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1. BEVEZETES

Napjainkra a Vvélt vagy valos kornyezeti és szocidlis problémak miatt a tarsadalmi
felelosségvallalés, ¢és ehhez kapcsoloddan a kornyezetvédelem és a szocidlis felelésség igen
népszert kutatasi teriiletekké valtak szamos szakteriileten, igy a marketingben is. A vallalatok
tarsadalmi felelésségvallalasatol (CSR) sokan varjak a bolygd ,,megmenekiilését” és a
szociélis probléméak orvoslasat. De felmerdl a kérdés, hogy vajon valéban minden problémat
megoldé vivmany-e a CSR. A vélasz természetesen nem, ugyanis mind a
felelosségvallalassal, mind annak egyik kiemelt eszkozével, az {igyhoz kotott marketinggel
(CRM) kapcsolatban felmerilnek vitas kérdések.

A CSR ¢és CRM problémait harom csoportra osztva kivanom targyalni. Az elsé kérdéskor a
CSR ¢s az ehhez kapcsolodoan megjelend tarsadalmi marketingkoncepcid fogalmanak
értelmezésével kapcsolatos, ugyanis véleményem szerint sziikséges a koncepcié differencialt
elemzése €s (Ujra)értelmezése. A kovetkezd kérdés, amely a koncepcid értelmezéséhez is
kapcsolodik, hogy egyaltalan van-e  létjogosultsaga a  vallalatok  tarsadalmi
felelosségvallalasanak. A vallalatok kétesnek tiind onkéntessége helyett alapvetéen nem az
allam feladata-e a felelosségvallalas a torvényhozas révén? Végezetil a CSR és CRM
gyakorlataban is akadnak olyan relevans hatotényezok, amelyek felett a legtobb, a tarsadalmi
felelosségvallalast egekig magasztald szerzd atsiklik, pedig a koncepciok tobb fontos
problémat is felvetnek.

A kovetkezokben e fenti harom problémakort tarom fel mélyebben, illetve bemutatom a
feleldsségvallalas masik, nem tulsagosan vonzo ¢és talan épp ezért elhanyagolt oldalat. A vilag
megmentdjének és csodafegyvernek kikidltott koncepciok kritikai szemlélete pedig igen
fontos, hiszen kizardlag ezen problémak ismeretében értékelhetd megfeleléen mind a CSR,
mind a CRM jelensége.

2. ANYAG ES MODSZER

A tanulmany elkészitésé soran torekedetem a hazai és nemzetkdzi szakirodalom minél
sz¢lesebb kort attekintésre a CSR, a CRM, az allami szerepvallalds ¢és az iizleti etika
témakorében. Az attekintés interdiszciplinaris jellegli, a marketing teriiletérdl kilépve a jog, a
szociologia és az etika egyes részeit is érintettem. A cél az alabbi harom hipotézis igazolasa
volt a szakirodalmak felhasznélasaval:
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H1: A legtobb CSR definicié nem fedi annak valds tartalmat, a tarsadalmi feleldsségvallalas
fogalma nem megfelelden értelmezett.

H2: A felel6sségvallalasnak nincs létjogosultsaga az Uzleti szféraban, ez az &llam feladata.

H3: A CSR és CRM koncepciok szamos visszassagot tartalmaznak, a tarsadalmi jolétre
vonatkozéan nem Vvart negativ hatdsokat generéltak.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

