenntarthatdsadg és a CSR kommunikacié kapcsolatarol. A kutatds sordn mélyebben
beledstam magam az egyes fenntarthat6sagi modellekbe, melyek hogyan kapcsolddnak a
CSR kommunikaciohoz. Az inspiraciom az, hogy megeérthessem, hogyan jarulhatnak
hozza a vallalatok fenntarthatosagi lizeneteikkel a tarsadalom és kérnyezetiik javitasahoz.
A CSR marketing kommunikacié részletes elemzése segit betekintést nyerni abba,
hogyan tiikr6zodnek ezek az értékek a vallalati (izenetekben, és milyen hatast
gyakorolnak a fogyasztok tudatossagara a fenntarthatosag és kornyezettudatossag terén.
A kutatas sordn nem csupan a szakirodalom szekunder elemzésére helyeztem hangsulyt,
hanem a témat élettel teli gyakorlati peldakkal is Kkiegészitettem, melyek szorosan
kapcsolddnak torténelmiinkhéz. A szakdolgozat fokuszaban a ruhazati ipar all, mint
jelentés  kornyezetszennyezd tényez0 az emberis€g é€letében. Ugyanakkor
kihangsulyozom azokat a ritka kivételeket ebben az ipardgban, amelyek nem csupan
elhataroljak magukat a kornyezetszennyez0 normaktol, hanem aktivan alkalmazzdk a
CSR marketing kommunikaciojukat. Ezen példak bemutatasa soran értelmezek és
elemezek fenntarthatd értékeket, melyeket ezek a vallalkozasok terjesztenek, és ezen
keresztul kifejezik elkotelezettségiiket a kdrnyezetvédelem irant, inspiralva ezzel
fogyasztoikat is. A sajat kutatasom keretében mélyebben foglalkozom egy magyar
vallalat CSR tevékenységeivel, azok jellegével és kampanyaival. Ezen kivil részletes
betekintést nyerek az atlag fogyasztd vasarlasi attitidjébe, az 6 allaspontjukba a
fenntarthat6sag kiemelt fontossagarol, valamint az altaluk képviselt hozzaallasrél a CSR
marketingkommunikaciohoz. A kutatas f6 célja, hogy a gylijtott forrasok és adatok
alapjan atfogo képet alkossanak a jelenkori felfogasunkrol a kérnyezetvédelem és a CSR

marketing kommunikécié szoros kapcsolatarol. Emellett az a szandék, hogy népszeriisitse



azokat a fenntarthatd6 CSR kommunikacios technikakat, amelyek a kutatds soran

részletesen széba keriilnek.



2. KORNYEZETVEDELMI CSR

2.1. Peattie-féle kormodel

Az elmalt tiz évben a tarsadalom természethez vald viszonya jelentésen megvéltozott,
foként a fejlett orszagokban. Ezt a valtozast az eréforrasok gondatlan felhasznélasa és
a kornyezeti karok okozasa miatti aggodalmak vezérlik. Peattie, egy ismert szakértd
harom részre bontja a vallalatok felelosségét: gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti
felel6sségre (www.researchgate.net, 2015). Ezt lathatjuk az 1. dbran, ahol "tarsadalmi
feleldsségvallalasrol”, "kornyezetgazdalkodasrol" és "kornyezeti marketingrél" beszéEl.
Peattie modellje szerint a kdrnyezeti marketingmenedzsment az (izlet, a tarsadalom és
a kdrnyezet kozotti osszetett kapcsolatok kezelésérdl szol. A kdrnyezeti marketinghez
hasonl6an a vallalati tarsadalmi felelosségvallalasnak sincs egységes, elfogadott
definicidja. Vallalatrol vallalatra valtozik az etika, a jogi megfelelés, az emberi
méltosag, a kozosségi értekek és a kornyezet alapjan (Nagy, 2008).

Felelgsség

Felelgsség
az emberek
irant

a kornyezet

irdnt

Kérnyezetvédelem

Humanizmus
FelelGsség a

gazdasag irant

. Tarsadalmi
Kérnyezettudatos

marketing-
menedzsment

marketing,
CSR

Utilitarianizmus

1. dbra: A Peattie-féle kdrmodell

Forréas: Sajat szerkesztés (Nagy 2008, 2.0.) alapjan

A véllalati tarsadalmi feleldsségvallalasnak hat f6 szempontja van. Ezek az ligyfelek, a
munkavallalok, a beszallitok, a helyi kdzosségek, az érdekelt felek és a kdrnyezet
igényeinek kielégitésére 0Osszpontositanak. Amennyiben a vallalatok ezeket a
szempontokat hosszu tavu stratégiajuk részévé teszik, az nagyobb ndvekedést és

profitot eredményezhet (Nagy, 2008). Peattie a kdrnyezettudatos marketinget Ugy irja


http://www.researchgate.net/

le, mint egy &atfogd megkodzelitést a kornyezettudatos fogyasztok és a tarsadalom
igényeinek felismerésére és kielégitésére, mikézben megmaradnak nyereségesnek és
fenntarthatonak. A vallalatok Peattie szerint a kdrnyezeti nyomas alatt kiilonbdzo
hibakat kovetnek el. Ezek a vallalatok az eredeti angol szavak kezddbetiiibol alkotott,
Ugynevezett "5 D stratégiat" vagy annak egyes Osszetevéit alkalmazzak a viselkedésiik
sorén:

e Vvédekeznek (defend),

e tagadnak (deny),

e hitelteleniteni akarnak valamit, vagy valakit (discredit),

o céfolnak (disprove), és / vagy.

e kitérnek (deflect) a kritika el61 (Nagy, 2008).

2.2. A fenntarthatdésag és CSR kapcsolata

A 90-es évek végeén nagy kihivast jelentett, hogy a vallalatok beépitsék az egyes
kérnyezetvédelmi szempontokat stratégiai dontéseikbe. A folyamat a szigord
kormanyzati szabalyozastol a vallalati 6nszabalyozas és az nkeéntes kezdeményezések
felé mozdult el. A vallalatok ma mar elismerik felelosségiiket a kornyezetkarositas
minimalizalasaban, ami 6sszhangban van a Vilagbank altal a maganszektor kornyezeti
fenntarthatosadgot befolyasold szerepének elismerésével (Mazurkiewicz, 2004). A
lakossag, a kornyezetvédelmi szervezetek €és a vezetd vallalatok a vallalati kornyezeti
felelosséget gy hatarozzak meg, hogy az kiterjed a mikodés, a termékek és a
létesitmenyek kornyezeti hatasaira. Az Uzleti gyakorlatok atlathatdsaga, kiléndsen a
kornyezetvédelmi felelosségvallalas tekintetében, a vallalatok szamara a bizalom
elnyerése szempontjabdl kulcsfontossaguva valt. A kdrnyezeti CSR-kezdeményezések
egyre inkabb kulcsszerepet jatszanak a fenntarthat6é kdrnyezet eldémozditasaban, mivel
atermeszet megdrzésére és védelmére Gsszpontositanak (Baumgartner, 2013). Az 1980-
as évek oOta jelentds valtozads tapasztalhatdo a vallalatok tarsadalmi és kornyezeti
teljesitményének javitasat célzd6 megkdzelitésekben. A kezdeti szigord kormanyzati
szabalyozasra val6 0sszpontositas atadta helyét a vallalati 6nszabalyozasnak és az
onkéntes kezdeményezéseknek. Jelenleg tébb mint 300 vallalati tarsadalmi
feleldsségvallalasi kodex, elv, szabvany ¢és iranyitasi rendszer létezik, amelyeket

kiilonb6z6 szervezetek, koztik kormanyok, 0zleti szdvetségek és tudoményos
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szervezetek dolgoztak ki, nem is beszélve a szdmos egyéni vallalati kdédexrdl és
jelentéstételi kezdeményezésrél (Mazurkiewicz, 2004). Ez a sokrétiiség, bar szamos
megkozelitéssel rendelkezik, ugyanakkor Osszezavarta a vallalkozasokat, a
korményokat és a fogyasztokat. A probléma megoldasahoz elengedhetetlen a
kezdeményezések kozotti egylittmikodés erdsitése. Az olyan erdfeszitések
dsszehangolasaval, amelyek meghatarozzak, hogy mit kell tenni (kddexek, szabvéanyok,
irdnyitasi elvek), hogyan kell tenni (iranyitasi és bizonyossagi szabvanyok), és hogyan
kell mérni az elérehaladast (jelentéstétel), 1étrejohetne egy vilagszerte elfogadott CSR-
keretrendszer. Az ilyen egytittmiikodés kulcsfontossagu a CSR-menetrend sikeréhez. A
szervezetek kotelességuknek érzik, hogy elfogadjak az olyan kornyezetvédelmi
szabvanyokat, mint az ISO 14000, 14001, 14006, OHSAS18000, és proaktiv lépéseket
tesznek az 6koldgiai veszelyek és a szennyezés csokkentése érdekeben (Mishra-Suar,
2010). A kutatasok a szervezeteken beltli dinamikus valtozast jelzik, hangsulyozva a
természeti kornyezet fenntartdsdnak és a kornyezeti hatas minimalizalasat célzo
irdnyitasi gyakorlatok elfogadasanak fontossagat (Babiak-Trendafilova, 2011). A
vallalatok elényokhoz jutnak a marketingorientaciébol, kiilondsen a kiilsé kornyezetre
valé dsszpontositassal. A hagyomanyos marketingelméletek azonban figyelmen Kkivul
hagyjak a gazdasagi tevékenységek szempontjabdl kulcsfontossagu okoldgiai
Osszefuggéseket. A "marketingkdrnyezet” gyakran csak a tarsadalmi, kulturalis,
technoldgiai, gazdasagi és politikai tényezoket veszi figyelembe, elhanyagolva az

alapvet6 természeti kornyezetet (Baker-Hart, 2008).

A tarsadalmi csoportok, szervezetek és a kornyezettudatos fogyasztok szaméanak
novekedése jelentds hatdst gyakorol a vallalatokra, arra Osztondzve JOket, hogy
tevékenységuk soran vegyeék figyelembe a kornyezetvédelmi szempontokat. Ebben az
Osszefliggésben a kodzvetlen hatasok kiemelkedd jelentdségiick. Bar a tarsadalmi
szereplok kifejezhetik elvardsaikat és igényeiket, a kornyezetre vonatkozo
visszajelzéseket - szadndékosan vagy akaratlanul - sajat érdekeiknek megfeleléen
torzithatjdk (Nagypal, 2008). A kornyezetvédelmi kérdésekkel foglalkozé cégek
motivacioi koze tartozik a legitimacio, a versenyképesség es az o©kologiai
felelosségvallalas, amelyek mindegyike kiilonb6zé megkozelitéseket és prioritdsokat
vezérel (Bansal-Roth, 2000). A kornyezet alapvetéen jelentds hatast gyakorol a

vallalkozasokra, mivel a miikodésiik fizikai tereként és az alapvetd erdforrdsok
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forrdsaként szolgal. Egyes ipardgak, mint példaul a halaszat, sikeriket kdzvetlenul a
kdrnyezet egészségehez kotik, a tulhalaszés pedig a globalis halaszatot fenyegeti. Az
¢ghajlatvaltozas, amelyet az emelkedd szén-dioxid-szintek bizonyitanak, jelentOs
kockazatot jelent kiilonbdz6 dgazatokra, tobbek kozott a turizmusra, a mezégazdasagra
és a biztositasra. A tagabb értelemben vett z6ld menetrend sokféle kérdést dlel fel, és
egyszerre jelent kihivast és lehetdséget az autoipartél az elektronikdn at a
mezOgazdasagig és a pénziigyekig (Baker-Hart, 2008). A vallalatok kornyezeti
feleldsségét a nagyobb Osszefliggésben vizsgalva egyre inkdbb a fenntarthatosag ¢€s
tarsadalmi felelosségvallalas részeként értelmezzik (Nagypal, 2008). A kovetkezo
tablazat azt mutatja be, hogy a kornyezeti és fenntarthatosagi kérdések kezelésének

milyen elényeit és kockazatait léteznek.

Szempontok

Elényok

Kockazatok

Vallalati imazs

Fokozott szerep az imazs
javitasaban, kevésbé
félreértelmezett, mint a vallalati

fenntarthatosag

A PR-ban betdltott szerep
elsodlegessége, ,,z0ldre festés”,
illetve ,,tarsadalmilag feleldssé

festés”

Erdekelt felekkel

val6 kapcsolat

A stakeholder-ek érdekeinek
jobb figyelembevétele

Hattérbe kertl a
kdérnyezetveédelem az egyéb

feleldsségi kérdésekhez képest

Problémateruletek

Nemcsak a vallalat altal
el6idézett kornyezeti problémak

hangsulyosak

Nem a kdrnyezetvédelmi
szempontbdl lényeges
problémateriiletek lesznek a

leginkabb hangstlyosak

Uzleti teljesitmény

A kiadasok mellett a vallalat
szamara jelentkezo elonyok is

nagyobb hangsulyt kapnak

A tarsadalmi felelGsségvallalas-
lzleti teljesitmény kozotti

kapcsolat mérésének problémai

1. tblazat: A vallalati fenntarthatosag, mint a CSR része. Elényok és kockazatok

Forrés: Sajat szerkesztés (Nagypal 2008, 31-32. 0.) alapjan




A véllalati tarsadalmi felelosségvallalds (CSR) hatékony eszkéz a vallalati
tevékenysegek kornyezeti hatdsainak gyors csokkentésére és a zold gyéartasra vald
attérés Osztonzésére. A CSR sikere a munkavallalokon mulik, mivel a szervezeti
politikdk egyéni viselkedéssé alakulnak 4t. Tobb kutatd is megerdsiti, hogy a CSR
pozitivan befolyasolja a munkavallalok kornyezetvédelmi magatartasat. Ez a hatés
olyan tényezokon keresztill miikddik, mint a szervezeti azonosulds, a kornyezeti
elkotelezettség, a munkavallaldi jolét, a kornyezeti orientacié illeszkedése, a
munkavallalo-véllalat kapcsolat és a z61d gyakorlatok (Zhang et al., 2021). Mikdzben a
CSR segithet a vallalatoknak abban, hogy szélesebb embercsoporttal kapcsolodjanak és
sok mindenben fejlddjenek, fenndll a veszélye annak, hogy a fenntarthatéosaghoz
kapcsolédd fontos kornyezetvédelmi kérdések kevesebb figyelmet kapnak az olyan
kozvetlen érdekekhez képest, mint a munkahelyteremtés és a munkakdrilmények
javitasa. Végso soron a vallalat imdzsdnak javitasa is jot tesz az lizletiiknek, de ahogy a
kdrnyezetvédelem és a penzkeresés kozotti kapcsolatra, gy a CSR-rdl sincs tal sok
kutatas, amely azt bizonyitana, hogy a CSR nagy pénzeket termelne (Nagypal, 2008).

