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Bevezetés

Az utébbi néhany évtizedben a kornyezetvédelmi és szocidlis problémak egyre
nagyobb figyelmet kapnak mind a politikai dontéshozok, mind a média, mind pedig a
civil szféra részérdl. Nem meglepd tehat, hogy erre, a kiilonb6zd szereploktdl érkezd
nyomasra, illetve fokozodd figyelemre a versenyszféraban miikodé vallalatoknak is
reagalnia kellett. A cégek valasza pedig a vallalati tarsadalmi felelésségvallalas (CSR).
problémak orvoslasat, mikozben napjainkban a koncepcié gyakorlati megvaldsuldsaval
igen gyakran csak, mint 1j marketingeszkoz taldlkozhatunk. Felmeriil tehat a kérdés,
vajon valdban minden problémat megoldé vivmany-e a CSR, melyek a koncepcid
erdsségei és gyengeségei, tovabba miképp fejlodott eddig a vallalati felelésségvallalas
¢s melyek a lehetséges jovobeli iranyai.

Disszertaciom e fenti kérdéssorra keresi a valaszt. Az utobbi évtized természeti és
tarsadalmi problémai miatt az allami dontéshozok, szabalyozok és a fogyasztok is
tamogatjak, ahogyan ezt a dolgozatban részletesen be is mutatom, hogy a jelentds
gazdasagi er6t képvisel vallalati szektor is bekapcsolodjon a tarsadalmi
szerepvallalasba. Bar a szereplok koncepcid iranti pozitiv attitidje érthetd, azonban a
CSR mogotti indokok és motivumok nem egyértelmiien a kozjo, szocialis jolét onzetlen
bovitését rejtik. A CSR ugyanis bdr dnkéntes, am kordantsem onzetlen tevékenység a
profitorientalt vallalatok részérdl, 1évén nem altruista szervezetekrdl van sz6. A CSR
ennek megfeleléen gyakran csak puszta marketingcélokat szolgal a vallalatok részérdl, s
hosszatavon kérdéses a tarsadalomra, illetve a célként kitlizott jolétre gyakorolt hatésa.
Ha be is bizonyosodik, hogy a CSR koncepcidjaval valdban jol jar a tarsadalom, a
koncepcio jovoje akkor is kérdéses, hiszen piaci alapu jotékonysagi eszk6zrdl van szo.
A vallalatok tehat feltehetden csak akkor fognak feleldsen cselekedni, ha az piaci alapon
is megéri szamukra. A dolgozatban ennek megfelelden vallalati szemszogbdl vizsgdlom
a CSR hatasait, a CSR mogott rejlé motivumokat, illetve a kiillonb6z6 szcenariok esetén
a koncepci6 lehetséges jovojét.

A téma iranti fokozott érdeklddés, tovabba a CSR koncepcio koriili bizonytalansag
mutatja annak tudomanyos fontossagat és tjjdonsagértékét. A valasztott kutatasi teriilet
tovabbi érdekessége, hogy az irodalomkutatdsom eredményei alapjan latszolag

tamogatand6 koncepciordl van sz, amelynek azonban gyakorlati megvalositasai tobb



buktatdt, problémat is felszinre hoztak. Ezen elméleti kutatds eredményeire alapozva
primer kutatasommal, valamint jatékelméleti modellemmel vazolom, hogy a jovoben
egyaltalan mire lehet alkalmas e teriilet. A téma raadasul egészen uj iranyt, a kék
gazdasag  koncepciojat is  érinti, amely a Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Karanak egyik kiemelt kutatasi teriilete, igy remélhetdleg a Kar
is profitalhat a munkdmbol.

A dolgozat a fent vazolt témakdroket elsddlegesen a vallalat szempontjabol vizsgalja.
A fogyasztok, mint szereplok elemzése masodlagos szereppel bir, a jobb megértést
tamogatja tovabbarnyalva a CSR jovojével kapcsolatos varakozésokat. Ennek
megfeleléen a dolgozat célja, hogy egyrészt bemutassa, vajon valoban értéket képvisel-
e a felelos vallalati 1ét. Megéri-e feleldssé valni a vallalatoknak, és ha igen, akkor
milyen tipusu véllalatoknak? Tovabba feladatomul tliztem ki a CSR lehetséges jovObeni
iranyainak vazolasat, a ma még kissé képlékeny koncepcid vallalaton beliili fejlodési
iranyainak bemutatasat. Sokan azt varjak a CSR-t6l, hogy a vallalati DNS részévé valik.
A bevezetOben emlitett profitabilitdsi kritérium miatt véleményem szerint ez csupan
azon CSR elemekre lehet igaz, amelyek hossztavon kimutathaté haszonnal jarnak a
vallalat szdmara, hiszen a vallalatok, ahogy mar irtam, nem altruista szervezetek. A
masik lehetséges iranyt a CSR puszta kommunikacios eszkdzként torténd megragadasa
jelenti. Vagyis a CSR nem hatja at a vallalati miikodés egészét, hanem csak annak
kommunikacidjaban, promdcios mixében jelenik meg. A koncepcio, illetve a dolgozat
keretében tehat elengedhetetlen az esetleges hasznok szamba vétele és érvényesiilésiik
vizsgalata. Ha a koncepcid kimutathato elényokkel jar a vallalatok szamara, az pozitiv
hatassal bir a CSR jovojére nézve, azonban ha a felelds teljesitmény nem jar jobb
pénziigyi teljesitménnyel, az a cégek részérdl alapjaiban kérddjelezi meg a CSR
létjogosultsagat. A versenyszféraban ugyanis bizonyosan igen kevés azon vallalatok
szama, amelyek puszta etikai és lelkiismereti okokbdl valoban feleléssé valnak akkor is,
ha nem realizalnak semmilyen elényt az olykor igen koltséges programokbol. Utdbbi
esetben a gazdasagi szerepel6k feltehetéen inkabb megmaradnak a késébbiekben
Hlatszat CSR”-ként definialt kategoéridban, amelyhez kapcsolodd akcidk nem olyan
koltségesek szamukra €s még a teljesitményben is mutatkozhat javulas. A kérdéskor
targyalasa soran tehat sziikséges a felelés és a pénziigyi teljesitmény kozotti kapcsolat
vizsgélata is, amellyel a harmadik fejezetben foglalkozom.

A fentieknek megfeleléen a kutatdsom célja, hogy a vallalati fokuszt szem el6tt

tartva megviladgitsam a CSR minden lehetséges oldalat. Ezért az elméleti kutatason tul
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modellezni kivdinom a CSR jelen gyakorlatat, illetve lehetséges jovojét, valamint
verifikdlni kivanom a disszertacidban bemutatott piramis modellt. A lehetséges jovobeli
irany esetében kapcsolatot kivanok kialakitani a kék gazdasag, ehhez kapcsolédoan a
kék marketing és a CSR kozott. A kék gazdasag a voros és a zold idedk utan az egyik
legfrissebb és legképlékenyebb teriilet, azonban a CSR jovdje szempontjabol a
leginkabb sikeresnek tiind alternativa, hiszen a felelds szemlélet és a profit 6tvozése
révén valdban felelds és egyben profitabilis vallalatok megjelenését teszi lehetove. A
téma jelenleg még formalddo, korantsem ,,talkutatott” teriilet a szakirodalomban, igy
kutatasi potencialja jelentds. A pénziigy és a marketing kozotti osszefliggések leirasat
egy jatékelméleti modell segitségével is elemzem, amely eredményei alapjan a CSR
lehetséges jovObeli irdnydra vonatkozo megallapitasokat is megfogalmazok.

A dolgozat fenti céljaibdl kiindulva elézetesen az alabbi 6t kutatdsi teriiletet
fogalmaztam meg, amelyek kijelolték a munka f6 csapasiranyat. Feltevéseimet eldszor
szekunder bazison vizsgilom, az eredményekre alapozott hipotéziseimet pedig — ezt
kovetden — primer kutatissal torekszem verifikalni, helytallosdgukat a dolgozat végén
értékeltem.

1. kutatasi teriilet: A CSR fogalmanak komplex értelmezése, elemeinek rendszerbe

foglalasa

2. kutatasi teriilet: A CSR koncepcio elméleti és gyakorlati megvalosulasa kézotti

lehetséges rések, probléemak

3. kutatasi teriilet: A CSR nem vallalati szerepléinek fobb jellemzoi

4. kutatasi teriilet: A CSR elonyei és lehetséges fejlodési iranyai

5. kutatasi teriilet: A magyar vallalatok CSR tevekénysége.

A megfogalmazott célok eléréséhez és a hipotézisek verifikdlasdhoz valasztott
kutatds modszerek, ahogyan mar érintettem is a bevezetésben, Osszetettek. A
disszertacio els6 két fejezetében a nemzetkozi és a hazai szakirodalom feldolgozasaval
attekintem a relevans idegen ¢és magyar nyelvii elméleti munkédkat és kutatasi
eredményeket. A szekunder kutatds adatait felhasznalva a gyakorlati kutatést
megeldzéen a CSR gyakorlatat leird piramis modellt és jatékelméleti modellt
készitettem. Ezt kovetden — épitkezve az elméleti fejezetek megallapitasaira —
megfogalmazom hipotéziseimet, az ezekhez kapcsolodd negyedik fejezetbeli primer
kutatdsom célja, hogy elsddlegesen a magyar vallalatok, masodlagosan pedig a hazai
fogyasztok CSR-rel kapcsolatos hozzaallasat és annak magatartasbeli megnyilvanulasait

megismerjem. A fogyasztok korében lehetdségem nyilt egy orszagosan reprezentativ
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omnibusz tipust kérdéives felmérésre, amelynek eredményei jol arnyaljak a vallalatok
esetében 101 f6s mintdji, hazai CSR gyakorlat kiilonb6z6 aspektusaival kapcsolatos f6
kutatasi teriilet eredményeit. Az adatok feldolgozasara az SPSS szoftvert és egyvaltozos
valamint tobbvaltozods statisztikai modszereket alkalmaztam. Remélem, hogy kutatasi
eredményeim eldrelépést jelenteneck a hazai CSR kutatdsban, amely jelenleg kevés
empirikus adaton nyugszik, ¢és ma még inkabb felfutd, 0j teriiletnek szamit.
Véleményem szerint kutatdsom ¢és disszertaciom bar elsddlegesen vallalati fokuszu, a
tobboldali kozelitésnek koszonhetdéen a hazai CSR-re és a koncepcido nemzetkdzi
jovOjére vonatkozd ismeretek bovitését adhatja, hasznos és ujszerii eredményekkel
szolgalhat mindazok szamara is, akik kutatoként, vallalatként, dontéshozoként, civil
szervezetként vagy fogyasztoként érintettek a CSR kapcsan.

A fenti célok eléréséhez és végiil a disszertacid elkészitéséhez szamos segitséget
kaptam, amelyet szeretnék megkdszonni. Mindenekeldtt koszonettel tartozom
témavezetomnek, Dr. Orosdy Bélanak, aki nem csak a fantaziat latta meg bennem
végzOs hallgatoként, hanem kutatomunkdmat mindvégig hasznos tandcsokkal,
otletekkel, épitd kritikaval, finom Osztokéléssel és batoritassal segitette, az elkésziilt
anyagaimat faradhatatlanul olvasta és ,,sargazta”. Prof. Dr. Torécsik Marianak kiilon
koszondm a primer kutatdsaimhoz nyujtott segitséget, mind az el6készités, mind a
gyakorlati megvalositas teriiletén, tovabba azt, hogy a nappalis PhD éveim leteltét
kovetden tamogatott. Koszonettel tartozom tovabba a teljes Marketing tanszéknek,
kiilonosképpen Dr. Fojtik Janos tanszékvezetonek, Gyarmatiné Dr. Banyai Editnek, Dr.
Lanyi Beatrixnak, tovabba Prof. Dr. Rekettye Gébornak, Schifferné Dr. Dudas
Katalinnak, Dr. Szlics Krisztiannak, Dr. Pavluska Valérianak ¢és a tanszék hozzam
hasonlé helyzetli tagjainak, Gerdesics Viktorianak és Nagy Akosnak, akik, amikor
kellett, segitették benti boldogulasomat, maskor hasznos Otleteket adtak vagy épp
batorito és 6sztonz6 szavaikkal segitettek at egy-egy holtponton.

Ugyanezen okok miatt koszonettel tartozom a FIOK tagoknak ¢és a
Gazdalkodastudomanyi Intézet oktatdinak, akik a tamogatasuk mellett azt is segitették,
hogy kilépve komfort zondmbdl mas teriiletek eredményeit is be tudjam épiteni a
disszertaciomba. Koszonetet szeretnék mondani Dr. Bélyacz Ivan professzor urnak, a
Gazdalkodastani Doktori Iskola vezetdjenek a lehetdségért, hogy idaig eljuthattam, és
azért, hogy amikor kellett és tudott, mindenben segitett.

Végiil, de nem utolsésorban halés szivvel tartozom a teljes régi és 0j, pécsi és nem

pécsi csaladomnak, foképp édesanydmnak és édesapamnak, akik, amikor kozoltem,
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hogy 5 évnyi egyetem utdn még mindig inkdbb tanulnék, mint dolgoznék, tovabbra is
tamogattak, biztattak és segitettek atvészelni minden akadalyt. Legnagyobb kdszonettel
férjemnek, Racz Robertnek tartozom, aki nem csak kitartott mellettem €s tamogatott a
disszertaciokészités legsotétebb oraiban, hanem ¢éjszakanként tlirte a klaviatira és az
egér kattogésat, és nem banta, ha egy-egy alkalommal ebéd nélkiil maradt, vagy épp

hazias oldalat kellett megmutatnia itthon.



1. A CSR és a tarsadalmi felelésség gondolatanak helye a marketing

rendszerében

A nézet, miszerint marketing tulajdonképp mindig is volt, elfogadhatonak tiinik,
hiszen az Okori gorogok esetében Osmarketingrél vagy pre-marketingrol, esetleg
prehistorikus marketingrdl szokas beszélni, s példaként legtobbszor a vazafestészetet
hozzak, miként valtotta fel a feketealakos vazafestészetet a vords alakos technika, de
ugyanide sorolhatok az ujkori kozgazdaszok (példaul Smith, Malthus, Ricardo vagy
Marshall) piaci vonatkozasu megfontoldsai. Azonban valdjaban marketingrél a 20.
szazad eleje oOta beszélhetiink. [Orosdy, 1995; Wilkie-Moore, 2003; Veres-Szilagyi,
2004]. De miképp integralhato a marketing rendszerébe a tarsadalmilag felelés gondolat
¢s a CSR megjelenése? Az omindzus datum ota eltelt mintegy szaz év alatt a piaccal
kapcsolatos vallalati gondolkoddsmod tobbszor, jelentdsen valtozott, és e valtozasok
lehetdve tették, ahogy az majd lathato lesz, a felelds koncepcid6 megjelenését a
marketing rendszerében. A gondolkoddsmoédbeli valtozasok jol kovethetok, hiszen a
neves szerzOk konyveikben kiilonboz6 szakaszokra osztjdk ezt az iddszakot, igy
értelmezvén a marketingkoncepcio fejlédéstorténetét. A kiilonbozd irodalmak egyes
esetekben korszakokrol, maskor koncepcidkrdl vagy éppen orientaciokrol irnak.

Osszehasonlitva a szerz6k miiveit elmondhat6, hogy a leggyakoribb a korszakok
szerinti tagolas, ahol az egyes korszakokhoz markansan kapcsolodik egy adott
orientaciod, szemléletmdd is. Azonban egyértelmiien elkiiloniil egy mai mainstreamnek
tekinthetd tagolds, amelyet leginkabb Kotler nevéhez kotnek, annak ellenére, hogy
kordbbi szerzOk miiveiben is felelhetdk mar e szakaszolds alapjai. Kovetdi, a
,kotleristdk” 1s eldszeretettel ezt hasznaljdk. A klasszikusnak tekinthetd tagolas
korszakai kozt huzodoé hatdrvonalakat a vallalat menedzsmentjének szignifikdnsan
eltérd tényezokre vald fokuszalasa jelenti. A korszakok és a szemléletmodok valtozasa
jelzi, hogy a marketinggondolkodas a torténelem folyaman sokszor, esetenként
nagymértékben moédosult, s ennek egyik eredménye a CSR megjelenése. E klasszikus
tagolas mellett azonban megjelentek olyan alternativ szakaszolasok is, amelyeknek nem
feltétlentil végkifejlete a tarsadalmilag felelds gondolat megjelenése, hanem az egyes
szakaszokban ugyan eltéré modon és forméban, de végig jelen voltak. Gyakorlatilag azt
is mondhatjuk, hogy a marketing-gondolkodasmod fejlédésével parhuzamosan, azt

kovetve fejlodott a feleldsségvallas koncepceiodja is, amelynek jelenlegi formdja a CSR.



E felvezetd utan célszerli tehat roviden megvizsgalni mind a klasszikusnak, mind az
alternativnak nevezhetd szakaszoldsokat, hogy megértsiik, miképp értelmezheté a CSR
¢s a tarsadalmi feleldsség gondolata a marketing rendszerében. Ezt kovetden foglalom

0ssze a marketing felelds iranyu ,,mélyiilését”.

1.1. A marketing-gondolkodasmod fejlodése

1.1.1. A klasszikus, korszakok és orientaciok szerinti mainstream tagolds és néhany

alternativ szakaszolas

A CSR marketing rendszerében valo elhelyezkedésének megértéséhez
marketingelméleti gyokerekhez kell visszanytlni, azt kell vizsgalni, hogyan fejlédott a
marketing és mely szakaszaiban, korszakaiban tudott megjelenni a CSR. Ugy ahogy
Rekettye [2002] is szdmba veszi az érték tanulméanyozasakor a marketing korszakait,
jelen esetben is elengedhetetlen a marketing fejlodésének vizsgalata a felelds gondolat
megértéséhez. A kiilonbozo, tanulmanyozott miivek alapjan elmondhato, hogy egészen
az ezredforduldig egy, napjainkban mainstreamnek tekintheté vonal uralkodott e
terlileten, amely a marketing-gondolkoddsmod fejlédését harom szakaszra osztja,
pontosabban hirom szakasz biztosan megjelenik a szerzOk tobbségénél (lasd 1.
tabldzat). Ez a jol ismert harom szakasz a kovetkezd: termelési orientacio, értékesitési
orientacio és marketingorientacio szakasza. Bar taldlni olyan példat, amely megelégszik
a termelés- és a marketingorientacié elkiilonitésével és targyalasaval (példaul Jobber—
Fahy, 2003). De szamos kiilfoldi szerzd, illetve a magyar szerzok is tobbnyire az
emlitett harmas felosztast kovetik. Az 1990-es évektdl kezdve azonban egyre tobb
szerzO kérddjelezte meg ezt a klasszikus felosztast és bdvitette a korabbi harmas
tagolast 0j felosztassal, majd pedig az ezredfordul6tdl kezdédden egyre tobben
kérdjeleztéek meg, ¢és irtdk feliil az addig uralkodd teljes diszciplinat. E két
gondolkodasmod-fejlédésbeli torésnek, amint latni fogjuk egyik oka éppen a feleldsség
gondolatanak és ezaltal a CSR megjelenése, amely tehat komoly véltozasokat okozott a
marketing-gondolkodasmdd addig elfogadott tagolasaban.

A fentiecknek megfeleléen a kiillonb6zd szerzok tagoldsainak szdmbavételekor
idérendben haladok, tovabba kiilon targyalom a nemzetkézi és a hazai szerzok
felosztasat. A vizsgalodast a kiilfoldi tagolassal kezdem, hiszen Magyarorszagon az

orszag korabbi gazdasagi €s tarsadalmi rendszerének koszonhetden a marketing, mint



diszciplina jelentds késéssel jelent meg, ¢és tobbnyire a nemzetkdzi irdnyzathoz

igazodott e teriileten mind a klasszikus, mind az ujabb szakaszok megjelenése esetében.

1. tablazat: A marketing-gondolkodasmod fejlédése: korszakok és jellemzé orientaciok néhany

meghatarozé kiilfoldi miiben

Szerzok

Szakaszok \ Orienticiék

Keith [1960]

termelésorientalt korszak
értékesités orientalt korszak
marketingorientalt korszak
marketing ellenérzés korszaka

Paul-Guiltinan [1982]

termelési orientaciod
értékesitési orientaciod

marketingorientacio
Busch-Houston [1985] termelési koncepcio marketingorientacio
értékesitési koncepciod értékesitési orientacid
marketingkoncepcid marketingorientacio
marketing ellenérzés

Myers [1986]

technologiai orientacid
promocids orientaciod
marketingorientacio

McCarthy- Perreault, Jr [1987]

egyszert kereskedelem korszaka | termelési orientacio
termelés korszaka
értékesités korszaka
marketingosztaly korszaka

marketingvallalat korszaka marketingorientacio

Pride-Ferrell [1989]

termelési korszak termelési orientacio

értékesitési korszak értékesitési orientacio

marketing korszaka

vevoOorientacio

Schoell-Guiltinan [1988]

termelési korszak
(megélhetési fazis, rendelésre torténd gyartas fazisa, korai piacra
termeld fazis, piacra torténd tomegtermelés fazisa)
értékesitési korszak
marketingkorszak

Berkowitz-Kerin-Rudelius [1989]

termelési korszak termelési orientacio

értékesitési korszak értékesitési orientacio

marketingkoncepcio korszaka marketingorientacio

Evans-Berman [1990]

termelési korszak
értékesitési korszak
marketingosztaly korszaka
marketingvallalat korszaka

Stanton-Etzel-Walker [1991]

termelési és termékorientacio
értékesitési orientaciod
marketingorientacio

termelési korszak
értékesités korszaka
marketing korszaka

Etzel-Stanton-Walker [2004]

termelési és termékorientacio
értékesitési orientaciod

termékorientalt szakasz
értékesités-orientalt szakasz

piacorientalt szakasz marketingorientacid
Kotler [1991] termelési koncepcio
Kotler-Armstrong [2004] termékkoncepcio

értékesitési koncepcid
marketingkoncepcid
tarsadalom-kozponti marketingkoncepciod

Kotler-Bliemel [1991]

termelési koncepcid
termékkoncepcio
értékesitési koncepcid
marketingkoncepcid




jolét-megfontoltsagnu marketingkoncepcio

Jones-Shaw [2002] Marketinggondolkodas az 6korban és a kozépkorban
Kozgazdasagi és marketing ,,egyiittgondolkodas”
A marketing diszciplina kialakulasa
A marketingmenedzsment korszaka

Wilkie-Moore [2003] pre-marketing
marketing tudomany alapjai
formalizal6do tudomany
paradigmavaltas
a mainstream fragmentacidja

Kotler-Keller [2006, 2012] termelési koncepcio
termékkoncepcid
értékesitési koncepcid
marketingkoncepciod
holisztikus marketingkoncepcid

Drummond-Ensor [2005] termelési orientacid
termékorientacio
értékesitési orientacid
pénziigyi orientacid
marketingorientacio

Drummond-Ensor-Ashford [2008] termelési orientacio
termékorientacio
értékesitési orientacio
piacorientacio

Kotler et al. [2010] marketing 1.0
marketing 2.0
marketing 3.0

Forrés: Sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott forrdsok alapjan

Az egyik legkorabbi mii, amely mar részben a fenti harmas felosztast koveti, Keith
[1960] nevéhez flizodik. A szerzé a marketing forradalmaval foglalkozik, és cikkében a
Pillsbury példdjan mutatja be, miként valik a marketing vallalat helyett
vevokozpontava. Keith a klasszikusnak tekinthetd harom szakasz mellett egy
forradalminak nevezett negyedik korszakrdl is beszamol, amely lényege, hogy a
szervezet marketingvallalatta valik, azaz a fels6 vezetésben is komoly szerepet kap a
marketing, mikozben tovabbra is a vevd all a kzpontban.

Az 1980-as években kikristalyosodo tagolasok is alapvetden még a fent emlitett
harmas felosztast kovetik (lasd példaul Paul és Guiltinan [1982], Pride-Ferrell [1989],
Schoell-Guiltinan [1988], Berkowitz-Kerin-Rudelius [1989]), amelyek esetében a
szakaszok elnevezése bizonyos esetekben eltér, azonban tartalmi szempontbol ezek nem
kiilonboznek egymastol. Egyediil Schoell €s Guiltinan [1988] harmas tagolasat emelem
ki, amelyet az tesz kiilonlegessé¢, hogy az elsé termelési korszakot komplexen
értelmezik, ahhoz négy részkorszakot, fazist kotnek. Fontos tovabba, hogy megemlitik a
tarsadalmi marketingkoncepciot is, amelyet nem 0Onall6 korszakként, hanem a
marketingkoncepcio kiszélesitéseként értelmeznek, s 1ényege, hogy a vevoi igények

mellett az iizlet, illetve vallalat tarsadalmi felel6sségét is figyelembe veszi. A koncepcid
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egyensuly kialakitasat célozza a hosszu tavu célpiaci igények, hosszu tavu tarsadalmi
érdekek €s a hossza tava ROI célok kozott.

A harmas tagolast azonban mar ebben az iddszakban is tobb szerz6 kiegésziti. Busch
¢s Houston [1985] bar a fenti harom orientacidt veszi szamba, azonban azokhoz négy
szakaszt kot: a termelés, az értékesités, a marketing €s a marketing ellendrzés korszaka.
Ehhez hasonl6 tagolés figyelheté meg Evans és Berman [1990] kdnyvében, akik az ipari
forradalommal kezd6dé modern marketinget négy korszakra osztjak. Azonban mindkét
esetben a négy szakasz valdjaban harom, hiszen az utols6 ketté Iényegében
megfeleltethetd a marketingorientacionak, ugyanis ha az egyes korszakok jellemzdit
nézziik, akkor a kiilonbség leginkabb a marketing véallalaton beliili, a stratégiaban
betoltott szerepében mutatkozik. Hasonl6 a helyezet McCarthy és Perreault, Jr [1987]
alkotta tagolasnal. Az értékesitési koncepcidt kovetd iddszakot szintén két egymadst
kovetd szakaszra bontjak, a marketingosztdly és a marketingvallalat korszakara,
amelyek az eldzoekhez hasonléan Iényegében marketingorientacios szakasznak
megfeleltethetok. Ami az eddigiektdl eltér, hogy megjelenik egy plusz korszak a
klasszikus harmas el6tt, ugyanis a termelési korszakot megel6zden leirnak egy egyszerii
kereskedelem korszakanak (simple trade era) elnevezett szakaszt is, amely a barter utan
kovetkezik, s amelyben a csaladok a termelés soran keletkezé feleslegiiket eladjak egy
kereskeddnek.

Az eddigi bekezdésekben attekintettem a kiilonb6zd szerzOk korszakos tagolasait.
Azonban, ahogy azt a fejezet bevezetdjében is irtam, bizonyos estekben a szerzék nem
korszakokként aposztrofaljak a fejlddés dallomasait, hanem az egymast kovetd
szakaszokhoz markansan elkiiloniild (menedzsment)orientacidkat (is) rendelnek. Az
egyes menedzsmentorientaciok azt vazoljak, hogy az adott szakaszban mi all a vallalati
gondolkodéas kozéppontjdban, a siker érdekében mely funkciora Osszpontositja
erOforrasait a vallalat. Viszont ezen orientaciok is tobbnyire a fent emlitett harmas
korszaknak megfeleléen az ott kulcsfontossagiként megnevezett tényezdkre
fokuszalnak, igy a korszakok, illetve az orientaciok kozott erds parhuzam vonhato.
Ennek megfelelden a termelési szakaszt a termelési orientacio (minél nagyobb volument
minél hatékonyabban megtermelni), az értékesitési szakaszt az értékesitési orientacio
(termékek/szolgaltatdsok értékesitési erdfeszitéseinek novelése, a vevét nem szabad
magara hagyni) jellemzi [Rekettye, 2002].

fgy a klasszikus avagy mainstreamnek tekinthetd felosztast kovetve a szerzék

tobbsége haromféle orientdciot kiilonboztet meg: termelési, értékesitési €s
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marketingorientacid. Fontos valtozas a koncepciok tagolasaihoz képest, hogy utobbit
gyakran azonositjdk a vevOorientacioval, és hasznaljak is helyette ezt az elnevezést
(példaul Pride és Ferrel [1989] — customer orientation) [Rekettye, 2002]. Myers [1986]
harmas szakaszolasanak egyes orientacioi elnevezésiikben eltérnek (lasd /. tdbldzat),
azonban tartalmukat tekintve ez a harom orientacié is megfeleltethetd a klasszikus
harmasnak.

A 1980-1990 kozott megjelent szakkonyvek tagoldsai alapjan tehat megallapithato,
hogy a vallalati felelosségvallalas gondolata egzakt modon még nem jelent meg. A
fejlédés csucsat a marketingorientéacio jelenti, amelyet kozel negyven évvel a marketing
korszak kezdete utan még szamos vallalat nem sajatitott el [Pride-Ferrell, 1989]. Ez
pedig azért jelent problémat, hiszen a marketinggondolkoddsban az értékesitési és
marketingorientaci6é kozott fontos valasztovonal huzodik, ugyanis ez utdbbi esetében a
vallalatok figyelme a belsd eréforrasokrdl és problémak megoldéasarol kifelé iranyul a
piacra és a vevodi igényekre [Rekettye, 2002]. A marketingorientacié elsajatitasanak
problémdjaval a magyar vallalkozasok esetében Rekettye [1994] foglalkozik.

Ahogy az alfejezet bevezetésében is irtam, a marketing-gondolkodasméd
fejlodésében az 1990-es évektdl kezdédden tjabb elemek jelentek meg. Szamos szerz6
ugyanis hidnyt érzett a marketingkoncepcid tovabbfejlédésével kapcsolatban, amely
szoros kapcsolatban 4ll immar a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas gondolatdnak
megjelenésével [Rekettye, 2002]. Tanulmanyozva az 1990-es években, illetve azt
kovetden megjelend irodalmakat, lathato, hogy a szerz6k vagy ujabb korszakok
azonositasara torekedtek a bazisként szolgald felosztast kiegészitendd, vagy az
ezredfordulot kovetden akar teljesen Ujradefinialtdk a klasszikus felosztast. Az eldbbire
példa, hogy Kotlernél [1991] megjelent a tarsadalom-kdzponti marketingkoncepcio,
amelyet szamos mas kiilfoldi szerz6 is emlit, mint példaul Berkowitz-Kerin-Rudelius
[1989], Kotler-Armstrong [2004] vagy Etzel-Stanton-Walker [1991], igaz utdbbiak a
marketingkoncepci6 keretein beliil targyaljak. Szintén nem 6nallé orientacioként, de a
torténeti attekintés soran Bradley [1995] is leirja a feleldsségvallalas megjelenését,
tovabba ahogy lathaté volt még ennél kordbban, Schoell és Guiltinan [1988]
munkdjaban is emlitésre keriilt. Kotler és Bliemel [1991] nem tarsadalmi
(Sozialmarketing) vagy tarsadalmilag felelés (Sozial verantwortliche Unternehmen,
Gesellschaftliche Verantwortung) marketingként definidljak az uj korszakot, hanem
jolét-megfontoltsag marketingkoncepcioként (Wohlfahrtsbedachtes

Marketingkonzept), s bar tartalmilag nagyjabol egyezik e szakasz a mar emlitett kotleri
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szakasszal, a hangsuly az életszinvonal figyelembevételén, az ennek megfeleld igény-
kielégitésen és szocidlis gondoskodason van.

Kotler és Keller [2006, 2012] ujabb kdnyveiben pedig tovabb viszi Kotler korabbi
gondolatat, és a tarsadalom-kdzponti marketingkoncepcio részeként beszélnek vallalati
tarsadalmi marketingrdl, ligyet tdmogatd marketingrdl, jotékony célii marketingrdl,
vallalati filantropiarol, kozosségi szerepvallalasrol és tarsadalmi feleldsséggel végzett
izleti gyakorlatrdl. Igaz, hogy Kotler és Keller [2006, 2012] Gjabb miiveiben mar nem
egyszerlien tarsadalmi marketingr6l beszél, hanem megjelenik a holisztikus
marketingkoncepcid, amelynek egyik része a tarsadalmi vagy tarsadalmi feleldsségre
¢épiild marketing. A koncepcid ugyanis négy dimenziobol all, amelyek a kdvetkezok:
belsd marketing, integralt marketing, tarsadalmi feleldsségre ¢épiild marketing és
kapcsolati marketing.

Azonban nem csak a tarsadalmi feleldsségvallalas gondolatanak megjelenésében
térnek el az jabb szakaszolasok. Kotlernél [1991], Kotler és Bliemel [1991] ¢s Kotler-
Armstrong [2004] tagolasaiban az uj orientacion til még egy 0j szakasz jelenik meg a
termelés ¢és az értékesités orientdlt korszakok kozé ¢ékelddve, amelyeket
termékorientacionak neveznek. A termékorientaciot Etzel-Stanton-Walker [2004] is
emliti, igaz az el6bbiektdl letérd felfogasban. Kotlerhez hasonléan Drummond és Ensor
[2005] is Ot egymast kdvetd orientacidt ir le, amelyek egy kivétellel megegyeznek a
kotleri 6tos felosztassal, ugyanis a marketing orientdcidt megelézi a pénziigyi
orientacid, amely iddszakaban a megfeleld ROI mutato és a szigoru kdltségkontroll volt
a legfontosabb, a vallalat értékét egyszeriien a pénziigyi megtériilés alapjan itélték meg.
Drummond-Ensor-Ashford [2008] késobbi konyvikben elhagyva a pénziigyi
orientaciot, mar csak a termelési, termék, értékesitési és piacorientdciot targyaljak.
Utobbi kapcsan meg kell jegyezni, hogy a marketingorientacidos szemléletet kovetve
szinte barmely tagolas esetében a vallalat a piacot igyekszik a kozéppontba helyezni,
igy az igazi cél nem a marketing kiemelt miivelése [Rekettye, 2002]. Ezért célszeriibb
inkdbb piacorientaciorol (market orientation) beszélni a marketingorientacid kifejezés
helyett, mint ahogy azt példaul Etzel-Stanton—Walker [2004] is tette.

A feleldsségvallalas egyik miiben sem jelenik meg 6nalld szakaszként, azonban
magara a jelenségre, mint etikussagra, illetve annak fontossagara Drummond és Ensor
[2005] felhivjak a figyelmet. Leirjak, hogy az 1990-es évektdl kezdve az etika és a
felelosség kérdése egyre fontosabba valik a marketingben és az tizleti életben. Az etikus

viselkedés véleménylik szerint hosszutdvon azért kifizetédd, mert a nem etikus
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viselkedés sokkal koltségesebb, gondoljunk csak példaul a fogyasztdi bojkottokra és az
azt 6vezo negativ visszhangra. Ez indokolja a vallalatok részérdl az egyre inkéabb etikus,
illetve felel0s magatartast.

Tanulméanyozva az 1990-es évektdl kezdddden megjelend nemzetkozi alapmarketing
konyvek korszakos vagy épp orientacids szakaszoldsat, Osszességében elmondhatd,
hogy a korédbbi klasszikus harmas tagolas (termelés-, értékesités-, marketingorientacios
szakaszok) megmarad, azonban kiegésziil tobbnyire két szakasszal: a
termékorientacioval, illetve a tarsadalomorientacidéval. Vagyis mindez azt jelenti, hogy
a klasszikus avagy mainstream felosztds alapjan a vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasanak a 1étjogosultsaga az 1990-es éveket kdvetden meriil fel, s az
irodalomkutatas elsé eredményei alapjan a CSR a tarsadalmi vagy késébb holisztikus
korszak keretein beliil értelmezhetd.

A szakaszolasok esetében az 0j évezred Gjabb valtozasokat hozott. Szamos szerz6
nem ¢értett egyet klasszikus harmas vagy a kialakul6 6t0s tagoléssal, igy Gjradefinialtak
a marketing-gondolkodasmad teljes felosztasat.

Jones és Shaw [2002] igen komoly irodalmi attekintés keretében vizsgaljak a
marketing torténetét és a gondolkodasmod fejlodését. A szerzok tagolasa kettOs
szemléletet (gyakorlat és elmélet torténete) egyesiti, és ennek megfelelden négy
szakaszt kiilonboztetnek meg (lasd 1. tdblizat). Ertelemszeriien, ha kizarélag a
diszciplina fejlédésére vagyunk kivancsiak, akkor csak az utolsd két szakaszt kellene
vizsgalnunk, azonban a felel@sségvallaldas kérdéskore mar a kordbbi gyakorlati
szakaszokban is megjelenik. Az okori és kozépkori marketinggondolkodas egyszerii
barter, illetve értékesités kulcsszavakkal irhato le, azonban fontos, hogy a szokratészi
filoz6fusoknak koszonhetden a makromarketing, illetve a tarsadalom és a marketing
kapcsolatanak kérdéskore is. A masodik szakasz, a kozgazdasagi és marketing
»egyluttgondolkodas™” azért kapta ezt az elnevezést, mert a marketinggel ekkoriban a
kiilonbozé kozgazdasagi iskoldk (példaul Keynes, Marshall, Mill) foglalkoztak. A
marketing fokusza itt is a ma mar makromarketingként emlegetett koncepcion van.

A harmadik szakaszban vagy korszakban alakul ki a marketingdiszciplina, és ahogy
a klasszikus tagolasoknal is kideriilt, a legtobben e korszakkal kezdik - legalabbis az
idobeliséget tekintve - a marketing-gondolkodasmod fejlédésének tanulmanyozasat,
valdsziniileg azért, mert ekkor mar irodalmi vaza is van a marketingnek. A korszakon
beliil tobben tobbféle tagolast is alkalmaznak. Ezek részletes bemutatasatél most

eltekintek. [Jones-Shaw, 2002] De az egyik ilyen ,belsé szakasz”, a szocializacid
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1ddszak esetében jelenik meg a tarsadalmi elem a marketing-gondolkodasban. Az utolso6
korszak Wroe Alderson 1957-es munkajatol szamitando, és az elhatarolas alapja ezuttal
nem a vevo fel¢ fordulds, hanem a mikro marketingmenedzsment paradigma, illetve a
multidiszciplinaritds irdnyaba torténd elmozdulas, a funkcionalizmus megjelenése. E
szakaszon beliill is tobb felosztas kovethetd, amelyek koziil az egyik épp a
klasszikusként bemutatott sztenderd kronologizalas. [Jones-Shaw, 2002]

Ahogy a fentiekbdl latszik Jones €¢s Shaw munkdja és csoportositidsa azért fontos,
mert olyan atfogé képet adnak a marketing-gondolkodasmod fejlédésérdl, amelybe
remekiil beilleszthetok az ettdl eltérd tagolasok, felosztasok is. A masik fontos
kovetkeztetés pedig, hogy a tarsadalmi feleldsség, illetve a feleldsségvallalas gondolata
nem kizarélag az utols6 szakaszban jelenik meg, hanem eltéré forméaban, de mas
korszakok bizonyos részeiben is jelen van. A marketingbeli tdrsadalmi feleldsség ezek
alapjan tehat nem egy gondolkoddsmodbeli fejlodés végallomasa, hanem inkabb azzal
egy szervesen egyiitt fejlodo jelenség.

Wilkie és Moore [2003] a korabbiaktol eltérden 4+1 szakaszt kiilonit el, amelyek
alapja a marketingtudomany fejlédése. A 0. szakasz ugyanis a pre-marketing szakasza
(1900 elétt), amelyet tovabbi négy szakasz kovet: marketing tudomany alapjai
(founding the field of marketing; 1900-1920), a formalizal6dé tudomany (formalizing
the field, 1920-1950), paradigmavaltas — marketing, menedzsment és a tudomanyagak
(a paradigm shift; 1950-1980) és a valtozas er6sodése — a mainstream fragmentacioja
(the shift intensifies; 1980- t61). Wilkie és Moore [2003] tagolasa azért is fontos, mert
azon tul, hogy leirja, az egyes szakaszokban mi jellemzi a marketing akadémiai
fejlettségét illetve a hasznalt eszkozeit, a tarsadalmi értékek jelenlétét is végigkoveti az
egyes szakaszokban. Ugyanis a tobbi, kordbban bemutatott tagolastol eltérden a
marketing tarsadalommal valdé kapcsolata mind a négy szakaszban jelen van a
szerzOparos esetében, vagyis a feleldsségvallalas gondolata Jones és Shaw [2002]
munkdjaban bemutatotthoz hasonldéan nem csak az utols6 szakaszban jelenik meg.

Kotler sem volt elégedett az altala elhiresiilt 6tszakaszos tagolassal és Marketing 3.0
konyvében szerzOtarsaival mar egy alternativ tagoldst hasznal, igaz gyokerei a
Marketingmenedzsment konyvében maig hasznalt tagolasra nyulnak vissza. Kotler et al.
[2010] mar nem is a gondolkodasmod fejlédését, hanem magat a diszciplinat, vagyis a
marketinget osztja fel, marketing 1.0, marketing 2.0 és marketing 3.0 szakaszokra. A
marketing 1.0 névvel jelzett szakasz alapvetden a kordbban bemutatott termelés-,

termék- €s értékesités orientalt szakasz egyesitése. A marketing 2.0 a kordbban az
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orientacioknal is jelezett ,kifelé¢ fordulashoz” kapcsolhatd, ahol minden a vevordl szol:
kielégiteni az igényeiket és megtartani 6ket. A vevok okosabbd, informaltabba valtak,
de nem csak ész, hanem sziv is fontos e szakaszban, igy az értékajanlat mar nem csak
funkcionalis, hanem emocionalis szempontbdl is értékesnek kell lennie. Tordcsik [2011]
ezt ugy irja le a vallalat szempontjabdl, hogy a kordbban raciondlis fogyasztd esetében
egyre inkabb az emocionalis dontések dominalnak, nem elég a funkcionalitas, mitoszt
kell teremteni a termék szdmara. A marketing 2.0 tehat 1ényegében a korabban leirt
marketingorientacionak feleltethetd meg. Az utolso, legfrissebb szakasz a marketing
3.0, amely mar értékvezérelt marketinggondolkodast takar. E szakaszban a vallalatok,
illetve a marketing célja a vilag jobba tétele, nem egyszerlien fogyasztordl beszél,
hanem emberrdl, akinek esze, szive és lelke is van, vagyis egy spiritudlis jellemzdvel
boviil a szakasz fogyasztoi képe. A hangsuly az értéken van, amely értékajanlat pedig
egyszerre kell, hogy funkciondlis, emociondlis és spiritudlis elemeket, hasznokat
kindljon a fogyasztonak. A marketing 3.0-nak nevezett szakasz tehat értékorientalt
szakasznak is nevezhet6, amely mint lathato magaban foglalja a tarsadalmi marketing
gondolatat, a feleldsség, mint spiritualis értékelem jelenik meg e szakaszolas esetében.

Attekintve az ezredfordulé uténi, alternativnak nevezhet6 tagolasokat, elmondhato,
hogy a tobbségiik masképp kezeli a felelésségvallalas kérdését a hagyomanyos
kronoldgidhoz képest. Ezekben a feleldsség, s ehhez kapcsolodéan a CSR tobbnyire
masképp jelenik meg, a legtobb esetben minden szakasz szerves része, s nem a fejléddés
utolsd szakasza, annak kvazi végeredménye, rdadasul idoben is hosszabb iddszakot
fednek le, és teret hagynak, integralhatova teszik az esetleges wjabb paradigmak
megjelenését.

A nemzetkozi irodalom attekintése utan vizsgaljuk meg a hazai szakaszolasokat. A
hazai szerzOk tagolésait a 2. tdbldzat tartalmazza. Alapvetd kiilonbség, hogy a hazai
szakkonyvek az 1990-es évektdl jelentek meg, vagyis feltehetben nagymértékben
befolyasolta a szakaszoldsokat a nemzetkdzi tagolds, amit az is mutat, hogy kevés
harmas felosztést taldlni a hazai irodalomban (lasd példaul Bauer-Beracs [1992], Olach
[1996], Kiss [2005]). A legtobb hazai szerzd ugyanis észlelve a 1990-es évek eleji

boviilo szakaszokat sajat maga is négy vagy 0t szakaszt kiilonboztet meg.
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2. tablazat: A marketing-gondolkoddsmdd fejlédése néhiny meghatirozé hazai miiben

Szerzok

Szakaszok, orientaciok

Bauer - Beracs [1992]

termelési orientacid
értékesitési orientacid
marketingorientacio

Hoffmann [1990]

egyszeri értékesitési szakasz
termelési vagy termékszakasz
koordinécids szakasz
fogyasztd-centrikussag szakasza
verseny- és fogyasztocentrikus szakasz

Hoffmann [2000]

termelési orientacio
értékesitési orientacid
marketingorientacio
,Z0ld” vagy tarsadalmi marketing

Rekettye [1994]

termelési orientaciod
termék és pénziigyi orientacio
értékesitési orientacid
marketingorientacio

Olach [1996]

termelés kora
értékesités kora
marketing kora

Olach [1996]

termékkozpontl értékesités szakasza,
hagyomanyos értékesités szakasza,
primitiv marketing,
modern marketing

Jozsa — Kiss [1992]
J6zsa [2000]

termelésorientalt korszak
eladasorientalt korszak
klasszikus marketingkorszak
modern marketingkorszak

Veres — Szilagyi [2004]

termelésorientacio
termékorientacio
értékesités orientaciod
marketingorientaciot

Kiss [2005]

termelési orientacio
értékesitési orientaciod
marketing-orientalt vallalat

Vagasi [2007]

termelésorientacio
termékorientacio
értékesitési orientacid

marketingorientacio (ezen beliil jabb stratégiai iranyokat

azonosit)

Forras: Sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott forrasok alapjan

Bauer és Beracs [1992] felosztasa illeszkedik ugyan a fent emlitett szerz6k korai,

klasszikus tagolasaba,

a szerzOk mégis sajatos dichotomidra torekednek. Ez

szakaszolasukban azt jelenti, hogy bar megjelenik a kordbbiakban emlitett harom

korszak, azonban a szerzOparos az értékesitési orientaciot a termelési orientacid egyik

fejlettebb valtozatanak, alfajanak tekinti. Bar a tdrsadalomorientdcio 6nallo szakaszként

nem jelenik meg, azonban a szerzOk a marketingorientacid keretében leirjak, hogy a
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tarsadalmi szintli problémak megjelenésével a marketingnek torekednie kell arra, hogy
eszkozeivel ne tegyen kart.

Hoffmann [1990] Modern marketing ciml konyvében eltérve a klasszikus harmas
felosztastol, 6t szakaszt kiillonbdztet meg (lasd 2. tabldazat). A tagolast attekintve ismét
elmondhat6, hogy bar az elnevezések eltérnek a klasszikus tagolasétol vagy a késobb 6t
szakaszétol, azonban a tartalmuk tekintve megallapithatd a méasodik szakasz a termelés
¢s termékorientacio, a harmadik alapvetden az értékesités orientacio, mig az utolso6 kettd
a marketingorientacids szakaszokat tiikrozi. A szerzo ujabb konyvének bevezetésében
[Hoffmann, 2000] mar visszatér a korabban targyalt klasszikus harmas felosztashoz, de
kiegésziti azt, egy altala ,,z0ld” vagy tarsadalmi marketingnek nevezett negyedik
szakasszal.

Jozsa és Kiss [1992], majd Jozsa [2000] is kapcsolodik a kotleri tagoldshoz, azonban
mindkét miiben csak négy szakasz jelenik meg az 6tbdél. A termékorientacid egyikben
sem szerepel, tovabba e négy korszak elnevezése sem egyezik meg teljesen a kotleri
szakaszokkal. Az elnevezések mogott azonban hasonlo tartalom szerepel. Az utolso,
szakasz kapcsan pedig irnak a tarsadalmi feleldsségrol. Ugyanis ekkor mar nem csak a
fogyasztoi igények megismerése €s a versenytarsak nyomon kovetése fontos, hanem
ezekkel parhuzamosan az allami beavatkozas és a fogyasztovédelem is. [Jozsa-Kiss,
1992; Jozsa, 2000] Uj elvként jelenik meg, hogy ,,nem elég eladni, figyelemmel kell
lenni a tarsadalom &ltaldnos igényeire is” [J0zsa, 2000, 24.]

Rekettye [1994] cikkében az egyes orientaciokat, szakaszokat a torténeti fejlodés
tilkkrében is vizsgalta. Munkaja azért is fontos, mert a vallalakozdsok adottsagaiktol,
azaz gazdasagi kornyezetiiktdl, helyzetiikt6l, piacaiktol és termékeik sajatossagatol
fliggéen mas-mas litemben jutnak el a piaci szemléletmod egy-egy szakaszaba. Szakitva
a didaktikus egymasutdnisaggal, illetve a kizarolagossaggal, kiemeli, hogy ezek az
eltérdé szemléletmddok egymas mellett is 1éteznek, ez utobbit Piskoti [2012a] 1s kiemeli
munkdjaban. Ugyanakkor a szemléletmodok kézt dominélo lesz az, amely a gazdasag
egésze szempontjabol meghataroz6. Rekettye [1994] munkdjdban megjelend négy
szakasz (termelési orientacid, termék és pénziigyi orientdcio, értékesitési orientaciod,
marketingorientacid) viszont 1ényegében megegyezik a mar bemutatott, klasszikusnak
nevezhetd szakaszolasokkal.

Olach [1996] Rekettyéhez [1994] hasonldan szintén a torténeti fejlédés tiikkrében
vizsgalta az egyes szakaszokat. A szerz0 két felosztast is kovet, az egyik tartalmaban

megegyezik a Klasszikus harmas felosztassal. Masik tagolasa soran az értékesités
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fejlédésének vizsgélata soran jut a mainstreamtdl eltérd szakaszokhoz: termékkozponth
értékesités szakasza, hagyomanyos értékesités szakasza, primitiv marketing és modern
marketing, amelyek esetében a tarsadalmi felel6sség gondolata nem jelenik meg. Veres
és Szilagyi [2004] is négy szakaszra tagolja a marketingszemlélet fejlodését (lasd 2.
tablazat). Ami érdekes, hogy a tablazatbelitdl eltérd tagolast a marketing fejlodése,
amely a prehistorikus marketing, a mass marketing, a posztmodern marketing és a
megszemélyesité marketing szakaszait dleli fel. Jozsaval és Kissel [1992] és Jozsaval
[2000] ellentétben itt sem jelenik meg a felelésségvallalas kérdéskore.

Vagasi [2007] négy szakaszt ir le, azonban a marketingorientacid kapcsan ujabb,
stratégiai irdnyoknak nevezett marketingkoncepciokat azonosit. Ezen irdnyok a
kovetkezOk: tarsadalmi felel6sség orientacidja, érték- ¢és mindségorientacio,
kapcsolatmarketing-orientacio, utobbin beliill az interaktiv/online marketing és a
halézati marketing. A koncepciok nem egymast helyettesitik, hanem inkabb kiegészitik
egymast, s egyiitt léteznek. Ezek ,,az alapkoncepciok sajatos mutdnsai — ujabb
marketingeszk6zoket kindlnak a véallalatoknak a piaci siker érdekében, mikdzben a
hatékonysdg ¢és a jovedelmezdség szempontjaira is hangstlyt helyeznek.” [Vagasi,
2007, 24.] A tarsadalmi feleldsség orientacidé Vagasinal [2007] azt jelenti, hogy a
vallalat a nyereségen tul, a kozérdekét is figyelembe veszi, s igy a jo hirnév és a
versenyképesség egyik meghatdrozo eszkozévé valik. Egyensulyt kell tehat taldlni a
profitigény, a fogyasztok egyéni igényeinek kielégitése és a tdrsadalmi érdek kozott.

A fenti attekintés jol mutatja, hogy a kiilf6ldi irodalmakon til a magyar miivekben is
megjelent a tarsadalmi feleldsség gondolata, teret engedve ezzel a CSR hoditasanak.
Bizonyos esetekben 0nalléo szakaszként keriilt tdrgyaldsra (példdul Hofmann [2000]),
mig mas szerzOk a tobbnyire az utolsoként emlitett korszakok keretein beliil
foglalkoznak a témaval, vagy épp csak emlitik a felelds szemléletet (példaul Bauer-
Beracs [1992], Jozsa [2000], Vagasi [2007]).

Osszegezve az attekintett tagolasokat, elmondhatd, hogy a marketing-
gondolkodasmod fejlédésében két torés is érzékelhetd. A klasszikus harmas felosztas
uralkoddsa az 1990-es évekig tart, ekkor kezdenek terjedni az wjabb korszakok és
szakaszok, végiil az ezredfordulot kovetden teljesen 1 szemléletii, alternativ tagolasok
is megjelennek. A valtozasok egyik oka az attekintett felosztasok alapjan egyértelmtien

a feleldsség kérdésének megjelenése.
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1.1.2. A marketingkoncepcio elmélyiilése és kiszélesedése

A korszakok, orientaciok és kiillonbozo szakaszolasok attekintése jol mutatja, miképp
mélyiilt el a marketing, azaz a klasszikus harmas tagolas, a tradicionalis marketing
mellett miképp jelent meg tarsadalmi feleldsség gondolata. Ahogy a fentiekbdl kidertilt
szdmos szerzO eljutott a tarsadalmi marketing koncepcidig (social marketing vagy
societal marketing) akar Onallo szakasz, akar csak adott szakaszon — jellemzden
marketingorientacion — beliili koncepcio formajaban. Piskéti [2012a] Wehrli munkajat
felhasznalva ezt ,,marketing-deepening”-nek (elmélyitésnek) nevezi. Az attekintések
soran érzékelhetd volt tovabba az is, hogy nem csak az egyes szakaszok, de a tarsadalmi
felelésség gondolata is formalddott, mélyiilt.

Wilkie-Moore [2003] munkajaban szakaszokhoz csatoltan mutatta be ezt a fejlédést.
A pre-marketing szakaszdban a feleldsség alapvetden a laissez-faire és az allami
szerepvallalas, beavatkozas kozotti valasztasban allt. Az elsé szakaszukban a
legfontosabb az volt, hogy a termékek eljussanak a fogyasztokhoz és a tarsadalomhoz.
A masodik szakaszban a vilaghdborut kovetden talan nem meglepd, hogy a tarsadalmi
érték a marketingfunkciok gazdasagi termelékenysége, hatékonysdga volt. De az arazas
szabalyozasa, illetve az arkontroll kérdése is eldtérbe keriilt. A harmadik szakaszban
mar a hatékonysag helyett a szocidlis értékek sokszinlisége jellemezte a tarsadalmi
szerepvallalast. A negyedik szakaszban pedig felismerve a tarsadalmi szerepvallalas
fontossagat, egyre tobb akadémiai téma épiilt a tarsadalmi értékekre, példaul
marketingetika, makromarketing, tarsadalmi marketing, nemzetkozi fogyasztaspolitika.
A klasszikus tagolasban megjelend tarsadalom kozpontu szakasz sem egységes tehat,
Wilkie és Moore [2003] szerint ma mar legalabb hat alcsoportja van a tarsadalmi
értekek eszméjének. A szerzOparos egy korabbi cikkében mar foglalkozott a marketing
¢és a tarsadalom kapcsolataval is, amelyben aggregalt marketingrendszer segitségével
mutattdk be a marketing hasznat nem csak a vallalat, hanem a tarsadalom szamara is
[Wilkie-Moore, 2002].

Piskoti [2012a] Muffert munkdjara alapozva allitotta fel sajat keretrendszerét,
amelyben bemutatja, hogy az 1950-es évek 6ta hogyan mélyiilt a marketing fokusza,
miképp jelent meg a vevd €s a versenytarsak mellett tobbek kozott a kornyezet, vagy a
késdbbiekben a tarsadalom.

A fenitek alapjan a marketing mélyiilése tehat jol mutatja, hogy miképp jelenhetett

meg a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas eszméje. Azonban a mélyiilés mellett igen
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fontos volt a marketing szélesedése is, azaz a ,,marketing-broadening” [Piskoti, 2012a].
Bar a CSR a profitorientdlt szféra sajatja és a kovetkezd fejezetben részletesebben
bemutatom e koncepcid €s a tarsadalmi marketing kozti kiilonbségeket, illetve a
lehetséges kapcsolodasi pontokat, a koncepcid kialakuldsa szempontjabol fontos
megérteni, hogyan lehetséges a tarsadalmi célok szolgalata a marketing eszkozeivel. Ez
utdbbi vélaszolja meg a klasszikus marketingkoncepcio kiszélesedése.

A téma elso uttord cikke Kotler és Levy [1969] nevéhez flizodik, akik leirjak, hogy a
marketing minden szervezetnek fontos ¢és hasznos, akiknek vannak vevdi. Cikkiikben
bemutatjdk, hogy a vallalati marketing kiillonb6zd eszkozei miképp hasznalhatok a
nonprofit szektor szdmara. A marketing hatokorének szélesedését Wilkie és Moore
[2003] is kiemelik negyedik szakaszukban, leirjak, hogy az utols6 szakaszban a nem
profitorientalt vallalatok is profitdlhattak mar az egyébként profitorientalt szféra
szamara kidolgozott marketingeszk6zok hasznalatabol.

Ezt kovetden Kotler és Zaltman [1971] cikkiikben mar tarsadalmi marketingrol irnak.
Bemutatjak, hogy a tarsadalmi idedk miképp adhatok el megfelelden jol tervezett
marketingprogram segitségével, hogyan oldalhatd6 meg adott probléma. Kiemelik, hogy
,»a tarsadalmi marketingnek a piac alapvetéi hiedelmeivel és értékeivel kell
foglalkoznia, mig a vallalati marketing gyakran csak a felszines preferencidkkal és
véleményekkel foglalkozik” [Kotler-Zaltman, 1971, 11]. De tarsadalmi marketing
rendszeriikben a nonprofit és egyéb tarsadalmi szervezetek mellett a vallalat is
megjelenik, mint érték ,,.kozvetitd csatorna”.

Kotler [1972] generikus vagy 4altalanos marketingkoncepcidja még az elézon is
tulmegy elérve a marketing legszélesebb értelmezését. A generikus marketing 1ényege,
hogy nem csak a profitorientélt, illetve a vevdvel rendelkezd - akar nonprofit —
szervezetek szamara fontos a marketing, hanem minden olyan szervezetnek, amelynek
vannak érdekeltjei, érintett tarsadalmi szerepldi. A generikus marketing negyedik
axiomaja kimondja, hogy az érintettek részérdl kivanatos valasz elérése csak érték
teremtés €s nyujtas révén lehetséges. Lefebvre és Flora [1988] Kotler és Levy [1969]
altalanos csereelméletéhez hasonléan szintén azt mondja, hogy minden szerepld
eroforrassal bir, amit észlelt elonyokre, értékre kivan elcserélni.

Piskoti [2012b] Grommberg munkéjara hivatkozva szintén kimondja, hogy a
kiszélesedés révén létrejovo tarsadalmi marketing értéket keres és kindl, akar olyat, ami
nagy nyilvanossag szamara képviselhetd, akéar olyat, ami csupan ennek egy szelete,

vagyis specialis értékcsoport. A generikus marketing alapjat képezd csere sordn torténd
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érteknyujtas fontossdgat cikkében igy fogalmazza: ,,magatartasvaltozas és értékek,
koltségek, elénydk, és hatranyok sajatos cseréje valosul meg” [Piskoti, 2012¢, 65].
Fontossa valik tehat az értékek 1étrehozéasa ¢és kommunikalasa.

Piskoéti [2012a] mindezek mellett szadmos 1j, posztmodern megkdzelitést is bemutat,
amelyek koziil csupan az egyik a fent emlitett tarsadalomorientacid. Hasonléan Kotler-
Keller [2012] mar emlitett holisztikus koncepcidjadhoz jol mutatja be, hogy a marketing
mara komplex rendszert alkot, amelynek egyre tobb kiilsé és belsd tényezot kell
egylittesen kezelnie. A nem iizleti irdnyba torténd boviilést szektorialis megkozelitéssel
Dinya et al. [2004] is bemutatja, amely soran kiemeli az iizleti szféra, a kdzszektor és a
civil szféra szerepét a tarsadalmi igények kielégitése kapcsan.

A marketing elmélytiilése €és boviilése tehat lehetové tette a feleldsség gondolatanak
¢s ehhez kapcsoldddan a CSR koncepcidjanak megjelenését. Ha elfogadjuk, hogy az
alternativ  tagolasok alapjan, valamint az értékcserén alapuld kiszélesedo
marketingértelmezés révén a tarsadalom-kozpontq, illetve ehhez hasonld elnevezésii
utols6 korszak nem 06ndllo szakasz, hanem egy adott szakaszon beliil megjelend
koncepcio - ahogy tobb klasszikus szerzd esetében is lattuk, s egy hosszabb tarsadalmi
fejlédési folyamat vége, akkor két kérdést kell megvizsgalni. Az egyik kérdés, hogy az
emlitett korszak helyett a klasszikusnak tekinthetd tagoléast alapul véve milyen olyan
elnevezés, illetve szakasz lenne megfeleld, amely integralhato az alternativ
kozelitésekbe is. A masik kérdés pedig az, hogy mi eredményezte ezt a fejlédést, vagyis
milyen valtozasok zajlottak a marketingkdrnyezetben, amelyek az 1) szakasz
megjelenéséhez, a marketing-deepening €s marketing-broadening jelenségéhez, illetve a
tarsadalmi feleldsséghez, mint lehetséges versenyelonyhdz vezettek. A tarsadalmi
marketing, mint fogalom értelmezésével kapcsolatban viszont tobb kérdés, probléma is

felmeriil, amellyel a fejezet késdbbi részében foglalkozom.

1.2. Ertékorientacié, a CSR lehetséges helye a marketing rendszerében

A marketing-gondolkodasmod fejlédésének attekintése soran egyértelmiivé valt,
hogy napjainkban mar nem ugyanazok a tényezOk allnak a vallalat figyelmének
kozpontjdban, mint 40-50 évvel ezel6tt. A szakaszok esetében a leggyakrabban
megjelend 1) koncepcid a tarsadalom-kdzponti vagy tarsadalmi vagy holisztikus
marketing. A feleldsség kérdése az alternativnak tekinthetd tagolasokban is megjelent,
de fontos kiilonbség, hogy a legtobb esetben ez végig kisérdje volt a marketingnek. Ez

alapjan tehdt nem kizdrélag a mai korszakot jellemzi a feleldsségvallalas, ami
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megkérddjelezi a fent emlitett 0j korszak elnevezését, ugyanakkor az is érezhetd, hogy a
vallalati felel6sségvallalds napjaink egyik kardinalis kérdése, szerepe fontos.
Ugyanakkor szamos mas fontos 0j koncepcio is megjelent a marketingben (lasd példaul
Piskoti [2012a]), amelyekre ezen elnevezés egyaltalan nem utal. Tovabbi problémat
jelent az is, hogy a fejezetben eddig hivatkozott, profitorientalt marketinggel foglalkozo
konyvekben megjelend 1 tarsadalmi koncepcid a legtobb esetben azt jelenti, hogy a
vallalatok a tarsadalom egésze érdekében sajat elhatarozasukbol kezdeményeznek
bizonyos tevékenységeket. Példaul Kotler—Keller [2006] konyvében leirja a vallalati
filantropia jegyében torténd nonprofit szervezeteknek valé adomanyozast.

Az 1j, tarsadalminak tekintheté koncepcidk nyilvanvaldan koltségeket jelentenek a
vallalatok szédmara, tehat elméletben rontjdk versenyképességiiket. Az iizleti szféra
vallalatai azonban nem altruista szervezetek, a menedzsment nem engedheti meg, hogy
a cég hatranyba keriiljon az ,,0nzetlen” jellegli kiadasokat megsporold versenytarsaival
szemben, valamint a részvényesek sem hozhatok hatranyos helyzetbe a mas
vallalatokba feketet6kkel szemben [Rekettye, 2002]. Ennek megfeleléen e felelds
koncepcidk esetében is masrdl van szo, hiszen az dnkéntes és Onzetlen jocselekedetek
mogott tobbnyire valamilyen burkolt vallalati érdek all, mint az imazs PR eszkozok
altali javitasa, a cég karos tevékenységének tarsadalmi elfogadasa, toleralasa vagy akar
a tovabbélés, talélés biztositasa azaltal, hogy megprobal megfelelni a tarsadalom
keltette kényszereknek. Mindez viszont ismételten azt mutatja, hogy az 0j szakasz
elnevezése nem megfeleld, ugyanis a vallalatok csak olyan tevékenységeket fognak
folytatni, amely haszonnal jar, ahogy azt tobbek kozt Doyle [2002] is irja. A marketing
ugyanis a vallalati ndvekedés és a vallalati értékteremtés hajtoereje [Doyle, 2002],
amely esetében az altruista indokok nehezen értelmezhetdk.

Az eddigi szakaszolasokat és gazdasagi valtozasokat attekintve megallapithatd, hogy
a marketingorientacié soran targyalt tényezOk mar nem elegenddek a vallalati sikerhez.
Doyle [1995] leirja, hogy a marketing korabban alkalmazott modszerei mar nem
miikddnek, az Ujonnan megjelend versenytarsak kiszoritjdk az addig jol teljesitd
vallalatokat azaltal, hogy olyan alapkompetenciat fejlesztenek, amely lehetdvé teszi a
dramaian jobb érték megteremtését a vevdik szamara. Uj, magas értéket nyujtd
versenytarsak az ar-érték vagy a mindség-érték verseny segitségével voltak képesek
jelentds sikerek elérésére.

Az el6z6 alfejezet soran is bemutattam, hogy mar a tarsadalmi marketing

koncepcidja kapcsan is tobb szerzé hangsulyozta, értéket kell teremteni. A folyamatot
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Ismereteim szerint Porter inditotta el az értéklanc megalkotasaval, a kilenc értékteremtd
tevékenység bemutatdsaval. Manapsag szinte barmilyen tudomanyos szakirodalmat
olvasva taladlkozhatunk az ,,érték”, ,,értékteremetés”, ,,értékvezérlet” vagy ,,hozzaadott
érték” szavak valamelyikével [Rekettye, 2002, 2004b; 2004c]. Kay [1993] is azt irja,
hogy a vallalati siker alapja a hozzdadott értékteremtés. Mindennek oka, hogy a
gazdasagban bekovetkezd paradigmavaltdshoz a vallalatok a tudatos értékorientacid
révén tudtak alkalmazkodni [Rekettye, 2004d]. Ennek megfelelden Rekettye egy egész
konyvet szentelt a termékpolitika és az értékteremtés kapcsolatdnak bemutatdsara
is e témakorben irta [Rekettye, 2002].

E rovid gondolatmenet alapjan tehat adodik a valasz a kérdésre, miszerint a
felelosségvallalassal jellemzett marketing egy tdgabban értelmezhetd értékorientalt
korszakként definidlhato. A kovetkezdkben az értékorientdlt szakasz bemutatasaval
igazolom, hogy miért vélem 0gy, hogy a CSR integralhatdo e korszakba, mikdzben
helyet hagy a tobbi, vele parhuzamosan jelen 1évd marketingkoncepcionak, -jelenségnek
is.

Doyle [2002] a marketing diszciplina leértékelddése kapcsan irja, hogy a marketing
céljat ujra kell fogalmazni, ugyanis a marketingnek kozponti szerepe van mind a
novekedésben, mind a részvényesi érték létrehozasaban. Ennek megfeleléen ,,a
marketing célja az, hogy hozzajaruljon a részvényesi érték maximalizalasahoz” [Doyle,
2002, 9]. Doyle [2002] a marketingnek, mint diszciplinanak, és mint funkcionak is 1j
szerepet szan tehat, s a kdnyvében is bemutatott termelési, értékesitési €s piacorientacidt
kovetd 1) koncepciot értékvezérlet marketingként definidlja. A piacorientacio, amely
gyakorlatilag marketingorientaciét jelent, mar nem elégséges, mert a marketing mar
nem lehet csak egy specialis vallalati funkcio, tevékenység, integralodnia kell a teljes
vallalatiranyitasi folyamatba.

Az ¢érték fontossaga, illetve az értékteremtés szerepe, ha nem 1is 0nalld
orientacioként, de Kotlernél [2000] is megjelenik amikor ,,értékkdzpontt vallalatokrol”
ir. Vagasi [2007] pedig azt irja, napainkban mar nem elegendd a puszta sziikséglet-
kielégités, érteket kell nyajtani. Az utdbbi gondolat Doyle [2002] munkajaban is
megjelenik. Vagasi [2007] szerint az értékorientalt vallalatnak két célja kell, legyen:
annak meghatarozéasa, mi az érték, és a tobbletérték eldallitasa.

Webster [2005] a marketingmenedzsment fejlédésének sordn jut arra a

kovetkeztetésre, hogy ,,a vevOorientaltsag €s az értékképzés kell, hogy a gondolkodas
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kozéppontjaban alljon, abban az esetben, ha a vallalat a hossza tava értéket akarja
maximalizalni a tulajdonosai, illetve az értékképzési folyamatban résztvevd egyéb
partnerei szamara.” [Webster, 2005, 124]. Véleménye szerint a marketingnek ilyen
konceptualis, ij modellre lenne sziiksége a korabbi szakaszokat kdvetden.

Ha elfogadjuk, hogy az érték napjaink marketinggondolkoddsdnak meghatarozo,
kozponti eleme, akkor tisztdzni kell, hogy pontosan mit értiink érték, valamint
értékorientacio alatt, és miképp kapcsolhatd ehhez a CSR. Az érték igen tag fogalom. A
marketing szakirodalmakban legtobbszor a vevoérték kifejezéssel talalkozunk. De
miként is teremt a marketing értéket? Porter kilenc folyamatot ir le, mig Rekettye
[1997] szerint a marketing definidlja, hogy mi az, ami értéket jelent a vevd szamara,
illetve aktivan részt vesz a ,felfedezett” ¢érték megteremtésében és piaci
elfogadtatdsaban. A vallalat feladata ezt kovetden, hogy megteremtse ezt a sziikséges
értéket, majd pedig folyamatosan torekedjen annak ndvelésére [Rekettye, 2004a].
Doyle [2002] szerint a marketing értékteremtd ereje négy 1€pés révén érvényesiil. Ami e
harom kozelitésben kozds, az az, hogy a marketing az érték azonositdsdban és
megteremtésében is részt kell, vegyen.

Visszatérve Rekettye [1997] értelmezéséhez, a vevd szamdra szamos tényezo
képviselhet értéket, példaul a termék mindsége, a kapcsoldodo szolgaltatasok értéke, az
elérhet6ség és az imazsérték. [Rekettye, 1997] Ezen elemeket Rekettye [2002, 2004d,
2012] modellben Gsszesiti, s a vevéérték anatomidjaként irja le. A vevd altal észlelt
értek a funkciondlis és emocionalis hasznossagok és a vevo részérdl kifejtetett pénzbeli
és nem pénzbeli raforditasok Osszevetésével hatarozhaté meg [Rekettye, 2002, 2004a;
2004d]. Végso soron a vevOk minél alacsonyabb raforditdssal akarnak minél nagyobb
értéket megszerezni, mig a vallalatok az arat probaljak minél jobban kozeliteni az
értékhez, novelve ezzel a profitjukat [Rekettye, 1997, 2002].