3.1 A tarsadalmi felelosségvallalas és a CSR értelmezésével kapcsolatos problémak

A demografiai, a gazdasagi, a természeti, a technologiai, a politikai-jogi és a tarsadalmi-
kulturalis kornyezet valtozasanak koszonhetden a marketing-gondolkodasmod fejlédése soran
szdmos szerz6 eljutott a tarsadalmi marketing, tarsadalom-kdzpontu, vagy social, illetve
societal marketing koncepcioig, amely a CSR bdlcséjének tekinthetd. Ehhez a marketing
értelmezésenek is valtoznia kellett. Kolter és Levy (1969) altalanos csereelmélete, valamint
Kolter és Zaltman (1971) a szocialis szervezetekkel, mint lehetséges ,,felhasznaldkkal”
foglalkoz6 cikke alapozta meg a tarsadalmi marketing koncepciét, amely végul szamos
szerz6nél megjelent (Berkowitz et al. 1989, Kotler 1991, Jozsa 2000, Hoffmann Istvanne
2000, Etzel et al. 2004). Kotler (1998) konyvében mar a korabbitdl kissé eltérd szemléletben
ir ezen Uj szakaszrdl. A cel immar a fogyasztok igényeinek kielégitése a versenytarsaknal
hatékonyabban, azonban az igény kielégitése soran a véllalatok megdrzik és bdvitik a
tarsadalom, valamint a fogyasztok jolétét. A legtobb szerzd definicidja ehhez illeszkedik.
Lényegik, hogy a véllalatok a tarsadalom egésze eérdekében sajat elhatarozasukbol
kezdemenyeznek bizonyos tevékenységeket.

A CSR sokéig a tarsadalmi marketing részeként, annak egyfajta eszkdzeként jelent meg.
Napjainkra mar egyértelmiien szétvalni latszik a tarsadalmi marketing, amely elvesztve a
korabbi jelentését egyfajta non-profit marketinggé valik, mig a vallalatok szamara marad a
CSR koncepcio. Ezt az elhatarolodast mutatjak Kotler és Lee kényvei (2007, 2008), illetve a
benniik dsszegytijtott, mas szerzoktdl szarmazo tovabbi definiciok. A tarsadalmi marketing a
szerzOk szerint olyan marketing tevékenység, amelynek célja magatartasbeli valtozas
eléidézése a célcsoportoknal, fogyasztoknal, valamilyen, a tarsadalom szamara fontos érték
létrehozasaval, kommunikalasaval. Ez a magatartasvaltozas a tarsadalom szamara elényo0s, a
piaci szereplok szamara viszont semmilyen pénziigyi elénnyel nem jar, és ebbdl kifolyolag
leginkabb a non-business szektor alkalmazza. (Kotler — Lee 2008) A vallalati tarsadalmi
feleldsségvallalas pedig olyan ,.elkotelezettség, amely soran a vallalat a kozosség jolétének
érdekében folytat 6nkentesen, szabadon valasztott (zleti gyakorlatot, amit er6forrasaival is
tdmogat.” (Kotler — Lee 2007, 11) A hangsuly tehat a véllalatok altal nyujtott dnkéntes
segitségen van, és nem a fogyasztoi magatartas befolyasolasan.

A CSR-rel kapcsolatos kotleri gondolat mar szamos korabbi miben is fellelhets. Webster
(1974) az onkéntesség, mig Nickels (1978) a tarsadalmi jolétet noveld sziikséglet-kielégitést
emeli ki definicidja soran. A magyar szerzok koziil Ligeti (2006) és Széchy (2006) szintén az
onkéntességet hangsulyozzak az lzleti gyakorlaton keresztil. A Széchy (2006) tovabba azt is
kiemeli, hogy a CSR egyfajta vallalati etikaiként is felfoghato.

EQy mdsik népszerii értelmezés az érintett-elméleten alapul. E szerint a CSR Iényege, hogy a
vallalatok dontéseik soran a vallalati részvényesekén tul a stakeholder csoportok érdekeit is
figyelembe veszik. Vagyis lényegében meg kell teremteni az etikai egyensulyt a kiilonb6z6
csoportok érdekeltsége kozt. (Berkowitz et al. 1989, Adkins 1999, Széchy 2006, Nadasi-
Lukacs 2006) Az EU Zo6ld konyve pedig egyesiti az 6nkéntes felelsségvallalast és a
stakeholder szemléletet, az Eurdpai Bizottsdg definicioja szerint a vallalatok (zleti
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gyakorlatukban és partnerségi kapcsolataikban dnként érvényesitenek szocialis és kornyezeti
szempontokat. (EC 2001)