2.3. Avdllalati kommunikaci6 és tipusai

A vallalati kommunikacido magaban foglalja azt, hogy a véallalkozasok hogyan lépnek
kapcsolatba a belso és kiils6 kozonséggel, beleértve az tigyfeleket, az alkalmazottakat, a
legfontosabb érdekelt feleket, a médiat, a nyilvanossagot és a szabalyozo testiileteket. A
szervezetek altal elfogadott kommunikacios stratégidk a célkozonségtol fliggden
valtoznak. Ezek a stratégiak jellemz6en olyan irasos elemeket foglalnak magukban, mint
a jelentések, hirdetések, honlapok tartalma, promocids anyagok, e-mailek, emlékeztetOk
és sajtokozlemények. Emellett a szébeli kommunikacio is szerepet jatszik a talalkozok,
sajtotajekoztatok, interjuk és videdk révén. A nem szobeli kommunikécid, példaul a
féenyképek, illusztraciok, infografikak és az altalanos markaépités is hozzajarul az atfogd
kommunikacios stratégidhoz (Lukacs, 2015). Lényegeben a vallalati kommunikéacié a
maodszerek széles skaljat alkalmazza az lizenetek hatékony kdzvetitése és a kozonség

kiilonbdz6 szegmensei kozotti kapesolatépités érdekében.

e Egyiranyd kommunikacio:



A hagyomanyos egyirdnyd kommunikacioban a véllalat beszél, az érdekelt felek pedig
hallgatjak. A vallalat iranyitja az Uzenetet és annak atadasanak modjat. Ez nagyszeri lehet
az egysegesseg szempontjabol, de néha az érdekelt feleknek més igényeik vannak.

e Kétiranyl kommunikacio:

A kétirdnyl kommunikacio azt jelenti, hogy mindkét fél beszél és hallgat. Olyan, mint
egy valodi beszélgetés. Az egyik modellben a véllalat meghallgatja, de lehet, hogy nem
valtoztat. A masikban valodi oda-vissza beszélgetést folytatnak az érdekelt felekkel, és
mindkett6 befolyasolhatja egymast. A nagy kilénbség a részvétel. Az egyiranyd inkabb

a vallalatrol szo6l, mig a kétirdny( a kdzds munkardl. Az elébb leirtakat a kovetkezd

tablazat foglalja ssze:

Informacios
Valaszstratégia Bevonasi stratégia
stratégia
A . .
_ Kétiranyu, Kétiranyu,
kommunikacio Egyiranyu ) ] ] i
aszimmetrikus szimmetrikus
iranya
Még tobb
informaciot Meggy6zddni arrol, Egyiitt dolgozni a
Az érintettek )
- szerezni a vallalat hogy a vallalat vallalat CSR-
célja ) .
CSR- felelosen cselekszik tevékenységein
tevékenységérol
Villalati
tevékenységekbe
Befolyasukkal A vallalat
Az érintettek ) bevonodas,
tamogatni vagy tevékenységére
szerepe ‘ ‘ részvétel,
ellenkezni reagalni .
javaslatok
megfogalmazéasa
Akedvezé CSR-rel Megmutatni az Rendszeres és pro-
Kommunikacios _ _ _
kapcsolatos érintetteknek, hogyan aktiv érintetti
stratégia ) )
dontésekrol, integralja parbeszédet




tevékenységekrol

informalni az

felvetéseiket,

aggalyaikat a vallalat

szervezni a

kiilonboz0 érintetti

érintetteket mitkodésébe csoportokkal
Kommunikaciés Vonz6 iizenet Jelentds érintettek
Kapcsolatépités
részleg feladata | megfogalmazésa azonositasa
A kiilonbozo
CSR Az érintetti érintettekkel
fokuszanak FelsO vezetés altal | visszajelzések alapjan folytatott
meghatarozasa a felsd vezetés dont egyeztetések
alapjan
Kiils6 felek A kiilonbo6z6 Az érintettek részt
hozzajarulasa a felmérésekbe vesznek a vallalat
Sziikségtelen
CSR- beépitve CSR-
tevékenységhez tevékenységében

2. tablazat: CSR-kommunikacios stratégidk

Forréas: Sajat szerkesztés (Lukacs 2015, 8. 0.) alapjan

2.4. A CSR-kommunikacio fobb eszkozei

A CSR, azaz a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas kommunikacidja kiilonbdzo
modszereket foglal magaban a nyilvanossag meggy6zésére. Ezek a mddszerek jellemzoik
alapjan kiilonb6z6 kategoridkba sorolhatok (Lukacs, 2015). Az instrumentalis CSR
tamogatoi szerint a CSR-kotelezettségeknek o6sszhangban kell lenniik a vallalati
celkitiizésekkel, a CSR-t stratégiailag arra kell hasznalni, hogy Uj tigyfeleket vonzzon,
piaci réseket nyisson, ndvelje az értékesitest, értékes partnerségeket épitsen ki, és pozitiv
markaidentitast hozzon létre (Kotler-Lee, 2005). A publikalt eszk6zok a CSR
kommunikdciéban a kiilsé érdekeltek szamara elérhetd egyiranyt eszkdzok, amelyek
igazodnak a stratégiai vallalati kommunikacios célokhoz. Ilyen példaul a CSR-
weboldalak, a nem pénzlgyi jelentések és az informacios brosurdk, amelyek a
tomegmédia logikajat kovetik, és inkabb a tajékoztatasra, mintsem a valasztopolgarok
bevonasara dsszpontositanak. A sajtokdzlemények, a médiakapcsolatok klasszikus

eszkozei is ide sorolhatdk. Annak ellenére, hogy egyiranyisaguk miatt a kommunikald



fel &ltal kdnnyen megsziintethetéek, a sajtokozleményeket gyakran hasznaljak a CSR-
kommunikécidban. Ugyanakkor lehetdséget adhatnak arra, hogy a masik fél elhallgasson
a parbeszed soran. A CSR-re alkalmazott szamos marketingkommunikacios eszk6z, mint
példaul a fenntarthatdségi stratégiai szorolapok vagy az egyirdnyd CSR-weboldalak, az
eszkoz jellegli kategoriaba tartoznak (Seele-Lock, 2014).

Az internetet, bar a mérlegelés potencidlis eldsegitdjének tekintik, gyakran nem
hasznaljak ki kelloképpen. Még az olajtarsasagok is - a hozzaférheté honlapok ellenére -
inkabb egyirdnyl kommunikéciora hasznaljdk az internetet. Az online kdzosségi
hal6zatok forradalmasitotték az internetes kommunikéciot, és a Web 2.0 korszakat jelzik.
A hagyomanyos weboldalakkal ellentétben ezek a hal6zatok megkdnnyitik a
zokkenOmentes parbeszédet ¢€s a felhaszndloi interakcidt, 0j utakat kinalva a
véllalatoknak a CSR-kommunikacio és az érdekelt felek bevonasa terén. A felhasznalok
ma mar szorosabb, atlathatobb kapcsolatokat igényelnek a vallalatokkal, ami egy
pluralizaltabb és interaktivabb CSR-tajképet alakit ki. Ez a valtas lehet6vé teszi a
felhasznalok szamara, hogy befolyasoljak a CSR-narrativékat, eés arra 6sztonzik a
vallalatokat, hogy lépjenek tdl a profitmotivumokon, és jaruljanak hozza erdembena CSR
elémozditasahoz  (Cortado-Chalmeta, 2016). A CSR-jelentések, amelyek a
kommunikacio egyik legfontosabb eszkdzei, szintén az instrumentalis eszk6zok kozé
sorolhatok. Annak ellenére, hogy a CSR-jelentések egyre inkdbb az internetre kerilnek,
gyakran nem rendelkeznek péarbeszédfunkciokkal, és a nyomtatott logikahoz
ragaszkodnak (Seele-Lock, 2014). A CSR-kommunikacié nem publikalt eszkozei kdzé
tartoznak az olyan bels6 dokumentumok, mint a CSR-stratégiai dokumentumok, a
megfelelési kézikonyvek és a magatartasi kodexek. Az instrumentalis jellegii bels6 CSR-
kommunikécié a CSR megvalositasanak kiilonbozé szakaszaiban kiilonboz6 formakat
Olthet, beleértve a CSR-jelentéseket, hirleveleket és magazinokat a belsé érdekelt felek
tajékoztatasara. Az érdemi CSR-el6rehaladas eléréséhez azonban folyamatos és atlathato
parbeszédre van sziikség az érdekelt felekkel, amely tallép az egyiranyd kommunikéacios

megkdzelitéseken.

A tarsadalmi audit a vallalkozasok munkajanak és tarsadalmi hatadsanak objektiv
értékeléséhez nélkiilozhetetlen eszkoz. Elsddleges célja, hogy értékelje a munkaerd és a

vezetés kozotti egylittmiikodést, biztositva, hogy a vallalat teljesitse gazdasagi, tarsadalmi
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¢s egyéb feleldsségét, mikdzben betartja az elére meghatarozott normakat. Ez az értékelés
Kiterjed az ugyfelekkel valdé nyilvanos kapcsolatok megértésére is. A tarsadalmi audit
kotelezo bevezetését szorgalmazva minden vallalatnal, a tarsadalmi audit olyan sziikséges
folyamatta valik, amely biztositja az atlathatésagot, az elszdmoltathatdsagot és a

tarsadalmi kotelezettségek teljesitését az Uzleti életben (www.accountlearning.com,

2023). A CSR-kommunikéacié nem nyilvanos, konzultativ eszkdzei a vallalatok altal
alkalmazott stratégiai bels6 modszereket foglaljak magukban, amelyekkel az érdekelt
feleket értelmes parbeszédbe vonjak be. Ezek a tanacskozasi eszkozok a nyilt vita, az
atlathatosag és a kiillonbozo felek részvételének elémozditasaval teljesitik a politikai CSR
kdvetelményeit. A csak a vallalat tagjai szamara hozzaférhet6 intranet potencialis
tanacskozasi eszkdzként szolgal, amely olyan parbeszédes formakat foglal magaban, mint
a munkavallaloi blogok, a kérdés-felelet forumok, a csevegdszobak és a haldzatépitd
oldalak. Ezek a belsé konzultativ CSR-kommunikécios eszkézok az interaktivabb és
részvételi megkozelitések felé valo elmozduldst mutatjak, valaszul az instrumentalis
eszkdzok korlataira, és hangsulyozva a nyilt parbeszed es az elkotelezettség fontossagat.
A CSR-kommunikacioban kozzétett tanacsadd eszkdzok az online platformokat
hasznaljak fel az érdekelt felekkel folytatott nyilt parbeszéd és az érintettekkel valo
(Seele-Lock, 2014). Az

médiaalkalmazasok, mint a Twitter és a vallalati blogok kbzponti szerepet jatszanak ezen

egyittmikodés  elésegitésére olyan  kodzOsségi
a terlleten. A kozossegi médidban vald aktiv részvetel, kilonosen a CSR-vezetok
esetében, hozzajarul a vallalati hirnév javuladsahoz, kolcsondsen eldnyds kapcsolatot
teremtve a CSR-kezdeményezések és az online jelenlét kdzott. Ezek a deliberativ
eszkozok hangsulyozzak a befogadast, lehetové téve a kiillonbozo érdekeltek szamara,

hogy részt vegyenek a CSR-narrativa alakitasaban.

Kategoria Rovid leiras Globalis példa Hazai példa
Célhoz Tarsadalmi célok Dove Movement for Magyar Telekom ,,hello
rendelt tamogatasa Self-Esteem (a cég holnap” (program a

promociok promocios otletekkel és fenntarthat6 fejlodésért:

szponzoracioval oktatdanyaggal segiti az palyazat civileknek és
édesanyakat és maganszemélyeknek,
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http://www.accountlearning.com/

lanyaikat, hogy a

fiatalok egészséges

egyéni fogadalmak
gyljteménye stb.)

Onbecsiiléssel
rendelkezzenek)
Ugyhoz A bevétel (RED) (kiilonb6z6 Danone Tegylink Egyiitt
kapcsolt meghatarozott cégek, mint az Apple, a | a Gyermekekért (minden
marketing részebdl valamilyen GAP vagy a Nike pohar joghurt arabol 1
tarsadalmi célt kampanytermékeket Ft-ot a daganatos
tamogato kindlnak, amelyek gyermekek gyogyitasara
eladasosztonzés bevételének felét az ajanl fel a cég)
AIDS visszaszoritasara
forditjak)

Vallalati Magatartasvaltozast | The Body Shop ,,Break Richter Egészségvaros
tarsadalmi célz6 kampany the Silence on Domestic Program (ingyenes,
marketing tamogatasa Violence — Talk to a csaladi programsorozat

Friend” kampénya (a cég szlirésekkel,
adomanyokkal, egészségligyl
tanacsokkal igyekszik tandcsadassal az
segiteni a csaladon beliili egészségtudatossag
erdszakot elszenvedd érdekében)
ndknek)
Vallalati Valamilyen Patagonia 1% for the Vodafone Foallasu
jotékonysag tarsadalmi igy Planet (alapitasa Ota a Angyalok Program (a
tamogatasa cég arbevételének 1%-at | palyazat nyerteseit egy
kozvetlen a természeti kdrnyezet évig tdmogatja a cég,
adoménnyal megOrzésére €s hogy egy tarsadalmi
helyreallitasara forditja) | célért egyiitt dolgozzanak
egy nonprofit
szervezettel)
Kozosségi Onkéntes Starbucks Pledge 5 (5 Coca-Cola Vallalati
onkéntes szolgaltatasok a oranyi onkéntes Onkéntes Alap (a
tevékenység munkavégzést felajanlo | dolgozok sajat otleteikkel
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helyi kdzosség kampany munkavallalok | palyazhatnak, amelyeket
szamara ¢s fogyasztok szamara) a cég pénzzel és
kommunikécidval
tamogat)
Tarsadalmila Tarsadalmi tigyet Ben&lJerry’s ,,Caring MagNet Magyar
g felel6s iizleti tamogato, Dairy” (a jégkrémekhez | Kozdsségi Bank Szféra
gyakorlat onkéntesen vallalt helyi, hormonkezelést kozosségi betét
iizleti gyakorlat nem alkalmazo (lakossagi betét,
farmerektdl vasarolnak amelybdl a bank
tejet €s tejszint) kornyezeti vagy szocialis
programokat finansziroz)

3. tAblazat: CSR-kommunikacids stratégiak

Forras: Sajat szerkesztés (Lukacs 2015, 8. 0.) alapjan

2.5. Stakeholderek és CSR kapcsolata

Freeman 1984-ben bevezetett "Stakeholder-elmélete” forradalmasitotta a CSR-t aziltal,
hogy hangsulyozta az érdekeltek - a szervezet céljaira hatast gyakorlé vagy azok altal
befolyasolt csoportok vagy egyének jelentdségét. Freeman az érdekeltek igényeihez
vald alkalmazkodast szorgalmazta a fenntarthat6 versenyképesség érdekében a valtozé
tajak kozepette. Az érdekeltek igényeinek beépitése az Uzleti stratégiaba biztositja a
gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti fenntarthatdsagot, felismerve az érdekeltek
befolyasat a szervezet jovobeli eredményeire. Az érdekeltek elmélete a puszta
menedzsmenttél a vallalatok és az érdekeltek kozotti dinamikus kolcsonhatas
hangstlyozasaig fejlodott (Cortado-Chalmeta, 2016). Az stakeholder-elmélet a
vallalkozas és a kiillonboz6 érdekelt felek kdzotti kapcsolatokat emeli ki, beleértve a
befektetdket, az ligyfeleket, a munkavallaldkat, a beszallitokat és méasokat, amint azt az
alabbi dbra mutatja (Jansson, 2005). A stakeholder lehet egy személy vagy csoport,
mely hatassal lehet a vallalat altal elérni kivant célokra. Az stakeholder-elmélet azt
hangsulyozza, hogy a szervezetnek értéket kell teremtenie az Uzleti tevékenységek és

dontések altal érintett valamennyi érdekelt fél szamara, nem pedig Kizéardlag a
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részvényesek szamara. Az elmélet kiemeli annak fontossagat, hogy a vezetok
elszamoltathatok legyenek a kiilonboz6 érdekeltek felé érdekeik védelmében (Gaonkar-
Chetty, 2020). A CSR megvaldsitasa soran felmeriilo kihivasok lekiizdéséhez hasznos,
ha dsszekapcsoljuk azt az stakeholder-elmélettel. Ez a megkdozelités lehet6vé teszi a
vezetok szamara, hogy gyakorlatiasak legyenek, figyelembe véve az 6sszes érdekelt fél
érdekeit. Ha a CSR dsszhangban van az stakeholder-elmélettel, akkor maximalis
elonyokkel jar - hozzajarul a tarsadalomhoz, motivalja a munkaerét, javitja a vallalat
markaépitését, noveli az értékesitést €s a nyereséget, és biztositja az Ugyfelek
elégedettségét (Nikolova-Arsi¢, 2017). Ezért a CSR, ha 6sszekapcsolodik az
stakeholder-elmélettel, a vallalati felelésségvallalas 1étfontossagn részévé valik, amely
a kiilonbozé érdekelt felek aktiv részvételét igényli a sikeres megvaldsitashoz. A kiilsé

stakeholdereket bemutatd 2. abra segit egy atfogdo képet alkotni a témarol.

. ; 4 R
ONKORMANYZAT
] , TERMELG/ ] .
KORNYEZETVEDELMI KORNYEZETVEDELMI
ERDEKCSOPORTOK - SZOLGALTATO — FELUGYELOSEG
CEG
q ViZUGYI
HELYI LAKOSSAG
BANKOK,

PENZINTEZETEK

2. abra: A kiils6 stakeholder-ek
Forras: Sajat szerkesztés (Csigéné Nagypal 2008, 33. 0.) alapjan

A CSR, azaz a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas kozéppontjadban a

kornyezetvédelmi kérdésekben vald részvétel és a feleldsségvallalas all. Mindez arro6l
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sz6l, hogy pozitiv hatést gyakoroljunk a vilagra. Amikor CSR-r61 beszéliink, nem csak
a vallalat természetvédelemmel kapcsolatos feleldsségérdl van sz6. Ez ennél sokkal
szélesebb korli. Valdjaban a CSR olyan, mint egy nagy jatékterv a vallalatok szdmara.
Nem csak a kdrnyezetre koncentralnak; az is fontos szamukra, hogyan bannak az
alkalmazottaikkal és mindenkivel, aki kapcsolatban all a stakeholder-ekkel. Ezek az
stakeholder-ek a CSR egyik legfontosabb részét képezik (Rekettye et al., 2016). Az
érdekelt felek figyelemmel kovetésének megértéséhez - beleértve az olyan
megkozelitéseket, mint az érdekelt felek orientacidja és a kornyezeti vizsgalat -
elengedhetetlen a tagabb (zleti kdrnyezet megismerése, ahol a CSR-stratégiai dontések
sziiletnek. A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasi kezdeményezéseinek az érdekelt
felekkel valo kommunikélasa potenciélisan hatassal lehet a vallalati imazsra és hirnévre
(Khuong et al., 2021). A kovetkez6 tablazat szemlélteti, hogy a vallalatok tarsadalmi

feleldsségvallalasanak mely eleme Iényeges a legfontosabb érintettek szempontjabol.