Az értek értelmezésének egy masik modja a tulajdonosi oldalrdl torténd gazdasagi
kozelités. Doyle [2002] mar emlitett konyvében ezzel az értelmezéssel, vagyis a
részvényesi vagy tulajdonosi értékkel foglalkozik az értékvezérelt marketing kapcsén,
amely nem mas, mint a versenyelényok kiépitése révén torténd érték novelését célzo
hosszu tav stratégia. Doyle értékalapu marketingje kdzvetlentil integralja a marketinget
a részvényesek szamara torténd értékteremtés folyamatdba, amely szerint a
menedzserek akkor teremtenek értéket, ha az alkalmazott stratégidjuk a konyv szerinti

értéknél nagyobb piaci értéket, gazdasagi hozamot termel. Doyle szerint a jovében mar
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nem egyszeriien a vevoérték, hanem a részvényesi érték eldallitasa lesz a marketing
célja, azonban a vevoérték a részvényesi érték alapja.

Az érték definidldsa utan a kovetkezd 1€pés annak meghatarozasa, hogy mitdl lesz
értékorientalt a marketing-gondolkodasmaod legujabb szakasza. Rekettye [2004a; 2004b;
2004c] abban latja a koncepcid Iényegét, hogy tullépve a marketingorientacio
vevOkozpontisagan, az értékorientacid egyszerre vevo- és versenytars-orientalt, a két
tényez6 sulya pedig azonos. Nem elég tehat kielégiteni a vevoi igényeket, mindezt a
versenytarsaknal jobban és hatékonyabban kell megtennie. Ez vezet el a fenntarthatd

versenyeldnyhoz. Az értékorientacid fo pilléreit szemlélteti az [. dbra.

1. abra Az értékorientacio f6 pillérei

/ Value-orientation \

Customer-focus

A 4

Competito r-focus/'

Forras: Rekettye, 2004b, 7

mor

Az értékorientacio esetében a kulcs a megfelelé értékmenedzsment, amelynek feladata
az attraktivitds megteremtése, valamint a magas szintli sziikséglet-kielégités [Rekettye
2002, 20044a; 2004d].

Doyle [2002] szerint az értékvezérlet marketing ,,az a vezetési folyamat, amely a
részvényesi hozam maximalizalasara torekszik a nagyon értékes vasarlokkal vald
kapcsolatépitést és a fenntarthatd megkiilonboztetd eldny létrehozasat célzo stratégidk
kidolgozasa és megvalositasa révén.” [Doyle, 2002, 121] Doyle, tehat bar gazdasagi
értékrdl beszél, mégsem ragad le a régi méretgazdasagossag altali koltségesokkentés és
tulajdonosi értékndvelés koncepcidjanal.

Osszevetve a két kozelitést, amely eltérd értékfogalmakon alapul l4thatd, hogy az
értékorientaltsagot tekintve mégis csak azonosak. Mindkét kozelités a vevok
(kapcsolatépités, megfeleldé vevd kivalasztdsa) €és a versenytarsak (versenyelény
létrehozasa) figyelembevételét hangsulyozza, hisz Doyle esetében mindkettd sziikséges

a részvényesi érték maximalizdlasdhoz. Mindekét szerzé kiemeli, hogy a
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megkiilonboztetd versenyelény nagyon fontos. Rekettye [2004a] a versenytarsakénal
nagyobb vagy azokétol eltérd érték megteremtését emeli ki, mig Doyle [2002] nem a
nagysagra, hanem kizar6lag a megkiilonboztetésre helyezi a hangsulyt, amely
véleménye szerint lehet kiemelkedd hasznossag, alacsony koltség, vagy akar e kettd
valamilyen kombinacioja.

A két elem, vagyis a vevO és versenytarsak egyidejii figyelembe vétele fontos
kiilonbség, ugyanis a korabbi attekintésbol latszik, hogy a harmadik szakaszban,
amelyet a szerzOk tobbsége a marketingorientaci6 szakaszdnak nevezett, a vevoi
igények kielégitése volt a vallalatok célja. Ennek megfeleléen tobb szerzé ehhez a
korszakhoz a vevlorientaciot kapcsolta (példaul Pride és Ferrel [1989], Hoffmann
[1990]). A versenytarsakra szerepét is kiemeli néhany szerz6. Példaul a versenytars-
orientacid része Narver és Slater [1990] piaci orientacié modelljének.

A vevo- és versenytars-orientacio egyiittese csak késobb, a kovetkezo alfejezetben
bemutatand6 valtozasok eredményeként jelent meg, amikor is mar nem elég csak
kielégiteni a vevdi igényeket, a versenytdrsakhoz viszonyitva jobban és masképp kell
mindezt tenni. Hoffmann [1990] ezt a korszakot verseny — és fogyasztocentrikus
szakasznak hivja, amely tartalmilag megfelel a most bemutatott értékorientacios
szakasznak.

Az ¢értékorientacids szakaszt tehat egyszerre jellemzi a vevd — ¢€s versenytars-
orientacio. Heiens [2000] e két tényezdt vizsgalva alkotta meg a piacorientacié matrixat.
Attol fiiggben, hogy melyik orientacid kap nagyobb hangsulyt, Heiens négy fajta
vallalatot kiilonboztet meg, a kategorizalas modja az alabbi, 2. abrdn lathato.

2. abra: Heiens piacorientacios matrixa

Vevoorientacio

magas alacsony

magas Stratégiailag Marketing-

, integralt harcra kész

Versenytars- P versenytars-
orientacio értékorientalt orientalt

Stratégiailag

Megszallottan éretlen
alacsony | vevdorientalt ter {nlflés’
marketing- termek vagy
. értékesités-
orientalt

orientalt

Forras: Heiens, 2000, 2. oldal kiegészitve sajat szerkesztéssel
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1. Stratégiailag integralt vallalat: mindkét irdnyba figyeld és tajékozodo vallalatok.

A jelent6s koltségek, javuld piaci részesedés, romld ROI mutato jellemzi.

2. Megszallottan vevdorientadlt vallalat: a vevOorientdltsig a fragmentalt &s

alacsony vasarloerejt, illetve a novekvé piacokon fontos. llyen piacon a
lehetséges a piaci részesedésbeli teljesitmény javulasa.

3. Marketingharcra kész vallalat: meghatarozza versenytarsait, elemzi azok erds €s

gyenge pontjait, és a rivalis vallalatokra referenciaként tekint. A versenytars-
orientaltsag novelése a piaci részesedésbeli teljesitmény javulasahoz vezet stabil,
kiszamithat6 piacokon.

4. Stratégiailag éretlen vallalat: a figyelmiiket befelé forditjak, ami a stabil és

kiszamithato piacon rovid tadvon ndvelheti ROI mutatdjat és nyereségét, de
hosszl tavon ez a stratégia nem tarthatd. Néhany esetben sikeres lehet az elébbi
tipusu piacon, ha valamely alapkompetencidjaban elényre tesz szert
versenytarsaihoz képest.

Az egyes jellemzdk alapjan elmondhatd, hogy csak a stratégiailag integralt vallalatok
tartoznak a valoban értékorientélt vallalatok csoportjaba, a 2. és 3. csoportot leginkabb
Narver ¢és Slater [1990] kordabban emlitett modelljével lehet leirni, mig a stratégiailag
éretlen vallalatok a kezdeti orientdciokhoz hasonldan figyelmiiket befelé forditjak.

Az alfejezetbdl kideriilt, hogy miért nevezhetd értékorientdltnak a marketing-
gondolkodasmod legujabb, jellemzden a negyedik szakasza, korszaka. A tarsadalom-
kozpontii marketingkoncepciorol és a CSR-rél azonban még nem esett szo. A
felelosségvallalas koncepcidt, mint értéket tekinthetjiik. Lathatdé volt az attekintések
soran a vallalati feleldsség mindig jelen volt, de mas szerepet kapott az iizleti vilagban.
Mara belathatd, hogy a feleldsségvallalas teriiletei sokkal dsszetettebbek, ahogy példaul
Wilkie és Moore [2003] is irta, és a piacok értékként tekintenek ra. A befektetések
esetében mar vannak kifejezetten felelds befektetési alapok vélhetéen azért, mert a
fogyasztok, illetve a részvényesek szamara ez értéket jelent, mikozben megkiilonbozteti
a vallalatot. De barmilyen mas felelds akcio jelenthet értéket a vevének, ha Rekettye
[2002, 2004d] vevOanatomiajat nézziik, akkor jellemzéen emocionalis hasznossagot. A
vallalatok e koncepcid keretében folytatott tevékenységeik altal gyakran imézsukat
novelik. Az imazs pedig a vevd szamadra szintén értéket jelent. Ha a vallalat megfelelden
megkiilonbozteti magat a versenytarsaktol is, vagyis létrejohet a Doyle altal emlitett

megkiilonboztetd eldny, példaul a kiemelkedd haszon (rdszorulok segitése a
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termékvasarlassal, kornyezetbarat termék stb.) révén. A késdbbiekben még példaként
szolgald Benetton ruhazati vallalat egész filozofidjat a tarsadalmi feleldsségvallalasra
épitette, €és az emberek fejében e pozicid segitségével kiiloniilt el versenytarsaitol.
Hasonl6 példa lehet az Avon kozmetikai cég is, amely esetében a fogyasztd azt is
értékeli, hogy segit a mellrak elleni kiizdelemben, s6t mindezt a vallalat allitdsa szerint
allatkisérletek nélkiil éri el.

A példak sora végtelen, a célom jelenleg csupan annak megvilagitasa volt, hogy nem
sziikséges ©Onallo szakaszként definidlni a felelés vallalatok korszakat, hiszen a
tarsadalmi vagy felelés marketingkoncepcid beilleszthetd az értékorientalt felfogasba -
barmely értékkozelitést is vessziik alapul - annak koszonhetéen, hogy az érték
napjainkra igen tag fogalom lett. A késObbiek kapcsan viszont fontos szem el6tt tartani,
hogy mindez csak akkor igaz, ha a fogyasztok valoban értékelik a véllalati
felelosségvallalast, s megkiilonboztetd pozicidként értékelik azt. A részvényesi érték
esetében pedig a piaci érték jelentds novekedéséhez jarul hozza akar a markaértéken,
akar mar goodwill tipusu értéken keresztiil. Ha az eldbbiek nem teljesiilnek, a feleldsség
semmilyen értéket nem fog jelenteni a piacon, akkor az a CSR koncepcid jovojét is

veszélybe fogja sodorni.

1.3. A marketingkérnyezet valtozasa

Az eddig bemutatott tagolasok és orientaciok megjelenését, fejlédését a marketing
makro- ¢és mikrokornyezetének valtozasa indukalta. De miként valtoztak a
vilaggazdasag kornyezeti dimenzidi és a fogyasztok? Mi vezetett el a klasszikus harom
szakaszon tullép6 0j koncepciokhoz? A fejezet zarasaként ezekre a kérdésekre keresem
a valaszt, megvizsgalom, milyen valtozasok kovetkeztek be a marketingkdrnyezetben,
milyen gazdasagi paradigmavaltozasok zajlottak le. Milyen valtozasok kellettek ahhoz,
hogy a wvallalatok figyelme mar nem csak a vevOkre iranyuljon, hanem a
versenytarsakra, vagyis miért jelenhet meg az értékorientacio.

A valtozasok attekintése mas okbol is fontos, hiszen nem csak a gondolkoddsmod
fejlodését kivaltd okokra mutat rd, hanem a feleldsségvallalas igényének megjelenésére
is, vagyis ismerteti a késObbiekben targyalandd, legfontosabb szereploket érintd
valtozasokat, €s bemutatja, hogy a kiilsé valtozasok miképp tették lehetévé a marketing
ez iranya fejlodését és a CSR kialakulasat. Ahogy Doyle [2002] fogalmaz, a
marketingkdrnyezet valtozdsaval a versenyeldny forrdsa is valtozik, hiszen ez a

kornyezet hatdrozza meg azt, hogy végiil a fogyasztok mit vesznek meg. Piskoti [2012a]
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pedig azt mondja, hogy a cégek korabban emlitett tartalmi fokuszra vald reagalasa
hatarozza meg a sikerét, hiszen ez a versenyeldny alapja. A kérdés tehat adott a CSR
koncepcid szempontjabol: elfogadjdk-e azt a vevok értékként, fontosnak tartjak-e a
felel6sség témakorét, és vajon a valtozasok révén megengedhetik-e maguknak a
vallalatok a felelds vallalati gyakorlatot.

A szakaszolasok alapjan lathatd, hogy az 0j szakasz iranti igény elészor az 1990-es
évek elején jelent meg. Mindez azt jelenti, hogy a kdrnyezetben bekovetkezd valtozasok
elemzését mindenképp ezt megeldzoen kell elkezdeni. Az 1970-es évek elsd felétdl
jelentkezd 1j folyamatok koziil a két legfontosabb a kedvezdtlen gazdasagi helyzet
(1973-75-6s gazdasagi valsag, illetve az azt megel6z6 energia- és nyersanyagvalsag) és
a kornyezetszennyezés elleni harc megjelenése volt, amely mart kezdte atformdlni a
sziikséges és elvart vallalati magatartast. A kordbbi pazarld termelés és fogyasztas
tarthatatlanna valt, mikdzben a recesszid és a hianyok kozvetlen hatdst gyakorolt a
marketing gyakorlatara, jellemzOové valt a racionalis fogyasztas felé fordulas és
megjelent a demarketing koncepcio. [Fojtik, 1981] A demarketing tobbek kozt Schoell
¢és Guiltinan [1988] munkajaban is megjelenik, &m még utdpisztikusabb formaban. A
szerzOk a demarketing stratégidt a tarsadalmi marketing alkalmazéasaként irjak le, és a
kereslet és kinalat 0sszehangoldsa oly modon torténik, hogy a vallalat megprobalja
csokkenteni a terméke, szolgaltatdsa iranti keresletet. Az 1970-es évek gazdasagi és
tarsadalmi nehézségei a marketinget is kikezdték, hiszen a diszciplina féként a
fogyasztas novelésének fontos eszkozeként €lt az emberek fejében. Fojtik Van Dam
gondolataira hivatkozva leirja, hogy a marketing kozvetleniil alkalmas a tarsadalmi
célok megvaldsitasara. E ponton jelenik meg az az érzékeny teriilet, amely feltehetéen a
késdbbi tarsadalmi marketingkoncepciok kialakulasdhoz vezetett. [Fojtik, 1981]

Folytatva eldbbi cikke gondolatmenetét, Fojtik [1982] az 1980-as években varhato
kornyezeti és marketinggyakorlatbeli valtozasok négy fo teriiletét nevezi meg, amelyek
a kovetkezOk: konjunktura-alakulds, allami szabalyozas, fogyasztoi magatartds, belso
problémak. Mindezen teriiletek napjainkban is érdekesek lehetnek, hiszen a recesszio
végén jarva egy részilk ma is megfigyelhetd, ¢s feltehetden hasonloképp fog hatni a
marketing gyakorlatara is.

Attekintve az 1990-es évek utan sziiletett miiveket, alapvetden négy valtozascsoport
jelent meg a marketingkérnyezetben, amelyek a kovetkezok: piacok globalizalddasa,
atalakulo ipari strukturdk, informacids €és technologiai forradalom, vasarloi, fogyasztoi

magatartas valtozasa és természeti kornyezet valtozasa [Olach, 1996; Kotler, 1998;
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Rekettye, 1999; Doyle, 2002; Forster-Kreuz, 2003; Rekettye, 2004a, 2004b, 2004c;
Kotler-Keller, 2006; Kotler et al., 2010, Marcsa, 2011]. Ezen atfogo6 kategoriakon beliil
természetesen szamos valtozas figyelhetd meg, igy a kovetkezOkben csupan e négy
kategorian beliili legfontosabb jelenségeket veszem szamba.

1. A piacok globalizalodasa, a verseny kiterjedése, atalakulo ipari strukturdk

Mig kordbban a deregulacid, vagyis a piacok liberalizacioja, €s ezzel szorosan
Osszefonodva a privatizacio volt jellemz6 [Rekettye, 1999; Kotler-Keller, 2006],
napjainkban ennek ellenkezdje figyelheté meg. Az allam igyekszik egyre tobb teriiletet
ismét feligyelete ala vonni, mikdzben olyan szabalyozasokat vezet be, amelyek
komolyan érintik a piaci versenyt. Utobbi kapcsan elegendd csak a rezsicsokkentést, a
bankadot, reklamadot vagy a korabban tervezett internetadot emliteni. Az allam ismételt
terjeszkedése jelenleg azt is jelenti, hogy bar a gazdasagi erd az iizleti szféra kezében
van, &m az utobbi idSszakban ez az eré csokkent. Igy bar a gazdasagi erejénél fogva
akar joggal varhato lenne, hogy az iizleti szféra ebbdl hozzajaruljon a tarsadalmi
érdekekhez, joléthez, mikézben az 4allam, a kormany szabalyozd tevékenysége
leginkabb a torvényhozas révén tudna Kiteljesedni, azonban a jelenlegi trendek és
kormanyzati célok éppen ennek ellenkezdje felé hatnak.

Mindemellett a ndvekvd verseny szazadfordulod végi, egyre jellemzobb dimenzidja
mégiscsak annak globalizdlod4sa. A téke, munka, aruk és szolgaltatdsok egyre
szabadabb aramlasa, a hazai markak mellett a kiilfoldi markak megjelenése, a legtobb
esetben a lokalis piac végét jelenti, hiszen a helyi sziikségletek kielégitése soran
mindeniitt rogton nemzetkozi versennyel kell szamolni, de tovabb fokozza a versenyt a
kereskedelmi markak térnyerése is. [Rekettye, 1999, 2004b; Doyle, 2002; Kotler-Keller,
2006, Marcsa, 2011] Kotler et al. [2010] ennek megfeleléen ezt a gazdasagot mar
interlinked economy-nak nevezi, amely leginkabb &sszekapcsolt gazdasagként
fordithato, hiszen ma mar transznaciondlis véallalatok uraljak a piacot [Doyle, 2002].
Azonban a gazdasagi integracid nem jelent egyenld gazdasagokat is, bar az utobbi
idében a keleti orszagok novekedési ratdja meghaladja a nyugati orszagokét, szdmos
elmaradott orszag létezik, a gazdasagi hatalom egyenl6tlen.

A verseny esetében az ipardgak konvergencidja is jelentdsen atformalta a piacot. A
vallalatok felismerték a két vagy tobb ipardg metszéspontjdban kialakulo 1j
lehetdségeket, ami az egyes ipardgak kozti hatarvonalak elmosddasdhoz vezetett.
[Olach, 1996; Kotler-Keller, 2006] A kialakulo szovetségek soran a vallalatok
egylttmikodnek szallitokkal, elosztokkal, technikai partnerekkel vagy épp vegyes
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vallalati partnerekkel azért, hogy termékeiket kiilfoldon is értékesiteni tudjak. [Kotler,
1998] A fenti szovetségek és a mar emlitett transznacionalis vallalatok megjelenése a
globalizacié révén pedig méretgazdasagossagi elonyokhoz vezet [Doyle, 2002].

A fentiek alapjan a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas megjelenése ismételten
indokoltnak tlnik, hiszen a tarsadalmi és gazdasagi egyenl6tlenség komoly problémat
jelent, mikdzben a transznacionalitas a felelds tevékenységeket is lehetdvé teszi, hiszen
sok fogyasztot tud elérni a vallalat, s a méretgazdasagossag nem csak a termelés és

egyéb tevékenységek, hanem a CSR esetében is megjelenhet.

2. Az informacios és technologiai forradalom

A gyors technoldgiai fejlédésnek kdszonhetden a feltalalas és piaci bevezetés kozotti
1d6 csokkent, igy a termékek piaci életciklusa is rovidiilt, a befektetett eszk6zoknek
gyorsabban kellett megtériilniiik. [Rekettye, 1999] A termékek életciklusanak
rovidiilése mellett a legradikalisabb valtozas, vagyis a technika haladds mozgatérugoja
az internet 1étrejotte volt. A vilaghalod egyszerre tette naggya a vildggazdasagot és még
kisebbé, hatékonyabba annak egyes részeit. [Kotler, 1998] Az ezt kdvetden megjelend
¢s rohamosan fejlodd eszkozok, az egyre olcsobb internet-hozzaférés szamos 1Uj
valtozast hozott, példaul a vevok kifejezhették sajat magukat, illetve mas fogyasztokkal
is kooperalhattak. [Kotler et al., 2010]

Az internet jelentette informacidrobbanas, a még tobb rendelkezésre all6 informaciod
a vevok alkuerejét novelte, ugyanakkor csokkentette a szallitok lecserélésének
koltségét. [Olach, 1996; Doyle, 2002] Emellett lehetové tette a testre szabast is, vagyis a
vevOk egyéni igényeiknek megfelel6 arukkal valo kiszolgalasat, amely mint latni fogjuk
komoly fogyasztoi elvarassa valt napjainkban. [Kotler-Keller, 2006] De mindez, vagyis
az internet és az okos eszk0zok egyiittese, ahhoz is vezetett, hogy a kiskereskedelem is
jelentésen atalakult. A ,,hagyomanyos kisboltosok™ napjainkban szinte Gsszeroppannak
a novekvd versenyben, amelyre a valasz a vallalkoz6 szellemii kereskeddk részérdl
valamifajta attrakcio kinalata lehet az lizletekben a termékvalaszték helyett, illetve azt
kiegészitendé (példaul kavésarok, bemutatok) [Forster-Kreuz, 2003; Kotler-Keller,
2006]. Ezzel egyiitt megfigyelhetd a disintermediation, azaz a kozvetitok kiiktatasa.
Szamos korai dotkom cég, mint az Amazon vagy a Yahoo iktatta ki a kozvetitoket a
termékek/szolgaltatasok vevohoz vald eljuttatdsa sordn. Ennek ellentéte is jelen van,
hiszen tobben ugy reagaltak a hagyomanyos vallatok koziil, hogy kozvetitoket vontak

be, kindlatukat web alapu szolgaltatasokkal bdvitették, internetes boltot nyitottak. A
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disintermediation mellett tehat a reintermediation folyamat is megjelent. [Kotler-Keller,
2006]

LegyOzve a teret a ma fogyasztoi a hatartalansag korat élik. Napjainkban azonban
mar ennek ellenkezdje is megfigyelhetd. Tordcesik [2011] leirja, hogy a hiperrealitas 10j
korszaka kozeledik. A redlis és virtualis vildg hatara ismét atlépésre keriil, azonban
forditott irdnyban, vagyis a virtudlis térbdl egyre inkabb visszatériink a valos térbe. Az
internet masik fontos vivmanya a megosztas. A forras- €s informacio-megosztas ma mar
az internetez0 fogyasztok magatartdsanak szerves része. A tudasmegosztas Uj
csatorndjava lépnek el6 az egy-egy téma koré szervezddd kozosségek, fogyasztoi
csoportok [Tordcsik, 2011].

A technologiai valtozasok lehetévé tették, hogy napjainkban szinte barmilyen
informaciot pillanatok alatt beszerezziink, vagy éppen kozzétegyiink. Mindez pedig azt
jelenti, hogy a vallalatok felelds, illetve ,,piszkosnak” tekinthetd itigyei is hamar
napvilagra keriilnek, s a fogyasztok Osszefogasat lehetdvé tevé kozosségi média, illetve
a Toréesik [2011] altal is leirt megosztds és a témakordk koré szervezddd online
tudasmegosztok annak kereteit is megteremtik, hogy akar ellenakciot szervezzenek.
Vagyis a technologiai valtozasok alapvetéen kedveznek a CSR-nek, hiszen kvazi
belekényszeritik a felelds tevékenységbe azon nagyvallalatokat, amelyek nap, mint nap

szem elOtt vannak.

3. A fogyasztoi magatartas valtozdsa

A vilag fejlett részein a népességnovekedeés is lelassult és a fizikai és 1dokorlatok
miatt a meglévd lakossag tobbletfogyasztasa is korlatokba {itk6zott, hiszen hidba van
egy-egy haztartasban tobb tv, mint ahdny {6, azonban a szobdk szama véges, vagyis, ha
minden helyiségben akad mar tv, akkor elmarad ez a tobbletfogyasztas, és ugyanez igaz
lehet a legtobb termék esetében. A fizikai korlatok kitolhatéak, azonban csak ez
bizonyos hatarig. Ez a fogyasztasi szokasok valtozasat eredményezte. A lakosok egy
része mar nem mennyiségi bovitésre, minél tobbet megvenni, torekszik, hanem a mar
meglévd termékekbdl, szolgaltatasokbol igyekeznek minél tobbet ,kihozni”, s igy
l1étrejonnek az okos vasarlok (smart shoppers). Toréesik [2006] ellentrend nélkiili
trendként emliti ezekhez az okos vasarlokhoz hasonlo, felvilagosult fogyasztokat, akik
nem hajlandok tobbet fizetni valamiért tobbletfogyasztas nélkiil, mikdzben tisztdban
vannak jogaikkal, lehetOségeikkel, €s nehezményezik a nem korrekt tajékoztatast,

félrevezetést. A felvilagosult fogyaszt6 tovabba szivesen fizeti meg az igényes,
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személyre szabott termékeket és szolgaltatasokat. A személyre szabas Forster és Kreuz
[2003] trendjei kozott is megjelenik, mig Marcsa [2011] a fentihez hasonlo, lelkiismeret
fogyasztok megjelenésérdl ir, csak ugy, mint késébbi konyvében Tordcsik.

Ezek kovetkezménye, hogy a kevés kielégitetlen sziikséglet miatt a magasabb értéki
termékek és szolgaltatasok keriilnek eldtérbe, mivel a figyelem a sziikséglet-kielégités
mindségére keriil. [Rekettye, 1999, 2004b] Rekettye [1999] azonban arra is felhivja a
figyelmet, hogy mindez egyiitt jar a fogyasztok tarsadalmi tudatossaganak
novekedésével:

e az egészségvédelmi szempontok fontosabba valtak,

e akodrnyezetkimélés, a kornyezetvédelem kézpontba kertilt,

o termék haszndlatdnak gazdasdgossdga és gyakorlati haszna is meghatarozova
valt,

o afogyasztok arérzékenysége és artudatossaga is nott. [Rekettye, 1999]

Olach [1996] is kiemeli, a vasarlok szofisztikaltabb termékeket és szolgaltatasokat
igénylenek. Igy az a vallalat lehet sikeres, amely az alabbiakat tudja nyujtani:
vevOkapcsolatok, mindség, ar, after-sale service, arculat. Toréesik [2006, 2007] a
fogyasztoi magatartas vizsgalata soran a tarsadalmi trendek kozt emliti a kornyezeti
érintettséget, a kornyezetvédelmet: a ,,zold” marketing, a ,,z0ld” fogyaszté fontossa
valik, illetve megjelenik a tarsadalmi feleldsség is. Az eldbbi trendhez egy fogyasztoi
csoport, a LOHA’s (Lifestyle Of Health and Sustainability) is kapcsolhato. Ez a
kifejezetten kornyezet- €s egészségtudatos csoport, akik a wellness, a kornyezetbarat és
a termeszétes anyagokbol késziilt terméekeket részesitik eldnyben, vagyis valasztasuk
soran érvényesiilnek a Rekettye [1999] altal megnevezett szempontok. Hazankban még
kevésbé jellemz6 a jelenlétiik, inkdbb egy-egy termék/szolgaltatas esetében jelentek
meg, de a csoport nagysdga a jovOben varhatoan ndvekedni fog. Hasonldan érdekes
csoport a luxus aszkétak csoportja. Ez a magas jovedelmii csoport visszafogottan
koltekezik, tagjait igényes vasarloéi magatartas jellemzi, vagyis inkabb kevés, de nagyon
megvalogatott terméket vasarolnak. A kornyezetvédelem és a szocidlis feleldsség
szerepének novekedése, az etikussag tehat a vevok szamara egyre fontosabba valik, a
tarsadalmi feleldsség és a fogyasztokkal szembeni magatartas normdinak betartasat mar
elkezdte kovetelni a fogyasztoi tarsadalom [Olach, 1996].

Tordcesik [2011] Gjabb konyvében tovabb foglalkozik a lelkiismeretes vasarldssal,
mint aktudlis trenddel. Az utobbi években ugyanis a kornyezetbarat termékek vasarlasa

¢s fogyasztdsa nem csak Uj €letmodda, de statusszimbolumma is valt. A kodrnyezet
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megovasa, az ezt szolgdld termékek vasarldsa, fogyasztisa ¢és annak kifelé
kommunikalasa fontos része az uj fogyasztonak. A fogyasztok szeretik megmutatni
Okotudatossagukat, azt, hogy feleldsek, vagyis a fogyasztok is egyfajta CSR-t kdvetnek,
ahol a C ez esetben nem corporate, hanem consumer roviditését takarhatna.
Megjelennek emellett azok az dkohibridek, akik kornyezettudatossagot és a fogyasztas
¢lvezetét kombinaljak [Tordcsik, 2011]. Ennek megfeleléen a mai marketing trendek
kozt megjelenik a felel0sségvallalas, illetve azon vallalatok csoportja, akik nem
egyszeriien csak a nyereségmaximalizalast tekintik célnak [Forster-Kreuz, 2003;
Torécesik, 2006; Rekettye-Hetesi-Rekettye, 2009].

A racionalitas ¢és tudatossag mellett a fogyasztok egy része ¢lményre €s spiritualitasra
is vagyik. Forster és Kreuz [2003] ugy fogalmazza meg ezt a problémat, hogy
»Marketing fiir Herz und Hirn”, vagyis marketing a szivnek és az észnek is. Kotler et al.
[2010] és Tordcsik [2014] is beszamol arrol a fogyasztdi csoportrol, akik szamara
fontos a kreativitas és az innovativitas kifejezése. Szerepiik azért fontos, mert, ahogy
Kotler et al. [2010] irja, 6k a tarsadalmi innovatorok. Tordcsik [2014] ugy jellemzi ezt a
csoportot, mint amelynek fontos értékek a tolerancia, a teljesitmény, a tisztesség, a
bizalom és az életmindség. Kotler et. al. [2010] kiemelik azt is, hogy a ma divatos CSR,
mint PR akcié épp ezért nem is elég szdmukra. Mindez azonban természetesen nem
jelenti azt, hogy a CSR ne lenne érték szamukra, pusztan arrdl van sz6, hogy valds
felelds tevékenységet, értéket kell a vallaltoknak eldéllitania, tjragondolva
miikddésiiket minden tevékenységiikbe kell beépiteniiik ezen elveket.

Lathat6 tehat, hogy a fogyasztdoi magatartasban bekovetkezd valtozasok,
megfigyelhetd 0j trendek alapvetden kedveznek a felelds koncepcido megjelenésének és
elterjedésének. Az effajta fogyasztdoi nyomas erdsodése minden bizonnyal komoly

szerepet jatszott a CSR, mint érték, illetve a felelds koncepcido megjelenésében.

4. A természeti kornyezet valtozdasa

Talan a felelds koncepcid megjelenésének legegyértelmiibb indoka ez az utolso
valtozas. Ismerjiilk a globalis felmelegedés, klimavaltozas, kornyezetszennyezés
szavakat, mindezek mellett pedig tudjuk, hogy mennyire fontos lenne az alternativ
energiak minél gyorsabb elterjedése. A természeti kornyezet valtozasat illetve az ezzel
parhuzamosan megjelend kornyezeti elkotelezettséget gyakran emlitik a makro
kornyezet valtozdsa soran (példdul Fojtik, 1981; Olach, 1996; Kotler, 1998; Kotler-
Keller, 2006; Toth, 2007, Rekettye-Hetesi-Rekettye, 2009; Kotler et al., 2010). A
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kornyezeti valtozassal gyakran egyiitt targyaljak a legalabb annyira stlyos tarsadalmi
valtozasokat és problémaékat, példaul a nemzetek kozotti jovedelemrést, az egyenl6tlen
novekedést [Kotler, 1998; Toth, 2007; Kotler et al., 2010], amelyek ugyan nem
kornyezeti problémak, legaldbbis kozvetleniil, de legalabb annyira sulyos terhet
jelentenek az emberiségnek.

E problémak megjelenése és sulyosbodasa egyértelmiien elvezetett a tdrsadalmi
koncepcido ¢és a felelésnek nevezhetd marketing irdanti igényhez, illetve annak
megjelenéséhez. SOt kérdés, hogy e problémacsoport megjelenése nélkiil vajon

egyaltalan kialakult volna-e a mai CSR.

A fejezetben attekinttettem a  marketing-gondolkodasméd  fejlédésének
klasszikusnak, mainstreamnek nevezhet6 felosztasait, illetve ezeket kiegészitettem az
alternativ tagolasokkal, a marketing mélyiilésének ¢és szélesedésének elemzésével,
tovabba bemutattam az utdbbi évtized legfontosabb marketingkdrnyezetbeli valtozasait,
amelyhez a marketingnek alkalmazkodnia kellett. Szamos szerzd alkotott Ujabb
korszakokat ¢s koncepciokat, amelyeket a mainstream irodalmakban jellemzden
tarsadalom-kozpontu, felelés tartalommal toltottek fel, mikozben a legtobb
alternativként targyalt tagoldsban a felel6sségvallalas kérdése allanddan jelen volt, és a
marketinggel egyiitt valtozott. Eppen ez utobbi okan a fejezetben bemutattam az
értékorientaciot, mint lehetséges 1) korszakot, illetve mint a marketing-
gondolkodasmodbeli  fejlodés mérfoldkovét. E  koncepciordl és elnevezésrdl azt
gondolom, hogy tartalmilag magaban foglalja a tobbi szerz6 uj szakaszainak,
orientacidinak jelentds részét, ugyanakkor teret hagy az esetleges késébb megjelend 1j
orientaciok és szakaszok szamara is.

Ennek megfelelden a gondolkodasmodbeli fobb torések alapjan véleményem szerint
négy nagyobb szakasz kiilonitheté el: a pre-marketing korszaka, a modern marketing
korszaka, a marketing paradigmavaltds korszaka és az értékorientdlt marketing
korszaka. Az elsd az olyan 1950-es éveket megeldz6 marketingjellegli tevékenységeket
takarja, mint ami tobbek kozt az okori gorogoknél is megfigyelhetd volt. A masodik
szakaszban a vallalati belsé fokuszu tevékenységek sorolhatok, amikor a vallalatok
tudatosan kezdték hasznalni a marketinget, reagalva a kornyezeti valtozasokra, mint a
piac telitédése, de a fogyasztot figyelmen kiviil hagytak. Ide sorolhatd tehat a termelés,
a termék és az értékesités kozponta marketing. A harmadik szakasz a Rekettye [2002]

altal is mérfoldkének nevezett vevOkdzpontusag ¢€s kifelé fordulas megjelenése miatt
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tekinthetd a paradigmavaltds korszakanak. Az utolsé szakasz pedig az uj és tdgan
értelmezhetd értékek €és elemek, mint amilyen példaul a feleldsség, figyelembevételét és
marketingtevékenységbe valo integralast teszi lehetové.

A trendek, valtozasok soran ugyanis lathatdé volt az is, hogy a felel0sség kérdése
mellett szamos mas valtozas is zajlott a marketing gyakorlataban, amely épp oly joggal
kovetelhetné a ,,sajat korszakelnevezést”, (példaul testreszabott marketing korszaka),
mint a tarsadalom-k&zponti marketing. A tarsadalmi marketingkoncepcid beilleszthetd
az értékorientalt felfogasba, hiszen az érték napjainkra igen tag fogalom lett, s az Uj
fogyasztoi csoportoknak mindenképp hasznot, értéket képvisel.

A fejezet alapjan tehat véleményem szerint kijelenthetd, hogy barmely tagolast is
vessziik alapul a CSR-nek és a feleldsségvallalasnak van létjogosultsaga és helye a
marketingben. Azonban az 0j korszakot nem szabad talpozicionalni, vagyis tilzottan
leszlikiteni egy rossz elnevezéssel, hiszen a CSR is érték, igy a vallalati
felelosségvallalas nem jelent 0j paradigmat. Ahogy azt Piskoti [2012a] irja, nincs
sziikség tényleges paradigmavaltasra. Véleményem szerint a CSR a fogyasztoi és
tarsadalmi értékek atrendez6désére adott valasz, a marketing egyik 0j eszkoze, hiszen az
alternativ tagoldsok alapjan mindig is létezett valamilyen forméban, a korabbiakhoz
képest napjainkban csupan még inkabb fokuszba keriilt. A jelenség leirasara leginkabb
Fojtik és Veres paradigmavaltas kapcsan tett filozofalgatasa alkalmas: ,,A meglévd
keretrendszerben maradni természetesen kényelmesebb, ezen elméleti eretnekségek
mogott azonban olyan jelenségek tarhatok fel, amelyek — ha paradigmavaltast nem is —
szemléleti megujulast mindenképp indokoltta tesznek.” [Fojtik-Veres, 2012, 253] Nos, a

CSR véleményem szerint pont ilyen jelenség.
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2. A CSR elmélete: a CSR keretrendszere, fogalmai és problémai

Az el6z6 fejezetben bemutattam, hogy a CSR miképp értelmezhetd a marketing
rendszerében, tovabba alakulasat milyen fontosabb marketingkdrnyezetbeli valtozasok
befolyasoltak. Jelen fejezet célja, hogy bemutassa a CSR kialakulasat befolyéasolo
egyéb, interdiszciplindris terlileteket, valamint a CSR szerepldit, érintett csoportjait,
majd Osszefoglalja, miképp értelmezhetd a vallalati felelosségvallalds e hatoerok
kornyezetében. Ezt kovetden a diszciplina fejlodését vizsgalom €és meghatarozom a
fogalom kulcsszavait, amelyek segitik a CSR megfeleld, piacgazdasag alapu
értelmezését. A fejezet végén pedig ennek szellemében azt mutatom be, hogy milyen
elénydkre szamithat a vallalat, illetve milyen problémdk meriilhetnek fel, amelyek
miatt, ahogy Jones [1996, 8] fogalmaz ,,a tdrsadalmi feleldsség koncepcidja legjobb
esetben zsékutca, legrosszabb esetben pedig ideoldgiai tisztara mosas”.

A felsorolt teriiletek tanulmanyozasa kozelebb visz a végsé célomhoz, a CSR
lehetséges jovoképének felvazolasdhoz, hiszen bemutatja a koncepcid terjedését
eldsegitd, illetve gatld tényezdket, tovabba azt is, hogy az egyes szerepldk, példaul az
allam, az etika, a fogyasztok miképp hathatnak a CSR jovdjére, milyen fejlédési iranyok

megjelenésének hagynak teret.

2.1. A felel6s magatartas interdiszciplinaris alapjai és érintettjei

Az elsé fejezetben attekintettem a marketing-gondolkodasmod fejléddésének
klasszikus ¢és alternativ tagolasat, illetve javaslatot tettem egy masik lehetséges
felosztasra is. Barmely tagolast is vessziik alapul, lathat6, hogy napjainkra egyértelmtien
megjelent egyfajta tarsadalom-kozponti marketingkoncepcid, vagy ehhez hasonld
elnevezésli szakasz, amely kdzpontjdban a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa all.
A fejezetbdl az is kideriilt, hogy szdmos marketingkdrnyezetbeli valtozas segitette a
koncepci6d kialakulasat. Azonban nem csak a kornyezeti valtozasok, hanem mas
tudomanyagakban megjelend diszciplindk is formaltak a koncepcid fejlodését, illetve a
mai napig hatnak ra. igy a CSR fogalmanak megismerése, tisztdzasa el6tt fontos, hogy
megismerjiik ezeket az elméleteket, amelyek részben segitik annak megértését, hogy
alakult ki a felel0sségvallalas mai koncepcidja, azonban egyuttal determinaljak a
koncepcid jovojét is. Hasonld okokbol fontos annak tisztazasa is, hogy melyek azok a

szereplok, amelyeket a CSR kiilsé keretrendszerét, ,,framework"-jét adjak, vagyis meg
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kell ismerni azt a mozgasteret, amelyben a vallalatok az uj kihivéasokra ily médon, tehat

felel6sen reagaltak.

2.1.1. A felel6sségvdllaldas gondolata mas tudomdanyteriileteken

Frederick [1998] cikkében a CSR fogalom késébb bemutatasra keriilo fejlodése
soran a negyedik szakasz esetében ismeri fel, illetve hivja fel a figyelmet arra, hogy
nem elég csak a gazdasagi tudomanyokra fokuszélni a felelésségvallalds kapcsan. A
SIM (Social Issue in Manangement — Tarsadalmi értékek a menedzsmentben)
keretrendszerét ugyanis a vallalat tarsadalmi teljesitményén tal olyan teriiletek alkotjak,
mint az lzleti etika, a stakeholder elmélet és az 11j sziikségletek megjelenésével mar
olyan kozelitéseket is tanulmanyozni kell, mint a kozmolégia, az evolicioelmélet vagy
épp a nem vallasi alapu spiritualista koncepciok.

Osszevetve a kiilonbdzd tudomanyteriiletek felelésségvallaldssal kapcsolatos nézeteit
elmondhatod, hogy a wvallalati tarsadalmi feleldsségvallalas Iényegében ,kozosségi
érdekelvet” hirdet, amely lényege, hogy a vallalatok nem elszigetelten miikddnek,
hanem hatnak a kornyezetiikre és viszont. A kozOsségi érdekelvek lényegében két
gondolatcsoport koré csoportosithatoak, az egyiittmiikodés és az etikussag koré.

Az els6 kozosségi érdekelv, vagyis az egyiittmiikodés tobb terlileten is megjelenik.
Ha etologiai oldalrdl kezdjiik a vizsgalodast, akkor Csanyi [2007] ezt ,természetes
egytttmiikodésként” emliti. Az amerikai kapitalizmus teremtette ,,amerikai alom” olyan
hiedelmeket taplalt a versennyel kapcsolatban, amely miatt a mobil lakossag ugy vélte,
csak magdra szamithat, igy tartdos kozosségek csak igen ritkan alakultak ki. Pedig az
egylittmiikddés, mint tarsadalmi érdek az ember nagy evolucids yjitasa, hiszen modot ad
arra, hogy a kozdsségben €16k kiegészitsék egymas tehetségét [Csanyi, 2005].

A tengerentilon kifejlédott szociobioldgia képviseldi szerint barmely allati vagy
emberi viselkedésforma megjelenését az evolucid két alapvetd mechanizmusa a mutacid
és a természetes szelekcid magyardzza. A kritikahullamot elindito felfogéas vitdinak
eredményeképp végiil sikeriilt bizonyitani, hogy az ember esetében nem igazolhatd a
fenti amerikai tézis. [Csanyi, 2007] Az allatokkal ellentétben ugyanis az ember
kozosségeket alkot, épp ebben all kiilonlegessége. A verseny korlatozotta valik, nem
egyének kozott, hanem mar magasabb, kozosségi szinten zajlik. A kozdsségi tagok
kozott egylittmiikodés fejlodott ki, igy konnyen lehet dket mozgositani mas csoportok
ellen. Ez az egyiittmiikdd tulajdonsag tette lehetdvé azt, hogy az ember birtokba vegye

a bolygot, s a kozosség eldtérbe helyezése a sajat érdekekkel szemben a mai bonyolult

38



¢és nagy létszamu tarsadalmakban is miikodik. A k6zosségi érdek onalldan hatd tényezo,
amely miatt a két evolucios alaptézis mellett egy harmadik is helyet kapott, mégpedig a
Ltermészetes egylittmiikodés”. [Csanyi, 2006; 2007]

Ez az evolucids bioldgiai paradigmavaltas a tobbi tudomanyteriiletre, igy kozvetve a
CSR koncepcidra, illetve annak jovojére is hatdssal lesz, ugyanis a ,természetes
egylittmiikddés” komoly politikai és ideologiai valtozasokat fog indukalni a kovetkezd
években. Szamos komoly probléma megoldasa, példdul a klimavaltozas, tarsadalmi
egyenlOtlenség, csak a globalis egylittmiikodés, a tarsadalmi Osszetartds €s a szocialis
gondoskodas révén lesz lehetséges. [Csanyi, 2007]

Zsolnai [2001] a szociodkonomia paradigmdjanak bemutatdsan keresztiil hivja fel a
figyelmet az egyiittmiikodésre az egyén kozosségbe 4agyazottsaga, illetve a
szolidarizmus révén. A szociodkonomiai kozelités viszont az evolucios biologiaval és
az etoldgiaval szemben nem igazolja ennyire egyértelmiien az egyéni érdekek kozosségi
érdekek mogé vald helyezését. A gazdasagi szereploket, illetve az embereket Osszetett
motivéacio jellemzi, amely révén kialakuldo gazdasagi cselekvés ©Onzd, altruista és
normakovetd késztetések egylittese. Az emberek dontéseire ugyan jelentds hatassal
vannak a kdz0sség elvarasai és érzelmei, azonban nem szentek, viszont nem is egyszerii
haszonmaximalizal6 szervezetek. Barmilyen gazdasagi teriiletrdl, illetve szereplordl is
legyen sz0, az etikai komponens sulya sosem lehet zérus. A profit/egyéni hasznok és a
moral, a vallalati érdek/0nérdek és az etika parosok kozt tobbnyire konfliktus van.
Viszont mind a vallalatok, mind az emberek Osszetett gépezetek, nem pusztan hasznot
termelnek, hanem egyuttal tarsadalmi képzédmények is. Utdobbi okan mindkét csoport
megtesz bizonyos dolgokat is csak azért, mert helyesnek, jonak itéli meg, és nem azért,
mert sajat érdekében 4llonak tartja. Az egylittmlikodés, mint érdekelv tehat a
szociobkondmidban is megjelenik, s olyan elvek megjelenését alapozza meg, mint a
fenntarthato fejlodés, a megel6zés, vagy a szubszidiaritas elve. [Zsolnai, 2011]

A szociologiai kozelités sordn a kolcsondsség és egylittmiikodés gondolata, mint
fontos demokratikus érték jelenik meg, és Ligeti [2007] szerint a feleldsségvallalas
egyik alapja. Ha mind a vallalatok, mind az allampolgarok elvarjak, hogy etikusan
jarjanak el veliik szemben, akkor tOliik is ugyanezt fogjak vérni. Ehhez azonban
elengedhetetlen, hogy a résztvevok ismerjék cselekedeteik kovetkezményeit ¢és
feleldsséget vallaljanak értiik, és ebbdl kovetkezden kolcsondsen egyiitt is kell

mikodnitik. Esetében a kolesondsség tulajdonképpen olyan specidlis egylittmiikddés,
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amely miatt a véllalatok feleldssége sajat miikodésiikon tal kiterjed a miikodésiik altal
érintett természeti és tarsadalmi kornyezetre is.

Kocsis J. ¢és Palinkas [1998] ugyan alapvetéen az erkolccsel foglalkozik, de
cikkiikben megjelenik a kozos érdek és az egyiittmiikdés, amely megalapozza a
vallalati tarsadalmi feleldsségvallalast is. Az allam szamos torvénnyel igyekszik
szabalyozni a gazdasagi szereplOket, tiszta verseny viszont nem létezik. Ennek oka,
hogy a tisztességes piaci magatartasra vald késztetés nem valosithaté meg kizarolag jogi
szankciokkal. Fontos, hogy a szereplok sajat érdekeik mellett kozos céljaikat is
felismerjék, vagyis felfedezzék azon eldnydket, amelyek elérése csak egyiitt képesek.
Ezek az eldonydk mozgatjdk a szereploket az egyiittmiikddés és az érdekeik kolesonds
figyelembevételének iranyaba. Tehdt gazdasagi oldalrdl kozelitve is megfigyelhetd
annak a ,természetes egylittmiikédésnek™ a kialakuldsa, amelyet Csanyi [2007] az
etoldgia és az evolucios biologia fejlodésével magyarazott.

Az els6 kozosségi elvvel kapcsolatos nézetek attekintése utan tekintsiik at a masodik,
etikussagként definialt érdekelvet. Evidens lenne, ha e teriileten csak a gazdasagi
etikarol lenne sz0, azonban az ¢érdekelv egyik legfontosabb eleme a nem
gazdasagkozpontu tarsadalom, ami a jovoetikdjahoz kapcsolhatd, igy eldszor az ehhez
kapcsolodo nézeteket, majd pedig a gazdasagetikat vizsgalom.

Az etikussag egyik legérdekesebb és egyben leginkabb jovoorientalt formaja a
jovokutatasban jelenik meg. Novaky [2001] a ,lehetéség etikajanak™ nevezi azt az
értékrendbeli fejlodést, ami a mai fiatal generacidt jellemzi. A mai fiatalok értékrendje a
korabbi generaciokhoz képest U elemeket tartalmaz, ilyen példaul a személyiség
fejlesztése és a felelOsségvallalas. A jovd tarsadalmak értékrendjének egyre
meghatarozobb eleme lesz a kornyezet szeretete €s tisztelete, amely miatt a felszolito
jellegli tiltds etikajat (példaul Ne lopj! vagy Ne 0lj!) ma mar kezdi felvaltani a
lehetség-etika. A lehetség-ctika két alapvetd elembdl all 6ssze, amelyeket leginkabb
onkéntes lemondasként €s onkéntes fejlodésként lehetne roviden dsszefoglalni.

Az els6 elem, nevezziik dnkéntes lemondasnak, azt mutatja, hogy sajat akaratunkbol
képesek vagyunk szakitani a kordbban elfogadott, de az 0j értékek alapjan mar nem
kivanatos tevékenységekkel. A lehetdség-etika masodik eleme, az Onkéntes fejlodes
pedig azt mutatja meg, képesek vagyunk-e az eddigiektdl eltérden cselekedni, valami
Ujat elsajatitani, vagyis az elhagyott rossz helyett valami mast kovetni. Ennek az ujnak
vagy masnak két célja lehet, az alkalmazkodas és a megtjulas. A kiilonbség, hogy mig

elébbi pusztan csak adaptacidé a megvaltozott koriilményekhez, vagyis inkabb passziv
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folyamat, addig utdbbi esetében az idomulason tul a valtozas aktiv résztvevoi is
lehetiink, vagyis tényleges innovatorokka valhatunk. Ez a mentalitas, etika azt jelzi,
hogy a mostani cselekedeteink jovOnkre gyakorolt hatdsait egyre inkabb
végiggondoljuk. Novaky [2006] interjajaban azt is elmondja, hogy a lehetéség-etika
révén lehetséges az altalanos szemléletvaltds. Vagyis bar a mai rendszeriink
centrumaban a gazdasag foglal helyet, ez hatarozza meg a tarsadalmat és a kornyezetet,
am ez forditva is lehetséges lenne, vagyis az egymassal mar Osszhangban 1évo
kornyezethez és tarsadalomhoz kellene hozzarendelni a gazdasagot és a technoldgiat.
Toth [2007] szintén ugyanezt hirdeti, am nala a kozponti szerepld a természet, amelyhez
kell igazodnia a tarsadalomnak és végiil a gazdasdgnak, nem pedig forditva, ahogy az
napjainkban is zajlik. Az etikussag, illetve a lehetOség-etika tehat segitene
megkérddjelezni a mai haszonelviiséget.

A ,,nem kizarélagos gazdasag-kdzpontisag” az 6kologia és a gazdasag kapcsolataval
foglalkozo, a kdzgazdasagtant metabkondmiai alapokra helyezd alternativ 6kondmiaban
is fellelhetd. Az alternativ 6konomia targya a gazdalkodas teljes rendszere, két 6 értéke
pedig az oOkologizacid (szervezetek kornyezetbe vald bedgyazodéasa, Okoszisztémak
megolrzése €s regeneracidja) és a humanizacid (az emberek testi-lelki és szellemi
fejlodésének szolgalata). Konstruktiv metodologidja lehetévé teszi, hogy a vallalat
figyelmének kdzpontjdba olyan tényezdk keriiljenek, mint a kdrnyezet és a tarsadalom
védelme, vagy épp a feleldsségvallalas. [Zsolnai, 2001]

A Novaky és Zsolnai altal leirt, nem gazdasag-orientalt hozzaallast a nemzetkozi
szakirodalomban jellemzdéen 3P-koncepcioként emlitik, amelyet Jonker és de Witte
[2006] egyenesen a CSR alapideajanak nevez. A 3P-koncepcio lényege, hogy
egyensulyt alakit ki az egyes elemek, az emberek (people), a bolygd (planet) és a profit
kozott. Hajtoereje a hozzaadott érték teremtés az emberek, a bolygo és a vallalat (profit)
szamara, amely ismét a CSR koncepcio értékorientaltsagat mutatja. A koncepcido win-
win-win tipusu felfogast jelent, hiszen egyik elem sem ,karosithatja meg” a masikat, a
vallalatnak céljait ugy kell elérnie, hogy mindharom ,,P”-t tiszteletben tartja. A
menedzserek dontéshozasat modellezendé a 3P modell tovabbi 3H-val (head, heart,
hands) egészithetd ki. Az eredeti koncepcid szempontjabdl ugyanis kritikus kérdés,
hogy egyes szituadciokban miként dontenek, hogyan reagalnak a menedzserek. Ennek
megfelelden raciondlisan, értelemmel (head) kozelitik a problémat, vagy dontésiik soran
inkabb az érzelmek (heart) vagy a szokdsos vallalati viselkedési formak dominalnak

(hands). Tovabb gazdagitva a modellt, a 3H és 3P egyiitt a 30-t hatarozza meg, vagyis e
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két tényezd egyiittesen meghatdrozza, hogy a vallalat mit (operation), hogyan
(organization) és miért (origin) csinal. Az igy kialakul6 végsé modellt az alabbi 3. dbra
mutatja.

3. abra: 3P alapmodell

Heart
(érzelmi dontés)

Origin
- miért? Planet

People
(bolygo)

(emberek)

hozzaadott érték
teremtd

tevékeny-

ségek

Organisation
- hogyan?

Operation
- mit?

Head Hand

(racionalis dontés) Profit (szokasos viselkedési formakon alapuld
(profit) dontés)

Forras: Jonker — de Witte [2006] p. 118

A fentieken tul van még egy olyan elmélet, amely 6tvozi az egylittmiikddés, a
kolesonosség, valamint az etikussdg, nem kizardlagos gazdasdg-centrikussag
érdekelveket. Ez a stakeholder elmélet, amely tobb, késébbiekben bemutatandé CSR
definicio alapja. Az stakeholder vagy érintett elmélet 1ényege, hogy a dontéshozatal
soran a menedzsment nem csak a tulajdonosok érdekeit veszi figyelembe, hanem
mindazon csoportokét, akik befolyasolhatjak a szervezet céljainak megvalositasat vagy
érintve vannak abban, de a menedzser donti el, hogy mely csoportokat miként akarja
bevonni. [Carroll, 1991; Henriques-Sadorsky, 1999; Széchy, 2006; Kalmar, 2008;
Marcsa 2011]

A fenti meghatdrozasbol latszik, hogy lényegében itt is egy természetes
egylttmiikodeés alakul ki, amely nélkiil a véllalat nem tud megfeleléen miikodni,
ugyanakkor a tobb érintett figyelembe vétele garantalja azt is, hogy ne csak a gazdasagi
szempontok érvényesiiljenek. SOt a 3P-koncepcidt is magaba olvasztja, hiszen a 3P
koncepcio is 1ényegében 3 stakeholder csoport érdekeit képviseli, a kiilonbség, hogy az

érintett elmélet kisebb csoportokban gondolkodik.
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A hosszu tavi fennmaradashoz sziikséges az érintettek igényeinek kielégitése, az
okos vallalat minden stakeholder csoportra (részvényes, vevd, alkalmazott, beszallito,
kozosség, versenytarsak, tarsadalmi aktivista csoport stb.) figyel, és nem csak a vevo
vagy a részvényes érdekeit veszi figyelembe [Schoell-Guiltinan, 1988; Carroll, 1991;
Doyle, 2002; Kotler et al., 2010; Oberseder et al., 2013]. Minden olyan csoportot vagy
egyént ide kell sorolni, ,,aki hat a vallalatra, illetve akire hatdssal van a véllalat a céljai
elérése soran” [Freeman, 1984, 46]. De ez nem jelenti azt, hogy minden csoport
egyforma.  Carroll [1991] ugynevezett  Stakeholder/Responsibility — Matrix
(érintett/felelosség matrix) elkészitését javasolja (lasd 1. sz. melléklet), amely lényege,
hogy a vallalat mérlegeli, hogy az egyes csoportok esetében a kiilonb6z6 CSR
kategoriakat tekintve milyen lehetséges programot tud kidolgozni, illetve mit tud tenni
az egyes csoportok érdekeiért. De akdr konkrét szamokat is rendelhetiink az egyes
rublikékhoz az alapjan, hogy mennyire fontos az adott csoport esetében az adott
feleldsségforma teljesitése. Ehhez értékelni kell, hogy egyaltalan mely csoportnak van
legitimitésa, illetve milyen befolydsold ereje, hatalma van az egyes stakeholdereknek. A
matrix akar tovabb egyszeriisithetd, hiszen szemben Freeman [1984] tizenegy, vagy €épp
Carroll [1991] kilenc érintett csoportjaval Henriques és Sadorsky [1999] kutatasuk
soran négy relevans stakeholder csoportot azonositottak: a szabalyozoi érintettek, a
tarsadalmi érintettek, a szervezeti érintettek és a média.

Friedman [1970] és Doyle [2002] az értékalapi tervezés mellett érvelnek, s e
tervezés elsd szamu elofeltevése, hogy a menedzsereknek elsddleges célkitiizése nem
lehet mas, mint a részvényesek nyereségének maximalizalasa. Ez akkor is igaz, ha a
részvényesi érték maximalizalasanak elsérendiisége miatt a menedzserek elhanyagoljak
a tarsadalmi szempontokat, azaz nem egyensulyozzak ki a kiilonb6z6 érdekeket. Doyle
szerint mas fajta elsddleges cél mar nem elég vildgos és céliranyos stratégiat
eredményez. Ez pedig olyan értékrést von maga utan, amely a vallalat 6sszeomlasat,
bukésat is okozhatja, s ha mas tulajdonos €s menedzsment veszi at a céget, az a tobbi
érdekelt csoportra nézve is szdmtalan kellemetlen kovetkezménnyel jarhat. Igy hossza
tdvon a legjobb stratégianak a részvényesi érték maximalizéldsa bizonyul minden
stakeholder csoport szdmdra, mert ekkor lesz versenyképes a vallalat. Raadasul a
legtobb héaztartas maga is részvényes.

Frederick [1994] is felhivja a figyelmet arra, hogy a gazdasagi célok és koltségek,
valamint a tarsadalmi célok és koltségek kozott trade-off, vagyis atvaltasi kapcsolat van.

Mindez azt jelenti, hogy bizonyos érintett csoport joléte a madsik nélkiilozését
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indukalhatja. Ha a vallalat enged az aktivista csoportnak, csokkenti a szennyezést, az
valoésziniileg elbocsatasokkal és akar lizembezarassal is jarhat, kérdés, hogy ez
mennyibe keriil a tdrsadalomnak. Mindez azt mutatja, hogy ahogy Carroll [1991]
javasolja, végig kell gondolni milyen csoportok érdekeit €s miképp elégiti ki a vallalat, s
ekdzben a profitcélrol sem feledkezhet meg, ugyanakkor Széchy [2006] és Kalmar
[2008] is felhivjak a figyelmet arra, hogy szamos olyan elmélet 1étezik, amelyek
megengedik a tarsadalmi és kornyezeti célok kovetését is, de csak addig, mig ezek nem
keriilnek ellentétbe a profit novelésével. Tehat a nyereség maximalizdlasa nem
feltétleniil a vallalatok egyetlen célja. Ezek az ugynevezett értékalapu megkozelitések,
amelyek a nem gazdasagi érdekek egyenrangtsagat hirdetik. A CSR koncepcidt
megalapozo érintett elmélet, amely az egyiittmiikodés fontossagara is ravilagit, pedig a
stratégiai ¢és az értékalapu elméletek kozti szakadékot képes athidalni.

Az etikussag kapcsan a lehetdség-etikat, illetve az ehhez kothetd nem kizardlagos
gazdasag-centrikussagot mar bemutattam, igy a kovetkezokben a klasszikusnak
tekinthetd etikai hatoerdkkel foglalkozom. Az etika azért is maradt az alfejezet végére,
mert olyan tényezérdl van szd, amely a kordbbi teriiletekhez hasonléan nem csak
foglalkozik a feleldsség kérdésével, hanem a CSR egyik szerepldjeként fontos poziciot
foglal el a tarsadalmi felel6sségvallalas keretrendszerében (4. abra).

Az etika, illetve az lizleti etika a fejlett orszdgokban mar 1970-ben héditod utjara
indult, hazank lemaradva ugyan, de szintén koveti ezt az aramlatot, igy ndlunk is
megindult a gazdasag és az erkéles kapcsolatat vizsgald targy oktatasa [Kocsis J.—
Palinkés, 1998]. Tobb szerzd is ugy véli, hogy az erkdlcs a gazdasagtol idegen, a
vallalatok amoralisak. Az erkdlcsmentessége melletti érvek kozt olyan indokok
szerepelnek, mint a szervezetek autonomidja, a szervezetek jogi identitdsa, illetve az
etikus magatartds okozta altruizmus, amely gazdasagi hatranyhoz vezet. Az altruista
szellem eluralkodédsaval pedig akar a teljes gazdasag ellehetetleniilhet. [Friedman, 1970;
Kocsis J.—Palinkas, 1998] Friedman [1970] ezen érvnek komoly szoszéloja, hiszen
elmélete szerint a vallalatok egyetlen feladata a profit novelése a torvények betartasaval,
amely nem jelent etikussagot. Az iizleti vallalkozdsok amoralisak és Oncéluak.
Friedman és Nietzsche szerint az onzetlennek tiing etika, illetve etikussag végsd soron
nem mas, mint illuzio, hiszen valdjaban oncélu tevékenységrdl van szd, a vallalatok

sajat magukat probaljak eladni. [Walle, 2001]
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4. abra: Az etikus magatartas helye az iizleti vallalkozasok funkcionalis modelljében

Befogad6 kdrnyezet

(erkoles, normak, jogszabalyok)

Erdekérvényesités
(az érdekstruktura 6sszhangjanak megteremtése)

’ ’ FE======¥z=zzz=z:z:=2 Villalkozési
Cégkultara n Etikus " kulttra
(aszervezet ———>%  magatartds < (4 tevékenység
kialakitasa) " (azerkdlesi elemek " kialakitésa)
u dontési folyamatba valo  u
" beépitése) "

Tarsadalmi feleldsség
(a szemlélet kialakitasa)

Forras: Kocsis J — Pélinkas [1998] p.4.

Azonban az etika tagadasa az lizleti szféraban veszélyes és nem is indokolt. A
tagadas veszélye, hogy egyuttal szemet huny az erkolcstelen vallalati gyakorlat felett,
elveti az iizleti erkdles javitdsdnak igényét is, rdadasul a tisztességes piaci verseny sem
érhetd el csupan jogi szankcidk altal [Kocsis J.—Palinkds, 1998], ahogy az
egylittmiikddés érdekelvénél is lathatd volt. Tovabba bar a vallalatok, mint jogi
identitasok amoralisak, végsé soron mégiscsak emberek alkotta entitasok, igy nem elég
betartaniuk a jogi eldirasokat, hanem az altalanosan elfogadott normakat is kovetniiik
kell, s fogékonyaknak kell lenniiik a tarsadalmi problémakra, tdmogatniuk kell a nemes
tigyeket, vagyis lényegében lelkiismerettel kell, rendelkezzenek, hiszen moralisan
felel6s szereplok. [Enderle-Tavis, 1998; Hoffman, 1999; Marcsa, 2011] Tagadasa pedig
azért indokolatlan, mert a szervezetek maguk is egyre inkdbb felismerik az etikai
megfontolasok sziikségességét mind a szervezeti miikodésre, mind az alkalmazottakra
¢és a kozvéleményre vonatkoz6 stratégidk megformaldsaban. Az oncélusag elutasitisa
nem feltétleniil jar egyiitt az egyéni érdekek teljes mellézésével, ugyanis a vallalatnak
szilksége van az etikus viselkedésre, ha nem akarja elidegeniteni a stakeholder
csoportokat. A f6 cél, vagyis a profit elérése tehat hosszu tavon nem biztosithaté az
egyeb, nem feltétleniil vallalati érdekek figyelembevétele nélkiil. [Kocsis J.—Palinkas,
1998; Walle, 2001] Az elébbieknek megfeleléen épp ezért Kocsis J. és Palinkés [1998]
kidolgoztak a vallalatok gazdasagetikai funkcionalis, nem értékmentes modelljét (lasd

4. dbra).
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Walle [2001] részben fogadja el Friedman és Nietzsche érvelését. Walle [2001]
szerint az etika mégis 1étezik, de az inkabb egyfajta hit, illetve hiedelem a tarsadalom
tagjainak részérdl. Végeredményben viszont olyan tarsadalmi és szocialis épitdanyag,
amely hat az emberek mindennapi viselkedésére, valamint a vilagnézetiikre, és emiatt a
vallalatoknak is figyelnie kell az etikdra. Az emberek, potencidlis vevok észlelése
szempontjabol pedig igen fontos a megfeleld etikus kiilsé kommunikacid, amely az
alabbi négy pilléren nyugszik: megbizhatosag, felel6sségvallalas, atlathatosag és
elkotelezettség. [Angyal, 2011] Mindez pedig arra utal, hogy a jogkdvetdé magtartas,
illetve kommunikacié nem feltétleniil hiteles és etikus.

Mivel a feleldsségvallalas egyik legnépszeriibb teriilete a kornyezetvédelem, igy egy
tomor véleményt megmutatva a kornyezeti etikédt is érdemes megemliteni. Hoffman
[1999] szerint a gazdasdgnak van erkolesi felelOssége, épp ezért sziikséges aktiv
részvételiik a tarsadalmi problémak megoldasaban. A vallalatok kornyezeti tudatossaga
ma mar kovetelmény, specialis ismereteik pedig igen hasznosak a problémak lekiizdése
soran. Epp ezért elkeriilhetetlen, hogy vallalatok egyiittmiikodjenek a kormanyzattal és
lobbizzanak a megfeleld kornyezetvédelmi torvénykezések mellett és a rosszak ellen. A
felelés gazdasagi cselekvés alapja a minimalista elv, amely kimondja, hogy a
gazdasagnak tartozkodnia kell az indokolatlan karokozastol, illetve gatolnia is kell azt,
mert anélkiil moralis jogokat sért. Ez a kar-elv az alapja a vallalatok kdrmegel6zd
magatartdsanak, amely akkor is érvényes, ha az adott kar egyébként esetleg nem sért

kornyezetvédelmi torveényt.

2.1.2. A CSR szereploi

Bar a CSR, mint ahogyan a neve is utal ra, elsésorban a vallalatok sajatja, azonban
kialakulasa illetve jovéje szempontjabdl nem csak a ra kozvetetten hatd diszciplindkat
kell megvizsgélni, hanem azokat a szerepldket is, akik szintén komoly hatéassal lehetnek
a CSR aktualis formajara. Kun [2009] ezeket az aktorokat Gigy fogalmazza meg, mint az
allam-piac-tarsadalom haromszoge. Crane et al. [2008] a kormanyzaton, a fogyasztokon
¢és a vallalatokon (utobbi kettd egylitt 1ényegében a piac megtestesitdje) kiviil még a
részvényeseket targyalja részletesen, mint szereplét. Figyelembe véve az etikéval
kapcsolatban vazoltakat, véleményem szerint a CSR esetében harom szereplordl
beszélhetiink, az allamrdl, a piacrol €s az etikardl. Az etikaval kapcsolatos legfontosabb
ismérveket a fentiekben mar ismertettem, lathatova valt, hogy az etika az egész CSR

tevékenységet atfogo egyfajta burokként értelmezhetd, amely valamilyen szinten - lehet

46



az akar a friedmani amoralis, oncélii etikussag is - megjelenik. Igy a kovetkezékben az
allamrol és a piacrol lesz szo, utobbi esetében pedig a fogyasztokrol, illetve a beldliik
¢épitkezo tarsadalomrol.

Mig az etika inkdbb puha, iranymutatdé, mintsem koételezd érvényli szabalyokat
kozvetit a vallalatok felé, addig az allam, pontosabban a kormanyzat tobbek kozt
torvényeivel tilt vagy 6sztondz, jutalmaz vagy biintet. A kormanyzat és az allam jelenti
a CSR jogi dimenzidjat. A torvények jeldlik ki a lehetséges dontési hatarokat, és a
menedzserek ezen hatdrokon beliil valaszthatnak az egyes alternativak koziil, nem
hagyhatjak figyelmen kiviil a jatszma alapvetd szabalyait [Winkler, 2004]. A CSR
esetében fontos kérdés, hogy a kormanyzatnak milyen lehetdségei, eszkdzei vannak,
mert ezek alapvetden megszabjak a gazdasagi szerepldk altal kdvetett utat, valamint a
koncepci6 alakulasat, jovojét is befolyasoljak.

A CSR éallami szabalyozottsaga orszagonként, de legalabb is nagyobb régionként
igencsak eltér. Broberg [1996] 6tfajta jellemzo modellt kiilonbdztet meg, mig Mullerat
[2010; 2013] illetve Habisch et al. [2005] Brobergnél is arnyaltabban elemzi a
szabalyozasbeli eltéréseket.

A CSR boleséje az Amerikai Egyesiilt Allamok, ezért az allam lehetdségeinek
vizsgalatat az amerikai példaval kezdem. Winkler [2004] az érintett-elmélet tiikrében
vizsgalja a torvények, rendeletek fejlddését. Az 1930-as években hoditod utjukra induld
progressziv reformok célja az atlathatosag €és a menedzseri hatalom csdkkentése volt, s
ennek megfelelden tiltd ¢és bilintetd jellegi torvények szilettek, példaul az
Ertékpapirtdrvény (Security Act), vagy a maganszektor munkaiigyi kapcsolatait
szabalyoz6 National Labor Relations Act. Az 1940-es és az 1950-es évek idOszakaban
viszont mar 0sztonzé ¢és jutalmazd jellegli jogszabalyokat alkottak, amelyek
megteremtették a vallalati jotékonykodas lehetdségét, igy erre az iddszakra tehetd a
tengerentalon a véllalati adoméanyozas kezdete. A harmadik szakaszban, vagyis az
1960-as és az 1970-es években megjelennek a Szocialis Jolét Torvények és veliik egyiitt
a CSR is. A jogi reformok teriiletei igen valtozatosak mar ebben az idészakban, hiszen
az alkalmazottak, a fogyasztok és a kornyezet védelme is fontossa valt. Utolso
szakaszként, az 1980-as években megsziiletnek az egész tarsadalom érdekét szolgalo
ellenséges felvasarlasok elleni torvények, illetve tovabbi, az érdekelt csoportok
védelmét szolgald jogszabalyokat alkottak. [Winkler, 2004]

Lathatd, hogy zOomében szankcionald jellegli torvények sziilettek, amelyek

makrokornyezeti elem lévén a vallalatok altal nem befolyasolhatd erdként hatottak a
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cégekre, ¢és kényszeritették ki a felelés vallalatirdnyitast, mikodést. Jutalmazas
leginkabb a vallalati adomanyozas kapcsan jelentkezett. Ennek ellenére az USA CSR
szabalyozasara jellemzd, hogy bar elvarjdk a torvény tiszteletét €s a szabalyok
betartasat, valamint a szociokulturalis értékek tiszteletben tartasat, tovabba bizonyos
mértékben a kulturalis €s politikai élet iranti elkdtelezodést is [Broberg, 1996; Enderle-
Tavis, 1998], azonban mindvégig szem el6tt tartjak, hogy végsd soron mégis csak
lizletr6l van sz6 [Mullerat, 2010; 2013]. Epp ezért nem meglepd, hogy az amerikaiak
ma mar gyakran a felelds teljesitménnyel mérik a CSR tevékenységet.