A definicidk zome bar profitorientalt marketinggel foglalkozd konyvekben a jelent meg, mégis
a sajat elhatarozast és a tarsadalom érdekében tett 6nzetlen tevékenységet hangsulyozza. Egy
olyan fontos elem maradt ki a meghatarozasokbol, mint a gazdasagi elény vagy profit, és
ezzel egyiitt a piacgazdasagi miikodés alapjan torténé értelmezés. gy CSR és a fejlédési
szakaszként megjelend tarsadalmi marketing koncepcio kapcsan tobb dolgot is tisztazni kell.
Elészor is a definiciokban megjelend onzetlenség és onkéntes tevékenység nyilvanvaldan
koltségeket jelent a vallalatok szamara, akar CRM akcié megvalositasardl, akar egyéb CSR
tevékenységrol van szo. A felelosségvallalds tehat rontja a versenyképességet, viszont a
vallalatok profitorientalt szervezetek, igy a menedzsment nem engedheti meg, hogy a cég
hatranyba keriiljon azon versenytarsaival szemben, akik megsporoljak az ,,0nzetlen” jellegi
kiadasokat. Illetve nyilvanvalo az is, hogy a véllalat tulajdonosai, részvényesei sem hozhatok
hatranyos helyzetbe a kevésbé felelds vallalatokba feketetokkel szemben.

Természetesen a kezdeti tarsadalmi marketing, illetve a mai CSR koncepcio esetében is
masrol van szo. Mivel a vallalatok nem altruista szervezetek, az Onkéntes és Onzetlen
jocselekedetek mogott tébbnyire valamilyen burkolt vallalati érdek all. Ez lehet az imazs PR
eszkOzok altali javitasa, a cég karos tevékenysegének tarsadalmi elfogadasa, toleralasa, vagy
akar a tulélés biztositasa a tarsadalom keltette kényszereknek valé megfelelés altal. (Doyle
2002, Orosdy 2006). Starzee (2009) is leirja az Ugyhoz kotott marketing akcidk esetében azt,
hogy az egyiranyu kapcsolat nem miikodik. A kedvezményezett szervezetnek a tamogatasért
cserébe valamilyen értéket kell adnia az akciot kezdeményezd vallalat szdmara. Ez érték
olyan egyszerii dolog is lehet, mint a timogatott fél logoja vagy neve. De ez az ertéknyujtasi
kritérium igaznak bizonyulhat minden fajta CSR akcional.

Tehat fontos megérteni, hogy a CSR napjainkban nem mecenatira, ahogy azt a korabban
bemutatott definiciok sugalljak. A vallalatok 6nzetlen tevékenységeiket nem titokban végzik.
Epp ellenkezdleg, a lehetd legtobb megjelenési feliileten igyekeznek kiemelni és kihasznalni
felelds 1étiiket. Nem egyiranyl kapcsolatrél van tehat szo, hiszen a ,,josziviiségért” cserébe, a
felelés tevékenység elismeréseként valamit varnak, illetve valamilyen hasznot remélnek a
tarsadalom tagjaitol, a fogyasztoktol. Ha egy CSR akcio révén a vallalat 0j vevoket szerez,
akkor javul az iizlet és néhet a good-will, rdadasul legtobbszor a tdmogatott szervezet is
prométélja a ,,mecénast”.