Stakeholderek Fontossagi teriilet

Viéllalatok, tulajdonosok,
CSR A legfontosabb a profit
részvényesek, befektetok

o Munkavallalok, szakszervezetek, A legfontosabb a tarsadalom felé
fogyasztovédelmi szervezetek iranyul6 hatés
A legfontosabb a vallalatok
CSR NGO-k, zold szervezetek
felelossége, felelosségre vonhatosaga
Nemzeti kormanyzat, Europai ‘
CSR A CSR minden eleme 1ényeges

Bizottsag

4. tablazat: A CSR az egyes stakeholder-ek szempontjabdl
Forras: Sajat szerkesztés (Csigéné Nagypal 2008, 35. 0.) alapjan
2.6. A CSR mérése

A véllalati érdekelt felek meghatarozasa szamos vita targyat képezi, és magaban foglalja
a vallalaton beliili (igazgatotanacs, részvényesek, befektetdk, vezetdk és alkalmazottak)

és a vallalaton kivuli (beszallitdk, tgyfelek, természeti kornyezet, kormanyzat és helyi
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kdzosseg) érdekelt feleket. A stakeholderek és a vallalkozasok kozotti kapcsolat

megértéséhez 3 értékelési szint kiilonboztetheté meg.

A tarsadalmi felelosségvallalas elvei: Intézményi szinten ez a vallalat alapvetd
kotelezettségeit és elvarasait foglalja magdban az (zlet és a téarsadalom kozotti

kapcsolatban. Ide tartozik a legitimités, a kdzfeleldsség €s a vezetdi diszkrécio.

A tarsadalmi feleldsségvallalas folyamatai: A vallalati tarsadalmi reagaloképesség arra
dsszpontosit, hogy a vallalkozas képes-e alkalmazkodni a tarsadalmi nyomashoz és a
kdrnyezetéhez. Ez a szint magaban foglalja az lzleti kdrnyezet vizsgalatat, az érdekelt
felek kezelését és a problémak kezelését.

A tarsadalmi felel6sségvallalas eredményei: A harmadik szint a CSR hatasanak mérésére
Osszpontosit. A belsé érintettekre gyakorolt hatdsok azt vizsgaljak, hogy a vallalat
dontései hogyan hatnak a vallalaton beliili érintettekre, mig a kiilsé érintettekre gyakorolt
hatasok a vallalaton kiviili egyénekre vagy csoportokra gyakorolt hatasokat vizsgaljak. A
kiils6 intézményi hatasok a vallalkozasok intézményére gyakorolt szélesebb kori
hatdsokkal foglalkoznak, amelyeket olyan események valtanak ki, mint példaul a

kornyezeti katasztrofak (www.prodigium-pictures.com)

A vallalati tarsadalmi felel0sségvallalas (CSR) mérése két 6 okbdl kifolydlag
nehézkes. El0szor is, nincs széles korli egyetértés abban, hogy mit is jelent val6jaban a
CSR. Masodszor, a CSR osszetett fogalom, sokféle dimenzioval. Tekintettel a
megegyezes hidnyara és a CSR bonyolultsdgara, a szakirodalom kiilonb6z6 mérési
megkozelitéseket alkalmaz. Ezek a modszerek olyan kategoriakba sorolhatok, mint a
hirnévindexek, tartalomelemzések, kérd6ives felmérések és egydimenzios merések,
amelyek kozil a hirnévindexek a leggyakrabban hasznaltak (Galant-Cadez, 2017). Az
egyes képviselok megprobaltak egységesebbé tenni ezeket a jelentéseket. A "Global
Reporting Initiative (GRI)" iranymutatasa a legnépszeriibb. Hat teriiletet fednek le:
kdrnyezetvédelem, a vallalat pénzigyei, emberi jogok és munkakorilmények,
termékfeleldsség és tarsadalmi hatds. A CSR mérésének mdasik modja a "Vallalati
felelosségvallalasi index (CRI)". Ez nem olyan hires, mint a GRI, de szintén olyan
dolgokat vizsgal, mint példaul, hogy egy vallalat hogyan hat a kdzdsségre, milyen

kdrnyezetvédelmi gyakorlatot folytat, hogyan viselkedik a piacon, és hogyan banik a
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dolgozdival (Nagypél, 2008). Néehanyan megprobéaltak egyetlen szamot létrehozni a
CSR mérésére. Két 6 tipus létezik. Abszolut mutatdk: Ezek azt vizsgaljak, hogy egy
vallalat milyen &ltalanos hasznot hoz. Figyelembe veszik az 6sszes koltséget, beleértve
a tarsadalmi és kornyezeti koltségeket is, és 6sszehasonlitjak a nyereséggel (Bae-
Smardond, 2011). A probléma az, hogy ezeket a kdltségeket és hasznokat nehéz pénzben
kifejezni, kiilondsen az olyan dolgok esetében, mint a kdrnyezet és a tarsadalom. Relativ
mutatok: Ezek azt mérik, hogy egy vallalat mennyire hatékony az egy termékre juto
kdrnyezeti és tarsadalmi hatds szempontjabol. De nem mutatjak a teljes hatast vagy a
létrehozott értéket (Bae-Smardond, 2011).

Teljes gazdasagi érték

I

|
Személyes hasznélattal
osszefiiggd érték
(Personal Use Values)

Nem hasznalattal
osszefiiggd érték (Non-
Use Values)

Kozvetlen hasznélat Kozvetett hasznalat Vilasztasi lehetdség Hagyomany vagy Létezés K
értéke (Direct Use értéke (Indirect Use értéke (Options orokolhetéség (Bequest (Existence Values)
Values) Values) Values) Values)

Hfg{?g;c'l‘gsm(“ gn ﬂfgs) Okologial funkcid, L biodiverzitas, védett él(’)’lények. irreverzibilis éldlényel;
pihengs); 9! Vil él6lények folyamatok veszélyeztetett egyedek

Nem helyhez kététt (EX
situ) - élelmiszer -
biomassza

3. abra: A teljes gazdasagi érték Osszetevoi

Forras: Sajat szerkesztes (Csigéné Nagypal 2008, 42. o0.) alapjan

Amikor a koérnyezeti kiadasok pontos szdmadatait szamoljuk ki, akkor az ugynevezett
"teljes gazdasagi értéket" keressiik. Ez a teljes gazdasagi érték kiilonbozd részekre
oszthatd, és ezek két kategoriaba sorolhatok: olyan dolgok, amelyek azzal
kapcsolatosak, ahogyan hasznaljuk, és olyanok, amelyek egyaltalan nem kapcsolodnak
a hasznélathoz. A teljes gazdasagi érték (TGE) = a felhasznalasunk maddjahoz
kapcsolodo értékek + olyan értékek, amelyek dnmagukban allnak, és nem kotddnek

semmilyen konkrét felhasznélashoz (Nagypal, 2008).
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2.7. Az allam szabalyoz6 szerepe a CSR-ban

A  korményzat szerepe a vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasanak (CSR)
alakitadsadban egyre nagyobb figyelmet kap a CSR-gyakorlatokrdl sz6l6 vitakban. Az
allam részvétele a CSR-ben tobbféle formaban is megjelenhet: a vallalkozasok
Onigazgatasa, a kormanyzat altal eldsegitett, partnerségek kialakitasa, a kormanyzat
altal megbizott, vagy a CSR mint korméanyzati forma. Ezek a konfiguraciok az allami
korméanyzads és a CSR-gyakorlatok kozétti bonyolult kapcsolatra vilagitanak ra
(Brejnholt et al.,, 2020). A szabalyozasok kettds szerepet jatszanak a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasanak (CSR) tamogatasdban. Segitenek az alapvetd
feltételek megteremtésében, de akadalyozhatjak az dnkéntes kezdeményezéseket is, ha
tulzott szabvanyositasra torekednek (Nagypal, 2008). A CSR-ra vonatkoz6 kormanyzati

politikak negy kulcsfontossagu teruletre 6sszpontositanak:

Tudatossagnovelés és kapacitasépités a CSR-hoz: A CSR 0dnkéntes jellege miatt a
kormanyzati eréfeszitések célja a tudatossag névelése és kapacitasépités a vallalatok és
az érdekelt felek korében. Ez magaban foglalja a tarsadalmi es kornyezeti kérdeésekkel

kapcsolatos felfogas alakitasat.

A kozzététel es az atlathatosag javitdsa: A kormanyok donté szerepet jatszanak a
gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti szempontokkal kapcsolatos vallalati teljesitményre
vonatkozd megbizhaté informacidk biztositdsaban. A CSR-jelentések mindségének és
terjesztésenek javitasa segiti az érdekelt feleket abban, hogy megalapozott dontéseket

hozzanak.

Tarsadalmilag felelés befektetés (SRI) elosegitése: Az SRI magaban foglalja az etikai
kritériumok figyelembevételét a befektetési dontésekben, az érdekelt felek
aggodalmainak és a részvényesi érdekeknek az dsszehangolasat. Az SRI tamogatasa
segit a CSR integralasdban a részvényesi kapitalizmusba, eldsegitve a felelds

befektetési gyakorlatokat.

Példaértékii vezetés: A kormanyok elésegithetik a CSR-t azaltal, hogy példat mutatnak
a fenntarthat6 kdzbeszerzéssel, az SRI-elvek alkalmazasaval az allami alapokra, a CSR-

irdnyitasi rendszerek és auditok elfogadasaval a kozintézményekben, valamint a
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kormanyzati szervek tarsadalmi és kornyezeti teljesitményérdl szolo jelentésekkel
(Hopkins, 2005).

Habar a szabalyozas elengedhetetlen a megfeleld feltételek megteremtéséhez, a
szabvanyositads talzott erdltetése korlatozhatja a CSR népszertsitésére iranyulod
onkéntes eréfeszitéseket. A megfeleld egyensuly megteremtése tovabbra is Osszetett

feladat, mind az orszagokon belil, mind uniés szinten (Nagypal, 2008).
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3. KORNYEZETVEDELMI CSR A GYAKORLATBAN

3.1. A problama forrasa, a divatipar kdrnyezeti hatésai

A divatipar a vilag egyik legnagyobb és legrégebbi &gazata. Az Egyesult Nemzetek
Kornyezetvédelmi Programja szerint a textil €s ruhazati termékek el6allitasat magaban
foglalé kereskedelemben vilagszinten a masodik helyen all. Az 1,44 billi6 dollarra
becsiilt értekével az iparag jelentds gazdasagi erdt képvisel. Indidban, a textil €s ruhdzati
termelés egyik foszerepléjében, 2010-ben 63 milliard dollarral jarult hozza az ipari
termelés 14%-ahoz és a GDP 4,5%-ahoz. A 35 milli6 dolgozdval az indiai ipar a
mezdgazdasag utan a masodik helyen all. Koriilbeliil 30 000 ruhagyartdé vallalat
miikddik Indidban, ebbdl 5000 jol bejaratott, elsdsorban exportra (Mukherjee, 2015).
Az utobbi idében a divatipart jelentds kritika érte a tarsadalmi és kdrnyezeti szempontok
elhanyagolasa miatt, ami a divat nem penzigyi hatasait is a globalis figyelem
kdzéppontjaba allitotta. A kdrnyezeti hatasok kiterjedtek, a globalis CO2-kibocsatas 8-
10%-ahoz jarulnak hozza, évente 79 billid liter vizet fogyasztanak, és jelentOs
szennyezést és hulladékot termelnek. A ndvekvo kornyezeti hatas a ruhdzati fogyasztas
¢s a textilgyartas ugrasszerii novekedésének kovetkezménye: 1975 6ta az egy fore jutd
termelés megduplazodott. Az elérejelzések szerint a globalis fogyasztas 2030-ra eléri a
102 milli6 tonnat, ami arra készteti a divatmarkakat, hogy majdnem kétszer annyi ruhat
allitsanak el6, mint a 2000-es évek elején (Niiniméaki et al., 2020). A divat ellatasi lanca
bonyolult, ¢és kiilonb6zé szakaszokat foglal magaban, mint példaul a tervezés, a
nyersanyag-feldolgozas, a ruhazati termékek gyartasa és igy tovabb. Ezen felul t6bb
technologiat felolel, a kézmiivességtél a technologia-intenziv létesitményekig, és
gyakran nemzetkodzi hatarokat is atlép a tervezési inspiracido és a munkaer6hoz valo
hozzaférés érdekében. A fast fashion, amely a gyors stilusvaltast hangsulyozza,
erdteljes trenddé valt. A gyakori stilusvaltasokat helyezi eltérbe a tartos mindséggel
szemben, ami hozzajarul a fogyasztas és a pazarlas névekedéséhez. Ez a megkdzelités
kornyezetszennyezd labnyomot eredményez, amely a ruhdzati életciklus minden

szakaszaban kornyezeti és munkahelyi veszélyeket jelent (Mukherjee, 2015).
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3.1.1. Levegd szennyezés

A textil és divatipar a globalis szénldbnyom 10%-at teszi ki, évente tobb millié tonna
szén-dioxid-egyenértéket bocsatva ki. Ezt a kdrnyezeti hatast az évente eléallitott tobb
milli6 ruhadarab elballitasa, gyartisa és szallitasa soran alkalmazott energiaigényes
folyamatok okozzék. A ruhdzatban gyakran hasznalt szintetikus szalak, mint példaul a
poliészter, kiilondsen energiaigényesek, mivel fosszilis tiizeldanyagokbol szarmaznak.
Az olyan orszagokban, mint Kina, Banglades és India, gyakran szénnel miikodé gyartas
tovabb ndveli a szén-dioxid-kibocsatast. A szovet tipusa és a feldolgozasi rendszer
szintén befolyasolja a kibocsatasi szintet, bizonyos anyagok és eljarasok nagyobb
Uveghézhatadsu gazokkal jarnak (Rukhaya et al., 2021). A textilgyarak jelentGs
mértékben hozzajarulnak a levegészennyezéshez, a szennyviz mindségével kapcsolatos
aggodalmak utan a masodik legsulyosabb problemaként a gazkibocsatas szerepel. A
kibocsatott szennyezd anyagok tipusairdl €s mennyiségérdl szold széles kori
talalgatasok ellenére a textilgyartasra vonatkozo 1égszennyezési adatok Osszegytijtése
tovabbra is komoly nehézséget jelent. A legszennyezést, kiilonésen a textiliparban, igen
nehéz mintavételezni és szdmszerlsiteni. A kibocsatasok olyan kiilonalld forrasokbol
szarmaznak, mint a kazanok, kemencék, tarolotartalyok, valamint az olddszeres
tevékenységek, szennyvizkezelés, raktarak és kiomlések. A textilipari miveletek,
beleértve a gyantakikészitést, szaritast, nyomtatast, festést es szdvetkeszitést, nitrogén-
és kén-oxidokat bocsatanak ki. A magas hémérsékletli folyamatok soran kiilonb6z6
illekony vegyiletek, példaul formaldehid és savak keletkeznek, ami kornyezetvédelmi
aggalyokat vet fel. A festésbdl és a szennyvizkezelésbol szarmazod hordozok és
oldészerek hozzajarulnak az Osszetettséghez, az ecetsav és a formaldehid pedig a

textilipar f6 kibocsatasai kozé tartozik (Mukherjee, 2015).

3.1.2. Vizhasznalat

A divatipar a gyartas soran hatalmas mennyiségii vizet is felhasznal, 2015-ben kdzel 79
milliard kébmétert, és atlagosan kortlbelll 200 tonna vizre van szikség egy tonna textil
eléallitasahoz. Ennek a vizfelhasznalasnak a nagy része a gyapottermesztéshez és a
textilgyartas nedves folyamataihoz kapcsolodik, beleértve a fehéritést, a festést, a

nyomtatast és a kikészitést. A textilgyartas soran évente felhasznalt 44 trillié liter viz
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95%-at a pamuttermelés teszi ki, ami jelentds vizlabnyomot okoz. Az olyan termékek,
mint a polo és a farmer gyartdsa soran a pamut termesztése 88%-Kkal, illetve 92%-kal
jarul hozza a teljes vizldbnyomhoz (Niiniméki et al. 2020).

Atlagos vizfogyasztas kiilonbozé tipusu szovetek esetében
Vizfogyasztas (m®/tonna szalanyag)
Feldolgozasi alkategdria i
Minimum Atlag
Gyapju 111 285
Sz6tt anyag 5) 114
Kotott anyag 20 84
Karpit 8.3 47
Készletanyag 3.3 100
Nem sz6tt anyag 2.5 40
Nemezelt szovet befejezés 33 213

5. tablazat: Atlagos vizfogyasztas kiilonbozd tipust szovetek esetében

Forrés: Sajat szerkesztés (Mukherjee, 2015, 26. 0.) alapjan

3.1.3. Talajpusztulas és erddirtas

A fast fashion ipar komoly fenyegetést jelent a talajra, az erddkre és a teljes
Okoszisztémara. Az egészséges talaj nemcsak az élelmiszertermeléshez, hanem a CO2
elnyeléséhez is létfontossdgi. A talaj globalis degradacidja jelentdés kornyezeti
probléma, amely veszélyezteti az élelemellatas biztonsagat és hozzajarul a globalis
felmelegedéshez. A kecskék és juhok gyapjuért torténd tullegeltetése talajer6zidhoz, a

Ve

Emellett az iparag faalapi szovetekre vald tamaszkodasa erddirtashoz vezet, ami

22



karositja az 6slakos kozosségeket és a bolygot. A fast fashion ipar hatasa talmutat a

ruhdzkodason, és 6koszisztémank alapjait is érinti (Rukhaya et al. 2021).