Az Europai Unié sem akart lemaradni, igy a 2000-es Lisszaboni Tanacstol
kezdddden igyekszik szorgalmazni a CSR-t tagillamaiban. Az EU azonban nincs
konnyli helyzetben, hiszen jelenleg nem politikai unio, igy eszkozei meglehetdsen
korlatozottak az egyes tagallamokhoz képest. Inkabb csak 6sztonzd jellegli 1épéseket
tud tenni iranyelvek és ajanlasok formajaban, amely leginkabb az etikahoz hasonlithato.
Az Eurépai Bizottsdg mindesetre CSR Zoldkdnyvében megprobalta felmérni a
feleldsségvallalassal kapcsolatos elvarasokat, illetve az alkalmazandd CSR fajtajat. Az
eredményeket bemutatod Bizottsagi Kozleménybdl kidertil, hogy a vallalatok részérdl az
Onkéntesség volt a legfontosabb, és ellenezték a kdtelez érvényi eldirasokat, mig a
civil oldal azt hangoztatta, hogy az 6nkéntes felelosségvallalas se nem hatékony, se nem
hiteles [Novotny, 2008].

Az EU viszont tigy véli, hogy az Unidban a CSR joval szilardabb érték, mint példaul
az USA-ban, igy inkdbb hisz az 0sztonzé torvényekben [Mullerat, 2013]. De
természetesen az EU-n belill is igen valtozatos példakkal taldlkozunk, ha az allam
szerepér6l van szo. A németek még gyerekcipdben jarnak, a CSR leginkdbb jogi
nyilvantartasokon, mindsitéseken alapul, s fokusza még mindig a kdrnyezeti tényezén
van. A kormanyzat leginkdbb CSR kampanyok segitségével probalja elérni az idea
terjedését. Ezzel szemben a britek kijelolik a fontosabb torvényi kereteket, azonban a
torvények inkabb 0sztonzd jellegliek, s a brit kormany CSR politikdja leginkabb az
onkéntességre épiil. A skandinav joléti orszdgokban pedig a feleldsségvallalas 1ényege a
torvények betartasa, vagyis a késObbiekben bemutatand6 friedmani CSR jelenik meg, s
a munka nagyja az allamra harul. Kelet- é¢s K6zép-Europa helyzete ismét eltérd, hiszen
e régiod orszagaiban a CSR fogalma még 1j, azonban folyamatosan teret nyer, igaz
foként a multinacionalis vallalatoknak koszonhetéen. A zsido és dél-amerikai
kultaraban pedig szintén mas gyakorlat jellemzd. [Broberg, 1996; Habisch et al., 2005;
Mullerat, 2010, 2013]

48



Roviden attekintve a hazai helyezet elmondhatd, hogy az amerikaihoz hasonlo
torvények foként a rendszervaltozas utan sziilettek, bar mar az 1949. évi XX. térvény, a
Magyar Koztarsasag Alkotméanyanak 70/E. §-a garantédlja a szocidlis biztonsaghoz valo
jogot. A teljesség igénye nélkiil a kovetkezOkben néhany, az amerikai példahoz hasonlo,
fobb allomast emelek ki. A munkaligyi kapcsolatokat az 1990-es évek elején
szabalyoztak (1992. évi XXII. toérvény a Munka Torvénykonyvérdl), illetve ekkor
sziiletett tobb szocialis joléti torvény is (pl. 1991. évi IV. torvény a foglalkoztatés
elomozditasardl és a munkanélkiiliek ellatasarol, 1993. évi III. térvény a szocialis
igazgatasrdl ¢és szocialis ellatasokrol). A kornyezetvédelmi térvény viszont csak
valamivel késébb, 1995-ben sziiletetett meg (1995. évi LIII. torvény a kornyezet
védelmének 4altaldnos szabalyair6l), de az amerikai torvényhozashoz képest még
jelentésebb a lemaradasunk az 0Osztonz6 vallalati és maganszemélyek altali
adomanyozast tamogato torvény esetében (1995. évi CXVIL. térvény Szja torvény 41.
§-a, illetve 1996. évi LXXXI. torvény Tao torvény 7. §-a). Az ezredforduld kornyékén,
majd pedig a 2004-es EU csatlakozast kovetden szamos tovabbi szocialis torvény
sziiletett (pl. 1997. évi LXXXIIL. torvény (gyed), 1998. évi LXXXIV. torvény a
csaladok tamogatasarol), 2010-ben kihirdették a Magyar Kozlonyben a 2007. évi
CXXVIL. torvényt (afatdrvény) modositdo 2010. évi LIII. torvényt, amely a kdzcélu
adomanyokat afa mentessé tette [Magyar Kozlony, 2010], mig a tobbszér mddositott
tarsasagi adorol és az osztalékadorol szold 1996. évi LXXXI. térvény (Tao. tv.) 22/C. §
lehetdvé teszi immar a latvany-csapatsportok (vizi-, kézi-, kosarlabda, jégkorong,
labdarugas) tdimogatasat ish. Osszességében elmondhatd, hogy a magyar torvények mar
alkalmasak arra, hogy a vallalatok felelds miikodését a legtobb teriileten

kikényszeritsék, illetve 0sztondzzEk. [Putzer, 2010]

LA tarsasagi adorél és az osztalékadordl szolo tbbszor modositott 1996. évi LXXXI. torvény (a
tovabbiakban: Tao. tv.) 22/C. §-a4nak (2) bekezdése szerint az ad6zd a részére kiallitott tdmogatasi
igazolasban szerepld Osszegig — dontése szerint — a tdmogatas (juttatas) adoéve és az azt koveté harom
adoév adojabol adokedvezményt vehet igénybe, fiiggetleniil attdél, hogy e tamogatissal nem kell
megnovelnie az addzas eldtti eredményét az addalap megallapitasakor. Az adokedvezmény — a Tao. tv.
23. § (3) bekezdése szerint — nem haladhatja meg a szamitott addé 70 %-at. A tarsasagi adordl és az
osztalékadorol szolo 1996. évi LXXXI. torvény 22/C. §-at érintd modositasok alapjan az adozo a részére
kiallitott tamogatasi igazolasban szerepld Osszegig - dontése szerint - a timogatas (juttatas) adoéve €s az
azt kdvetd adoévek adojabol, de utoljara a tamogatas (juttatas) naptari évét kovetd hatodik naptari évben
lezarul6é adoév adojabol adokedvezményt vehet igénybe. 2014. januar 1-t6l lehetéség van arra, hogy a
tamogatd a kiegészitd sportfejlesztési tamogatast — dontése szerint — vagy a tdmogatasi igazolas szerint
tamogatasban részesitett orszagos sportagi szakszovetsége, vagy a sportszervezet (sportiskola), kozhasznt
alapitvany részére, illetve ha a tamogatds kedvezményezettje a sportkoztestiilet, ugy a MOB részére
fizesse meg a tamogatas ad6évében [Tao. tv. 22/C. § (3)-(3a) bekezdései].
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A CSR torvényi szabalyozéasa esetében azonban egyre komolyabb probléma a
transznaciondlis vallalatok, vagyis a multik szabalyozasa. Napjainkban a hangsuly
egyértelmiien eltolodott a nemzetadllami szabalyozasrél a belsd szabalyozasra
(magatartasi szabalyok, kodexek, etikai normék), ugyanis a hagyomanyos nemzetkozi
jog nem képes megfeleléen szabalyozni a multikat. Rdadasul a véllalattal szembeni
novekvo tarsadalmi elvardsok a hagyomanyos szabalyozorendszer gyengiilését vonjak
maguk utan. Utdbbira pedig sziikség lenne, hiszen kiszamithatd jogorvoslatot és
elrettentd hatést is jelent a tisztességtelen vallalatok szdmara. Hidba van a gazdasagi
hatalom egyre inkébb a nagyvallalatok kezében, a legitim hatalommal akkor is csak az
allam bir. [Kun, 2009]

A lehetséges eszkozoket csoportositandd Bredgaard [In: Kun, 2009], illetve Wolft és
Barth [2005] négy fontos EU-beli szabalyozasi modot kiilonboztetnek meg. Egyfeldl
1éteznek explicit, vagyis onkéntességre €piild és implicit, torvényileg mar szabalyozott
teriiletek. Ezen tulmenden vannak még kevésbé formalizalt, de CSR kompatibilis
terliletek: a motivacios programok, amelyek gazdasagi és pénziigyi 0sztonzoket fednek,
illetve a regulativ programok, amelyek bizonyos teriiletek minimalis sztenderdjeit irjak
el6. Bredgaard [In: Kun, 2009] a fentieken til még két eszkozt kiilonboztet meg, a
meggy6zésre iranyuld programokat és a kozszolgaltatasok szervezésén alapuld
programokat. EIObbi célja tajékoztatdé kommunikacio, amely batorit, vagy épp sziikség
szerint elrettent, mig utobbi a kozszolgaltatdsok expanzigjat, illetve sziikség esetén
redukalasat jelenti.

Ez az attekintés jol mutatja, hogy miképp osztonzi vagy biinteti az allam a felelos
vallalati lét megvaldsitasat vagy épp annak hianyat, illetve hogy térvényeivel miként
képes a feleldsségvallalas iranyaba terelni a cégeket, hiszen a megfeleld torvényhozas
rakényszeritheti a vallalatokat a felelés magatartasra. Hiszen az allam, a kormanyzat
képes tenni a tarsadalmi célok megvalosulasaért, mert a térvényhozas kezében vannak
az ehhez sziikséges hatékony eszkozok. Ha a Winkler [2004] altal bemutatott
jogfejlédést  Osszevetjiik  Rekettye [1994; 2004a] altal leirt marketing-
gondolkodasmodbeli fejléddéssel, lathatova valik, hogy miként jelenhetett meg
napjainkra a marketing teriiletén a CSR (lasd 2. sz. melléklet). A jog 1j reformjaival és
torvényeivel, a marketing pedig az orientdcios szakaszok eldrehaladasaval (1 piaci
lehetdségek) hivta életre a vallalati feleldsségvallalast.

Miképp befolyasolhatja az allam, s a jog a CSR jovdjét? Kun [2009] szerint a CSR

nem divat, igy nem fog eltiinni, azonban két irany lehetséges. Ha a hagyomanyos
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szabalyozas, a jog nem elég erds, akkor a CSR atveszi a szerepét, mintegy kivaltja azt.
Azonban ha a hagyoményos szabalyozas képes uj alternativakat talalni, akkor a CSR
egy olyan innovativ eszkoz lehet, amely segitheti egy jobb szabalyozasi rendszer és
szocialpolitika kialakitasat. A CSR jovoje tehat nagyban fligg attol, hogy a jogalkotok
mire lesznek képesek a kozeljovoben a hagyomanyos, jogi szabalyozas teriiletén.

Az éllam és a kormanyzat mellett a masik fontos szerepld a piac, amelyen beliil a
kinalatot jelentd vallalatok mellett kiemelkedd a keresletet megtestesité fogyasztok,
illetve az altaluk alkotott tarsadalom szerepe, amellyel az els6 fejezetben a kornyezeti
valtozasok kapcsdn mar részben foglalkoztam. A fogyasztok €s a tarsadalom jelentik a
CSR piaci dimenziojat, hiszen kérdés, hogy a CSR jelent-e vevdértéket, és ha igen,
milyet, mert ebbdl a vevOértékbdl keletkezhet aztan részvényesi érték, ahogy Doyle
[2002] is irta. Legyen sz barmilyen tarsadalmilag felel6s vallalati tevékenységrol, a
veégso cél a fogyasztok meggydzése illetve a tarsadalom megnyerése.

Ahogy a bevezetOben is jeleztem, disszerticiom nem fogyasztd, hanem vallalat
fokuszl, igy a kovetkezdkben roviden elemzem a fogyasztokat, mint CSR szerepldket,
¢és csupan néhany lényegi Osszefiiggést mutatok be, mert a fogyasztok CSR-hez valo
viszonyanak, magatartasanak strukturdlt elemzése 0ndllo disszertacid téméajaként is
megallna a helyét.?

Hoffman [1999] azt irja, hogy az emberek egyszerre fogyasztok és allampolgarok.
Fogyasztoként sajat magukra figyelnek, még allampolgarként figyelembe veszik a
kozosségi érdekeket, ahogyan azt a bemutatott kzosségi érdekelv is hirdeti. E kettdség
eredménye, hogy az emberek gyakran tdmogatnak egy-egy eszmét vagy torvényt, de
végiil mégsem ennek megfelelden vasarolnak. Ezért fontos, hogy ne csak a fogyasztok
vallan nyugodjon a tarsadalmi feleldsségvallalés.

Ahogy azonban lattuk mar a kornyezeti valtozdsok bemutatasa soran, a fogyasztok
sokat valtoztak. Megjelentek a kornyezet, illetve értéktudatos fogyasztok. De e

fogyasztor szegmensek mellett altalanossdgban elmondhatd, hogy a lagysziviiként

2 A fogyasztok, illetve a CSR-hez kapesolodé fogyasztoi magatartasuk strukturalt elemzéséhez megfeleld
keretet jelente Hofmeister-Tor6csik [1996] modellje. Az eredeti modellt alapul véve jelen esetben az
input tényezok koziil marketingaktivitdsokként a vallalat CSR tevékenysége és kommunikacidja, tagabb
kornyezeti jellemzokként a makrokdrnyezeti trendek értelmezhetok. A vasarlo fekete dobozanak
vizsgalatakor a fogyasztok szocioldgia jellemzdit (kultura, szubkultura, tarsadalmi szerkezet, szerepek,
statusz, referenciacsoport, véleményvezetok, csalad) és egyéni, pszichologiai jellemzoéit (¢életciklus, nem,
¢letstilus, végzettség, jovedelem, személyiség, attitlid, motivacid) lenne érdemes tanulmanyozni a CSR-
rel valo Osszefliggésiik feltarasa érdekében. Outputként pedig a felelds jellegli vasarlasi hajlandosag,
illetve a vasarlas elutasitasa vizsgalhato részletesen. Mindezen f6bb elemek hatotényezéiként pedig a
tanulas, tapasztalat, elfogadas és kognitiv disszonancia kérdéskoreit is elemezni kell a CSR fogyasztdi
magatartasra gyakorolt hatasanak strukturalt elemzéséhez.
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emlitett emberek, akik vallasosak ¢és spiritualistdk, egyre tobben vannak a kizardlag a
logikéban és tudomanyban hivékkel szemben, ami azt eredményezi, hogy a fogyasztok
¢s a tarsadalom szdmara egyre fontosabba valik a moral és az etika [Walle, 2001]. A
fogyasztd szivesebben vasarol olyan vallalatnal vagy olyan terméket, amely tamogat is
valamit [Marcsa, 2011]. A globalizaci6 ¢€s a felgyorsult informacidaramlés, tovabba az
egyre aktivabb civil szervezddések pedig egyre érdekldddbbé és érzékenyebbé tették a
fogyasztokat és a kozvéleményt, bar ez napjainkban még leginkdbb csak a nyugati
orszagokra igaz. Mindez sériilékenyebbé teszi a markat a brand bumerang jelenséggel
(fogyasztoi bojkott, ellenkampany) szemben, vagyis ha a jogi eszkdozok nem elég
hatékonyak, a fogyasztdi nyomas akkor is felelds iranyba mozgatja a vallalatokat. [Kun,
2009]

Zadek [2006] ennek a fogyasztoi vagy tarsadalmi nyomasnak négy szintjét
kiilonbozteti meg:

1. latens nyomads: csupan néhany civil szervezet, aktivista van, s a szervezet
lényegében nem is érzi meg a nyomast,

2. kialakul6 nyomads: nd a politikai- és a médiaérdeklddés is, aminek kdszonhetden a
vezetd vallalatok mar kezdenek aktivizalddni,

3. konszolidalt nyomads: jogi szféra szerepe is felmeriil, altalanosak lesznek az
onkéntes CSR gyakorlatok

4. intézményesitett nyomas: megsziiletnek a CSR-re vonatkoz6 jogszabalyok, s mar a
CSR stratégiai szemlélete lesz a jellemzd.

Ahogy Zadek elméletébdl is lathatd, a fogyasztdé CSR-hez vald viszonyuldsa tehat
komoly hatderd, ami a koncepcid jovdjét illeti, hiszen a fogyasztdé és a tarsadalom
értekitélete, nyomasa nagymértékben meghatarozza, hogy milyen lesz a CSR a jovdben.
Adott orszagok fogyasztoi, tarsadalmai kozti értékrendbeli eltérések, illetve a
szabalyozasbeli kiilonbségek viszont érdekes helyzet el¢ allithatjdk a multinaciondlis
vallalatokat. Ugyanis a kiilonbségek eltér6 CSR gyakorlatot eredményeznek, vagyis
adott vallalat esetében eldfordulhat, hogy eltérd orszagokban eltéré CSR gyakorlatot
kell folytatnia a fenti kiilonbségek miatt. Raadasul orszagonként eltéré lehet a CSR
iranti pozitiv attitlid és a tényleges magatartas kozti eltérés mértéke, valamint a CSR
fogyasztokra gyakorolt hatasanak erdssége is. [Sethi, 1975; Blasco-Zgllner, 2008;
TradeMagazin, 2013; Walsh-Bartikowski, 2013]

Mindez azt jelenti, hogy a vallalatok szamara létfontossdgii annak megértése, mit

jelent adott orszagban a fogyasztoik és a tarsadalom szamara a CSR, mit varnak el a
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vallalatoktol. Vannak, akik azt mondjak, hogy a fogyasztokat nem lehet megtéveszteni,
s amikor a vallalat tevékenységét figyelik, akkor nem érik be egyszerti adoményozassal,
hanem azt vizsgaljak, vajon valds értékeket sajatitott-e el a cég. A vevok hajlamosak a
vallalati felelosségvallalas iranti szkepticizmusra, minél szkeptikusabbak a vevok, annal
kevésbé fognak miikodni az olyan egyszeriibb felelds akcidk, mint példaul az
adomdnyozés. [Brenn-Vrioni, 2001] A vevdk attitidje viszont, ahogy kordbban a
trendek esetében is lathato volt, valtozik, egyre tobb értéket varnak a pénziikért cserébe,
amely részben a vallalatok tarsadalom irdnyaba tett gesztusaiban testesiil meg szamukra
[Ptacek-Salazar, 1997].

A Green Gauge kutatds szerint a fogyasztok a felelds vallalatokat és azok termékeit
keresik. Az amerikaiak 1/3-a az arakat és a mindséget kovetéen a vallalat felels
gyakorlatat mérlegeli dontéskor. Amennyiben tehat két termék ara és mindsége kozel
azonos, akkor a feleldsebbnek vélt terméket valasztjak. [Brenn-Vrioni, 2001] Azonban
ez az attitd nem tlinik tulsdgosan szilardnak. A 2011-es kutatds szerint bar nott
azoknak az ardnya, akik szerint a vallalatoknak tarsadalmi feleldsséget is kell vallalniuk,
azonban drasztikus emelkedést mutatott azoknak az ardnya, akik szerint a gazdasagi
biztonsag fontosabb a kornyezetinél. [GFK, 2011] Hazankban is valtoz6 a helyzet, mig
korabban a civil tarsadalom véllalati felelosségvallalasra gyakorolt hatasa marginalis
volt [FIDH, 2006], addig egy friss kutatds szerint a magyarok pozitivabban allnak a
CSR programokhoz, mint az eurdpai atlag [ TradeMagazin, 2013].

A fiatalok esetében még inkabb megjelenik, hogy inkabb ontudatos fogyasztok, és
nem feltétleniil felelds fogyasztok, csak akkor valasztjak a felelds vallalatok termeékeit,
ha az szamukra egyébként is megfeleld, a felelosségvallalas, ,segités” legtobbszor
egyfajta plusz érték csak szamukra. Nem azért vették meg az adott arut, mert azzal
segitettek, hanem inkabb csak Oriiltek annak, hogy egyrészt hozzajutottak az altaluk
kedvelt termékhez, masrészt ezzel még segitettek is. [Dudas, 2011; Putzer, 2012] Az
elsddleges valasztasi szempont tehat tobbnyire nem a vallalatok felelds magatartasa. A
Nielsen most elkésziilt kutatdsa ennek némileg ellentmond, mert eszerint a magyarok
43%-a hajland6 akar tobbet is fizetni azon véllalatok termékeiért, amelyek tarsadalmi
célokat timogatnak, s a fiatalok kifejezetten fogékonyak az ilyen tipusu akcidkra. Igaz,
a pozitiv attitlidnek csupan egy része mutatkozik meg a tényleges magtartasban, mert a
megkérdezés eldtti hat honapban csak 31% vasarolt valamilyen felelds vallalattol.
Osszességében globalisan pozitiv trend figyelheté meg a fogyasztok CSR irdnti
elkotelezettségét tekintve. [TradeMagazin, 2013]
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Az europai fogyasztok raadasul igen éberek, nem feltétleniil ,,ddlnek be” azonnal a
CSR sz6 hallatan. Az Eurdpai Bizottsdg CSR szabalyozéasa kapcsan ugyanis a civil oldal
azt hangoztatta, hogy az Onkéntes feleldsségvallalas se nem hatékony, se nem hiteles,
illetve szerintik a CSR Szovetség lényege a vallaltok versenyképesebbé, illetve
nyereségesebbé tétele a feleldsségvallalas kihasznéaldsaval. [Novotny, 2008] Az
amerikai fogyasztok viselkedése ennek majdnem ellentéte. Attari et al. [2009] ugyan a
felelosségvallalasnak csupan egy specialis szeletét vizsgalta Pittsburgh lakossaganak
mintdjan, de azt allapitotta meg, hogy a valaszadok egyértelmiien az Onkéntes
tevékenységeket, illetve az enyhe 4allami szabalyozéast preferaltdk a szigort
szabalyozassal szemben, azonban e kett6 kedveltsége kozott nincs szignifikans
kiilonbség. A szigorti szabdlyozés elutasitdsdnak okaként a legtobben a személyes
szabadsag elvesztését nevezték meg. Az dnkéntességre pedig inkdbb a ndk fogékonyak
[Attari et al. 2009; Putzer, 2012].

A fentiekbdl mar lathatd, hogy a CSR kapcsan komoly problémat jelent, hogy a
felelosségvallalas fogyasztokra gyakorolt hatdsa nem egyértelmii, vagyis nem minden
esetben pozitiv (lasd példaul: Boulstridge-Carrigan [2000], Webb-Mohr [1998], Brenn-
Vrioni [2001], Dudas [2011], Putzer [2012]), amely nagyban megkérddjelezi a
koncepcio jovojét, illetve befolyasolja a fejlédését. A problémaval a fejezet végén
részletesen foglalkozom. Osszefoglalandd az eddig leirtakat, az aldbbi 5. dbrdn
Osszegzem a feleldsségvallalast befolydsolo kiilsd tényezoket, illetve a CSR szerepldit.

A marketingkornyezet, illetve a marketing-gondolkodasmoéd valtozasa kozvetleniil
hat, mig a fejezet elején bemutatott diszciplinak, amelynek része az etika is, kozvetetten
hatnak a CSR koncepciora. Az etika és a szereplék tanulmanyozasa soran egyértelmiivé
valt, hogy az etika megkeriilhetetlen része mind a CSR koncepciénak, mind a CSR
egyéb szerepldinek, annak keretébe integralodva értelmezhetd csak a feleldsség kérdése,
tovabba az allam és a fogyasztok, a tarsadalom esetében is felmeriil az etikussag
kérdése és annak fontossaga. A szereplOk kapcsan a szabalyzok ¢€s a fogyasztok szerepe
a legfontosabb, amelyet a megvastagitott kapcsolat jelez. De az attekintésekbdl latszott,
hogy mind az allam, mind a fogyasztok, mind pedig az egyéb stakeholderek hatnak a
vallalatra, illetve a vallalati CSR alakulasara, jovojére, mikdzben maga a vallalati CSR

tevékenység is befolyasolja a szereplok viselkedését.
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5. abra: A CSR Kkeretrendszere

Tudomanyos diszciplindk

! Fogyasztok,
tarsadalom

Szabalyozok Vallalati
(allam, kormany- CSR
zat, stb.)

Egyéb stakeholder
csoportok

Marketingkdrnyezet és a marketing-
gondolkodasmod valtozasai

Forras: Sajat szerkesztés

Mivel a CSR keretrendszere tisztazasra kerilt, kideriilt, szamos tudomany
foglalkozik a kolcsondsség, az egylittmiikddés, a szolidaritds, a kornyezeti és a
tarsadalmi érdekek figyelembevételének és megdvasdnak gondolataval, s a véllalatokat
szamos oldalrol éri nyomads, igy varhatdo volt, hogy valamiképp megprobalnak
megfelelni ezeknek az 10j kihivasoknak. A kdvetkezdkben az elébbiekre valaszként
kialakul6 CSR-t, az 5. dbra kozponti elemét, magit a koncepciot és annak kiilonféle

értelmezését mutatom be.

2.2. A CSR koncepcio fobb értelmezései

A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasdnak hatterének megismerése utan ezen
alfejezet azt mutatja be, hogy kiillonb6z6 szerzok miként a kozelitik a témat, és hogyan
vallanak a vallalatok altal vallalt tarsadalmi felel@sségrol.

A kiilonb6z6 definiciok bemutatasa és elemzése eldtt érdemes megvizsgalni, hogy mi
volt a kulcsa annak, hogy a felelosségvallast is magaba olvasztd 0 orientacid és
egyaltalan az iizleti szféra szocidlis feleldsségvallalasa megjelenhessen. A disszertacid
eddigi részei bizonyitottak, hogy szamos szerzonél megjelent valamilyen felelds
marketing koncepcid, akdr onallo szakasz forméjdban, akar valamilyen 0 szakasz
részeként. Ez a megjelend 1) szemlélet a CSR bolcsdjének tekinthetd, azonban
kialakulasdhoz a marketing értelmezésének is valtoznia kellett. A mar szintén emlitett
Kotler és Levy [1969] éltal leirt altalanos csereelmélet, valamint Kotler és Zaltman

[1971] szocialis szervezetekkel, mint lehetséges ,felhaszndlokkal” foglalkozd cikke
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alapozta meg a tarsadalmi marketing gondolatat, amely ugyan eltéré formaban, de
szamos szerz6nél megjelent [Schoell-Guiltinan, 1988; Berkowitz et al., 1989; Etzel et
al., 1991; Kotler-Bliemel, 1991; Bradley, 1995; Kotler-Armstrong, 2004; Kotler-Keller,
2006, 2012]. E két mérfoldkének szamito cikk alapjan a marketing mar nem csak az
tizleti szférahoz kapcsolddott, hanem barmely szervezet élhetett vele. Az 11j értelmezés
lehetévé tette a tarsadalmi szempontok érvényesiilését a marketingben. [Kotler-Levy,
1969; Kotler-Zaltman, 1971]

A CSR hosszt ideig a tarsadalmi marketing részét képezte, és annak egyfajta
eszkozeként tekintettek rd. A fogalom ekkor még leginkdbb a szocidlis eszmék és
gondolatok elfogaddsdnak segitését és a megvaldsitasat jelentette a marketing
termékkel, tervezéssel, arazassal, kommunikacioval, elosztassal ¢és kutatassal
kapcsolatos megfontolasait alapul véve. Napjaink egyik sokat vitatott kérdése, hogy
miképp viszonyul a CSR a tarsadalmi marketinghez. Véleményem szerint mara
egyértelmiien szétvalni l1étszik a tarsadalmi marketing és a CSR, amelyek koziil el6bbi
korabbi jelentésének atformalodasaval egyfajta nonprofit marketinggé valt, mig a
vallalatok a CSR koncepcid keretében tehetnek a tarsadalomért. Ezt az elhatarolodést
mutatjak példaul Kotler és Lee munkai [2007, 2008] is.

Piskoti [2012a, 2012b] két alapvetd iranyt kiilonit el, az elsé az intézményorientalt,
amely esetében a tarsadalmi marketing egyértelmilen nem a profitorientalt vallalatok
sajatja, hanem a kozszolgaltatok, nonprofit cégek, alapitvanyok, allami intézmények,
politikai szervezetek tevékenysége. Bruhn és Tilmes (idézi Piskoti [2012a]) definicidja
is ezt sugallja, hiszen kimondjék, a tdrsadalmi marketing nem kereskedelmi szervezetek
tevékenysége. Hetesi-Veres [2013], illetve Hetesi [2014] is nonprofit marketingként
tekintenek a tarsadalmi marketingre, amelynek véleményiik szerint részét képezi a CSR
is. A nem profitorientalt marketing kapcsolodik a véllalati feleldsségvallalashoz, utobbit
viszont mindkét szektor képviseldi alkalmazhatjdk. Azt is elismerik, hogy a CSR végso
soron hozzajarul a fogyasztoi elégedettség ndveléséhez.

A masodik kozelitési mod a problémaorientalt, amely alatt Piskoti [2012a, 2012b] a
megoldandé feladatokhoz (kiilonbozd értékek védelme és fejlesztése) rendelt
tevékenységek marketingjét érti. Ehhez a szemléletmodhoz all kozel Dinya et al. [2004]
definicidja is, amely a célcsoport befolyasolasat emeli ki annak érdekében, hogy azok
alapul véve és integralva az el6z6 két kozelitést Stead-Hastings-McDermott [2007] azt

irja, hogy tipikusan nem profitorientalt szervezetek iizleti marketing eszkozoket
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hasznalnak a célcsoport befolydsolasara a tarsadalmi jolét ndvelése érdekében. A
problémaorientalt kozelités esetében a CSR részét képezheti a tarsadalmi marketingnek,
amennyiben a vallalat elsddleges célja nem valamilyen elényhdz valé hozzijutas a
felelOs tevékenység révén, hanem valdban e problémak megoldasa, valamilyen kivant
viselkedésmod értékesitése.

A kovetkez alfejezetekbdl ki fog deriilni, hogy a gyakorlatban sajnalatosan nem
err6l van szo. Piskoti [2012a] és Kotler-Lee [2008] is kifejti, hogy a tarsadalmi
marketing nem tarsadalmi céli kommunikacio, értékesités 0sztonzd eszkoz,
tamogatasok, szolgaltatasok ingyenes nyujtasa, szponzoracid. A harmadik fejezetben
targyalt CSR tipusok esetében viszont az is lathatd, hogy szamos felelés tevékenység
létezik, amelynek alapvetden nem célja a probléma megoldasa, a magatartds
megvaltoztatasa, csupan valamiféle segitd kezet igyekszik nyujtani, vagy épp olyan
elemeket foglal magaban, amelyekr6l Piskoti [2012a] vagy Kotler-Lee [2008]
kijelentette, hogy nem egyenldk a tarsadalmi marketinggel.

Ennek megfeleléen a disszertaciom sordn a tarsadalmi marketinget olyan
marketingtevékenységként tekintem, amely célja a tarsadalom szaméra eldnyds, am a
piaci szereplok szdmara semmilyen pénziigyi elényt nem biztositd magatartasbeli
valtozas eldidézése a célcsoportoknal, fogyasztoknal, valamilyen, a tarsadalom szamara
fontos érték létrehozasaval, kommunikaldsaval. Az eldbbibdl kifolydlag a tarsadalmi
marketinget leginkabb a non business szektor alkalmazza [Kotler—Lee, 2008]. Ahogy
viszont a legtobb definicioban megjelenik majd, a vallalati tdrsadalmi feleldsségvallalas
olyan ,elkdtelezettség, amely soran a vallalat a kozosség jolétének érdekében folytat
onkéntesen, szabadon valasztott tlizleti gyakorlatot, amit eréforrasaival is tadmogat.”
[Kotler—Lee, 2007, 11] Utobbi tehat nem feltétleniil fogyasztdéi magatartas
befolyasolasat célozza, vagy legaldbbis nem a tarsadalmi marketing definidlta moédon,
hanem alapvetden az 6nkéntes segitségre helyezi hangstlyt.

A 3. sz. melléklet Osszefoglalja a nemzetkézi és a hazai irodalom fébb CSR
definicioit, illetve az egyes szerzOk felelds koncepciordl alkotott véleményének
kozponti elemeit. Az elnevezés ugyanis nem minden esetben corporate social
responsibility, hanem tarsadalmi feleldsség (social responsibility), vallalati tarsadalmi
teljesitmény (corporate social performance), valoban felelds vallalat kifejezések alatt is
taldlkozhatunk a CSR gondolataval.

A definiciok koziil Sethi [1975], Frederick [1994] és Epstein [1987] meghatarozésai

csak egy fejlédési folyamat részét jelolik. E harom szerzé esetében ugyanis a
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felelosségvallalashoz nem csak egy statikus definicid tartozik, a felelésségvallalas
koncepciojat dinamikusan értelmezik, amelynek csupan egyik alloméasa a CSR. A 3.
tablazat mutatja e harom szerzd felelosségvallalassal kapcsolatos dinamikus
értelmezését. Az elsé szakasz Sethi [1975] és Frederick [1994,1998] tagolasaban
tartalmilag azonos, a vallalatnak kotelezettsége, hogy bizonyos tarsadalmi tigyeket
felvallaljon, Sethi szerint ez jogszabalyi vagy piaci nyomasra torténik, mig Frederick a
jogi kényszer mellett az Onkéntesség lehetdségét is targyalja. Epstein [1987] els6
szakasza az lizleti etika vallalati magatartasba torténd integralasa, a felelosségvallalés az
elfogadott moralis értékek vallalti mikodésben vald visszatiikrozodését jelenti.

Sethi [1975] és Epstein [1987] kovetkezO két szakasza alapvetéen megegyezik,
azonban utobbinal a CSR, vagyis a masodik szakasz termékfokuszi, és mar az
érintettek figyelembe vételére koncentrdl. A harmadik szakasz mindkét szerzonél
folyamatorientalt, és a hangstly a proaktiv viselkedésen van, a vallalatok képesek elére
jelezni és valaszolni a felmeriild problémakra, illetve menedzselni a tarsadalmi tigyeket

a stakeholderek elvarésai alapjan.

3. tablazat: A felelésségvallalas koncepcio fejlédésének egyes dllomasai

Sethi [1975]

Frederick [1994, 1998]

Epstein [1987]

tarsadalmi kotelezettség (social
obligation)

CSR;: vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas (corporate
social responsibility)

iizleti etika (business ethics)

tarsadalmi feleldsségvallalas
(social responsibility)

CSRy: vallalati tarsadalmi
érzékenység (corporate social
responsiveness)

vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas (corporate
social responsibility)

tarsadalmi érzékenység (social
responsiveness)

CSRj: vallalati tarsadalmi
becsiiletesség (corporate social
rectitude)

vallalati tarsadalmi érzékenység
(corporate social responsiveness)

CSRy: vilagegyetem, tudomany
és vallas szempontrendszerével
bévitett CSR3 (Cosmos, Science,
Religion)

vallalati tarsadalompolitikai
folyamat (corporate social policy
process)

Forras: Sajat szerkesztés

Frederick [1994, 1998] szakaszai az el6z0 szerzokétol eltérdek, a masodik szakasz

esetében mar folyamatorientalt, a felelésség mar intézményesiil, bekeriil a vallalati
politikdba, ami véleménye szerint azért fontos, mert az elsd szakasz feleldsségvallalasa
a vezetd egyéni lelkiismeretén mult. A masodik szakaszban két dimenzidé mentén
gondolkodnak a vallalatok: a mikroszervezeti dimenzi6 keretein beliil azt értékelik, mire
képesek a felelosségvallalas terén, mire van lehet6ségiik, mig a makroszervezeti

dimenzi6 keretében szervezeti megallapodasokat kot (példaul partnerség a kormannyal,
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civil szervezettel, mas vallalattal), és ezek révén probdl hozzdjarulni a problémak
megoldasdhoz. A harmadik szakasz az etikus vallalati kultarat tdmogatja, moralis
tudatossagot feltételez, vagyis a vallalat biinds, ha nem vallal felelosséget. Olyan
értékeket kell kovetni, amely normativ referenciaul szolgalhatnak, de megjelenik a
felelds és a pénziigyi teljesitmény kozti kapcsolat kérdése is. Az utols6 negyedik
szakasz meglehetdsen illuzorikus.

Frederick [1998] szerint az els0 harom szakasz a vallalatok moralis fejlodését
mutatja be, s csapdaja épp az, hogy a vallalatot helyezi a kdzéppontba mindharom
koncepcio (ez igaz a masik két szerzd szakaszaira is). A normativ referencia miatt nem
képes a valtozasra, igy a vallalatok és a koncepcio latokorét tagitani kell az alabbi
harom 0j elemmel:

e a vilagegyetemmel (Cosmos), amely a vildgegyetem normativ értékeinek
keresését €s a vallalaton kiviil 1étezd Osszes erd tanulmanyozasat jelenti,

e a tudomannyal, amely szerint a vallalatnak a tarsadalomtudomanyokon ¢s a
magatartdstudomanyon kiviil més tudomanyokat is tanulmanyozniuk kell,
kiilonos tekintettel a természettudomanyokra,

e avallassal, ami a spiritualitas révén a vallalati 1ét értelmének felfedezését és a
vallalati vezetdk sajat utkeresésének hatasat is vizsgalat ala vonja, hiszen a
vezetdk sem tudnak kitorni sajat, emberi keretiikbol.

Bar a masodik pont filoz6fidja hasonld az altalam 2.1. alfejezetben targyaltakhoz,
vagyis valoban érdemes mds tudomdnyagak vizsgalata is a feleldsségvallalas
koncepciodja kapcsan, azonban a vallalatok szamara e feladat szinte lehetetlennek tiinik,
sokkal inkabb a kutatdék sajatja ez. De hasonléan problémés a masik két pont is. A
stakeholderek igényeinek, problémainak figyelembevétele, annak felismerése, hogy mi
akdr csak az adott orszadg vagy régio tarsadalmi érdeke, amelyben miikodik, mar
onmagaban igen nehéz feladat, és nehéz elképzelni, hogy példaul a hazai kkv-k,
amelyek még a CSR egyszerlibb fogalmaval sem feltétleniil vannak tisztdban, a
kozmosz értékein merengjenek, hasonld a helyzet a vallalti 1ét értelmének keresésénél
is. Epp ezért Frederick [1998] fennkolt CSR4 fogalma a gyakorlatban véleményem
szerint igen nehezen alkalmazhato, és emiatt vélem 0gy, hogy valdban illuzérikus
felfogéasrol van sz6 ez esetben.

Mitnick [1995] Frederick korabbi koncepcidit is biralja. Egyfeldl azért, mert
Frederick hiaba 4llitja be elsé harom szakaszdnak korvonalazasat normativ modellként,
az véleménye szerint inkdbb leiro jellegli, hiszen azt nem ad valaszt arra, hogyan lehet
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eldallitani az adott szakasz kivénatos viselkedési forméjat. A masik probléma, hogy
ezek valdjadban nem 0ndllo koncepcidok, nem helyettesitik egymast, de nem is
parhuzamosak egymassal, hanem egymastol is fiiggenek, igy Mitnick egy integralt
normativ modell elkészitését javasolja, s kisérletet is tesz a modell Kkereteinek
megalkotasara. Epstein [1987] maga ismerte fel az integritds problémajat, hiszen
negyedik vallalati tarsadalompolitikai folyamat (corporate social policy process)
elnevezést felelos koncepcidja az el6z6 harom koncepcio egyesitésébol, azok egyes
elemeinek szintetizalasaval jon létre.

A téblazatban szerepld definiciok sora természetesen nem teljes, azonban lathato,
hogy a CSR kezdetben sokkal inkabb vallalati kotelezettség volt valamilyen kiilsé
nyomas hatdsara, sem mint Onkéntes vallalati tevékenység. A korai definicidkat
kovetden az onkéntesség megjelenésén til csupan néhany forradalminak tind valtozas
tiint fel a CSR értelmezésében. Az 1970-es definicidokban a kulcs a fogyasztoi igények
kielégitése, a vallalat miikodése a tarsadalmi érdekek figyelembe vételével. Valtozast
jelentett Carroll [1979] definicidja, amelyet kdvetden tobb definicidoban is megjelenik a
multidimenzionalitds. Az 1980-as éveket kovetden pedig az A4ltalanossdgban vett
tarsadalom helyett egyre gyakrabban a stakeholder csoportok jelennek meg a
definiciokban, tovabba néhany esetben a vallalati profit kérdéskore is eldtérbe kertil.
Carroll és Shabana [2010] ezt a valtozast ugy érzékelteti, hogy CSRi-nek nevezi a
klasszikus feleldsségvallalasi koncepciot, s CSRz-nek nevezi azt a CSR-t, amely mar
nem csak felelds, de fenntarthato is. A multidimenzionalitas mas felfogasat mutatja az
Eurodpai Bizottsag [2001] Z6ld Konyvének definicioja is, amely a vallalat szemszogébol
vizsgélja a lehetséges dimenzidkat azok felmertilési helyét alapul véve. E felosztas
szerint a CSR harom f6 teriiletbdl épiil fel: vallalaton beliili dimenzié (HR, munkahelyi
egészség és biztonsag, krizishelyzetek kezelése és menedzselése, természeti eréforrasok
haszndlata ¢és kornyezeti hatasok), vallalaton kiviili dimenzi6 (helyi kozosségekkel valo
viszony, szakmai érintettekkel vald egyiittmiikodés, emberi jogok, korrupcid, globalis
kornyezetvédelem) ¢és  gyakorlati  dimenzi6 — CSR  eszkoztdar (CSR
menedzsmentszemlélet, a CSR reporting munka mindségének javitasa, szocidlis és
okocimkeék, etikai befektetések).

A definicidkat €s felel0sséggel kapcsolatos fobb vélekedéseket Osszegezve a CSR
koncepcid az alabbi kulcsszavakkal jellemezhetd, amelyek részletes bemutatasat a 4. sz.

melléklet tartalmazza. Az egyediili témakor, amely a koncepcid jovojét tekintve
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kiemelked6 jelentGségili, a profitabilitas kérdéskore, ezért ezt a kulcsszavak

Osszefoglaldsa utan részletesebben elemzem.

Fogyasztdi igények ¢és tarsadalmi jolét: A vevdorientaltsag, a vevok megfeleld
kiszolgalasa csak Webster [1974], Nickels [1978], Schoell-Guiltinan [1988],
Berkowitz et al. [1989] és Kotler [1998] esetében jelenik meg, pedig Iényeges
elemrél van szo, hisz a vallalat még mindig a vasarlot kell, megnyerje
fennmaradésa érdekében.

Onkéntesség: Bar az dnkéntesség a definiciok koziil csupan néhanyban jelenik
meg (példaul Eurdpai Bizottsag [2001], Toth [2007], Kotler-Lee [2007], Matten-
Moon [2008]), azonban a korai meghatarozasokat leszdmitva, amelyek a CSR-t
egyértelmiien kotelezettségként irtak le, a legtobb szerzé mar onkéntes vallalati
tevékenységként értelmezi.

Torvényi eldirdsokon tulmutatd gyakorlat: Az Onkéntesség mellett az
értelmezések zomében (példaul McGuire [1963] In: Carroll [1991], Webster
[1974], Carroll [1979], Jones [1980], Enderle-Tavis [1998], Europai Bizottsag
[2001], Széchy [2006], Angyal [2011]) a CSR tdbbet jelent a torvényi eldirasok
betartasanal, a szerzok azon feliil vallalat erofeszitésként értelmezik a
koncepciot. Akad teljesen ellentétes vélemény is, elegendd csak Friedman
[1970] altal leirtakra gondolni.

korvonalazhato tarsadalmi jolét kifejezést tartalmaztak. Carroll négy dimenzidja,
a gazdasagi, jogi, etikai és filantropikus feleldsség késobb részben vagy
egészben szamos meghatarozasban megjelent (lasd: Berkowitz et al. [1989],
Wood [1991], Enderle-Tavis [1998], Europai Bizottsag [2001, 2011],
Blomqvist-Posner [2004], Kotler-Keller [2006, 2012], Angyal [2011]). A
korabbi nehezen megfoghatdé cél némileg korvonalazddott azaltal, hogy az
altalanosnak nevezhetd problémat elemeire bontotta, és mar nem csak a
vallalatok figyelmét.

Stakeholderek érdekei: A stakeholder elmélet bemutatasa soran mar utaltam ra,
hogy az érintett elmélet tobb definicid alapjaul is szolgal. Az 1980 utan sziiletett
meghatarozasok koziil szdmos esetben taldlkozunk a vallalat altal befolyasolt

csoportok érdekeinek mérlegelésével a dontéshozatal soran (lasd: Jones [1980],
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Epstein [1987], Berkowitz et al. [1989], Eurépai Bizottsag [2001, 2011],
Blomqvist-Posner [2004], Nadasi-Lukacs [2006], Széchy [2006], Angyal
[2011)).

e Profitabilitds vagy filantropia?: A definiciok z6me annak ellenére, hogy
tobbnyire profitorientalt marketinggel foglalkoz6 konyvekben a jelent meg,
mégis a sajat elhatarozast és a tarsadalom érdekében vallalt plusz eréfeszitéseket
hangstlyozza. Egy olyan fontos elem maradt ki a meghatarozasokbdl, mint a
gazdasagi elény vagy profit, és ezzel egyiitt a piacgazdasagi miikodés alapjan
torténd értelmezés.

A koncepcid jovoje szempontjabol kiemelkedd jelentdségli a profitabilitas
kérdéskore. Ahogy a tarsadalmi marketingkoncepcié kapcsdn mar felvetettem, a
felelosségvallalas rontja a versenyképességet, amit profitorientalt 1évén a szervezetek
menedzsmentje nem engedhet meg. Jelen esetben is hasonld a helyzet, mint a tarsadalmi
marketing esetében, tehat az onkéntes és Onzetlen jocselekedetek mogott tobbnyire
valamilyen burkolt vallalati érdek all. Ez igen sokféle lehet, ahogy azt a kdvetkezo
alfejezetben be is mutatom. Starzee [2009] az {ligyhoz kotott marketing esetében
bizonyitja, hogy az egyiranyl kapcsolat nem miikddik. A kedvezményezett
szervezetnek a tamogatasért cserébe valamilyen értéket kell adnia az akciot
kezdeményezd vallalat szdmara, s ez az értéknyujtasi kritérium igaznak bizonyulhat
minden fajta CSR akcional.

A CSR napjainkban nem mecenatlira, ahogy azt tobb definicio is sugallja. A
véllalatok onzetlen tevékenységeiket nem titokban végzik. Epp ellenkezdleg, a lehetd
legtobb megjelenési feliileten igyekeznek kiemelni és kihasznalni felelds létiikket. Nem
egyiranyu kapcsolatrdl van tehat szo, hiszen a ,,josziviiségért” cserébe, elismerésként
valamilyen hasznot vagy jutalmat remélnek a piaci szereploktol. Felelos akciok révén a
vallalat 0j vevoket szerezhet, javulhat az {izlet helyzete, raadasul legtobbszor mindez
plusz promociot is jelent a tamogatott szervezet altal. [Putzer, 2010] Forster és Kreuz
[2003] épp ezért ,log ki a sorbol”, hiszen definicidojukban a CSR kapcsan kiemelik,
hogy cél a pozitiv asszociaci6 kialakitasa, illetve a vallalati felelds tevékenység célzott
¢s tudatos kommunikécioja.

Az el6z6 szerzdparoson tul még akadnak szerzok, akik a fogalmat a gazdasagi szféra
teriiletén is értelmezik. Hoffmann [2000] szerint a feleldés koncepcié megjelenése egy
kiils6 hatas, a fogyasztdo miatt valt lehetévé. Ez a fajta piaci kiilsé nyomas jelent meg

Sethi [1975] esetében is. Az alapfeltevés, hogy a marketing kolcsondsen elényds
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cseréket feltételez, az iizleti szféra legfontosabb célja a nyerség, amely kapcsan fontos,
hogy a vevdk és tobbnyire a kozvélemény egésze is ugy vélje, hogy a vallalat
tisztességesen szerzi profitjat. fgy az integralt marketingnek torekednie kell a
nyereségérdekeltség és a tarsadalmi igények Osszeegyeztetésére. [Hoffmann, 2000]
Hiédba jelenik meg tehat a tarsadalmi elvarasok figyelembevétele, a felelésségvallalas
koncepcidja mogott tulajdonképp a profit motivuma all.

De Kotler és Keller [2006, 2012], illetve Schoell és Guiltinan [1988] is kitér az
egyensuly megteremtése kapcsan arra, hogy a vallalati nyereségérdekeltség, a
fogyasztdi igények kielégitése és a kozérdek harmasa kozt egyenstulynak kell
létrejonnie, még ha ezek kritériumai, elvardsai {itkoznek is. Peattie [1992]
meghatdrozasa alapjan a CSR két alappilléren nyugszik, a moralon/etikan és a vallalati
onérdeken. Bar a vallalatok birnak etikai és moralis felelsséggel is, amely indokolja az
onkéntes tevékenységeket, azonban a felel6sségvallalds a vallalatok sajat érdeke is,
hiszen valamifajta eldnylik (erésebb imazs, gyakoribb PR megjelenés stb.) szarmazik
beldliik.

Ahogy a fejezet korabbi részébdl mar kideriilt, Friedman a téma kapcsan még
radikalisabb nézeteket vall, tulajdonképp szembe megy az eddig bemutatott Gsszes
CSR, illetve korabbi tarsadalmi marketing definiciokkal. Bowie [In: Hoffman, 1999] is
méltanytalannak véli ezeket a plusz elvarasokat. A vallalati tarsadalmi szerepvallalés
azért lehetetlen kovetelés, mert nem veszi figyelembe a cég profitjara gyakorolt hatést,
ahogy azt példaul Frederick [1994] is irta. Korten (idézi Kun, [2009]) szerint az igazan
felelds vallalat csupan idea, mert azok vallalatok, akik csak koltenek a CSR-re,
kiszorulnak a piaci versenybdl, s ahogy Friedman is irja, ezt nem engedheti meg
maganak a felelds menedzsment. A CSR elleni, Friedmanéhoz hasonlo érvként a
,Jathatatlan kéz” miikodését is emliteni szoktak. Az elmélet szerint azért nem szabad
beavatkozni a gazdasdg miikodésébe, mert a ,,lathatatlan kéz” szabalyozéasa révén végiil
kialakul a tarsadalmi-gazdasagi optimum, amely a tarsadalmi joléti programok alapjat
biztositja. [Putzer, 2010] Ezen elméletre alapozva példaul az USA néhany tagallamaban
egészen az 1990-es évek elejéig torvények tiltottdk a részvénytarsasagok szamara a
jotékony céli adomanyozast. [Peattie, 1992] Utdbbi szabalyozdsban is a friedmani
gondolat fedezhet6 fel, miszerint a vallalatoknak elég csak hatékony miikodésiik révén
megteremteni azt az alapot, amelybdl aztan az dllam megszervezheti és finanszirozhatja

joléti programjait.
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A vallalatok tarsadalmi felelésségvallalésa, illetve a tarsadalmi marketing koncepcio
elsd pillantasra feloldhatatlannak tiind ellentmondast mutat Friedman és Bowie
nézeteivel vagy a ,lathatatlan kéz” mukodésével, akik lényegében inkabb filantrop,
hatékonysagot ¢€s profitot csokkentd eszkozként érzékelik a koncepcidkat.
Mindazonaltal valdjaban csak latszolagos Osszeférhetetlenségrél van szd, hiszen az
ellentét a gazdasagi, illetve piaci dimenzid definicioba torténd integraldsaval feloldhato.
Vagyis, ha nem feltételezziik azt, hogy a vallalatok szamara csak hatranyt okoz a
felelosségvallalas, akkor megszlnik a konfliktus. Amennyiben a CSR gazdasagi vagy
piaci elénnyel jar a vallalatok szdmara, akkor a koncepcid nem sérti a részvényesek
érdekeit, egyszerre jarulhat hozzd a magasabb tdrsadalmi joléthez és a magasabb
vallalati profithoz is. Ezt erdsiti meg az is, hogy tobb szerzd is igyekezett a
piacgazdasagi miikodést is figyelembe venni a definici6 megalkotasa, vagy épp annak
részletesebb értelmezése soran. Napjainkban a CSR elméletek fokusza az etikai
iranyultsagrol egyre inkabb a teljesitményorientaciora kertil at [Lee, 2008]. Engle
[2004] még ennél is konkrétabban fogalmaz, véleménye szerint érdemi dnkéntes felelds
tevékenység csak akkor varhat6 el a profitorientalt vallalatoktdl, ha az etikai és a profit
szempontok valamiképp konvergéalnak.

A kovetkezokben épp ezért azt vizsgalom, hogy milyen hasznok jelentkezhetnek a
vallalatoknal a felelds tevékenységek révén, tovabba azt, hogy a koncepcidinak ezen
elényok mellett milyen hatranyai, illetve problémai lehetnek. De a rész zardsaként a
kovetkezOkben 0Osszefoglalom, hogy a kiilonb6z0 szerzOk gondolatai, a kiemelt
kulcsszavak alapjan miképp definidlhato a CSR. A CSR tevékenység soran a vallalati
célfiiggvény részben modosul, hiszen a sajat iizleti cél megfogalmazéasakor a profit
mellett Gjabb valtozok bevonasa sziikséges, a helyezet leginkabb tobbcéli optimalizalas
problémédjaval irhat6é le. Sajnédlatos mddon szdmos definiciobdl kimaradt vagy csak
bujtatva jelent meg, az ,,0nkéntes 6nzds€g” gondolata, vagyis az, hogy a felelds vallalati
1ét bizony szamos eldnnyel, akar profit form4jaban is kimutathatd gazdasagi haszonnal
jarhat. A CSR ¢épp ezért véleményem szerint a kovetkezOképp definidlhato: A
vallalatok, szervezetek a jogi és torvényi szabalyozason tilmend Onként, de nem
onzetleniil vallalt azon tevékenységei, amelyek a fogyasztoi igények kielégitésén tal a
kiilonbozo vallalati stakeholder csoportok tobb dimenzion értelmezhetd tarsadalmi

érdekeinek (etikai, kornyezeti, szocialis stb.) megvaldsulasat is szolgaljak.
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2.3. A CSR elonyei és arnyoldala

A CSR koncepcid értelmezése soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a
vallalatok ugyan onként folytatjak a felelds tevékenységet, azonban valamilyen piaci
elonyt remélnek téle. Ugyanakkor az is kideriilt a koncepcid aktorainak tanulmanyozasa
soran, hogy az eldnydk mellett bizonyos problémak is jelentkeznek a feleldsségvallalas
kapcsan. A kovetkezokben mindkét oldalt, vagyis az elénydket és hatranyokat is
feltirom, amely a koncepcid jovoje szempontjabdl kiilonosen fontos, hiszen ahogy a
kovetkezo fejezetben lathato lesz, az eldnyok érvényesiilésének, vagy éppen a hatranyok
megjelenésének mértéke mas fajta CSR tevékenységet fog indukalni. A hasznok és
problémék elemzése eldtt roviden azt vizsgalom, hogy a vallalatok miért kezdenek
felelds tevékenységbe, miért lesz az elméleti koncepcidobol vallalati gyakorlat.

A miért kérdésre sokan keresik a valaszt. Orosdy [2006] négy okot nevez meg az
okomarketing® kapcsan, amely a CSR egy specidlis része, igy megallapitasai
altalanosithatok. Zadek [In: Carroll-Shabana, 2010] és Kurucz et al, [2008] szintén négy
fobb érvet sorol fel, mig Kun [2009] A-t6] O-ig sorolja fel az indokokat, bar esetében az
okok és az elonyok részben keverednek. Berger et al. [2007] a tarsadalmi értékvezérlet
CSR modell, az iizleti alapu modell és az ,,egyeztetéses gondnoksag” modell alapjan
veszi szamba a lehetséges okokat. E szerzokon kiviill még szamos szerz6 foglalkozik a
témaval, igaz kevésbé strukturdlt formaban (példaul Frederick [1994]; Széchy [2006];
Toth [2007]). A kovetkezOkben a szerzok altal leirt indokokat Osszevetve veszem sorba
a CSR lehetséges ,.¢letre hivoit”, amelyek a kovetkezdk: altruizmus, kényszerpdlya,
valds piac potencial és versenyeldny, racionalizalas, PR-célok, rizik6-menedzsment,
tarsadalmi szerz6dés és divat.

1. A CSR, mint altruizmus

A vallalatok egy igen kis része valds elkotelezettség miatt lesz felelds [Orosdy, 2006;
Széchy, 2006; Berger et al., 2007], a vallalat ez esetben az ,,altruista kapitalista” vagy
,masért vallalkozok™ csoportjdba, a CSR tarsadalmi értekek vezérlete modelljébe
tarozik, azaz elkdtelezett hive a kornyezetvédelemnek és a tarsadalmi érdekek
figyelembevételének [Orosdy, 2006; Berger et al., 2007; Toth, 2007]. S ez gyakran az

etikus vezetdi karizma gylimdlcse, amely dnmagaban nem elegendd a valdban felelds

3 Peattie [1992] szerint olyan vezetési eljarasrél van sz6, amely felismeri és elébe megy a tarsadalom és a
fogyasztok igényeinek, és a fenntarthatosag elveinek maximalis mértékii figyelembe vételével torekszik
azok profitabilis modon torténd kielégitésére. Tehat a 3P koncepcid egyik pillérére épiil és a tarsadalmi
j6lét novelésére torekszik a profitabilitds szem eldtt tartasaval, ezért specialis CSR teriiletnek tekintheto.
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vallalati miikodéshez, de elinditja az ahhoz vezetd utat [Kun, 2009]. A CSR ez esetben
ugyan Onkéntes valasz, azonban nem az azonnali gazdasdgi megfontoldsok a
mérvadoak, a feleldsségvallalas ezeken tulmutat [Frederick, 1994].
2. A CSR, mint kényszerpalya

A CSR kialakuldsanak indokaként gyakran emlitik a kotelezettséget, vagyis ismét
elokeriil a fogalom értelmezésénél targyalt onkéntesség problémdja. A vallalatoknak
kotelessége bizonyos mértékii felelosséget vallalni, mert gyakran az allamnal ¢és a
nemzetkdzi szervezeteknél is nagyobb gazdasagi ereje, tarsadalmi és politikai befolyasa
van, s a problémak megoldasahoz sziikséges specidlis ismeretekkel, tuddsbazissal,
illetve pénziigyi és egyéb eréforrasokkal is 6k rendelkeznek [Frederick, 1994; Hoffman,
1999; Széchy, 2006; Toth, 2007; Kun, 2009; Carroll-Shabana, 2010]. A kotelezettség
mellet egy masik kényszerpalya is felmeriil a stakeholderek nyomasa. A CSR a civil
szabalyozas terméke, s a vallalatok ily médon reagalnak a civil szféra értékrendjére és
az altaluk generalta nyomadsra, beleértve a partnerek és a fogyasztok nyomasat is
[Széchy, 2006; Kun, 2009], illetve a kormanyzati tervezésre, jogi szabalyozasra adott
valasz [Frederick, 1994]. Matten és Moon [2008] utobbit hivja implicit CSR-nek. A
vallalatvezetok pedig felismerték, hogy nem tehetnek mast, mint engednek a kiilonb6z6
szereplok nyomasnak, hisz ez sajat érdekiik is. [Frederick, 1994]. Frederick [1994]
szerint a CSR megjelenésének leggyakoribb indoka ez utdbbi, vagyis a jogi eldirdsok
adta kotelezettségekre vald kényszerreakcio.

3. A CSR, mint valos piac potencidl és versenyelony

A kényszeren tul, amely miatt a megvaltozott tarsadalmi ¢és gazdasagi
koriilményekhez alkalmazkodott a vallalat [Kun, 2009], a CSR megjelenése valos piaci
szegmens felismerésének eredménye is lehet [Orosdy, 2006], hiszen a
marketingkdrnyezetbeli valtozdsok bemutatasa soran is sz6 volt rola, hogy megjelentek
az Okotudatos és felelos fogyasztoi tipusok. Az elobbi kényszer igy tehat uj piaci
lehetdségként is felfoghato, a jo iigy j6 iizletnek is bizonyulhat, ha a véllalat proaktivan
reagal a befektetdi és fogyasztoi igényekre [Széchy, 2006; Kun, 2009]. A CSR ez
esetben valds lizleti reakcid6 a hagyomanyos piaci erék valtozadsara, vagy épp a
kormanyzat generalta OsztonzOkre [Frederick,1994]. Ez igen valtozatos lehet a
koltségbeli eldnyszerzéstdl kezdve a CSR szélesebb stratégiaba vald integralasan at
egészen tobbnyire tanulast és innovaciot is feltételezé 0ij gazdasagi, iizleti gyakorlat
kialakitasaig [Carroll-Shabana, 2010]. A vallalatok egy része felismerve ezt a piaci

potencialt, tehat a versenyelényt, illetve a magasabb profitot [ Armstrong-Green, 2013]
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vagy €pp a jobb véllalati hirnevet latja a CSR-ben, de kapcsoldédva az innovacié adta
lehetdséghez, a versenyelény akar egy win-win tipust, szereplok kozti szinergikus
értékteremtés révén is adodhat [Kurucz et al., 2008].

Zadek [2006] a korabban emlitett tarsadalmi nyomas szintjeinek ¢€s késdbb
bemutatand6 vallalati tanulasi szakaszok Osszevetésével azt mutatja meg, hogy a
vallalatok egy része piros zdénaba, ,lemaradok” csoportjaba keriil, igy sériilhet a
vagyona, mig azok, akik reagilva a nyomasra fejlodnek képesek ,,uttorokké” valni,
valos piaci sikereket érhetnek el. A CSR oka ilyen értelemben kettds, hisz egyfeldl tehat
a vallalat kénytelen reagédlni valamiképp a tdrsadalmi nyomadsra, azonban, ha ezt
tigyesen teszi, akkor a feleldsség versenyeldnyt is jelenthet szamara.

4. A CSR, mint racionalizalas

A CSR megjelenésnek indoka tobb fajta racionalizalés is lehet. Egyfeldl az 6kologiai
elvarasok tudatos és racionalis kovetésérdl (erre példa a helyettesités), amely tisztabb
termelést, energiaracionalizalast, és ezaltal koltségesokkentést érhet el a vallalat
[Orosdy, 2006; Toth, 2007; Kurucz et al., 2008], masfel6l a CSR hatékonyabb
felhasznaladsa a piaci siker érdekében [Herzig-Moon, 2013]. A 1ényeg, hogy raciondlis
okok, az elébbin kiviil akar a jobb pénziigyi teljesitmény, vezérlik a vallalatot [Berger et
al., 2007]. A racionalizalas mas fajta értelmezése a helyzet realitasanak felismerésén
nyugszik. Vagyis a vallalatok felismerik, hogy valoban muszaj valamilyen feleldsséget
vallalniuk, de mivel ugy vélik, hogy jobb egy lépéssel a kormanyzat elbtt jarni, igy a
szocidlis feleldsségvallalas terén inkdbb eldremenekiilnek, €s onkéntes tevékenységbe
kezdenek [Kun, 2009].

5. A CSR, mint PR-cél

A piaci versenyelénynél megjelend jo hirnév elérése gyakran PR-tevékenyég révén
valosul meg. Ez esetben a CSR nem mély felelds akciok megvalosulasat jelenti, pusztan
PR-célok elérésének eszkoze [Orosdy, 2006; Herzig-Moon, 2013]. Mint ilyen,
tulajdonképp defenziv magatartast feltételez a vallalatok részérdl, akik eltereld
hadmiiveletként tekintenek a koncepciora, s vallalati hirneviiket probaljak védeni a
tarsadalmi kritikakkal szemben [Utting, 2005; Kun, 2009; Zadek In: Carroll-Shabana,
2010; Perks et al., 2013]. A CSR ez esetben csupan egyfajta kommunikacios stratégia,
amelynek célja a kzvélemény megnyugtatasa [Széchy, 2006].

6. A CSR, mint kockdzatmenedzselés
A proaktiv CSR nem csak valds piaci igény esetén jelenthet meg, rizikomenedzselés

céljabol is. A tarsadalmi toke épitésével elkeriilheti a tdrsadalmi felhaborodast, illetve
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jogi eljarasokat, hiszen a CSR tevékenység egyfajta biztositas is a menedzsment hibdira,
illetve prémium markabiztositasként is értelmezhetd, mivel csokkenti a vallalati
tulajdonosok szamara a tarsadalmi ellenallasbol, jogi eljarasokbol fakadé kockazatokat.
[Kurucz et al., 2008; Kun, 2009; Zadek In: Carroll-Shabana, 2010; Mullerat, 2010]

7. A CSR, mint tarsadalmi szerzédés

Kun [2009] jogi kozelitése soran a CSR okaként a tarsadalmi szerzodést emliti.
Eszerint a vallalatok a tdrsadalommal kolcsonds jogokat, illetve kotelezettségeket
feltételezd szerzédésben allnak, amely miatt indokolt a tarsadalom-allam-gazdasag
harmas szerepeinek, valamint viszonyainak ijragondolésa.

8. CSR, mint divat

Talan a legkevésbé elfogadhatd indoknak tiinik az, hogy az egyre tobb CSR akcid
megjelenésének oka egyszeriien a divat. Kun [2009] szerint ugyanis mivel a vallalatok
egyre tobbet taldlkoznak ezzel a ma divatosnak tiing kifejezésnek, tovabba ugy vélik,
hogy a fogyasztok és a befektetok is szivesen veszik, hiszen koriikkben is divatos
feleldsnek lenni, igy bedllnak a sorba, és CSR-t folytatnak. Ezen utolsé egyszerii
indokot sem kell feltétlentiil elvetni, hiszen Iényegében a mikroGkondémia altal is leirt
jelenségrol, a nyaj hatasrdl van szd (lasd példaul Kopanyi [2004]), vagyis van
tudomanyos meglapozottsiga, s bizony elképzelhetd, hogy azok a wvallalatok,
valoszintileg foként a kkv-k, akik nem ismerik a koncepciot, csak azért kezdenek ilyen
jellegli akciokba, mert azt latjak, hogy a ,,nagyok™ is ezt teszik, s a fogyasztok is
kedvelik.

A lehetséges CSR mogotti okokkal kapcsolatban azt is meg kell jegyezni, hogy
természetesen nem kizardlagos mozgatorugokrol van sz6. A CSR megjelenésének
hatterében a felsorolt indokok koziil tobb is allhat, egyik nem zarja ki a masikat, hiszen
ahogy Matten és Moon [2008] is irta, a CSR-nek lehetnek onkéntes és kényszerii okai,
sOt ahogy lathatd volt, bizonyos indokok egymassal kapcsolatban is allnak. Példaul,
lehet, hogy egy vallalati vezetdben megvan az etikus, mar-mar altruista karizma, egyre
tobbet hall a CSR-rdl, és ugy érzi, hogy keres egy olyan piaci szegmenst, amely vagy
felelos termékre vagyik, vagy értékeli a helyi kozosségért vald faradozasat, ezért
hiiséges vevOkként hozza jarnak. Ez esetben példaul egyszerre jelenik meg az
altruizmus, a divat és a valds piacpotencial motivuma.

A CSR megjelenésének indokai utan a kovetkezdkben tehat azokat az elényoket és

problémakat veszem sorra, amelyek nagy része ezekbdl az okokbdl fakad.
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2.3.1. A felelos magatartasbol fakado elonyok

Az indokokhoz hasonloan az eldnydket is a kiilonbozé szerzok felsorolasainak
Osszegzésével és ujracsoportositasaval ismertetem, ugyanis igen sok hasonld vélasz
sziiletett arra a kérdésre, hogy miért éri meg felelds vallalatta valni. Példaul Kotler és
Lee [2007] hat elonyt (erésddik a markapozicionalas, javul a vallalati imazs, illetve a
dolgozdok hozzaillasa, nd az értékesités és a vallalat piaci részesedése, csokkennek a
miikodési koltségek, a vallalat vonzobba valik a befektetok szemében ¢és a pénziigyi
piacokon) nevez meg, Ligeti [2007] négy nagy csoportot (,,jol johet”, ,,jot tesz”, ,,jo
gesztus”, ,,jO érzéseket kelt”) kiilonit el, csak tigy mint Carroll és Shabana [2010]
(koltség ¢és kockazatcsokkentés, versenyelony nodvelése, reputacid és legitimacid
novelése, szinergikus értékteremtés), Zadek [2006] pedig csak harmat (kozvetlen,
specifikus elénydk, felelds klaszterek, innovacio és flexibilitds), de természetesen rajtuk
kiviil is szdmos szerzd foglalkozott a problémaval, amint lathaté lesz az elényok
taglalasa soran. A kovetkezOkben tehat O0sszegezve, sorra veszem az egyes elényoket,
amelyekre vallalatok szamithatnak, ha valamilyen CSR tevékenységet folytatnak,
kiemelve a CSR akcidk kedvelt fajtajanak, az iligyhoz kotott marketingnek - cause
related marketing, tovabbiakban CRM - hatésait.

Bar a CSR egyes elemeit a kovetkezO fejezet targyalja, mivel szamos kutatési
eredmény a CRM-hez kapcsolodik, ezért fontosnak tartom pontos definialasat. Az egyik
legkorabbi definicio soran Varadarajan-Menon [1988] Osszetett fogalomként irja le,
amely szamos specialis teriiletet érint a nonprofit marketingtdl a vallalati filantrépidn at
a CSR-ig és az adomany menedzsmentig. Cikkiikben azt bizonyitjak, hogy a CRM mind
nonprofit, mind profitorientalt szervetek szdmara hatékony marketingeszkoz. Leirjak azt
is, hogy a CRM bizonyos esetekben puszta vésarldsdsztonzés, mig maskor valdban
szolgalja adott ligyet is, bizonyos esetekben pedig bar tamogat véllalati célokat, de nem
sales promotion tipusu akcidval, és kiilon emlitik a filantropia esetét, amikor a vallalat
nem CRM ¢€s nem sales promotion révén tdmogat nemes ligyeket.

Bar Angelidis és Ibrahim [1993] még olyan vallalati tdrsadalmi akcioként tekint a
CRM-re, amelynek a célja tarsadalmi sziikségletek kielégitése, a késébbi definiciokban
egyre erdteljesebben jelenik meg a CRM akciok vallalati profitcélhoz valo kapcsolodasa
(lasd Mullen [1997], Webb és Mohr [1998], Adkins [1999], Barone-Miyazaki-Taylor
[2000]). Mullen [1997] bar nonprofit iranyba tett eréfeszitésként értékeli a CRM-et,

kiemeli, hogy a tamogatasért cserébe a vevok bevételt generalo modon kotelezddnek el,

69



tehat teljesitményen alapuld tarsadalmi szolgalatrél van sz6. Barone-Miyazaki-Taylor
[2000] szerint a CRM valamilyen marketingcél (példaul értékesités ndvelése) elérését
teszi lehetdvé tarsadalmi tigyek tdmogatasan keresztiil. Kozvetlen kapcsolat van tehat az
eladas és az ligy tdmogatasa kozott. Adkins [1999] szintén az iizletépités, piacépités
szerepét emeli ki a nyujtott tdmogatas kompenzacidjaként. Ily mdédon a nemes igy
szdmara pénzt gyljt a vallalat, mikdzben imézsat ndveli, értékeket kdzvetit, noveli a
vevohlséget ¢és termékeladast. Ez a kozelités Varadarajan-Menon [1988] esetében is
megjelent, mert konkluziojukban arra jutnak, hogy segithetd egyszerre a valasztott iigy
¢s a vallalati pénziigyi cél is, egyszerre tarsadalmi és gazdasagi problémat old meg.