Milton Friedman a téma kapcsan még radikalisabb nézeteket vall, tulajdonképp szembe megy
a korabbi CSR és tarsadalmi marketing definiciokkal. Friedman (1970) azt emeli ki irasaban,
hogy az iizleti szféranak egyetlen feleldssége van, megpedig a profit ndvelése. A vezeték
kotelessége a tulajdonosok érdekeinek megfeleléen cselekedni, tehat a torvények és etikai
normak betartdsaval a lehetd legjovedelmezdbben irdnyitani a vallalatot. Bowie (in: Hoffman
1999) szerint is méltanytalanok ezek az elvardsok a gazdasag szerepldivel szemben. A
tarsadalmi probléméak megoldésaval kapcsolatos vallalati szerepvéllalas lehetetlen kdvetelés,
mivel nem veszi figyelembe a cég profitjara gyakorolt hatast. Friedmanéhoz hasonlé érvként a
,lathatatlan kéz” mikodését szoktak még emliteni. Eszerint nem szabad beavatkozni a
gazdasagba, mert a ,lathatatlan keéz” szabalyozasa révén agyis kialakul az a tarsadalmi-
gazdasagi optimum, amely megteremti a szocidlis joléti programok alapjat. Ennek
megfeleléen az USA néhany tagallamaban torvenyek tiltottdk az 1990-es évek elejéig a
részvénytarsasdgok szamara, hogy jotékony céli adomanyokat nydjtsanak mas
szervezeteknek. (Peattie 1992) Itt is a friedmani gondolat kdszon vissza, a vallalatoknak csak
hatékonyan kell miikddnitik, hogy kialakuljon az alap, amelybdl az allam megszervezheti és
finanszirozhatja joléti programjait.

Bar a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalésa, illetve a tarsadalmi marketing koncepcio elsd
pillantasra feloldhatatlannak tiin6 ellentmondast mutat Friedman, Bowie gondolataival vagy a
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,Jathatatlan kéz” miikodésével, azonban ez az 0sszeférhetetlenség a gazdasagi dimenzid
definicioba torténd integraldsaval megoldhaté. Vagyis, ha nem feltételezzik azt, hogy a
vallalatok szamara semmilyen elénnyel nem jar a felel6s 1ét, akkor nincs konfliktus. Hiszen,
ha a felelosségvallalas a korabban felsorolt hasznok valamelyikét maga utan vonja, akkor
CSR nem sérti a részvényesek érdekeit, ndvelheti a profitot, és igy hozzajarulhat a gazdasag
magasabb tarsadalmi optimumaéhoz is. Ezt erdsiti meg az a tény, miszerint tobb szerzd is
igyekezett a piacgazdasagi miikodést is figyelembe venni a definicié megalkotasa soran.

Hoffmann Istvanné (2000) példaul Ggy gondolja, hogy a fogyasztdi nyomas eredmeénye a
tarsadalmi marketing megjelenése. Mivel a marketing kolcsonosen elény6s cseréket feltételez
¢s az lizleti szektor 6 célja a nyerség, ezért fontos, hogy a vevok és tobbnyire a kozvélemény
egésze is tisztességesen megszerzettnek tartsa a vallalat profitjat. Igy torekedni kell a
nyereségérdekeltség és a tarsadalmi igények 0Osszeegyeztetésére. Tehat bar megjelenik a
tarsadalmi elvarasok figyelembevétele, az egész feleldsségvallalas mogott tulajdonképp mégis
csak a profit motivuma all. Peattie (1992) pedig a CSR meghatarozasa soran két alappillert
nevez meg, a moralt/etikat és a vallalati 6nérdeket. Szerinte a vallalatok egyfeldl etikai és
moralis felelosséggel birnak, amely sziikségessé teszi az onkéntes tevékenységeket, masfeldl
azonban a cégek hamar raébrednek arra, hogy a felelésségvallalas sajat érdekik is, mert olyan
elényeik szarmaznak beldle, mint az imazs novelése vagy a gyakoribb PR megjelenések.

Kotler és Lee (2007) korabban leirt definiciojat felhasznalva és atdolgozva; a CSR tehét olyan
marketingeszkdz, amelynek alkalmazasa soran a vallalat a kdzosség jolétének érdekében
folytat onkéntesen, de nem o©nzetlenil szabadon valasztott (zleti gyakorlatot, amit
erdforrdsaival is tamogat, €s amelytil hosszu tavon valamilyen hasznot, elényt remél. De ha a
vallalatok korantsem olyan felel6sek, mint azt a kezdeti CSR definiciok sugalljak, és
alapvetden sajat érdekiiknek megfelelden alkalmazzdk a feleldsségvallalast, akkor kérdésessé
valik a CSR 1étjogosultsaga, valdsziniisithetd, hogy mindez egy masik szerepld feladata.