3.1.4. Vegyszerhasznélat

A textilipar a szalgyartastdl a gyartas soran mintegy 15 000 vegyi anyagot hasznal fel.
A vilag novényvédbszer-termelésének mintegy 6%-at, a rovardld szerek 16%-at, a
gyomirt6 szerek 4%-at és a gombadl szerek 1%-at a gyapottermesztésben hasznaljak.
Az agrokémiai szerekt6l vald nagyfoku fliggdség komoly egészségiigyi kockazatokat
jelent, és olyan problémakat okoz, mint a hanyinger, hasmenés, rakos megbetegedések
¢s 1égzdszervi megbetegedések. Az akut névényveédd szer mérgezés naponta kozel 1000
ember halalat okozza, és hozzajarul az idegrendszeri és reprodukcios problémakhoz. A
kornyezeti karokat az agrokémiai szerek talajba szivargasa okozza, ami hatassal van a
biologiai sokféleségre és a termékenységre. A novényvédd szerek hasznélatdnak
csokkentésere tett kisérletek ellenére a kihivasok tovédbbra is fennallnak, igy a
vegyszerekkel telitett textilgyartas folyamatos kornyezetvédelmi problemat jelent.
Raadasul a bonyolult, gyakran nemzetk6zi hatarokon atnydalo textilellatasi lanc
megneheziti a vegyszerhasznalat nyomon kovetésére és szabalyozasara iranyulo
torekvéseket, ezzel is hangstlyozva a fokozott informacidcsere jelentdségét (Niiniméaki

et al. 2020).

3.1.5. Szalgyartas

A textilipar a természetes szalak, mint a gyapju, selyem, len, pamut, kender, és a
szintetikus tarsaik kozott ingadozik, amelyek kdzul a leggyakoribbak a poliamid és a
petrolkémiai alapt akril. Bar az olcs6 €s alacsony karbantartasi igény(i szalak latszolag
textilipari csodanak tlinnek, eldallitasuk hozzdjarul a kérnyezetszennyezéshez, és az
artalmatlanitasuk is kihivast jelent, erre egy péda a nejlon, amelynek lebomlasa akar 40
évig is eltarthat. Még ha a természetes vagy félszintetikus szalak, mint a pamut, a len,
a selyem, a rayon, a tencel és a modal a hulladéklerakdkban landolnak is, metant
termelnek, ami erds liveghazhatasti gdz. Minden egyes ruhadarab hatlépcsds eldallitasi
folyamata szamos kornyezeti kart okoz, kezdve a fonas és szovés sordn a levegd

mindségének romlasatol a viz- és vegyszerigényes festésig és nyomtatasig, amely karos
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anyagokat juttat a légkorbe. A poliészter, a dominans szintetikus szovet kéolajbol
szarmazik, igy eldallitdsa energiaigényes, és légzdszervi megbetegedésekhez kothetd
szennyezbanyagokat bocsat ki, amelyek iranti igény az elmult 15 évben a divatipar

terjeszkedésével csaknem megduplazdédott (Rukhaya et al. 2021).

3.1.6. Textilipari hulladék

A gyors divatgyartds és fogyasztas robbanasszerli felfutdsa a textilhulladék
mennyiségének sajnalatos ndvekedéséhez vezetett. A nyugati orszagok hagyomanyosan
Ugy kezelték ezt a hulladékot, hogy hasznalt ruhanemiiket exportaltak a fejlodo
orszagokba, kiilonosen Afrikdba. A ndvekvdé  hulladéktermelés azonban
fenntarthatatlanna tette ezt a gyakorlatot. Szamos fejlddd orszdg ma mar tiltja a
textilhulladék behozatalat, vagy azert, hogy megvédje a hazai textilipart, mint
Torokorszag es Kina esetében, vagy azért, mert a hasznalt ruhazati cikkek
tulszaturaltsaga miatt Afrika egyes részein a helyi termelés helyébe Iép (Niinimaki et
al. 2020).

A textilgyartas soran keletkezo hulladékok osszefoglalasa

Folyamat Kibocséatas Viz hulladék Szilard hulladék
Rost Kevés vagy . . Szalhulladék es
) Kevés vagy nincs o ]
elokészités nincs csomagolasi hulladék
Szélhulladék,

csomagolasi hulladék,
Fonalfonas VOC anyagok Kevés vagy nincs tisztitas és feldolgozasi
hulladék, méretre

vagott fonal

, ’ BOD, COD anyagok, Csomagolasi hulladék,
Méretezés | VOC anyagok Fémek tisztitas hulladék,

rostszalak, Fonal
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hulladék, fel nem

hasznalt keményitd

Fonél- és
) szdvethulladék,
) Keves vagy i . , -
Szovés ) Keves vagy nincs hasznalt csomagolasi
nincs
hulladékok, hasznalt
olaj
) Selyem és
) Keves vagy i ] . .
Kotés ] Keves vagy nincs szovethulladék,
nincs
csomagolasi hulladék
Csomagolasi hulladék,
- Kevés vagy . _ tisztitasi, hulladek,
Bolyhositas . Keves vagy nincs ) )
nincs szovet szalak,
fonalhulladek
) ' BOD a kendanyagok | Csomagolasi hulladék,
Méretcsokken |  Glikoléterbdl ' o ) ) o
) ] ] méreteibdl, biocidek, | szovet szalak, tisztito
tes szarmazo VOC _ ) ) ]
antisztatikus anyagok | és karbantart6 anyagok
Fertotlenitdszer,
Glikoléterekbl rovarirto
szarmaz6 VOC maradvanyok,
Ertékelés mososzerek, olajok, Kevés vagy nincs
&S pontozo Kotés kendanyag,
oldoszerek fonas kikészitdszerek,
elhasznalt oldoszer
o Kevés vagy H202, stabilizatorok,
Fehérités . .
nincs magas PH erték
. Kis mennyiségii ) )
Perzselés Keveés vagy nincs

fustgaz

Kevés vagy nincs
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Az égokbol

szdrmazo6 géazok

S Kevés vagy . _
Fenyesites ] Magas PH, NaOH Kevés vagy nincs
nincs
Szintetikus szal ) ) ) _
Hébeallitas ) ) Keves vagy nincs Keves vagy nincs
elparolgas
Fémek, so,
feluletaktiv anyagok,
) savassag, lugossag, ) _
Festés VOC anyagok ] Keves vagy nincs
szin, BOD, COD,
elhasznalt oldoszer,
szerves, feldolgozas
Oldoszerek,
ecetsav, Szaritd | Szuszpendalt szilard
; ¢és keményito anyagok, karbamid ) _
Nyomtatas ) ) . Kevés vagy nincs
kemencék, olddszerek, szin,
kibocsatott fémek, ho, hab, BOD
égeési gazok
' Szovethulladékok és
Befejez6 formaldehidgdzok, ]
o VOC anyagok e nyesedékek,
lepések égési gazok

Csomagolasi hulladék

6. tablazat: Atlagos vizfogyasztas kiilonbozd tipust szovetek esetében

Forras: Sajat szerkesztés (Mukherjee, 2015, 23-24. 0.) alapjan
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3.2. CSR adivatiparban

A divatcégek egyre gyakrabban fogalmaznak meg vallalati tarsadalmi
feleldsségvallalasi (CSR) politikakat, bar a hatékonysagukrol sz616 tanulményok még
mindig korlatozottak. Mindamellett, hogy ezen politikdk kidolgozasa alapvetd
fontossagu, végrehajtasuk és integralasuk ugyanilyen fontos. A divatiparban a tervezési
és fejlesztési szakaszok kulcsszerepet jatszhatnak e politikdk elfogadasaban. A
fenntarthat6 kereteken beliili munka azonban kihivdsokat jelent, ami valosziniileg a
teljes korti megkozelités hianyanak tudhato be az ipardgban. A jelenlegi trendek a
kornyezeti és tarsadalmi feleldsségvallalas iranti fokozott érdeklddést tiikkrozik, amely
olyan kérdésekre terjed ki, mint a ndvényveédo szerek hasznélata, a munkavallalok jogai,
a ruhak artalmatlanitasa es a "fast fashion™ hatasai. Mindazonaltal a valaszok ink&bb
egyes szempontokra 6sszpontositanak, mintsem a teljes életciklus atfogo ertékelésére
(Goworek, 2011). A hagyomanyos szemlélet a pénziigyi szempontokat helyezi elétérbe,
a tervezOk elsésorban a piacbarat termékek létrehozasara 6sszpontositanak, mig a
kdrnyezeti és tarsadalmi szempontok hattérbe szorulnak (Kozlowski et al., 2012). A fast
fashion ipardg Kkihivasainak kezelese hatdsos kereskedelmi politikakat és
szabalyozasokat igényel. Ugyanakkor a magas jovedelmii orszagok fogyasztdi is
jelentds szerepet jatszanak a pozitiv valtozasok eldmozditasaban. Az olyan vallalatok
tamogatasa, amelyek elonyben részesitik az emberekre €s a kornyezetre gyakorolt
hatasuk minimalizalasat, donté fontossaguva valik. Mikézben a tanusitvanyok célja az
iparagi normak magasabb szintre emelése, a fogyasztoknak el kell igazodniuk a "green
washing"-ban, kritikusan értékelve a valoban magas normakat fenntarté vallalatokat
azokkal szemben, amelyek csak elnagyolt allitasokat tesznek a tarsadalmi és

fenntarthat6 gyakorlatokrol.

A jomadu nemzetek fogyasztoi hozzajarulhatnak a globalis kdrnyezeti igazsdgossaghoz
azaltal, hogy j6 mindségii, hosszabb élettartamu ruhdkat valasztanak, felkutatjdk a
hasznaltruha-boltokat, megjavitjdk meglévé ruhaikat, és olyan kiskereskeddket
véalasztanak, amelyek atlathatd ellatasi lancokkal rendelkeznek. Valasztasaik dontd
szerepet jatszhatnak abban, hogy az iparagat a fenntarthatosag iranyaba alakitsak at
(Rukhaya et al., 2021). A vallalati tarsadalmi felelésségvallalas (CSR) felé torténd

elmozdulas a kornyezetvédelmi és tarsadalmi szempontok integralasaval atalakitja a
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profitkozpontd megkdzelitést (Gwilt-Rissanen, 2011). Ez az elmozdulés egy szélesebb
korti és szisztematikusabb megkozelitést céloz. A vallalatoknak a CSR-stratégiak
kidolgozésa soran a kdrnyezeti, tArsadalmi és pénziigyi szempontok dsszehangolasanak

kihivasaval kell szembenézniik.

A vallalatok kiilonboz6 okokbol fogadnak el CSR-stratégiakat, tobbek kozott azért,
hogy megfeleljenek az etikus és kdrnyezetbarat termékek iranti fogyasztoi igényeknek,
versenyképesek maradjanak egy olyan piacon, ahol a CSR-alapu promaociok
fellendiilnek, megfeleljenek a nyilvanossag elvéardsainak és a nem kormanyzati
szervezetek altal vezetett etikai kampanyoknak, teljesitsék erkdlcsi kotelezettségeiket,
koltségcsokkentést valdsitsanak meg a termelés és a hulladékgazdalkodas terén, és
megfeleljenek a kormanyzati szabalyozasoknak. A CSR elfogadasa a vallalkozasok és
a tarsadalom fejlodé folyamataihoz kapcsolddo sokrétii valaszlépéséveé kezd valni. Ezt

az allitast tamasztja ala a kovetkez6 diagram. (Kozlowski et al., 2012)

A CSR-rdl, a fenntarthatdsagrol és a divatrol szolo
publikaciok szama

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

4. dbra: A CSR-r6l, a fenntarthatosagrol és a divatrél szolo publikacidk szama
Forras: Sajat szerkesztés (Thorisdottir és Johannsdottir, 2020, 10. 0.) alapjan
3.3. A slow fashion képvisel6i, az outdoor markak es azok fenntarthato értekei

A marketingjelzések olyan konnyen megfigyelhetd tulajdonsagok, amelyek betekintést
nyUjtanak a nem megfigyelhet6 tulajdonsdgokba, csokkentve a piaci szereplok kozotti

informécios aszimmetriat. Jellemzéen a termékminéség az, amelynek kozvetlen

28



megfigyelése gyakran kihivast jelent, és igy valik megfigyelhetetlen tulajdonsédgga. A
vallalatok marketingjelzéseket alkalmaznak, hogy segitsek a vasarlokat a jo és rossz
mindségli termékek megkuldnbdztetésében, kilondsen olyan ipardgakban, ahol a

mindség nem konnyen felismerhet6, mint példaul az outdoor ruhazati agazatban.

Az elmult 25 évben az outdoor iparag elsdsorban a tapasztalt vasarlokat, példaul az
alpinistdkat és a tOrdzdkat szolgalta ki. A hegyek meghdditdsara és a természet
felfedezésére torekvo lelkes sportolok alapos ismeretekkel rendelkeztek a szabadtéri
ruhdzatrol. A kdzelmultban azonban a kiltéri ruhdzat céljat tekintve valtozas
kdvetkezett be. A hagyomanyos szabadtéri tevékenységeken tul 0j hangsulyt kaptak a
szabadtéri életmodot hangstlyoz6 markak. Ma mar a kultéri ruhdzat tallépett eredeti
funkciojan, es alkalmi ruhatarvalasztassa valt. Ez az eltolédas egy Uj trendet hozott
letre, amely a véasarlok egy Gj hullamat vonzza magahoz. A kdltéri iparagban
tapasztalhat6 valtozasok nemcsak a fogyaszt6i magatartas valtozasat tiikrozik, hanem a
hagyomanyos outdoor-rajongdkon talmutato, szélesebb korii vonzer6t is (Kuzmenko,
2018)

Bar szamos divatcég hozzajarul a kdrnyezetszennyezéshez, léteznek Kkivetelek, olyan
vallalatok, amelyek a kornyezetbarat értékek és a fenntarthaté gyakorlatok elkotelezett
tamogatdi. A kovetkezének bemutatott ruhazati cégek ezen ertékek figyelembevétele
mentén alakitottak ki kornyezetilket és hasznaljdk a CSR  marketing
kommunikéaciojukat. A markak kdzos tulajdonsdgaiként megemlithetd, hogy mind az
“outdoor” kategoriaba tartoznak €s szamost intézkedéseket tettek a fenntarthatosagi,

valamint a kornyezetvédelemi elvek elétérbe helyezése érdekében.

3.4. Patagonia

A Patagonia alapitasa a hires sziklamasz6, Yvon Chouinard csalddottsdgara vezethetd
vissza, aki nehezen talalta meg a sziklamaszdshoz nélkiilozhetetlen, j6 mindségii
biztositd covekeket (ez a falon 1évo résekbe és repedésekbe elhelyezhetd biztositd fém).
A sziikségtdl vezérelve Chouinard elkezdte arulni ezeket a Iétfontossagu szerszamokat
a csomagtart6jabol és egy Yosemite-i rogténzott kirakatbdl, darabonként 1,50 dollaros
aron. 1965-ben egyesitette erdit Tom ¢és Doreen Frost hegymaszotarsakkal, és

megalapitottdk a Chouinard Equipmentet. A cég 1970-re az Egyesiilt Allamok
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legnagyobb hegymasz6 felszerelés szallitojava ndtte ki magat. Kezdetben ez csak a
kiad&saik fedezésére szolgélt, az alapitok felvaltva vezették a céget, mikézben a
hegymészas irdnti szenvedélyliknek éltek (O’Rourke-Strand, 2017). A Chouinard
Equipmentet kezdeti sikereire alapozva Yvon Chouinard 1973-ban megalapitotta a
Patagonia outdoor ruhazati céget, amely értékei fokuszaban a fenntarthatdsag és az
kdrnyezetbarat termékek allnak. A véllalat kiterjesztette izleti tevékenységét, és ma
mar 50 orszagra kiterjedéen 3000 embert foglalkoztat. Leny(ig6z6, hogy 2018-ban 356
millié dollaros forgalommal 1 milliard dollaros bevételt ért el és biiszkén rendelkezik
Fair Trade® tanusitvannyal (Patagonia, 2020). Ezt a pozitiv képet tovabb erdsiti a
természeti kornyezet helyredllitasara és megdrzésére szant pénzeszkozok (az értékesités
1%-a). A fenntarthatosag, a kornyezettudatossag és a felelds termelési gyakorlat
szimbolumaként szolgél (Schillmann, 2020). A technikai innovacioban élenjard
Patagonia vezetd szerepet tolt be a kiiltéri kiskereskedelmi iparagban (Pongtratic,
2007). A vallalat blszke arra, hogy mélyen elkdtelezett a kdrnyezeti és tarsadalmi
szempontbol fenntarthatd ipari gyakorlatok irant. A Patagonia folyamatosan Uj

termékeket vezet be, amelyek igazodnak a cég kildetéshez:

“Build the best product, cause no unnecessary harm, use business to inspire and

implement solutions to the environmental crisis” (Patagonia, 2023)

Ez a mondat leforditva a kovetkez6: “A legjobb terméket készitsik, ne okozzunk
felesleges karokat, hasznaljuk az tizletet a kornyezeti valsag megoldasanak inspiralasara

¢s megvalositasara.” (Patagonia, 2023)
A vallalat négy alapvet6 értéke a kovetkez6é (O’Rourke-Strand, 2017):

1. Mindség: Egyre magasabb mindségre torekvés mindenben, amit tesziink,

2. Integritads: Az integritasra és tiszteletre épiil6 kapcsolatok,

3. Kornyezetvédelem: Katalizatorként szolgdlunk a személyes és vallalati
cselekvéshez,

4. Konvencioktol valé fliggetlenség: Sikertink és a szdrakozas nagy része abban

rejlik, hogy innovativ médszereket dolgozunk ki a dolgok elvégzésére.