Kifejezetten ellentéte a fenticknek Hetesi-Veres [2013] és Hetesi [2014] kozelitése,
akik a CSR-hez hasonléan a CRM-et is a nonprofit, illetve a tarsadalmi marketing
témakorébe soroljak, bar elismerik, hogy a tevékenységnek vannak vallalatra vonatkozo
pozitiv kdvetkezményei, mind nonprofit, mind iizleti szervezetek hasznaljak.

Osszegezve a CRM tehat a nemes iigyek felkarolasaval a tarsadalmi jolétet szolgalja
a CSR-hez hasonloan, és mindezt egyértelmiien profitszerzés céljaval teszi. Eppen ezért
tekinthetd egyfajta CSR tipusnak is, ahogy nagyon sokan targyaljak a felelds koncepcid
kapcsan (lasd példaul Angelidis-lbrahim [1993], Kotler-Lee [1997], Mohr [1998]),
ugyanakkor a CSR-nél szorosabb a profitcélhoz valdo kotddése, ami miatt 6nalld
teriiletként is értelmezik. A disszertdcidom soran, mint specidlis CSR elemet targyalom
¢és elemzem.

1. Tarsadalmi reputacio novelése

A CSR akcidk elénye, hogy a vallalatok dupla legitimitast nyernek, hiszen azon tul,
hogy a felelosségvallalas ,,jo gesztus” a kiilonb6z6 érintett csoportok felé (potencialis
fogyasztok, befektetdk, piaci elemzdk, iizleti partnerek), a tarsadalmi elfogadast is maga
utan vonja. Igy az allami legitimacion tal (miikodési engedély), mér a tarsadalom altali
legitimacio is megtorténik. [Ligeti, 2007; Kurucz et al., 2008; Kun, 2009; Carroll-
Shabana, 2010; Perks et al., 2013] A vallalat bizonyitja, hogy képes a tarsadalmi
normdk adaptalasara, amely végsé soron a reputacio novekedésében is megmutatkozik
[Fombrun-Shanley, 1990; Brenn-Vrioni, 2001; Carroll-Shabana, 2010; Marcsa, 2011].
A j6 hirnév versenyelonyt eredményezhet, azonban, ha a vallalat nem orvend jo
hirnévnek, biztosan hatranyt jelent [Fombrun-Shanley, 1990].

A felelds tevékenysége révén a cég jo példat mutat masok szadmara, 0sztonzi a

versenytarsait is a feleldsségvallaldsra, fejlodik a belsé kommunikacidja, illetve
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lehetdséget ad a stakeholder csoportokkal valdé kommunikacié kialakulasara, amely a
tarsadalmi elismertség formajaban jelentkezé PR elényhoz vezet [Ligeti, 2007].
2. Vallalati imdzs és a marka erdsodése

Nem csak a tarsadalmi reputdciora gyakorolhat pozitiv hatast a CSR tevékenység,
hanem a vallalati imazs javuldsat, vagy akar kialakitasat, erdsitését is eredményezheti
[Brenn-Vrioni, 2001; Swaen, 2003; Kotler-Lee, 2007; Széchy, 2006; Kalmar, 2008;
Kun, 2009; Mullerat, 2010]. A Fortune minden évben elkésziti ,,Amerika legnagyobb
tiszteletet érdemld vallalatai” cimii listajat, amely egyik szempontja a cégek tarsadalmi
feleldsségvallalasa. Az emberbarati arculat jo érzéseket kelt a fogyasztokban, ezen kiviil
befolyasolhatja a kormanyzati, hatosagi dontéshozokat is. [Kotler-Lee, 2007; Ligeti,
2007]

A vallalati imézzsal altaldban szorosan Osszefiigg a vallalati marka erdssége is.
Reputacion  keresztiil er6sodd  vallalati  identitds erésebb markapoziciot s
eredményezhet [Brenn-Vrioni, 2001; Nadasi-Lukacs, 2006; Kotler-Lee, 2007; Mullerat,
2010], vagyis a CSR jot tesz a markanak [Ligeti, 2007]. A feleldsségvallalas akar a
marka lelkét is jelentheti, elég csak a United Colors of Benetton vallalatra gondolni, s
ahogy mar korabban irtam, a vevok mar nem csak a megfeleld termékelonyt varjak el,
hanem az Onmegvalositas és spiritualitas felé haladva a jo cselekedet kimutatdsa is
vonzza Oket. Egyes szakemberek szerint a szocidlis tartalmii marketingprogramok
kedvezdbben hatnak a marka megitélésére, mint a hasonld jelentdségli és méretli, de
kisebb szocialis tartalmt programok, a CSR tehat vasarloi elégedettség forrasa is lehet.
[Brenn-Vrioni, 2001; Doyle, 2002; Kotler-Lee, 2007] Ez a fajta felelds magatartasban
rejlé markapozicionalasi lehetdség kihasznalasa foként azoknak a vallalatoknak fontos,
amelyek erds piaci versennyel néznek szembe [Széchy, 2006].

3. Piacgenerdlas és versenyelony

Részben az elozdek kovetkezményeként, de akar az egyszeri felelds akciok kedvezd
hatdsaként is szamithatnak a vallalatok a piaci részesedés, illetve az értékesités
novekedésére [Bruch-Walter, 2005; Kotler-Lee, 2007; Ligeti, 2007; Kun, 2009]. A jobb
piacgeneralési képesség révén, hosszu tdvon javulhat a véllalat pénziigyi teljesitménye,
illetve akar jovedelme is [Vogel, 1991; Brgnn-Vrioni, 2001; Vogel, 2005; Berger et al.,
2007; Mullerat, 2010; Marcsa, 2011; Armstrong-Green, 2013]. Egy 2002-es kutatas
alapjan a globalis vallalatok vezetéinek 70%-a igy véli, hogy a CSR kedvezden hat
vallalata profitjara [Vogel, 2005].

71



A hosszu tava részesedés és értékesités novekedés pedig azért lehetséges, mert a
CSR vevok altal értékelt versenyeldny is lehet, amely prémium ar forméjaban vagy jobb
megkiilonboztetd stratégiaban valésulhat meg [Fombrun-Shanley, 1990; Széchy, 2006;
Carroll-Shabana, 2010]. A felel6sség, illetve a felelds marka ugyanis komoly
megkiilonboztetd erd lehet megfeleld stratégiat alkalmazva [Vogel, 1991; Nadasi-
Lukacs, 2006] Az amerikai vasarlok egyre inkabb tamogatni akarjak a megfeleld
értékrendi vallalatokat, igy valamilyen tarsadalmi tigy felkarolasa noveli a fogyasztok
marka iranti preferenciajat, tehat a boltban nagyobb valoszinliséggel valasztjak ezeket,
vagy akar tobbet is hajlandoak fizetni érte. [Brgnn-Vrioni, 2001; Kotler-Lee, 2007;
GFK, 2011] Az egyik legelterjedtebb példa az értékesitést €s piaci részesedést is noveld
tarsadalmi kezdeményezésre az American Express 1980-as évek eleji, New Yorki
Szabadsagszobor helyreallitasat célzo kampanya, amely a kartyahasznalatot 27%-kal, az
uj kartyaigénylések szamat pedig 10%-kal novelte [Kotler-Lee, 2007].

Mindehhez az sziikséges, hogy a vallalat piaci igényeknek megfeleléen tervezze a
felelos tevékenységét, mikdzben tovabbra is figyelembe veszi sajat lehetdségeit és
képességeit [Bruch-Walter, 2005], hasonléan Carroll [1991] felel6sség-stakeholder
matrixdhoz. Utobbi lehetdséget ad arra, hogy a felel6s vagy akar filantrop tevékenység
¢és a versenyelény kolcsondsen erdsitsék egymast, s egyfajta etikus korforgas alakuljon
ki, amely sordn a CSR novelheti a véllalatok versenyképességét, mikdzben az kielégiti
bizonyos stakeholder csoportok érdekeit [Porter-Kramer, 2002].

4. Dolgozokra gyakorolt kedvezo hatas

Gyakorlatilag nincs olyan témaval foglalkoz6 mii, amely ne emlitené a CSR akcidk
elényei kozt a vallalat jelenlegi és potencialis alkalmazottaira gyakorolt pozitiv hatasat.
Az alkalmazottakra gyakorolt pozitiv hatdsokhoz sorolhat6 a véllalathoz val6 magasabb
lojalitds, jobb motivaltsag és csapatmoral, valamint az alacsonyabb fluktudcié [Brenn-
Vrioni, 2001; Doyle, 2002; Swaen, 2003; Bruch-Walter, 2005; Széchy, 2006; Kotler-
Lee, 2007; Ligeti, 2007; Kalmar, 2008; Kun, 2009; Mullerat, 2010; Armstrong-Green,
2013]. Raadasul a CSR ma mar kivald csapatépitési eszkdz, amely megfeleléen
helyettesiti a méregdraga tréningeket [Ligeti, 2007].

A Cone/Roper-kutatasok szerint a fontos tarsadalmi iigyeket felvallalo cégek
dolgoz6i 38%-kal nagyobb valoszinliséggel mondjadk azt, hogy biiszkék vallalatuk
értékeire, mint az ilyen iigyeket fel nem karolo vallalatok alkalmazottai [Kotler-Lee,
2007]. Utobbi oka vélhetéen az, hogy a CSR olyan emberi célt ad a dolgozdknak,

amellyel azonosulni tudnak, és amelyek jo érzékeset keltenek benniik, megadjak
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szdmukra az onmegvaldsitas és az Onbecsiiléshez vald hozzajutds lehetdségét [Doyle,
2002; Ligeti, 2007]. Azonban utdbbi hozzéjarul ahhoz is, hogy a vallalat szamara fontos
Uj tudasmunkasokat is bevonzza, vagyis a potencialis alkalmazottak szamara is vonzova
tegye a vallalatot [Doyle, 2002; Bruch-Walter, 2005].

A vallalat vonzerejének novelése a jelenlegi és jovobeli dolgozoinak szaméara
alapvetéen a munkaltatoi markaépités feladta, amely napjainkban, a magas
munkanélkiiliség ellenére is egyre nagyobb kihivas, illetve feladat a vallalatok szamara,
foként a palyakezdok korében [Nagy-Putzer, 2012a, 2012b]. A CSR-nek tehat komoly
szerepe lehetne a munkaltatéi markaépitésében is, hiszen a fent emlitett dolgozdkra
gyakorolt kedvez6 hatas kiaknazasaval jelentdsen javulhatna a piaci markaja mellett a
munkaltatéi markdja is, tovabba a CSR tevékenysége akar megkiilonboztetd poziciot is
jelenthet a munkaerd piacon is.

5. A vallalat vonzerejének novekedése a befektetok szemében és a pénziigyi

piacokon

A CSR programok a részvények értékét, valamint a vallalati good will-t is novelhetik
[Széchy, 2006; Kotler-Keller, 2007], hiszen a vallalati hirnév a befektetok szdmara is
fontos [Fombrun-Shanley, 1990; Swaen, 2003; Marcsa, 2011]. A CSR tevékenysége, s
az altala generalt PR aktivitas révén felkeltheti 0j befektetok érdeklodését is, illetve
szdmos befektetd eleve keriili a nem felelds vallalatokat és/vagy ipardgakat [Kotler-Lee,
2007; Ligeti, 2007; Carroll-Shabana, 2010].

A vonzerd novelése mellett a CSR csokkentheti a befektetdk kockdzatait egy
esetleges vallalati, menedzsment vagy vezetdi valsag esetén. A vonzerd novekedésével
elkeriilhetévé valnak a negativ pénziigyi kdvetkezmények, a média és civil tamadasok
kockazata is csokken, illetve konnyebben védhetd. [Széchy, 2006; Ligeti, 2007; Kun,
2009; Mullerat, 2010] A kockézat csokkentés jelentette eldny pedig azért fontos, mert
az etikatlan vallalati viselkedés jelentOsen visszavetheti a vallalatok részvényeinek
tézsdei arfolyamat [Ligeti, 2007].

6. A vallalat vonzerejének névekedése az allami, kormadnyzati szervek szemében

A felelés vallalatok azzal az elénnyel is szadmolhatnak, hogy ahogy az okok kozt
szerepel a proaktiv CSR kapcséan, az allam, kormanyzati szabalyozasok elkeriilhetévé
vallnak, vagy akar csokkenthetOk is, akar adocsokkentésre, kevesebb jogszabdlyi
eldirasra, kevesebb ellendrzésre, illetve szabadabb jatéktérre szamithatnak [Swaen,
2003; Kotler-Lee, 2007; Kun, 2009; Carroll-Shabana, 2010; Marcsa, 2011]. A vallalat

ugyanis szimpatikusabba valik a kormédnyzat szamara, javul a kapcsolata ezen, illetve
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egyéb szervekkel is [Bruch-Walter, 2005]. A CSR tehat jol johet a vallalatot érintd
tigyek esetében a hatdsagok, illetve a kormanyzat hataskorébe tartozd dontések esetében
[Ligeti, 2007].

7. Innovacios lehetoség és forras

A CSR az innovicié lehetdségét is magaban hordozza azaltal, hogy segiti az
adaptacios képességek fokozésat, a piaci megkiilonboztetést, illetve a versenyelény
kialakitasat, amely akar 1Uj kornyezetbarat termékek, vagy koltségtakarékosabb
termelési mechanizmusok formajaban is megjelenhet [Toth, 2007; Kun, 2009;
Daudigeos-Valiorgue, 2011].

A leggyakoribb innovaciéos megoldasok a mikodési koltségek csokkentése
érdekében sziiletnek, s proaktiv tevékenység eredményei [Kotler-Lee, 2007; Ligeti,
2007; Carroll-Shabana, 2010]. A PricewaterhouseCoopers kutatasa alapjan ez az egyik
legfontosabb elény, amely miatt a vallalatok CSR-t folytatnak [Carroll-Shabana, 2010].
A kiilonboz6 kornyezetvédelmi programok, illetve K+F és 0j mindségbiztositasi
rendszerek alkalmazasaval a vallalatok csokkenthetik a szemét mennyiségét,
ujrahasznosithatjadk az anyagokat, vizet és dramot, energiat takarithatnak meg [Kotler-
Lee, 2007; Ligeti, 2007; To6th, 2007; Daudigeos-Valiorgue, 2011]. A masik potencialis
koltségesokkentési  teriiletet a reklamkiadasok alkotjak, amelyek az ingyenes
sajtomegjelenések szaméanak novekedésével jelentdsen visszaszorithatok [Kotler-Lee,
2007], illetve a tranzakcios koltségek is csokkenthetdk [Daudigeos-Valiorgue, 2011].

Az egyszeribb koltségtakarékossdgi megoldasokon tal valds innovaciok is
sziilethetnek, amelyek azonban tilmutatnak a vallalaton. Zadek [2006] ugyanis az eddig
felsorolt elénydket a kozvetlen, specifikus eldnydk kozé sorolja. Ezeken talmutatod
elényodk a felelds klaszterek és az innovaciok ¢€s flexibilitas kategoridk. ElSbbi Iényege,
hogy a vallalat mas csoportokkal is interakcidoba 1ép, s a civilekkel, mas adott
szektorbeli vagy szektoron kiviili vallalatokkal, vagy az &llammal 1ép kapcsoltba,
partnerségbe, s igy éri el U termékjellemzék vagy sztenderdek kialakulasat. Ligeti
[2007] esetében is megjelenik ez a fajta szemlélet az eldnydk kozt, 6 vallalaton beliili
tudasmegosztas ¢és a kiilsd szem bevondsaban, példaul a beszallitok, a miiszaki
fejlesztést szolgaldo természettudomanyos, illetve a tdrsadalomtudoményos kutatasok
tamogatasaban lat jelentds potencialt. A gyakornoki lehetdség példaul a hallgatoknak is
¢s a vallalatoknak is kedvezd, mert mar a fiatalok munkaerdpiacra keriilése el6tt

megteremtheti innovacidja alapjat.
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Zadek [2006] az elobbi elényon tul a CSR-ben valos innovacios eldnyt, illetve javulo
flexibilitast is lat. Ez lehet vallalaton beliili, vagyis mikroszintli, példaul az 6nalld
termékfejlesztés, illetve lehet szervezetek kozotti is, amely az eldbbi kategdridnal
mélyebb egylittmiikodést €s jelentdsebb valtozasokat feltételez. Zadek idesorolja a mar
emlitett 1étjogosultsag €és a bizalom erdsitését, a csokkend munkahelyi konfliktusokat,
allami szabalyozasokat és a rugalmassag javuldsat. Fontos azonban, hogy itt nem
elegendo felelos akcidkat folytatni, amelyek esetében mar jelentkezhetnek ezen
elonyok, hanem a szoros egyiittmiikddés, Osszedolgozas soran a fenti elénydk még
magasabb szinten, k6zds megoldasok kidolgozésa révén érvényesiilnek.

A CSR generalta lehetséges hasznok skaldja a fentiek alapjan igen széles, s ugy
tlinik, hogy ezek az elonyok biztositjdk a koncepcio jovojét, hiszen a vallalatnak j6 {izlet
a CSR, és a stakeholderek is nyernek vele. Azonban ahogy mondani szokas, az éremnek
két oldala van, igy a kovetkezékben azt vizsgalom, hogy melyek a koncepcio

arnyoldalai és problémai.

2.3.2. A felel6s magatartas arnyoldala

A CSR koncepcid kapcsan a kiilonbozd szerzok ellenérveit dsszegezve négy CSR
elleni problémacsoportot fogok bemutatni, amelyek a kdvetkezOk: tarsadalmi
felelosségvallalas 1étjogosultsaga és az allami szerepvallalas kérdése, a kétarcu
fogyasztok, a CSR és CRM koncepciok nem vart hatdsai és a lehetséges vallalati
elényok kétséges érvényesiilése.

1. A tarsadalmi felelosségvallalas létjogosultsaga és az dllami szerepvallalds
kérdése

Az elsd problémakdr 6rokzoldnek is tekinthetd, s akar csak egy szelete is Onallo
konyv, illetve disszertaci6 alapjaul szolgalhat, lasd példaul Kun [2009]. Azonban a CSR
jovljére vonatkozd vizsgalddas miatt elengedhetetlen, hogy tomdren ugyan, de
bemutassam e problémateriiletet. Azt mar irtam, hogy az etika inkabb puha,
iranymutato, mintsem kotelezd érvényli szabalyokat kozvetit a vallalatok felé, épp ezért
ugy vélem, az etika eszkdzei nem elég erdsek ahhoz, hogy a véllalatokat valoban felelds
magatartasra kényszeritsék, hasonléan a gyakorlatban nem tul hatékony etikai vagy
vallalati magatartasi kodexekhez [Armstrong-Green, 2013], épp ezért sziikséges az
allam szerepvallalasa.

A tarsadalmi és szocidlis feleldsség, illetve ezek kikényszeritése az allam,

kormanyzat, valamint a nemzetkdzi szervezetek feladata, hiszen 6k feleldsok a
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koziigyekért. [Jones, 1996; Kun, 2009] Friedman [1970] amellett, hogy kimondja, a
menedzserek egyetlen hataskore és feleldssége a részvényesi érték novelése, szintén ugy
véli, hogy minden tarsadalmi probléma és annak megoldadsa az allam, és nem a
menedzserek feladata. A CSR célok folyamatos hajszolasa ugyanis globalisan cs6kkenti
a versenyképességet, amely nem megengedhetd [Carroll-Shabana, 2010], raadasul egy
menedzser nem képes arrdl donteni, hogy mi lenne a tarsadalom legfébb érdeke,
tovabba nem is a kozOsség valasztja, hatalmazza fel ezen célok elérésére [Friedman,
1970], vagyis nincs meg az a legitim hatalma, ami az allamnak, kormanyzatnak igen.
Mivel nem legitim, igy feleldssége sincs szemben a kormannyal, ami miatt még inkabb
veszélyes, hogy a tarsadalmi hatalom egy része is a profitorientalt szervezetek kezébe
keriil, akik hatalma (mind gazdasagi, mind politikai) mar igy is elég nagy, s nem
célszerl ezt tovabb novelni [Davis, 1973; Jones, 1996].

A menedzserek rdadasul nem csak nem ismerik azt, hogy mi lenne a tarsadalom
legfobb érdeke, de az lzleti szféra eleve nem képes kezelni ezeket a tarsadalmi
tevékenységeket, mert hidnyzik a tarsadalomorientdlt dontéshozéshoz sziikséges
tapasztalata, tudésa, azaz a szocidlis képességei. [Davis, 1973; Jones, 1996] A
menedzsereknek raadasul - hidba tarsadalmilag elkdtelezettek - a felelosségen tal fel
kell tudniuk mutatni olyan eredményeket, amelyek azt igazoljak, hogy a szervezet
érdekében cselekszenek, kiilonben egyszeriien levaltjak dket. [Jones, 1996]

A CSR ellen szdl az is, hogy bar alapvetéen kivanatos jelenségrél van szd, a
gazdasagi racionalitast szem el6tt tartva nem tlinik valdszinlileg jovObeni jelentds
térnyerése, mert nem varhatod el a vallalattol, hogy olyan tevékenységet vallaljon fel,
amely szembe megy a szervezeti racionalitdssal. [Jones, 1996] A gazdasagi
teljesitményre, profitra vagy részvényesi értékmaximumra valotdrekvés a vallalat
legfontosabb célja, hiszen csak igy biztosithato a vallalat tulélése, ami a stakeholderek
érdeke is [Friedman, 1970; Jones, 1996; Doyle, 2002]. A Pareto-optimalis tdrsadalmi
jolét eléréshez hatékony szabalyozasra és allami kontrollra van sziikség [Jones, 1996],
hiszen a vallalat mindig a sajat, illetve a tulajdonosi érdekeket fogja kovetni [Kun,
2009].

A szintén kordbban leirt proaktiv CSR, vagyis az eléremenekiilés tobb feleldsség
vallaldsaval, s az elvarasok tulteljesitésével kitolti a szabalyozéasi réseket, tovabba
eltereli a tarsadalom és a kozfigyelmét a keményebb és atfogobb szabalyozés iranti
igényiikrdl [Kun, 2009]. A jogi eldirdsok és torvények elengedhetetlenek ahhoz, hogy

valoban felel6s vallalati gyakorlat alakuljon ki, s a joléti allamokban a mai napig az
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allam kényszeriti ki a tarsadalmi, illetve szocialis feleldsséget [Kun, 2009]. Ha
korbenézilink a vilagban, akkor észrevehetjiik, hogy a legtobb probléma azokban a
fejlodo orszagokban van, ahol gyengék vagy hianyosak a szocialis, kornyezetvédelmi és
munkaiigyi szabalyozasok, vagy ha vannak is ilyen szabalyozasok, akkor azok
betartatasa és ellendrzése nem megfeleld. Nem véletlen, hogy a ,.felelés” vallalatok
»piszkos” tigyeiket is ezen orszadgokban intézik. Ennek oka, hogy a globalizalt vilagban
az allam keményen szabalyozo szerepe erdsen hattérbe szorult, tovabba a nemzetkdzi
jogszabalyozas is komoly deficittel kiizd, amely miatt a CSR-nek ma az 6nkéntes,
allamtol fliggetlen oldala domborodik ki, s ez az Onkéntesség a szabalyozds
lehetdségének csirdjat is azonnal elfojtja. [Kun, 2009].

A CSR onkorlatozasra, onkéntességre épiilé koncepciodja tehat nem helyettesitheti az
allami szabdlyozast, mert 6nmagaban nem biztositja a valds feleldsségvallalast [Kun,
2009; Herzig-Moon, 2013]. A torvényi elbirasok rovid attekintése is azt mutatta, hogy a
jogi eldirasok sem fedhetik le a gazdasagi élet minden teriiletét. A tulzott szabalyozas
rontja a gazdasdgi miikddés hatékonysagat, és legtobbszor a vallalatok is taldlnak
Kiskapukat. Ezért a piaci szereplok részr6l is sziikség van bizonyos szinti
feleldsségvallalasra. Az Eurdpai Parlament allaspontja szerint a CSR nem épiilhet
kizardlagosan sem az onkéntességre, sem a kotelezd jogi eldirdsokra [Novotny, 2008].
A véllalatok és a korményzat egylittmiikddése azt is biztositja, hogy a véllalatoknak
nem egyediil kell harcolniuk a tobbi, nem kdrnyezettudatos cég ellen, nem sziikséges
erkdlesi Don Quijotéva valniuk [Hoffman, 1999].

Tovébbi ok az onszabalyozasra, hogy a tarsadalmi jolétet Armstrong és Green [2013]
szerint csak az noveli, ha a vallalatok maguktdl valnak feleldssé és nem kiilsd, allami
szabalyozasok, 0OsztonzOk, példaul add visszatéritések mozgatjadk, mindazonaltal
elismerik, hogy a feleldtlen magatartds miatt sziikséges az allami szerepvallalas, amely
a menedzserek szamara torténd explicit, mérhetd célok meghatidrozasaval csokkenthetd.
Az Onkéntesség mellett szol az is, hogy sziikséges a vallalatok részérdl az attitlidbeli
valtozas is [Herzig-Moon, 2013], vagyis az allami szabalyozds Onmagéban nem
elengedd, hiszen azok a legritkdbb esetben vezetnek az attitiid valtozasahoz.

A tarsadalmi célok megvalositasa és a problémdk kezelése elsddlegesen az allam
hataskorébe tartozik, és foként a megfeleld torvényhozassal, illetve a torvények
hatékony betartatasaval érhetd el, hiszen a vallalati CSR sosem potolhatja az allami
szabalyozasokat. A feladat, hogy az allam és a vallaltok egyiitt, kozosen talaljak meg az

onkéntesség, vagyis a CSR és az allami szabalyozas helyes aranyat [Kun, 2009]. A CSR
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tehat nem fog eltlinni, mert sziikséges, de nem elégséges eszkdzrdl van szo, viszont
alakuldsat minden bizonnyal nagyban befolyasoljak majd a jogszabalyok, valamint az,
hogy a vallalatok milyen mértékben képesek egylittmikodni a hatosagi dontéshozokkal.
Feltehetden az eltérd gazdasagi és politikai sulya szereplok eltérd beleszolasa révén a
CSR gyakorlat tobb fajtaja is megfigyelhetd lesz majd a jovében.

2. Kétarci fogyasztok®

A szereplok bemutatdsa sordn mar emlitettem a fogyasztokat, és azt is roviden
bemutattam, hogy a fogyasztok értékként tekintenek a CSR-re, és ezért tud a vallalat
erdésebb markapozicidt, vagy épp magasabb értékesitést realizalni. Azonban ez a fajta
pozitiv fogyasztdi hozzaalldas nem minden esetben jelentkezik, hiszen a fogyasztoi
kettdség miatt a fogyasztd elvben gyakran azonosul a feleldsségvallaldssal, s a vallalat
ezen torekvéseivel, azonban nem feltétleniil eszerint vasarol, hanem példaul az alacsony
ar alapjan valaszt [Hoffman, 1999; Széchy, 2006]. A pénzpiacokon is népszertiek ugyan
a felelos befektetések, azonban a legtobb befekteté még mindig a magasabb hozamot
preferalja [Széchy, 2006].

A fogyasztok egyre informaltabbak, gyakran szkeptikusak is a CSR koncepcidval
szemben, ami szintén kihat a fogyasztéi magatartdsukra, de akar komolyabb
ellenallashoz, s fogyasztéi megmozdulasokhoz is vezethet [Brenn-Vrioni, 2001;
Skarmeas-Leonidou, 2013]. A szkepticizmus hatisara csokkenhet a vallalati toke, a
fogyasztok jobban elhiszik a vallalatrol megjelend negativ hireket is, és erdsodik a nem
kivanatos word-of-mouth [Skarmeas-Leonidou, 2013]. Valor [2008] ugyanakkor azt is
megjegyzi, hogy hiaba tlinnek jol informaltnak €s hidba jelenik meg potencialis nyomas,
a fogyasztok nem képesek kierdszakolni a vallalatok részérél a CSR tevékenységet,
mert nem elég nagy jelenleg e téren a piaci erejiik. Véleménye szerint a kormanyzat
feladata, hogy a fogyasztok erejét novelje tobbek kozt informaciok aramoltatasaval és
specialis cimkézési gyakorlat megalkotasaval.

Bar a CSR kezdeményezések szama ¢€s azon beliil is a CRM akcidok mennyisége
folyamatosan né. Csak az Egyesiilt Allamokban kozel 600 millié dollart koltottek a
vallalatok 1997-ben ilyen jellegii reklamokra €s eseményekre [Ratnesar, 1997], és 2006-
ban ez az Osszeg 1,3 milliard dollarra nétt [Chiagouris-Ray, 2007], azonban ujabb

kutatasok arra figyelmeztetnek, hogy a vallalatok nem mindig jarnak jol az ilyen jellegli

* Jelen esetében is igaz, hogy a CSR-hez és CRM-hez kapcsolodé fogyasztéi magatartis strukturalt
elemzéséhez megfeleld keretet jelenthet Hofmeister-Torécsik [1996] modellje. Terjedelmi korlatok és a
vallalati fokuszaltsag miatt csupdn példakkal szeretném megvildgitani azt, hogy a fogyasztok
felelésséghez valo viszonya, attitiidje nem egyértelmil.
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akciokkal. A fogyasztok vallalati felelés akcidkra adott reakcidi tehat nem
egyértelmiiek, a fenitek alapjan feltételezhetd rés mutatkozik a véleményik, elvi
tamogatasuk ¢és tényleges magatartasuk kozott, amely komolyan megkérddjelezheti a
CSR jovojét.

Roberts [1996] az elsdk kozott volt, aki kimutatta ezt a rést. A fogyasztok bar
kifejezik a felelds vasarlas iranti etikai igényiiket, s valoban kimutathat6 a felelésnek
tekinthetd vasarlok egy viszonylag nagyobb méretii szegmense, azonban a valds helyzet
azt mutatja, hogy nem valoszinli, hogy aztan a dontésiik soran ez lesz a legfobb
kritérium. A személyes okok, vagyis az ar, a mindség és a kényelem még mindig
fontosabbak, mint a szocialis indokok.

Boulstridge ¢és Carrigan [2000] fokuszcsoportos kutatasa soran nem mutatta ki ezt az
attitlild-magatartds rést, azonban az eredményeik ettdl fiiggetleniil nem biztatdéak a
koncepci6 szempontjabol. Kutatasi eredményiik alapjan ugyanis a résztvevok felel0sség
iranti érdeklédése eleve meglehetdsen csekély volt, igy aztan vésarlasi dontéseik soran
sem befolyasolta 6ket. A feleldsség generalta jo hirnév kozel sem volt olyan hatékony,
mint szamitottak ra.

Yoon et al. [2006] a CSR akcidk hatékonysaga és a fogyasztok altal feltételezett
inditékok kozott talalt egyértelmii kapcsolatot. Ugyanis a CSR akcidoknak csak akkor
volt pozitiv hatdsa a vallalati iméazsra, ha a fogyasztok Oszinte motivaciot véltek a
hattérben, ha az bizonytalanok voltak a mozgatderd Oszinteségében, akkor az akcid
hatastalan volt, azonban ha egyértelmiien hamisnak bizonyult a vallalati Onzetlen
motivum, akkor az negativan hatott az imazsra is. A leghatékonyabb CSR akciok azok,
amelyek esetében a vallalat tobbet kolt az adott iigyre, mint a sajat felel0ssége
reklamozasara, inkdbb virusmarketing jellegli eszkdzoket, illetve véleményvezéreket
hasznal a népszeriisitéshez. Hasonl6 eredményre jutott Skarmeas és Leonidou [2013] a
szkepticizmus mértéke €s a fogyasztok altal feltételezett inditékok vonatkozasaban.

Swaen [2003] kutatdsa soran a CSR akciok fogyasztok altali észlelését, illetve
magatartasukra, attitlidjiikre gyakorolt hatdsat vizsgalta. A fogyasztdéi magatartasukra
nem hatnak jelentésen a CSR akcidk, amelynek tobb oka is van. A valaszadok egy
jelentds része tigy nyilatkozott, hogy az aron és a mindségen kiviil mas szempont nem
jatszik szerepet a végsod valasztasaban, illetve ezek joval eldbbre valoak a szocialis €s
kornyezeti tényezoknél. Ugy érzik indokolatlanul dragabbak a felelés termékek, a tobbi
hasonlé mindségli termékhez képest, és nem hajlandoak tobbet fizetni a felelds

termékekért, kivéve, ha a kiilonbség a ,,hagyomanyos” termékhez viszonyitva relative
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kicsi. A fogyasztok tovabba nem biznak a vallalatoktdl érkezd informaciokban, mert
vagy nem mondjak el az igazat, vagy rejtegetnek valamit. Bar a hajlanddak lennének
,jobb termékeket” venni, azonban allitdsuk szerint nagyon nehéz megvaltoztatni eddig
berdgziilt vasarlasi szokasaikat, és inkabb a kényelmes utat valasztjdk. A legérdekesebb
viszont az az eredmény, amely azt mutatja, hogy a fogyasztok szdmara ma mar abszolut
természetes, hogy a vallalatok tarsadalmi felelésséget vallalnak, épp azért ugy vélik,
hogy ezek az akciok nincsenek hatassal magatartasukra. Ett6l fliggetlentil a valaszadok
egy része valoban felelds fogyasztonak mutatkozott, illetve tobben voltak, akik azonos
mindség esetén a felelds alternativat valasztottdk, de szamuk messze nem volt olyan
jelentds, mint a ,,CSR-immunis” fogyasztoke.

Oberseder et al. [2013] a fogyasztok CSR észlelését vizsgalta. A fogyasztok CSR
koncepcidja nem tilsdgosan komplex, leginkabb sajat magukra, vagyis a vevokre, az
alkalmazottakra és a kornyezetre fokuszalnak, hasonléan egyébként Swaen [2003]
eredményeihez, s csak ezt kovetik a beszallitok, a tarsadalom és a helyi kozosség
érdekei. A megkérdezettek valaszai alapjan a fogyasztok a CSR héarom tertiletét
észlelik: az ,,adni és kapni” kapcsolatot, amely a vallalati korrektség magétol értet6dd
elvarasat takarja, a kolcsonds egymasrautaltsagot, amely szerint a vallalatok nem élnek
vissza erejlikkel és a stakeholdereket egyenlokként kezelik, s végiil a marketing triikkot,
amely esetében a CSR lényegében csalds, latszolagos korrektségrél van sz6. Utdbbiba
soroltak azt, amikor a CSR inkébb promocid, a latszolagos feleldsséget, amely esetében
példaul a vallalat termékei nem j6 mindségliek, de kozben a vallalat mindenhol karitativ
tevékenységivel hirdeti CSR felelds 1étét és a harmadik marketingfogas, amikor olyan
vallalat akar felelésnek mutatkozni, amelynek alaptevékenysége eleve dsszeférhetetlen
a fogalommal, a fogyasztok példaul az olajcégeket emlitették.

A tehat kifejezetten a CSR specidlis részéket is értelmezheté CRM akcidk vizsgalata
soran még tobb fogyasztdi ellenérzés fedezheté fel. Varadarajan-Menon [1988] mar
korai cikkében is megjegyezte, hogy a CRM nem megfeleld hasznélata problémahoz
vezet.

Webb és Mohr [1998] a kutatdsuk soran a résztvevok felénél negativ attitlidot
figyeltek meg ezen akciok iranyaba. Ennek oka, hogy szkeptikusak voltak az akcidkkal
szemben, illetve valamilyen nem felelds motivumot sejtettek a hattérben. A
megkérdezettek fele a vallalat valamilyen sajat céljat emlitette a CRM okaként,
mikozben a fogyasztok masik fele altruista jellegli célokat vélt felfedezni ugyanezen

vallalti tevékenység mogott. Ami a negativ attitld mellett problémaként jelentkezett,
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hogy a vasarlasi dontéseikre sajat bevallasuk szerint nem igazan hatott a CRM akcid, s
az eredmények alapjan nem valdszinii, hogy egy-egy CRM akcié hatasara valtozna
magatartasuk.

Basil és Herr [2003] kutatasanak érdekessége, hogy forditott ok-okozati kapcsolatot
mutat. Vagyis nem a kezdeményez6 vallalat eredményére hat az akcid, hanem az akcid
eredményességét befolyasolja a kezdeményez6 vallalat. Ugyanis, ha adott vallalat irant
a fogyasztok pozitiv attitliddel rendelkeznek, akkor nagyobb hajland6ésagot mutatnak a
CRM termékek megvasarlasara, igy sikeres lehet az akcid. Negativ attitid esetén
viszont az ilyen tipusu felelds termékek megvasarlasanak hajlandosaga csokken, és igy
a CRM kezdeményezés megbukhat a kedvezétlen vallalati megitélés miatt.

Strahilevitz [2003] szintén kimutatta a CRM akciok hatékonysdga és a vallalat
megitélése kozti kapcsolatot. Az etikusnak tartott vallalatok esetében a fogyasztok
altruista okokat sejtettek a CRM hatterében, azt jotékony cselekedetként értékelték,
mikdzben az etikatlannak vélt vallalatok esetében valamilyen hats6 szandékot
feltételeztek az akciok mogott. De a CRM akcidkkal az eldzetesen amordlisnak,
etikailag semlegesnek vélt vallalatok nyertek a legtobbet. Hidba volt kiilonbség az
etikus €s etikatlan vallalatok kozott is az utdbbi javara, ez nem volt szignifikans. Barone
et al. [2000] pedig azt bizonyitotta, hogy a CRM akcidk képesek hatni fogyasztok
valasztasara, azonban a befolydsolas hatékonysaga attol fiigg, ahogy azt Strahilevitz
[2003] is tapasztalata, hogy milyen motivald tényezoket feltételeztek a hattérben,
valamint azt is kimutattadk, hogy megfeleld trade-off kapcsolatot kell felmutatni a
fogyasztoknak, vagyis az egyszerli timogatas nem elég.

Hajjat [2003] a CRM ¢és hagyomanyos marketing akcidkat hasonlitotta Ossze a
fogyasztoi attitlidre és vasarlasi hajlandosagra gyakorolt hatasuk alapjan. Két valtozot
vizsgalt, a tdmogatott ligy irdnti involvaltsag, illetve az adomany mértékét. Az
eredmények azt mutattdk, hogy a CRM csak az esetek felében hatékonyabb a
hagyomanyos marketing akcioknal. Mégpedig akkor, ha mind a fogyasztok érintettsége,
mind adomanyozott §sszeg, szazalék magas, valamint épp ennek ellentéte esetében, mig
minden mas esetben a hagyomanyos marketing nagyobb befolyéssal birt az attitlidre és
a vasarlasi hajlanddsagra.

Nan és Heo [2007] a CRM motivummal biro, illetve az anélkiili reklamok
hatékonysagat vizsgaltak. Eredményeik alapjan a CRM {izenetet is tartalmazé rekldm
sokkal hatékonyabb a hagyomanyos reklamnal, azonban a CRM leginkabb vallalati

imazs ¢épitésére alkalmas, €és nem a markaépitésre. Tovabba Strahilevitz [2003]
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eredményeihez hasonldan itt is kiillonbség mutatkozott az involvaltsag tekintetében.
Azok esetében, akik eleve jobban involvaltak voltak a marka, vagy az iigy irdnt
eroteljesebben hatott a vallalat iranti attitidre a CRM tartalmt reklam. Azok a vevok,
akik hisznek egy adott markéban, vagy vallalatban sokkal inkébb jutalmazo tipustak,
vagyis a ,,j0 vallalatoktdl” vésarolnak, mintsem bojkottaljak az etikatlan véallalatok
termékeit, mig a semlegesnek tekinthetd fogyasztok fele-fele aranyban hajlanak a
tamogatasra, illetve a bojkottra [Paek-Nelson, 2009]. Sweetin et al. [2013] pedig azt
tapasztalta kutatdsa soran, hogy a tarsadalmilag felel6tlen vallalatok inkabb a figyelem
kozéppontjaba keriilnek, mint a felelsek, s a fogyaszték inkabb biintetnek, mintsem
jutalmaznak a felelésségvallalas kapcsan, vagyis a vallalat szaméara az a legfontosabb,
hogy elkeriilje a feleldtlen cselekedeteket.

Gracia et al. [2003] kutatasa konkrét vallalati esetre vonatkozott, ugyanis a Pepsi
Co. Coca Cola legy6zését szolgald spanyolorszagi CRM akciojat vizsgalta. A
spanyolok magasnak vélt szocialis érzékenysége miatt a cég komoly sikerre szamitott.
Azonban a kampany soran épp ennek ellenkez6jét tapasztalata a Pepsi, ugyanis
megitélése jelentésen romlott. A CRM ez esetben tehat negativan hatott a
markaattitiidre.

Youn ¢s Kim [2008] kutatasuk soran azt bizonyitottdk, hogy a fogyasztok
pszichografikus jellemzdi, illetve a CRM tamogatottsaga kozott van Osszefliggés. A
bizalom, a hit, a tarsadalmi kapcsolataik, a kiils6 kontrol megléte ¢és a
reklamszkeptikussag pozitiv kapcsolatot mutatott a CSR iranti attitlidjiikkel. Az
eredmények alapjan nem minden fogyasztd hajlandé felelds terméket valasztani, hanem
leginkabb csak azok, akik torddnek sajat imdzsukkal, érzékenyebbek a tarsadalmi
elvarasokra, normakra, s épp ezért a kiils6 szemléldben jo képet kivannak kialakitani
magukrol.

Ugy tiinik, hogy a CSR és kiilondsen az egyre népszeriibb CRM akciok nem mindig
produkaljak a korabban bemutatott hasznokat, nem biztos, hogy a felelésség
versenyeldnyt jelent, sdt, bizonyos esetekben akar hatrdnyosan is érintheti. Tovabba az
sem mindegy, hogy milyen csoportoknak, milyen felelds akciot szan a vallalat. A nem
jelentkezd, vagy épp negativ hatasok a CSR diadalmenetének végét jelenthetik, azonban
valoszinli, hogy az eltérd fogyasztdéi reakcidk egyszerre vezetnek az akciok
valtozatossagahoz, csak gy, mint a jogszabalyok esetében, illetve bizonyos CSR

akciok kiszelektalodasahoz is.
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3. A CSR és CRM koncepciok nem vart hatasai

A koncepciok egyik kedvezdtlen eredménye, amire mar a fenti eredmények alapjan
maguk a fogyasztok is rajottek, hogy a CSR gyakran inkébb alarc és kényszer a
kornyezeti és szocialis értékek irant fogékony fogyasztok, illetve befekteték iranyaba,
nem felelds vallalatiranyitds, nem valodi véltozas. Hidba nem elsddleges cél az
extraprofit elérése, a CSR tevékenység végsd soron a vallalat értékét noveli vagy a
vallalattal szembeni tamadasokat, ellenérzéseket csokkenti. A cégek a CSR révén
elérhetik, hogy néhany kisebb-nagyobb bakijuk megbocsajtast nyerjen. Sajnalatosan
gyakran el6fordul, hogy a szigorubb eurdpai vagy amerikai normak miatt a gyartok a
kedvezObb helyi szabvanyokkal rendelkezé tavol keleti orszagokban értékesitik
termékeiket, ahol magasabb a megengedett karos anyag tartalom. A Coca-Cola és a
Pepsi Co. is érintett volt mar ilyen {igyben, az indiai piacot egyiitt szinte teljesen urald
vallalatok termékeiben ugyanis gyomirtdé szercket mutattak ki [Szasz, 2005]. Ennek
ellenére a Coca-Cola mai is a legértékesebb markak kozé tartozik. A McDonald’s az
ellene felhozott vadakkal, példaul gyermekmunka, kizsékméanyolds, mérhetetlen
mennyiségli his felhasznalasa [Werner—Weiss, 2003] szemben szintén sokszinti CSR
tevékenységgel védekezik, tobbek kozt CRM akciokat szervez, Ronald McDonald
Hézakat épit, kornyezetbarat csomagoldéanyagokat hasznal. Természetesen ez csak két
példa, hiszen szamos nagyvallalat harcol hasonloképp az 6t érd vadak ellen. Az ilyen
jellegli figyelemeltelés feltehetden olcsobb modja az iméazs megodvasanak, mint a
gyerekmunka besziintetése, a tisztességes bérek megfizetése vagy az egészségesebb
ételek arusitasa.

Jones [1996] szerint csak olyan CSR akciok terjedhetnek el, amelyek a vallalat sajat
érdekeit szolgaljak, vagyis raciondlisak, megérik a vallalatnak. Ez a fajta {izleti
gyakorlat azonban messze all a definiciokban megfogalmazott tarsadalmi jolét
megOrzésétol és bovitésétdl. Felelosnek tekintheté-e az a vallalat, amelyik eltérd
orszagokban eltérd jatékszabalyok szerint jatszik? A CSR akcidk egy jelentds része a
gyakorlatban nem igazolja az elméletben leirt mély feleldsségvallalast, mivel ezek célja
igen sokszor éppen a cég karos tevékenységének tarsadalmi tolerdlasa, hallgatdlagos
legitimizalasa. A CSR, mint legitimaciés menedzsment, inkdbb kommunikacio
centrikus, hiszen olcsobb feleldsnek lattatnia magat, mint felelésen miikodni [Kun,
2009; Perks et al., 2013]. A PricewaterhouseCoopers [2010] a vallalatok 81%-a mar
kozol CSR informdciokat honlapjan. A vallalat ezen informacidkkal tulajdonképp

tisztara moshatja magat (whitewashing), illetve elterelheti a figyelmet a ,,nem felelds”
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tevékenységeirdl, mikozben a valds feleldsségvallalds és a valtozas elmarad [Jones,
1996; Széchy, 2006; Kun, 2009; Perks et al., 2013]. A kkv-kat pedig tobbnyire a
szabalyozd rendszerek, jogszabalyi kényszerek ¢és a koltségesokkentés vezérli
elsédlegesen, nem a tarsadalmi jolét, vagyis az elobbi két célt szolgald intézkedéseket
fogjak csak végrehajtani [Williamson et al., 2006].

A CSR igy inkabb stratégia és egyfajta kényszer, legitimécio és meggy0zés a cégek
szamara, mintsem felelds vallalatiranyitas és miikddés, kevés a valos egylittmikodés
nonprofit szervezetekkel, s kevés a vallalatok altal biztositott Iényegi informacid is sajat
feleldsségvallalasukrol [Perks et al., 2013]. A CSR napjainkban még mindig inkdbb PR
és reklam, vagyis kommunikacid, amely révén tobbnyire csupan a reform illuzigjat kelti
a vallalat, hiszen a felel6sség nem integralodik a vallalati DNS-be [Utting, 2005;
Herzig-Moon, 2013; Perks et al., 2013; Prasad-Holzinger, 2013].

A CSR ¢és CRM kampanyok torzitdé hatdsa is olyan probléma, amely azt mutatja,
hogy nem feltétleniil a tarsadalmi jolét az elsddleges cél. A vallalatok ugyanis
jellemzden a kényelmes, népszerii iigyeket €¢s nem feltétleniil a legégetdbb problémakat
karoljak fel [Széchy, 2006]. Atolvasva par CSR jelentést vagy megnézve par CRM
tartalmu reklamot lathato, hogy a legnagyobb CSR és CRM kampanyok gyerekekhez,
kutyakhoz, természeti csapasokhoz, természetvédelemhez és sporthoz kothetok. Vagyis
a vallalatok olyan ligyek mellé allnak, amelyek elég népszeriiek, tovabba amelyek
esetében feltehetéen viszonylag magasan involvaltak a fogyasztok. A CSR a profit
érdekében gyakran manipuldlja a fogyasztot [Prasad-Holzinger, 2013], amelynek az
egyik modja épp ez a fajta tematizalas a tadmogatott ligyek esetében. A jelentds
pluszbevételt is generalni képes CRM akciok esetében mindez még fontosabb, hiszen
ott ez a siker kulcsa, a cégnek olyan tigyet kell valasztania, ami megtori a fogyasztok
kozonyét. Igy aztan nem minden fontos témara vilagit ra, hanem csak azokra,
amelyekkel sikereket érhet el. Az igazan siirget6 ¢s pénzhiannyal kiizd6 tigyek gyakran
elvesznek a vasarlok tompultsaga és a cégek kényelmessége miatt. [Kingston, 2007].
Hasonl6 ez a médidban megfigyelhetd tematizalashoz. Ez pedig visszavezet az elsd
pontban felvetett problémahoz, vagyis a menedzserek, a vallalati vezetdk nem tudjak
eldonteni, hogy mi a tarsadalom érdeke. A vallalatok a szdmukra, és nem feltétleniil a
kozosség szamara hasznos ligyek mell¢ allnak, ezt Jones [1996] érvelése is alataimasztja.

A mar szintén emlitett win-win-win stratégia érvényesiilése sem egyértelmi. A
vallalatnak raciondlis viselkedése miatt mindenképp jol kell jarnia a CSR

tevékenységgel [Jones, 1996], azonban a tarsadalmi jolét novekedése €és a tdmogatott
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ligy haszna kétséges. A menedzserek a vallalati érdekeinek megfeleléen alakitjak ki
jotékony akcioikat, igy az ezek nyoman kialakulé ko6zOsségi jolét nem optimalis
[Friedman, 1970; Jones, 1996]. A CSR egyfajta hamis tudatossagot hirdet, ugyanis az
elsddleges célja ez esetben is profit a tarsadalmi j6 tdmogatasaval vagy épp anélkiil, a
CSR végso soron a piaci kapitalizaciot erésiti [Frankental, 2001; Valor, 2005; Prasad-
Holzinger, 2013] A tarsadalom nyeresége a CSR tevékenységbdl tehat
megkérddjelezhetd, ha keletkezik is eldnye, az feltehetéen joval kisebb, mint az akciot
kezdeményezd vallalaté.

A tamogatott, tobbnyire nonprofit szervezetek pedig hidba jutnak adomdanyhoz,
illetve 01j tamogatokhoz példaul a CRM akcidk révén, az akciok veszélyeztetik legfobb
értékiiket, a jo hirneviiket, kedvez6é arculatukat. Ugyanis, ha a tamogatott szervezet
olyan tamogaté céggel mikodik egyiitt, amellyel kapcsolatban valamilyen
etikatlansagot, felelétlenséget, torvénysértést igazold hir meriil fel, akkor ez a nonprofit
szervezetre is negativan hathat, elvesztheti hitelességét, valamint meglévd tamogatoi is
elfordulhatnak t6le. Tovabbi probléma, hogy az iizleti partner promocidja felhigitja a
szervezet lizenetét [Starzee, 2009], amely csokkenti a nonprofit szervezet tarsadalmi
tevékenységének hatékonysagat. Lényegében, ha csak kis mértékben is, de ismét a
kozosség joléte szenved karokat. Ezek a veszélyek barmilyen CSR akcié kapcsan
jelentkezhetnek.

A win-win-win stratégia tehat két ponton is meginog, hiszen hidba hasznos
mindegyik fél szdmadra a vallalat felelds tevékenysége, a szereplok nem egyenranguak a
hasznok érvényesiilése szempontjabol. A felelés akcidk legnagyobb nyertesei a
vallalatok [Kingston, 2007]. Ennek megfelelden a véllalatok - tdrsadalom - tdmogatott
szervezet harmas esetében a win-win-win stratégia helyett inkabb ,,WIN-win?-win?”
stratégiaval, de legjobb esetben is ,,WIN-win-win” formulaval, kellene jellemezni a
CSR , valamint a CRM akciokat.

A tarsadalom nyeresége az iligyhoz kotott marketing esetében még kétségesebb. A
CRM ugyanis gyakran fogyasztdi passzivitashoz vezet. A fenti fogyasztdi kutatasok
(példaul Brgnn-Vrioni [2001], GFK [2011], Marcsa [2011], TradeMagazin [2013])
eredményei azt mutatjak, hogy a vasarloi etikaba beépiilt, de legalabbis kezd beépiilni a
,,jobb vilagért valo vasarlas”, a vasarlok figyelnek a CRM akcidkra, elényben részesitik
az ,,adomanyoz¢” termékeket. Ez a fajta felelés vasarlas Orvendetes, azonban a
fogyasztok jelentds része ezzel le is zarja a jotékonykodas kérdését, s ugy érzi,

kényelmesen hatraddlhet, hiszen vasarlasaval jobba tette a vilagot [Kingston, 2007].
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Véleményem szerint taldn ez a CRM legnagyobb veszélye, karos viselkedési formak
nem valtoznak, illetve valdjaban az adott probléma sulyat, valamint lehetséges
megoldasat sem gondoljak at. Raadasul a CRM akcidk szdmanak novekedésével a
tamogatott szervezetek szamdara biztosnak nevezhetd hagyomdnyos adomanyok is
csokkennek [Ratnesar, 1997; Kotler-Lee, 2007].

A CSR kampanyok bizonyos fajtai eléidézhetnek magtartasbeli véaltozast, azonban a
CRM akciok tobbségére ez nem igaz. A CRM akciok kivaltotta fogyasztoi passzivitas
miatt hiaba ismerik is fel a fogyasztok a problémat, a termék vasarlasan til nem tesznek
annak megoldasa érdekében. Ez szintén neheziti a tdmogatott szervezetek munkajat,
illetve a tarsadalmi jolét novelését. A fogyasztoi passzivitds szemléltetésére tekintsiink
az emloérakkal kapcsolatos CRM akciokat.

4. A lehetséges vallalati elonyok kétséges érvényesiilése

Jones [1996] szerint a CSR csak a mai kapitalista gazdasagpolitika figyelmen kiviil
hagyasaval értelmezhetd, a nagyvallalatok azért koltenek pénzt a CSR-re, mert megéri
nekik, a 2.3.1. pontban bemutatott eldnyoket tudjak altala realizalni. A véllalatok
alapvetd motivacidja tehat a feleldsségvallalds esetében a gazdasagi teljesitmény
valamilyen médon valo novelése. Azonban ezen eldnyok érvényesiilése, vagyis a CSR
vallalati teljesitményre gyakorolt hatdsa kérdéses [Jones, 1996; Vogel, 2005; Széchy,
2006], illetve a piac, ha jutalmazza is a CSR tevékenységet, akkor azt csak egy bizonyos
pontig teszi [Mintzberg, 1983]. Valdsziniileg tehat kifizet6dd jonak lenni, de tal jonak
mar nem [Mintzberg, 1983]. Onmagéban viszont a feleldsség ténye sem elegendd, tudni
kell kiakndzni a CSR-ben rejlé lehetdségeket [Zadek, 2004], vagyis a CSR jelenthet
tartos versenyelOnyt, de ehhez gondos tervezésre van sziikség [Korschun-Du, 2013].

De hidba probalta mar szamos kutatas kimutatni a feleldsség vallalati teljesitményre
gyakorolt hatasat, a CSR teljesitmény mérése igen nehézkes. Mert mig a nyereségre
gyakorolt negativ hatds viszonylag konnyen kimutathatd, a fent emlitett, felelds
tevékenység generalta hasznok tobbnyire hosszu tavon jelentkeznek, s joval nehezebben
megragadhatok. A feleldsségvallalas koltségei egyértelmlien kimutathatok és
azonnaliak, mikdzben a hasznok bizonytalanok és tavoliak [Széchy, 2006], hiszen a
fogyasztok, a kormanyzat is folyamatosan befolyasolja a generalhatd hasznok mértékét.

A vallalatok helyzetét tovabb neheziti, hogy a stakeholder csoportok pszichologiai
folyamatait, adott wvallalati megmozdulasra, CSR dialégusra adott reakcidit is
figyelembe kell venni a tervezéskor, mert anélkiil nem johetnek l1étre a tartds és erds

stakeholder kapcsolatok [Korschun-Du, 2013]. Kemper et al. [2013] tovabba azt is
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kimutatta, hogy a CSR, illetve annak marketingképességé alakitdsa nem feltétlentil hat
pozitivan a teljesitményre, a CSR csak bizonyos koriilmények kozott miikodik. A
szerzOk kimutattak, hogy amennyiben erds a piaci verseny, akkor az igy kialakulo
versenyerdsség - CSR - marketingképességek harmasanak magas szintje mar pozitivan
hat a teljesitményre. Vagyis erds versenyben a vallalatnak hasznalnia kell a CSR-t,
amelyet integralni kell a marketingtevékenységbe (is), mert a CSR alapu marketing mar
jelentds hatast képes gyakorolni a teljesitményre. Mindez azt mutatja, hogy a korabbi
abra esetében a marketingkérnyezet, amelynek része a versenykornyezet is, valoban
komoly hatdssal birhat a CSR hasznosulésara, illetve ehhez kapcsolédoan jovojére.
Fiiggetleniil a fenti problémaktol, szamos példat talalhatunk olyan véallalatokra, amelyek
tarsadalmi tigyeket felkarolva komoly sikereket értek el. Azonban Széchy [2006] szerint
elenyész0d a valoban ¢€lenjar6 cégek aranya, nekik pedig elég az elkotelezettek egy sziik
korét megnyernitik.

Ezen utolsd probléma részletesebb targyaldsa a kovetkezd fejezet célja, amely
bemutatja a CSR lehetséges fajtait, szintjeit, valamint azt vizsgalja, hogy valdban
érvényesiilnek-e ezek a hasznok, megjelenik-e a felel6sség hatasa a vallalti
teljesitményben, s akar pozitiv, akdr negativ valasz esetében, mindez milyen
kovetkezménnyel jar a CSR jovojét tekintve. Hiszen a korabbi nézetek alapjan a CSR-
nek csak akkor van jovéje, ha haszonnal jar a vallalatok szamdra, de feltehetden a
haszon mértékének is meghatirozd szerepe lesz abban, hogy milyen tipusi CSR
tevékenységek maradnak fenn a késObbiekben. Ha ugyanis a fenti eldnyoket,
hatranyokat trendszertien 0sszegezve tekintjiik, akkor ezek Osszefliggéseibdl az alabbi
rendszer rajzolodik ki (6. abra).

Alapvetd kérdés, hogy a vallalatok, illetve a piaci szereplék (fogyasztok,
kozvélemény, stb.) a CSR-t értékként tekintik vagy csak ujabb marketingeszkozt latnak
benne. Ez nem egyirdnyu kapcsolat, hiszen példaul a szkeptikus fogyasztokat latva a
vallalat elindulhat a felszinesebb akcidk iranyaba, mig a lelkes fogyasztok alarcszerii
tevékenységet latva szkeptikussa valhatnak. A kiilonb6z6 hatasok ereddjeként adodik,
hogy hosszu tavon inkabb a valos piaci elonyok érvényesiilnek-e, vagy esetlegesen a
semleges, illetve akar a negativ kovetkezmények. ElObbi esetben van lehetdség az
igazan felelds tevékenység terjedésére, mig utdbbi esetben a vallalatok maradnak a
minimalis felelés erdfeszitéseknél, hogy valamit mégis csak lattassanak, esetleg el is

hagyjék a CSR tevékenységiiket.
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6. abra: A CSR elényeinek és hatranyainak kolcsonhatasai és CSR jovojére gyakorolt lehetséges

hatasa
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N
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N
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szervezetek
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pozicidja kétséges

nem valéban felelos CSR
tevékenység(inkabb
kényszer,
kommunikacié)

CSR elhagyasa

Forras: Sajat szerkesztés

Adott tehat a jovével kapcesolatos dilemma, ami tovabb arnyalhat6 azzal, ha az eddig

megismert eredmények alapjan, a problémak és immar a szereplok Osszevetésével a

CSR esetében elképzelheto réseket is azonositjuk. A lehetséges réseket a Swaen [2003]

altal is felhasznalt Parasuraman et al. [1985] szolgéltatasokra alkotott Gap modelljével

szemléltetem. Csak ugy, mint a marketing, a CSR is filozofia és eszkozrendszer

egyszerre. A filozofia tekinthetd az elvart résznek (modell elméleti alkotdja), mig a

CSR, mint eszkdoz a gyakorlati megvaldsitast, az észlelt tevékenységet takarja

(ténylegesen megvalosult gyakorlat). A CSR végsé soron egyfajta szolgaltatasként is

felfoghato a tarsadalom, fogyasztok, stakeholderek szamara (lasd példaul Asvanyi

[2012]). A modellben ezen elvi €s gyakorlati rész kozti eltérést vizsgalom, azonban

tallépve Swaen [2003] szemléletén Parasuraman et al. [1985] modelljét tovabbi

szereplokkel bovitettem a fennalld kettdsség feltarasa érdekében (7. dbra).
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7. abra: A CSR Koncepcié ,,rései”, a CSR Gap modell

Fogyasztok Egyéb stakeholderek

kommunikacio
a szerepldk felé

Eszlelt piaci
kornvezet

Piaci kdrnvezet

Menedzsment altal észlelet
elvarasok

Forras: Sajat szerkesztés Parasuraman et al. [1985] és Swaen [2003] alapjan
e Rés 1, 2, 3: A stakeholderek, fogyasztok és az allam CSR-rel kapcsolatos
elvardsainak meg nem értése, a vallalat nem jol mérte fel, hogy milyen
teriileteken van sziikség a CSR tevékenységre, illetve az allam esetében azt,
hogy melyek azok a teriiletek, ahol az allam Onkéntességet varna el, s nem
kivanja szabalyozni az adott teriiletet. E probléma orvoslasahoz lehet alkalmas a
mar tobbszor hivatkozott Carroll-féle [1991] stakeholder/Feleldsség matrix egy
allami, vagy kormanyzati sorral bovitve.
e Rés 4: A friedmani elv érvényesiilése, vagyis a vallalati menedzsment eldzetes
elképzelései nem minden esetben fognak érvényesiilni, a tényleges CSR akciok
a korabbi tervektdl eltérnek erdforrds, id6, menedzseri képességek hidnyaban,
vagy azért mert a menedzsment a profitszempontok miatt nem hajtja végre az
eldzetes terveket.
e Rés 5: A latszat CSR problémaja, vagyis amikor a tényleges CSR tevékenység,
illetve a stakeholderek felé kommunikalt tevékenységek kozt eltérés van. Ez az,

ami leginkdbb a greenwashing vagy whitewashing teriilete, illetve a fogyasztoi
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kutatdsok sordn marketingtriikként keriilt emlitésre. Ennek ellenkezdje is
megfigyelhetd, vagyis bizonyos esetekben a vallalat felelésebb, mint amennyire
kommunikécidja sugallja, mert nem erre helyezi a hangstlyt. Ez szintén
problémat okozhat, hiszen kiaknazatlanul marad a potencialis versenyelony, €s
akdr hatranyba is keriilhet a kevésbé tisztességes vallalatokkal szemben.

e Rés 6: A vallalat nem jol méri fel a piaci helyzetét, és nem az adott piaci
szitudcié kiaknazasahoz sziikséges CSR tevékenységet folytatja. Ahogy
Mintzberg [1983] irta, vagy tulzott felelosségvallaldsa miatt vesziti el a profit
egy részét, vagy tul feleldtlen lesz, amely erds versenyhelyzetben szintén
végzetes lehet.

e Rés 7, 8 9: A stakeholderek és az allam CSR elvarasai és észleléseir kozti
kiilonbségek, vagyis annak mutatoja, hogy mennyire felel meg az altaluk észlelt
vallalati CSR az eldzetes varakozasaiknak. E kettd Osszefliggése meghatarozza
azt, hogy miképp fognak reagdlni a vallalat CSR akciojara. Amennyiben az
észlelt felelosség nagyobb, mint azt elézetesen vartak, feltehetden pozitiv lesz a
reakcio, érvényesiilnek az elényok (jo hirnév, kevesebb hatdsagi ellendrzés,
magasabb értékesités, alacsony szkepticizmus), viszont forditott esetben a
vallalat nem fogja tudni realizalni a lehetséges hasznokat, st vallalati hirneve
csOkkenhet, szkeptikusabb fogyasztokra és szigoribb szabalyozasokra, stb.
szamithat.

Az 1,23 ¢és 7,8,9 szamozaslu ,réscsoportok” kozott még egy tovabbi Osszefiiggés
mutathatd ki. Ha a menedzsment elve rosszul méri fel a stakeholderek és az allami
szabalyzok igényeit, akkor feltehetden a végén jelentkezni fog a 7-es, 8-as és 9-es
szdmu rés is, igy az igények felmérése talan a legkritikusabb pontnak is tekinthetd, a
helyes piaci helyzetfelismerésen tul.

A problémak és ,,rések” ellenére a CSR se nem démon, se nem varazslo, ahogy Kun
[2009] irja a multik esetében, de ahogy Prasad és Holzinger [2013] is ajanlja, kritikusan

kell szemlélni a koncepciot.
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3. A CSR lehetséges jovije

Az eddigi fejezetekben attekinttettem a CSR kialakulasat, helyét a marketing
rendszerében, illetve bemutattam a koncepcio 1ényegi elemeit, lehetséges hasznait a
vallalatok szamara, illetve lehetséges buktatoit is, amelyeket a Gap modell segitségével
foglaltam Ossze. Az eddigi eredményeket szem el6tt tartva a fejezetben megvizsgalom,
hogy milyen fobb kategoriakba sorolhatok a CSR tevékenységek, és hogy ezek koziil
melyek megvalosuldsara van esély, vagyis mi a CSR lehetséges jovije. Ehhez a
tevékenységek kategorizalasat kovetden a kordbban bemutatott hasznok gyakorlatban
torténd érvényesiilését vizsgalom a felelds és a pénziigyi teljesitmény kozotti kapcsolat
megallapitdsaval, majd pedig a fejezet végén az elébbi eredményeinek beépitésével
jatékelméleti modell segitségével elemzem a lehetséges jovobeli irdnyokat. A lehetséges
iranyokhoz kapcsoldéddan pedig vazolom, hogy mindez miképp hathat a jovo ,.felelés”

marketinggyakorlatéra.
3.1. A CSR kategorizalasa és piramisa

3.1.1. A CSR lehetséges csoportositasai, szintjei

A vevoéi illetve fogyasztoi reakciok elemzése sordn lathatova valt, hogy a vasarlok
bizonyos tevékenységeket pozitivan értékelnek, mig masokat igencsak felszinesnek
tartanak, illetve egyértelmii lizleti szandékot sejtenek a hattérben. Ezek alapjan a
koncepcid jovdjét tekintve valdsziniisithetd, hogy a CSR bizonyos fajtai eltlinnek, mig
masok fennmaradnak, vagyis a lehetséges kimentelek szdmbavétele eldtt érdemes
szamba venni, illetve csoportositani, hogy milyen fontosabb felelds vallalati
tevékenységek kiilonithetdk el. Napjainkban szamtalan CSR tevékenységfajta ismert,
amelyeket a témaval foglalkozé szerzék igyekeznek nagyobb csoportokba foglalni. A
csoportositas, ahogyan a 4. tabldzatban is lathatd, néhol egymaésra épiild szintek
azonositasaval, azok piramisba, vagy koncentrikus korokbe rendezésével torténik
(példaul Carroll [1991], Enderle-Tavis [1998], Té6th [2007], Mullerat [2010], CED In:
Dedk et al. [é.n.], Dedk [2011]; Urban-Szabo, 2011), mas esetekben, mint fejlodési
allomasokat értelmezik az egyes tipusokat (példaul McAdam [1973], Ackerman [1973],
Sethi [1975], Zadek [2004], Oberseder et al. [2013]), tovabba bizonyos esetekben
tevékenységkategoridkat kiilonboztetnek meg a szerzék (példaul McAdam [1973],
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Eurdépai Bizottsag [2001], Blomqvist-Posner [2004], Wolff-Barth [2005], Kotler-Lee
[2007], Kun [2009], Forster-Kreuz [2003], Angyal [2011],).

Az egymasra ¢€piilo szintek esetében Carroll [1991] piramisa volt az els0, s ez az a
koncepcio, amely tulajdonképpen ezt az irdnyzatot, szemléletet megalapozta. A
»piramis tipust” elméletek 1ényege (lasd: Enderle-Tavis [1998], To6th [2007], Mullerat
[2010], CED in: Dedk et al. [¢.n.], Dedk [2011]), hogy az egyes szintek egymasra
épiilése révén, az alapvetd normanak tekinthetd gazdasagi €s jogi felel0sségvallalastol
kiindulva jut el a csucsig, vagyis a mély feleldsségvallalasig, amely esetében vallalatok
mar nem csak gazdasagi célokat és a torvényi eléirasokat szem el6tt tartva miikodnek.
Ez a fajta piramisba rendezés hasonl6 a motivacidelmélet soran oly sokszor hivatkozott
Maslow piramishoz, hiszen a piramis mentén felfelé haladva 1ényegében itt is egyre
magasztosabb, komplexebb tevékenységek és célok jelennek meg, s az egyes szintek
kozt itt sem biztositott az atjarés, vagyis valaki nem tud igazan felelésen miikodni ugy,
hogy ne tartand be a piramis alapjaul szolgald gazdasagi és jogi, majd pedig az etikai

el6irasokat, normakat.

4. tablazat: A CSR kategoriai a kiilonb6zo csoportképzé ismérvek alapjan

Szerzok CSR tipusok/szintek

A CSR Kkategoridi, mint egymasra épiilé szintek, elemek rendszere

gazdasagi feleldsségvallalas
jogi felelosségvallalas

etikai felelosségvallalas
filantropikus feleldsségvallalas

Carroll [1991]

A CSR harom teriiletet foglal magaban: kornyezeti, tarsadalmi és
gazdasagi felel6sség, s ezen beliil a szintek:

Enderle-Tavis [1998] minimalis etikai elvarasok

a minimumon tulmend pozitiv elkdtelezédés

etikai idealra valo torekvés

"rendes", helyi vallalkozasok
értékalapu szervezetek

Toth [2007] masért vallalkozok

kozosségi vallalkozasok

Carroll négy szintje (gazdasagi, jogi, etikus €s altruista) + 1 szint:
Mullerat [2010] spiritualis szint (a vallalat f6 célja maga a tarsadalom, a tarsadalmi

i6lét)

gazdasagi és jogi felel0sség
CED [1971] In: Deék et al. [é.n.] | etikussag
eloremutatd, "uttoré" CSR attitad

gazdasagi feleldsség

jogi felel0sség

tarsadalmi (szocialis) felel0sség
etikai felel0sség

Deak [2011]

gazdasagi feleldsség
kornyezeti felelsség
belsd szocialis feleldsség
kiils6 szocialis felel6sség

Urban-Szabo [2011]
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McAdam [1973]

ellenallas

a kdtelez6 minimum elve
a progresszivitas elve
vezetd szerep

Ackerman [1973]

vezetdi észlelés
vallalati specialista
szervezeti fejlédés

Sethi [1975]

tarsadalmi kotelesség
tarsadalmi felelosség
tarsadalmi fogékonysag

Zadek [2004]

defenziv szakasz

egyetértési, elozékenységi szakasz
menedzseri szakasz

stratégiai szakasz

civil szakasz

Oberseder et al. [2013]

CSR, mint minimalis valasz
CSR, mint vallalati osztaly valasz
CSR, mint elkételezett valasz

A CSR kategoridi, mint tevékeny

ységtipusok

Eurdpai Bizottsag [2001]

(a Zold Konyv 5 £6 CSR teriilete)

emberi eréforrds menedzsment (munkavallalok iranti felel6sség)
fogyasztok

partnervallalatok, beszallitok

kornyezetvédelem

helyi kozosségekre iranyuld tevékenységek

Forster-Kreuz [2003]

pénzbeli és targyi adomanyok

onkéntes munka

kornyezetvédelem

hatésagokkal, politikusokkal, stakeholderekkel valo dialogus
nonprofit szervezetekkel vald partnerség

miivészetek és kulttra iranti elkotelezettség

képzés és tudomany

sport tAmogatasa

Blomqvist-Posner [2004]

lathatatlan CSR
szelektiv CSR
integralt CSR

Wolff-Barth [2005]

"built-in", beépiilt tevékenységek
"bolt-on", raépiilt tevékenységek

Kotler-Lee [2007]

célhoz rendelt promociok

iigyhoz kapcsolt marketing (CRM)
vallalati tarsadalmi marketing
vallalati jotékonysag

kozosségi onkéntes tevékenység
tarsadalmilag felel6s iizleti gyakorlat

Kun [2009]

jogkovetd, "megfelelésre" orientalt CSR

profit-orientalt CSR

gondoskodo6, "humanitarius" CSR

szinergikus, egyiittmiikddd, "win-win" helyzetre alapoz6é CSR
holisztikus, atfogo, az univerzalis feleldsség eszméjére épitd CSR

Angyal [2011]

csaladi vallalkozas, manufaktira

vallalat (nyereségérdekelt szervezet)

vallalatcsoport, multinacionalis és globalis vallalkozas
felelosvallalkozas

szocialis vallalkozas

érintettek vallalkozésa (stakeholder corporation)

Forras: Sajat szerkesztés a tdblazatban hivatkozott irodalmak alapjan
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A Carroll piramisat alapul vevd, fent emlitett késobbi kategorizalasok esetében
lathatd, hogy a legtobb szerzé elsd szintje a minimalis elvarasokhoz kapcsolodik, vagyis
a gazdasagos ¢s torvényes miikodéshez. A szint elnevezése valtozatos: minimalis
elvarasok, rendes, helyi vallalkozasok, gazdasagi és jogi feleldsség, azonban mindegyik
esetében a Friedman [1970] altal képviselt gondolat koszon vissza, hiszen
definiciojaban  éppen azt emeli ki, hogy a vdllalatok feleldssége a
profitmaximalizalasban meriil ki, mikézben térvényesen muikodnek. A legalsé szint
tehat Iényegében a ,,friedmani CSR” szintje, ahol a vallalatok tisztességesen miikkodnek,
de nem vallalnak fel plusz eréfeszitéseket.