3.2 A tarsadalmi felelésségvallalas 1étjogosultsaga és az allami szerepvallalas kérdese
Friedman (1970) amellett, hogy kimondja, a menedzserek egyetlen hataskore és feleldssége a
részvényesi érték novelése, valaszt is ad a tarsadalmi felelésség problémdjara. Friedman
szerint ugyanis minden tarsadalmi probléma és annak megoldasa az allam, és nem a
menedzserek feladata. EQy menedzser nem képes arrdl dénteni, hogy mi lenne a tarsadalom
legfobb érdeke, rdadasul nem is a kozdsség valasztja, hatalmazza fel ezen célok elérésére.
Ahogy azt fent irtam, Bowie sem a gazdasagi szereploktdl varja a felelosségvallalast, a
vallalati gyakorlat pedig igazolni latszik a CSR opportunista alkalmazasat. Felmerdil a kérdés,
hogy akkor kinek a feladata a feleldsségvallalas.

A CSR esetében hdrom szereplordl beszélhetiink, az allamrol, a piacrdl és az etikardl. A piaci
szereplok esetében a fogyasztok kett6s természetik miatt nem alkalmasak a
felelosségvallalasra. Hoffman (1999) szerint az emberek egyszerre fogyasztok ¢&s
allampolgarok. Fogyasztoként sajat magukra figyelnek, mig &llampolgarként a kdzosségi
érdekeket is figyelembe veszik. Ennek eredményeként az emberek gyakran tamogatnak egy-
egy eszmét vagy torvényt, de a boltba érve mégsem ennek megfelelden vasarolnak. Bar
Hoffman a fogyasztok alkalmatlansdga miatt javasolja a vallalati felelosségvallalast, ha
elfogadjuk, hogy a fent leirtak miatt a vallaltok sem alkalmasak a felelésségvallalasra, akkor a
CSR mar csak az etika vagy az allam hataskore lehet. Az etika inkabb puha, iranymutato,
mintsem kotelez6 érvényli szabalyokat kdzvetit a vallalatok felé. VVéleményem szerint az etika
eszkozei nem elég erdsek ahhoz, hogy a vallalatokat valoban felelds magatartasra
kényszeritsék. Igy a CSR kapcsan az allam az, amely igazéan fontos, hiszen térvényeivel tilt
vagy 0sztondz, jutalmaz vagy bintet. Vagyis fontos kérdés a vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas esetében, hogy egy adott orszdgban milyen jogi eldirasok vannak, mert ezek
alapvetden megszabjak a gazdasagi szerepldk altal kdvetett utat.
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A CSR bolcsdje az Amerikai Egyesiilt Allamok, roviden attekintem ezen orszag példajan az
allam lehetOségeit. Winkler (2004) az érintett-elmélet tlkrében vizsgalja a torvenyek,
rendeletek fejlodését. A progressziv reformok az 1930-as években indultak hoditd utjukra.
Kezdetben az atlathatdsag és menedzseri hatalom csokkentése volt a cél, ennck megfeleléen
tiltd és biintetd jellegii torvények sziilettek, példaul az Ertékpapirtorvény (Security Act), vagy
a maganszektor munkaligyi kapcsolatait szabalyoz6 National Labor Relations Act. Ezt
kovetden az 1940-es és az 1950-es években olyan 0j, immar 6sztonzo és jutalmazo jellegli
jogszabalyokat alkottak, amelyek megteremtették a vallalati jotékonykodas lehetdségét, igy
erre az iddszakra tehetd a tengerentulon a véllalati adomanyozas kezdete. A harmadik
szakaszt az 1960-as és az 1970-es években megjelend Szocialis Jolét Torvények és a CSR
megjelenése jelentik. Ekkor mar igen szerteagazd a jogi reformok teriilete, az alkalmazottak
és fogyasztok védelme mellett hangsulyossa valik a kornyezetvédelem is. Végil az 1980-as
években az egész tarsadalom érdekét szolgalo ellenséges felvasarlasok elleni torvényeket,
illetve tovabbi, az érdekelt csoportok védelmét szolgalé jogszabalyokat alkottak. (Winkler
2004) A zémében szankcionalé jellegii torvények kiilsd, a vallalatok altal nem befolyéasolhatd
eroként hatottak a cégekre, és kikényszeritették a feleldés vallalatiranyitast, miikodést.
Jutalmazés leginké&bb a vallalati adoményozas kapcsan jelentkezett.