A Patagonia elkotelezettsége a kornyezetvédelmi és tarsadalmi (gyek irant

kihangsulyozza a vasarlokkal szemben az atlathatosdg fontossagat a cég
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kezdeményezéseir6l. A vallalat ezt az atlathatdsdgot Ugy biztositja, hogy a weboldalan
olyan tartalmakat allit 6ssze és oszt meg, amelyek részletesen bemutatjdk az ellatasi
lancéan bellli fenntarthaté gyakorlatokat. A Patagonia a Fair Trade Certified termékek
gyartasatol kezdve a nyomon kovetheté pehelyszigetelésen at a hazai termesztésii
organikus pamutbol késziilt termékekig a The Footprint Chronicles cimii kiadvanyan
keresztlll nyujt betekintést (www.patagonia.com, 2023). Ez a platform tjékoztatja a
vasarlokat a vallalat fenntarthatd termékei mogott alloé hiteles beszerzési és gyartasi
folyamatokrol. A Patagonia Fair Trade Certified termékeinek célja a gyari munkésok
tamogatasa a prémiumok hozzajaruldsaval, kozosségeik fejlesztésével vagy alapvetd
szocialis programok finanszirozésaval. Annak ellenére, hogy a Patagonia nem
tulajdonosa a gyartéliizemeknek, aktivan részt vesz a méltanyos kereskedelemben, és
arra torekszik, hogy pozitiv hatast gyakoroljon a gyari munkasok eletére (Cohune,
2019). Meég a 2020-as COVID-19 vilagjarvany kihivasai kdzepette is a Patagonia
tovabbra is kitartott amellett, hogy munkatarsai jolétét helyezze el6térbe. A
vezérigazgato a vallalat biztonsagi intézkedéseivel foglalkozott a hivatalos weboldalon,
hangsulyozva a munkavallalok és a kozésség biztonsaganak kiemelked6 fontossagat.
Ez az elkotelezettség vezetett a Patagonia 0Osszes Uzletének, irodajanak és
tevékenységének ideiglenes bezéarasahoz az Egyesiilt Allamokban és mas érintett
orszagokban. Amikor a Patagonia azzal az etikai dilemmaval szembesult, hogy
valasztania kell az értékesités és a dolgozok egeszsége kozott, rendkivili 1épésre szanta
el magat, és tébb mint egy honapra felfiiggesztette az online rendelést, ami sok mas, az
online értékesitést tdmogatd és a tavvasarlashoz kilonleges kedvezményeket kinald

vallalattol kalonalld 1épés.

A Patagonia eréfeszitéseket tett annak érdekében, hogy garantélja a raktarban dolgozo
munkatarsak biztonsagat, mieldtt Gjrainditotta volna az online rendelést. Miutan az e-
kereskedelmi miiveletek ujraindultak, a vallalat arcmaszkokat és kesztyliket adott az
alkalmazottaknak, és olyan biztonsagi intézkedéseket vezetett be, mint a valtott
miszakok, a gyakori fert6tlenités és a homérséklet-ellendrzés. A ledllas ideje alatt
minden alkalmazott rendes fizetést kapott, még azok is akik teljes mértékben otthonrdl
dolgozhattak. A Patagonia gyors és eldrelaté reakcidja a jarvanyhelyzetre az elsdk

kozott volt a kiskereskedék kozott (www.harbert.auburn.edu, 2013).
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A Patagonia egyedi marketing szemléletet alkalmaz, elszakadva a mai kiskereskedelmi
iparagban jellemzd fogyasztdi magatartastol. 1986-ban a Patagonia megtette elsd
fenntarthat6sagi kotelezettségét. Mi szerint a vallalat kotelezettseéget vallalt arra, hogy
évente a teljes értékesités 1%-at vagy a teljes nyereseg 10%-at kornyezetvédelmi
nonprofit szervezeteknek és érdekvédelmi csoportoknak adomanyozza. Kozel 40 év
elteltével a Patagonia kdvetkezetesen betartotta ezt az elkdtelezettséget, és tébb mint
100 milli6 dollart adoméanyozott a kdrnyezetvédelmi szervezetek tdmogatasara. Ez a
régota tartd elkotelezettség hangsulyozza a véllalat folyamatos elkotelezettségét a
kdrnyezetvédelmi ligyek pozitiv befolyasolasa mellett.

1988-ban a Patagonia a Yosemite-volgy varosmentesitését tamogatva inditotta el elsé
orszagos kornyezetvedelmi kampanyat. Emellett a Patagonia a Storm dzseki
megjelenésevel bevezette a H2NO vizalld anyagat. Az évek soran a technoldgia
folyamatos finomitason ment keresztil a teljesitmény novelése és a kdrnyezeti hatasok
minimalizalasa érdekében. Jelenleg ez a fejlett vizalld anyag a Patagonia legtobb
kabatjanak alapdarabja, ami tiikrézi a marka folyamatos elkotelezettségét az innovacio

¢s a kornyezeti felelosségvallalas irant (www.fatbuddhastore.com, 2023). 1993-ban a

Patagonia jelentds 1épést tett a 6kologiai ldbnyomanak minimalizalasa érdekében azzal,
hogy bevezette az outdoor ruhazati ipar elsO, ujrahasznositott palackokbol késziilt

fleece anyagat (www.flyfisherman.com, 2022). A kdrnyezetvédelmi elkotelezettség

1994-ben folytatodott, mivel a Patagonia Kkitlizte célul, hogy 1996-ra 100%-ban bio
pamutra tér at, ezt a késdbbiekben el is érték. Ez a dontés az ellatasi lanc alapos
vizsgalatat kovette, amely soran Kidertlt, hogy a hagyomanyos pamuttermelésben

hasznalt ndvényvédo szerek a fo szennyezéforrasok (www.farlows.co.uk, 2023). 2002-

ben a Patagonia a tarsadalmi felelésségvallalas iranti elkotelezettségét azzal
bizonyitotta, hogy kinevezte a tarsadalmi feleldsségvallalasért felelds vezetdt, aki az
ellatasi lancban felmeriild lehetséges szabalyozasi problémakkal foglalkozik. A véllalat
emellett képzési politikat vezetett be minden alkalmazott szaméra, hangsulyozva annak
fontossagat, hogy tetteik és dontéseik ne legyenek negativ hatassal a munkavallalokra

a munkaidd és a hatarid6k betartdsa tekintetében (www.fatbuddhastore.com, 2023).

Tovabba Yvon Chouinard és Craig Matthews alapiték 2002-ben létrehoztdk az 1% for
the Planet (1% a bolygoért) elnevezésii iizleti kampanyt, amely arra 6sztdnzi a szervezet

tagjait, hogy a brutté eladasok 1%-aval jaruljanak hozza a kdrnyezettudatossag €és a
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kdrnyezetvédelmi kezdeményezések tamogatasahoz. Ez a kezdeményezés megmutatta
a Patagonia elkotelezettségét a kornyezeti feleldosségvallalas 6sztonzése irant az tizleti

kdzossegen beliil.

2011-ben a Patagonia egy szokatlan fogyasztasellenes kampanyba kezdett, amikor a
New York Timesban feltiind hirdetést adott fel a legkelenddbb kabatjar6l. A ""Don't
Buy This Jacket" (Ne vedd meg ezt a kabatot) merész tizenetével a Black Friday (fekete
péntek) napjan, amely a kicsapongé fogyasztas jelképévé valt, a Patagonia szembeszallt
az uralkod6 vasarlasi manidval. A vallalat arra buzditotta a fogyasztdkat, hogy csak
akkor vasaroljdk meg termékeiket, ha feltétleniil sziikséges, ezzel is eldsegitve a
vasarlas atgondolt és felelosségteljes megkozelitését (www.patagonia.com). A
Patagonia ezzel a hirdetéssel arra Osztondzte a fogyasztokat, hogy vasarlas eldtt
gondolkodjanak el a tényleges sziiksegleteiken, és ezzel a tudatosabb fogyasztasi
szokasok mellett foglalt allast. Bar a kampanyt az AdWeek dicsérte, és merészsege
miatt "a nap reklamjanak™ nevezte, ugyanakkor kritikak is érték, egyesek kepmutatassal
vadoltak a Patagoniat, és azt sugalltak, hogy a vallalat csupan a figyelmet keresi, hogy
ndvelje az eladasokat, és ezzel potencialisan rontsa az imidzsét. Erdekes modon kilenc
honappal a fogyasztasellenes rekldm utan a Patagonia forgalma 543 millié dollarra
ugrott, ami figyelemre mélto, 30%-o0s ndvekedést jelent. Ez a siker kérdeseket vetett fel
a " don't buy" kampany valodi szandékait illetéen. Az ezt kovetd vitak &s
ellentmondasok ellenére a fogyasztok megitélése errél a reklamstratégiardl tovabbra

sem ismert (Hwang et al., 2016).
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DON'T BUY
THIS JACKET

COMMON THREADS MTWIVE

5. abra: Patagonia “Don’t buy this jacket” reklama

Forras: (www.bettermarketing.pub, 2020)

2013-ban a Patagonia elinditotta a Worn Wear (Viseltes viselet) kampanyt, amely arra
0sztonzi a fogyasztokat, hogy feleldsségteljesebben kezeljék a felsdruhdzatukat. A
kezdeményezés, amely orszagos erdfeszitésként indult az Egyesiilt Allamokban, arra
0sztdnzi az egyéneket, hogy a ruhazatukat helyi mithelyekben javitsak meg ahelyett,
hogy a kidobas mellett dontenének. A kampany célja, hogy a tisztan fogyasztoi
gondolkodasmodrél  a  kornyezeti  fenntarthatdésagra 6sszpontositd, tudatosabb
¢letmodra 6sztondzzon, amely az Onkéntes egyszerliség elveihez igazodik. A Worn
Wear célja a hasznalt felszerelések javitasanak és Ujrahasznalatanak 6sztonzése,
szembeszallva a fast fashion kornyezetkarositdo gyakorlataval. Ot év elteltével a
tarsadalmi marketingkampany tovabbfejlédott, tobb mint 40 ingyenesen letdlthetd
javitasi Utmutatot biztositva a Patagonia weboldalan, és bevezetve egy hasznalt
ruhaknak szant online boltot. A hatékonysagara vonatkozé tapasztalatok hianya ellenére
a Patagonia Worn Wear-en keresztili marketing megkozelitése figyelemre méltd
példaja a fenntarthaté fogyasztdi elkotelezettségnek (Z. Basil et al., 2019). 2017-ben
Patagonia ujszerli kezdeményezést vezetett be a "Worn Wear" weboldalaval, arra
Osztondzve a vasarldkat, hogy a kevésbé hasznalt darabokat (j arucikkekeért cserébe

adjak vissza, és a viselt dolgok cseréje helyett azok javitasat népszeriisitse. A vallalat
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biztositja, hogy minden visszakildétt ruhadarabot alaposan megtisztitanak és
kijavitanak. A Trump kormanyzatnak a nemzeti természeti milemlékek védelmének
csokkentésér6l szold dontésére valaszul a Patagonia jogi lépéseket tett. Ez a lépés
nemcsak széleskorli elismerést valtott ki a vallalatbol, hanem a rakovetkez6 napokban
az eladasok latvanyos novekedését is eredményezte. Az aktivizmus részeként a
Patagonia tullépett a hagyomanyos marketingstratégiakon, és kiadta élete els6 televizids
reklamfilmjét. Az egyperces filmben maga az alapit6 Yvon Chouinard beszél az
amerikai kozteriiletek megorzésének alapvetd sziikségességérol

(www.fatbuddhastore.com, 2023).

.

Worn¥Wear

a film-about the storids'we wear

patagonia

6. abra: Patagonia “Worn Wear” kampany reklamvidedjanak boritoképe.

Forras: (www.patagonia.com, 2023)

A 2018-as amerikai valasztasok el6tt 2016-ban a Patagonia bevezette a " Vote the
Environment" (Szavazz a kdrnyezetre) kezdeményezést. A valasztasok napjan a vallalat
latvanyos mddon, tzleteinek ideiglenes bezarasaval foglalt allaspontot, arra 6szténézve
mind az alkalmazottakat, mind a véasarlokat, hogy aktivan vegyenek részt a
demokratikus folyamatban, és adjanak hangot a kdrnyezetvédelmi kérdésekkel
kapcsolatos aggodalmaiknak. A kampany célja az volt, hogy hangsulyozza a politikai
szerepvallalas jelentdségét, és arra Osztondzze az embereket, hogy cselekedjenek a

bolygd jolete érdekében. A Patagonia a kampanyok idején alapveté forrasokat és
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informacidkat nytjtott a kornyezettudatos jeloltekrdl és tigyekrdl, ezzel is megerdsitve
a koérnyezetvédelmi aktivizmus iranti komoly elhivatottsagat

(www.sustainablebusiness.com, 2016).

A Patagonia uttor6 2013-as kampanya, a " Responsible Economy " nem az alapito,
Yvon Chouinard, hanem Rick Ridgeway, a vallalat kdrnyezetvédelmi iigyeit vezetd
meghatarozo személy kezdeményezésébol alakult ki. 2019-ben kerult Gjbol a figyelem
kdzéppontjaba, ez a kampany talmutat a tipikus fogyasztékdzponti megkdzelitésen,
helyette az Uzleti és politikai szférat célozza meg. Ridgeway, a hires hegymaszé és
kalandor az élen jar a jelenlegi gazdasagi modellink fenntarthatosaganak
megkérddjelezésére iranyuld torekvésekben. A kampany azt allitja, hogy az 6rokos
novekedési palya alapvetden fenntarthatatlan, és hatarozott valtoztatasokra stirget.
Ridgeway szerint a kampany célja, hogy beszélgetést kezdeményezzen arrél, hogy mit
jelenthet egy valoban fenntarthaté gazdasag. Megkérddjelezi azt az alapfeltevést, hogy
a jelenlegi gazdasagi trendiink, amelyet az évenkenti novekedés jellemez, hosszu tavon
életkepes. Ridgeway parhuzamot von a multbeli makrogazdasagi elemzésekkel, példaul
"A novekedés hatarai" ciml konyvvel, amely eldre latta a népességnovekedés ¢€s a
novekvd jolét Okoldgiai hatasait. A kampany megkérddjelezi a tevékenységeink,
javaink és szolgaltatasaink folyamatos novelésének relevancidjat anélkil, hogy

figyelembe vennénk a bolygd regeneralodasi képességet (www.patagonia.com 2013).

Makrogazdasagi szempontbdl a kampany kiemeli a tartds novekedes altal jelentett
komoly veszélyt, kiilonésen a Fo6ld korlatozott eréforrasaira gyakorolt hatés
tekintetében. A Global Footprint Network becslése szerint a jelenlegi erdforrés-
felhasznalasunk 1,5-szerese annak, amit a bolyg6 képes regeneralni. Ha a jelenlegi
tendencidkat figyelembe véve elore vetitjiik, a kampany arra figyelmeztet, hogy 2050-
re a Fold eréforras-utanpotlasi  kapacitdsa a  haromszorosara  ndhet

(www.footprintnetwork.org, 2023). A " Responsible Economy™ kampéany lényegében a

gazdasagi palyank atértékelését siirget, fenntarthato, felelosségteljes megkozelitésre
szolit fel, amely figyelembe veszi kollektiv cselekedeteink hossz( tavld hatéasait a
bolygora. A Patagonia elkotelezettsége e fontos beszélgetés eldmozditasa mellett a
vallalatot ttorének tekinti a felelosségteljesebb és fenntarthatobb gazdasagi jovoért

vald kiallasban.
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A Patagonia 2020-as "Buy Less, Demand More" (Véaséarolj kevesebbet, kdvetelj tobbet)
kampanya az éghajlatvaltozas elleni fellépésiiket fejezi ki a silirgetd klimavalsaggal
szemben. Arra 0sztondz, hogy legyunk tudatosabb fogyaszték azéltal, hogy
Osszességében kevesebb dolgot vasarolunk, és a divatviligban magasabb
fenntarthat6sagi normékat kovetellink. A hangsuly az iparag korforgasos gazdasagga
alakitasan van, rendszerszintli valtozast hozva (www.alphacommerce.xyz, 2021). Ami
ezt a kampanyt kilonlegessé teszi, az az, hogy a Patagonia nemrégiben a weboldalan a
vadonatuj darabok mellett hasznalt termékeket is arul. Hozzdadtak egy "vasarolj
hasznaltat" gombot, arra 6szténdzve a vasarlokat, hogy az Ujak helyett a hasznalt

termekeket vegyék szamitasba (www.patagonia.com, 2023). Ez a valtas megkérddjelezi

a normat, killénosen, ha figyelembe vesszik, hogy a kampanyt a Black Friday napjan
inditottdk el. A "buy used" (Vasarolj hasznaltat) koncepcidt zokkendmentesen
beépitették a Patagonia f0 oldaldba, 6sszekapcsolva azt a Worn Wear nevii online
takarékossagi aruhazukkal. Itt a vasarlok készpénzert vagy bolti kreditért adhatjék el
régi  rubhadarabjaikat, igy teremtve meg a fenntarthatosag korforgasat

(www.thebrandhopper.com, 2023). Ez egy merész lepés, amely megfelel a Patagonia

kdrnyezetbarat gyakorlatok iranti elkotelezettségének, és a "Recommerce™ gondolatat

bevezeti a nagykdzonség szamara.