A koztes szinteket attekintve elmondhatd, hogy a jogi és gazdasagi eldirdsokon
talmend pozitiv elkotelezddés jelenik meg, leginkabb etikai normékhoz kapcsolddodan.
Urban-Szabo [2011] felosztasa szintén e logikat koveti, azonban a szintek esetében
érdekes a belsd szocialis feleldsség szintje, amelyben a munkavallalokkal valo etikus
banasmad jelenik meg leginkabb, mint példaul az esélyegyenldség, munka-maganélet
egészséges egyensulya, motivalo kdrnyezet, Iényegében tehat itt is egyfajta etikai vonal
jelenik meg, csak az elnevezés mds. A piramis csucsat tekintve pedig a mar-mar
altruista jellegli feleldsségvallalas jellemz6, amely esetében az etikai eszme mindent
feliilir, vagyis a vallalat alapvetd célja, kiildetése is mar felelés vonatkozésu, s a
szervezet DNS-ébe mélyen beépiilt a CSR. A felsd szint is valtozatos elnevezéseket
kapott, filantropikus feleldsségvallalas, etikai ideélra valo torekvés, felelds marketing,
kozossegi vallalkozas, spiritualis szint, eldremutatd CSR, dm a lényege mindegyik a
fent emlitett valos felelosségvallalds, amely a véllalat egészét érinti, s nem csak
bizonyos tevékenységeit.

A piramis elméletek egy kivételével mind profitorientalt vallalatokat feltételeznek.
A kivétel Toth [2007] négyszintli piramisa, amely megkdzelitésében problémat jelent,
hogy nem kiiloniilnek el teljes mértékben a nonprofit és a profitorientalt vallalatok. Az
elkiilonités, illetve megkiilonboztetés viszont fontos lenne, hiszen a jellemzden
nonprofit vallalatok altal folytatott tarsadalmi marketing és a profitorientalt vallalatok
altal hasznalt tarsadalmi feleldsségvallalds mar céljaikban is markansan kiillonboznek, és
ahogy a masodik fejezetben bemutattam, e kett6 eltéré teriilet, igy nehezen kezelheték
azonos rendszerben. A tarsadalmi marketing esetében bemutattam, hogy
intézményorientalt kozelitésmodban nem értelmezhetd a CSR annak részeként, a
problémaorientalt kozelitésmod esetében pedig a f6 gondot az okozza, hogy a

tarsadalmi marketing célja mindig adott tdrsadalmi probléma megoldasa, mig a CSR
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esetében, ahogy mar a 2. fejezetbeli koncepcidval kapcsolatos problémak, illetve
lehetséges elonydk is mutattak, nem elsddleges cél az adott tarsadalmi probléma valodi
megoldasa. A kiilonbozo, kovetkezokben bemutatandd CSR tipusok is azt igazoljak,
hogy néha nem torténik tobb puszta tarsadalmi célu reklamnal, anyagi tamogatasnal, sot
a 2. fejezetben a CRM esetében mar egyértelmiien lathaté volt, hogy a vallalatot
elsddlegesen profitérdekek mozgatjak. Bar atfedések, érintkezési pontok természetesen
lehetnek a két teriilet kozott, vagyis példaul a valdban felelos vallalatok valoban
tarsadalmi marketinget is folytatnak (piramis teteje), azonban a CSR rendszerezése
soran nem tartom szerencsésnek a két teriilet 6sszemosasat.

A CSR csoportositasok masodik nagy kategdriaja a ,,fejlodés alapii” csoportositas. E
csoportositasok kozos jellemzdje, hogy a CSR tipusokat, mint fejlédési folyamat
allomasai értelmezik (példaul McAdam [1973], Ackerman [1973], Sethi [1975], Zadek
[2004], Oberseder et al. [2013]). A piramis tipusi elmélethez igen kozelallo
csoportositasrél van szo, hiszen tulajdonképp ez esetben is egymasra épiil6 szakaszokrol
van sz0, a szemléletmdd kiilonbozi leginkabb, ugyanis mig a piramis szintjei
elvardsokhoz kapcsolddnak, addig a fejlddési szakaszok vallalati allapothoz, s az esetek
zOmében az egyes vallalati allapotokhoz hozzarendelhetdk a piramisbeli elvarasok. Az
elso fejlodési szakasz a legtobb szerzénél ugy jelenik meg, mint amikor a vallalat nem
ismeri fel a CSR sziikségességét, torvényeket betartva profitvezérelve miikodik, vagyis
az egyetlen elvaras a piramisbeli alsé szint altal képviselt gazdasagi, illetve jogi
eléirasok betartasa. Ehhez hasonld modon az eltérd szintli elvarasok és a fejlodési
szakaszok parhuzamba allithatok.

A fejlédési elméleteket tanulmanyozva lathatd, hogy a kezdeti ellenéllastdl vagy
passzivitastdl indul az 4talakulas szakasza, amely esetében a vallalatok vagy tagadjak az
Oket ért vadakat, vagy a felel0sségvallalas sziikségességének tényét. Ez a szint nem
minden szerzénél jelenik meg, a felsoroltak koziil csak McAdam [1973] és Zadek
[2004, 2006] esetében. Ackerman [1973], Sethi [1975] és Oberseder et al. [2013] miivei
alapjan a fejlédés ugyanis eleve olyan szakasszal indul, amely mar feltételez valamilyen
szinti CSR tevékenységet, bizonyos minimadlis erdfeszitéseket, példaul etikai kodex
meglétét, bizonyos tarsadalmi tigyek felvallalasat. A harom szerzd koziil érdemes
kiemelni Ackermant [1973], ugyanis hozza flizédik az egyetlen olyan tagolas, amelyik
feliilrdl lefelé iranyulo fejlédést mutat. Mindez azt jelenti, hogy CSR kiindulé pontja a
vallalat vezetdje, aki észleli a CSR sziikségességét, de a vallalaton beliill komoly

valtozasok még nem torténnek, s ezért ez is egyfajta minimalis CSR tevékenységnek

95



tekinthetd, amely jellemzden reaktiv. McAdam [1973] és Zadek [2004, 2006] szintén
emlitik e szakaszt, azonban esetiikben ez mar a masodik szakasz (kotelezd minimum
illetve eldzékenységi szakasz).

Az ezt kovetd fejlodési szakasz lényege, hogy a vallalat mar nem csak bizonyos
felelésnek tind, esetleg valoban valamilyen felszinesebb felelés tevékenységet
folytatnak, hanem a feleldsség mar bizonyos operativ teriileteken is megjelenik, vagyis
megtorténik a szocialis, tarsadalmi értékek beépitésére az alapvetd menedzsment
folyamtokba (példaul készletgazdalkodasba, ellatasi lanc tervezésébe). Ezt Zadek [2004,
2006] menedzseri szakaszként is emliti, mig McAdam [1973] esetében a progresszivitas
elve feletethetd meg ennek, Sethi [1975] tagolasaban ez a szakasz a tarsadalmi
felelésség, mig Oberseder et al. [2013] felosztdsdban CSR, mint vallalati osztaly valasz
szerepel. Ackerman [1973] feliilr6l szervezddd fejlddésében ez a szakasz egy yj
menedzseri funkcié, ami a vallalati CSR specialista névvel illethetd.

A fejlodés cstcsa pedig a stratégiai szint, amely Zadek [2004, 2006] esetében a két
utols6 szint (stratégiai ¢és civil) egyiitteseként értelmezhetd, amely a stratégiai
szemléletet és a CSR, mint piaci érték kiaknazast egyesiti. McAdam [1973] ezt némileg
egyszeriibben fogalmazza meg, vezetd szereprél ir, mig Ackerman [1973] szervezeti
fejlodésként tekinti az utolsd szakaszt, hiszen a szervezet atalakul, és beépiti
miikddésébe a feleldsség eszméjét. Sethi [1975] és Oberseder et. al. [2013] tarsadalmi
fogékonysagként, proaktiv elkdtelezett valaszként tekintenek a fejlddés csucsara.
Barmilyen elnevezést is valasztottak a kiilonb6zd szerzdk, a szakaszok mdogott igen
hasonld értelmezések allnak. Az utolsé fejlédési szakaszban ugyanis a vallalatok a
tarsadalmi feleldsségvallalast mar a stratégiatervezés folyaman figyelembe veszik és
vallalati magatartads révén megelozheti versenytarsait. A CSR ez esetben tehat mar
inkabb proaktiv, mint reaktiv jellegli. Az utols6 szakaszban tehét a vallalat felismeri,
hogy a CSR valods versenyeldnyt jelenthet szamara, €és ezért sz€leskoriien tdmogatja az
eszmét.

Ez a fajta felosztds nem egyediilalld, hiszen példaul a zold marketing esetében is
megjelent. Kerekes-Kindler [1997] a fentiekhez hasonl6é négy szakaszt ir le: a passziv
stratégia, amely soran a vallalat érzéketlen a valtozasokra, a reaktiv stratégia, amelynél
kovetd modon, kiilsé nyomasokra vélaszol a vallalat. A két elsé proaktiv tipust szakasz
utan, felismerve az 0j kornyezeti védelmi tendencidkat, a vallalat mar probal a

szabalyozas el6tt jarni a konfrontacids stratégia segitségével, mig végiil a proaktiv
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stratégiat alkalmazva a kornyezetvédelem a stratégia €s a cégfilozofia részéveé valik, és a
teljes vallalati magatartast a felelds vallalati koncepcio hatja at.

A CSR harmadik felosztasi modja a ,tevekenység alaptl” csoportositds, amely az
utobbi évtizedben valt inkdbb divatossa, ahogyan azt az 5. tablazatbeli évszamok is
mutatjak. Szadmos szerzé ugyanis a CSR csoportjait a gyakorlatban megfigyelhetd
tevékenységek azonositasaval végzi, amelyhez sziikséges volt, hogy az 1990-es években
hodito utjara induld koncepcid kiilonbozé megvalositdsai formai kialakuljanak. Angyal
[2011] bar vallalatokat sorol fel, azonban ezek a vallalatok a tényleges felelds
tevékenységiik alapjan keriiltek elnevezésre. Barmilyen felosztast is vesziink alapul, az
egyes CSR tipusok kozotti alapvetd kiilonbség a tarsadalom irdnti elkotelezddés és
egylittmiikodés mélységében rejlik. E kiillonbozd tevékenységtipusok tehat mutatjak
mind az eltérd piramis szinteket, mind az eltérd vallalati fejlettségi szakaszokat, ugyanis
attekintve a fenti tablazatban szerepld csoportokat, lathatd, hogy vannak olyanok,
amelyek a vallalatok részér6l minimalis erdfeszitéseket feltételeznek, leginkabb
valamilyen adomanyt, pénzbeli tdmogatdst, szponzoraciot, vagyis igazi szervezeti
valtozds nem kovetkezik be. Wolf és Barth [2005] ezeket a tevékenységeket
Osszefoglaldan ,,bolt-on”, vagyis raépiilt CSR-nek nevezik (lasd 8. dbra). Olyan felelds
tevékenységekrdl van ugyanis sz6, amelyek kiviilrdl épiilnek ra a vallalatokra leginkabb
az 1mazs fejlesztése céljabol, és nem kapcsolodnak szorosan a vallalati

alaptevékenységhez.

8. abra: ,,Built-in” (beépiilt) és bolt-on” (raépiilt) CSR tevékenységek

Corporate Social Responsibility
,Built-in®

————————

Instruments: Activities:
management systems, Stakeholder co-operation donating, sponsoring,
codes of conduct, report- volunteering, cause re-

ing etc. lated marketing etc.

Forras: Wolff-Barth [2005] p. 19

A kovetkezd tevékenységcsoport olyan cselekvéseket feltételez, amelyek mar
bizonyos szervezeti valtozasokat is feltételeznek, komolyabb vallalati elkotelezodést €s
erofeszitéseket mutatnak, példdul vallalati tdrsadalmi marketing, kornyezetvédelem,
gondoskodd, "humanitarius" CSR, stratégiai szovetségek kialakitasa mas felel6s
vallalatokkal vagy ,felelds alméarkdk”. A vallalatok tehat nem minden, hanem csak

néhany kivalasztott teriileten vallalnak tarsadalmi felel0sséget, s ezt hivja Blomqvist és
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Posner [2004] szelektiv CSR-nek. E tevékenységek mar védik a vallalatot a
tdmadasoktol, mikdzben nem igényelnek egyszerre tulsdgosan nagy erdfeszitést a
cégektdl ahhoz, hogy be tudjanak belépni a tarsadalmilag felelds vallalatok kozé.

A legmagasabb szintli tevékenységcsoportba azok a tevékenységek keriilnek,
amelyek mar stratégiai valtozasokat, feleldsség kiildetésbe vald beépiilését feltételezik a
vallalat részérdl, ilyen példaul a tarsadalmilag felelds lizleti gyakorlat, a szinergikus,
egyiittmiik6do, "win-win" helyzetre alapozo6 CSR vagy épp holisztikus, atfogo, az
univerzalis feleldsség eszméjére épitdé CSR. Ezt Blomqvist és Posner [2004] integralt
CSR-nek nevezik, legfontosabb célkitlizése a tarsadalmi felelosséget kifejezd
vallalatiranyitas, s legfobb elonye a kiilonbozo teriiletek kozti 6sszhang. Blomgqvist és
Posner [2004] a lathatatlan CSR-t is 6nallé kategoriaként emliti, amely akdr a piramis
legals6 szintjének is tlinhet, ugyanis a véllalati kommunikéacioban nem jelennek meg
felelds elemek, nem hangsulyozzak CSR tevékenységiiket. A vallalat azonban
felelésnek tekinthetd, s a felelésség kommunikalasnak hidnyat tudatosan vallalja. Erre
korabban megfeleld példa volt a H&M vallalat, amely kommunikacidja soran nem
hasznalta eladasi érvként a CSR-t, holott minden téren megfelel a felelds vallalatokkal
szemben tamasztott kritériumoknak. Azonban a vallalat valtott, s ma mar el0szeretettel
jelenik meg felelds kollekcidjaval, illetve ruhagytijtési akcidjaval, ami azt mutatja, hogy
a jo mindség és a viszonylag alacsony ar 6nmagaban mar nem olyan vonzo6, régen ezen
érvek erdssége miatt nem emelte ki a vallalat felelds mivoltat, s ma mar valds
versenyeldnyt jelenthet a feleldsség, amely erdteljesen megkérddjelezi az integralt CSR
1étét. Wolff és Barth [2005] pedig "built-in", beépiilt tevékenységeknek, CSR-nek
nevezik ezt az utolso két tevékenységcsoportot, ugyanis olyan felelds tevékenységekrol
van sz0, amelyek szervesen kapcsolodnak a vallalat miikodéséhez, beépiilnek a
miikddésébe.

A fenti kategorizalasokat alapul véve véleményem szerint a profitorientalt
vallalatoknal alkalmazott CSR szintjei az alabbi piramisban foglalhatok dssze (9. dbra).
A piramis tartalmazza, integralja a kordbban targyal nézeteket, kategoriakat is,

amelyeket az egyes szinteken fel is tlintettem.
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9. abra: A CSR fokozatainak piramisa

aloban
felelos

vallalatok
(a kék marketing)
Piramjg'szint: filantropikus vagy spiritualis > ,,built-in” CSR

il6dési Allomas: stratéoiai szakas

Masért is vallalkozé
vallalatok %
(a mélyebb CSR)

Piramis szint: etikai feleldsség
Fejlodési allomas: menedzseri szakasz
Tevékenység: pl. vallalati tdrsadalmi marketing

Kifelé felelos vallalatok N
(a felszines CSR)

Piramis szint: alapvetéen még mindig jogi és gazdasagi felelosség
Fejlodési allomas: kotelezé minimum, CSR, mint minimalis valasz
Tevékenység: pl. célhoz rendelt proméciok, CRM., vallalati j6tékonysag

>

Tisztességesen miikodé, ,,jatékszabalyokat” betarté vallalat
(a ,friedmani CSR”)

Piramis szint: Jogi és gazdasagi felel6sség Y,
Fejlodési allomas: Passziv vagy defenziv CSR
Tevékenység: nincs

,,bolt-
on” CSR

Forras: Sajat szerkesztés Putzer [2011] alapjan

A piramis szintjei pedig a kovetkezOképp foglalhatok Gssze:

e 1. szint: a vallalatok nem folytatnak semmilyen CSR akcidt, ,.csupan” a
torvényeknek megfelelden, azok betartdsaval mitkédnek. Friedmani gondolat
jelenik meg benne, miszerint a vezetok kotelessége a tulajdonosok érdekeinek
megfelelden cselekedni, tehat a torvények Dbetartdsival a lehetd
legjovedelmezdbben iranyitani a vallalatot.

e 2. szint: a vallalatok mar legalabb kommunikacidjukban valamilyen igy mellé
allnak, de a wvallalati miikodés mas teriiletein nem jelenik meg a
felelosségvallalas. A cél, hogy valamit fel tudjanak mutatni a részvényeseknek,
fogyasztoknak, egyéb stakeholder csoportoknak is. Ez a csoport nem feltétleniil
feleldsebb az alatta levonél, mert gyakran csak greenwashingra vagy
whitewashingra hasznaljak a CSR-t, amint arrél a problémak targyalasakor mar
volt sz0.

e 3. szint: a vallalatoknal a felel6sség talmutat a marketingkommunikacion, és a

cég egyes egységeiben, példaul termelés vagy menedzsment is megjelenik. A
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feleldsségvallalas tehat beépiil a vallalati DNS egy-egy részébe, a profitcél
mellett a cégnek masfajta torekvései is vannak.

e 4. szint: a valdban felel6s vallalatok - egész tevékenységiiket és létiikket a
felelosségvallalas filozofiajara flizték fel, azonban mivel profitorientalt
vallalatok, igy a nyereségre vald torekvés is megmarad, ezért hivhatjuk az ehhez
a szinthez kapcsolodo vallalati marketingtevékenységet kék marketingnek.

A piramis aljan tehat azok a wvallalatok szerepelnek, amelyek ugyan nem
kezdeményeznek CSR akcidkat, de a torvényeket betartva muikodnek, illetve azok a
vallalatok is viszonylag alul helyezkednek el, amelyeknél a CSR pusztin
kommunikacios eszkozt jelent. A cél, hogy valamit fel tudjanak mutatni a kiillonb6z6
stakeholderek iranyaba. A probléma, hogy ezen vallalatok nagy része a CSR
kommunikécios funkciojat felhasznédlva a hirneviikdn esett csorbat akarja kikdszoriilni,
illetve a kozvéleményt probalja lekenyerezni akcidival. A piramis tetején 1évo
vallalatoknal a feleldsség tulmegy a marketingkommunikacion, a cég mas egységeiben
is megjelenik, vagyis beépiil a vallalati DNS egy-egy részébe, vagy akar az egészébe. A
profitcélba tehat feleldsséggel kapcsolatos torekvések is be tudnak épiilni, ideélis
esetben pedig akar egy felelés eszmére, termékre ¢Epithetd fel a profitorientalt
vallalkozés, amely Piskoti [2012a,2012b] alapjan mar tarsadalmi marketingnek is
tekinthetd.

Azonban kérdéses, hogy a cstcsot jelenté mély CSR mennyire filantropikus idea,
megengedhetik-e maguknak a profitorientalt vallalatok. A filantropikus mivoltot
elkeriilve éppen ezért célszerli a kék marketing elnevezés bevezetése, amely a CSR

fejlédésének fenntarthato, lehetséges csucsa, pozitiv végallomasa.

3.1.2. A kék marketing

A fejlédés csticsat, vagyis a CSR DNS-sé valasat segitheti az ) koncepcid, a kék
gazdasag megjelenése. Eltavolodva ugyanis a zold gazdasagtol, a z6ld marketingtdl és a
CSR mai értelmezésétdl, tovabba elismerve a gazdasagi szereplokkel szembeni
Oonkéntes feleldsségvallalas elvarasainak méltanytalansagat, felfedezhetd egy
kialakuloban 1évd 0 paradigma, a kék gazdasag, illetve ehhez kapcsoléddan a kék
marketing. A koncepcio azért kedvezd a CSR jovOjére nézve, mert filozofidjaban
megfelel a tarsadalmi feleldsségvallalas eszméjének, mikdzben a profitabilitasi
szempontokra is komoly figyelmet fordit. A vorés majd zold utdn megjelend kék

gazdasag még igen friss diszciplina, amely miatt a téma szakirodalma sem bdséges, nem
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beszélve a kék marketingrél, amely gyakorlatilag még ismeretlen a hazai és a
nemzetk6zi szakirodalomban, vagyis az elméleti hattér kimunkalasa a jovo feladata. A
disszertacidé szempontjabol csak a filozofia alapjai érdekesek, hiszen a kék marketing a
CSR fejlodésének egy lehetséges jovobeli iranya. Az elobbiek miatt jelen dolgozatban
nem tartom feladatomnak a diszciplina teljes elméleti hatterének kidolgozasat, csupan
legfontosabb vondsait mutatom be, amellyel arra vildgitok ra, hogy miért tekinthetd
mindez hossza tavon mikodoképes felelds tevékenységnek, illetve a CSR csucsanak.
Pauli [2010a], aki a téma atyjanak tekinthetd, leirja, hogy a kék gazdasag tobb mint a
z0ld gazdasag, ugyanis hidba alkalmazza a z6ld gazdasdghoz hasonldan alapjaiban az
Okoszisztémak elveit és a természet korforgasait, azaz helyettesiti a ,,valamit” a
»semmivel”, azonban mindezt a profitorientaltsag szellemében teszi. A kék gazdasig
tullép a CSR klasszikus, etikai feleldsséget hangstlyoz6 szemléletén, ugyanis a vallalati
beruhazasokat mar nem csak a felelésség, hanem a tényleges haszon mozgatja. Ez a
fajta haszon a CSR tevékenységek esetében leginkabb koltségmegtakaritasok
form4jaban jelentkezett, vagyis példaul csokkent az energia- vagy a vizfogyasztas,
esetleg a hulladék mennyisége, csak néhany esetben volt szd valds piaci igények
generalta tobbletbevételekrdl. A kék szemlélet azonban ezen is tallép, hiszen a
koltségek csokkentése, az ennek koszonhetd megtakaritds onmagéaban nem elengedo,
sziikséges a tobbletbevételek generalédasa. A valodi fenntarthatosidgot pedig az
biztositja, hogy a ndvekedést azok az innovaciok mozgatjdk, amelyek a vallalati
fogyasztast csokkentik, mikdzben versenyképes terméket, eljardsokat ¢és tizleti
modelleket hoznak Iétre, nem pedig a fogyasztds mennyiségi novekedését Osztonzik
[Pauli, 2010a].
Pauli [2010b] masik konyvében az alabbi tizenkét pontban foglalja Gssze a kék
gazdasag alapelveit. Ezek alapjan a ,,kék vallalkozok, vallalatok”
e cgyesitik a tdrsadalmi, kornyezeti, kulturdlis és gazdasdgi eredményeket az
igazan versenykeépes lizleti modell 1étrehozasaért;
e novelik az outputot mikdzben a kevesebb inputot varnak el, a ndvekedés
kényszere mellett is a természettel kozosen fejlédik (co-evolution);
e novelik a termelékenységet, munkahelyeket teremtenek ¢€s kikiiszobolik a
szennyezest;
e integralt cash-flowt generalnak, ami magasabb a konszolidalt cash-flownal;

e magasabb mindséget kinalnak alacsonyabb aron;
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e alaptermékek arat csokkentik, mig végiil elérik annak ingyenes mivoltat;

e olyan tlizletekbe kezdenek, amelyek hatékonyabbak, minél inkébb helyiek, minél
inkabb kiilonboznek a meglévoktdl és minél rugalmasabbak;

e a versenyképessége a valasztékgazdasagossagon alapul, csokkenti a
méretgazdasagossag fontossagat;

e novelik és gyorsitjak az innovaciokat, mikozben csokkentik a kockazatot;

e a gyengén teljesitd iparagakat belsd diverzifikacid révén versenyképessé teszik;

e a fizikai torvényeinek kiaknazasaval versenyeznek, helyettesitve a
fenntarthatatlan fogyasztas szimbdlumait a természetbdl nyert inspiracioval,

e gy iranyitjak vallalkozasokat, mint ahogy az immunrendszeriink versenyez.

A kék és a z0ld gazdasdg bar nem egymast kizaré elméletek, a koztik 1évo
kiilonbséget Bedo [2012] konferencia-eldadasaban az kovetkezdképp foglalta 6ssze. A
z0ld gazdasag alapjat aggddo civilek jelentik, a folyamatokat a megdrzés és a tulélés
jellemzi. Mar lezart ciklusokban gondolkodik, az ember és természet sorrendben, épp
ezért leginkdbb megujuld. A sziikséglet-vezérelt gondolkodéds és sziget innovaciok
jellemzik. A z61d koncepcid legnagyobb problémaja, hogy inkabb tdmogatando, vagyis
tamogatasok sziikségesek a fennmaraddsdhoz, ami miatt sokak szerint inkabb mulo
divatrol van sz0, €s a zold gazdasag a sziikosségrol szol. Az eldbbivel ellentétben a kék
gondolkodas szerepldi mar pro-aktiv profik, a megdrzés helyett a kreativ 0jjaépités,
illetve a zart folyamatok jellemzik. A sorrend természet és ember, amely miatt a kék
valoban fenntarthato, hiszen adottsdg-vezérelt. A sziget innovacidk helyett innovacios
rendszerek jelennek meg, s az eldbbiek mar mutatjak, hogy a kék gazdasag
versenyképes, mivel olcsobb, nincs indokolandd, s igy tamogatandd plusz koltség. Az
anyag- ¢és energiatakarékossag, a hulladék mentesség fajsulyos, épp ezért stabil jovo és
a boség jellemzi. A gazdasdg szamara értékes, hiszen munkahelyteremtd hatasa is van,
rdadasul a helyi adottsagok jobb kihasznéalasara épiil. A versenyképesség kapcsan
kiemelendd, hogy mig a zdld alapvetden a feleldsség idedjara épiil, addig a kék a
feleldsségen tul a tényleges haszonra, vagyis utobbi inspirdlja a vallalatokat a
beruhazésokra.

Utoébbi gondolaton alapul a piramis felsé szintje, ugyanis ahogy irtam, a CSR csak
akkor fog miikodni, ha a vallalat szdmara haszonnal, versenyképességgel jar, s mint
latjuk a kék gazdasdg a feleldsség idedjan, az etikai gondolaton til a profitot is

hangstlyozza. Epp ezért lehet a kék gazdasiag a CSR egy lehetséges jovébeli irdnya,
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annak a felsd szintje, mivel felelds gondolatra épiil, de a vallalat profit céljait is
szlikségesnek tartja.

A kék gazdasag esetében a marketing szerepe is fontos. Egyfeldl azért, mert a cél az
alapsziikségletek jobb kielégitése, amelyeknél raadasul a megtakaritasok miatt nincs
szilkség magasabb arakra. A marketing tehdt mar a ,kék értékteremtésben” is
megjelenik, azonban a tobbi ,,P” esetében is sziikséges a kék gondolat integralasa. A
termékotlet megsziiletése €s a késobbi termék tervezése soran figyelembe kell venni a
Pauli [2010a, 2010b] és Bedd6 [2012] altal leirt rendszerelveket, de ezeknek mas
teriiletekre is be kell gylirtizniiik. A csatornapolitikdban ilyen kéknek tekinthetd elem a
visszautas logika (reverse) tervezése, vagyis tallépve a hagyomanyos, eléremutatd
ellatasi lancon a véllalat az ellentétes irdnyll termékmozgast is megtervezi, de tilmegy a
terméke visszagylijtésén és annak artalmatlanitisan, ugyanis abbol Ujrahasznositas,
kannibalizmus vagy akar ujjatervezés, feljavitas, egyszerti javitds révén értékhez jut.
Az, hogy melyik megoldast valasztja, tobb tényez6tol fiigg, példaul a termék rezidualis
értekétdl vagy az értékvesztés gyorsasagatol. Végiil pedig a kommunikacié kapcesan is
érdemes szamba venni néhany lehetséges kék megoldast. A kommunikacidhoz és a
termékhez egyarant kapcsolddd csomagolas esetében varhatok kék innovaciok. Az
italok esetében megjelend boviild vagy nyomdasnak ellenalld csomagolas 01j kihivast és
lehetdséget is jelent a marketingeseknek. Figyelemfelkeltobb és kreativabb megoldasok
valosithatok meg ,.kéken”, 1) korszak kezdddhet a POS eszkozok esetében is. Mar
pusztan a kommunikacidhoz kapcsolédd példa a Watreco Ttjitdsa. A vallalat
technoldgidja pusztan a gravitaciot felhasznalva kivonja a vizbdl a levegdt, amelybdl
igy jég keletkezik. A jég amellett, hogy a jeget termel6knek vagy azt nagy
mennyiségben tartoknak is hasznos, a jovO piacbefolydsolasi modszereire is hatdssal
lehet. A kék technologiaval késziilt jég ugyanis tiikorsima, igy az alatta elhelyezett
reklamok tokéletesen latszanak, rdadasul a jég sértetlen marad a jégkorongozok,
mikorcsolydzok mozgd sulya alatt 1s. Vagyis a korabbinal szebb és hatékonyabb
jégreklamok jelenthetnének meg a sportkdzvetitések soran, amelyek olcsok és nem
utols6 sorban kornyezetbarat megoldasok. Pauli [2010a] szerint az is elképzelhetd, hogy
a hirdetok atvallaljak a koltségeket. Megjelenhetne az a CSR, amely sordn a hirdetok
sajat érdekiikben ¢€s a profit reményében fizetik meg az energiatakarékos berendezések
koltségeit a kék marketing keretében. Hasonléan sikeres lehet az utcai koszt
rajzeszkozként hasznalo ,.clean graffiti”, amely szintén kornyezetbarat és olcso,

mindamellett figyelemfelkelté outdoor eszkoz lehet a jovOben.
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A kék gazdasag tehat életre hivhatja a kék marketinget, vagyis a profitorientalt CSR-
t, amely bar a termékpolitikanal és a jobb sziikséglet-kielégitésnél kezdddik, de a tobbi
,P”-re is hatassal lesz, szdmos ujitast hozhat mind a hasznalt eszk6zokben ¢és mind a
szemléletmodban. A cél ez esetben is a profit és a novekedés, de ezt atszovi a sokak
altal ahitott felelosségvallalas, amely igy akar ,,valodi” is lehet, legyen sz6 barmilyen
vallalatrol. A ,kék” tehat a CSR egyik lehetséges, valoban felelds alternativaja lehet,
azonban a téma irodalma még finom szo6lva is kiforratlan, kidolgozasa a jovo feladata.

Az alfejezetben szamba vettem a CSR lehetséges megjelenési formait, szintjeit. Ezek
a CSR formak a koncepcio egy-egy lehetséges alternativajat is jelentik, a kérdés, hogy
hosszt tavon mely elemei maradnak fenn, vagy a felsoroltak koziil melyik lesz a
jovébeni dominans CSR forma. E kérdések tovabbi vizsgalata el6tt fontos megjegyezni,
hogy barmelyik szinten is legyiink, a CSR a véllalatok részérdl sosem onzetlen dolog. A
vallalatok a felelds akcioktol, illetve a felelds 1éttdl mindig valamilyen elényt varnak,
amelyeket a mésodik fejezetben részletesen is ismertettem. Ilyen elény volt példaul a
»felelés” kommunikacié generalta jobb imazs, és az ebbdl fakadé magasabb értékesités,
vagy a termelésben megjelend kornyezetbarat és Ujrahasznositott anyagok hasznalata
altal keletkezd kevesebb hulladék, alapanyagbeli takarékossag, amelyek pénzbeli
megtakaritasként realizalodhatnak. Az eltéré szintek felelds akcidi eltéré eldnydk
generalasra képesek, de természetesen koltségeik is kiilonboznek, hiszen példaul
olcsobb pénzbeli tamogatast nytjtani, mint atallni egy 0j termelési rendszerre. Matolay
[2010] 1s megjegyzi, hogy szadmtalan felelds viselkedésbdl szarmazo elény mar kis
beruhazassal is realizalhatd. Adodik tehat a kérdés, hogy vajon a korabban felvazolt
piramison mely iranyba mozdulunk el.

Az egyik lehetdség, hogy a piramis csucsa felé haladva a CSR beépiil a vallalati
DNS-be és stratégiai elem lesz. Vagyis a szervezet egészét és a milkddés minden
teriiletét athatja. A masik lehetdség, hogy a feleldsségvallalas csak a piacbefolyasolas
soran, annak elemeiben vagy a markaépités soran jelenik meg. Utobbi esetben a CSR
inkabb whitewashing vagy greenwashing célzat, és ez esetben hosszii tavon a
vallalatok a piramis aljara keriilnek. Ha ez kovetkezne be, akkor a vallalatok leginkabb
kisebb méretii és jelentdségii kornyezetbarat akciok szervezésével és kommunikaldsaval
igyekeznek stakeholdereik kedvébe jarni, meggy6zni a fogyasztoikat arrol, hogy
felelosek, akar szocialis akar kdrnyezeti szempontbdl, mikdzben tulajdonképpen ezen
akciok célja a karos tevékenységérdl valo figyelemelterelés. Napjainkban sajnalatosan

gyakori, hogy egy-egy vallalat a fogyasztokat félrevezetve igyekszik magat a
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valdsagosnal ,,zoldebbnek” beallitani. [Paetzold, 2010; Putzer, 2011] A koévetkez6kben
azt vizsgalom, hogy a lehetséges mozgasi iranyokbdl melyik valdsulhat meg nagyobb
es¢llyel. A kérdés megvalaszolasdhoz pedig a vallalati pénziigyi teljesitmény (CFP) és a
CSR, illetve vallalati felelds teljesitmény (CSP) kapcsolatait fogom tanulméanyozni,
hiszen a fentiek alapjan egy vallalat csak akkor lesz felelds, ha az szdmara kifizetddo,

vagyis megjelenik a pénziigyi teljesitményben.

3.2. A vallalati felelés teljesitmény (CSP) és a vallalati pénziigyi teljesitmény (CFP)
kozti kapcsolat

Ahogyan azt az el6bb leirtam, a CSR jov0jét, dominans formajat feltehetéen nagyban
befolyasolni fogja az, hogy a mésodik fejezet soran bemutatott eldnyok koziil melyek
realizalhatok, mely CSR akciok hatasa jelenik meg a vallalat pénziigyi
teljesitményében. Hiszen azok a vallalatok, amelyek nem realizdlnak semmilyen elényt
az olykor igen koltséges programokbol, nem fognak etikai és lelkiismereti okokbol
valoban felelds vallalatta valni. Bar a globalis vallalatok vezetdinek 70%-a tgy véli,
hogy a CSR pozitivan hat a véllalata profitabilitdsdra [Simms, 2002; Vogel, 2005],
onmagaban e vélekedés nem igazolja a CSR létjogosultsagat. A felelds tevékenység
vallalati pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatasat a CSP (vallalat felel6s teljesitménye)
és a CFP (véllalat pénziigyi teljesitménye) kozotti kapcsolat vizsgélataval fogom
feltarni a témaval foglalkoz6 cikkek eredményeinek felhasznaldsaval. Vogel [2005] is
kiemeli e kapcsolat fontossagat, hiszen szerinte az 1j CSR vonasa épp ebben, vagyis a
pénziigyi teljesitmény €s a CSR kozti kapcsolat mérésében, rejlik. Lee [2008] is
hangsulyozza cikkében, hogy a felelds koncepcid fejlodése elvezet ahhoz, hogy az etika
helyett ma mar a teljesitményorientacio keriil fokuszba. A kérdés tehat a CSR
szempontjabol  jogos, megjelenik-e a CSR elényként a vallalat pénziigyi
teljesitményében, s megtériil-e a felelds 1ét a vallalatok szamara. A témaval kapcsolatos
irodalomkutatas eredményeinek ismertetése eldtt fontos tisztdzni, hogy bar a téma
irodalma novekszik, kiilonb6z0, az alabbiakban részletezendd okok miatt az eredményei
igen valtozatosak.

Az egyik ok, hogy a felelds teljesitmény mérése eleve nehézkes. A legtobb esetben
valamilyen indexet hasznalnak ennek megéllapitasdhoz, de ezen indexek, mutatok
szdmitasa sem egyértelmil, s nem minden esetben alkalmaznak komplex mutatokat.
Beurden és Gossling [2008] is rdmutat arra, hogy némely szerz6k csak azt vizsgaljak,

hogy a vallalat készit-e CSR vagy fenntarthatosagi jelentést, mig masok mar tullépnek a
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sajat bevallasu jelentések vizsgalatan, és a tényleges cselekvéseket, a végrehajtott
akciokat értékelik, azonban a legkomplexebb eljards az oOsszetett CSR indexekkel
torténd meéres.

Ez utobbinal is felmeriil azonban az a probléma, hogy a napjainkban hasznalt
indexek meglehetdsen eltéréek, nincs egységes felelés mutatd és mérési modszer. A
Domini 400-as index (lasd példaul Bechetti et al. [2007]), Business Ethics altal
Osszeallitott America’s 100 Best Corporate Citizens (lasd példaul Brammer et al.
[2009]) index és lista, illetve a Dow Jones Sustainability World Indexe (DJSI) (lasd
példaul Artiach et al. [2010]) vagy Zadek [2006] National Corporate Responsibility
Indexe (NCRI) mind népszertit CSP-t méré komplex mutatdk, azonban mind kiilénb6z6
modon keriiltek mérésre, és egyik sem altalanosan elfogadott egysége a felels
teljesitmény megitélésének. Tovabbi gondot jelent, hogy barmilyen Osszetett indexrdl is
legyen sz6, mindegyik egyfajta kozelitdje csupan a CSP-nek, ahogy arra Gond és Crane
[2010] felhivjak a figyelmet, hiszen a CSP inkabb gytijtéfogalom, s a mérése épp ezért
nem egyszeril, a jovO feladata, hogy a mérhetdséget megoldja, egységesitse a CSP-t
relative jol kozelitd modszerrel.

A valtozatos eredmények masik oka, hogy a CSP értéke mellett problémas a
pénziigyi teljesitmény mérése. Ennek egyik oka a mérés bazisa, hiszen el6bbit
mérhetjiik piaci/pénziigyi alapon, példaul részvényarral, illetve szamviteli alapon,
példdul nyereségességgel, ROA vagy ROE mutatokkal. Mindkét fajta
teljesitménymutatonak megvannak az eldnyei €s hatranyai, a felhasznalt cikkekben
mind piaci, mind szamviteli CFP alapt mérés eldfordul. Masfelél azon tal, hogy
pénziigyi vagy szamviteli alapu a CFP mérése, kiilonbségek adddnak abbol is, hogy ezt
a hatast rovid vagy hosszl tdvon mérjiik. Vagyis az eredményeket befolyéasolja az mérés
id6horizontja. Az 1d6 esetében a feldolgozott tanulmanyok egy része rovidtavon
vizsgalodik, mig vannak kifejezetten hosszu tavl szemlélettel biré munkak.

A CSP ¢és a CFP mérésének valtozatossagat, s az abbol eredd inkonzisztens
eredmények problémadjat Griffin és Mahon [1997], illetve Matolay és Wimmer [2008] is
felveti. Az indexek mellett gondot okoz a nem megfeleld mintavétel, illetve a kutatasok
kozottt hasonldé modszertan, amelynek koszonhetden sok egyezd, am konnyen
félrevezetd eredményt kaphatunk. Carroll és Shabana [2010] a metodoldgiai eltéréseken
tul azt is problémaként vetik fel, hogy a kozvetitd valtozok, illetve a szituacios hatasok
is befolyassal vannak a CSP és CFP kozotti kapcsolat irdnyara, vagyis a felelds

teljesitmény csak bizonyos feltételek, koriilmények esetén lesz jovedelmezd a
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vallalatoknak. Mindezen problémak ellenére tobb szakcikk eredményeinek
Osszevetésével fontos kovetkeztetéseket vonhatunk le a CSR jovdjének szempontjabol.
Attekintve a kiilonbozé szerzok eredményeit, mindharom lehetséges kapcsolatot
(pozitiv, negativ, semleges) azonositjak sajat kutatasaik soran.

Griffin és Mahon [1997], Orlitz et al. [2003], valamint Ekatah et al. [2011]
cikkeikben egyértelmiien pozitiv kapcsolatot azonositottak. Szintén e taborba tartozik
Posnikoff [1997 In: Tsoutsoura, 2004] és Cochran és Wood [1984], azonban elébbiek
rovidtavon, utobbiak hosszl tavon vizsgaltak a hatast azonban minden esetben pénziigyi
alapon. Waddock és Graves [1997] mar szamviteli teljesitményre gyakorolt pozitiv
hatasrol szamolt be cikkében. Pivato et al. [2008] szintén pozitiv hatast ir le, &m ez mar
inkdbb kozvetett, s eredményei alapjan leginkdbb a méarkahiiségre hat kedvezden a
felelds tevékenység. Margolis és Walsh [2003], illetve Beurden és Gossling [2008] a
témaval kapcsolatos szakirodalmak eredményeit vetették Ossze cikkeikben, és mindkét
szerzOparos arra jut, hogy a CSP és a CFP kozott egyértelmiien pozitiv a kapcsolat, csak
néhany esetben azonositottak negativ vagy semleges kapcsolatot. Azonban az el6bbi
esetek egyik sem volt szignifikans. A hosszi és rovidtava idShorizont, illetve a
pénziigyi és szamviteli alapi CFP mérés esetében tehat szép szamban taldlni olyan
eredményeket, amelyek azt igazoljak, hogy a felelds teljesitmény kozvetve vagy
kozvetleniil, de pozitivan hat a vallalat teljesitményére.

Kifejezetten semleges kapcsolatra joval kevesebb a példa, Alexander és Bucholtz
[1978] hosszl tavon vizsgalodva, mig Welch és Wazzan rovid idOperiodust alapul véve
[1999 In: Tsoutsoura, 2004] mutatta ki a kapcsolat hianyat. Egyértelmii negativ
kapcsolatra is viszonylag kevés eredmény utal. Wright és Ferris (1997 In: Tsoutsoura,
2004] rovidtavot, valamint Vance [1975] rovidebb és hosszabb tavot is vizsgalva arrél
szamolt be, hogy a feleldsségvallalas a vallalat pénziigyi teljesitményére negativan hat.
Az irodalmi attekintést végzé munkdk (példaul Roman et al. [1999], Margolish és
Walsh [2003] vagy Matolay [2010]) esetében is joval kisebb aranyban szerepelnek
olyan tanulméanyok, amelyek egyértelmilen semleges vagy negativ kapcsolatot
azonositottak a CSP és CFP kozott. Mindez azonban nem jelenti azt, hogy a két mutatd
kozotti egyértelmiien pozitiv a kapcsolat.

Matolay [2010] a témaval kapcsolatos irodalmak eredményeit Gsszevetve, bar a
korabbiaknak megfelelden, arra a kovetkeztetésre jut, hogy a tarsadalmi vagy felelds és
a pénziigyi teljesitmény kozotti kapcsolat inkabb pozitiv, de Osszességében vegyes

eredményeket kozol, és ennek fontossdgara hivja fel a figyelmet. A szerzd ugyanis
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kritikusabban értékeli az eredményeket, és kiemeli, hogy a pozitiv kapcsolatot hozo
tanulmanyok kozott igen sok hasonlé modszertannal dolgozik, ami igy tobb esetben
maga utan vonta az azonos végkovetkeztetést. A masik fenntartasa, hogy a lehetséges
hasznok realizdlodasa gyakran orszag specifikus, példaul Magyarorszdgon nem
mutathatok ki egyértelmiien a felelds 1étbol fakado eldnydk.

A legtobb tanulmany Matolay [2010] eredményeit tdmasztja ald, vagyis nem jelez
egyértelmii kapcsolatot, a harom lehetséges eset (pozitiv, negativ és semleges)
mindegyikére tud példat hozni. Roman et al. [1999] tanulményaban mindhdrom
kapcsolattipust azonositotta, Tsoutsoura [2004] inkabb negativ kapcsolatot mutatott ki,
viszont bizonyos esetekben pozitiv hatdsrol szdmol be. Barnett [2007] is vegyes
kapcsolatot ir le, azaz a CSR hatasa vallalatrol vallalatra valtozik, bizonyos
szituacidkban pozitiv a hatasa, mig mas esetekben negativ vagy semleges. Bechetti et al.
[2007] is eltérd hatasokat figyeltek meg révidebb és hosszabb tavon is. A felelGsség
mérésére hasznalt indexr6l, listarol vald lekeriilés szignifikans negativ hatast mutat a
kozlemény megjelenésének kornyékén, mig a felkeriilésnek nem volt szignifikdns
hatasa. A negativ hatas hosszabb id6, 90 nap alatt halt el. Bechetti et al. [2007]
tanulméanya alapjan hidba fontos a befektetoknek a CSR kérdése, azonban pénziigyi
teljesitményre csak a ,nem felel6s” teljesitmény hat, még pedig negativan (atlagosan
4%-0s a visszaesés). SOt a negativ hatast is csak a felelStlenség bizonyos fajtai
eredményezik, illetve egy 1d6 utdn hatdsa elmulik. Probléma, hogy a valddi
felelosségvallalas nem mutatkozik meg a pénziigyi teljesitményben, vagyis nem jelenik
meg a mas tanulmanyok altal hirdetett szignifikans pozitiv kapcsolat.

Brammer et al. [2009] szintén rovidebb és hosszabb tdvon vizsgilta a felelds
teljesitmény CFP-re gyakorolt hatasat. Eredményeik alapjan, rovid tavon a felelds
vallalatok a piaci atlaghoz képest igen minimalis, nem szignifikdns, de pozitiv
abnormalis megtériilést mutattak, mig hosszi tavon a kiegyensulyozott felelds
portfolidk a kontrolként hasznalt S&P 500-as lista vallalataihoz képest atlagosan 3,3%-
kal nytjtottak alacsonyabb teljesitményt az éves megtériilésben. Arbitrazs stratégiat tesz
lehetévé az, hogy a listarol lekeriilok jelent6sen alulteljesitettek az wjonnan
felkeriilokhoz képest. A vallalati hatasokat szlirve az alulteljesités még mindig
megmaradt, de annak mértéke csokkent.

Artiach et al. [2010] a két teljesitmény kozotti kapcsolaton tal vizsgaltadk a CSR
lehetséges mozgatorugoit és a magas CSP-ji vallalatok jellemzdit is, vagyis a kapcsolat

jellegén tul a szitudcids tényezOk szerepét is leirtdk. A CSP-t a Dow Jones
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Sustainability World Indexével (DJSI) mérték o6t éves, valsag eldtti mintaperiodust
alapul véve, a pénzigyi teljesitmény mérése pedig szamvitel alapt volt.
Kontrollcsoportként a DJSI listan nem szereplé S&P 500 index vallalatait valasztottak.
A szerz6k meglatasa szerint a CSP-be vald beruhdzas javithatja a pénziigyi
teljesitményt, vagyis megjelenik a pozitiv kapcsolat, azonban nem minden esetben, a
hatas lehet semleges vagy akar negativ is. Vannak ugyanis olyan vallalat specifikus
jellemzok, amelyek befolyasoljak a két tényezd kozti kapcsolatot, és fontos a
stakeholderek ereje is, azaz a szituacios tényezok szerepe ismét megjelenik.

Barnea és Rubin [2005] is vegyes kapcsolatot mutatott ki cikkében, igaz, kissé
masképp. A szerzok ugyanis a 3000 vallalatot magéaban foglalé Broad Market Social
Indexet (BMSI) vizsgalva arra jutottak, hogy a CSR ugyan noveli a részvényesi értéket,
azonban csak egy adott szintig. Egy ponton til ugyanis tilsadgosan sokat koltenek a
felelés akcidkra, illetve ezzel egylitt a jo hirnév fejlesztésére, és igy hossza tdvon a
részvények értéke csokkenni fog. Vagyis a CSP és CFP kozotti kezdeti pozitiv
kapcsolat hosszi tavon negativba fordul. Ezt a jelenséget figyelte meg Brammer et al.
[2009] is, hiszen eredményeik is azt igazoltdk, hogy a felelds 1ét kezdeti pozitiv hatasa
folyamatosan atvalt negativba. Ezt a szerz6k mas okokkal indokoltdk, mint Barnea és
Rubin [2005]. Szerintiik ugyanis a jelenség magatartasbeli okokra, egész pontosan a
piac talzott mértékii reakcidjara vezethetdé vissza. A befektetok tulreagaljak az
informaciot, és novekvd keresletiikkel feljebb nyomjdk a részvények arat. Az idd
folyaman az euforia és igy a részvények iranti kereslet is csokkenni fog, amely miatt a
felelos vallalati 1ét hosszi tavon negativ korreldciot mutat a részvények jovobeli
teljesitményével, vagyis a magas CSP-jii vallalatok a nem felelds vallatokhoz képest
alul fognak teljesiteni.

Ezt a jelenséget kordbban Bowman és Haire [1975], Sturdivant és Ginter [1977],
valamint Mintzberg [1983] is megfigyelték. Bowman ¢€s Haire [1975] a jelenséget egy
U alaku gorbével irtak le, vagyis a CSR csak egy bizonyos pontig kedvezd a vallalatok
szamdra, s ezt igazolta Sturdivant és Ginter [1977] is. Mintzberg [1983] pedig ugy irja
le a jelenséget, hogy kifizet6dd jonak lenni, de tl jonak mar nem, ugyanis a piac csak
egy bizonyos pontig jutalmaz.

Osszefoglalva tehat elmondhatd, hogy nem egyértelmii a felelds teljesitmény
vallalati pénziigyi teljesitményre, végsd soron pedig a profitra, gyakorolt hatdsa. A
szituacids tényezOk nagyon fontosak, bizonyos esetekben pozitivan hat a véllalat

teljesitményére a feleldsségvallalds, mig maskor negativan, vagy egyaltalan nem is hat
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[Barnett, 2007]. A CSR hatasa vallalatrol vallalatra valtozik, és a vallalatok feladata,
hogy azonositsak és kivitelezzék a szamukra profitabilis CSR elemeket [Porter-Kramer,
2006; Barnett, 2007]. Ziegler et al. [2011] példaul az éghajlatvaltozassal kapcsolatos
CSR tevékenység ¢és a pénziligyi alapu vallalati teljesitmény kozott mutatott ki
egyértelmil pozitiv kapcsolatot. Carroll és Shabana [2010] direkt és indirekt hatasokrol
szamol be, amelyek lehetévé teszik azt, hogy a CSR valoban hasznot hozzon a vallalat
szamara, azonban CSR-rdl altalanossdgban nem mondhaté el, hogy hatisos ¢és a
képz6dd elonydok homogének. A CSR nem mindig miikddik, hatékonysaga a
koriilményektdl fiigg [Kemper et al., 2013], és a szituacios tényezd fontossdgara mar a
fenti attekintés sordn is utaltam, ugyanis tobb szerzd is azonositott olyan véllalati
jellemzo6t, amely kedvezdvé vagy épp kedvezdtlenné tette a CSR tevékenységet a
vallalat szdmara.

Beurden és Gossling [2008] harom szignifikans valtozot talalt, a méretet, az iparagat
és a K+F tevékenységet. E harom jellemz6 az, ami a CSR tevékenység hatasossagat
befolyéasolja. Bechetti et al. [2007] pedig azt bizonyitotta, hogy bar a feleldtlenné valas
hatasa negativ, itt sem hagyhato figyelmen kiviil az, hogy milyen felel6tlen tevékenység
kertil napvilagra, ugyanis eredményeik alapjan a cs6d, valamint a pénziigyi és szocialis
érdekek képviseletének hianya volt az a két fontos tényezd, amely az abnormalis
megtériilést jelentdsen csokkentette, vagyis a piac e tevékenységeket blintette leginkabb.
Brammer et al. [2009] két olyan vallalattipust azonositott, akik szadmara elénnyel jar a
felelds 1ét. Az egyik a csoport azon kisméretii felelds vallalatoké, amelyek korabban
még nem szerepeltek a vizsgalt listdn. A masik jol teljesitd vallalati csoport az ijonnan
listara 1épdk csoportja. A szerzék e két csoportot egyiittesen novekvd vallalatokként
kategorizaltak.

Artiach et al. [2010] eredményei ismét a vallalati méret és a felelds vallalati 1ét
kozotti pozitiv kapcsolatot igazoljak. A vezetd felelds vallalatok feltehetéen nagyobb
méretll vallalatok kozil keriilnek ki, mégpedig feltehetden azért, mert a politikusok €s a
kozvélemény részérdl is nagyobb érdeklddés dvezi a nagyvallatokat, jobban szem el6tt
vannak, illetve nagyobb valoszinliséggel felelnek a kialakuld szocidlis és egyéb
problémakért, mint a kkv-k. A névekedési lehetdség is szignifikans kapcsolatot mutat a
magas felelds teljesitménnyel. A jo ndvekedési lehetdségekkel rendelkezd vallalatoknak
tobb lehetdségiilk van a fenntarthatdsdgi szabalyok és elvardsok miikddésbe vald
beépitésére. Végiil a CSP vallalatok magasabb profitabilitasi mutatdval rendelkeznek,

mint a hagyomanyos vallalatok, de csak abban az esetben, ha ROE mutatoval mérjiik,
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ez pedig a stakeholder elméletet tdmasztja ald. A profitabilis cégek esetében ugyanis
rendelkezésre all a megfeleld pénziigyi kapacitas is a szocialis toltetli programok
megvalositasara, s igy ki tudja elégiteni a szocialis érintett csoportok igényeit is.

A fentiekben attekintet eredmények alapjan tehdt még mindig nem teljesen
egyértelmii a CSP, vagyis a felelosségvallalas és a CFP, vagyis a vallalati teljesitmény
¢s profit kozotti kapcsolat. Ha a pénziigyi teljesitményt szamviteli alapon mérjiik, akkor
nagyobb valoszinliséggel mutathatd ki a két teljesitmény kozotti pozitiv kapcesolat,
ugyanakkor a piaci alapu pénziigyi teljesitmény esetében egyaltalan nem zarhato ki a
negativ kapcsolat. Barmilyen bazison és iddtavon is vizsgéaljuk a két tényezd kozotti
kapcsolatot, a leggyakrabban vegyes eredmények, illetve kapcsolat jelenik meg, hiszen
ahogy arra szamos szerz6 ramutatott [Porter-Kramer, 2006; Barnett, 2007; Bechetti et
al., 2007; Beurden-Gossling, 2008; Brammer et al., 2009; Artiach et al., 2010; Carroll-
Shabana, 2010; Kemper et al., 2013] a CSR vallalati teljesitményre gyakorolt hatasat
leginkabb a szituaciés tényezok befolyasoljak. Mindezek alapjan nem érdemes minden
vallalatnak CSR-t folytatni, hiszen az tobb tanulmanybol is kideriilt, hogy bar a felelds
vallalatok jobban teljesithetnek, a feleldsségen tal fontosak a vallalati jellemzok is.
Raadasul ahogy Zadek [2004] vagy ¢épp Beurden és Gossling [2008] felhivja ra a
figyelmet, 6nmagaban a CSP és CFP ko6zotti pozitiv korrelacio sem garantalja, hogy a
CSR kifizetddd minden vallalatnak, tudni kell kiaknazni a felelésségbdl adddo pozitiv
hatasokat. A fent bemutatott eredmények alapjan a nagyvallalatoknak biztosan fontos a
CSR, ugyanakkor tigy tlinik, hogy ez részben a nyilvanossag lekenyerezését szolgalja.

Néhany kivételtdl eltekintve pedig a vallalatok jelentds részének, foként a kkv-knak
nem ¢éri meg feleldssé valni. A kedvezd nodvekedési lehetdségekkel rendelkezd
vallalatok szintén realizalhatjak a CSR tevékenységb6l fakado eldnyoket, hiszen be
tudjak  épiteni miikodésikbe a fenntarthatosagot. A  kkv-kkal kapcsolatos
felelosségvallalasi problémakra Matolay [2010] is felhivja a figyelmet. Ugyanis a
média, illetve a CSR-rel foglalkoz6 tobbi szaksajtd is legtobbszor a nagyvallalati
példakat mutatja be, amelyek dragak, vagyis egy kisvallalat ezeket meg sem tudja
valdsitani, mikozben a nagyvallalatoknal érvényesiilhet a méretgazdasagossag is. Ezen
kiviil ez a nagyvallalati példadomping elnyomja, sét mintegy megfolytja a kkv-k altal
folytatott CSR-t. A kovetkez6kben a fenti CSP és CFP kozotti osszefiiggéseket vizsgalo
tanulmanyok eredményeit felhasznélva jatékelméleti modell segitségével is modellezem

a CSR lehetséges hatésait, illetve jovojét.
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3.3. ACSR lehetséges jovdje jatékelméleti modell felhasznalasaval

A fenti CSP és CFP kozotti Osszefiiggéseket vizsgald tanulméanyok eredményeit
felhasznalva megalkothat6 egy egyszerii jatékelméleti modell, amely a fogolydilemmara
vezethetd vissza. A piacon milkodo vallalatok ugyanis egymadssal versenyezve a
foglyokhoz hasonld konfliktusos helyzettel néznek szembe. Feltételezziik, hogy a
piacon két vallalat keriil komoly konfliktusos helyzetbe, s a lehetséges stratégiai, hogy
felelos (F) vagy ,,hagyomanyos”, CSR-t nem folytat6 (H) vallalatok lesznek. A jaték
alapvetden statikus jellegli, hiszen CSR-t stratégiaként kezelve a vallalatok hosszabb
iddétavban gondolkodnak, tovabba egyik naprdl a masikra nem tudnak 1épni és feleldssé
valni. Rdadésul a felelds 1éthez kapcsolodo, korabban bemutatott indexek, listak is csak
évente keriilnek nyilvdnossagra. Fontos tovabba, hogy a modell szédmos
leegyszeriisitéssel ¢él, nem szdmol tobbek kozt a folyamatosan atrendez6dod
keretfeltételekkel sem, igy az egyes magatartdsok és kovetkezmények alapvetden
spekulativ jelleglick, am részletes elemzéseket tesznek lehetove.

Visszatérve a modellre, a fent emlitett két stratégiahoz tartozé kifizetési matrix az
alabbi (10. abra), ahol v a vallalat altal hagyomanyos miikodése soran realizalt normal
hozam, haszon, ¢; pedig a felel6s stratégiaval jard extrahozam, abnormalis profit, amely
a fenti szakirodalmi eredmények alapjan akdr negativ is lehet, azaz a felelds vallalat
alulteljesithet a hagyomanyos vallalatokhoz képest. Feltételezziik tovabba azt is, hogy
ha mindkét véllalat felelésen viselkedik, akkor a piac kevésbé jutalmazza mar a felelds
tevékenységet, illetve negativ abnormaélis hozam esetén kevésbé rontja az
Osszteljesitményt, ha mindkét fél felelés akciokat folytat, vagyis |c,| < |cq].

10. abra: Fogolydilemma Kifizetési matrixa a felelgs és nem felelés vallalatok esetében
F H
F| (v+cy, v+cy) (v+c1, V)
H (v, v+cy) (Vv,Vv)

Forras: Sajat szerkesztés

Ebbena G = (S1, Sy ; U1, Uy ) jatékban tehat a valaszthato stratégiak halmaza S1 = S2 =
{F, H}, a lehetséges kimeneteleké pedig S = S; xS, = {(F,F),(F,H),(H,F),(H,H)}.

A kifizetd fliggvények értékeit, valamint a Nash egyensulyt az hatdrozza meg, hogy
¢; milyen eldjelii. Ha nem érvényesiilnek a felelds tevékenység sordn az irodalmakban
leirt, korabban bemutatott hasznok, vagyis a CSP és a CFP kozott negativ kapcsolat all
fenn, amelyet tobb el6zd alfejezetben hivatkozott mili is bemutat, akkor a jobb

szemléltethetdség kedvéért felhasznalva a Brammer et al. [2009] altal kimutatott atlagos
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3,3%-o0s piac alatti teljesitményt (c1= -3,3) a kifizetési matrix az alabbi lesz (11. dbra).
Feltételezve tovabbra is, hogy |c,| < |c;|, azaz ha mindkét vallalat felelésen viselkedik,
akkor is megmarad a piaci alatti teljesitmény, de mivel mindenki felelds, igy a nem

3,3%-kal, jelen esetben csupan 1,6%-kal alacsonyabb a teljesitmény (c,= -1,6).

11. dbra: A jaték kifizetési matrixa és Nash egyensiilya negativ C; esetén
F H

F| (v-16,Vv-16) (v-33,V)

Hl (v,v-33) (v, V)

Forras: Sajat szerkesztés

A kifizetés matrix szamai valdban csak a jobb szemléltethetdséget szolgaljak, a Nash
egyensulyon nem valtoztatnak, az altalanos jelolésnél maradva a kifizetd fliggvények

értékei az alabbiak:

ur (F, F)=v-lc;l, ui(F,H)=V-lcql, ui (H, F)=v, ui (H, H)=v.

U (F,F)=v-lc,|, ux(F,H)=y, U (H, F)=Vv-|cl, uz (H, H)=v.

Ha feltételezziik, hogy a CSP és CFP kozott pozitiv a kapcsolat, vagyis a felelds
vallalatok jobban teljesitnek, ahogy szamos fent elemzett tanulmany is leirta, akkor a
kifizetési matrix is valtozik a Nash egyensullyal egyiitt. Vegyiik ismét a Brammer et al.
[2009] altal feltart pozitiv kapcsolat értékét a szemléltetés érdekében, ami a 3,8% volt
(c1= 3,8). Feltételezziik tovabba, hogy ha a piacon csak felelds vallalatok vannak, akkor
a piac mar nem ¢értékeli olyan nagyra a feleldsségvallalast, ugyanis altalanosan
elfogadott normava, minimalis elvarassa valik, igy az abnormalis hozam ekkor csak
1,9%-kal magasabb (c= 1,9). A jaték kifizetési matrixa és Nash egyensulya ekkor a
kovetkezOképp alakul (12. dbra).

12. abra: A jaték kifizetési matrixa és Nash egyensulya pozitiv C; esetén
F H

F| (vt19,v+19) (v+38,V)

H (v,v+38) (Vv,Vv)

Forras: Sajat szerkesztés

Most is igaz, hogy a kifizetés matrix szamai valoban csak a jobb szemléltethetGséget
szolgaljak, barmilyen mas szdmot helyettesitve ugyanazt a végsd egyensulyt fogjuk
kapni. Az éltalanos jelolést kdvetve a kifizet6 fliggvények értékei az alabbiak:

Ui (F,F)=v+icl u(F H=v+[al,  u(HF)=v up (H, H)=v.

Uz (F, F)=v +|c;|, uz (F,H)=v, U (H,F)=v+|ci|, u2(H H)=w
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A két Nash egyensuly lathatéan eltér, az els6 esetben a ,hagyomanyos -
hagyoményos”, azaz nem felelds, mig a masodik esetben a ,,felelds-felelés” magatartas
mutatkozik célszeriinek. Vagyis a CSP és CFP kozotti kapcsolat alapvetden befolyasolja
azt, hogy a CSR milyen iranyba fejlodik. Azok a vallalatok, amelyek képesek kiaknazni
a feleldsségben rejlé potencialt, vagyis a két teljesitmény kozott pozitiv lehet a
kapcsolat, ilyen volt a fenti tanulmanyok alapjan példaul a nagyvallalatok vagy a
novekvd vallalatok csoportja, el fognak kezdeni feleldssé valni, vagyis hosszi tavon
esetiikben meg kell jelennie a felel6sségvallalasnak. Azon vallalatok viszont, amelyek
hosszi tdvon inkdbb hatranyt szenvednek, komolyan meg kell fontolniuk, hogy
egyaltalan érdemes-e elgondolniuk felelds akciok tervezésén. Ha pedig nincs kapcsolat
a kettd tényezd kozott, akkor nem lesz domindns stratégia sem, a vallalatok akar
felel6sen, akar hagyomanyosan is mitkddhetnek a profitelérés céljabol.

A CSR problémai kozott emlitésre kertilt az is, hogy a vallalati felel6s akciok nem
mindig elényosek a tarsadalom szdmara. Ha a fogolydilemmat a fenti szdmokkal és
Osszefliggésekkel nem két vallalatra, hanem globélisan a vallalatokra és a tarsadalomra
értelmezziik, akkor a Nash-egyensulyok az elébbivel azonosak. A tarsadalom kifizetései
esetében az F és H események ¢és kifizetéseik gy értelmezenddk, hogy a tarsadalom
adott hasznossagot ér el, amennyiben a vallalat felelésen vagy éppen hagyoméanyosan
miikodik, mig a véallalat esetében tovabbra is a felelds és nem felelds tevékenységének
pluszprofitja szerepel. Abban az esetben, ha win-win poziciordl van szd, vagyis mindkét
fél nyer a felel6s viselkedéssel, akkor a CSR-nek van 1étjogosultsaga, mig forditott
esetben nincs, mert egyik félnek sem kedvez.

A modellt tovabb arnyalja, ha azt az esetet is megvizsgaljuk, amikor az egyik vallalat
nyer a felel6s akciokkal, mig a masik veszit. Ebben az esetben tartva az eredeti, 11. és
12. abrabeli veszteség illetve nyereség értékeket a jaték kifizetési matrixa és Nash

egyensulya a kovetkezéképp alakul (13. dbra).

13. abra: A jaték Kifizetési matrixa és Nash egyensiilya valtozo C; esetén

F H
Fl (vt19,v-16)  (vi38,V)
H (v,v-33) (Vv,v)

Forras: Sajat szerkesztés

Ez esetben egy uj Nash egyensulyt kapunk (F, H) cselekvésekkel. A vallalat,
amelyek szamara meggéri felelds lesz, mig a masik fél nem fog felelds akciokat folytatni,

vagyis a piac vallalatainak csupan egy része valhat feleldssé. A probléma még
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érdekesebb, ha ismét a tarsadalmat tekintjiik a jatszma egyik szerepldjének és a
vallalatokat a masiknak. Abban az esetben, ha a tarsadalom profitdl a felelds
teljesitménybdl (1. jatékos), viszont a vallalat nem (2. jatékos), akkor az egyensulyi
szituacioban a tarsadalom szeretne felelés vallalatokat, de a piacon nem lesznek ilyen
vallalatok. A tarsadalom tehat szeretne potyautas lenni, ahogy a kdzszolgaltatasok
esetében talalkozunk ezzel a magatartdssal, de nem lesz rd lehetdsége, mert a
profitorientalt vallalatok nem fognak CSR tevékenységet folytatni. Ez tehat problémat
jelent, azonban nagyobb gond az eldbbi szituacid forditottja, vagyis ha a vallalatok
profitalnak a CSR tevékenységbdl (1. jatékos), de a tarsadalom szaméara ez nagyobb kart
okoz, mint hasznot, vagyis a masodik fejezetben felsorolt negativ hatdsok egyikét
tapasztalja. Ez esetben az egyensuly ismét az (F, H) kombinacio, de ez azt jelenti, hogy
a véllalatok CSR akciokat folytatnak, mikdzben a tarsadalom erre nem tartana igényt.
Friedman [1970] kordbban bemutatott kritikdja is szinte ugyanezt a problémat
fogalmazza meg.

Visszatérve az eredeti problémara, ha feltételezziik, hogy a vallalatok tudnak
valtoztatni, s egy 1id6 utdn ismét valaszthatnak a két stratégia koziil akkor a fenti jaték
mar nem statikus, hanem dinamikus, ismételt. Ebben az esetben egymas utani két
valasztast feltételezek ugy, hogy az adott dontésnél egyik vallalat sem ismeri a masik
dontését Az immar dinamikus jatékban a vallalatok tiszta stratégidja egy cselekvésbol
(F vagy H) és egy fliiggvénybdl allé par [Varrd, é.n.]. Az alabbi, 5. tabldzat ezt a
tizenhat lehetséges fliggvényt mutatja be.

5. tablazat: A véges sokszor ismételt jaték lehetséges fiiggvényei

fo|fa|fs [fa |fs |[fo |f7 | fo [fo |fio [ [fio | fi3 | Fia | fus | o6
FFP [FF|F|F|F|F |F|F |H|H |H |H|H|H|H H
FH) [F|F|F|F|H|H |H|H|F |F |F |F |H|H|[H [H
(H,F) [F|F|H|H |F |F |[H|H |F |F |H |H |F [F [H [H
(HH) |F|H|F |H|F |[H|F [H|F |H |F |H [F |H |F [H

Forras: Sajat szerkesztés Varrd [é.n.] alapjan

Mivel egy vallalat két cselekvés koziil valaszthat elsé alkalommal, s mindegyikhez a
fenti 16 fliggvény valamelyikét tarsithatja, igy Osszesen a kétszer ismételt jaték esetében
G(2)=32 stratégidja van egy vallalatnak, s az alabbi dontési kimeneteleket szemléltetd

extenziv forma, illetve kifizetések irhatok fel (14. dbra).
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14. abra: A jaték extenziv formaja és kifizetései kétszeri lejatszas esetén

F

(2v+2c,, 2v+2c,)
(2V+01+C2, 2V+C2)
(2v+cy, 2v+Cq+Cy)
(2V+Cz, 2V+Cz)
(2v+ci+Cy, 2v+C,)
(2v+2c,, 2v)
(2V+Cl, 2V+Cl)
(2v+c,, 2v)

(2V+Cz, 2V+Cl+02)

(2v+cyq, 2v+cy)
(2v, 2v+2cy)
(2v, 2v+cy)
(2v+c,, 2v+c,)
(2v+cy, 2v)
(2v, 2v+cy)
(2v, 2v)

Forras: Sajat szerkesztés

Varré [é.n.] alapjan meghatarozhaték a tiszta stratégidk, amelyek csak a masik

jatékos elsd periodusbeli dontésétdl teszik fliggdveé, hogy mit fog tenni, vagyis a par

elsd eleme F vagy H cselekvés (hiszen ezt a mésodik dontést megeldzéen mar ismeri),

masodik eleme pedig az alabbi fiiggvények egyike (6. tabldzat).