Ez az attekintes jol mutatja, hogy mikeépp 6sztonzi vagy bunteti az allam a felelés vallalati 1ét
megvalositasat vagy épp annak hiényat, illetve hogy torvényeivel miként képes a
felelésségvallalés iranyaba terelni a cégeket. Ahogy Winkler (2004) is irta, a torvények jelolik
ki a lehetséges dontési hatarokat, és a menedzserek ezen hatarokon belul véalaszthatnak az
egyes alternativak koziil, nem hagyhatjdk figyelmen kiviil a jatszma alapvetd szabalyait.
Vagyis a megfeleld torvényhozas rakényszeriti a vallalatokat a felelés magatartdsra.

Az Egyesiilt Allamok mdgott az Eurépai Unié sem akart lemaradni, igy a 2000-es Lisszaboni
Tanacstol kezdddden igyekszik szorgalmazni a CSR-t tagédllamaiban. Nincs konnyii
helyzetben, hiszen jelenleg még nem politikai unid, vagyis eszkdzei joval korlatozottabbak e
téren, mint az egyes tagdllamoknak. Az etikahoz hasonl6éan ink&bb csak iranyelvek és
ajanlasok forméjaban képes 0sztondzni az eurdpai vallalatokat a felelés mitkddésre. A
Bizottsdg mindenesetre piackutatdsi céllal kiadta a CSR Zoldkonyvet, amely a
felelosségvallalassal kapcsolatos elvarasokat, illetve az alkalmazandd CSR fajtajat probalta
felmérni. Az ennek eredményeként megsziiletett Bizottsdgi Kozleménybdl kideriil, hogy a
vallalatok részérél az Onkéntesség volt a legfontosabb, és ellenezték a kételezd érvényii
eléirasokat, mig a civil oldal azt hangoztatta, hogy az onkéntes felel6sségvallalas se nem
hatékony, se nem hiteles (Novotny 2008). Tehat a gyakorlatban is igazolodni latszik az eldbbi
okfejtés, miszerint az allam az, amely tenni képes, és amelynek tennie kell a tarsadalmi célok
megvaldsuldsdért, mert a torvényhozas kezében vannak az ehhez sziikseges hatékony
eszkozok.