A Patagonia tovabbra is sziintelenul elkotelezett a kbrnyezetvedelmi tgyek irant, ezzel
is igazolva alapitoja, Yvon Chouinard kitarto elkotelezettségét. A vallalat tovabbra is
folytatja kildetését, hogy a kornyezettudatossagot az Uzleti életben is novelje, még
akkor is, ha ez azt jelenti, hogy latszolag szokatlan partnerekkel kell egylittmiik6dnie.
Figyelemre mélto példa a Patagonia szdvetsége a Walmarttal és az Adidasszal, kzdsen
létrehozva a Fenntarthaté Ruhazati Koaliciot (Schwartz, 2011). Felismerve, hogy a
tartds valtozashoz nem csak sajat fenntarthatosagi gyakorlatanak fejlesztésére van
szilkség, hanem mas vallalkozasok segitésére is, hogy minimalizaljak kornyezeti
labnyomukat, a Patagonia aktivan részt vesz ilyen partnersegekben. A jovore nézve a
Patagonia 2025-re szén-dioxid-semlegességet tervez elérni. Ez az eldretekintd
megkdozelités jol mutatja a Patagonia rendithetetlen elkotelezettségét, hogy ne csak sajat
gyakorlatat fejlessze, hanem mas vallalkozasokat is befolyasoljon és iranyitson egy

fenntarthatobb és kdrnyezettudatosabb jové felé (www.harbert.auburn.edu, 2013)
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3.5. The North Face

A The North Face-t 1966-ban alapitotta Doug Tompkins, egy szenvedélyes természetjard
¢és kornyezetvédod, aki természetvédelmi munkajarol hires, és a The North Face gazdag
torténete Tompkins természethez vald mély kapcsolatdban gyokerezik. Az Ohiobol
szarmaz6 és a New York-i Millbrookban nevelkedett Tompkins a természet iranti
vonzalmanak koszonhetéen 17 évesen otthagyta a kozépiskolat, és a nyugati partot
bejarva hegymaszo és sield utra indult, mieldtt San Franciscoban telepedett le (Neiman,
2023). 1966-ban Tompkins, els6 feleségével egyiitt, megalapitotta a The North Face els6
valtozatat - egy szerény kiskereskedelmi és postai rendelési vallalkozast, amelynek
megnyit6jan a Grateful Dead is vendégul latta. A méarka gyorsan elismerést szerzett
¢lvonalbeli halozsakjaival, hatizsakjaival és satraival. A kovetkezd évtizedekben,
kilondsen a 70-es és 80-as években a The North Face jelentés fejlodésnek volt tandja,
olyan kiilonbozé termékek bevezetésével, mint a hatizsdkok, kempingfelszerelések és
szabadtéri ruhazat. A vallalat orszdgos népszerliségre tett szert, €s hirnevet szerzett az
innovativ formatervezés és a technikai szakertelem terén. A 2000-es évekbe lépve a The
North Face egy globalis ruhdzati és labbeli konglomeratum részévé valt, ami a
terjeszkedés iranyaba tett strateégiai lépést jelentette. Ebben a korszakban a marka
diverzifikalta kinalatat, és a hagyomanyos outdoor-felszerelések mellett életmdd és
sportruhazatot is felvett, igy szélesitve vonzerejét a szélesebb kézdnségre, beleértve az

alkalmi outdoor-rajongdkat és azon tal is (www.blog.finishline.com).

A The North Face valdban elkotelezett amellett, hogy a termékeiket készité emberek
szamara biztonsagos és pozitiv munkakdrnyezetet biztositson. Anyavallalatukkal, a VF
Corporationnel dsszefogva nagy lépéseket tesznek a munkakoriulmények felmérése és
javitasa érdekében azokon a helyeken, ahol erre a legnagyobb sziikség van. A The North
Face a tarsadalmi megfeleléshez vald hozzaallasa szilard, mivel a VF Corporation
globalis ellatasi lanc és megfelelési rendszerének része, amely a teljes ellatasi lancban
magas szintli szocialis, kornyezetvédelmi és etikai normakhoz ragaszkodik. Egy SAI
tanusitvannyal rendelkezé megfeleldségi ellendrokbol allo csapatuk gondoskodik arrdl,
hogy minden a megfelelé irdnyba haladjon. Annak érdekében, hogy mindenki
elszamoltathato legyen, évente ellenérzik, hogy partnereik betartjak-e a VF "Terms of

Engagement" és a "Global Compliance Principles" (Globalis megfelelési elvek) cimil
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dokumentumokat (www.thenorthface.com). A The North Face a VF Corporation
globélis ellatasi lancanak és megfeleléségi rendszerének szerves részeként
hangsllyozza a tarsadalmi megfelelés iranti elkotelezettségét. Ennek keretében a VF
atfogd szabvanyokat hatarozott meg, amelyek a teljes ellatdsi lancra kiterjedd
tarsadalmi, kornyezeti és etikai megfontolasokat tartalmaznak (Hunt, 2023). Ezt az
elkotelezettséget a SAI tanusitott megfelelési ellendrok csapata tartja fenn, akik
szorgalmasan dolgoznak annak biztositdsan, hogy ezeket a magas szintli normakat ne
csak megallapitsdk, hanem kodvetkezetesen érvényesitsék is. Ez a kozos eréfeszités
tiikrozi a The North Face elkotelezettségét, hogy a felelds €s etikus gyakorlatokat a

miitkddés minden aspektusaba beleszovi.

A The North Face a kdzdsségi média kommunikacios eszkdzeinek felhasznalasaval
létrehozta a "Never Stop Exploring™ blogot. Ez a platform bemutatja a termekeik kreativ
és kalandos felhasznalasat bemutatd felhasznalokat. A hatds fokozasara ezeket a
bejegyzéseket kiilonb6zd kozdsségi médiaplatformokon, példaul a Facebookon és a
Twitteren osztjak meg, Ugyesen beépitve videokat, hogy szélesebb kdzonséget
vonzzanak. A weboldalukon, a Facebookon és a Twitteren rendszeresen elhelyezett
online nyereményjatékok hatékony eszkdzkent szolgalnak a figyelemfelkeltéshez, és
megragadjak a figyelmet a kozelgé eseményekre és termékekre. A The North Face
ugyesen hasznéalta a szamtalan kommunikacios csatornat, hogy elérje a legkilonfélébb
kdzonséget. Mikozben a kozdsségi médian keresztiil a fiatalabb generaciokat célozzak
meg, felismerik a személyes kommunikacié tartds fontossagat is a kampanyaikban

(www.thenorthface.com).

2010-ben a The North Face elinditotta els¢ kornyezetvédelmi fenntarthatdsagi
programjat "Close the Loop" néven. A The North Face a németorszagi székhelyti I:CO
textil jrahasznositdé szolgaltatassal egyiittmiikddve gyljtéladakat helyezett ki tiz
amerikai 0zlethelyiségében. Ezekbe a tarolokba barmilyen markaju hasznalt
ruhadarabot vagy cip6t szivesen fogadnak. Megbecsiilésiik jeléiil a résztvevok egy
kedvezményes utalvanyt kapnak, amely a The North Face termékek jovdbeli
vasarlasaira hasznalhato. Bar a program harom honapos probaidészakban volt, a The
North Face hangsulyozta, hogy nem a konkrét mérészamok, példaul az dsszegyiijtott

anyagok mennyisége az elsddleges szempont. Ehelyett a véllalat a program sikerét
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annak felmerésével kivanta felmérni, hogy milyen hatadssal van a véaséarloira a

megVvasarolt termékek életciklusanak dtgondolasanak gsztonzése.

A The North Face “Renewed” (Megujitott) 2018-as kampanya keretében az online
platform a marka felgjitott termékeinek gyijtéhelyeként szolgal, amelyeket
visszakuldott, sérilt vagy hibas ruhazati cikkekbdl allitanak el6. Anna Maria Rugarli, a
VF Corporation fenntarthatdsagi €s vezetd igazgatoja kiemeli, hogy a The North Face
Renewed kiemelkedd példaja annak, hogy a korkords iizleti ajanlatok hogyan
vonzhatnak Uj vésarlokat, mikézben hangsulyozzak a fenntarthatosag jelentéségét.
Jelenleg a The North Face Renewed kizardlag online miikodik, €s olyan termékeket
kinal, mint a 100%-ban tjrahasznositott poliészterb61 késziilt Denali dzseki, a "Climate
Beneficial Wool" gyapjut tartalmazé Cali Wool sapkak és az Gijrahasznositott miianyag
palackokbol ujragondolt polok (www.thenorthface.com). A platform jelenleg csak
kisérleti kezdeményezésként miikodik. Ezek a kezdeményezések magukban foglaljak a
visszavételi rendszerek bevezetését az europai tizletekben, amelynek eredményeképpen
koriilbeliil 6500 kg ruhat gytijtottek Ossze (Newsroom, 2018). Ezek az anyagok,
amelyek egyébként a hulladéklerakdkba keriilnének, vagy nem kivant és
kihasznalatlanul maradnanak, hozzajarulnak a marka korforgasos gazdasagra iranyulo

erOfeszitéseihez.

A fenntarthatdsag fontossagat felismerve a The North Face aktivan dolgozik azon, hogy
minimalizalja kérnyezeti hatasat és fokozza a fenntarthatdsagot az ellatasi lancaiban.
Ez az elkdtelezettség a The North Face-t tiImutatva az eredetileg hianypotlé hegymaszo
markan, vilagszerte elismert vallalatta nétte ki magat. Ma a marka a prémium ¢letstilus
és outdoor ruhazat és felszerelés szinonimaja, és hatarozottan elkotelezett a
fenntarthat6sag figyelembevétele irant kinalatanak minden tertiletén (Neiman, 2023). A
The North Face a természetre 6sszpontositva, négy megvaldsithatd célban hatarozza
meg jovObeli kotelezettségvallalasait, amelyek 0sszhangban vannak az anyavallalat, a
VF altal meghatarozott, tudomanyos alapokon nyugvé célokkal. A "Complete the
circle" (A Kkor bezarasa) iranti elkotelezettség a felszerelések gyartasanak és
artalmatlanitdsanak modszereiben bekovetkezd javulast jelzi. Az anyagok, folyamatok
és ellatasi lancok forradalmasitasaval a The North Face célja, hogy k6z6s munkaval a

régi felszerelések Uj élményeket teremtsenek. A Best Better (Legjobb jobba) gondolatra
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torekedve a The North Face célja, hogy a legfontosabb anyagok (poliészter, pamut és
nejlon) 100%-a ujrahasznositott, felelosségteljesen eléallitott, megujuld vagy
regenerativ modon termesztett legyen. E cél elérése érdekében a ruhazat esetében 2025-
re varhato elérelépés, a labbelik és felszerelések esetében pedig 2030-ra tervezik
ugyanezt a célt elérni (www.gripped.com, 2021) A " Extend our reach " (Terjeszd Ki
hatokorlinket) érdekében a The North Face véllalja, hogy a kulcsfontossagu
beszallitokkal valé partnerség révén csokkenti az ellatdsi lanc Uveghézhatésu
gazkibocsatasat. A cél a Scope 1 és 2 kibocsatasok felére csokkentése 2030-ig,
pozitivan hozzajarulva az ipardghoz a markéan tal is. Végul, a "Rethink packaging"
(Ujragondolni a csomagolast) kotelezettségvallalas keretében a The North Face célja,
hogy 2025-re megsziintesse az egyszer hasznalatos miianyag csomagolast. Az egyéb
csomagolasi formak esetében a hangsuly a csokkentésen van, ahol ez lehetséges, €s a
felhasznalt anyagok fokozott Gjrahasznosithatésaganak biztositdsan, ami a miianyagot

és a papirt egyarant magaban foglalja (www.thenorthface.com, 2023).
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4. PRIMER KUTATAS

4.1. A kutatas alapja és célkitiizések

Kutatasom soran két f6 célt tiiztem Ki, az alabbi két oldalrol - a véllalati és a fogyasztoi
perspektivabol -, azaltal, hogy mélyebben behatoltam a fenntarthatésag és
kornyezettudatos értékek vildgaba, valamint a CSR marketing kommunikécio
jelentéségébe. Az els6édleges szandékom az volt, hogy részletes betekintést nyerjek egy
olyan magyar vallalat tevékenységébe, amely aktivan kampényol a fenntarthatosagért
és kdrnyezetvédelemért. Valasztasom a Mountex retail zletlancot illetéen nem csak
azert volt relevans, mert er6teljesen képviseli és kommunikalja ezeket az értékeket a
cég strukturajaban és Uzleti gyakorlatdban. A vallalat feltérképezése soran azt a célt
akartam elérni, hogy feltarjam a Mountex értékrendjét, kommunikacios stratégiajat,
valamint ennek gyokereit és hatékonysagat az Uzleti tevékenységeben. Fontosnak
tartottam, hogy ne csak a vallalat pozitiv oldalait lassam, hanem az esetleges
kihivasokat és dilemmakat is, amelyekkel szembe kell néznie a fenntarthatosag iranti
elkotelezettsegével. A kutatasom masik f6 célja a fogyasztoi oldal megertése volt. Arra
torekedtem, hogy feltérképezzem a fogyasztok attitidjét, véleményét a
fenntarthatosagrol ¢és kornyezetvédelemrdl ruha vésarlasi szokasuk soran. A
célkitiizésem az volt, hogy ne csupan szaraz adatokat gytijtsek, hanem egy atfogo képet
alkothassak mind a vallalati, mind pedig a fogyasztoi oldalrél. Kivancsi voltam arra,
hogyan alakulnak ki, valtoznak és kapcsolodnak ezek az értékek mind a vallalat, mind
pedig a fogyasztdi kozosség életében, és hogyan érintik a mindennapi dontéseiket.
Kutatdsom masik fo célkitiizése az volt, hogy konkrét valaszokat talaljak az eldre

felvetett kérdéseimre, melyeket a kdvetkezd részben fogalmazok meg.

4.2. A kutatas kérdéskorei

A kutatds soran szamos lényeges kérdést vetettem fel, melyek kozéppontjaban a
fogyasztoi attitiidok és a vallalati fenntarthatosagi kommunikacio hatasa all. A
fogyasztoi oldalrdl az elsédleges kérdéseim kozott az szerepelt, hogy vajon a mai
atlagfogyasztot valdban foglalkoztatja-e a fenntarthatosag €s milyen kapcsolatban all a

fenntarthat6 és kornyezettudatos értékekkel. Tovabba milyen cselekvéseket tesz annak
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érdekében, hogy hozzijaruljon a kornyezetvédelemhez. Ezen tilmenden, kivancsi
voltam, hogy a vallalatok fenntarthatésagi CSR kommunikacioja mennyire relevans a
fogyasztok szamaéra, van e egyaltalan igényiik arra, hogy a nagyvallalatok ilyen jellegii
kommunikéciot folytassanak. Okoz e valamilyen késztetést benniik a valtoztatasra és ez
a fajta kommunikacié mennyire befolyasolja a vasarlasi dontéseiket. A vallalati oldalon
feltett kérdés, hogy a vallalatok fenntarthatosagi CSR kommunikéaciojuk soran milyen
hatést szeretnének kivaltani a fogyasztokbol. Az egyik kiemelten fontos kérdés, amire
valaszt kerestem, az volt, hogy a fogyasztok milyen szandékkal kozelitik meg a
vallalatok fenntarthat6 és kdrnyezettudatos CSR kommunikaciojat. Gondolkodnak-e
ugy, hogy a vallalat valéban dszintén torekszik a bolygd egészségének védelmére, vagy
esetleg feltételezik-e, hogy a vallalat mogott profitorientalt és imazsnoveld célok allnak.
Ezek a kérdesek mélyebb betekintést nyljtanak a fogyasztdi gondolkodasmodba és
donteseik hatterébe a fenntarthatdsagi témakaorben.