6. tablazat: Tiszta stratégiak ismételt jaték esetében

A masik jatékos
1épése az elsod Fq F, Fs F4
periddusban
F F F H H
H F H F H

Forras: Sajat szerkesztés Varr6 [én.] alapjan

Az igy kialakul¢ jaték redukalt kifizetési matrix pedig a kovetkez6 (7. tablazat).
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7. tablazat: Redukalt kifizetési matrix ismételt jitszma esetén

F,F, F,F, F, Fs F, F, H, F, H, F, H, F; H, F,

F, F, (2v+2c,, (2v+2c,, (2v+cy+Cy, | (2vHCiHCy, | (2VHCiHCy, | (2v+CitC,, | (2v+2Cy, | (2v+2cy,
2v+2c,) 2v+2¢,) 2V+C,) 2V+C,) 2V+C,) 2V+C,) 2v) 2v)

F,F> (2v+2c,, (2v+2c,, (2v+ci+Cy, | (2vHCitC,, | (2v+cy, (2v+cy, (2v+cy, (2v+cy,
2v+2¢,) 2v+2¢,) 2V+Cy) 2V+Cy) 2V+Cy) 2v+Cy) 2v) 2v)

F, F; (2V+C2, (2V+C2, (2V+C2, (2V+C2, (2V+C1+Cz, (2V+Cl+C2, (2V+201, (2V+2C1,
2V+C1+C2) 2V+C1+Cz) 2V+C2) 2V+C2) 2V+C2) 2V+Cz) 2V) 2V)

F, F, (2V+C2, (2V+C2, (2V+C2, (2V+C2, (2V+C1, (2V+Cl, (2V+Cl, (2V+C1,
2V+C1+C2) 2V+C1+Cz) 2V+C2) 2V+C2) 2V+C1) 2V+Cl) 2V) 2V)

H, F, (2V+C2, (2V+C1, (2V+C2, (2V+C1, (2V+C2, (2V+Cl, (2V+Cz, (2V+C1,
2V+C1+C2) 2V+C1) 2V+C1+Cz) 2V+C1) 2V+C2) 2V) 2V+Cz) 2V)

H,F, | (2v+c,, (2v+cy, (2v+c,, (2v+cy, (2v, (2v, 2v) (2v, (2v, 2v)
2V+C1+C2) 2V+C1) 2V+C1+Cz) 2V+C1) 2V+C1) 2V+Cl)

H, Fs | (2v, (2v, (2v, (2v, (2v+c,, (2v+cy, (2v+c,, | (2v+cy,
2v+2c,) 2v+C;) 2v+2c,) 2v+c;) 2V+C,) 2V) 2V+C,) 2V)

H,Fs | (2v, (2v, (2v, (2v, (2v, (2v, 2v) (2v, (2v, 2v)
2v+2¢;) 2v+Cy) 2v+2cy) 2v+cy) 2v+Cy) 2v+Cy)

Forras: Sajat szerkesztés

Felhasznalva ismét a kétfajta kapcsolatot, illetve a korabban definialt c; értékeket, az

ismételt jatszma az aldbbi redukalt kifizetési matrixokkal és Nash egyensulyokkal

jellemezhet6 negativ kapcsolat (8. tdblazat) és pozitiv kapcsolat (9. tabldzat) esetén.

8. tablazat: Az ismételt jaték redukalt kifizetési matrixa és Nash egyensilya negativ C; esetén

F, Fy F, F, F, F3 F, F, H, F; H, F, H, F; H, F,

F,Fy (2v - 3,2, (2v - 3,2, (2v-4,9, (2v—-4,9, (2v-4,9, (2v—-4,9, | (2v-6,6, | (2v-6,6,
2v - 3,2) 2v - 3,2) 2v—1,6) 2v—16) 2v—16) 2v—16) | 2v) 2V)

F, F, (2v - 3,2, (2v - 3,2, (2v-4,9, (2v—4,9, (2v-3,3, (2v-3,3, | (2v-3,3, | (2v- 3,3,
2v - 3,2) 2v - 3,2) 2v—1,6) 2v—1,6) 2v—3,3) 2v-33) | 2v) 2V)

F, Fs (2v-1,6, (2v-1,6, (2v-1,6, (2v-1,6, (2v-4,9, (2v—-4,9, | (2v-6,6, | (2v - 6,6,
2v-4,9) 2v-4,9) 2v—1,6) 2v—16) 2v—1,6) 2v—16) | 2v) 2V)

F, Fy (2v-1,6, (2v — 16, | (2v—-1,6, (2v-1,6, (2v. — 33, | (2v - 3.3, | (2v-3,3, | (2v-33,
2v-49) 2v-4,9) 2v—1,6) 2v—16) 2v-33) 2v-33) | 2v) 2V)

H F, | (2v-1,6, (2v — 3,3, | (2v-1,6, (2v — 3,3, | (2v- 1,6, (2v - 33, | (2v-16, | (2v- 3,3,
2v-49) 2v-33) 2v-49) 2v-33) 2v -1,6) 2v) 2v-16) | 2v)

H F, | (2v—1,6, (2v — 3,3, | (2v-1,6, (2v - 3,3, | (2v, (2v, 2v) (2v, (2v, 2v)
2v-49) 2v-33) 2v-49) 2v-33) 2v-3,3) 2v-3,3)

H Fs | (2v, (2v, (2v, (2v, (2v - 1,6, (2v - 33, | (2v-16, | (2v- 3,3,
2v-6,6) 2v-3,3) 2v-6,6) 2v-3,3) 2v -1,6) 2v) 2v-16) | 2v)

H, F4 (&’ (&’ (Z_V! (A: (&: (Z_V! &) (2_V, (Al 2_V)
2v-6,6) 2v-3,3) 2v-6,6) 2v-3,3) 2v-3,3) 2v-3,3)

Forras: Sajat szerkesztés
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9. tablazat: Az ismételt jaték redukalt kifizetési matrixa és Nash egyensiilya pozitiv c; esetén

F, Fy F, F, F, Fs F, F, H, Fy H, F, H, Fs H, F,

F,Fy (2v+3.8, (2v+3.8, (2v+5.7, (2v+5.7, (2v+5.7, (2v+5.7, (2v+7.6, (2v+7.6,

2v+3.8) 2v+3,8) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v) 2v)

F, F, (2v+3.8, (2v+3.8, (2v+5.7, (2v+5.7, (2v+3,8, (2v+3,8, (2v+3,8, (2v+3,8,

2v+3.8) 2v+3,8) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+3.8) 2v+3,8) 2v) 2v)

F.Fs (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+5.7, (2v+5,7, (2v+7.6, (2v+7.6,

2v+5.7) 2v+5.7) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+1,9) 2V) 2v)

F.F, (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+1,9, (2v+3,8, (2v+3,8, (2v+3,8, (2v+3,8,

2v+5.7) 2v+5.7) 2v+1,9) 2v+1,9) 2v+3,8) 2v+3,8) 2V) 2V)
H,F, | (2v+1)9, (2v+3,8, (2v+1,9, (2v+3,8, | (2v+1,9, | (2v+3,8, | (2v+1,9, (2v+3,8,
2v+5.7) 2v+3,8) 2v+5.7) 2v+3,8) 2v+1,9) 2V) 2v+1,9) 2V)
H,F, | (2v+1)9, (2v+3,8, (2v+1,9, (2v+3,8, (2v, (2v, 2v) (2v, (2v, 2v)
2v+5.7) 2v+3,8) 2v+5.7) 2v+3,8) 2v+3,8) 2v+3,8)
H,Fs | (2v, (2v, (2v, (2v, (2v+1,9, (2v+3,8, (2v+1,9, (2v+3,8,
2v+7.6) 2v+3,8) 2v+7.6) 2v+3,8) 2v+1,9) 2V) 2v+1,9) 2V)
H,Fs | (2v, (2v, (2v, (2v, (2v, (2v, 2v) (2v, (2v, 2v)
2V+7,6) 2v+3,8) 2V+7,6) 2v+3,8) 2v+3,8) 2v+3,8)

Forras: Sajat szerkesztés
A kétszeri lejatszas nem valtoztat a korabbi eredményen, az elsd esetben a Nash
egyensulyok azon stratégiadkhoz kapcsolodnak, amelyek végig hagyoméanyos miikodést,
a masodik esetben azok, amelyek végig felelos viselkedést irnak eld, vagyis vagy
minden esetben (H, H) vagy pedig (F, F) kimenetel lesz minden periédusban. Ismét ¢;
kritikus szerepe igazolodik, hiszen attdl fiiggden, hogy Ci pozitiv vagy negativ a két
szereplo vagy felelésen fog viselkedni hosszu tavon (C; pozitiv, vagyis CPF és CSP
kozott pozitiv a kapcsolat) vagy hagyomanyos, nem felelds lizletmenetet kdvetnek (C;
pozitiv, vagyis CPF és CSP kozott pozitiv a kapcsolat). Varrd [én.] alapjan a kapcsolat
pozitiv vagy negativ irdnyatol fiiggden, véges sokszor ismételve a jatékot, minden
esetben az eldbbi egyensulyok valamelyikét kapjuk. A valtozas akkor kovetkezik be, ha
feltételezziik, hogy a tobb szerzd altal leirt jelenség kovetkezik be, vagyis egy bizonyos
pontig ez az abnormalis hozam pozitiv, majd negativva valik (l4sd Bowman és Haire
[1975], Sturdivant és Ginter [1977], Mintzberg [1983], Barnea és Rubin [2005],
Brammer et al. [2009]). Ekkor a kezdeti domindns stratégia a felelds miikodés lesz,
azonban elérve a kritikus pontot, ha nem is valik felel6tlenné a véllalat, de tovabbi
felelosnek tekinthetd erdfeszitéseket nem fog tenni, szinten tartja az addigi eredményeit.
Mindez azt jelenti, hogy ha a piac nem jutalmazza kelld ideig a CSR tevékenységet,
akkor a fejezet elején bemutatott csucsot jelentd valdban felelés miikodés nem fog
bekdvetkezni, a vallalatok vagy a piramis aljan, vagy annak kdzepén jelennek meg.
A kovetkez6 érdekes kérdés a szereplok szamanak boévitése. Ha nem csak két rivalis

vallalatban gondolkodunk, hanem sokszemélyes jatékban, vagyis a vallalatok szama

crer
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(lasd Varr6 [é.n.]). Jelen esetben az erdforras a bolygonk (levegd, viz, f6ld), amelyet
tulzott mértékben hasznalnak a hagyomanyosan miikodé vallalatok, s ennek
kovetkeztében tonkre megy. A probléma kulcsa, hogy minden jatékos, azaz minden
vallalat, de a fogyasztok, stakeholderek is hosszu tavon jobban jarnanak, ha a vallalat
korlatoznd magat a felelés elveknek megfeleléen, azonban ez kollektiv érdek, ami
egyedill egyik vallalatnak sem érdeke. Fontos megjegyezni, hogy itt is akkor igaz ez a
megallapitas, ha a felelds tevékenységtol vart abnormalis hozam, amelyet korabban c;j-
vel jeloltem, negativ. Ebben az esetben ez el6zdéleg bemutatott jatékkal azonos stratégiai
helyzet all eld. Hiaba szamithat6 ki egy sz€élséérték-feladat segitségével a lokalis, illetve
a tarsadalmi optimum, a Nash egyensuly miatt végiil minden vallalat arra fog késztetést
érezni, hogy megszegje az optimum keretében létrejové megéllapodast, s eltérjen a
kiszabott termelési, felhasznalasi mennyiségektdl. A profitorientalt vallalatok esetében
valoéban nehezen elképzelhetd, hogy minden vallalat betartsa a szdmara el6irt kvotakat,
vagy egyaltalan belemenjen egy ilyen helyzetbe. Ez a probléma akkor nem all fenn, ha a
piac jutalmazza a felelds 1étet (Ci pozitiv), hiszen ekkor az egyensulyt egyértelmiien a
felelds stratégia jelenti.

Ha jelen esetben is megvizsgaljuk azt a szituaciot, amikor csak az egyik fél profital a
felelés 1€tbdl, mig a masik fél teljesitményére negativan hat, akkor az alapjaték soran
bemutatatott e szituaciora vonatkozd kifizetéseket helyettesitve és eltekintve a fenti
lépések végigvezetésétdl, belathatd, hogy vegyes (F, H) egyensuly fog ekkor is
kialakulni.

De mi torténik akkor, ha nem kifizet6do a felelés miikodes, vagy egy id0 utdn a
pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatdsa mar inkdbb negativ, mint pozitiv. Ahogy
korabban lattuk a jaték Nash egyensulya (H, H). A tarsadalmi optimum (a kifizetések
Osszege) azonban nem ez, hanem a paraméterek értékétdl fliggden két lehetséges eset
fordulhat el6:

1. eset: (v —|cy|) > 2v — |cq|. Ekkor mindegyik felelésen fog viselkedni.

2. eset: 2(v—|cy|) < 2v —|cq]. Ekkor csak az egyik vallalat fog felelésen
viselkedni.

Az els6 esetben a ,,felelds-felelds™ viselkedés jelenti majd a tarsadalmi optimumot. A
jaték sokszori lejatszasa esetén lehetdség van arra az elsd eset kdvetkezzen be, vagyis a
kezdeti nem felelds viselkedés atalakuljon, s kedvezdvé valjon a CSR akciok folytatasa,
amely érdekében olyan stratégiai 1épések tehetdek, mint az elkdtelezettség, fenyegetés

vagy igéret [Varrd, €.n.]. A masodik eset azt eredményezi, amit mar az elsd, kezdetleges
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jaték kapcsan is bemutattam, miszerint csak a vallalatok egy része fog feleldsen
viselkedni.

A bemutatott modellekhez kapcsolodoan zarasként még azt érdemes megjegyezni,
hogy a fenti esetek megbizo-ligyndk problémaként is felfoghatok, hiszen a két fél
érdekei jellemzden eltérdek, a vallalatok sajat profitjukat igyekeznek maximalizalni, a
tarsadalom pedig a tarsadalmi vagy szocialis hasznossagukat. A masik ok, ami miatt a
fentieck megbizo-iigyndk problémanak is tekinthetéek, hogy az informacidk
aszimmetrikusak. A tarsadalom és a konkurens vallalatok a masik féllel, vallalattal
kapcsolatban csak az informaciok egy részét birtokoljak. A CSR jelentésekbdl,
nyilvanos beszamolokbol tudnak csak kovetkeztetni a jatékot befolyasold elemek egy
részeére.

Osszefoglalva a jatékelméleti kimeneteleket, az aldbbi szcendriok képzelhetdk el
statikus illetve dinamikus esetben (/0. tablazat). Ezekhez kapcsolodoan roviden
Osszefoglaltam azt is, hogy milyen varhat6 wvallalati viselkedési forma, CSR
tevékenység fog kialakulni, a fogyasztok vajon milyen viselkedést mutatnak az az adott
abnormalis hozamok esetében, és bevonva a tdrsadalmat, azt is elemzem, hogy a
vallalat-tarsadalom szempontjabol ezek milyen nyertes-vesztes jellegli kimeneteleket
generalnak. Természetesen tovabbra is hangsulyozni kell, hogy spekulativ jellegii
kozelitésrdl és elemzésrdl van sz, de a jatékelmelet segitségével vazolt kiillonb6zo

esetek jol mutatjak a CSR fejlddésének lehetséges jovobeli iranyait, alternativait.
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10. tablazat: A lehetséges jatékelméleti szcenariok és lehetséges viselkedési lehetdségek (6sszefoglalas)

Statikus eset

Villalati Nash- Tarsadalmi . .
A a,a_l, i Villalati CSR tevékenység arsa ,a .1311 Fogyasztok vélhet6 viselkedése Kimeneti eset
szcenario egyensuly szcenario
. . CSR Feltehet6 dsarlasaik soran értékelik ezt . .

. . A vallalatok mindegyikének cte e. Oe,n V?sar asal. soratt (?,r crette ez nyertes-nyertes (mindenki nyer)
Pozitiv szcenario , ) , hasznos a teljesitményt, ami kedvezd esetben

L, érdeke a CSR tevékenység, . , -y "
(pozitiv . ., . hasznos is a tarsadalom szamara, ellenkez6

. F, F ki tudjak aknazni a . . .

abnormalis . . i esetben pedig azért teszik, mert nem nyertes-VESZTES

lehet6ségeket. Egyre tobb CSR karos , . o, , . , e ,
hozam) . . . észlelik, hogy az inkabb karos. (minden vallalat jol jar, mig a tarsadalom rosszul)

felelos vallalat jelenik meg.

L. , CSR Feltehet6en hasznosnak értékelik, de ha vannak felel6s vallalatok, akkor semleges-nyertes (fogyaszto,
Semleges . Barmilyen lehet, akar e . . ,
o nincs . T , hasznos kiilonosebben nem jutalmazzak vasarlasaik tarsadalom potyautas)

szcenario ., feleldsen is mitkkodhet, akar | ., .
(abnormalis dominéns haevomanvosan. CSR soran, hiaba hasznos, ugyanakkor nem is

, egyensuly 4 , Y . CSR karos biintetik a vallalatot, hiaba karos, ha vannak felel8s vallalatok, akkor semleges-vesztes

hozam zérus) nélkdl. o ns ) i
ugyanolyannak itélik meg a két stratégiat.
nyertes-vesztes
CSR Nem jutalmazzik, értékelik a koltséges (a vallalat hagyomanyos miikddéssel nem veszit, fogyasztok
Negativ hasznos akciokat, torekednének a potyautas viszont elesnek a tarsadalmi haszontol)
szcenario H H A vallalatok nem folytatnak magatartasra, de vallalatok nem folytatnak de ha mégis vannak felelds vallalatok:
(abnormalis ' CSR tevékenységet. CSR tevékenységet (hasznos eset), de akar vesztes-NYERTES (fogyasztok potyautasok)
hozam negativ) biintethetik is az egyébként is karosnak nyertes-nyertes (a vallalatok nem folytatnak meg nem tériilo
CSR karos bizonyulo6 tevékenységet (karos eset). akciokat, fogyasztok nem szenvednek el karos
kovetkezményeket)
A vallalatok i NYERTES-nyertes (vallalatok szamukra optimalisan
r
va ,2,1 ato egy’ esze CSR mikodnek, mig a fogyasztok elesnek attol a tobblet
.., (feltehetéen nagyvallalatok , L . s . . . .
Vegyes szcenario e, hasznos A fogyasztok egy része jutalmazza a hasznossagtol, ami akkor allna fenn, ha minden vallalat
e és piaci résre szakosodott . , , . R ot
(eltéro elojeli . felelds tevékenységet, akkor is, ha ez felelésen miikddne)

o F,.H kkv-k) CSR-t folytat, mert ki o . . : ; INTI
abnormalis tudja akndzni elényeit, a inkabb karos, de alapvetden sok a nyertes-vesztes (a vallalatok szamukra optimalis médon
hozam . ’ keptikus ft to. tkodnek, fi Ok a felel6s vallalatok miatt karok

0zam) 6bbi vallalat nem folytat CSR Kéros szkeptikus fogyaszto miikodnek, fogyasztok a felelds vallalatok miatt karokat

CSR tevékenységet.

szenvednek el tarsadalmi szempontbdl, de ez kisebb, mintha
minden vallalat CSR-t folytatna)
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Dinamikus eset (pozitiv, semleges és negativ szcenaridk esetében azonos a statikus esetekkel)

Atmenet

CSR A fogyasztok kezdetben értékelik a felelés | kezdeti nyertes-nyertes eset, nyertes-vesztessé valik (tdrsadalom
szcenario domindns Vallalatok kezdetben hasznos teljesitmény a felelds befektetések a felelds akcidok megsziinése miatt haszontol esik el)
(kezdeti pozitiv stratégia kiviteleznek CSR akcidkat, piacahoz hasonloan, de ez a ,,varazs”
hatas eltiinik é majd ezeket va eltlinik (hasznos eset) vagy a fogyasztok . )

atas SIS o8 kezdetben _mae v ) (. ) '8y a 108y kezdeti nyertes-vesztes eset nyertes-nyertessé valik (tarsadalom
negativva valik) F. majd H csokkentik, vagy akar el is CSR karos felismerve a CSR arnyoldalat

hagyjak.

szkeptikussa, negativva valnak (karos
eset).

jol jar a szamara karos CSR tevékenység eltlinésével)

Forras: Sajat szerkesztés
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Megitélésem szerint a fejezetben bemutatott eredmények tobb okbol is fontosak a
CSR jovojét tekintve. Egyrészt igazolodni latszik, hogy gyakran elég, ha a vallalatok
bizonyos tevékenységeket keriilnek, nem kell hatalmas Osszegeket valodi felelds
akciokba Olnilik, mert a piac a felel6tlenné valast, a tobbi eseményhez képest jobban
biinteti, mint ahogy jutalmazza az egyre felelosebbé valast. Ebbdl az a kovetkeztetés
vonhatd le, hogy amennyiben felelds tevékenyég nem teszi lehetové a megfelelo extra
profit elérést, vagyis a jatékelméleti modellben bemutatott hagyomdanyos miikodési
stratégia lesz a dominans, akkor a CSR-nek csak bizonyos részei, még pedig a kevésbé
koltséges akcidi maradnak fenn, és kevésbé valoszinli, hogy a vallatok a mély
feleldsségvallalas iranyaba mozdulnak el. A véllalatok felmutatnak ugyan valamit
annak érdekében, hogy ne tiinjenek felel6tlennek, de alapvetden a fejezet elején
bemutatott piramis alsobb, a tarsadalom szamdra kevésbé hasznos részein ragadnak.
Ebbdl pedig az kovetkezik, hogy a feleldsség inkabb a marketingkommunikacioban fog
megjelenni. A cél a felelés PR riportok, reklamok, kisebb akciok készitése, vagyis a
vallalat figyelme a gyakran greenwashing vagy whitewashing jellegli kommunikéciora
0sszpontosul.

A tanulmanyok azonban azt is kimutattdk, hogy a felelds tevékenység valdban
hasznot generalhat, az eredmények alapjan foként a ndvekvd kisebb vallalatok ¢és a
nagyvallalatok szamara lehetnek eldnyos. Amint a CSR tevékenység extra hozamot
Jjelent a vallalatnak, vagyis teljesitménye meghaladja a nem felelésen miikoddkét, akkor
a jatékelméleti modellbeli kifizetési matrixa megvaltozik, és a felelos stratégia valik
dominanssa, €s a véllalatoknal megjelenthet a mélyebb CSR. A vallalatok elindulva a
Zadek [2004] altal is leirt uton, a piramis csucsa felé mozdulnak el, a CSR stratégiai
elemmé, vallalati DNS részéve valhat, amely a tarsadalom szdmara joval kedvezdbb
hatast eredményez. A felelds ilizletmenet megvaldsitisan tul, az arculattervezéstdl
kezdve, a 4P-n at a legutols6 marketing program megvalositasaig minden teriileten be
kell épiteni a feleldsséget tigy, hogy az hosszl tavon valoban profitabilis legyen, tehat
egy sokkal nagyobb kihivas var a marketingesekre is.

Elofordulhat azonban, hogy a vallalatok egy része felelossé valik, masik resziik
viszont hagyomanyos modon miikédik tovabb, ugyanis a CSR nem minden vallalatnak
éri meg. A jaték dinamizalasa soran ilyen irdnyba moddosult az eredeti felelds-felelds
egyensuly is. A modell eredményei alapjan tehat révidtavon elképzelhetd, hogy a
vallalatok tigy érzik, hogy megéri felelossé valni, ezért CSR akcidokba kezdenek, de

hosszu tavon csupan a vallalatok egy része marad valoban felelés. Napjainkban még
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egyértelmilen a szakasz elején jarunk, vagyis azok a vallalatok, amelyek felismerik a
CSR-ben rejl6 lehetdséget, felelds akciokba kezdenek, azonban ez azt is jelenti, hogy a
modell alapjan ez a ,,CSR lufi” ki fog durranni és csupan a vallalatok egy része marad
felelds. A vallalatok egy része, jellemzden a kkv-k, pedig eleve nem is fog feleldsebbé
valni, mert nem jar szamukra haszonnal. A fentieken tul a méasodik fejezetben targyalt
okok alapjan 1étezik egy harmadik csoport is, amellyel a jatékelméleti modellben nem
foglalkoztam. Ez a lelkiismereti okokbol CSR-t folytato vallalatok kore. Esetiikben azért
nem volt értelme a jatékelméleti modellnek, mert nem a hasznossagukat akarjak
maximalizalni. Ez a csoport akkor is folytat CSR tevékenységet, ha az veszteséges
szamdra, 6k valoban tarsadalmi marketing szemléletiiek.

A jatékelméleti modellt megvizsgaltam a tdrsadalom-vallalatok jatékos pdrositds
esetén is. Ameddig a vallalat és a tarsadalom is azonos iranyu eltérést, azaz nyereséget
vagy veszteséget észlel a felelos tevékenység soran, nem meriil fel probléma a
koncepcid kapcsan. Azonban amikor a tdrsadalom szédmara hasznos lenne a CSR
tevékenység, de a vallalatok ebbdl nem profitalnak, az hosszabb tdvon ahhoz vezet,
hogy elmarad a vallaltok CSR tevékenysége. A koncepcioval kapcsolatosan targyalt
kritikak egyikét igazolja az elébbi szituacio ellentétes modellezése. Ebben az esetben a
tarsadalom szamara kedvezobb lenne a hagyomanyos vallalatok miikddése, mint a
felelos vallalatoké, de a vallalatok hasznot realizalnak a felelds 1étbol, ezért CSR
tevékenységet folytatnak. Ez akkor képzelhetd el, ha a fogyasztok értékelik vasarlasaik
soran a feleldsségvallalast, azonban a vallalatok felelds tevékenysége nem megfeleld,
illetve kéaros, nem vart hatdsokat eredményez, mint példaul az adomanyok csokkentése,
a kevésbé kritikus tarsadalmi problémak térnyerése az akut, megolddsra vard
problémakkal szemben. Ezen okokat a masodik fejezetben részletesen bemutattam.

Osszegezve elmondhatd, hogy marketing teriiletén amutgy is megfigyelhetd
polarizaci6 a CSR esetében is megjelenik. A vallalatok feltehetéen nagyobb része
olcsobb, inkdbb kommunikacios CSR elemeket fog hasznalni, mig masik résziik a
feleldsségvallalas mélyebb ¢és gyakran koltségesebb tevékenységeit sajatitja el
mindaddig, mig a piac valamely szerepldje (fogyasztok, allam, dominans véllalat, stb.)
dinamizalva a jatékot a harom emlitett stratégia valamelyikével nem éri el, hogy a
tobbszereplds jatszma tarsadalmi optimumat jelentd 1. eset kdvetkezzen be. Az
elkotelezettség, fenyegetés vagy igéret hosszu tavon kooperacidhoz, s igy akar felelds
tevékenységhez vezethet, azonban feltehetden igy is csak a véllalatoknak egy része fog

a feleldsségvallalas csticsara érni.
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4. Kutatas a magyar lakossag és a hazai vallalatok CSR-rel

kapcsolatos attitiidjérol és tevékenységérol
A dolgozat eddigi fejezeteiben bemutatott elméleti, illetve a pénziigyi és
jatékelméleti megfontolasokat a gyakorlatban is tesztelni kivantam. A szekunder kutatas
eredményei alapjan a kovetkezO keretrendszer rajzolhatd fel (/5. dabra). A bemutatott
kornyezeti valtozasok hatassal voltak a CSR érintett szerepldire, stakeholdereire, akik
kiilonboz6 eszkozokkel gyakoroltak nyomast a véllalatokra, mikdzben tudomanyos
oldalon megjelent a tdrsadalmi marketing, majd pedig a CSR elméleti koncepcidja. A
vallalatok reagdlva a nyomasra, illetve felismerve a korabban részletezett lehetséges
elényoket, elkezdtek felelés tevékenységet folytatni. Am a gyakorlat, ahogy arra szintén
ravilagitott a 2. fejezet nem feltétleniil igazolta az elméleti koncepciodt, a kettd kozott a
megvalositas sordn rés keletkezett. A 3. fejezetbeli CSR tipusok bemutatasa, illetve a
jatékelméleti modell alapjan pedig az az eldzetes kovetkeztetés vonhato le, hogy a
kornyezettdl — f0képp a fogyasztoi értékeléstdl — fiiggben mas-mas mélységli CSR
akciok jelentek meg, illetve terjedhetnek el, maradhatnak fenn hosszu tavon.

15. abra: A szekunder kutatas alapjan kirajzolodé keretrendszer, hipotézisek alapja

CSR elméleti

tarsadalmi o
marketing koncepcioja —
Tudom any / koncepcidja % ,Xj
- OJ’O \ ///
Q \ K
> \ K CSR
£ . QJ % gyakorlati Mely CSR
S Allam 1z tipusok
3 megvalosulasa —  maradnak
% VALLALAT fenn hosszu
g
2 : @S> 7 tavon?
E Téarsadalom “\Jo‘“
I )
> & . , ]
&L nincs felszines valos
; pem &
Fogyasztok minimalis elvaras T T

ertékeli vasarlasaival

Forras: Sajat szerkesztés

A bevezetésben vazolt kutatasi iranyok, illetve az eddig tanulmanyozott témakorok

alapjan az alabbi, kutatassal alatdmasztando hipotézisek fogalmazhatok meg:
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1. hipotézis: A CSR fogalma nem homogen, tobbféle szinten értelmezheto az

egyszerti, sekélyesebb akcioktol a valos felelds tevékenységig.

2. hipotézis: A CSR koncepcio szamos problémat hordoz magaban, amely miatt

resek keletkeznek az elmélet és a gyakorlati megvalositasok kozott.

E két hipotézis azért fogalmazhatd meg, mert az 1. és 2. fejezetben szamos hazai és
nemzetkozi szakirodalom attekintésével bemutatattam a marketing fejlédését, a CSR
koncepcido ezekben elfoglalt helyét ¢és értelmezését. A kiilonbozé definiciokat
felhasznalva a koncepcidt tobb szempont szerint is csoportositottam a 3. fejezetben,
valamint a CSR tipusok kategorizalasa alapjan megalkottam a CSR piramisat. A
definiciok, illetve a koncepcid fejlodésének szakirodalmi vizsgdlata egyértelmiien
bizonyitja, hogy a CSR igen sokrétli koncepcio, amelynek — a késébb bemutatott
problémdk figyelembevételével — vannak a tarsadalom szdmadara hasznosabb, illetve
kevésbé hasznos, esetenként akar karos hatasai is. A hipotézis kapcsan sajat kutatas
keretében vizsgdland6 az is, hogy a hazai vallalatok miképp tekintenek a koncepcidra,
mi vezérli 6ket, hogyan értékelik azt.

3. hipotézis: A magyar fogyasztok nem értékelik a vallalati CSR-t.

A fogyasztokkal kapcsolatosan a szekunder vizsgalddasaim valtozatos eredményeket
hoztak. Lathaté volt, hogy megjelentek felelds csoportok, ugyanakkor a fogyasztokkal
kapcsolatos néhany fontosabb kutatdsi eredmény azt is bemutatta, hogy ha a pozitiv
attitlid igazolodik is, pozitiv hozzaéllas tényleges vasarlasaikban mar nem jelenik meg.
Ezt felhaszndlva fogalmaztam meg masodik hipotézisemet, amelyet primer kutatdsom
soran szintén vizsgalni kivanok.

4. hipotézis: A magyar vdallalatok koziil leginkabb a multinacionalis vallalatok

hazai leanyvallalatai jarnak élen a CSR tevékenységben.

5. hipotézis: A magyar vallalatok esetében eltéré affinitasu szegmensek mutathatok

ki.

6. hipotézis: A CSR jovojét tekintve a hagyomanyos stratégia lesz a domindns, tehat

inkabb a kevésbé felelos és koltséges akciok fognak fennmaradni.

E harom hipotézis alapvetéen a 3. fejezetbeli CSP ¢és CFP kozott észlelet
kapcsolatokra, illetve a spekulativ jellegli jatékelméleti modell eredményire,
kimeneteleire épiil. A szekunder eredmények alapjan a CSR leginkdbb a multinacionalis
vallalatok szamdra kedvezd, igy feltehetéen 6k fognak élenjarni hazénkban is a felelds
teljesitményben (4. hipotézis). Ugyanakkor a bemutatott CSR kategdriak sokrétiisége, a

jatékelmeéleti kimenetelek, illetve a 2. fejezetbeli lehetséges indokok alapjan az is
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korvonalazédott, hogy eltér6 CSR gyakorlatok Iéteznek, a vallalatok CSR
szempontjabol nem homogének (5. hipotézis). Az eddigi szekunder adatok alapjan a
CSR jovojét inkabb pesszimistan latom, igy az feltételezem, hogy a jatékelméleti
kimentelek koziil a hagyomanyos mukodés lesz a dominans stratégia (6. hipotézis). E
fenti harom hipotézis primer alatdmasztdsdhoz szintén a hazai vallalatokat fogom
vizsgalni.

A bemutatott hipotézisek értékeléséhez két primer kutatdsom eredményeit is
felhasznalom. Az elsé egy nagyobb, orszagosan reprezentativ lakossagi felmérés
részeként lekérdezésre keriilt CSR-rel kapcsolatos kérdések eredményeit mutatja be,
amely témakorrel kapcsolatban eddig reprezentativ mintan végzett hazai kutatdsok igen
elenyész0 szamban késziiltek, igy ezen kutatds részben hidnypotlonak is tekinthetd. A
masodik pedig a magyar vallalatok CSR attitidjét, hitét és egyes felelds tevékenységek
iranti elkotelezettségét vizsgalta kérdbives modszerrel, amely esetében szintén kevés a

hasonlé elemszamu hazai kutatas.

4.1. A magyar lakossag vallalati tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos

észlelése és vasarlasi szokasai

4.1.1. A kutatas célja, modszere és a minta bemutatdsa

Ahogyan mar a bevezetésben, illetve a dolgozatban is tobbszor kitértem ra a CSR
fogyasztoi oldalanak bemutatidsa nem a disszertacio f6 célja, csak arnyalni kivdnom vele
a vallalati eredményeket. Ugyanakkor lehetéségem volt egy omnibuszszer(i kutatisra
orszagos reprezentativ mintan, amely soran elsésorban azt kivantam vizsgélni, hogy a
fogyasztok értékelik-e a vallalati CSR tevékenységet, van-e rés a vallott értékeik és a
tényleges magatartasuk kozott, vagyis ahogy lényegében Hoffman [1999] is irta,
valoban masképp viselkednek-e allampolgarként, mint vasarloként. Esetleg nincs ilyen
rés, és ahogy azt Brenn és Vrioni [2001] vagy épp a Nielsen ujabb kutatdsa
[TradeMagazin, 2013] mutatja.

E kérdéskor azért fontos, mert a vallalat 1éte vevoitdl fligg, vagyis amennyiben a
vevOi nem hajlanddak jutalmazni a felelds termékeket vasarlas vagy egyéb kozvetett
elény formdjaban, az megpecsételheti a CSR jovojét, illetve a latszat, kommunikaciods
jellegli CSR tevékenységek fennmaraddsat segiti, vagyis a mar bemutatott CSR piramis

aljan fognak maradni a véllalatok. Amennyiben a fogyasztok tehat nem ismerik fel és el
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a vallalatok felelds tevékenységét, az hosszu tdvon a diszciplina fejlédésére is hatassal
lehet.

Mivel a kutatds omnibuszszerli, igy az eredményeibdl levont kovetkeztetések,
ajanlasok fenntartasokkal kezelenddk, ugyanakkor a minta nagysaga ¢és reprezentativ
mivolta miatt mindenképp értékes eredményekrdl van szo6, amelyek segitik a kovetkezo
alfejezetben bemutatandd vallalati eredmények jobb megértését. A fenti kutatési
kérdésre iranyuld6 Ot kérdésem egy nagyobb kérdéiv, az Energiatermelési,
energiafelhasznaldsi és hulladékgazdalkodasi technologiak véallalati versenyképességi,
varosi ¢és regionalis hatdsainak komplex vizsgalata és modellezése cimii kutatas
részeként keriilt személyes megkérdezés modszerével lekérdezésre. Az eredeti
kérdéseket az 5. sz. melléklet tartalmazza. A feln6tt minta 2.000 f0s, reprezentativ nem,
kor, teleptiléstipus és a legmagasabb iskolai végzettség ismérvekre. Az adatok
elemzését SPSS szoftverrel végeztem. A minta fobb jellemzdit az alabbi, /1. tablazat,

mig a tovabbi, részletes demografiai megoszlasokat a 6. sz. melléklet tablazata mutatja.

11. tablazat: A lakossagi minta fo6bb demografiai ismérvei

Legmagasabb
Nemek aranya | Csaladi allapot Korcsoport
végzettség
nd: 52,2% hazas: 41,6% altalanos iskolai: 9,9% 18-29 éves: 24,8%
szakiskolai,
partnerrel és
férfi: 47,8% gyerekkel él: szakmunkasképzd: 30-39 éves: 18,6%
33,9% 28,3%
partnerrel, kozépiskolai,
11 41, _ 4 . 0
gyereglngg/l:ul él: gimnéziumi: 42,6% 40-49 éves: 21,7%
egyéb: 2,6% f6iskolai: 14,6% 50-59 éves: 16,9%
egyetemi: 4,6% 60 év feletti: 18%

Forras: Sajat szerkesztés

4.1.2. Mit jelent szamunkra a CSR? - A hazai fogyasztok CSR észlelése

A CSR kapcsan el6szor azt vizsgaltam, hogy a valaszadok mennyire érzik magukat
tehetetlennek, vagy épp vélik erdsnek hatalmukat a cégekkel szemben. Hisznek-e a
hazai fogyasztok abban, hogy hatni tudnak a vallalatokra? Az 1-10-ig terjedd skalan a
valaszadok a sajat hatalmukat kozepesnek itélték, hiszen az atlag 5,59 volt. Szép
szamban akadtak azonban olyan vélaszadok, akik kifejezetten erésnek (minimum 8-as
érték) itélik meg a vallalatokra gyakorolt erejiiket (0sszesen 27,8%), illetve kozel
ugyanennyien (Osszesen 26,2%) érzik ennek ellentétét (maximum 3-as érték). A

fogyasztok kozel fele tehat vagy nagyon erdsnek itéli meg a vallalatokra gyakorolt
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befolyasold erejét, vagy épp ellenkezdleg, nagyon tehetetlennek érzi magat. Ez a
polarizalodas eldrejelzi, hogy a fogyasztok feltehetden tobb nagy csoportra oszthatok.

A vélt befolyasolo hatast kovetéen a lakossag, a fogyasztok tarsadalmi
felel6sségvallalas fogalmardl alkotott véleményét vizsgaltam, vagyis azt, hogy mivel
azonositjadk a CSR-t. A kérdésnél egyidejiileg tobb valaszlehetdséget is jelolhettek a
megkérdezettek.

A 16. abra eredményei alapjan a valaszadok csupan igen kis szazaléka (12,4%-a)
nyilatkozott ugy, hogy nem hallott még a fogalomrol. A kérdéivben felsoroltak koziil ez
az opcid all a legkdzelebb a mai leginkabb elfogadott CSR definiciokhoz, miszerint
tobbdimenzids felelésségvallalasrol van szo, ahogy azt tobbek kozt Carroll [1979] is
irta, illetve a tarsadalmi joléthez vald hozzéjarulasrol, ahogy azt példaul Kotler és Lee
[2007], irtak. Azonban igen sokan - Osszesen 59,1% - vélik tigy, hogy a CSR ennél
,»puhabb” fogalom, vagyis nem tobbletfeladat vallalasar6l van sz, hanem pusztan
torvényes (34,5%) vagy épp etikus (24,6%) miikodésrol.

16. abra: A CSR a fogyasztok szerint (N=2000)

a vallalatok a tarsadalmi és kornyezeti tigyeket. . 42,0
a véllalatok a torvényeket betartva miikodnek
a vallalatok etikusan mitkodnek

a vallalatok a maximalis profit elérésére..

nem tudom, nem hallottam még rola %
valami, amit én fizetek meg
a vallalatok uj rekldmfogasa, puszta..
mast
(I) 1I0 2I0 3I0 4IO 5IO

Forras: Sajat szerkesztés

Ez utobbi felfogas leginkabb Friedman [1970] kordbban bemutatott nézetivel egyezik
meg. Jelen kutatas eredménye is azt jelzi, hogy sok fogyasztdé nem var el komoly
er6forras raforditast a felelds miikddés kapcsan, nem varja el az irodalomban leirt
»klasszikus” CSR ismérveket. Intd jel lehet, hogy 41,6% valamilyen negativ allitast
kapcsolt a fogalomhoz: profitmaximalizald eszkoz (19,3%), Gjabb koltség szamukra
(11,5%) vagy puszta kommunikacio, reklamfogas (10,8%). Mivel tobb valaszt is

jelolhettek a valaszadok, igy az eredmény azt mutatja, hogy tisztdban vannak a CSR
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fogalmaval, azonban a gyakorlatban ezt nem latjak érvényesiilni, ezért kapcsolnak
hozza valamilyen negativ jellemz6t is. A ,,mast” kategoriat jelolok szdmara CSR

alapvetden egyet jelent a kornyezetvédelemmel.

A fogalom meghatarozasa kapcsan tehat harom jelentésebb csoport hatdrozhaté meg:
a CSR-t ismerdk, a friedmani CSR-t vallok (etikus és/vagy torvényes miikddés) €s a
CSR-t negativan észlelok. Adodik azonban a kérdés, hogy egyaltalin mennyire tartjak
fontosnak azt, hogy a vallalatok felelds tevékenységet is folytassanak, a gyakorlatban
mennyire latjak ezt megvaldsulni, illetve sajat bevallasuk szerint mennyire hat a
vallalati CSR tevékenység a hétkoznapi vasarlasaikra.

A 17. dbra alapjan a valaszadok igen fontosnak tartjdk, hogy a vallalatok
tarsadalmilag felelds tevékenységeket is végezzenek a torvényi szabdlyozésnak
megfeleld, mindennapi iizleti gyakorlatukon tul, hiszen atlagosan 4,47-re értékelték az

allitassal valo egyetértést relative alacsony szorassal (6=0,8).

17. abra: A CSR fontossaga, észlelése és befolyasolo ereje

A CSR befolyasanak mértéke a hétkoznapi

vasarlasokra (N=1935) 2,56
A vallalatok tarsadalmi 287
felelosségvallalasanak észlelése (N=1904) ' m Atlag
A vallalatok tarsadalmi 447
felelosségvallalasanak fontossaga (N=1944) '
1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A CSR tevékenység tehat igen fontos a mai fogyasztonak a valaszadok sajat
bevallasa szerint, azonban a gyakorlatban nem tapasztaljak, hogy a vallalatok feleldsen
miikddnének. A 2,87-es atlag arra utal, hogy tobbnyire nem taldlkoznak felelds vallalati
tevékenységgel (0=1,06). A valamivel magasabb szoras eltéréseket feltételez a
kiilonb6zd csoportok kozott. Ezt kereszttablas lekérdezések igazoltdk a generacidohoz
valo tartozas, az anyagi helyzet €s a nemek esetében.

A magyarok tehat tobbé-kevésbé ismerik a CSR fogalmat, raadasul igen fontosnak is
tartjadk a koncepciot (atlagos egyetértés: 4,47, 6=0,8), azonban a gyakorlatban nem
tapasztaljak, hogy a vallalatok felelésen miikddnének (észlelés atlaga: 2,87, 6=1,06).
Raadéasul a CSR tényleges magatartasra, vasarlasokra gyakorolt hatdsat vizsgalva az
eredmények alapjan hidba nagyon fontos a fogyasztok szamara vallalati
feleldsségvallalas, a magatartasukat, hétkoznapi vésarlasaikat alig befolydsolja a
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vallalati CSR tevékenység (atlag: 2,56, 6=1,27). Ennek egyik oka a fent bemutatott
relative alacsony CSR észlelés, ugyanis azok, akik nem észlelik a vallalati CSR
tevékenységet, a vasarlas sordn sem fogjadk figyelembe venni azt, nem hat vésarlési
szokasaikra. A CSR észlelése €s a vasarlasra gyakorolt hatasa kozott ugyanis kapcsolat
van, aki tajékozottabb CSR iigyben, tobb ilyen példat 1at, annak a vasarlasi dontéseire is
nagyobb hatassal van (y’=528,455; %=0,093; ¢=0,532; Kramer-V=0,266; p<0,000).
Illetve ismét megmutatkozik az elméleti és a gyakorlati CSR kozti rés, hiszen hidba
tudjak és tartjdk fontosnak a fogyasztok a CSR-t, a gyakorlatban nem latjak

érvényesiilni.

4.1.3. Mennyire valasztunk felelosen? - A hazai fogyasztok vasarlasi szokdsai

A valaszadok sajat, ,,altalanos™ bevallasan tul érdemes részletesebben megvizsgalni a
tényleges viselkedésiik egyes elemeit, hogy mi jellemzi a vaséarlasaikat a
hétkoznapokban (18. dbra).

18. abra: A valaszadok vasarlasi szokasai

a sziikségletek alapjan vasarol (N=1990) 4,33

az elromlott késziiléket megjavittatja
(N=1984)

a mar nem sziikséges holmit tovabbadja
(N=1978)

elére megtervezi a vasarlasokat (N=1989)
amit lehet, Gjrahasznosit (N=1981)

helyi terméket vasarol (N=1979)
m Atlag

koltségvetést készit (N=1983)

A CSR befolyasanak mértéke a hétkdznapi 256
vasarlasokra (N=1935) '
ujrahasznosithato anyagbol késziilt terméket 299

vasarol (N=1948)

magasabb aron is megveszi a terméket, ha
kornyezetvédelmi szempontbol elonyds. ..

2,05
fair trade terméket vasarol (N=1701) 1,96

bio terméket vasarol (N=1971) 1,85

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: Sajat szerkesztés
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A vaélaszadok tobbsége a sziikségletek alapjan vasarol (4,33), ami dnmagéban nem
jelenti a felelés szempontok kizarasat. Az anyagi, illetve gazdasagi bizonytalansag
kovetkezménye lehet, a javittatas (3,95) és az elére torténd tervezés (3,64), ami nem
feltétlentil jar atgondolt koltségvetés készitésével (2,77). A CSR iranti pozitiv attitid
kialakuldsat segitheti, hogy a valaszadokra inkabb jellemzdek a tdrsadalmilag felelds
tevékenységek, magatartasmintdk (tovabbajandékozas, Gjrahasznositas, helyi termékek
vasarlasa). Azonban ez a fajta pozitiv hozzaallas csak addig jelentkezik, amig az a
fogyasztoknak nem keriil tul sokba. A jellemzéen dragabb ujrahasznositott anyagi
termékek, kornyezeti szempontokbdl elényOsebb termékek vésarldsa ugyanis mar
kevésbé jellemzo (2,29 és 2,05), és az igazan felelosnek tekinthetd fair trade termékek,
illetve a biotermékek beszerzése mar gyakorlatilag elenyészo (1,96 és 1,85).

Mindez részben igazolja a CSR atlagos befolyasol6 hatasanak kdzepes eredményét is
(2,56), hiszen a vevoOket feltehetden befolyasolja a vallalati CSR, rabirhatja ket
kiilonb6z6é akcidkhoz vald csatlakozasra (példaul Vanish hasznaltruha adoményozas,
milanyag flakonok, fém dobozok vagy akar hasznalt olaj leadésa, stb.), azonban amikor
ténylegesen meg kell fizetniilik ezt a felelds gyakorlatot (példaul fair trade arak, dragabb
kornyezetbarat termékek stb.), akkor kevésbé érvényesiilnek a CSR szempontok a
vasarlasi dontésekben. A 18. abrdn piros téglalap jelzi az el6z6 kérdés atlagat, s lathato,
hogy a kevésbé koltséges, vagy akar koltség nélkiili felel6s tevékenységek leginkabb e
folott, mig a koltséget jelentdek ez alatt helyezkednek el. Mindez felveti a kérdést, hogy
érdemes-e 1gazan komoly felelds vallalati tevékenységet folytatni, hiszen a fogyasztok
nem feltétleniil fogjak honoralni, vagy csak részben.

Ha az el6bbi kérdés kapcsan az egyetértések atlagai mellett azok szorasat (lasd 7. sz.
melléklet) is vizsgaljuk, akkor az el6bbi megallapitds még tovabb arnyalhatd. A korabbi
pozitiv viselkedési mintak (helyi termék vasarladsa, Ujrahasznositds, nem hasznalt
holmik tovébbadésa) szorasa magas, ami arra utal, hogy a fogyasztok egy része nem
folytat effajta tarsadalmilag felelés tevékenységet.

A 7. sz. mellékletben kozolt részletesebb eredmények arra utalnak, hogy a pozitiv
viselkedésmintdk kovetése nem feltétleniil az anyagi helyezettdl fiigg, vagyis nem igaz
az, hogy a tehetdsebb, anyagilag kedvezdbb helyzetii fogyasztok inkabb kovetnek ilyen
mintdkat. A ndék és a magasabb, minimum altalanos iskolai végzettségiiek esetében
viszont ersebb ez az attitlid.

Ha azt vizsgaljuk, hogy a koltségesebb tevékenységeket mely csoportok preferaljak,

akkor a pozitiv magatartdsmintdk esetében levont kovetkeztetések mar kevésbé
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helytalléak. A kornyezeti szempontbol elonyos terméekekeért, az ujrahasznositott
termékekert, valamint a fair trade és biotermékekeért egyértelmiien azok hajlandok
tobbet fizetni, akik Kifejezetten jo anyagi helyzetiiek. Az anyagi helyzet javulasaval n6
az ilyen termékek vésarlasanak gyakorisaga (x2=280,598; A=0,115; ¢=0,384; Kramer-
V=0,222; p<0,000; X2=113,417; 2=0,096; ¢=0,246; Kramer-V=0,142; p<0,000;
¥’=91,899; 1=0,065; ¢=0,237; Kramer-V=0,137; p<0,000, illetve y*=164,768; A=0,103;
¢©=0,295; Kramer-V=0,170; p<0,000). Az iskolazottsadg is részben az eldbbit tiikrozi,
ugyanis a fdiskolai és egyetemi végzettségiiek azok, akik inkabb hajlandbak aldozni a
fenti, dragabb termékekre (x2=131,706; A=0,006; ¢=0,258; Kramer-VV=0,129; p<0,000;
x2=82,5 16; 2=0,021; ¢=0,206; Kramer-V=0,103; p<0,000; X2=78,835; 2=0,005;
¢=0,215; Kramer-V=0,108; p<0,000, illetve X2=113,150; 2=0,000; ¢=0,240; Kramer-
V=0,120; p<0,00).

A haztartasok, fogyasztok szamara koltséget jelentd szokdsok esetében a pozitiv
magatartdsmintdk eredményeivel ellentétben nem igaz, hogy az fliggetlen az anyagi
helyzettdl, hiszen barmilyen dragdbb megoldasrol (bio, fair trade, Ujrahasznositott
anyagokbol késziil6 vagy kornyezetbardt termékek) is legyen szo, a jobb anyagi
helyzetli fogyasztok kosardba gyakrabban keriilnek ezek a termékek, illetve inkabb a
felséfoku (féiskolai, egyetemi) végzettségiickre jellemzé mindez. Erdekes eredmény,
hogy mig a nék hajlamosabbak a pozitiv, magasabb empatikus készséget feltételezd
magatartdsmintdk (adomanyozas, Ujrahasznositds) kovetésére, addig a felelésnek
tekinthetd termékek vasarlasara ez nem igaz, vagyis ebben az esetben a férfiak és ndk
kozott nincs szignifikans eltérés.

Osszevetve az eddigi eredményekkel, a lefutatott faktoranalizis (lasd 12. tdbldzat) is
alatamasztja, hogy alapvetden négy befolyasold tényezdcsoportot lehet elkiiloniteni:
felelds vasarlas; pozitiv magatartasmintak; sziikség generalta magatartasmintdk és CSR
ismeret.

A 2. tablazatban kékkel jelolve lathato, hogy az elsd faktorba a felelds viselkedésre
utalé, am koltséges megolddsok keriiltek, amelyek a felelds vasarlas faktoraként
értelmezhetok. A masodik faktorba a szintén felelds viselkedésként értelmezhetd, am a
haztartdsok szadmara kiilonosebb anyagi koltséggel nem jard, vagy épp olcsobb
megoldasok (példaul javittatads ) vasarlasa helyett) keriiltek, tovabba ide sorolhatd a
CSR elvi tamogatottsdga, a CSR irdnti pozitiv attitlid is. E tartalmi elemek alapjan a
masodik faktort pozitiv magatartdsmintdknak nevezhetjilk el, hiszen a felelds

hétkoznapi viselkedés €s a pozitiv CSR attitlid jelenik meg benne. A harmadik faktorba
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olyan tudatos véasarlasra utalé elemek keriiltek, amelyek leginkdbb a ,sziikség
sziilttei”, vagyis szigoriibb beosztasra, gazdalkodasra utalnak. Erdekes, hogy a helyi
termékek vasarlasa e kategéridba is bekeriilt, csak ugy, mint az elsé faktorba. Ennek
oka, hogy az els6 csoportban feltehetden ez etikai szempont vezérelte helyi vasarlas,
vagyis a helyi termelék tamogatasanak motivuma allhat a hattérben, mig ez utobbi,
harmadik faktorban viszont valdsziniileg az olcsobb beszerzés, hiszen kisebb termel6i
piacokon gyakorta olcsobbak példaul a zoldségek-gyiimolcsok, mint a nagy
¢lelmiszerlancokban. Az eldbbi okok miatt ez a harmadik faktor ,,sziikség generalta
magatartdsmintak™ névvel foglalhatdé 0ssze a leginkabb. Az utolsé faktor pedig a CSR
ismeret faktora. A fogyasztok informaltsdga 6nalld elemként jelenik meg, ahogy irtam,
minél inkabb informaltak a fogyasztok, annal inkabb hajlamosak a pozitiv

magatartdsmintak kovetésére.

12. tablazat: A vasarlasi szokasok és CSR attitlidok mentén képzett faktoranalizis eredménye

Faktor

1 2 3 4
Ift:IZ?élsilgéilglizizzgirlinfontosséga -141 Al2 356
A vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasanak észlelése 103 815
éé;fllzsl;ic;lyasanak mértéke a hétkdznapi 204 703
a sziikségletek alapjan vasarol -,300 ,292 ,541
koltségvetést készit ,160 ,788 147
elére megtervezi a vasarlasokat ,158 ,818
helyi terméket vasarol ,465 471
bioterméket vasarol 778 ,105
?érszzlziznosnhato anyagbol késziilt terméket 753 205 149
fair trade terméket vasarol ,765
magasabb aron is megveszi a terméket, ha
kornyezetvédelmi szempontbol elényds A 101
az elromlott késziiléket megjavittatja 758 ,103 -,141
amit lehet, Gjrahasznosit 247 ,751 ,175
a mar nem sziikséges holmit tovabbadja 117 ,686

Forras: Sajat szerkesztés

4.1.4. Passzivak, tudatosak és felelések - Csoportok a CSR tiikrében

A befolyasolo tényezOk utan érdemes azt is megvizsgalni, hogy ez eddigi eltérések,
illetve a fobb tényezdcsoportok elkiilonitése milyen nagyobb, eltérd fogyasztoi
csoportok megjelenésében nyilvanul meg. E kérdés feltarasdhoz K-kozepi

klaszteranalizist végeztem, amely harom fontosabb fogyasztoi csoportot azonositott (19.
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abra). A vizsgalatba a mar Onalloan elemzett attitiidallitisokat vontam be a

»szilkségletek alapjan vasarol allitas kivételével”, amely a lefutatott vizsgalat alapjan

nem bizonyult szignifikans valtozonak.

19. abra: A vasarlasi szokasok és CSR attitiidok mentén képzett csoportok jellemzé valaszainak

osszehasonlitasa

A vallalatok tarsadalmi
felelosségvallalasanak
fontossaga

A vallalatok tarsadalmi
feleldsségvallalasanak
észlelése

A CSR befolyasanak
meértéke a hétkdznapi
vasarlasokra

a mar nem sziikséges
holmit tovabbadja

amit lehet,
ujrahasznosit

az elromlott késziiléket

R koltségvetést készit
megjavittatja

magasabb aron is
megveszi a terméket, ha
kornyezetvédelmi
szempontbol elényods

elére megtervezi a
vasarlasokat

fair trade terméket . i (s
. helyi terméket vasarol
vasarol
ujrahasznositha
anyagbol késziilt bio terméket vasarol

terméket vasarol

=@— Passzivak
== Tudatosak
Felelések

Forras: Sajat szerkesztés

A klaszterek kozott aktivitasban, illetve a felelds tevékenységek formajaban vannak

kiilonbségek, amelynek megfelelden a harom csoport azonositdsara a ,,passzivak”, a

»tudatosak” és a ,.felelosek™ jelzoket haszndlhatjuk. A megfeleld, értékelhetd valaszok

szama 1576 volt, amelybdl képzett harom klaszter mérete a kovetkezd: ,,passzivak”

35,9% (565 106), ,tudatosak” 32,3% (509 f6) és ,felelosek” 31,8% (502 f4). A

legnagyobb klaszter tehat a passzivabb fogyasztoké, de hiaba a legkisebb a felelds

csoport, aranyuk igy IS igen magas.

A passzivak klasztere, amint az elnevezése is utal ra, a legtobb teriileten joval

kevesebb erdfeszitést tesz a masik két csoporthoz képest. Elvben ugyan tdmogatja a

felelds koncepciot, azonban a hétkoznapi magatartasdban és vasarlasaiban ez a pozitiv
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hozzaallas mar nem érvényesiil ilyen erésen. A tudatosak csoportja az elvi
tdmogatottsag mellett méar komolyabb erdfeszitéseket is tesz bizonyos teriileteken, &m a
CSR-hez kapcsolhatdo termékeket nem vasarolja tul gyakran. A szdméra komoly
koltségeket nem feltételezd pozitiv tevékenységekben azonban relative aktiv. A
felelosek kevésbé tervezik meg vasarlasaikat a tudatosakhoz képest, azonban mind a
pozitiv magatartdsmintdk gyakorldsdban (pl. adomanyozas, ujrahasznositas), mind a
felel6snek tekinthetd termékek vasarlasaban élen jarnak. Nem csak a hétkéznapjaikban
jelenik meg a felel6s pozitiv attitiid, ezt vasarlasaikban is tovabb viszik. Fontos, hogy a
tudatos csoport, leginkdbb anyagi koriilményei miatt tudatos, mig a feleldés csoport
inkabb pozitiv attitlidot képvisel a felelés termékek irant, hiszen a vasarlasi gyakorisag
hidba magasabb a masik két csoporthoz viszonyitva, csak az atlagot tekintve még
esetiikben is viszonylag alacsony (jellemzden 3-as érték kortili).

Ha az egyes csoportok demografiai jellemzo6it vizsgaljuk, akkor szignifikans
eltérések vannak a klaszterek kozott nem (x2=43,821; A=0,101; ¢=0,167; Kramer-
V=0,167; p<0,000), anyagi helyzet (X2=85,434; 2=0,097; ¢=0,237; Kramer-V=0,167;
p<0,000), iskolai végzettség (X2=74,360; 2=0,047; ¢=0,217; Kramer-V=0,154; p<0,000)
¢s a csaladi allapot (x2=43,213; 2=0,033; ¢=0,166; Kramer-V=0,117; p<0,000) esetében
(13. tablazat).

13. tablazat: Az egyes klaszterek szignifikans demografiai jellemzdi

Passzivak Tudatosak Felelgsek
Meéret (N) 565 509 502
Nem Férfi: 59,3% Férfi: 40,1% Férfi: 44,6%
N&: 40,7% N&: 59,9% N&: 55,4%
Anyagi helyzet atlagos anyagi helyzetii Iegrossza}'bb anyagi legjobb anyagi helyzetii
csoport helyzeti csoport csoport
Legalacsonyabb iskolai A Klaszter 41,5%-a Legmagasabb a foiskolai vagy
Végzettség végzettség, de alig marad el |  kozépiskolai, 16,3%-a egyetemi végzettségiiek
a tudatosak klaszterétol felsofoku végzettségii aranya (30,7%)
Csaladi allapot egyedalalls, hazas, elvalt, 6zve hazas
P parkapcsolatban €16, hazas ’ ’ &y

Forras: Sajat szerkesztés

A passzivak klasztere az egyetlen férfidominalt klaszter. A ndék 71%-a az
aktivabbként jellemezhetd klaszterek (felelds, tudatos) valamelyikébe tartozik. Az
anyagi helyzet esetében némileg talan meglepd eredmény, hogy nem a passzivak a

legrosszabb anyagi helyzetiiek, hanem a tudatosak csoportja. Ez viszont ismét arra utal,
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hogy a passzivitdis nem a pénzhiany oka, illetve, hogy a tdrsadalmilag felelds
magatartdsmintdk alapvetden fliggetlenek az anyagi helyezettdl - leszamitva a tudatos
koltségkészitést, illetve az elore tervezést -, hiszen e csoport esetében sokan
ujrahasznositanak, vagy épp adoméanyoznak.

A végzettséget vizsgalva megallapithato, hogy a foiskolai és az egyetemi
végzettségliek kozel fele a felelds klaszter tagja. A masik két klaszter esetében a tudatos
klaszter iskolai végzettsége magasabb (kevesebb az altalanos iskolai vagy szakmunkas
végzettségl ¢és tobb a fels6foku végzettségili) a passziv klaszterhez képest, azonban az
eltérés nem olyan nagy, mint a tudatos és a felelds csoport kozott, a két klaszter

viszonylag kozel all egyméshoz.

4.1.5. A magyar lakossag vallalati tarsadalmi felelosségvallalassal kapcsolatos

észlelésének és vasarlasi szokasainak osszefoglalasa, a kutatds fobb javaslatai

Az eredmények alapjan a fogyasztok CSR észlelése igen valtozatos, a fogalom
meghatarozasa kapcsan harom jelentésebb csoport hatarozhatdo meg: a CSR-t valoban
ismerdk, a friedmani CSR-t vallok (etikus és/vagy torvényes miikodés) és a CSR-t
negativan észleldk. Osszességében kijelenthetd, hogy a fogyasztok ma mar tobbé-
kevésbé tisztaban vannak a fogalommal, igen kevés volt azoknak az ardnya, akik nem
ismerték a kifejezést. Ugyanakkor bar sokan ismerik a koncepciot, mint a legtagabban
értelmezett tarsadalmi célok szolgalgjat, még mindig sokan gondoljak, hogy elegendd
pusztan a torvényes vallalati miikodés. A koncepcid elméletét azonban sokan nem
¢észlelik, hiszen alacsony volt a CSR tevékenységet €szleldk aranya is, rdadasul sokan
kotottek negativ fogalmakat a CSR-hez, azt egyfajta marketingtrilkknek tekintik. A
helyes definiciok és az ahhoz kotott negativ jelzok egylittesen viszont arra utalnak, hogy
a CSR elmélete és gyakorlati megvalodsitasa kozotti rést észlelnek a fogyasztok.

A felmeriilt negativ asszociaciok ellenére a fogyasztok CSR iranti attitlidje erds és
igen pozitiv, ami arra utal, hogy elvben egyetértenek koncepcioval, és fontosnak,
sziikségesnek érzik tobbletfeladatok vallalasat a vallalatok részeérdl. Ez a pozitiv attitiid
elméletileg kedvez a vallalatoknak, és a CSR tevékenységiik fejlesztését indokolnd. A
fogyasztok pedig elviekben ezt hajlandoak is értékelni, azonban csak elviekben, mert ez
a pozitiv hozzaallas tényleges vasarlasaikban mar nem jelenik meg. Az eredmények
alapjan a CSR addig fontos a legtobb magyar fogyasztd szdmara, ameddig azt nem neki

kell megfizetni.

137



A fogyasztok hétkdznapi magatartdsat mar sajat bevalldsuk szerint sem tulzottan
befolyasolja a vallalatok CSR tevékenysége, és ezt igazolta a tényleges magatartast
vizsgalo allitassor is. A megfeleld informalas segitheti e probléma megoldasat, azonban
a vallalatoknak egy masik nehézséggel is szembe kell nézniiik. A klaszteranalizis
eredményei alapjan a fogyasztok egy része eleve passzivan all a kérdéshez, igy az 6
aktivalasukhoz a puszta kommunikdcional tobb sziikséges, hiszen a felelds
magatartasmintak kovetése sem tulzottan jellemzd rajuk. A tudatos csoport esetében a
hétkoznapi feleldos cselekvés mar megjelenik, de vésarlasaikban mar kevésbé
érvényesiil. Ez esetben a megfeleld és hatékony informalds részben megoldas lehet,
azonban a csoport foképp az anyagi lehetdségeinek korlatja miatt nem vasarol felelds,
tobbnyire dragabb termékeket. Az anyagi helyzetbeli pozitiv valtozas (példaul hosszabb
tavon akdr a gazdasagi kornyezet javulasa) viszont kedvezd hatast lehet.

A vallalatok szempontjabdl a legkdonnyebben elérhetd €és befolyasolhatd csoport a
felelések csoportja. A CSR észlelésiik javitasaval a vallalat feltehetden sikereket tudna
elérni, hiszen a ténylegesen mutatott vasarlasi szokasok, a felelosként emlegetett
termékek vasarlasi gyakorisdga itt a legmagasabb. Raadésul elérésiikkel akar egyfajta
opinion leader szerep is kialakithat6, igy a tobbi csoport megnyerésében is segithetnek.

A kutatas eredményei Osszességében a vallalatok szamara azt jelenthetik, hogy az
olykor koltséges CSR tevékenységek nem tériilnek meg, nem tudjak realizalni az
irodalmak altal leirt elénydket, amely a kevésbé koltséges CSR akciok terjedéséhez
vezethet. A magyar fogyasztok hajlanak a jatékelméleti modellben leirt potyautas
magatartasra, el fogjak varni a felelds viselkedést a vallalatoktdl, mert fontosnak tartjak,
azonban ezt megfizetni mar nem hajlanddak. Nagyon fontos szdmukra, hogy legyen
valos felelds tevékenység, azonban ezt véletleniil se 6k fizessék meg. A jatékelméletben
ez a (F, H) cselekvésparral jellemzett egyensulyi allapot volt. Ez azt jelentheti, hogy a
vallalatok CSR tevékenysége a jelenlegi szinten marad, vagyis nem fog elmozdulni a
valos, felelds miikodés felé, avagy mivel a vallalatok nem realizdlnak valds hasznot a
felelds viselkedésbdl, ezért elhagyjak azt, mikozben a fogyasztok kivanatosnak tartjak.
Kivételt csupan azok a vallalatok — jellemzden kkv-k — jelenthetnek, amelyek e felelds
piaci rést célozzak, viszont Osszességében ez csupan egy igen kis szeletét fogja jelenteni

a teljes CSR gyakorlatnak.
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4.2. A magyar vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos nézetei,

attitiidje és gyakorlati tevékenysége

4.2.1. A kutatas célja, modszere és a minta bemutatdsa

A véllalatok vizsgalata soran a cél annak feltdrdsa volt, hogy valdoban az
irodalmakban megfogalmazott dnkéntesség €s filantropia vezérli-e a vallalatokat, vagy
bizonyos elényoket varnak a CSR tevékenységtdl, vagyis a 15. dbra keretrendszerében
lathato CSR elmélet és a gyakorlat kozotti rés 1étezik-e. A harmadik fejezet pénziigyi és
jatékelméleti vonatkozasait szintén tesztelni kivantam, a hazai gyakorlat igazolja-e a
jatékelméleti modellt, illetve valoban azon tipust vallalatok aktivabbak a CSR teriiletén,
amelyek a pénziigyi elemzések soran annak mutatkoztak, igy tehat a nagyvallalatok,
foképp a multinaciondlis vallalatok, tovabba a kiildetésiiket a feleldosség témakorére
¢épitd novekvo, rés piacot célzod, vagyis niche stratégiat folytatd vallalatok. E kérdések
megvalaszolasa segiti annak a kérdésnek az eldontését, hogy mi vagy mik lehet(nek) a
CSR lehetséges jovobeli iranya(i), hova fejlodhet a koncepcid.

A kérdések megvalaszoldsdhoz megkérdezés modszerét alkalmaztam, a kérddiv (lasd
8. sz. melléklet) telefonon és online feliileten keriilt lekérdezésre. A megkérdezettek
kore valtozatos volt a CEO-t6l a kommunikécios osztaly vezetdjéig, amelyet az eltérd
vallalati méret okozott, illetve az, hogy a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasnak a
kiilonbozd vallalatoknal igen eltérd helye volt a szervezeten beliill. A vizsgalt fobb
kérdéscsoportok a kovetkezdk voltak:

* a CSR mogott rejlé motivumok,

* a vallalatok véleménye altalanossagban a CSR fogalmarol, a vallalatok CSR
iranti attitlidje,

» a CSR fontossaga a vallalaton beliil és a végrehajtott akciok,

» avallalat viszonya a CSR-hez, a felkarolt témak,

* demografiai kérdések.

A megkérdezés alapsokasagat azok a vallalatok jelentették, amelyek vagy a KOVET
felelds vallalati adatbazisaban szerepeltek, vagy pedig az elmult években részt vettek a
CSR Piac elnevezésli rendezvényen kiallitoként. Az Osszefésiilt listardl eltavolitasra
keriiltek a nonprofit vallalatok, illetve alapitvanyok, hiszen az 6 tevékenységiik nem
CSR, hanem tarsadalmi marketing kategéridba sorolhatd. A végsé listaba végiil 140
vallalat keriilt. A kutatas kezdetekor azonban hamar nyilvanvaléva valt, hogy a kelld

minta elemszam érdekében bdviteni kell az alapsokasagot, ugyanis a sziirékérdésnél,
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miszerint ismeri-e a CSR-t sok olyan vallalat valaszolt nemmel, illetve tagadta
véllalatanal a CSR 1étezését, amelyik a KOVET CSR listajan szerepelt. Az eredeti lista
bdvitése harom alapvetd szempont szerint tortént:
1) Minimum 10 f6s alkalmazotti 1étszam, hiszen a mikro vallalkozasok esetében
szinte lehetetlen CSR-rél beszélni.
2) Ismerje a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas fogalmat.
3) Versenyszféra vallalata legyen, vagy piaci alapokon mikodo (profitorientalt)
allami, onkorményzati tulajdonu vallalat.

A bevonasok soran az eredeti lista, illetve a KSH statisztika méretei szerinti
megoszlasok ardnyainak megtartasa is fontos volt. Az igy bovitett korbol végiil sikertilt
101 olyan vallalati valaszadot elérni, aki sajat bevallasa szerint ismerte a CSR fogalmat,
illetve nem nonprofit vallalat volt. Az adatok elemzését ez esetben is SPSS szoftverrel
végeztem.