Hazéankban az amerikaihoz hasonlo torvények foként a rendszervaltozas utan sziilettek, bar
mar az 1949. évi XX. torvény, a Magyar Koztarsasag Alkotményanak 70/E. 8-a garantalja a
szocialis biztonsaghoz vald jogot. A teljesség igénye nélkil néhany, az amerikai péeldahoz
hasonlo fobb allomast emelek ki. A munkaiigyi kapcsolatokat az 1990-es evek elején
szabalyoztak (1992. évi XXII. torvény a Munka Torvénykonyvérdl), illetve ekkor alkottak
meg tobb szocidlis joléti torvényt is (pl. 1991. évi IV. torvény a foglalkoztatas
eldmozditasardl és a munkanélkiiliek ellatasarol, 1993. évi II1. torvény a szocidlis igazgatasrol
és szocialis ellatasokrdl). Ugyanakkor Magyarorszagon a kornyezetvédelmi torvény csupan
1995-ben sziletetett meg (1995. évi LIII. torvény a kornyezet vedelmének altalanos
szabalyair6l), de még jelentdsebb a késés az amerikaiakhoz képest az 6sztonzd vallalati és
maganszemélyek altali adomanyozast tamogato térvény esetében (1995. évi CXVII. térvény
Szja torvény 41. 8-a, illetve 1996. évi LXXXI. torvény Tao torvény 7. 8-a). Az
ezredforduloig, €és aztan az EU csatlakozést kovetden pedig szdmos tovabbi szocidlis torvény
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szlletett (pl. 1997. évi LXXXIII. térvény (gyed), 1998. évi LXXXIV. torvény a csalddok
tdmogatasardl), tovabba junius 16-an a Magyar Kozlonyben kihirdették a 2007. évi CXXVII.
torvényt (&fatdrveny) modositd 2010. évi LI torvényt, amely a kozcéll adoményokat
afamentessé tette (Magyar Kozlény 2010). igy a magyar torvények mar alkalmasak arra,
hogy a vallalatok felelés miikodését a legtobb teriileten kikényszeritsék, illetve 0sztonozzék.
Az Eurdpai Uni6 a tagallami szabalyozasok és az els6 kudarc ellenére sem adta fel a CSR-rel
kapcsolatos torekvéseit, és a Bizottsag elinditotta az Eurdpai Tobboldali CSR Fdérumot,
tovabba megalapitotta a CSR Szdvetséget. Azonban a civil szervezetek és a Bizottsag kozotti
konfliktus még élesebbé valt, miutdn a kordbbi egyensulyi helyzet a vallaltok javara
megbomlott. A civil szféra képviseldi szerint a CSR Szdvetség lényege a vallaltok
versenyképesebbé, illetve nyereségesebbé tétele a feleldsségvallalas kihasznalasaval. A
Bizottsag altal kiemelt teljes dnkéntességre és a civil szféra aggalyaira az Europai Parlament
is reagalt, és részben a civil szereplok oldalara allt, ugyanis allaspontja szerint a CSR nem
épiilhet kizarolagosan sem az dnkéntességre, sem a kotelezd jogi elGirdsokra. (Novotny 2008)
Vélemenyem szerint az Eurdpai Parlament &llaspontja lehet a mérvadé a CSR vita kapcsan.
Ugyanis a kordbban leirtaknak megfeleléen a jogi eldirasok és torvények elengedhetetlenek
ahhoz, hogy valdban felelés vallalati gyakorlat alakuljon ki. Ha korbenéziink a vilagban,
akkor észrevehetjiik, hogy a legtobb probléma azokban a fejlddé orszagokban van, ahol
gyengék vagy hianyosak a szocialis, kdrnyezetvédelmi és munkaligyi szabalyozasok, vagy ha
vannak is ilyen szabalyozasok, akkor azok betartatasa és ellendrzése nem megfeleld. Nem
véletlen, hogy a ,,felels” vallalatok ,,piszkos” tigyeiket is ezen orszagokban intézik. Azonban
a jogi elodirasok sem fedhetik le a gazdasagi ¢let minden teriiletét. A tulzott szabalyozas rontja
a gazdasagi miikodés hatékonysagat, és legtobbszor a vallalatok is talalnak kiskapukat. Ezért
a piaci szereplOk részrél is sziikség van bizonyos szintli felelésségvallalasra. De a tarsadalmi
celok megvalositésa és a problémdk kezelése elsédlegesen az dallam hataskorébe tartozik, és
foként a megfeleld torvényhozassal, illetve a torvények hatékony betartatasaval érhet6 el. A
vallalati CSR sosem potolhatja az allami szabalyozasokat, csak masodlagos, tdmogato
funkciot tolthet be.