4.3. A kutatas médszertana

4.3.1. Mélyinterju

Azért, hogy a \vallalati oldalrol is reszletes betekintést nyerjek CSR
kommunikaciojukba, mélyinterjat készitettem a Mountex outdoor magyarorszagi
vallalat marketing vezetdjével. Az interjualany készségesen vallalta a kozremiikodést,
€s a cégrol szerzett mélyebb tudasaval hozzajarult ahhoz, hogy kutatasom valéban
részletes és széleskori legyen. A megbeszélést konnyebbé tette, hogy magam is a
Mountex Tlzletagdban dolgozom, igy mar meglévOé kapcsolataim segitettek az
interjaalannyal val6 gyors és hatékony kommunikacioban. Az, hogy a mindennapokban
dolgozom, nemcsak hozzaférést biztositottam az interjlalanyhoz, de magam is
mélyebben értettem a vallalat mikodését és értékeit, amelyek kozéppontjaban a
fenntarthat6sadg és kornyezeti értékek allnak. A Mountex valasztasa nem csupan
személyes kényelmembdl fakadt, hanem annak is kdszonhetd, hogy a vallalat széles
termékskalaval rendelkezik. Nem csupan ruhazati és labbeli termékeket kinal, de
hangstlyosan képviseli és kommunikéalja a fenntarthatosagi értékeket kiilonbozo
platformokon. Ez az integralt megkdzelités kilondsen érdekessé tette a Mountexet a

kutatasom szamara, mivel a fenntarthatésag nem csak egy lzleti szegmens része, hanem
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az egész vallalat filozofidjdnak esszencidlis része. A vallalat jelentés CSR
marketingkommunikéacioval rendelkezik, ami tovabbi mélységet adott kutatasomnak.
Az interju soran szerzett informaciok segitenek abban, hogy teljes képet alkothassak a
vallalat CSR stratégiajarol, és megérthessem, hogy ez az izenet milyen médon jut el a
vallalattol a fogyasztokhoz. A Mountex esete tehat nemcsak egy vallalati példa a

kutatdsomban, hanem egy olyan esettanulmany, amely tovabbi dsszefiiggéseket és

4.3.2. Kérddiv

A masik kutatasi médszerem megkérdezéses volt, egy online kérdéiv felhasznalasaval
amelynek segitségével mélyebben szerettem volna megérteni mind a fogyasztok, mind
a véllalatok allaspontjat a CSR kommunikacioval kapcsolatban. Ebben a digitalis térben
kinalkoz6 lehetdségek koziil a Google Forms feliiletét valasztottam, mivel intuitiv €s
konnyen kezelheté volt mind az adatfelvétel, mind a résztvevok szamara. A kérddiv
lényegében egy attitlid felmérés volt, amelybe olyan kérdéseket integraltam, amelyek
részletesen feltérképezték a kitdltdk vasarlasi szokésait, valamint a fenntarthatdsag €s
CSR marketing kommunikacioval kapcsolatos attitiidjiiket. Kivancsi voltam arra,
hogyan tekintenek a valaszaddk a fenntarthato vasarlasra, mennyire fontos szamukra a
kornyezetvédelem és a tarsadalmi feleldsségvallalas a vasarlasi dontéseikben. Emellett
igyekeztem feltérképezni, mennyire befolyasolja Oket a vallalatok CSR
kommunikacioja a termékvalasztasaikban. A kérdoiv segitségével az volt a célom,
hogy adatokat gyljtsek ¢és mélyebb betekintést nyerjek a fogyasztok
gondolkodasmodjaba és magatartasaba, valamint az altaluk preferalt vallalati CSR
kommunikacios stratégiak hatékonysagaba. A résztvevok valaszai alapjan kialakult kép
segitségével remélem, hogy tovabbi Osszefiiggéseket fedezhetek fel és konkrét
informéaciokat szerezhetek a kutatasomra vonatkozoan. A digitalis kérd6iv kitoltése
soran résztvevok széles kore hozzdjarult a kutatds szempontjabdl relevans adatok
gylijtéséhez, és a Google Forms feliilete lehetdvé tette az adatok konnyli €s strukturalt
elemzését. Az online formatumnak koszonhetden elérhettem a kiillonbozo
korosztalyokat és demografiai csoportokat, ami még sokoldalibba tette a kapott

valaszokat.
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A kutatas két kiilonbozé megkdzelitése szandékosan kiegészitette egymast, hogy egy
teljeskorti képet alkothassak a fogyasztdoi szokasok és a fenntarthatdsag iranti
érdeklédés dinamikéjardl a ruhavasarlas terén. A két modszertan lehetdvé tette, hogy
dsszehasonlitsam az atlagfogyaszto és a vallalat szempontjait a fenntarthatdsag terén,
valamint megvizsgaljam, milyen hatassal van a véllalati CSR kommunikaci6 a

fogyasztoi dontésekre.
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5. PRIMER KUTATES EREDMENYE

5.1. Mélyinterju

A mélyinterju soran alaposan felkésziiltem, és egy elére Osszeallitott kérdéslistat
hasznéltam, amit rugalmasan alkalmaztam és igazitottam a beszélgetés menetéhez. Az
interjuvazlat tematikajat harom f6 csoportra osztottam, ezaltal mélyebb betekintést
kaphattam a Mountex vallalat miikodésébe €s fenntarthatosagi elkotelezettségeébe. Az
Szerettem volna egy atfogd leirast kapni arrél, hogy a Mountex hogyan definialja magéat
a piacon, milyen alapértékeket képvisel, és hogyan pozicionalja magat az outdoor és
ruhazati ipardgban. Ez a rész segitett megalapozni a vallalat altalanos stratégiai kereteit,
és értelmezesét a fenntarthatésag kontextusaban. A masodik részben a Mountex
marketing kommunikacidja volt a kozéppontban, beleértve a csatornakat és stratégiakat.
Az érdeklodésem fokuszaban a vallalat {izeneteinek terjesztése €s azok hatékonysaga
allt. Kivancsi voltam arra, hogy milyen csatornakat hasznalnak a kommunikéaciohoz, és
hogyan igyekeznek elérni a célcsoportjukat. Emellett fontos volt szamomra megeérteni,
hogyan integraljak a fenntarthatosagi Uzeneteket a markaépitésbe és a
marketingstratégiajukba. Az interji harmadik részében a CSR (Corporate Social
Responsibility) kampanyok keriiltek elétérbe. Ez a szakasz lehetdvé tette szamomra,
hogy mélyebben megismerjem a Mountex fenntarthatosagi erdfeszitéseit, beleértve
konkrét kampanyokat, kezdeményezéseket és azok hatasait. Kilondsen érdekelt, hogy
milyen modon mérhetéek a kampanyok sikeressége, ¢s milyen mértékben reagalnak
ezekre a kezdeményezésekre a fogyasztok és a szélesebb kozdnség. Ez a harom
csoportositott kérdéssorozat segitett kialakitani egy atfogd képet a Mountex vallalat
fenntarthatosagi megkozelitésérél, valamint mélyebb betekintést nyujtott azokba a

tertiletekbe, amelyekre kulonds figyelmet forditottam a kutatdsom soran.

5.2. Mountex

1990-ben Sarkdzi Andras hozta létre a Mountexet, akinek, hasonléan a Patagonia és a
The North Face alapitdihoz, szenvedélye volt a falmaszas. Ahogy az Amerikaban a 70-

es és 80-as években, ugy Magyarorszagon a 90-es években is hiany tatongott a falmaszé
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felszerelések piacan. Ezen piaci igényekre reagalva jott létre a Mountex véallalat, amely
mara a kinalatat az outdoor ruhazati és labbeli termekek terén is kiterjesztette. Piaci
pozicidjanak alapjan kdnnyen megallapithatd, hogy a Mountex Magyarorszagon
egyedilallo termékvalasztékkal rendelkezik, kilondsen, ha az dsszes kinalt terméket
nézzik. A véllalat kiemelkedésége elsdsorban a falmaszo felszereléseken és az egyedi
outdoor, tura eszkozokon alapul, melyek terén csak néhany kisebb (zlet, peldaul a
Tengerszem és a Nomad, hasonléan gazdag valasztékot kinal. Habar a Dechatlon is
potencialis piaci versenytarsnak szamit Magyarorszagon, a Mountex egyedisége és
versenyképessége nagyban fligg az egyes iizletek foldrajzi elhelyezkedésétdl. Az egyes
boltok teriileti sajatossagai és a vasarlok fogyasztoi attitidje miatt a termékkindlat
valtozhat, ami befolyasolja az adott (izlet versenytarsi poziciéjat a piacon. A Mountex
rugalmasan adaptalja kindlatat az egyes helyszinek sajatossdgaihoz, amely lehetové
teszi szdmukra, hogy a vasarlok igényeire szabott és vonzo valasztékot nyudjtsanak. A
Mountex termeékeit a slow fashion elvei, a prémium outdoor mindség, a kivald
strapabirosdg és hosszu élettartam jellemzik, melyek kovetkeztében az éarak
magasabbak az atlagnal. Az exkluziv dizajn, a magas mindségli anyagok ¢és a gondos
Kivitelezés mind azt szolgéaljak, hogy a Mountex altal kinalt termékek ne csupan a divat
atmeneti hullamaira reagdljanak, hanem 1ddtallo értéket képviseljenek. A Mountex
vasarldoi kozott elsosorban azok talalhatok, akik szeretik a tirazast és az outdoor
tevekenységeket, beleértve a szenvedélyes falmaszdkat is. A vallalat célkdzonsége
olyan egyének, akik értékelik a mindséget, a funkcionalitast, és akik szamara fontos a
ruhdzat hossz ¢lettartama és strapabirésaga. A Mountex kiemelkedden megfelel
azoknak, akik a természetben valo aktiv id6toltést értékelik, és akik elkOtelezettek a

kdrnyezettudatossag és a fenntarthatdsag irant.

5.3. Marketing kommunikécio és CSR

crer

fontossaggal bir a vallalat lizeneteinek hatékony kozvetitése szempontjabol. Az elsd
csoportot az ongoing kommunikécionak is nevezhetjik, és ez a fajta kommunikéacié a
folytonossag és a termékek allandd népszerlisitésének jegyében zajlik. A p-max
kampanyok segitségével rendszeresen tajékoztatjak a vasarlokat az aktudlis

termékkinalatrél és annak valtozasair6l, és ezért iranyul a marketing koltségek
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legnagyobb része erre a teriiletre. Emellett a fizikai térben is megjelennek, kiilonb6z6
bolti kidllitasokkal és city light hirdetésekkel, melyeket idonként radids reklamok is
kisérnek. Az online térben is kiemelked6en aktivak, sajat Facebook, Instagram,
YouTube és mar a TikTok felliletén is jelen vannak, rendszeresen friss tartalmakat

megosztva, kilondsen az aktudlis kampanyaikrol.

A masodik csoportot a kampany kommunikéciénak nevezhetjik, amely altalaban egy
meghatarozott 1ddszakra koncentralodik. Ebben a kategéridban a city light
megjelenéseken és sajtokozleményeken keresztiil fejezik ki lzenetiket. A kampany
kommunikaciéban az online platformokat kiemelten hasznaljak, lehetdvé téve a célzott
és hatékony tizenetek kozvetitését, ami a kampany id6szakaban fokozza a brand
lathatdsagat és hatékonysagat. Mindkét kommunikacios stratégia egyuttes alkalmazasa
erdsiti a Mountex széles korli és 6sszehangolt megjelenését mind a hagyomanyos, mind
a digitalis kommunikaciés csatornakon  keresztil. A  Mountex online
marketingkampanyait a Google Analytics segitségével hatékonyan méri es ertékeli. Az
analitikai eszk6z segitsegével nyomon kovetik a weboldal teljesitmenyeét, latogatottsagi
mutatokat és konverziokat. A mérési eredményeket rendszeresen Kkiértékelik a
kampanyok végén, az adatokat alaposan elemezve. A kozos kiértékelések alkalmaval a
csapat tanulsagokat von le a kampanyok sikerességérol, és ezeket felhasznalja a tovabbi

optimalizalashoz.

5.4. Kampanyok

5.4.1. Szabadban szabadon mozgalom

“A tulfogyasztas nem kulfogyasztas” (www.sandstone.hu)

A Mountex 2020-ban inditotta el a szabadban szabadon mozgalmat és azdta szerves
részét képezi a CSR kommunikacidjanak. A kezdeményezés olyan embereket hivott
0ssze, akik szamara kiemelten fontos a természetben valo 1dotoltés, és akik a tartds és
mindségi ruhdzat és felszerelés mellett tettek le voksukat, ezzel szandékozva
csokkenteni a talfogyasztas okozta kornyezeti karokat. A kampany alapvetd célkitlizése
az, hogy rairanyitsa a figyelmet a tulfogyasztas kdrnyezeti hatasaira, és 6szténdzze az

embereket arra, hogy csak akkor vasaroljanak termékeket, ha azokra valddi szlikség
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van. Ebben a szellemben hangsulyozzék a javithatdsag fontossagét is, arra buzditva az
embereket, hogy egy megserilt ruhadarabot ne dobjak el, hanem inkabb javitsdk meg,
akéar sajat képességeikkel, akar a Mountex sajat javitomithelyében, ahol szakemberek
segitenek a ruhadarab helyredllitasaban. A 2023-ban bevezetett dizajnajitas, mely a
tudatos vasarld "Rezsd" személyiségében testesiil meg, tovabb erdsiti a mozgalom

Uzenetét és a kozosség elkotelezettsegét a fenntarthatd és tudatos vasarlas mellett.

,,, 'll\

l
#szabadbanszabadon
: Sas

I EMWITARG S ’l\ l’

7. abra: A szabadban szabadon mozgalom arca Rezs6

Forras: (www.sandstone.hu)

5.4.2. Polo kollaboraciok

Az egyik emlékezetes kampany soran, 2022-ben a Mountex és a Sandstone markajuk
kozos erdvel mikodott egyiitt a madartani egyesiilettel. Ebben az egyiittmiikodésben
egyedi madaras polokat és pulovereket terveztek, amelyek megvasarlasaval a vasarlok
kdzvetlen tdmogatast nydjtottak a madartani egyesiletnek. A kampany részeként
minden eladott pdl6 utan 300 Ft, mig a puldverek utan 500 Ft adomanyt juttattak el a
madartani egyestlet szamara. A kampany sikeressége miatt tobb mint 200 000 Ft-ot
sikeriilt a ruhak eladasaibol Gsszegyiijteniiik. Ez a kezdeményezés nem csupan egy
izgalmas kollaborécio volt, hanem egy hosszu tava kapcsolat Gijabb kifejezddése, hiszen
a Mountex mar legalabb tiz éve tamogatja a madartani egyesuletet az zleteikben

elhelyezett adomanygyiijtd perselyek révén.
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8. abra; Mountex madartani egyesilet kollekcid

Forras: (www.mountex.hu, 2023)

Az idei 2023-as év elejétdl a Mountex tovabb folytatta az adomanygyiijtést, ezuttal a
legfrissebb Sandstone polo kollekcioval és az 1) "Rezsds" illusztraciokkal. A kampany
ebben az évben a Levegdé Munkacsoportot tAmogatta, akik elkotelezetten dolgoznak a

tiszta levegd fenntartasaért Magyarorszagon.

Ezzel a péléval

300 Ft-tal

témogatod a

9. abra: Mountex Levegé Munkacsoport kollekcid

Forras: (www.mountex.hu, 2023)

5.4.3. Black Friday bezaras

A szabadban szabadon mozgalom népszeriisitése és a tulfogyasztas elleni kiizdelem
jegyében a Mountex 2020 d6ta hagyomanyt teremt a Black Friday napjan. Ezen a
killénleges napon a cég bezérja lzleteit, és inkdbb kozos tardkat szervez dolgozodi
szamara. Ez a rendhagy6 dontés nemcsak kizokkenti a hagyomanyos Black Friday
bevasarlasi lazabol, hanem hangsulyozza a Mountex elkotelezettségét a fenntarthaté és

tudatos életmad irant.
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A CSR kommunikacidjukat ezen esemény kapcsan az lzletekben orias plakatokkal és
online platformjaikon keresztiil kozvetitik, igy eljuttatva az tizenetet a Mountex kdvetdi
szdméra is. A kozos turak és az Uizletek bezérasa a Black Friday alkalméval nemcsak a
szabadban szabadon mozgalom népszersitését szolgalja, hanem a figyelemfelkeltd
esemény hozzajarul a tulfogyasztas kritikdjahoz is. Az idei kezdeményezés soran egy
kampény videot is készitettek, amiben 6sszegzik Black Friday bezéarasi és tura
kezdemeényezésiket. A kampanyvideo célja az, hogy érzelmi mélységgel és informativ
tartalommal mutassa be, miért tartjAk fontosnak a Mountexnél a Black Friday
alternativgjat. A vided terjesztése online platformokon torténik, beleértve a véllalat
kdzosségi média csatornait is, hogy minél szélesebb korben érje el a kdzonséget és
inspiralja méas vallalatokat és fogyasztdkat egyarant.

2023.11.24.

Hagyd ki a Black Friday-t,
» Mmizarva lesziink

10. &bra: Mountex Black Friday elleni kampany

Forras: (www.facebook.com, 2023)

Az ilyen jellegli kezdeményezések mindig megosztod hatast valtanak ki, ¢s a Mountex
sem maradt el ett6l. A Black Friday zarva tartdsa €s a kozos tardk szervezése kapcsan
néhany negativ komment is megjelent, melyek kifogasoltak a cég dontését, mondvan,
hogy lemaradnak az akcidkrél. Azonban a Mountex dontése széles korben pozitiv
visszajelzéseket is kapott, és a vallalat dolgozdi is Ugy érzik, hogy a fogyasztok egyre
tudatosabbak és nyitottabbak az ilyen tipust fenntarthatésagi mozgalmakra. A negativ
visszajelzések ellenére a Mountex vezetése szilardan all az elvei mellett, és hisz abban,
hogy a fenntarthatd és tudatos vasarlasi szokasok tadmogatdsa hozzajarul a

kornyezettudatossag névekedéséhez. A pozitiv reakciok pedig azt mutatjak, hogy egyre
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tobben osztjak ezt az értékrendet, és elismerik a vallalat eréfeszitéseit a kdrnyezetbarat

és fenntarthat6 Gzleti gyakorlatok terén.