A KSH (2014) adatai alapjan 2014 éaprilisaban, hazankban 1.694.621vallalkozast
regisztraltak, amelybdl 519.620 0 vagy ismeretlen létszamu, részben nem is miikodd
vallalakozas volt, azaz Osszességében 1.175.001 darab vallalat miikodott, amelybdl
1.138.646 cég a mikrovallalkozasok kategoridjaba sorolhatd. A kutatas altal vizsgalt
vallalatok kérébe, vagyis a kis- és kozépvallalkozasok®, illetve a nagyvallalatok kozé
minddssze 36.355 szervezet tartozott. Ezen beliil a kisvallalkozasok szdma 30.955 volt
(vizsgalt csoporton beliil 85,1%), a kozépvallalkozasok szama 4527 (vizsgélt csoporton
beliil 12,5%) és a nagyvallalatok szama 873 volt (vizsgalt csoporton beliil 2,4%).

A mintaban ezek az ardnyok eltolodtak a nagyvallalatok iranydba, amelyet az
elméleti részben bemutatott érvek indokoltak, miszerint a CSR leginkdabb a
nagyvallalatok tevékenysége. Ennek megfeleléen a mintdban 43,6% a kisvallalatok,

27,7% a kozépvallalatok és 28,7% a nagyvallalatok aranya (a multinacionalis

°A 2004. évi XXXIV. térvény szerint — az Eurépai Bizottsag ajanlasaval dsszhangban Magyarorszagon az
a vallalkozas szamit kis- és kozépvallalkozasnak, amely legfeljebb 249 f6t foglalkoztat, éves nettd
arbevétele nem éri el az 50 millio eurdt vagy a mérlegfodsszege nem haladja meg a 43 millio eurot,
valamint az allam vagy az onkormanyzat kdzvetlen vagy kozvetett tulajdoni részesedése kiilon-kiilon
vagy egyiittesen nem haladja meg a 25%-ot. A statisztikai lehatarolas viszont kizarélag a létszam-
kategoria alapjan torténik: a legfeljebb 49 fot foglalkoztatd vallalkozasok kisvallalkozasnak, az 50-249
fovel mukodoé vallalatok kozépvallalkozasnak mindsiilnek. A 10 fénél kevesebb foglalkoztatottal

rendelkezd cég mikrovallalkozasnak szamit.
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leanyvallalatok aranya a teljes mintdban pedig 21,8%), vagyis az eltolodas ellenére még

mindig dontéen kisvallalatok keriiltek a mintdba, de a mar jelzett okok miatt

feliilreprezentaltak a nagyvallalatok, foképp a multinacionalis vallalatok. A minta

részletes demografiai megoszlasait a 14. tdbldzat mutatja.

14. tablazat: A vallalati minta jellemzdi

Alkalmazottak szama

Vallalatok éves netto arbevétele

Minimum 10 legfeljebb 2 milli6 eurd (600 milli6 Ft) 45,50%
Maximum 30.000 legfeljebb 10 milli6 euro (3 milliard Ft) 20,80%
Atlag 945,84 legfeljebb 50 milli6 eurd (15 milliard Ft) 6,90%
Szoras 424413 tobb mint 50 millié eurd (15 milliard Ft) 12,90%
Arbevétel megoszlisa ha‘Zfli ,és kiilfoldi vevok nem tudja/mincs vélasz 13.90%
szempontjabol
hazai értékesités atlaga 75,29% A vallalatok dolgozéinak nemenkénti aranya
kiilfoldi értékesités atlaga 24,71% n6 (atlagosan aranyuk) 36,65%
export 0-25% 64,40% férfi (atlagosan aranyuk) 63,35%
export 25-49% 10,30% nok aranya 0-25% 39,40%
export 50% 6,90% ndk aranya 26-49% 25,50%
export 51-75% 10,30% ndk aranya 50% 18,10%
export 76%-100% 8,10% ndk aranya 51-75% 9,60%

A vallalatok piaci kilatasai no6k aranya 76-100% 7,40%
novekvd piac 54,40% Vallalat tipusok arén);z :fglii; l;zzg:z::z ii;;, ?;flgadott adatok alapjan
stagnald piac 38,60% Kisvallalat 43,60% | 64,90%
hanyatlo piac 2,00% Kozépvallalat 27,70% | 16,50%
nem tudja/nincs valasz 5,00% Nagyvallalat 28,70% | 18,60%

A vallalatok piaci kilatasai Ebbdl: Multinacionalis vallalat hazai leanyvallalata | 21,80%
novekvo piac 54,40% Vallalattipusok aranya a KSH (2014) alapjan
stagnalo piac 38,60% Kisvallalat 85,10%
hanyatl6 piac 2,00% Kozépvallalat 12,50%
nem tudja/nincs valasz 5,00% Nagyvallalat 2,40%

Forras: Sajat szerkesztés

4.2.2 CSR, de minek? - A CSR motivumai

A kérdoiv segitségével eldszor azt vizsgaltam, hogy valdban a szakirodalomban leirt

mély feleldsségvallalas mozgatja-e a vallalatokat, amikor felelds tevékenységbe

kezdenek. A kérdés projektiv jellegli volt, vagyis arra vonatozott, hogy a vélaszadok

véleménye szerint altalaban milyen okai vannak a véllalatok CSR tevékenységeinek. A

valaszadok minden egyes szakirodalom altal emlitett okot, elonyt 1-5-ig terjedd Likert

skalan értékeltek. A valaszok a 15. tablazatban lathatdak.
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15. tablazat: A CSR legf6bb motivumai

N Atlag Széras
egyéb szempont 8 4,50 ,7156
javul6 vallalati imazs elérése 100 4,01 1,040
kommunikacios érték 99 3,89 1,009
er6sebb markapozicio elérése 101 3,44 1,268
a 'Val}.ala‘F vonzerej ének novqkedese a befektetdk szemében és a 101 3,39 1,280
pénziigyi piacokon (good-will javulasa)
fogyasztok/iigyfelek magasabb elégedettségi szintjének elérése 100 3,30 1,142
anyavallalatnak, részvényeseknek valé megfelelés 91 3,23 1,342
kedvezobb megitélés a hatdosagok és a biralok hataskorébe tarozo,
vallalatot érint6 tigyekben (pl. palyazatok elbiralasa, 101 3,14 1,319
ellendrzések)
magasabb dolgozoéi elégedettség elérése 101 3,14 1,225
nincs gazdasagi célja a CSR tevékenységnek, puszta
onzetlenségbdl folytatjak 101 3,06 1,302
valds versenyeldny kialakitasa 101 2,80 1,183
pel}zﬁgyl e'l.onyék’ (pL, mag’a§abb piaci részesedés, értékesités, 101 271 1.219
adoalap csokkentés) realizalasa
miikodési koltségek csokkenése 100 2,61 1,197

Forras: Sajat szerkesztés

Az egyéb kategoria (n=8) figyelmen kiviil hagyasaval lathato, hogy a legerdsebb
indokok a kozvetve vagy kozvetlenil, de a CSR kommunikacios ¢érétkéhez
kapcsolédnak, hiszen e tevékenyégtél varjdk az 1mazs javulasat (4,01), a
kommunikécios hozzéadott érétket (3,89), tovabba az erdsebb markapoziciot (3,44). Ezt
koveti jobb good-will (3,39), magasabb fogyasztoi, illetve ligyfél-elégedettség (3,30) és
az anyavallalatnak valo megfelelés (3,23). A hat legfontosabb indok kozétt tehat csak
olyan motivumok vannak, amelyek egyértelmiien a véllalatok profitorientaltsagat
mutatjdk a CSR teriiletén is, nem jelenik meg a szdmos definicioban - példaul
Angelidis-lbrahim [1993], Frederick [1994], Eurdépai Bizottsag [2001] - Green Paper,
Etzel-Stanton-Walker [2004], Nadasi-Lukacs [2006], Széchy [2006], Kotler-Lee [2007],
Ligeti [2007], Toth [2007] — emlitett Onzetlenség eleme, a vallalatok egyértelmiien
varnak valamilyen pozitiv hatast a felelds tevékenységiikért cserébe.

A kovetkezd két motivum esetében is igaz, hogy a vallalatok még mindig valamilyen
vart elony miatt kezdenek CSR tevékenységbe. Ez lehet a kedvezobb megitélés a
hatosdgok ¢és a birdlok hataskorébe tarozo, vallalatot érintd tligyekben (3,14) és a
magasabb dolgozoi elégedettség elérése (3,14). Ezt kovetden jelenik csak meg 3,06-0s

atlaggal az onzetlenség, mint f6 motivum. Az eredmények alapjan tehat a véllalatokat
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altalanossagban nem az Onzetlenség vezérli, hanem a profitra gyakorolt valamilyen
pozitiv hatas. Ennek viszont némileg ellentmond, hogy a CSR-t nem tekintik valos
versenyelonynek (2,80), kozvetleniil nem kivannak pénziigyi elonyt realizalni (2,71) és
a mukodeési koltségek csokkentése sem elsddleges cél ezen akciok révén (2,61). Mindez
tehat azt jelenti, hogy a vdllalatok ugyan elvarnak valamilyen hasznot a CSR
tevékenységtol, ez motivalja ket és nem az Onzetlenség, azonban ezek a hasznok
inkabb a feleldsség kommunikélasbol eredd hasznok, amelyek kozvetetten hatnak a
vallalat profitabilitasara, €s a vallalatok nem érzik ugy, hogy valds versenyeldny alapja
lenne a felelds tevékenység, amely kozvetlen profitndvekedést eredményezhet.

Az egyéb kategorian belill a nyolc valasz koziil harom leginkabb az Onzetlenség
motivuméhoz sorolhat6, kettd-kettd a kommunikéciohoz, illetve a fenntarthatdosdghoz
kapcsolodott, egy a térvényi szabalyozast emelte ki indokként.

A CSR jovoje szempontjabdl ez viszont azt jelenti, hogy a vallalatok inkabb a
piramis aljan ragadnak, vagyis olyan tevékenységeket valasztanak, amely Wolff-Barth
[2005] Kkategorizalasa alapjan bolt-on, vagyis raépiilé tevékenység, ami jol
kommunikélhato, és a stakeholder csoportok szdmara megmutathato. A piramis csucsan
ugyanis azok a vallalatok vannak, akik a CSR-t mint lehetséges versenyeldnyt értékelik,
erre alapozzak vallalatukat, vagyis valoban ett6l a felelés koncepcidtdl varjak a
pénziigyi eldnyok realizdlodasat. A kettd kozotti harmadik szint pedig leginkabb a
miikddési koltséget csokkentd tevékenységek jelennének meg, amelyek azt mutatjak,
hogy a CSR mar részben DNS elem, azonban e motivum volt az, amely legkevésbé
foglalkoztatta a vallalatokat.

A fenti eredmények arra utaltak, hogy az eldnyok, célok egy-egy nagyobb kategéria
koré csoportosulnak. Ennek alatdmasztasara faktoranalizist hasznaltam, amely esetében
az eredeti tizenharom motivumot négy nagyobb csoportba lehet sorolni, amelyek
befolyasoljak a vallalatok a CSR tevékenység elkezdését illetden. A kialakuldo négy
faktor 93%-0s magyarazoerével bir, azonban az egyéb kategdria, amely az elébbi
eredmények alapjan meglehetdsen heterogén jellegii valaszokat tartalmazott, egy 6nallo
faktort jelentett. Ennek kikiiszobolése érdekében e kategoria nélkiil keriilt ismételten
futtatasra a faktoranalizis, amely magyarazoereje igy mar 71%-ra csokkent, de még

megfeleld, illetve tovabbra is négy faktorba (16. tdbldzat) sorolhatok a CSR indokai.
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16. tablazat: CSR motivumok faktoranalizise

Faktor

1 2 3 4
nincs gazdasagi célja a CSR tevékenységnek, puszta -,016 -,071 -,140 ,936
onzetlenségbdl folytatjak
pénziigyi elonydk (pl., magasabb piaci részesedés, ,160 ,169 ,889 ,191
értékesités, addalap csokkentés) realizalasa
magasabb dolgozoi elégedettség elérése 711 ,068 ,072 ,126
er6sebb markapozicio elérése ,813 ,263 117 -,103
javulo vallalati imazs elérése ,816 ,301 -,054 ,131
kommunikacios érték ,803 ,265 ,231 ,020
mikodési koltségek csokkenése ,022 , 746 ,392 -,009
a vallalat vonzerejének novekedése a befektetok 539 484 247 ,106
szemében és a pénziigyi piacokon (good-will javulésa)
kedvez6bb megitélés a hatésagok és a biralok ,287 ,614 ,388 -,070
hataskorébe tarozo, vallalatot érintd iigyekben (pl.
palyazatok elbirdlasa, ellendrzések)
valds versenyeldny kialakitasa ,266 714 -,009 ,240
fogyasztok/iigyfelek magasabb elégedettségi szintjének ,408 ,739 -,040 ,055
elérése
anyavallalatnak, részvényeseknek valé megfelelés ,369 ,514 ,071 ,448

Forras: Sajat szerkesztés

Az els6 faktorba a CSR-hez kapcsolddd kommunikacids jellegli indokok tartoznak,
mint a jobb markapozici6é, imdzs, kommunikacio, befektetéi értékelés, amelyrdl a
pénziigyi elemzések kapcsan mar szo esett, illetve a magasabb dolgozoi elégedettség.
Az els6 faktor ez alapjan a CSR reklamértéke elnevezést kaphatja, ahol nem csak a
kiilsé, hanem a belsé kommunikacids, bels6-PR érték is megjelenik. A masodik
csoportba a stakeholder elmélet igazolasaként a kiilonb6z6 érintett csoportok, illetve
piaci szereplok (fogyasztok, hatdsagok, befektetdk, anyavallalat) megnyerésének
motivumai, illetve a valos versenyeldny és ehhez szorosan kapcsolodva a miikddési
koltségek csokkentése keriilt. A masodik faktor tehat piaci alapokra helyezi a
stakeholder elméletet, a CSR-rel kivanja megnyerni vallalatinak a kiilonb6zo
szereploket - jellemzéen a CSR Gap modell szerepldit -, igy biztositva a kedvezd piaci
helyzetét. Ennek megfeleléen a masodik faktor a piaci szerepl6k megnyerése elnevezést
kapja. A harmadik faktor kizarélag a pénziigyi elonyok realizalasat tartalmazza, ezért
ennek elnevezése a pénziigyi elonyok. Végiil pedig a szintén csak egy elembdl 4llo,
negyedik faktor az Onzetlenség elnevezést kapja, hiszen egyediili, 6nallé indokként
jelenik meg a nem gazdasagi cél vezérelte CSR.

A CSR négy f6 motivalo tényezdje altalanossagban tehat a kovetkezo:

1. rekldmérték (kiilsé- és belsé kommunikacids érték)

2. piaci szereplok megnyerése
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3. pénziigyi eldnyok (magasabb részesedés, értékesités)

4. dnzetlenség, filantropia

A kereszttablas lekérdezések eredményei alapjan a fobb motivald tényezd csoportok
¢s a vallalati jellemzok (méret, arbevétel, n6k aranya, export aranya, piaci helyezet)
meglepd modon nincs szignifikdns kapcsolat, egy esetben sem. Ha az eredeti lehetséges
motivatorokat kiilon-kiilon vizsgéljuk, akkor is csupan néhany esetben van szignifikans
Osszefiiggés. Az export aranya Osszefligg a befektetok meggydzésével, a vallalati good-
will javitasaval kapcsolatos varakozassal (x2=30,318; 2=0,089; ¢=0,590; Kramer-
V=0,295; p<0,016). Leginkabb a két véglet, vagyis az alacsony export aranyu, illetve a
mar magas, alapvetden exportra termeld vallalatok esetében jelenik meg nagyobb
stllyal a CSR tevékenység céljaként ezen elény. Az export ardnyaval szemben a nék
aranya mar tobb cél esetében mutat Osszefiiggést. Szintén Osszefiigg vallalat
vonzerejének novelésével befekteteték szemében (3°=33,717; A=0,122; ¢=0,599;
Kramer-VV=0,299; p<0,006), ugyanis a férfiasabb vallalatok esetében jellemzdébb ez a
cél, ugyanakkor a nagyon ndies szerveteknél is kozel azonos sulyd. A hatosagok,
biralok korében vald kedvezObb véllalati megitélés szintén a férfiasabb vallalatoknal
jellemzobb cél (x2=30,057; A=0,143; ¢=0,565; Kramer-V=0,283; p<0,018). A vallott
méret és a lehetséges mozgatok kozott nincs kapcesolat, de tényleges adatok alapjan
képzett vallalati csoportok esetében elmondhatd, hogy a dolgozok CSR Aaltali
elégedettebbé tétele leginkdbb a nagyvallalatok esetében jelenik meg célként, a
kisvallalatoknal nem jelentds (X2=16,956; A=0,078; ¢=0,418; Kramer-V=0,296;
p<0,030). Az eredmény kapcsan meg kell jegyezni, hogy ez esetben nem 5%-0S a
szignifikancia szint, hanem némileg magasabb, 6%.

Mind a faktoranalizis, mind a kereszttablas lekérdezések azt tamasztjak ald, hogy a
CSR esetében a vallalatok bizony valdoban valamilyen el6nyt varnak a felelds
tevékenységtdl, legyen az barmilyen tipust elény kommunikacios értéktél a valos
versenyelonyig, magasabb eladdsokig. Bizonyos vallalati jellemzoéktdl fiiggden vannak
eltérések a célok fontossaga, motivalo ereje kozott, de az irodalom altal leirt
Onzetlenség csupan igen kis mértékben befolyasolja a vallalatokat, jellemzden nem ezért
kezdenek CSR akciokba. Az els6é kérdéscsoport eredményei alapjan igazan felelds
vallalatok vélhetOen kis szamban lesznek, mert a hazai vallalatok els6sorban nem valos
piaci versenyeldnyként tekintenek a CSR-re, inkabb valamilyen kommunikécios értéket

latnak benne, leginkdbb ez motivalja dket a felelds akciok tervezésekor.
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4.2.3. Mi is az a CSR? - A4 vdllalatok véleménye a CSR fogalmarol és CSR irdnti

attitiidje

A kovetkezOkben szintén 1-5-ig terjedd skalat hasznalva azt kivantam mérni, hogy

mit gondolnak a véllalati képviselok a CSR-rdl altalaban, milyen a feleldsségvallalassal

kapcsolatos attittidjiik.

20. abra: A vallalatok CSR-rel kapcsolatos altalanos véleménye, attitiidje

valdjaban inkabb csak latszat akcidkat folytat és
kommunikal. (N=94)

A CSR akcidk, stratégiak fontos célja a megfeleld
médiavisszhang. (N=99)

A kormany politikajanak, illetve a torvénykezésnek
jelentGs szerepe van abban, hogy a vallalatok
folytatnak-e CSR tevékenységet. (N=98)

A CSR-t értékelik a fogyasztok. (N=99)

A vallalatok egyetlen elvarasnak kell, megfeleljenek:
a torvények és az etikai normak betartasaval
mitkodjenek. (N=101)

Ha a CSR nem jar kimutathato, valos elonyokkel (pl.
profitnovekedés), akkor a vallalatok el fogjak hagyni
ezen akciokat, a puszta jO érzés nem elégséges....

A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a fogyasztok a
felelés vallalatok termékeinek vasarlasaval értékelik.
(N=99)

A CSR tevékenységet ma mar muszaj folytatni, mert
aki nem teszi, lemarad. (N=101)

A CSR valoés versenyelony (N=100)

A legfeleldsebb vallalatok a multinacionalis
nagyvallalatok. (N=96)

A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a fogyasztok
elvarjak. (N=100)

Magyarorszagon sok a valdban felelds vallalat.
(N=98)

A CSR a kis- és kozépvallalatok szamadra lehetetlen
fogalom. (N=100)

A CSR csak atmeneti, inkabb divat. (N=100)

A CSR akciok foleg a kormanyzatnak, kormanyzati
szereplonek szolnak, az ¢ tamogatasukat,
szimpatidjukat akarjak megnyerni. (N=97)

Sok vallalat csak hirdeti magarol, hogy felel6s,
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Forras: Sajat szerkesztés
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A kérdéssel kapcsolatos eredmények (20. dabra) esetében visszatiikrozédnek a
motivacio esetében levont kovetkeztetések. A valaszadok szerint leginkabb az jellemzi
ma a CSR-t, hogy sok vallalat csak hirdeti magarol, hogy felelés, ugyanis inkabb csak
latszat akciokat folytat, illetve kommunikal (3,73), mert a legfontosabb cél a megfeleld
médiavisszhang (3,58). Nem gondoljak ugy, hogy ma Magyarorszdgon sok a valoban
felelos vallalat (2,84). A valaszadok a remélt kommunikécios érték mellett az allam,
politika, illetve a torvényhozas szerepét tartjak jelentOsnek abban, hogy a vallalatok
folytatnak-e CSR tevékenységet (3,52). Az allam szerepe a CSR esetében leginkabb a
»jatékszabalyok” megalkotasaban jelentdés, mert CSR akciok elsésorban nem a
korményzatnak, kormanyzati szereplonek szdlnak, a vallalatok nem az 6 timogatasukat,
szimpatidjukat akarjdk megnyerni (2,38), vagyis nem tekintik 6ket stakeholder
csoportként.

A vallalati megkérdezettek szerint bar még nem jelenthetd ki egyértelmiien, hogy a
CSR valos versenyel6ny (3,11), azonban a CSR-t kezdik értékelni a fogyasztok (3,34),
viszont a CSR ma még inkdbb kényszer, mintsem eldny, aki nem tud felelds
teljesitményt felmutatni, az lemarad (3,16). Ezt tAmasztja ald, hogy a vallalatok inkabb
ugy érzik, hogy egyetlen elvarasnak kell, megfeleljenek, a torvényes és az etikus
miikodésnek (3,31). Epp ezért, amennyiben a CSR nem jar kimutathatd, valés
elényokkel (pl. profitnovekedés), akkor a vallalatok el fogjak hagyni ezen akcidkat, a
puszta jo érzés dnmagaban nem elégséges (3,27), sziikséges, hogy feleldsségvallalast a
fogyasztok ne csak pozitiv attitiddel, hanem a felelds vallalatok termékeinek
vasarlasaval értékeljék, csak ekkor lesz 1étjogosultsaga a koncepcionak (3,26).

Viszont a véllalatok szerint ez nem egyfajta divat, a&tmeneti jelenség (2,40), ami csak
akkor valhat létjogosulttd, ha a fogyasztok elvarjak (2,92). Ennek megfeleléen a
vallalatoknak foglalkoznia kell a CSR-rel mérettdl fliggetleniil. Nem igaz tehat, hogy a
CSR a kkv-k szamara lehetetlen fogalom (2,59), illetve, hogy a multinacionalis
vallalatok a legfeleldsebb vallalatok (2,93).

Az eredmények alapjan tehat a legtobb vallalat tehat felismeri, hogy a CSR ma mar
sziikséges, de nem elégséges feltétele a piaci sikernek, vagyis muszdj csinalni valamit,
de amig a fogyasztok nem értékelik tetteikkel is, addig nem varhato el a valds felelds
akciok terjedése. A vallalatok nem is érzik ugy, hogy a térvényes €s etikus mitkodésen
tul egyéb feleldsségiik is lenne, vagyis a friedmani koncepcidval értenek inkabb egyet.

A CSR terjedése ma még leginkabb a kormanyzas, térvénykezés milyenségétdl fiigg.
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Kiilsé ,.kényszer” nélkiil a vallalatok maradnak a piramis alsobb szintjein, inkabb
kommunikacids értékii, ismételten bolt-on tipust akciok terjedése tiinik valdszintinek.

Az dllitdsok ¢és a vallalati jellemzok kozotti Osszefiiggés vizsgalata soran a
kereszttablas vizsgalatok csupan néhany esetben mutattak szignifikans osszefliggéseket.
A vallalatok sajat bevallasa alapjan torténd besorolds és a ,vallalatok egyetlen
elvarasnak kell, megfeleljenek: a torvények ¢és az etikai normdk betartdséval
miikédjenek™ allitas kozott kimutathato ilyen kapcsolat (x2=32,306; 2=0,158; ¢=0,566;
Kramer-V=0,283; p<0,009). A multinacionalis vallalatok hazai leanyvallalatai sokkal
inkabb ugy vélik, hogy ez az allitds nem igaz, mig a kisvallalatok azok, akik leginkabb
egyetértenek az allitassal. Minél nagyobb a vallalatok mérete, annal inkabb gy vélik,
hogy a térvényes és etikus miitkddésen tl valamilyen plusz erdfeszités is sziikséges. Az
eredmény részben kulturdlis (hazai és kiilfoldi multik) kiilonbségekbdl adodhat, de
biztosan szerepe lehet benne annak is, hogy a kisebb vallalatok életben maradasa, illetve
az etikus és torvényes muikodésiik mar onmagaban komoly kihivas lehet szamukra. A
kiilonboz6 kultarak eltérése utalhat az is, hogy a jellemzden exportra termeld vallalatok
inkabb észlelik azt, hogy a fogyasztok értékelik a CSR-t, mint a belfldi piacon érdekelt
vallalatok (x°=32,964; 1=0,126; ¢=0,623; Kramer-V=0,311; p<0,007).

Az elébbihez hasonld Osszefiiggés van a tényleges alkalmazotti 1étszam ¢és a ,,sok
vallalat csak hirdeti magérol, hogy felelds, valdjaban inkdbb csak latszat akciokat
folytat és kommunikal” allitas kozott (X2:21,468; 2=0,112; ¢=0,488; Kramer-VV=0,345;
p<0,006). A kevesebb alkalmazottal rendelkezd vallalatok, jellemzden a kisvallalati
méretliek pesszimistdbban, inkdbb vélik ugy, hogy a CSR csak latszat, mig a
nagyvallalatok esetében tobben vannak, akik gy gondoljak, hogy vannak valdban
felelds vallalatok, akciok is. A kisvéllalatok inkdbb tgy vélik, hogy a CSR akciok
inkabb a kormanyzatnak szoélnak, az 6 szimpatiajukat akarjak elnyerni, mig a nagyobb
vallalatok ezzel kevésbé értenek egyet (y°=18,342; 3=0,116; ¢=0,444; Kramer-
V=0,314; p<0,019), illetve a kisvallalatok szerint a CSR akciok fontos célja a
médiavisszhang (X2:19,650; 2=0,043; ¢=0,455; Kramer-V=0,322; p<0,012). Ezt az
inkabb negativ kisvallalati attitlidot tamogatja az az Osszefliggés is, hogy a kisvallalatok
inkabb gy vélik, hogy egy atmeneti dologrol, puszta divatrol van szo (3°=21,129;
2=0,117; ¢=0,469; Kramer-V=0,332; p<0,007), tovabba a kisvallalatok szerint épp ezért
csak akkor lesz 1étjogosult a CSR, ha azt a fogyasztok elvarjak, mig a nagyvallalatok
ezzel joval kevésbé értenek egyet (X2:17,600; 2=0,085; ¢=0,428; Kramer-VV=0,303;
p<0,024).
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Az eldbbi allitassal, vagyis azzal, hogy a CSR [étjogosultsaga a fogyasztoi elvarastol
fiigg, a néiesebb vallalatok kevésbé értenek egyet, mint azok a vallalatok, ahol a férfiak
aranya a dominans (x2:29,986; 2=0,140; ¢=0,565; Kramer-V=0,282; p<0,018). A
férfiasabb vallalatok szerint tovabba a CSR csak akkor maradhat fenn hosszu tavon, ha
kimutathaté pénziigyi eldnyokkel jar, mig a ndiesebb vallalatok inkabb hisznek az
onzetlenség erejében (*=32,457; 1=0,068; ¢=0,588; Kramer-\/=0,294; p<0,009).

A vallalatok CSR-rel kapcsolatos attitlidje alapvetden nem tekinthetd pozitivnak,
inkabb egyfajta sziikséges rosszként, ,muszaj’-ként ¢lik meg, gy érzik, hogy
sziikséges lenne a fogyasztok megfeleld reakcidja a valédi CSR-hez, épp ezért jelenleg
kevés az igazan felelds vallalat, inkdabb kommunikécios jellegli tevékenységek
domindlnak. A véllalati jellemzdk tovabb arnyaljak ezt a képet, mert a kisvallalatok
pesszimistabbak, kevésbé hisznek az Onzetlen CSR-ben, csak ugy, mint a férfiasabb
vallalatok. A kiilfoldi érdekeltségli vallalatok, vagyis a multinacionalis vallalatok hazai
leanyvallalatai és az exportra termeld vallalatok viszont valamivel pozitivabban
viszonyulnak a felelésségvallalds kérdéséhez. Osszességében a CSR jovéjérdl alkotott
kép mindig azt mutatja, hogy egyeldére a vallalatok maradnak az olcsobb, &m latvanyos

tevekenységeknél.

4.2.4. Mennyire fontos a CSR a vallalat szamara? — a vallalatoknal végrehajtott akciok

A CSR-re vonatkozo altalanosabb, projektiv jellegli kérdéseket kovetden mar
kifejezetten a valaszadok vallalatinak CSR tevékenységére kérdeztem ra. A 101
megkérdezettbdl 88 vallalat (87,1%) folytat valamilyen CSR tevékenységet, mig 13
(12,9%) nem. Vagyis a CSR-t ismer¢ vallalatok donté tobbsége a koncepcid ismeretén
tul maga is folytat felelds tevékenységet. A kovetkezd kérdésekre csak azok valaszoltak,
akik esetében volt valamilyen CSR tevékenység.

A vallalati valaszadok sajat bevalldsa szerint CSR szerepe a vallalat életében kdzepes
(atlag: 3,38; szoras: 1,177). A kereszttablas lekérdezések alapjan a CSR fontossaga €s a
kiilonboz6 vallalati jellemzOk kozott nincs Osszefliggés. A CSR tevékenységet folytatok
zome, 68,2%-a nem rendelkezik CSR politikaval, illetve stratégiaval. A CSR tehat
leginkabb eseti jellegli tevékenység, csupan 31,8% esetében beszélhetiink atgondolt
programokrdl. Nem meglepd eredmény, hogy jellemzden a nagyvallalatok — a tényleges
létszam és arbevétel alapjan mért adatok alapjan ebbe a kategoriaba esd vallalatok -,
valamint a jellemzden exportra termeld vallalatok rendelkeznek CSR politikéval

¢és/vagy stratégiaval (X2=14,007; 2=0,119; ¢=0,406; Kramer-VV=0,406; p<0,001, illetve
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x2:12,933; 2=0,080; ¢=0,410; Kramer-V=0,410; p<0,012). Az elébbivel osszhangban a
sajat bevallasu besorolasat tekintve is elmondhatd, hogy a multinacionalis véllalatok
leanyvallalatai és nagyvallalatok készitenek CSR politikat, stratégiat (X2=28,679;
2=0,232; 9=0,571; Kramer-V=0,571; p<0,000).

Hasonlé a helyzet a CSR jelentés készitését vizsgalva. A felelds tevékenységet
folytatok 63,6%-a nem készit CSR vagy GRI, vagyis nem pénziigyi, hanem egyéb
tipust jelentést, mig 34,1% igen, 2,3% pedig nem tudott vélaszolni a kérdésre. A
kereszttablas eredmények is Osszhangban vannak az eldbbivel, jellemzéen a
nagyvallalatok — a tényleges 1étszam ¢és arbevétel alapjan mért adatok alapjan ebbe a
kategoriaba esd vallalatok — készitenek CSR és/vagy egyéb nem pénziigyi jelentést
(X2:17,692; 2=0,127; ¢=0,456; Kramer-V=0,323; p<0,001). A sajat bevalldsu
besorolasat tekintve is pedig ismételten a multinacionalis vallalatok leanyvallalatai és
nagyvallalatok az élenjarok e téren (¥°=26,826; 1=0,244; ¢=0,552; Kramer-V=0,390;
p<0,001).

Az eredmények alapjan tehat a hazai vallalatok koziil a multinacionalis vallalatok
itteni képviseletei, a nagyvallalatok, illetve az exportorientalt vallalatok azok, amelyek
szervezettebben foglalkoznak a CSR-rel, mig a kis- és kozépvallalatoknal, ha van is
CSR tevékenység, ez kevésbé szervezett, inkabb eseti jellegii.

Az eldbbit igazolja az is, hogy a megkérdezett vallalatok kozel felénél (51,1%-nal) a
CSR-nek nincs 6nallo szervezeti formaja, egy-egy ember foglalkozik vele, mig 17%-nal
kozvetlenlil az igazgatohoz/igazgatésaghoz kapcsolodik. A harmadik leggyakoribb
megoldds, hogy a marketingosztalyhoz soroljak be a CSR-t (14,7%). A tobbi
megkérdezett vallalatnal vagy valamilyen masik osztalyhoz kapcsolodik, azon beliil
foglalkozik vele valaki (8,0%), vagy adott osztalyhoz tartozik, de azon beliil 6nallo
irodaként miikodik (3,4%). Onallo CSR osztaly csupan a megkérdezettek 3,4%-anal
miikddik, 2 vallalat (2,3%) pedig egyéb formaban foglalkozik a CSR kérdésével, vagy
kozponti globalis funkciordl van szd, vagy nincs o6nallo szervezeti formaja, tobb
szakteriilet felelés a CSR kiilonboz6 részeiért. Azon esetekben, ahol valamilyen, nem
marketingosztalyhoz  kapcsolodva miikddik  (Osszesen 11,4%, 10  vallalat)
leggyakrabban a Kommunikacios osztalyt (4), illetve a HR osztalyt (4) emlitették, egy
esetben a Kereskedelmi osztaly és a Fenntarthatd Fejlodés és Egészségvédelem,
Biztonsagtechnika, Kornyezetvédelem (FF és EBK) osztaly ala tartozik.

A CSR szervezeti formajat tekintve is igazoljak a kereszttablas eredmények, a

kisvallalatok — kevesebb alkalmazott és alacsonyabb arbevétel - esetében nem jellemzd,
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hogy a CSR-nek van 6nalld szervezeti formaja (x2=29,670; 2=0,110; ¢=0,591; Kramer-
V=0,418; p<0,003). Az 6nall6 CSR osztily pedig a multinacionalis vallalatok hazai
leanyvallalatira jellemzd.

A témakor eredményei ismételten azt mutatjadk, hogy hazankban jellemzdéen a
Magyarorszagon jelen 1évé multinacionalis véllalatok, illetve a nagyvallalatok esetében
bir komolyabb szereppel a CSR, mig a kkv-k, de foképp a gazdasag jelentds részét
alkot6 kisvallalatok esetében gyermekcipOben jar. A CSR szervezeti szerepét tekintve
pedig ismét a kommunikdci®6 a domindns, mert a legtobb esetben vagy a
marketingosztalyhoz vagy pedig a kommunikécios osztalyhoz kapcsoljak a CSR-t.

A kovetkezo kérdéssel azt vizsgaltam, hogy az a 88 valaszadd, akinek vallalata végez
CSR tevékenységet, mely kategoria(k)ba sorolja ezen tevékenységeket. Az elemszam
nem azonos az egyes valaszlehetdségek esetében, mert néhany valaszadé nem ismert
bizonyos kategériakat. A 17. tdbldzat alapjan elmondhato, a vallalatok CSR
tevékenysége esetében nem a klasszikusnak tekinthetd - lasd példaul korabban Kotler-

Lee [2007] — kategoriak dominalnak.

17. tablazat: A valaszadok vallalatai altal alkalmazott CSR tipusok

Alkalmazasi,
CSR tipus elofordulasi
arany
kornyezettudatos miikodés (N=88) 89,80%
mu_nkavallalo—, beszallito- és fogyaszto-barat kdrnyezet biztositasa 83,90%
(N=87)
mindségiigyi tevékenység (pl. szabvany alapi mindségiranyitasi 81 60%
rendszer vagy kiegyensulyozott mutatészamok hasznalata) (N=87) '
vallalati jotékonykodas (N=87) 73,60%
tarsadalmilag felel6s tizleti gyakorlat (N=87) 72,40%
szponzoracid (N=86) 68,60%
kozosségi onkéntes tevékenység (N=85) 57,60%
mecenatira (N=83) 48,20%
tigyhoz kapcsolt marketing (CRM) (N=84) 40,50%
Vallalatl tarsadalmi marketing/tarsadalmi céli kommunikacio 38.80%
(N=85)
egyeb (N=75) 10,70%

Forras: Sajat szerkesztés

A valaszadok sajat bevallasa szerint a CSR még mindig leginkabb a
kornyezettudatossaghoz kapcsolodik (89,8%), amelyet a megfeleld fizikai kornyezet
biztositasa (83,9%) és a mindségiigyi tevékenység (81,6%). A harom legnépszerlibb
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tevékenység alapvetden tehat nem klasszikus CSR tevékenység, mar csak azért sem,
mert leginkabb kiilsé nyomadsra, torvényi eldirasokra reagalnak ily modon a vallalatok.

A klasszikusnak tekinthet6 CSR elemek (vallalati jotékonykodas, tarsadalmilag
felelOs lizleti gyakorlat, szponzoracid, kozosségi onkéntes tevékenység, ligyhoz kapcsolt
marketing (CRM), vallalati tarsadalmi marketing/tarsadalmi céli kommunikacio) csak a
leginkabb kiils6 kényszer sziilte tevékenységek utan kovetkeznek. Koziilik is
kiemelkedd a vallalati jotékonykodas (73,6%), amely az egyik legegyszeriibb modja a
CSR-nek, tipikus bolt-on tevékenység, csak tigy, mint a szponzoracio (68,6%). Kedvezd
eredmény, hogy a tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat, amely a piramis felsé szintjét
képviseli is magas, 72,4%-0s eredményt ért el. Az eredményt azonban fenntartasokkal
kell kezelni, mert a kérd6iv esetében nem volt mod annak kifejtésére, hogy a véllalatok
mit értenek ez alatt. Feltehetden leginkdbb a harom legnépszeriibb tevékenységet
soroljak ide, tehat mar azt is felelds lizleti gyakorlatnak tekintik, ha kdrnyezettudatosak,
példaul 1jrahasznositott csomagoléanyagot haszndlnak, vagy ha ISO és egyéb
mindségbiztositasi rendszerekkel birnak, vagyis valosziniileg nem az irodalom altal leirt
¢és egyébként joval koltségesebb felelds otletre, koncepciora €piild vallalkozast értik ez
alatt.

A csapatépito jegyekkel is bird kozosségi onkéntes tevékenység a maga 57,6%-0S
aranyaval szamit még népszerli tevékenységnek. A valdoban az Onzetlenségre épiild
mecenatira (48,2%), a kiilfoldon népszerti tigyhoz kapcsolt marketing (40,5%) és a
vallalati tarsadalmi marketing/tarsadalmi céli kommunikacié (38,8%) a tobbi
tevékenységhez képest mar joval kevésbé népszerli. A fenti lehetdségeket til egyéb
megoldast pedig mar igen kevesen alkalmaznak (Gsszesen 8 esetben), amelyek
alapvetden besorolhatok a fenti altalanos kategoéridkba, tobbnyire azok specifikus
megjelenési formai. Az egyéb valaszok kozott az alabbiak szerepeltek: sportolasi
tevékenység (2 f0), kdrnyezetiranyitasi ISO (2 f0), sporttdmogatas (1 f0), baratsdgos
munkakornyezet (1 f0), egészségvédelem, egészségfejlesztd program (1 {6). Egy
esetben pedig a valaszado kiemelte, hogy a vallalat természetesen végez szponzoracids
tevékenységet, de az esetliikben egyértelmiien nem a CSR része, mert a vallalat CSR
értelmezése alapjan az adomanyozas, dnkéntesség annak mindsiil, a szponzoracié nem.
Vagyis a vallalat csak azt tekinttette CSR-nek, amely nem szponzoracidé, hanem
mecenatura.

Az egyes tevékenységek bindris kimenetelli mérése alapjan a legnépszeriibbek azok a

tevékenységek, amelyek kiils6 nyomas hatdsara (kornyezetvédelmi, munkavédelmi,
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mindséggel kapcsolatos eldirdsok) hatasara keriiltek kialakitasra, ezeket a koradbban
piramis aljara sorolt tevékenységek kovetik, amelyek nem keriilnek tul sokba a vallalat
szamara, ugyanakkor a tarsadalomnak sem a leginkabb hasznos CSR elemek. A valds
felelésségvallalas az eredmények alapjan varat magara. Tovabb arnyalandd a képet,
azok esetében, akik végzetek adott tevékenységtipust, megkérdezésre keriilt az is, hogy
1-5-ig terjedd skalan mérve mennyire jellemzo az adott tevékenység a vallalatra, ahol a
két szélséérték esetében az 1 azt jelentette, hogy csupan 1-2 ilyen akcid volt, 5 pedig
azt, hogy a vallalat legtobb CSR akcidja e tevékenységcsoportba sorolhatd. Az
eredmények alapjan (9. sz. melléklet) ismét elmondhato, hogy leginkdbb az elézdekben
kiils6 kényszer hatasara létrejovo tevékenységekként definialt elemek végeztek eldl, bar
a legfontosabb a tarsadalmilag felelds gyakorlat, amely esetében ismét kérdéses, hogy
pontosan mit tekintettek annak a valaszadok.

Az el6z6 eredményekhez képest viszont sokkal gyengébben teljesitettek a felszines
CSR elemek (szponzoracido és jotékonykodas), bar gyakoriak a vallalatok CSR
tevékenységében, ezen eredmények alapjan jelentdségiik kozel akkora, mint a
mecenatiraé vagy az iigyh6z kapcsolt marketingé. A klasszikusnak tekintheté CSR
elemek (vallalati jotékonykodas, tarsadalmilag felelds lizleti gyakorlat, szponzoracio,
kozosségi Onkéntes tevékenység, lgyhoz kapcsolt marketing (CRM), vallalati
tarsadalmi marketing/tarsadalmi céli kommunikécid) ismételten csak a kiilsé nyomasra
valo reakcioként értelmezett CSR elemek utan kdvetkeznek a mar emlitett tarsadalmilag
felelos tizleti gyakorlat kivételével, azoktdl jelentdsen leszakadva (3,7-es értékeket
kovetden a leggyakoribb mecenatira csak 2,98-as atlagl). Viszont ezen elemek kozott
mar joval kisebb a szakadék (2,98 — 2,64-es atlag), mint az eldbbi kérdés esetében, és az
elemek koziil valamivel gyakoribbak a felelésebbnek tekinthetd tevékenységek, de az
eltérés nem jelentds.

A két kérdés eredményeit Osszevetve elmondhat6, hogy a véllalatok jellemzden az
eldirasokra reagalnak, és ezt mar CSR tevékenységként, feltehetden felelds iizleti
gyakorlatként értékelik, szemben annak szakirodalmi definicidival. E kiils
szabalyozasokra valo reakciok a leggyakoribb és legnépszeriibb tevékenységek, pedig a
vallalatok alapvetden nem csinalnak mast ez esetben, mint a friedmani kdozelitést
folytatjak, vagyis torvényesen, esetlegesen kicsit a torvények elétt jarva mitkodnek. Ezt
kovetik a felszinesebb és olcsobb CSR tevékenységek, amelyek sok vallalat CSR
repertoarjaban szerepelnek, am szerepiik nem olyan jelentds, nem sok vallalat végzi azt

gyakran, csak ugy, mint a felelésebb és dragabb tevékenységeket. Osszességében
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elmondhat6, hogy a legtobb hazai vallalat elsésorban a torvényi eldirasokra probal
reagalni, esetlegesen kicsit azok elébe menni a CSR tevékenységgel, az irodalomban
leirt Onzetlenség és a tarsadalmi jo szolgdlata kevésbé érvényesiil. A gyakorisagra
vonatkoz6 valaszok alapjan a vallalatok koziil ugyan sokan végeznek valamilyen felelds
vagy kevésbé felelds, klasszikus CSR tevékenységet, ezek szerepe nem jelentds, inkabb
kampényszertinek tekinthetd, mintsem folyamatosnak, hiszen minden esetben 3,00-S
kozépérték alatti ezek gyakorisaganak az atlaga.

A kiilonbozo tipustt akcidok és a kiillonbozd vallalati jellemzok kozott alapvetden
nincs Osszefiiggés a kereszttablas lekérdezések alapjan. Szignifikans kapcsolat csupan
két tényezd esetében mutatkozott egy-egy CSR tipus esetében. Az alkalmazotti 1étszam
és mecenatira (x2:19,343; 2=0,182; ¢=0,713; Kramer-V=0,504; p<0,013) esetében a
nagyobb alkalmazotti 1étszdmmal bir6é vallalatok esetében jellemzébb a mecenatira,
mint a kis létszamu vallalatoknal. A masik kapcsolat a tarsadalmilag felelés tizleti
gyakorlat és export aranya (y°=26,251; 1=0,094; ¢=0,691; Kramer-V=0,399; p<0,010)
kozott mutatkozott. A magasabb ardnyban exportald vallalatok szdmara inkabb

fontosabb ez az ligy.

4.2.5. Igy csindljuk mi — a hazai vallalatok viszonya a CSR-hez és a felkarolt témdk

A 88 CSR tevékenységet folytatd vallalat valaszadoit arra kértem a kovetkezdkben,
hogy immar sajat vallalatukra vonatkozoan 1-5-ig terjedd skalan értékeljék azt, hogy
mennyire értenek egyet az egyes allitdsokkal. Az eredmények (18. tdblazat) ismét azt
igazoljak, ami az eddigi kérdések eredményei soran mar korvonalazodott. A leginkabb
egyetértést kivalto allitds az volt, hogy a vallalat inkabb csak kisebb volumenii CSR
akciokat hajt végre (3,67), rdaddsul mindezt inkdbb kotelességbdl teszik (3,32), az
anyagi forrasaik ezt lehet6vé is teszik (3,12), bar magas egyetértést kapott az etikai,
lelkiismereti kozelités is (3,25). A valaszadok véleménye szerint a CSR tevékenység
inkdbb a dolgozoikra gyakorol pozitiv hatast (3,54), mintsem a kormanyzati szereplokre
(2,15), részvényesekre (2,12), fogyasztoikra (1,99). Bar a vallalatok CSR akcioik
segitségével szeretnének jobb kapcsolatot kiépiteni a véllalati érdekelt csoportokkal
(3,07), a fogyasztok ezt a tevékenységet nem varjak el a véllalatoktol (1,97), illetve

talan éppen ezért vasarlasaik soran sem értékelik (1,99).
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18. tablazat: A hazai vallalatok CSR tevékenysége az allitasokkal valo egyetértés alapjan

N | Minimum | Maximum | Atlag | Szoras
Inkabb csak kisebb volumenii CSR akcidokat
hajtunk végre. 85 1 5 3,67 1,357
A CSR tevékenységiink nem fiigg attol, hogy
versenytarsaink mit csinalnak e téren. 86 1 S 3.58 1,514
A vallalat CSR tevékenységét dolgozoink is
nagyra értékelik. 85 1 5 3,54 1,278
A CSR tevékenység kotelesség szamunkra. 88 1 5 3,32 1,327
A CSR akciokat csak etikai, lelkiismereti okokbol
folytatjuk. 87 1 5 3,25 1,366
Anyagi forrasaink lehetové teszik a CSR akciokat. | 86 1 5 3,12 1,100
A CSR akcionk segitségével szeretnénk jobb
kapcsolatot kiépiteni a vallalati érdekelt 87 1 5 3,07 1,362
csoportokkal.
Joval tobb valoban felelds tevékenységet
folytatunk, mint a piac mas szereploi. 86 1 S 3,06 1,384
A CSR a markaépitésiink fontos része. 88 1 5 2,80 1,391
A kormény politikaja, illetve a térvénykezés
nagyban befolyasolja, hogy végziink-e felelds 86 1 5 2,69 1,357
akciokat.
Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet
folytatngk, akkor. mi sem maradhatunk el toliik, 86 1 5 2,63 1,472
nekiink is muszaj.
A CSR akciok, stratégiankkal szeretnénk jobb
médiavisszhangot elérni. 87 1 S 2,47 1,284
A CSR szamunkra kimutathatd, valds elonyokkel
(pl. profitndvekedés) jar. 85 1 S 2,44 1,313
A korméanyzat, kormanyzati szerepldk értékelik
CSR tevékenységiinket. 82 1 S 2,15 1,145
A részvényeseink elvarjak, hogy CSR akciokat
folytassunk. 81 1 5 2,12 1,373
A fogyasztoink, vasarloink vasarlassal értékelik a
CSR akcibinkat, 86 1 5 1,99 1 Ll
A fogyasztoink, vasarloink elvarjak, hogy CSR
akcidkat folytassunk. 86 1 S 1,97 939

Forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan a legtobb hazai vallalat ugy gondolja, hogy feleldsebb a piac
tobbi szerepldjénél (3,06). A CSR ugyanakkor még valoban inkdbb csak egyfajta
kotelesség, nem része feltétleniil a markaépitésnek (2,80), nem is érzik, hogy
kimutathatd elénnyel jarna szamukra (2,44). A jobb médiavisszhang sem motivalja a
vallalatokat sajat bevalldsuk szerint (2,47), és szemben az el6zd kérdésre adott

valaszokkal, a vélaszadok elzarkdznak attdl, hogy a torvénykezés befolyasolnd CSR
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tevékenységiiket (2,69). Az eredményeket tovabb arnyalja, ha 6sszehasonlitjuk e kérdés
egyes allitasainak atlagat a kérdoiv elején 1évo kérdés hasonlo allitasainak atlagaval (21.
abra). A kérdoiv elején ezen allitasok még altalanossdgban a hazai vallalatok CSR
tevékenységére vonatkoztak, mig ennél a kérdésnél a CSR tevékenységet folytatod

vallalatok sajat maguk vonatkozasaban értelmezték azt.

21. abra: Allitasokkal val6 egyetértés az altalanos, projektiv kérdés soran és a sajat vallalatra

vonatkozdéan
A CSR akciok, stratégidk fontos célja a megfeleld 247
médiavisszhang. (N=99) / A CSR akciok, stratégidnkkal .
szeretnénk jobb médiavisszhangot elérni. (N=87) _ 3,58
A kormany politikajanak, illetve a torvénykezésnek 1
jelentds szerepe van abban, hogy a vallalatok 269
folytatnak-e CSR tevékenységet. (N=98)/ A kormany .
politikaja, illetve a térvénykezés nagyban befolyasolja, _ 3,52
hogy végziink-e felelés akciokat. (N=86) )
A CSR-t értékelik a fogyasztok. (N=99)/A 1.99
fogyasztoink, vasarloink vasarlassal értékelik a CSR :
akeioinkat. (N~56) I o
A CSR tevékenységet ma mar muszdj folytatni, mert 332
aki nem teszi, lemarad. (N=101) / A CSR tevékenység ’
kotelesség szamunkra. (N=88) _ 3,16
A CSR valos versenyeldny (N=100) / A CSR 244
szamunkra kimutathato, valos elényokkel (pl. .
profitndekedes) jir. (N-85) — 311
Atlag sajat vallalatra vonatkozodan ; T T T )
m Atlag altalanos 4llitas 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: Sajét szerkesztés

Az eredmények alapjan a vallalatok sajat maguk esetében kevésbé érzik felszinesnek

a CSR tevékenységet, mint altalanossagban véve. Kevésbé cél a j6 médiavisszhang
kivaltdsa, kormanyzati dontések kevésbé befolydsoljak CSR tevékenységiiket,
ugyanakkor inkdbb kotelezettségnek érzik azt. A masik eltérés a CSR hasznosithatosaga
esetében jelentkezik, mig a vallalati valaszaddk altalanossagban ugy érzik, hogy CSR
valds versenyeldny lehet (3,11), illetve, hogy a fogyasztok azt értékelik (3,34), ezt sajat
vallalatuk esetében nem tapasztaljak, nem jar kimutathatd elonyokkel (2,44), illetve a
fogyasztok esetében nem tapasztaljak, hogy hatna a vasarlasi dontésiikre (1,99). Ezek a
rések a sajat és az altalanos CSR tevékenységek kapcsan a CSR jovdje szempontjabol
azt jelenthetik, az olcsobb és felszinesebb tevékenységek maradnak meg, még ha nem is

feltétlen célja a vallalatoknak a felszinesebb eldny elérése, mivel nem tapasztalnak
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realizal6odo hasznokat, nincs mibdl fedezni a komolyabb felelds tevékenységeket, ezért
az Onzetlenség vezérlete akcidok sem lesznek igazéan felelds akciok.

Két attitid kérdés segitségével igazolni kivantam a korabbi fejezet jatékelméleti
modelljét. A valaszok alapjan a vallalatok CSR tevékenysége jellemzden nem fligg a
versenytarsakétol (3,58), ugyanakkor ,,a versenytarsaink CSR tevékenységet folytatnak,
akkor mi sem maradhatunk el toliik, nekiink is musza;” allitas is 2,63-as atlagot ért el, és
e két allitas kapcsan volt a legmagasabb a széras (1,514, illetve 1,479). Ez indokolja,
hogy a fogolydilemma soran bemutatott modellt igazolo allitdsokat kiilon-kiilén is
megvizsgaljam.

Diszkriminancia-analizis segitségével azt vizsgaltam, hogy a versenytars kovetése
vagy nem kovetése milyen vallalati jellemzoktdl fiigg. Azonban sem a diszkriminancia-
analizis, sem a késdbb lefuttatott egyutas varianciaanalizis (ANOVA) szamitésai
alapjan nincs szignifikans eltérés. A korrelacio vizsgalata soran az export aranya és a
versenytars kovetése kozott (nem fligg a versenytarstdl) gyenge, de szignifikans
kapcsolat mutatkozott (p=0,272, Sig=0,05). A kereszttablas futtatasok esetében is
csupan az éves nettd arbevétel és a ,Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet
folytatnak, akkor mi sem maradhatunk el toliik, nekiink is musza;” allitds kozott
mutatkozott kapcsolat, azonban csupan 8%-0s szignifikancia szinten. A kiilonb6z6
elemzések alapjan a véllalati jellemzOk nem befolyasoljak azt, hogy adott vallalat
inkabb koveti vagy épp ellenkezdleg, nem koveti versenytarsait a CSR teriiletén.

A valaszok megoszlasait tekintve (22. abra) lathatd, hogy a valaszadok 43%-a
egyértelmiien ugy gondolja, hogy nem befolydsolja a CSR tevékenységét a
versenytarsak aktivitdsa, ami arra utal, hogy a koradbban felvazolt fogolydilemma nem
meril fel. Ez azt jelenti, hogy a vallalatok CSR-rel kapcsolatos tevékenysége szinte
kiszamithatatlan lesz, hiszen egyszemélyes jatékként értékelik a felelds létet, valami
modon sajat hasznukat figyelembe véve probalnak meg optimalizalni. Legegyszeriibb
esetben ez tovabbra is az lesz, hogy megéri-e szdmukra feleldsnek lenni, ha igen, akkor
folytat ilyen aktivitast, ha nem, akkor viszont kérdéses mi torténik, ugyanis amennyiben
lelkiismereti okokbol folytatjak ezen akciokat, akkor megmaradhatnak a CSR bizonyos
fajtai, szemben a korabbi jatékelméleti modellel, amely alapjan ez esetben nincs értelme
a felelds tevékenységnek. Ezt tamasztja al4, hogy az ehhez kapcsolodo két allitas (,,A
CSR tevékenységiink nem filigg attol, hogy versenytarsaink mit csinalnak e téren” és ,,A
CSR akcidkat csak etikai, lelkiismereti okokbdl folytatjuk.”) esetében szignifikans
kapcsolatot mutat a kereszttablas lekérdezés (y°=30,274; 1=0,107; ¢=0,593; Kramer-
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V=0,297; p<0,017). Azok a vallalatok, amelyek inkdbb etikai, lelkiismeretei okok miatt

folytatnak felelds tevékenységet, sokkal inkabb egyetértettek a masik allitassal, vagyis

tevékenységiik alapvetden nem fiigg a versenytarsaik CSR tevékenységétol.

22. abra: Jatékelméleti modellhez kapcsolodé allitasok valaszainak megoszlasa

A CSR tevékenységiink nem fligg attol, hogy
versenytarsaink mit csinalnak e téren. (N=86)

Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet

m

ml
m?2

n4
m5

folytatnak, akkor mi sem maradhatunk el téliik,
nekiink is muszaj. (N=86)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Forras: Sajat szerkesztés

Az abran ugyanakkor az is lathato, hogy viszonylag magas azoknak az aranya, akik
nem fiiggetlenitik CSR tevékenységiiket a versenytarsakétol (az elsd allitds esetében
30,3% inkabb nem ért egyet, mig a masodik allitasnal ugyanennyi inkébb egyetért). Ez
esetben a korabban bemutatott jatékelméleti modell a gyakorlatban is megvaldsulhat, és
érvényesiilhetnek annak elemzése soran tett megallapitasok, miszerint akkor marad csak
fenn a CSR tevékenység, ha az haszonnal jar, az egyetlen kivételt azok a vallalatok
jelentik, amelyek lelkiismereti okokbol, kvazi nonprofit jelleggel folytatnak ilyen
tevékenységet.

A kérddiv utolsd két kérdésével arra kerestem a valaszt, hogy a vallalatok CSR
aktivitas iranti jovébeni involvaltsdga milyen, illetve milyen témaékat karoltak fel eddigi
akcioik soran. A 88 CSR tevékenységet folytatd vallalatnak csupan 37,5%-a tervezi,
hogy a vallalaton beliil a CSR szerepét intenzivebbé teszi, 51,1%-a egyaltalan nem,
mig 11,4% nem tudott valaszolni a kérdésre. A Kkereszttablas elemzés alapjan
szignifikans kapcsolat van a vallalat tipusa és a jovObeni intenzitas kozott (X2:25,382;
2=0,113; ¢=0,537; Kramer-V=0,380; p<0,001). A multinacionalis vallalatok
leanyvallalatai és talan némileg meglepd modon a kisvallalatok azok, amelyek
leginkdbb nyitottak a CSR tevékenység bdvitésére, Oket kovetik a nagyvallalatok. A
legkevésbé a kozépvallalatok tervezik a CSR tevékenység intenzitdsanak novelését, a
huszonhat kozépvallalatbol tizenkilenc nyilatkozott igy. Az eredményeket tovabb

arnyalja, hogy bar a kisvéllalatok kozel fele tervezi a jovObeni intenzivebb CSR
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tevékenységet, ugyanennyien valaszoltak ugy, hogy nem tervezik azt, mig a
nagyvallalatok esetében a tobbség még nem tudja, hogy milyen irdnya lesz a CSR
tevékenységének bovitése, azaz kevésbé zarkdznak el az intenzitds novelésétol, mint a
kisvallalatok, amelyek egyértelmiien vagy a bovité vagy a nem bovitd kategoridkba
sorolhatok kozel azonos aranyban.

A felkarolt témadkat tekintve jelentkezik a szakirodalomban is véazolt probléma,
miszerint a legnépszeribb vagy ¢épp legkdnnyebben ,hasznosithatd”, latvanyos
teriileteket karoljak fel a vallalatok. A 19. tdbldzat eredményei esetében erre utal a 0-s
valaszok szama, amely azt jelentette, hogy még sosem volt ilyen jellegli akciojuk,
tovabba a téma 1-5-ig terjedd skalan mért gyakorisdganak atlaga is. A tablazatbol
kiolvashato, hogy a kifejezetten akut és komoly problémakat, mint a harmadik vilagbeli
problémak, az erdszak elleni kiizdelem, az €é16vilag biodiverzitdsdnak megdrzése, eleve
joval kevesebben valasztjdk ¢és ahol foglalkoztak is az adott témaval valamilyen
formaban, ott sem tul gyakran (alacsony atlagok).

19. tablazat: Az egyes témak népszeriisége a CSR tevékenység soran

Sosem érintette ezt A téma
N a tertiletet (0-s gyakorisaganak
valaszok aranya) atlaga

Egyéb teriilet 50 41,2% 4,32
Beteg és/vagy hatranyos helyzetli gyermekek tAmogatasa 86 9,3% 3,41
Egészséges életmod tamogatasa 88 26,1% 3,25
Természeti, kdrnyezeti problémak elleni kiizdelem 85 24,7% 3,22
Megvaltozott képességli emberek tamogatasa 83 22,6% 3,11
Hatranyos helyzetti, leszakadé emberek, csaladok
tamogatasa 83 19,0% 2,85
Suly(')s,“gyakorl n}egbetegedesek (pl. rak, szivroham) 79 33.8% 2,75
elleni kiizdelem tamogatasa
Terme;zetl lfatasztr(’)fak sujtotta teriiletek és azok 88 39,8% 251
lakosainak tdmogatésa
Allatok, biodiverzitas (a biologiai sokféleség) védelme 81 45,7% 2,36
Karos szenvedély(ek)rél vald leszoktatas segitése 87 51,1% 2,05
Erészak elleni kiizdelem 87 59,1% 1,97
Harmadik vilagbeli problémak (éhinség, jarvanyok stb.) 0
elleni kiizdelem & 56,6% 1,75

Forras: Sajat szerkesztés

A legnépszeriibb teriiletek kozé a beteg és/vagy hatranyos helyzetli gyermekek
tdmogatasa, az egészséges életmod, a természeti/kdrnyezeti problémak elleni kiizdelem
¢s a megvaltozott képességli, illetve hatranyos helyzetii, leszakadd emberek, csaladok
tamogatasa tartozik. Az egyéb kategéria esetében is leggyakrabban a vallalati

kornyezetében ¢élok (iddsek, fiatalok stb.) (4 emlités), az egészségiigyi programok (3
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emlités), a természetvédelem (3 emlités) és 1) elemként a sport timogatasa (4 emlités)
dominalt. Mar a gyakori megbetegedésekre valo figyelemfelhivas sem jellemz6 a hazai
vallalatok CSR tevékenységére, foképp nem a karos szenvedélyekrdl valo leszoktatas
segitése. A vallalatok tehat leginkabb azon témakban folytatnak CSR tevékenységeket,
amelyek viszonylag jol eladhatok a fogyasztoik, érdekelt csoportjaik szamara, vagy
azért mert a témat ismerik, sokat hallanak annak fontossagarél (lasd példaul
kornyezetvédelem), vagy azért, mert olyan a program altal tdmogatott csoport, amely
viszonylag konnyen valt ki erds érzelmeket a fogyasztokbol (példaul beteg gyerekek,
szerencsétlen sorsu emberek). A komoly és fontos témak, amelyekrdl az emberek sem
szeretnek beszélni (1asd példaul csaladon beliili erdszak) vagy kevésbé tematizaltak a
kiilonb6zé médiumok altal nem vonzodak a vallalatok szdmara sem.

A hazai vallalatok CSR tevékenysége Osszességében nem tiikrozi a szakirodalmi
onzetlen hozzaallast, viszont igazolja a CSR-rel kapcsolatos problémak egy részét. A
hazai vallalatok ma még leginkabb kiilsé hatdsok, nyomasok eredményeképp 1étrejovo
kotelezettségkeént észlelik a CSR-t, folytatnak ugyan ilyen tevékenységet, mert muszaj,
de nem tartjak valos versenyeldnynek a CSR-t, emiatt dontden nem tervezik a felelds
tevékenység aktivitdsanak novelését sem. A felkarolt témak esetében is megfigyelhetd
az irodalom altal leirt probléma, vagyis nem feltétleniil a legégetobb témakorokkel
foglalkoznak a véllalatok, hanem a kdonnyebb utat valasztva a népszeriibb, ,,eladhatébb”
tertileteket karoljak fel. A kordbban bemutatott CSR-GAP modell esetében tehat
valoban bebizonyosodni latszik, hogy a tarsadalmi hasznossagot jelentd tevékenységek
¢és a ténylegesen végzett CSR aktivitdsok kozott rés van. Hasonld ez a probléma a
megbizo-iigyndk problémahoz, ahol is a tdrsadalom, mint megbiz6 jelenik meg a sajat
tarsadalmi érdekeivel, és a vallalat, mint ligynok a CSR tevékenysége révén probalja
megvalositani azokat, azonban mindkét fél a sajat érdekeit nézi, illetve az informacid
aszimmetrikus. A tarsadalom esetében adottak a tarsadalmi érdekek, illetve az ehhez
kapcsolodo felelds vallalati tevékenységek, amelyek leginkabb a piramis tetején
helyezkednek el, mig a vallalat sajat érdekeit szem el6tt tartva ad is valamit, azaz folytat
felelés tevékenységeket, azonban ezek inkabb kisebb volumenii akcidk, illetve
népszerl, eladhato, értékesithetd témak. A vallalat rdadasul az informécids aszimmetria
miatt mutat valamit, jelentést ir, akciokat szervez, de a tényleges felelds
tevékenységérdl, illetve a vallalat egész tevékenységérdl csak feliiletes informaciokkal

rendelkezik a megbizo, azaz a tarsadalom.

160



4.2.6. Klaszterek a CSR attitiidok mentén

Az eddigi eredmények, foképp a kereszttablds futtatdsok alapjan a vallalatok bar
tobbnyire hasonléan viszonyulnak a CSR témakoréhez, azonban a nagyobb szorasok,
illetve bizonyos kérdések eredményei azt sejtetik, hogy mégis vannak kozottiik
kiilonbségek, amelyek alapjan csoportba sorolhatok. E kérdés feltardsdhoz K-kozept
klaszteranalizist végeztem, amely harom fontosabb vallalati csoportot azonositott. A
vizsgalatba eredetileg a 32 darab, mar 6nalléan elemzett, 4. és 11. kérdéshez tartozo
attitidallitasokat vontam be, azonban a lefutatott vizsgalat alapjan ezek koziil tizenegy
nem bizonyult szignifikdns valtozonak (lasd 10. sz. melléklet), igy a K-kozepi
klaszteranalizist ezek nélkiil ismételten lefuttattam.

Az eredmények alapjan a kialakulé harom vallalati csoport CSR-hez vald viszonya
igen eltérd (lasd 11. sz. melléklet). A hianyz6 vagy nem tudom valaszok miatt a
klaszterekbe az eredeti 101 valaszadobol 70 keriilt besorolasra. Az elsdé klaszterbe
tizenhat, a masodik klaszterbe huszonhidrom, a harmadik klaszterbe pedig végiil
harmincegy vallalat kertilt.

Az els6 csoportba tartoz6d vallalatok a legtobb CSR-rel kapcsolatos allitds esetében
mind az altalanos, mind a sajat vallalatara vonatkozé allitdsok esetében magasabb
értékeket adtak, mint a masik két csoport. Ez a csoport alapvetden ugy véli, hogy CSR
tevékenységet muszaj folytatni, és ennek soran figyelni kell a versenytarsakra is. A CSR
tevékenység egyfajta kotelesség fliggetleniil attol, hogy a fogyasztok értékelik-e. E
csoport anyagi lehetdségei megengedik azt, hogy a vallalat nagyobb volumenti akciokat
hajtson végre. A csoportra igaz ugyanakkor az is, hogy a fenti hozzaallast az
indokolhatja, hogy a CSR szdmos irodalom altal leirt eldnyét érzékelik miitkddésiik
soran, valoban versenyelOnyt jelent szamukra a CSR, a masik két csoporthoz képest,
éppen ezért jellemzden nem is lelkiismereti okokbdl folytatjdk azt. A fenti jellemzdok
alapjan ez a csoport CSR hivoként nevezhetd el, aranyuk a klasztereken beliil 22,9%.

A masodik csoportba keriilt vallalatok az el6z6 csoport ellenpolusaként jelennek
meg. E csoport nem érzékeli a CSR lehetséges eldnyeit, legkevésbé véli ugy, hogy a
CSR valos versenyeldny. A harom klaszter koziil ez a klaszter véli ugy leginkabb, hogy
a CSR lehetetlen fogalom a kkv-k szamara. Az elébbieknek megfeleléen e csoport
éppen ezért leginkabb csak kisebb volumenti akcidkat hajt végre és ugy véli, hogy CSR
tevékenységet leginkdbb lelkiismereti, etikai okokbol folytatnak a vallalatok, mert

kiilonosebb haszonnal nem jar a felelds vallalati 1ét, éppen ezért e csoport CSR
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tevékenysége a leginkabb fliggetlen a versenytarsakétol. A fenti jellemzdk alapjan ez a
csoport CSR szkeptikusként nevezhetd el, aranyuk a klasztereken beliil 32,9%.

A harmadik csoportba azok a vallalatok keriiltek, akik a CSR tevékenység soran
egyfajta arany kozéputat kovetnek, illetve érzékelnek. Bar tapasztalanak valamilyen
felelds 1éttel jard, irodalmakban leirt eldnyt, ezek mértéke nem olyan jelentds, mint az
elsd klaszter esetében, épp ezért a CSR tevékenységiik soran jellemzdébb a belso,
lelkiismereti, etikai motivum. Mivel kevesebb eldnyt realizalnak felelds tevékenységiik
soran, ezért inkabb csak kisebb volumenti akciokat folytatnak. Ez a klaszter az, amelyik
leginkabb ugy véli, hogy a CSR csak akkor lehet 1étjogosult, ha az haszonnal jar a
vallalatok szamdra. A fenti jellemzok alapjan ez a csoport Realistaként nevezhetd el,
aranyuk a klasztereken beliil 44,3%.

Ha az egyes csoportok demogréfiai jellemzo6it vizsgaljuk, akkor szignifikans
eltérések vannak a klaszterek kozott az alkalmazottak szama (X2:20,681; 2=0,194;
¢=0,547; Kramer-V=0,387; p<0,000), a vallalati tipus (x2:26,193; 2=0,195; ¢=0,612;
Kramer-V=0,433;
(x*=16,676; 1=0,123; ¢=0,488; Kramer-V=0,167; p<0,034),) esctében (20. tdbldzat). A

p<0,000) ¢és 7%-os szignifikancia szinten az éves arbevétel

vallalaton beliili nemek aranya, a vallalat jovobeli piaci kilatasai, illetve az export
aranya esetében nincs szignifikans eltérés. A kiilonbozd jellemzok koziil tehat az
alapvetd kiilonbség a vallalati kategoria (kis-k6z€ép vagy nagyvallalat) esetében van,
hiszen a wvallott tipus, illetve a kordbban bemutatott besorolas alapjaul szolgdld két

mutatd, az éves arbevétel és az alkalmazotti 1étszdm bizonyult szignifikansnak.

20. tablazat: A klaszterek fobb, szignifikans jellemzéi

CSR hivék CSR szkeptikusok Realistak
Méret (N) 16 23 31
0-49: 26,7% 0-49: 60,9% 0-49: 71%
Alkalmazottak szama 50-249: 13,3% 50-249: 34,8% 50-249: 9,7%
250-: 60% 250-: 4,3% 250-: 19,3%

Eves arbevétel

csoport 61,5%-anak tobb
mint 50 milliard eur6 az
arbevétele

csoport felének legfeljebb 2
milli6 eurd

kozel azonos a szkeptikusok
csoportjaéval, némileg
magasabb a legalacsonyabb
kategoria aranya, legfeljebb 2
millié eurds az arbevétele a
vallalatok 53,6%-anak

Vallalati tipus

kisvallalat: 12,5%
kozépvallalat: 6,3%
nagyvallalat: 6,3%

multinacionalis vallalat
hazai leanyvallalata: 75%

kisvallalat: 52,2%
kozépvallalat: 39,1%
nagyvallalat: 0%

multinacionalis vallalat
hazai leanyvallalata: 8,7%

kisvallalat: 41,9%
kozépvallalat: 29%
nagyvallalat: 9,7%

multinacionalis vallalat hazai
leanyvallalata: 19,4%

Forrés: Sajat szerkesztés
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Az eredmények alapjan elmondhatdo, a CSR tevékenységben leginkabb a
nagyvallalatok, illetve a multinacionalis vallalatok hazai lednyvallalatai hisznek, e
csoportok tudjak leginkabb kihasznalni a felelds vallalati 1étb6l szarmazé elényoket. A
legkevésbé a kis- és kozépvallalatok latnak fantaziat a CSR-ben, hiszen a CSR
szkeptikus csoportban e két vallalat tipus dominal mindharom mutatét tekintve. A
Realistdk csoportja azonban szintén szdmos kkv-t tartalmaz, a mintdban szerepld
kisvallalatok 48,1%-a sorolhat6 ide, mig az el6z6 csoportba 44,4%-uk, a kozepes
vallalatok szama megegyezik a két csoportban (9-9 vallalat). A realistak csoportja
azonban szamos nagyobb vallalatot, foképp multinaciondlis vallalatok hazai
leanyvallalatait is magédban foglal. A klaszteranalizis eredményei alapjan tehat
leginkabb a multinacionalis vallalatoknak éri meg CSR tevékenységet folytatni,
azonban szamos kisvallalat van, amelyik szintén lehetdségként tekint a CSR-re,
azonban ennek elényeit még nem tudja kamatoztatni, és emiatt kevésbé érzi még

1étjogosultnak a koncepciot.