5.5. Megkérdezéses kutatas bemutatasa

A kérdoivet 6sszesen 71 10 toltotte ki. A kérdoiv struktarajaban 4 szakaszbol allt. Els6
részben a kotelezé demografiai kérdések voltak. Kovetkezd szakaszban a ruhavasarlasi
szokdsok és a vdlaszaddk viszonya ruhdikhoz keriilt teritékre. A 3. szakasz a
kdrnyezettudatossagrol szolt, majd a 4. és egyben lezar6 rész a CSR kommunikaciorol
és annak hatéasair6l kérdezett. A tovabbiakban ezekre a szakaszokra érkezett valaszokat

fogom részletezni.

55.1. Demogréfiai kérdések:

A kérd6iv alapjan kideriilt, hogy a valaszadok 51%-a férfi, mig 49%-a n6. A korosztaly
szerinti megoszlas alapjan a valaszadok 73%-a 18-24 éves, 10%-a 45-54 éves, és 8%-a
25-34 éves. Mivel a kitoltok nagy része fiatal felnétt, igy a kutatas soran levonni kivant
kovetkeztetéseket is elsdsorban ebbdl a perspektivabdl fogom megkdzeliteni. A
valaszadok tovabbi demografiai adatai szerint a kit61t6k 66%-a tanuld, 37%-a féallasa
dolgozo, és 20%-uk mellekallasu dolgozo. Fontos megjegyezni, hogy tobb valasztasi
lehetdséget is biztositottam ebben a kérdésen. A lakohely elhelyezkedését tekintve a

valaszadok 55%-a varosi, 32%-a kilvarosi, és minddssze 13%-uk vidéki lakos, tehat

Iy

5.5.2. Vasarlasi szokasok

A ruhavasarlasi szokasokat vizsgald kerdésekre adott valaszokbdl kirajzolodott, hogy a
valaszadok 41%-a negyedévente, 35%-a havonta, mig 13%-uk fél évente valt
ruhadarabot. Azoknak, akik egy honapnal siirlibben véasarolnak, az aranya elenyész6 az
elébbi csoportokhoz képest, ami minden szempontbol pozitivum. Ebben a szakaszban
kalon hangsulyt kapott egy kulcsfontossagu kérdés, amely arra iranyult, hogy a
megadott szempontok mennyire befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit. Az
adatokat sulyozott atlagban Osszevetettem, és az eredmények a kovetkezOképp

alakultak:
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Szempont Vélaszok sulyozott atlaga
Ar 4

Idotallosag strapabiras 3.8
Akcidk 35
Marka 3.1
Elo6allitas kornyezeti hatasa 2.3
Fenntarthaté anyaghasznalat 2.5
Garancialis javitas 2.6

7. tablazat: Ruhavasarlasi szempontok

Forras: sajat szerkesztés primer kutatas alapjan, 2023 (n=71)

A valaszadok korében megfigyelhetd, hogy a ruhataruk felét inkabb a "fast fashion"
kategoriaba sorolhatd, mig a masik fele inkabb a "slow fashion™ jegyében valogat
ruhazatot. Ugyanakkor érdekes modon, a jovére vonatkozo terveik alapjan a valaszaddk
52%-a azt tervezi, hogy vegyesen fog vasarolni mindkét kategoriabol, 41%-uk pedig
elsésorban "slow fashion" termékeket valasztana. Kiilondsen meglepd, hogy minddssze
7% nyilatkozott ugy, hogy a jovoben tovabbra is kizardlag a "fast fashion" irant
érdeklddik. A hasznalt ruhavésarlassal kapcsolatos kérdések alapjan a valaszaddk 54%-
a rendszeresen vasarol ilyen jellegli termékeket, mig 46%-uk nem reészesil ilyen
vasarlasi élményben. Azonban érdekes modon, amikor megkérdeztem Oket a hasznalt
ruha vasarlas fenntarthatd alternativajaként vald véleményiikrél, az elért pozitiv
valaszok atlaga 3,8-as skalan a maximalis 5 pontot figyelembe véve. Ami a ruhak
javitasat illeti, a megkérdezettek 56%-a magéatol, 35%-a szakemberrel csinaltatja meg

ruhadarabjait egy esetleges szakadas, vagy lyuk esetén.
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55.3. Kdrnyezettudatossag

A vélaszadok értékelése alapjan szamolt sulyozott atlagok tiikrében kijelenthetjuk, hogy
a kornyezettudatossaguatk 3,5 pontra értékelik, ami kdzepes és magabiztos szintnek
tekinthet6. Ez azt sugallja, hogy a tobbségik elkotelezett a kornyezettudatos életvitel
irant, ugyanakkor még mindig van tér az elérelépésre €s tovabbi tudatosabb dontések
meghozatalara. Ami a kdrnyezetbarat termékek aktiv keresését illeti, a valaszadok az
allitas értékelése soran atlagosan 2,7 pontot adtak, ami valamivel alacsonyabb, mint az
altalanos kornyezettudatossagra adott értékelés. Ez azt jelzi, hogy bar a valaszaddk
szamara fontos lehet a kornyezetbarat termékek vasarlasa, még mindig van némi
visszafogottsdg vagy kihivas ezen termekek aktiv keresésében. Az eredmény arra
utalhat, hogy sziikseg lehet a kdrnyezetbarat valasztasi alternatival népszertsitésére és
konnyebb elérhetdségére a valaszadok szamara. A szakasz utolso kérdése arra iranyul,
hogy a valaszadok mit tekintenek meghatarozonak ha a fenntarthatdsag jon szoba egy
markanal. A kérdés célja felmérni, hogy a kutatasban résztvevok mennyire tajekozottak
az olyan fenntarthat6 alapanyagokkal kapcsolatban, melyek kérnyezetbarat szempontok

alapjan készilnek.

Szempont Valaszok sulyozott atlaga

A ruha anyaganak ismerete (pl. 39
Ujrahasznositott anyagokhasznélata) '

Ellatasi lanc ismerete (tudni, hol és 28
hogyan készulnek aruhak) '

A marka aktivankommunikalja 31
torekvéseit afenntarthatdsagrol '

Ruha vasarlaskor az ar egyrésze ’g
kornyezetvédelmiaktivitasokat tamogat '

8. tdblazat: Egy marka fenntarthatésaganak meghatéarozésa

Forrés: sajat szerkesztés primer kutatas alapjan, 2023 (n=71)
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5.5.4. CSR kommunikaci6 és hatasai

Az utolso szakaszban érkezett valaszok alapjan megéllapithatd, a valaszadok 47%-a azt
nyilatkozta, hogy mar tapasztaltak, azt a jelenségetmiszerint noveli egy vallalat CSR
kommunikéciéja a marka iranti hiiségiiket, ami alatdmasztja, hogy valdban van
érdekl6dés az ilyen jellegli Gizenetek irdnt. A kutatas eredményei szerint a valaszadok
28%-a hajlando lenne tobbet fizetni egy termékeért, ha az fenntarthatonak mindsiil, mig
60% pedig “talan”-nal valaszolt erre a felvetésre. Azt is feltérképeztem, hogy hanyan
bojkottaltak mar életiikben ruhazati markat kdrnyezetrombold tevékenységek miatt, és
az eredmenyek szerint a valaszadok 41%-a igennel felelt. Végiil érdeklédtem a
vallalatok CSR kommunikacidjanak mogotti szandékrol, és a valaszadok 40%-a szerint
ezek a kommunikaciok csupan marketingfogasok, mig azt senki sem allitotta, hogy
valdban elkotelezettek lennenek. A valaszadok 55%-a Ugy véli, hogy a valésag valahol

a kettd kozott van, a CSR ¢€s a marketing kombinaciojaban rejlik.
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6. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az adatok alapjan egyértelmiien kideriilt, hogy a megkérdezettek korében szignifikans
elkdtelezettség tapasztalhato a fenntarthatdsag irdnt. Az eredmények azt mutatjak, hogy
a valaszadok jelentés része fogékony ¢és érzékeny a kornyezettudatos vasarlasra,
kilontsen, ami a ruhazati termékeket illeti. Az ilyen jellegli valaszok tiikrozik az
altalanos tendenciat, miszerint egyre novekszik a tdrsadalom kérében az érdeklodés és az
igény a fenntarthatd és kornyezettudatos termékek irant. Ugyanakkor, annak ellenére,
hogy a vaélaszadok pozitivan reagéltak a CSR kommunikaciora, és elismerik annak
szerepét a marka iranti hliség kialakitdsaban, még mindig van hely a fejlodésre. Az
eredmények azt sugalljak, hogy a fogyasztok egy része még mindig Ovatos vagy
kihivasokkal néz szembe a kdrnyezetbarat termékek aktiv keresése soran, és vannak olyan
teruletek, ahol tovabbi felvilagositasra és informéaciora van sziikség. A kovetkeztetés azt
erOsiti meg, hogy a vallalatoknak és markaknak tovabbra is hangsulyt kell fektetniiik
fenntarthatdsagi torekvéseik kommunikaciojara, kilonféle kihivasok és informacios
hianyok felszamolasa érdekében. Az eredmények 0sztonzéként szolgalhatnak az olyan
vallalkozasoknak, akik a fenntarthato termékeik és kezdeményezéseik népszertsitésével
szeretnék erGsiteni pozicidjukat a piacon, mikdzben tovabbi tudatossagot és

elkotelezettséget generalnak a fogyasztok koreben.
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7. OSSZEFOGLALAS

A kutatdas meélyebb rétegeiben felfedeztem a kornyezetvédelem és a fenntarthatdsag
szétagazd, mégis 0sszekapcsolodd dimenzioit a CSR (Tarsadalmi Felelosségvallalas)
marketing kommunikacié kapcsan. A szekunder és primer modszertanok kombinalt
alkalmazasa osszetett képet alkotott a témar6ol mind a vallalati, mind a fogyasztoi
perspektivaban. A kutatas mélyiilése soran nyert eredmények egyértelmiien alatamasztjak
azt a megallapitast, hogy napjainkban, szdmos olyan kornyezetszennyezd tevékenyseg
zajlik, melyeknek nem mindig vagyunk teljesen tudatdban, és éppen vasarlasainkkal
jarulunk hozzé ezek karos folyamatokhoz. Kiemelked6 fontossagu tehat az olyan vallalati
feleldsseégvallalasi kommunikaci6, mely nemcsak ravilagit ezekre a potencialis
veszélyekre, de hatékonyan tesz is azok ellen. Ezen véllalatok kiildetése nem csupan az,
hogy felhivjak a figyelmet azokra a karos hatdsokra, amelyek az altaluk gyértott
termékekbdl vagy szolgaltatasokbodl eredhetnek, hanem az is, hogy tudatosan edukaljak a
fogyasztokat. A vallalatok ezzel egyidejlileg vallalnak egyfajta oktatoi szerepet, segitve
a fogyasztdkat abban, hogy megértsék a fenntarthatobb valasztasok es életstilusok
lehetdségeit. Az edukacid és kommunikacid Osszessége hozzajarulhat ahhoz, hogy a
tarsadalom szélesebb rétegeiben tudatosabbad valjon a fenntarthatobb valasztasok
fontossaga, és ezzel egyutt csokkenjen a kornyezeti terhelés. A kutatas szamos
megnyugtato valaszt hozott a felvetett kérdésekre, elénk tarva, hogy az Uj generaciok
korében érezhetden jelen van az igény a fenntarthaté technikak felé, valamint nyitottak a
vallalati kommunikéaci6 altal kdzvetitett kornyezetvédelmi érdekek irant. Ez a felfedezés
kiilonleges modon tiikrozi a felelds gondolkodas felé valdo elmozdulast, mely minden
szempontbdl 0Osztonzé ¢és igéretes. Ugyanakkor érdemes szembesiilniink azzal a
kihivassal, hogy az informéacié hianya megneheziti ezeknek a fiataloknak a fenntarthatd
kezdeményezesek gyakorlati megvalositasat. Bar hajlandok lennének a kornyezetbarat
alternativak iranyaba mozdulni, a vasarlasi lanc és annak kornyezeti hatasainak hianyos
ismerete miatt esetenként Ontudat alatt is olyan dontéseket hoznak, melyek
hozzajarulhatnak a kdrnyezetszennyezéshez. Ezen a ponton a vallalati kommunikacio
szerepe kulcsfontossaguva valik. A megfigyelésekbdl lathatd, hogy azok, akik szoros
kapcsolatot apolnak kornyezetikkel és a természettel, szdmara a CSR kampanyok és
kezdeményezések sokkal nagyobb sullyal birnak. Ez azt mutatja, hogy azok a vallalatok,

melyek ténylegesen elkotelezettek a kornyezetvédelmi (gyek irant, megtalalhatjak
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célkozonségiiket ezen értékeken keresztiil. A vallalati felelésségvallalasnak tehat
nemcsak etikai és kdrnyezeti szempontbdl van fontossaga, hanem uzleti szempontbdl is,
mivel a tudatos fogyasztok részér6l ndveli a vonzerdt és az elkotelezettséget. A vallalatok
észrevették, hogy az igazi téarsadalmi és kdrnyezeti hatdsok elérése érdekében
elengedhetetlen az Gsszefogas és az egyiittes erdfeszités a tomegekkel valé hatékony
kommunikaci6 terén. Azonban ebben a folyamatban felmeril egy kihivas, hiszen az
emberek nem mindig hajlanddak teljes mértékben elfogadni egy CSR kampéany valodi
szandékait. Ezt a bizalmatlansagot, valdsziniileg nem alaptalanul, a nagyvallalatok el6z6
hibas gyakorlatai generaltdk. Ezért kiemelendd, hogy a vallalatoknak nem csupan a
szandékaikat kell hangsulyozniuk, hanem aktivabban és érdemibb mddon kell részt
vennilik a kornyezeti és tarsadalmi felelosségvallalas terén. Csak igy tudnak értékes
eredményeket felmutatni, melyek képesek valddi valtozast elinditani a fogyasztoik
szemléletében. A fokozott elkotelezettseg es az eredmények kommunikalasa révén a
vallalatok azonosithatjak magukat azokkal, akik valddi pozitiv valtozasokat hoznak létre
a tarsadalomban és a kornyezetvédelemben. Osszességében elmondhatd, hogy a kutatas
sikeresen valaszokkal szolgalt a feltett kerdesekre, hozzajarulva ezzel a CSR és

kdrnyezetvédelem terén tapasztalhato gyakorlatok és attitiidok jobb megértéséhez.
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TARTALMI KIVONAT:

A szakdolgozat altal végzett atfogd elemzés sordn a szerz6 bemutatja a kiillonbozo
véllalati kommunikacios eszkdzoket, majd ennek logikus folyamatéban részletesen kifejti
a CSR (Corporate Social Responsibility) kommunikacio terlletét. Az dsszefoglaléban
kiemeli a CSR kommunikécié sajatossagait és hangstlyozza ennek fontossagat, kilonds
tekintettel a talfogyasztds és a kornyezetszennyezés Kihivasaira a ruhaiparban. A
szakdolgozat tovabbi részében a szerz6 gyakorlati példakon keresztiil mutatja be a CSR
kommunikaciot, kiemelve két nemzetkdzileg elismert outdoor céget, a Patagonia-t és a
The North Face-et. Ezen vallalatok sikeres CSR kommunikécidjan keresztiil demonstrélja
a fenntarthatosag és tarsadalmi felelosségvallalas hatékonysagat a nemzetkdzi piacon. A
magyar outdoor vallalkozas, a Mountex tarabolt bemutatasa tovabb szinesiti a dolgozat
tartalmat, és lehetdséget teremt a hazai szemszogbdl valdo szemlélodésre. A kutatési
eredmények alapjan, melyek a megkérdezett fogyasztok valaszaira épiilnek, a szerzd
részletesen leirja a jelenkori fogyasztoi attitidoket a ruhavasarlas terén. Ezen felil, a
szakdolgozat a fenntarthatosdg ¢s a CSR kommunikacid tarsadalmi jelentdségét is
elemezi, kiemelve ezek szerepét és fontossagat a jelenkori tarsadalom kontextusaban.
Ezaltal a szakdolgozat értékes betekintést nyljt a vallalatok és szakemberek szamara a

fenntarthaté kommunikacio terén zajlé aktualis folyamatokba és kihivasokba.



SUMMARY

In the course of a comprehensive analysis carried out by the thesis, the author presents
the different corporate communication tools and then, in a logical progression, explains
in detail the field of CSR (Corporate Social Responsibility) communication. In the
conclusion, he highlights the specificities of CSR communication and stresses its
importance, particularly in the light of the challenges of over-consumption and
environmental pollution in the garment industry. In the remainder of the thesis, the author
illustrates CSR communication through practical examples, highlighting two
internationally renowned outdoor companies, Patagonia and The North Face. Through
the successful CSR communication of these companies, he demonstrates the effectiveness
of sustainability and social responsibility in the international market. The presentation of
the Hungarian outdoor company Mountex, a hiking shop, further colours the content of
the thesis and provides an opportunity to look at the Hungarian perspective. Based on the
research findings, which are based on the responses of the interviewed consumers, the
author describes in detail the current consumer attitudes towards clothing shopping. In
addition, the thesis also analyses the social relevance of sustainability and CSR
communication, highlighting their role and importance in the context of contemporary
society. In this way, the thesis provides valuable insights for companies and professionals

into current trends and challenges in the field of sustainable communication.