4.2.7. A magyar vallalatok CSR tevékenységének, koncepciohoz valo viszonyanak

osszefoglalasa, a kutatds fobb javaslatai

A kutatas eredményei alapjan a vallalatok CSR-rel kapcsolatos altalanos attitlidje
nem tekinthetd pozitivnak, a felelds tevékenységet inkabb egyfajta szlikséges rosszként,
»muszaj”’-ként élik meg, épp ezért, ahogy a kérdéssor masodik felének eredményei is
igazoljak, jelenleg kevés az igazdn feleldos vallalat, inkabb kommunikacios jellegii
tevékenységek domindlnak. A véllalatok elsésorban valoban valamilyen eldnyt varnak a
felelos tevékenységtol, és bar vallalati jellemzoktdl fliiggéen mutatkoztak eltérések a
célok fontossdga, motivald ereje kozott, de az irodalom altal leirt 6nzetlenség csupan
igen kis mértékben befolyasolja a véllalatokat.

A faktoranalizis alapjan a vallalatokat a kdvetkez6 négy motivum valamelyike vezérli:
jo reklamérték, piaci szereplok megnyerése, pénziigyi elonyok ¢€s Onzetlenség,
filantrépia. A CSR szervezeti szerepének vizsgdlata szintén a kommunikécido a
dominans, mert a legtobb esetben vagy a marketingosztalyhoz vagy pedig a
kommunikécios osztalyhoz kapcsoljak a CSR-t.

Az eredmények alapjan igazan felelds vallalatok vélhetden kis szamban lesznek,
mert a hazai véllalatok elsdsorban nem valds piaci versenyeldnyként tekintenek a CSR-
re, hanem valamilyen kommunikdcios értéket latnak benne. A vallalati jellemzdék tovabb

arnyaljak ezt a képet, mert a kisvallalatok pesszimistdbbak. A kiilfoldi érdekeltségii
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vallalatok, vagyis a multinaciondlis vallalatok hazai lednyvallalatai és az exportra
termeld vallalatok viszont valamivel pozitivabban viszonyulnak a feleldsségvallalas
kérdéséhez. Hazankban jellemzOen a Magyarorszagon jelen 1€évé multinacionalis
vallalatok, illetve a nagyvallalatok esetében komolyabb a CSR tevékenység, mig a kkv-
k, de foképp a kisvallalatok esetében gyermekcipdben jar. Ennek egyik oka, hogy
leginkabb a nagyvallalatok, illetve a multinaciondlis véllalatok hazai leanyvallalatai
tudjak kihasznalni a felelOs vallalati 1€tbol szarmazo elonyoket. A legkevésbé a kis- €s
kozépvallalatok latnak fantaziat a CSR-ben. A klaszteranalizis eredményei viszont azt is
érdemes figyelembe venni, hogy a realistdk csoportja szamos kkv-t tartalmaz. Tehat bar
a multinacionalis vallalatoknak éri meg leginkabb CSR tevékenységet folytatni, azonban
szamos kisvallalat van, amelyik szintén lehetoségként tekint a CSR-re, de elOnyeit
kevésbé tudja kamatoztatni. Ezek az eredmények 6sszhangban allnak mind a pénziigyi
elemzés eredményeivel, mind pedig a 3. fejezetben bemutatott CSR piramisaval €s a
jatékelméleti modellel.

A megalkotott CSR piramis felépitése is alatamasztasra keriilt az eredmények
alapjan, hiszen a felszines CSR elemek jelentdsége kozel akkora, mint a mecenaturaé
vagy az ligyhoz kapcsolt marketinggé. A klasszikusnak tekinthetd, Kotler-Lee [2007]
altal csoportositott CSR elemek ismételten csak a kiilsé nyomasra vald reakcioként
értelmezett CSR elemek utan kovetkeznek. A kutatds eredményei alapjan a vallalatok
jellemzden az eldirdsokra reagalnak, és ezt mar hajlamosak CSR tevékenységként,
feltehetden nem a szakirodalmi definicio altal értelmezett felelds iizleti gyakorlatként
értékelni. E kiilsé szabalyozasokra vald reakcidk a leggyakoribb €s legnépszeriibb
tevékenységek, a vallalatok leginkabb tehat a friedmani kozelitést folytatjak, vagyis
torvényesen, esetlegesen kicsit a torvények eldtt jarva miikodnek. Ezt kovetik a
felszinesebb és olcsobb CSR tevékenységek, majd a még ritkabb valoban felelds, am
dragabb tevékenységek. Az irodalomban leirt 6nzetlenség és a tarsadalmi jo szolgalata
kevésbé érvényesiil. A gyakorisdgra vonatkozd valaszok alapjan a vallalatok koziil
ugyan sokan végeznek valamilyen CSR tevékenységet, ezek szerepe nem jelentds, inkabb
kampanyszeriinek tekinthetd, mintsem folyamatosnak.

A jatékelméleti modell kapcsan tett azon megallapitast is igazolast nyert, hogy a
modell keretein beliil nem értelmezhetd csoport, vagyis a lelkiismereti okok miatt
mindenképp CSR tevékenységet végzok is jelen vannak, akik nem varnak semmilyen
hasznot a felelds 1étt6l, ezért nem is figyelnek a jatszma mas szerepldire. Ugyanis azok

a vallalatok, amelyek inkabb etikai, lelkiismeretei okok miatt folytatnak felelds
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tevékenységet, sokkal inkabb egyetértettek a masik allitassal, vagyis tevékenységiik
alapvetéen nem fiigg a versenytarsaik CSR tevékenységétol.

A hazai vallalatok CSR tevékenysége Osszességében nem tiikkrozi a szakirodalmi
Onzetlen hozzaallast, viszont igazolja a CSR-rel kapcsolatos problémak egy részét. A
hazai vallalatok ma még leginkabb kiilsé hatdsok, nyomésok eredményeképp 1étrejovo
kotelezettségként észlelik a CSR-t, nem a vélt versenyeldny miatt folytatnak ilyen
tevékenységet, ezért dontden nem tervezik a felelOs tevékenység aktivitasanak novelését
sem. A felkarolt témak esetében is jelentkezett az irodalom altal leirt probléma, vagyis
nem feltétleniil a legégetdbb témakordkkel foglalkoznak a vallalatok, hanem a
konnyebb utat valasztva a népszerlibb, , eladhatobb” teriileteket karoljak fel. A
korabban bemutatott CSR Gap modell esetében tehat valdban bebizonyosodni latszik,
hogy a tarsadalmi hasznossagot jelentd tevékenységek és a ténylegesen végzett CSR

tevékenységek kozott rés van.

165



Osszegzés és kovetkeztetések

A disszertacioban bemutatott szakirodalmi és primer kutatasi eredmények, valamint
a megalkotott modellek alapjan a kovetkezOkben a kutatas kapcsan megfogalmazott
hipotéziseimet ellen6érzom, illetve ezek alapjan megfogalmazom a dolgozat fobb
téziseit.

Az elsé hipotézis irodalmi kutatdsa soran szamos hazai és nemzetkozi szakirodalom
attekintésével bemutatattam a marketing fejlodését, a CSR koncepcid ezekben elfoglalt
helyét ¢s értelmezését. A kiilonb6z6 definiciokat felhasznalva a koncepciot tobb
szempont szerint is csoportositottam a 3. fejezetben, valamint a CSR tipusok
kategorizalasa alapjan megalkottam a CSR piramisat. A definicidk, illetve a koncepcio
fejlédésének szakirodalmi vizsgélata egyértelmiien bizonyitja, hogy a CSR igen sokrétii
koncepcid, amelynek - a késébb bemutatott problémak figyelembevételével - vannak a
tarsadalom szamara hasznosabb, illetve kevésbé hasznos, esetenként akar karos hatasai
is. A vallalatok szempontjabol hasonld helyzet figyelheté meg, azaz vannak kis
koltségvonzati CSR akcidk, illetve komoly szervezeti valtozast és eréforrasokat igényld
felelos tevékenységek is. Ezeket az eredményeket a primer kutatas is igazolta, amely
alapjan a vallalatok CSR tevékenysége igen szines, az irodalomban leirt kategoridk a
gyakorlatban is 1étez6 megoldasok, valamint a vallalatok esetében észlelhetd a koltség-
haszon elv érvényesiilése a felelds tevékenység tervezése soran. A primer kutatds
eredményei azt mutatjdk, hogy igen csekély azoknak a véllalatoknak a szama,
amelyeket valéban az irodalomban gyakori indok, a tarsadalmi érdeket szem el6tt tartod
Onzetlenség vezérel. Az eredmények alapjan ezért a bevezetésbeli 1. hipotézis megallja
a helyét, és a dolgozat elsd tézisének alapjat adja.

1. tézis: A CSR fogalma nem homogén, a szamos tevékenységfajta piramisba
rendezve értelmezhetd, amely esetében a piramison felfelé haladva mind a tarsadalom
hasznossdga, mind a vallalatok kéltsége né.

Az 1. tézis azért is fontos, mert szemben szamos, a disszertacibban bemutatott
értelmezéssel, figyelembe veszi a profit jelentdségét, és a koncepciot a piacgazdasagi
miik6dés alapjan értelmezi.

A masodik hipotézis az irodalomkutatds soran kialakitott CSR Gap modellhez
kapcsoldodott. A szakirodalmi elemzés soran ugyanis szamos problémat mutattam be a

CSR koncepcié gyakorlati megvaldsitasa kapcsan, tehat a szekunder kutatdsok alapjan
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rést feltételeztem az elmélet és a gyakorlat kozott. A jatékelmeéleti modell segitségével
pedig véazolni is tudtam e modellbeli réseket. A primer kutatds soran a fogyasztoi
megkérdezés eredményei, bar a korlatozott kérdésszam miatt fenntartasokkal
kezelenddk, de igazolni latszanak a réseket. A magyar fogyasztok gyakran negativ
asszociaciokat kotottek a CSR fogalmahoz, és a gyakorlatban nem észlelik a vallalatok
felelds tevékenységét és nem is feltétlentiil értékelik azt vasarlasaik soran. A vallalatokra
vonatkoz6 kutatds eredmények alapjan sok az olcsobb, felszines akcio, €s a vallalatok a
CSR tevékenységiiktol egyértelmiien valamilyen hasznot varnak. Ez pedig arra utal,
hogy a gyakorlatban igen rendszeres lehet az inkébb latszat jellegli CSR akcid. A masik
probléma, hogy az elvart hasznok nem mindig érvényesiilnek, ami arra utal, hogy a
vallalat vagy rosszul mérte fel a CSR-rel kapcsolatos piaci igényeket, vagy rosszul
kommunikalja tevékenységét.

Osszességében az empirikus kutatds csak részben tudta aldtdmasztani a CSR-hez
kapcsolodd problémakat, amelyeket az elméleti részben szédmos kutatdsi példa
segitségével feltdrtam, viszont eredményei egyértelmiien mutatjdk a filantropikus
elmélet és a haszonorientalt gyakorlat kozotti rést. A 2. hipotézisnek tehéat csupan a
masodik része elfogadhato, elsd fele csak spekulativ kozelitésmod révén tekinthetd
igazoltnak. gy a kovetkezékben megfogalmazandd két tézis is részben spekulativ
jellegti.

2. tézis: A CSR koncepcio szamos problémat hordoz magaban, amely miatt a
vdllalatok és fogyasztok, tarsadalom szamara nem minden esetben jar kimutathato
haszonnal, ezért hosszu tavon nem minden vallalat fog felelossé valni.

3. tezis: A CSR elmélete és a gyakorlati megvalositasai kozott rések jelentkeznek.

A masodik és harmadik tézisek megkérddjelezik a CSR Iétjogosultsagat, ugyanis
ezek alapjan elképzelhet az a jatékelméleti szitudcid, amikor a tarsadalom szamara
negativ kovetkezményekkel jar a vallalati feleldsségvallalas. Azonban a véllalatok
esetében sem egyértelmii az esetleges eldnyok érvényesiilése, vagyis akar az (H,H),
vagy (H,F) cselekvésparral jellemzett szituaciok is felmeriilhetnek, amikor a
vallalatoknak nem érdeke felelds tevékenység folyatatdsa, mig a tdrsadalom vagy
hasonloképp vélekedik errdl, vagy szeretne potyautasként élni a vallalatok ilyen terti
szerepvallalasaval, de nem tud.

A harmadik hipotézis a hazai fogyasztokra vonatkozott. Mar a szekunder
vizsgalodasaim is igen valtozatos eredményeket hoztak, amelyeket a korlatozott primer

kutatasom is megerdsitett. A fogyasztok tobbnyire tisztdban vannak a CSR jelentésével,
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bar gyakran csupan annyit varnak el a vallalatoktol, hogy a torvényeket betartva,
etikusan miikodjenek. Az eredmények alapjan inkabb hajlanak a potyautas
magatartasra, vagyis elviekben hajlanddak értékelni a vallalatok felelosségvallalasat,
azonban ez a pozitiv hozzaallas tényleges vasarlasaikban mar nem jelenik meg. A CSR
addig fontos a legtobb magyar fogyasztd szamdara, ameddig azt nem neki kell
megfizetni. A kutatas azt is feltarta, hogy az ingyenesnek tekintheté magatartdsmintak
esetében a fogyasztok egy része aktiv, azaz hajlando tenni a kozosségért, amelyben €l.

A fogyasztok egy része tehat hisz a CSR-ben, de jellemzéen nem eszerint vasarol. A
kereszttablas elemzés kimutatta, hogy az anyagi helyzetbeli pozitiv valtozas viszont
kedvezden hathat a felelds vésarlasok szamadra, de jelenleg nem hajlanddak anyagilag
elismerni a vallalatok felelds 1étét. A valtozatos szekunder eredmények és a primer
kutatds fenntartasokkal kezelendd kovetkeztetései alapjan a 3. hipotézis nem fogadhato
el, hiszen vannak mar olyan csoportok, amelyek hajlanddak értékelni a felelds
teljesitményt. Ennek megfelelden csupan az alabbi tézis fogalmazhaté meg.

4. tézis: A magyar fogyasztok CSR iranti attitiidje pozitiv, azonban tébbségiik
vasarlasai soran nem a felelosnek tekintheto termékeket valasztja.

Ez az eredmény a vallalatok szamara Osszességében azt jelentheti, hogy a felelds
vasarlasok elmaradasa miatt a koltségesebb CSR tevékenységek nem feltétlentil
tériilnek meg. A felelds attitlid és fogyasztds kozotti rés miatt a magyar fogyasztok el
fogjak varni a felelds viselkedést a vallalatoktdl, mert fontosnak tartjadk, azonban a
tobbség vasarlasaiban ezt mar nem mutatja. A spekulativ jatékelméleti modell esetében
ez ismét azt az egyensulyt hozza, amelyben a vallalatok hagyomanyosan igyekeznek
miikddni, ami azt jelentheti, hogy a vallalatok CSR tevékenysége a jelenlegi szinten
marad, vagyis nem fog elmozdulni a valos, felelds miikodés felé. Kivételt csak a felelds
fogyasztoi piaci rést célzo vallalatok, illetve a méretgazdasagossagot kihasznalni képes
multinacionélis vallalatok jelentenek, itt kialakulhat egy (F,F) tipusu egyenstuly. A
masik lehetséges alternativa a kék diszciplina terjedése, amely mindkét fél szdmara
elényokkel jarhat. Azonban ez a teriilet tovabbi kutatdsokat tesz sziikségessé mind
vallalati, mind fogyaszt6i oldalrol.

A negyedik hipotézis esetében a primer kutatds eredményei alapjan a vallalatok
hasznot varnak, jellemzéen kommunikécids jellegiit, a CSR tevékenységtdl, mert nem
érzik, hogy a CSR valds versenyeldny lenne. A valaszok egyértelmiien azt mutattdk,
hogy a CSR tevékenység kommunikacids fokuszu, illetve torvényi eldirdsokra valo

reakcio vagy pro akcid, esetlegesen jol eladhatd témak koré szervezddd, kordbban
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verifikalt piramis also szintjeibe sorolhat6 tevékenység. A mélyebb elemzések azonban
azt is kimutattdk, hogy a vallalatok koziil kiemelkedden teljesitenek a multinacionalis
vallalatok hazai leanyvallalatai. Ez az a vallalati csoport, amely ki tudja hasznélni a
CSR-ben rejlé elényoket és versenyelonyként tekint ra. A kisvallalatok egy része,
feltehetéen a fent emlitett felelds fogyasztoi réteget kiszolgald vallalatok, szintén
hasonlé eredményeket mutattak. A kutatds tehat szinte azonos eredményeket hozott a 3.
fejezetben vizsgalt CSP és CFP osszefliggéseket kutato irodalmak eredményeivel, igy a
3. hipotézis igazolhatd, azonban a CSR-bdl profitalok kore bovitésre szorul. Ennek
megfeleléen a hipotézisbdl szdrmazo tézis a kovetkezoképp foglalhatd dssze.

5. tézis: A magyar vallalatok koziil leginkabb a multinaciondlis vallalatok hazai
leanyvallalatai, tovabbad a sziik felelés piaci rést kiszolgalo, jellemzoen kisvallalatok
jarnak élen a CSR tevékenységben.

A tézis kapcsan fontos megjegyezni, hogy ez nem jelenti azt, hogy minden
multinacionalis vallalat valoban felel0ssé valik, hiszen a klaszterelemzés esetében is
voltak nagy-, valamint multinacionalis vallalatok a két kevésbé felelés csoportban. A
nagyobb véllalatok egy része tovabbra is whitewashing jellegli, olcsobb akciokat fog
végrehajtani. Azonban ez az a csoport, amely a feleldsségen alapuld niche stratégiat
folytatd6 vallalatok mellett profitilhat a komolyabb, feleldssé valast segitd
beruhazasokbol. Az 5. tézis azt is jelenti a CSR jovgjét tekintve, hogy a jatékelméleti
modellben az (F,H) szituacio érvényesiil, azaz a vallalatok egy részének nem éri meg
igazan feleléssé valni, mert nem tudnak segitségével eldnyre szert tenni, igy mas
potencialis versenyeldnyt, értéket keresnek a fogyasztoik szdmara.

Az otodik hipotézis helyességének megallapitasahoz, miszerint attitidben és
viselkedésben eltérd vallalati csoportok vannak, K-kozepli klaszteranalizist végeztem,
amely harom fontosabb vallalati csoportot azonositott. A CSR hivék, a CSR
szkeptikusok és a Realistak csoportjainak korabban leirt, részletes jellemzése alapjan az
5. hipotézis is igazolhato és az alabbi tézisként fogalmazhaté meg.

6. tezis: A magyar vallalatokon beliil eltéro szegmensek (hivok, szkeptikusok,
realistak) mutathatok ki a CSR-hez valo hozzaallas, aktivitas és az altaluk folytatott
felelos gyakorlat alapjan.

A 6. tézis eredményei ismételten azt mutatjak, hogy a vallalatok egy része felel0ssé
fog valni, egy része folytat ugyan CSR akciokat, dontden lelkiismereti okokbol,

azonban ezek kisebb volument, inkabb felszines jellegliek. A véllalatok egy harmadik
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csoportja pedig visszatérve a piramis aljara nem valik felelGssé, pusztan torvényesen
fog miikddni.

Az utolsé hipotézis a CSR jovdjére vonatkozott. Az eddig bemutatott eredmények,
illetve megallapitott tézisek mar részben megvilagitottdk a CSR leginkabb lehetséges
JovOképeit. A faktoranalizis alapjan a vallalatokat a négy motivum — jo reklamérték,
piaci szereplok megnyerése, pénziigyi elényok és dnzetlenség, filantropia — valamelyike
vezérli. A vallalatok dontd tobbsége tehat igenis var elonyt a CSR tevékenységtol. A
kutatas alapjan pedig a felszines CSR elemek jelentdsége kozel akkora, mint a
mecenaturaé vagy az ligyhoz kapcsolt marketingé. A vallalatok dontden az eldirasokra
reagalnak, és ezt mar hajlamosak CSR tevékenységként értékelni. A primer eredmények
ramutattak arra is, hogy a leggyakoribb és legnépszeriibb tevékenységek alapjan a hazai
vallalatok jelentds része a friedmani kozelitést folytatja. Ezt kovetik a felszinesebb és
olcsobb CSR tevékenységek, majd a valoban felelds tevékenységek. Az irodalomban
leirt 6nzetlenség, a tarsadalom szolgalata kevésbé érvényesiil. A jatékelméleti modell
kapcsan tett azon megallapitas is igazoldst nyert, miszerint 1étezik a lelkiismereti okok
miatt mindenképp CSR tevékenységet végzd vallalatok csoportja, igy a CSR ¢élni fog.

Az eddig leirtak, illetve a disszertacid egésze alapjan az utolsoé hipotézis csak részben
elfogadhat6, ugyanis csupan a vallalatok egy részére, am sajnalatosan tobbségére, igaz
az eldzetes feltevés, miszerint a CSR-nek csupan a felszines elemei maradnak meg. Ezt
figyelembe véve az utolsd, talan legfontosabb tézisem a kovetkezdképp hatarozhatod
meg.

7. tézis: A CSR jovdjét tekintve a polarizacio a legvalosziniibb: a vallalatok jelentos
része maximum kevésbé felelds, olcsobb akciokat fog végrehajtani, mig egy kisebb
csoportjuk akar mélyebb felelosségvallalasra is hajlando lehet.

Az eredmények alapjan, hosszutavon a jatékelméleti modell dinamizalt valtozatanak
eredménye fog érvényesiilni, vagyis az (F, H) egyensuly, ami azt jelenti, hogy a
vallalatok egy része felelés akciokat folytat, de sokan nem kezdenek ilyen
tevékenységbe, vagy ha egy ideig folytatnak is ilyet, hosszitavon elhagyjak azt, ha nem

lelkiismereti okok vezérlik 6ket.
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Mellékletek

1. sz. melléklet: Carroll Stakeholder/Felelosségvallalas matrixa

Stakebolders

Economic

Types of CSR
Legal Ethical

Philanthropic

Owners

Customers

Employees

Community

Competitors

Suppliers

Social Activist Groups

Public at Large

COthers

Forras: Carroll [1991] p. 44.
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2. sz. melléklet: A CSR-hez vezet6 tt: a jog és a marketing-gondolkodasmod fejlodése

JOG fejlodése a progressziv reformok révén

1930-as évek

atlathatosag és menedzseri
hatalom csokkentése—
Security Act: National
Labor Relations Act;
Federal Trade Commission

1940-es és 1950-es évek
vallalati jotékonykodas
lehetOségenek

megteremtese €s a vallalati

adoményozas kezdetei

1960-as és 1970-es évek
Szocialis Jolét Torveények €s
CSR megjelenése —
fogyasztok, alkalmazottak €s
kormyezet védelmet szolgalo
torvenyek pl . OHSA. Water
Pollution Act

1980-as évek

ellenséges felvasarlasok

elleni toérvények

megjelenése €s az érdekelt
csoportok vedelmet
szolgalo tovabbi torvények

1950-es évekig
termelési orientacio

economies of scale
kihazsnalasaval

profitmaximalizalas az

1960-es évektol

termeék, majd értékesitési
orientacio
profitmaximalizalés a
korszertibb termeékek. majd
piacbefolyasolas révén

1980-es évektol
piaci orientacio
(marketingorien
tacio)
profitmaximali-
zalas a vevoi
igények kielégi-
tése reven

1990-es évek
kizepétol
értékorientacio
vevo és
versenytars
orientacio: CSR

MARKETING-gondolkodasmod fejlodése

Forras: Sajat szerkesztés Winkler [2004] és Rekettye [1994, 20044a] alapjan
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3.sz. melléklet: A CSR definicidk, illetve a felelés gondolat kézponti eleme az

egyes szerzoknél

Szerzo

Definicio, illetve a CSR koncepcioé kozponti gondolata

Bowen [1953] In:
Carroll [2008]

Olyan iizletemberre vonatkozd kotelezettségek, amelyek a tarsadalmi célok és értékek

szempontjabodl kivanatos iranyitasra, dontésekre és cselekvéssorozatra késztetik.

McGuire [1963] In:
Carroll [1999]

A vallalatoknak a gazdasdgi és jogi kotelezettségeken tul a tarsadalom iranyaba is kell bizonyos
kotelezettségeket vallalnia.

Davis-Blomstrom
[1966] In: Carroll
[1999]

A felelosségvallalas 1ényege, hogy az iizletemberek intézkedéseik és dontéseik soran figyelembe
veszik azok érdekeit is, akikre tevékenységiik hatassal van, s tevékenységiikkel sajat érdekeiken tal
ovjak és javitjak a tarsadalom jolétét.

Friedman [1970]

Az iizleti szféranak egyetlen felel6ssége van, a profit novelése a szabad verseny keretin beliil
fortélyok és csalas nélkiil.

Webster [1974]

A felelésségvallalas tobb mint kiils6 szabalyok kovetése, a folyamatosan valtozo kozérdek
megfogalmazasa és kiszolgalasa a fogyasztok megfeleld termékekkel és szolgaltatasokkal vald
ellatasa révén.

Sethi [1975]

A vallalati viselkedés olyan szintre torténd fejlesztése, amely megfelel az uralkodd tarsadalmi
norméknak, értékeknek ¢és teljesitményelvarasoknak.

Nickels [1978]

A felelésségvallalas 1ényege, hogy a vallalatoknak a fogyasztoéi igények kielégitésén tul a
tarsadalom életmindségének javitasara is torekedniiik kell.

Carroll [1979]

Gazdasagi, jogi, etikai és filantropikus elvardsok egyiittese, amelyet a tarsadalom a vallalattal
szemben tamaszt adott idében.

Jones [1980]

A felelésségvallalas olyan eszme, amely szerint a vallalatnak a részvényesein kiviil a tarsadalmat
alkotd csoportok felé is jogi eldirasokon és kollektiv szerzédésen tilmend kotelezettségei vannak.

Epstein [1987]

CSR specialis tigyekre és problémakra koncentrald vallalati dontések eredménye, amely inkabb
kedvezéen hat, mint karosan a vallalati stakeholder csoportokra. A vallalati cselekvések, mint
termékek normativ korrektsége all a CSR fokuszaban.

Schoell-Guiltinan
[1988]

A vevéi igények mellett a tarsadalmi feleldsséget is figyelembe kell venni, egyensulyt kell teremteni
a hosszl tava célpiaci igények, a hosszi tava tarsadalmi igények és a vallalat hossz tavi ROI célja
kozott.

Berkowitz-Kerin-
Rudelius [1989]

A vevoi igényeket kielégitése a tarsadalom jolétének biztositasaval, mert a taléléshez szerintiik meg
kell teremteni az etikai egyenstlyt a kiilonb6z6 csoportok (példaul alkalmazottak, részvényesek,
beszallitok és vasarlok) érdekeltsége kozt.

Wood [1991]

A CSR kozponti gondolata, hogy az iizlet és a tarsadalom inkabb &sszefonddtak egymassal, mintsem
6nallo entitasok, de a fogalmat CSP-n keresztiil kozeliti, amelyre a CSR szabalyainak korvonalaként
tekint, bemutatja, hogy a jogi, gazdasagi, etikai és filantropikus elvek miképp kothetok a szocialis
érzékenységhez, a vallalati politikahoz és programokhoz.

Angelidis-lbrahim
[1993]

Olyan vallalati tevékenységek, amelyek célja szocialis, tarsadalmi sziikségletek kielégitése.

Frederick [1994]

(a koncepciot
Frederick mar
korabban 1978-ban is
publikalta)

Olyan kotelezettség, amely elvarja, hogy a vallalatok tarsadalmi jolét érdekében mikodjenek, akar
pozitivan, akar negativan hat mindez a profitjukra.

Enderle-Tavis [1998]

Jogi eldirasokon feliil vallalat gyakorlat, amely a gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti felel6sség
egyensulyat keresi, s amely e hdrom teriilet mindegyikén teljesiti a minimalis etikai elvarasokat.

Kotler [1998]

A fogyasztok igényeinek kielégitése a versenytarsakndl hatékonyabban, amely sordan a vallalatok
megorzik €s bovitik a tdrsadalom, valamint a fogyasztok jolétét.

Eurépai Bizottsag
[2001] - Green Paper

A vallalatok onként érvényesitenek szocialis és kornyezeti szempontokat mind az iizleti
gyakorlatukban, mind partneri kapcsolataikban, s mindezt a torvényi eldirdsokon tilmend
mértékben teszik.
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Baker [2003]

CSR annak a mikéntje, hogy a vallalatok hogyan menedzseljék iizleti folyamataikat annak
érdekében, hogy altalanossagban pozitiv hatast gyakoroljanak a tarsadalomra.

Forster-Kreuz [2003]

A cél, hogy a vallalatok megfelelé viszonyt épitsenek ki minden érdekeltcsoportjukkal (partnerek,
vevok, szallitok, nyilvanossag, befektetdk), illetve pozitiv asszociaciot alakitsanak ki, célzottan és
tudatosan kommunikaljak is a tarsadalmi elkotelezettséget.

Blomqvist-Posner
[2004]

A vallalat miikddése soran nem csak maga szdmara teremt értéket, hanem a stakeholderek és a
kozosség szamara is, amelyben miikodik. A CSR 5 teriiletet takar: kornyezet, tarsadalom,
alkalmazottak joléte, pénziigyi teljesitmény és vallalatiranyitas.

Etzel-Stanton-Walker
[2004]

A marketing célok korének bovitése és az elkdtelezettség mélyitése a tarsadalmi felelsség
érdekében.

Kotler-Keller [2006;
2012]

CSR a holisztikus koncepciod része, s lényege a vallalatok figyelembe veszik tevékenységiik etikai,
kornyezeti, jogi és tarsadalmi kontextusat is, tarsadalmi és etikai megfontolasokat is beépitenek
hétkdznapi iizleti gyakorlatukba.

Nadasi-Lukacs [2006]

A tarsadalmi felel6sségvallalas Iényege, hogy a vallalatvezetés soran a cég nem csak sajat és
fogyasztoi érdekeit, hanem mas érintettjeinek érdekeit is figyelembe veszi.

Széchy [2006]

A vallalat figyeli a tevékenysége masokra gyakorolt hatasait és igyekszik ugy alakitani azokat, hogy
a tarsadalomra pozitivan hasson. Kdzponti eleme az 6nkéntesség, vagyis a jogi eldirasokon tilmend
erdfeszités

Kotler-Lee [2007]

Onkéntes elkdtelezettség és szabad iizleti gyakorlat keretében a vallalat a kozosség jolétének
érdekében folytatott tevékenység, amit eréforrasaival is tamogat

Ligeti [2007]

A ko0zj6 fejlesztése melletti elkdtelezodést mutatd lizleti gyakorlat a vallalat sajat eréforrasainak
bevonasaval.

Téth [2007]

A valdban felels vallalat felismeri, hogy a rendszer része, s hogy a fenntarthatatlansdg korunk
legnagyobb kihivasa, elismeri, hogy a vallalatoknak és a kormanyoknak gazdasagi sulyukhoz
mérten kell dolgoznia a megoldason, s felmérve sajat hozzajarulasat az adott problémakhoz,
tervszerlen, koncentraltan és fokozatosan 1ényegi lépéseket tesz a fenntarthatobb vilagért.

Matten-Moon [2008]

A CSR explicit és implicit részekbdl felépiild koncepcid, vagyis van egy Onkéntes, menedzseri
szemléletl része ¢s egy jogi szabalyozas ala esd, kodifikalt része is.

Europai Bizottsag
[2011]

A vallalatok felelosséget vallalnak a tarsadalomra gyakorolt hatasukért: a tarsadalmi, kornyezeti,
etikus emberi jogokat és a fogyasztéi érdekeket integralniuk kell a tevékenységiikbe ¢és
alapstratégiajukba a stakeholdereikkel szorosan egyiittmiikddve.

Angyal [2011]

A felelés magatartas az alabbi 6t norma betartdsanak egyiittese: jogkdvetés, kornyezettudatossag,
etikussag, érintettek érdekeinek szolgalata, egylittmiikodés a tarsadalommal, az alammal, a civil és
iizleti szervezetekkel.

Forras: Sajat szerkesztés a tablazatban hivatkozott irodalmak alapjan
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4.sz. melléklet: A CSR-t alkoto elemek, a definiciéo kulcsszavainak részletes

bemutatasa

Fogyasztdi igénvek és tarsadalmi jolét

A tarsadalmi jolétért valdo miikodés gyakorlatilag az 6sszes definicioban megjelenik:
a vallalatok a tarsadalom egésze érdekében kezdeményeznek bizonyos tevékenységeket.
Mindekozben a vevOorientaltsag, a vevok megfeleld kiszolgalasa e nemes feladat mellet
a fenti definiciok koziil csak Webster [1974], Nickels [1978], Schoell-Guiltinan, 1988;
Berkowitz et al. [1989] és Kotler [1998] esetében jelenik meg, pedig 1ényeges elemrol
van sz, hisz a vallalat még mindig a vasarlot kell, megnyerje fennmaradasa érdekében.
A cél ugyanis a fogyasztok igényeinek kielégitése a versenytarsaknal hatékonyabban,
azonban mindekdzben a vallalt megdrzi és bdviti a tarsadalom, valamint a fogyasztok
jolétét, s ahogy mar az elsé fejezetben is szd volt rola, igy képes tjabb tipust érétket
nyujtani a fogyasztok szamara.

Onkéntesség

Béar az Onkéntesség a definiciok koziil csupan néhanyban jelenik meg (példaul
Eurdpai Bizottsag [2001], Téth [2007], Kotler-Lee [2007], Matten-Moon [2008]),
azonban a korai meghatarozasokat leszamitva, amelyek a CSR-t egyértelmiien
kotelezettségkent irtak le, a legtobb szerz6 mar onkéntes vallalati tevékenységként
értelmezi. Rosenberg [1977] és Frederick [1994] a feleldsségvallalas megjelenésérdl
ugy gondolja, hogy a vallalatok kiilsd, toliik fiiggetlen kdrnyezeti hatdsok, példaul
jogszabalyi eldiras ¢és belsé fejlodési torekvéseik révén kényszeriilnek ilyen
tevékenységre, vagyis csak részben Onkéntes a koncepcio. Réadasiul jobb esetben
mindezt alapvetd funkcioik és céljaik mellett teszik, mig rosszabb esetben akar ezen
funkcidk rovasara, hiszen akar pozitiv, akar negativ hatdssal van a profitra, a
vallalatoknak fel kell vallalniuk ezt a tevékenységet. Sethi [1975] sem itéli teljesen
onkéntesnek a CSR-t, véleménye szerint a vallalatok jogszabalyi vagy piaci nyomasra
tesznek felelés 1épéseket. Hoffmann [2000] az éaltala leirt tarsadalmi marketing

hatterében is kilso hatast feltételez.

Webster [1974] az elébbi szerzokkel ellentétben azt irja, hogy a tarsadalmi feleldsség
a vallalatok belsd akaratat jeleniti meg, és nem a kiils6 szabalyok, korlatok hatasa.

Kotler és Lee [2007] szerint is az onkéntesség a CSR fogalom leglényegesebb eleme.
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Ligeti [2007] szintén hangsulyozza a koncepcid kapcsan az onkéntességet. Matten és

Moon [2008] szerint mind az Onkéntesség, mind a kiilso jogi kényszer megjelenik.

Torvényi eldirasokon talmutatd gyakorlat

Az Onkéntesség mellett az értelmezések zomében (példdul McGuire [1963] In:
Carroll [1991], Webster [1974], Carroll [1979], Jones [1980], Enderle-Tavis [1998],
Europai Bizottsag [2001], Széchy [2006], Angyal [2011]) a CSR tdbbet jelent a
torvényi eldirasok betartdsanal, a szerzOk azon feliil vallalat eréfeszitésként értelmezik a
koncepciot. Akad teljesen ellentétes vélemény is, hiszen Friedman [1970] szerint a
felelosségvallalas a torvények betartdsa melletti profitmaximalizalasként értelmezhetd,
vagyis a vallalatoknak nem kell ennél tobbet tenniiik. A két vélemény kozt atmenetet
képez Matten és Moon [2008] koncepcidja, amely a CSR-t két részre bontja. A vallalati
felelosségvallalasnak van egy implicit része, amely jogi eldirasok betartasat jelenti, ez
az, ami lényegében kikényszeritett, azonban van egy explicit része is, amely a torvényi

eléirasokon talmend vallalati tevékenységet takarja, s ez mar onkéntes.

Multidimezionalitas

.....

jolét kifejezést tartalmaztak. Carroll négy dimenzidja, a gazadasi, jogi, etikai és
filantropikus feleldsség késdbb részben vagy egészben szdmos meghatarozasban
megjelent (lasd: Berkowitz et al. [1989], Wood [1991], Enderle-Tavis [1998], Eurdpai
Bizottsag [2001, 2011], Blomqvist-Posner [2004], Kotler-Keller [2006, 2012], Angyal
[2011]). A korabbi nehezen megfoghatod cél némileg kdrvonalazodott azaltal, hogy az
altalanosnak nevezhetd problémat elemeire bontotta, s mar nem csak a tarsadalom
dimenzidjat értelmezte, hanem a CSR tobb szempontra is felhivja a vallalatok
figyelmét. Igaz ezek forméja, megfogalmazasa Carroll altal leirtaktol néhol eltér. Kotler
¢és Keller [2006, 2012] példaul a kornyezeti, az etikai, a tdrsadalmi és a jogi kdrnyezetet
emliti, vagyis a filantropikus dimenzi6 6néalléan nem jelenik meg. Széchy [2006] szerint
a szocialis és kornyezeti szempontok figyelembevételén tal a CSR Iényegében egyfajta
vallalati etikaként is felfoghat6. Ligeti [2007] a CSR fogalom kifejtése soran irja le,
hogy a szocidlis, kornyezeti €s iizleti szempontokat egymastol elvalaszthatatlanok, és a
vallatoknak ezen elvek mentén kell alakitaniuk kapcsolataikat a stakeholderekkel.
Kotler és Lee [2007] altal értelmezett kozosségi jolét pedig a megfelelé emberi és

kornyezeti feltételeket foglalja magaban.
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A feleldsségvallalas tehat tobb fronton vald helytallast kovetel a vallalatoktol.
Réadasul vannak kdotelezonek tekinthetd elemek is, mint példaul a gazdasagi és jogi
felel0sség, mig az etikai feleldsség az elvart kategéridba tartozik, a filantropikus
felel0sség helyzete nem egyértelmiien elvart, ugyanakkor mégis inkabb csak vagyott
kategoria [Carroll, 1979], tovabba e négy dimenzi6 mellett megjelenik a kornyezeti és a

szocialis feleldsség is.

Stakeholderek érdekei

A stakeholder elmélet bemutatasa soran mar utaltam ra, hogy az érintett elmélet tobb
definicio alapjaul is szolgdl. Az 1980 utan sziiletett meghatarozasok koziil szamos
esetben talalkozunk a vallalat altal befolyasolt csoportok érdekeinek mérlegelésével a
dontéshozatal soran (lasd: Jones [1980], Epstein [1987], Berkowitz et al. [1989],
Eurdpai Bizottsag [2011, 2011], Blomgqvist-Posner [2004], Nadasi-Lukécs [2006],
Széchy [2006], Angyal [2011]). A definiciok kozds vonasa, hogy a tarsadalmi
felelosségvallalas 1ényegét abban latjak, hogy a vallalati vezetés miikddése és dontései
soran nem csak sajat és fogyasztoi érdekeit, hanem mas érintettjeinek érdekeit is

figyelembe veszi.

Carroll [1991] kordbban bemutatott matrixa is azt tdmasztja ald, hogy a
stakeholderek nagyon fontos részét képezik a CSR koncepcionak. A vallalatnak tudnia
kell, hogy kik az érintettjei, mik az érdekeik, milyen veszélyt és lehetdséget jelentenek,
milyen CSR tevékenységet tud folytatni a vallalat érdekiikben és milyen stratégia
sziikséges mindehhez. Bér nem lehet minden esetben win-win stratégiat elérni [Carroll,
1991], a vallalatoknak mégis meg kell teremteni valamifajta ectikai egyenstlyt a
kiilonb6z6 csoportok érdekeltsége kozt [Berkowitz et al., 1989; Adkins, 1999; Széchy,
2006; Nadasi-Lukacs, 2006].

Etzel et al. [2004] a felel6s marketingkoncepciot a marketingcélok két dimenzid, a
sz¢lesség, hatokor (breadth) és az elkotelezettség (commitment) mentén torténd
kiterjesztéseként értelmezik, amely két dimenzid 1ényegében az érintett elmélet, illetve a
fogyasztoorientacid. A hatokor bovitése, vagyis a szélesség novelése annak a ténynek a
felismerését jelenti, hogy a piac nem csak a vallalat termékeinek vasarloit foglalja
magaba, hanem barkit kozvetleniil érinthet a cég miikodése, ez kapcsolddik tehat a
stakeholder elmélethez. Az elkdtelezettség dimenzidja hossza tavu szemléletet tiikroz,

ugyanis hiaba kovetel a tarsadalmi csoport immar ,szélesebb” sziikségleteinek
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kielégitése tobb idot, fejlettebb technologiat és képességeket, kompetencidkat, mint az
egyszeribb, akut vasarloi igényeké, a vallalatok vallaljak az ) sziikségletek
kielégités¢hez sziikséges koltséges beruhazasokat. Mindennek oka, hogy hosszu tavon
kikeriilhetetlen a vevok tarsadalmi €s gazdasagi sziikségleteinek kielégitése. Az j célok
¢s beruhazasok nélkiil rovidebb ideig sikeresen mikddhetnek, de hosszl tavon biztosan
elbuknak.

Profitabilitas vagy filantropia?

A definiciok zOme annak ellenére, hogy tobbnyire profitorientalt marketinggel
foglalkozé konyvekben a jelent meg, mégis a sajat elhatdrozast és a tarsadalom
érdekében vallalt plusz eréfeszitéseket hangsulyozza. Egy olyan fontos elem maradt ki a
meghatarozasokbol, mint a gazdasagi elény vagy profit, és ezzel egyiitt a piacgazdasagi
miikodés alapjan torténd értelmezés. Ahogy a tarsadalmi marketingkoncepciod kapcsan
mar felvetettem, a felelosségvallalds rontja a versenyképességet, amit profitorientalt
1évén a szervezetek menedzsmentje nem engedhet meg. Jelen esetben is hasonld a
helyzet, mint a tarsadalmi marketing esetében, tehat az Onkéntes és Onzetlen
jocselekedetek mogott tobbnyire valamilyen burkolt vallalati érdek all. Ez igen sokféle
lehet, ahogy azt a kovetkezd alfejezetben be is mutatom. Starzee [2009] az {igyhoz
kotott marketing esetében bizonyitja, hogy az egyiranyt kapcsolat nem mukodik. A
kedvezményezett szervezetnek a timogatasért cserébe valamilyen értéket kell adnia az
akciot kezdeményezé vallalat szamdra, s ez az értéknyujtasi kritérium igaznak

bizonyulhat minden fajta CSR akcional.

A CSR napjainkban nem mecenatira, ahogy azt tobb definicid is sugallja. A
vallalatok 6nzetlen tevékenységeiket nem titokban végzik. Epp ellenkezéleg, a lehetd
legtobb megjelenési feliileten igyekeznek kiemelni €s kihasznalni felelds 1étiiket. Nem
egyiranyll kapcsolatrdl van tehat sz6, hiszen a ,,josziviiségért” cserébe, elismerésként
valamilyen hasznot vagy jutalmat remélnek a piaci szereploktol. Felelos akciok révén a
vallalat Gj vevOket szerezhet, javulhat az iizlet helyzete, raadasul legtobbszor mindez
plusz promocidt is jelent a tamogatott szervezet altal. [Putzer, 2010] Forster és Kreuz
[2003] épp ezért ,,l6g ki a sorbdl”, hiszen definicidjukban a CSR kapcsan kiemelik,
hogy cél a pozitiv asszociacio kialakitasa, illetve a vallalati felelds tevékenység célzott

¢és tudatos kommunikacioja.
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5. sz. melléklet: Fogyasztoi megkérdezés soran a kérdéivben a CSR-re vonatkozo

kérdések

13. Hisz-e abban, hogy a fogyasztok dsszefogassal hatast tudnak gyakorolni a
vallalatok tevékenységére?

egyaltalan nem 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10 teljes
mértékben 0. NT
15. On szerint mit jelent a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasa? Tébb valasz is

lehetséges!

1. a véllalatok a torvényeket betartva mitkddnek 2. a véllalatok etikusan
miitkddnek

3. a véllalatok a maximalis profit elérésére torekednek
kornyezeti ligyeket tamogatjak

5. a vallalatok 1j reklamfogasa, puszta kommunikécio
meg

4. a vallalatok a tarsadalmi és

6. valami, amit én fizetek

T IS . o 8. nem tudom, nem hallottam
még rola

16. Mennyire fontos, hogy egy vallalat tarsadalmilag felel6sséget is vallaljon (ne
csak torvényesen miikodjon, hanem adomanyozzon, alapitvanyokat hozzon létre,
tegyen a kozosségért)?

1-2-3-4-5 0.NT

egyaltalan nem teljes mértékben

17. Mennyire tapasztalja, hogy a vallalatok tarsadalmilag felelésséget is vallalnak
(nem csak torvényesen miikodnek, hanem adomanyoznak, alapitvanyokat hoznak
létre, tesznek a kozosségért)?

1-2-3-4-5 0.NT

18. Hétkoznapi vasarlasai soran befolyasolja-e vasarlasi dontését, hogy egy cég
tarsadalmilag hasznos célokra pénzt, figyelmet aldoz?

egyaltalan nem teljes mértékben

egyaltalan nem 1-2-3-4-5 teljes mértékben 0.NT

63. Mennyire jellemzok Onre, az On haztartasara az alabbi allitasok? (7 —

egydltalan nem; 5 — teljes mértékben)
1. a sziikségletek alapjan vésérol 1-2-3-4-5 0.NT
2. koltségvetést készit 1-2-3-4-5 O0.NT
3. elére megtervezi a vasarlasokat 1-2-3-4-5 O0.NT
4. helyi terméket vasarol 1-2-3-4-5 0.NT
5. bio terméket vasarol 1-2-3-4-5 0.NT
6. Gjrahasznosithatd anyagbol késziilt terméket vasarol 1-2-3-4-5 0.NT
7. fair trade terméket vasarol 1-2-3-4-5 0.NT
8.”magasabb aron is megveszi a terméket, ha kdrnyezetvédelmi szempontbol 1-2-3-4-5 0O NT
eldnyos
9. az elromlott késziiléket megjavittatja 1-2-3-4-5 O0.NT
10. amit lehet, Gjrahasznosit 1-2-3-4-5 O0.NT
11. a mar nem szilikséges holmit tovabbadja 1-2-3-4-5 O0.NT
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6. sz. melléklet: A magyar lakossagra vonatkozé kutatis mintdjanak tovabbi

demografiai jellemz6i

Haztartas tipusa Telepiiléstipus
sziilokkel egyiitt 19,2% (Budapest 18,0%
sziilokkel, nagysziilokkel egyiitt 1,3% |megyei jogu varos 22,9%
kortarsaimmal egyiitt (kozos lakasbérlés) 0,4% |10.000+ telepiilés 22,3%
egyediil 14,1% |2.000-10.000 telepiilés 22,0%
partnerrel gyerek nélkiil 21,9% [2.000 fosnél kisebb telepiilés 15,0%
partnerrel gyerekkel 33,9% Generaciohoz tartozas
partner nélkiil gyerekkel 6,5% |nem valaszolt 0,5%
egyéb 2,7% |fiatal generacio 41,9%

Ingatlan tipusa kozépgeneraciod 43,3%

csaladi haz 57,4% |id6s generacio 14,2%
sorhaz 5,2% Csaladi allapot
emeletes haz (téglabol) 13,7% |élettarsi kapcsolatban €l 4,4%
panelhaz 23,4% |egyediilallo 22,1%
egyéb 0,4% |parkapcsolatban él 16,5%

Jovedelmi helyzet hazas 41,6%
Arra sem elég a havi jovedelmem/iink, hogy az alapvetd dolgokat
megvasaroljam/uk. 6,4% |elvalt 8,6%
Az alapvetd dolgokat meg tudom/juk vasarolni, de masra nincs
pénzem/iink 41,6% |ozvegy 6,9%
Meg tudom/juk vasarolni az alapvetd dolgokat és egy-két extra
kiadast is megengedhetek/iink 42,3% |élettarsi kapcsolatban é1 4,4%
Konnyedén meg tudom/juk vasarolni, amire sziikségem/iink van 5,6% |Atlagos havi jovedelem 74 999,10 Ft
Atlagéletkor 4321 év |Atlagos testsiily 74,85 kg
Erzett atlagéletkor 39,88 év |Atlagos testmagassag 170,94 cm

Forras: Sajat szerkesztés
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7. sz. melléklet: A valaszadok vasarlasi szokasainak szérasa és az egyes csoportok

eltérései a kereszttablak alapjan

koltsegvetestkeszit (N=1983) |G 1 51
elire megtervezi a vasarlisokat (N=1939) [N | i
amut lehet, iprahasmosit (N=1981) [N .30

A CSR befolyvasinak mértéke a hétkoznap '_ |27
vasarlazokra(N=1935) =

helyitermeket vasarol (N=1979) |GGG 122
amar nem szilkséges holmittovabbadja (N=1972) NG 121
l]jl'ﬂhﬂﬁﬂ]ﬂﬁ“’hﬂr‘.:l‘ﬂl]}'ﬂghl:l'l}{M'Ilt'ﬁ“lfkft vasirol _ 118 WSzoras
{N=1948) ’
magasabl dron 15 megveszi a tennéket, ha = mr
3) ’

Eomvezetvédelnu szemponthol elony G (N=197 .
az elromlott késziléket megjavittatia (N=1934) [N | 14
fanr trade tenmeéket vasarol (N=1701) ._ 1.09
bio tenmeéket vasarol (N=1971) ._ 1.09
a sziiksezletek alapjan vasarol (N=1900) _ 0,94
D'..[I' .2 ﬂ;—l 06 08 10 1.2 14 1.6

Forras: Sajat szerkesztés

Az ujrahasznositdast inkdbb nék (X2=ll,395; 2=0,014; ¢=0,076; Kramer-V=0,076;
p<0,022), a rosszabb anyagi koriilmények kozott €lok (X2=39,151; 2=0,041; ¢=0,143;
Kramer-V=0,083; p<0,000) az 4altalanos iskolaindl magasabb végzettségliek, de
leginkabb a szakmunkas, szakiskolai végzettséglieck (x2=36,520; 2=0,006; ¢=0,136;
Kramer-V=0,068; p<0,013), a két idésebb (kozép és id6s) generacio tagjai (y*=44,761;
2=0,045; ¢=0,150; Kramer-V=0,087; p<0,000), illetve részben ennek koszonhetden a
hazasok, az elvaltak és az 6zvegyek (X2=100,409; 2=0,028; ¢=0,225; Kramer-V=0,113;
p<0,000) végzik leginkabb.

A feleslegessé valt holmikat a n6k (x2=64,100; 2=0,053; ¢=0,180; Kramer-V=0,180;
p<0,000), meglepd mddon a legrosszabb anyagi koriilmények kozott €10k, illetve kozel
azonos eredménnyel a legjobb anyagi hattér rendelkezok (x2=35,079; 2=0,031; ¢=0,136;
Kramer-V=0,078; p<0,000) az altalanos iskolainal magasabb végzettséglick, de
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leginkabb fdiskolai végzettségiick (x2=40,462; 2=0,000; ¢=0,143; Kramer-V=0,072;
p<0,004), a hazasok, az elvaltak és az Ozvegyek (x2=62,212; A=0,005; ¢=0,177;
Kramer-V=0,089; p<0,000) adjak tovabb.
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8. sz. melléklet: A CSR vizsgalatara hasznalt vallalati kérdéiv
1. Mi az Onok cégének f6 tevékenysége?
1. termelés (versenyszféra)
szolgéaltatas (versenyszféra)
. kozszolgaltatas (kozszféra)

2
3
4. oktatas, kutatas (oktato, kutato, elméleti szakember)
5

2. Hallott-e mar a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasarol, a CSR-rol?

1. nem

2. igen,

Lekérdezési instrukcio: Ha a vilasz nem, be kell fejezni az interjut!

3. Kérem, 1-5-ig terjedd skalan értékelje, hogy véleménye szerint mennyiben vezérelik

az alabbi célok a vallalatokat a CSR tevékenységiik soran? Ahol, 1 —egyaltalan nem, 5 —

teljes mértékben.

folytatjak

nincs gazdasagi célja a CSR tevékenységnek, puszta dnzetlenségbdl

pénziigyi elénydk (pl., magasabb piaci részesedés, értékesités,

adodalap csokkentés) realizalasa

magasabb dolgozoi elégedettség elérése

erdsebb markapozicio elérése

javul6 vallalati imazs elérése

kommunikacids érték

miikodési koltségek csokkenése

a vallalat vonzerejének novekedése a befektetok szemében ¢€s a

pénziigyi piacokon (good-will javulésa)

R R R R R e

N N N N NN

W Wl W W w w

I N N IR

ol ol o1 o1 o1 o1

kedvezdbb megitélés a hatdosagok €s a biralok hataskorébe tarozo,

vallalatot érintd ligyekben (pl. palyazatok elbiralasa, ellendrzések)

valos versenyeldny kialakitasa

fogyasztok/ligyfelek magasabb elégedettségi szintjének elérése

anyavallalatnak, részvényeseknek valdo megfelelés
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4. Kérem, jelolje, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitdsokkal! (1- egyaltalan nem ért

egyet, 5- teljes mértékben egyetért)

5 <
59 5
= 2
£3 g
= T
A CSR valos versenyeldny 112345
A CSR tevékenységet ma mar muszdj folytatni, mert aki nem teszi, 112131 4als
lemarad.
A vallalatok egyetlen elvaranak kell, megfeleljenek: a torvények 11213 als
¢s az etikai normdk betartasdval miikddjenek.
A kormany politikajanak, illetve a térvénykezésnek jelentds
szerepe van abban, hogy a vallalatok folytatnak-e CSR 112 |3 |4]5
tevékenységet.
Sok vallalat csak hirdeti magérdl, hogy felelds, valojaban inkabb 11213 als
csak latszat akciokat folyatat és kommunikal.
Magyarorszagon sok a valoban felelds vallalat. 112|345
A legfeleldsebb vallalatok a multinacionélis nagyvallalatok. 112 |3 |4]5
A CSR csak atmeneti, inkabb divat. 1123|415
A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a fogyasztok elvarjak. 112|345
Ha a CSR nem jar kimutathato, valos elonyokkel (pl.
profitndvekedés), akkor a vallalatok el fogjak hagyni ezen 112|345
akciokat, a puszta j6 érzés nem elégséges.
A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a fogyasztok a felelds 112131 4als
vallalatok termékeinek vasarlasaval értékelik.
A CSR akciok foleg a kormanyzatnak, kormanyzati szereplonek
. N , U . . 112|345
sz6lnak, az 6 tdmogatasukat, szimpatiajukat akarjak megnyerni.
A CSR akciok, stratégiak fontos célja a megfeleld médiavisszhang. 314 |5
A CSR-t értékelik a fogyasztok. 314 |5
A CSR a kis- és kozépvallalatok szamara lehetetlen fogalom. 4 |5

5. Foglalkoznak az On vallalatinal barmilyen formaban CSR (adoméanyozas,

szponzoracio, kozosségi onkéntes tevékenység, felelds iizleti gyakorlat stb.)

tevékenységgel?
1. nem
2. igen
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Lekérdezési instrukcio: Ha a vilasz nem, kérem, ugorjon a 14. kérdésre!

6. Kérem, értékelje 1-t61 5-ig terjedd skalan, hogy véleménye szerint vallalata életében
mennyire jatszik fontos szerepet a CSR? Ahol, 1- egyaltalan nem fontos a szerepe, 5 —

nagyon fontos, kiemelt szerepe van.

7. Rendelkezik az On vallalata CSR politikaval vagy stratégiaval?
1. igen, rendelkezik
2. nem, nem rendelkezik

3. nem tudom

8. Készit az On vallalata CSR vagy GRI jelentést (nem pénziigyi jelentést, pl.
fenntarthatosagi jelentést)?

1. igen,

2. nem,

3. nem tudom

9. Hol helyezkedik el Ondknél a CSR a vallalati struktiraban?
1. Nincs 6nall6 szervezeti formaja, egy-egy ember foglalkozik vele
2. A marketing osztalyhoz kapcsolodik
3. osztalyhoz tartozik, adott osztalyon dolgozé foglalkozik vele
4. ... osztalyhoz tartozik, de 6nallé irodaként miikodik az osztalyon beliil
5. Onallé CSR osztaly
6. Kozvetleniil az igazgatohoz/igazgatésaghoz kapcsolodik

1 By

10. Kérem, jeldlje be, hogy vallalata milyen CSR akcidkat folytat. Kérem, hogy a
vallalata 4ltal folytatott CSR akciok esetében 1-5-ig terjedd skalan értékelje azt is, hogy
ez mennyire jellemz0, jelentdés CSR tevékenységén beliil, Ahol az 1: csupan 1-2 ilyen

akcid volt, 5: legtobb akcionk e CSR tevékenységesoportba sorolhato.
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Folytat-e

A teljes CSR

CSR akeié |Iyen.C'ZSR tevekelfyse.gen b’tlzlul
akciot? mennyire jelentds a
(igen/nem) szerepe? (1-5-ig)
mecenatira
SZponzoraciod

vallalati jotékonykodas

iigyhoz kapcsolt marketing (CRM)

SR I I I B

véllalati tarsadalmi marketing/tarsadalmi

célu kommunikacio

6. koOzOsségi onkéntes tevékenység

7. kornyezettudatos miikddés

8. munkavallalo-, beszallito- és fogyaszto-

barat kornyezet biztositasa

9. tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat

10. mindségligyi tevékenység (pl. szabvany
alapi  mindségiranyitdsi rendszer vagy

kiegyensulyozott mutatdoszamok hasznalata)

11. Kérem, jel6lje, hogy mennyire igazak vallalatara az alabbi allitasok! (1- egyaltalan

nem, 5- teljes mértékben)

=
= 2
= 3
5 5
= g
S g
& S
A CSR a markaépitésiink fontos része. 1 314 |5
A CSR tevékenység kotelesség szamunkra. 1 314 |5
Anyagi forrasaink lehetvé teszik a CSR akciokat. 1 31415

A kormany politikdja, illetve a torvénykezés nagyban befolyésolja,
L . . 112|345

hogy végziink-e felelds akciokat.

Inkabb csak kisebb volumenii CSR akcidkat hajtunk végre. 112|345
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Joval tobb valoban felelds tevékenységet folytatunk, mint a piac

, 112 |3 ]| 4
mas szereploi.
A fogyasztdink, vasarloink elvarjak, hogy CSR akciokat
112 |3 ]| 4
folytassunk.
A részvényeseink elvarjak, hogy CSR akcidkat folytassunk. 1123 |4
A CSR szadmunkra kimutathat6, valos elényokkel (pl.
o Y 112 ]3| 4
profitndvekedés) jar.
A fogyasztdink, vasarloink vasarlassal értékelik a CSR akcidinkat. 4
A CSR akciokat csak etikai, lelkiismereti okokbol folytatjuk. 4
A kormanyzat, kormanyzati szereplok értékelik CSR
. L 1 12|34
tevékenységiinket.
A CSR akciok, stratégiankkal szeretnénk jobb médiavisszhangot 112134

elérni.

A CSR akcionk segitségével szeretnénk jobb kapcsolatot kiépiteni
a vallalati érdekelt csoportokkal.

Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet folytatnak, akkor mi sem
maradhatunk el t6liik, nekiink is musz4;.

A vallalat CSR tevékenységét dolgozoink is nagyra értékelik. 1 12| 3] 4

A CSR tevékenységiink nem fiigg attol, hogy versenytarsaink mit
csinalnak e téren.

12. Tervezi-¢ vallalata a jovében az intenzivebb CSR tevékenysége(ke)t?

1. igen

2. nem

3. nem tudom
13. Kérem, értékelje 1-t6l 5-ig terjedd skalan, hogy CSR tevékenységiik soran mely
témak/problémak a legfelkaroltabbak! Ahol az 1: csupan 1-2 alkalommal, 5: legtobb
akcionk e témat érinti. Amely téma(ka)t — ismeretei szerint — sosem érintette CSR

tevékenységiik, az(oka)t kérem, jeldlje 0-val!

Természeti, kdrnyezeti problémak elleni kiizdelem

Allatok, biodiverzitas védelme

Beteg és/vagy hatranyos helyzetii gyermekek timogatasa

Stlyos, gyakori megbetegedések (pl. rak, szivroham) elleni kiizdelem tdmogatasa

Harmadik vilagbeli problémak (éhinség, jarvanyok stb.) elleni kiizdelem

Hatranyos helyzetli, leszakadé emberek, csaladok tamogatasa

Megvaltozott képességli emberek tamogatasa

Karos szenvedély(ek)rol vald leszoktatas segitése

Egészséges életmdd tamogatasa
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Természeti katasztrofak sujtotta teriiletek és azok lakosainak tdmogatasa

Erdszak elleni kiizdelem

Egyéb: oo

14. Az On villalata melyik tipusba sorolhato?

egyéni vallalkozas, kisvallalat

. kozepes vallalat

1
2
3.
4

nagyvallalat

. nemzetk6zi multinacionalis vallalat hazai lednyvallalata vagy tagvallalata

15. Mekkora a vallalat éves nettd arbevétele?

1.
2
3.
4, t6bb mint 50 milli6 euro6 (15 milliard Ft)

legfeljebb 2 milli6 eurd (600 millid Ft)
legfeljebb 10 milli6 euro (3 milliard Ft)
legfeljebb 50 millié eurd (15 milliard Ft)

16. Milyen megoszlasu az arbevételiik hazai és kiilfoldi vevok szempontjabol?

a) hazai % -1 — Nincs valasz

b) kiilfoldi % -1—Nincs valasz

17. Mekkora a vallat alkalmazottainak szama? {6

18. Milyennek értékeli vallalata piaci kilatasait az elkvetkezd 3 évre?

1. ndvekvd piac
2. stagnalo piac
3. hanyatl6 piac
4. nem tudja/nincs valasz
19. Milyen a vallalat dolgozdinak nemenkénti aranya? ...... % no és .....% férfi

Ko0szonom valaszait!
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9. sz. melléklet: Az egyes tevékenységtipusok végzésének gyakorisaga

N Minimum | Maximum | Atlag | Szoras
tarsadalmilag felelds iizleti gyakorlat 62 1 5 4,11 ,943
mindségiigyi tevékenység (pl. szabvany alapt
mindségiranyitasi rendszer vagy 70 1 5 4,04 1,290
kiegyensulyozott mutatoszamok hasznalata)
kornyezettudatos mitkodés 78 1 5 3,77 1,237
egyéb 8 1 5 3,75 1,753
munkavallalo-, beszallito- és fogyaszto-barat
kornyezet biztositasa 12 1 5 371 1,238
mecenatira 40 1 5 2,98 1,493
vallalati tarsadalmi marketing/tarsadalmi célu
kommunikécio 33 1 5 2,97 | 1,262
iigyhoz kapcsolt marketing (CRM) 34 1 5 2,79 1,343
vallalati jotékonykodas 64 1 5 2,67 1,369
kozosségi onkéntes tevékenység 49 1 5 2,65 1,408
szponzoracio 59 1 5 2,64 1,323

Forras: Sajat szerkesztés
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10. sz. melléklet: A klaszterelemzésbe bevont valtozok sziginifankcidjanak

vizsgalata
ANOVA
Cluster Error

Mean Mean

Square df Square df F Sig.
A CSR valos versenyelony 14,584 1 ,959 63 15,204 ,000
A CSR tevékenységet ma mar muszaj 19,879 1,138 63 17,462 ,000
folytatni, mert aki nem teszi, lemarad.
A véllalatok egyetlen elvarasnak kell, 7,806 1 1,791 63 4,359 ,041
megfeleljenek: a torvények és az etikai
normak betartasaval miikodjenek.
A kormany politikajanak, illetve a 1,206 1 1,185 63 1,018 317
torvénykezésnek jelentds szerepe van abban,
hogy a vallalatok folytatnak-e CSR
tevékenységet.
Sok vallalat csak hirdeti magarol, hogy ,075 1 ,806 63 ,093 , 762
felelos, valdjaban inkabb csak latszat
akciokat folytat és kommunikal.
Magyarorszagon sok a valoban felelds 1,492 1 ,830 63 1,799 ,185
vallalat.
A legfeleldsebb vallalatok a multinacionalis ,618 1 1,037 63 ,596 ,443
nagyvallalatok.
A CSR csak atmeneti, inkabb divat. 1,882 1,249 63 1,507 ,224
A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a 1,737 1,673 63 1,038 ,312
fogyasztok elvarjak.
Ha a CSR nem jar kimutathatd, valds 10,181 1 1,507 63 6,755 ,012
elényokkel (pl. profitndvekedés), akkor a
vallalatok el fogjak hagyni ezen akcidkat, a
puszta jo érzés nem elégséges.
A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a 11,111 1 1,069 63 10,393 ,002
fogyasztok a felelds vallalatok termékeinek
vasarlasaval értékelik.
A CSR akciodk foleg a kormanyzatnak, 11,657 1 1,050 63 11,106 ,001
kormanyzati szereplonek szoélnak, az &
tamogatasukat, szimpatiajukat akarjak
megnyerni.
A CSR akciok, stratégiak fontos célja a ,487 1 1,044 63 ,466 ,497
megfeleld médiavisszhang.
A CSR-t értékelik a fogyasztok. 4,411 1 ,943 63 4,675 ,034
A CSR a kis- és kozépvallalatok szamara 1,277 1 1,272 63 5,723 ,020
lehetetlen fogalom.
A CSR a markaépitésiink fontos része. 30,070 1 1,301 63 23,105 ,000
A CSR tevékenység kotelesség szamunkra. 16,812 1 1,222 63 13,760 ,000
Anyagi forrasaink lehetévé teszik a CSR 24,712 1 ,856 63 28,882 ,000
akciokat.
A kormany politikdja, illetve a torvénykezés 2,460 1 1,693 63 1,453 ,233
nagyban befolyasolja, hogy végziink-e felelOs
akciokat.
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Inkabb csak kisebb volumenii CSR akcidkat 15,389 1,552 63 9,919 ,003
hajtunk végre.

Joval tobb valoban felelds tevékenységet 13,290 1,488 63 8,933 ,004
folytatunk, mint a piac mas szereploi.

A fogyasztoink, vasarloink elvarjak, hogy 8,600 ,639 63 13,457 ,001
CSR akciodkat folytassunk.

A részvényeseink elvarjak, hogy CSR 46,104 1,301 63 35,440 ,000
akciokat folytassunk.

A CSR szamunkra kimutathatd, valos 46,945 ,7182 63 60,027 ,000
elényokkel (pl. profitndvekedés) jar.

A fogyasztoink, vasarloink vasarlassal 13,829 ,997 63 13,876 ,000
értékelik a CSR akcidinkat.

A CSR akciokat csak etikai, lelkiismereti 21,313 1,201 63 17,744 ,000
okokbol folytatjuk.

A kormanyzat, kormanyzati szereplok 9,647 1,155 63 8,354 ,005
értékelik CSR tevékenységiinket.

A CSR akciok, stratégiankkal szeretnénk 3,668 1,374 63 2,670 , 107
jobb médiavisszhangot elérni.

A CSR akcionk segitségével szeretnénk jobb 41,415 1,001 63 41,385 ,000
kapcsolatot kiépiteni a vallalati érdekelt

csoportokkal.

Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet 30,028 1,424 63 21,084 ,000
folytatnak, akkor mi sem maradhatunk el

toliik, nekiink is musz4j.

A vallalat CSR tevékenységét dolgozdink is 12,379 1,267 63 9,768 ,003
nagyra értékelik.

A CSR tevékenységiink nem fiigg attdl, hogy | 10,478 2,185 63 4,795 ,032

versenytarsaink mit csinalnak e téren.

Forras: Sajat szerkesztés
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31. sz. melléklet: Vallalati klaszterek a CSR-hez val¢ viszonyuk alapjan

—¢—CSR hivok =—ll=CSR szkeptikusok == Realistak

A CSR valos versenyelény

A CSR tevékenységiink nem fiigg attol, hogy
versenytarsaink mit csindlnak e téren.

A vallalat CSR tevékenységét dolgozdink is
nagyra értékelik.

A CSR tevékenységet ma mar muszaj folytatni,

mert aki nem teszi, lemarad. ) R
Ha a CSR nem jar kimutathato, valos elényokkel

(pl. profitnovekedés), akkor a vallalatok el fogjak
agyni ezen akciokat, a puszta jo érzés nem...

A CSR csak akkor lesz 1étjogosult, ha a
fogyasztok a felelds vallalatok termékeinek
vasarlasaval értékelik.

Ha a versenytarsaink CSR tevékenységet
folytatnak, akkor mi sem maradhatunk el t6liik,
nekiink is muszaj.

A CSR akcionk segitségével szeretnénk jobb
kapcsolatot kiépiteni a vallalati érdekelt
csoportokkal.

A CSR akciok foleg a kormanyzatnak,
korményzati szereplonek szolnak, az 6
tamogatasukat, szimpatiajukat akarjak megnyerni.

A kormanyzat, kormanyzati szereplék értékelik
CSR tevékenységiinket.

A CSR a kis- és kozépvallalatok szamara
lehetetlen fogalom.

A CSR akciokat csak etikai, lelkiismereti okokbdl

folytatjuk. A CSR a markaépitésiink fontos része.

A fogyasztoink, vasarloink vasarlassal értékelik a
CSR akcioinkat.

A CSR szamunkra kimutathato, valos elényokkel
(pl. profitnovekedés) jar.
A részvényeseink elvarjak, hogy CSR akciokat nkabb csak kisebb volumenti CSR akciokat

A rSQMBIIRK: Vasarloink elvarjak, hogy CSR Sval tobb valoban felelds teh MM YEEe-
akciokat folytassunk. folytatunk, mint a piac mas szerepldi.

Forras: Sajat szerkesztés
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