3.3 A CSR és CRM koncepciok generalta problémak

A CSR ¢és CRM kapcsan szamos szerzé csak a koncepcid pozitiv oldalat mutatja be, és
relevans hatétényezoéket hagy figyelmen kiviil. Tobbek kozt Kotler is igy tesz kdnyvében
(Kotler - Lee 2007). Pedig a CSR és CRM koncepcidk tobb addicionalis problémaét is
felvetnek, amelyekkel azonban eddig csak keveset foglalkoztak. Ezek a problémak még
inkabb indokoljak az dllam elsddleges szerepét a tarsadalmi felelosségvallalasban.

Elészor is a CSR inkébb alarc és kényszer a kornyezeti és szocialis értékek irant fogékony
fogyasztok, illetve befektet6k iranyaba, nem felelés vallalatiranyitds. Hisz bar a CSR
tevékenységek elsddlegesen nem az extra profit elérését célozzak, végsd soron mégis csak a
vallalat értékét novelik vagy a véllalattal szembeni tdmadasokat, ellenérzéseket csokkentik. A
cegek a CSR révén elérhetik, hogy a tarsadalom és a fogyasztok megbocsajtsanak néhany
kisebb-nagyobb felel6tlenséget. Példaul gyakori, hogy a szigorl eurdpai vagy amerikai
normak miatt a gyartok Keleten adjak el termekeiket, ahol joval magasabb a helyi szabvanyok
altal megengedett karosanyag tartalom. A Coca-Cola és a Pepsico is beleszaladt 2003-ban egy
ilyen ligybe. Az indiai piac 99%-at lefed6 vallalatok termékeiben ugyanis gyomirtd szereket
mutattak ki (Szasz 2005). De a Coca-Cola mai is a legértékesebb markak kozott talalhatd. A
McDonald’s az ellene felhozott vadakkal, példaul gyermekmunka, kizsdkmanyolas,
mérhetetlen hisfelhasznalds negativ kovetkezményekkel (Werner — Weiss 2003), szemben
ugy vedekezik, hogy CRM akciokat szervez, Ronald McDonald Hazakat épit, kornyezetbaréat
csomagoldanyagokat hasznal, és id6rdl idore egyéb CSR akcidkat is szervez. Feltehetden ez
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olcs6bb madja az imazs megdvasanak, mint a gyerekmunka beszlintetése, a tisztességes bérek
megfizetése vagy az egészséges ételek arusitasa az éttermeiben.

Ez csak két példa volt a sok kozl, hiszen a legtébb nemzetk6zi multit hasonl6 vadak érik, és
hasonloképp probaljak védeni a vallalat jo hirnevét. Ez a fajta Uzleti gyakorlat azonban
messze all a kordbbi CSR definiciokban megfogalmazott tarsadalmi jolét megdrzésétdl és
bovitésétdl. Mennyire felelés az a vallalat, amelyik Nyugaton tisztességesen jatszik, de
Keleten ,,megszedi” magat? Az egyik legnagyobb gond tehat a CSR akciokkal, hogy a
gyakorlatban nem igazoljik az elméletben leirt mély feleldsségvallalast, hanem gyakran e
kampéanyok célja éppen a cég karos tevékenységének tarsadalmi tolerdlasa, hallgatdlagos
legitimizélasa. A vallalat tulajdonképp tisztara moshatja magat, illetve elterelheti a figyelmet
a ,,nem felel6s” tevékenységeirdl, igy a CSR ink&bb stratégia és egyfajta kenyszer a cégek
szamdra, mintsem felelos vallalatiranyitas.

Masodik problémaként CSR és CRM kampanyok torzitd hatadsa meril fel, hisz a vallalatok
leginkabb a kényelmes, népszerii tigyeket és nem feltétlenul a legégetdbb problémakat
karoljak fel. (Széchy 2006). Ha megfigyeljik, a legnagyobb CSR és CRM kampanyok
gyerekekhez, kutyakhoz, természeti csapdsokhoz, természetvédelemhez és az emlérakhoz
kothetdk. Vagyis a vallalatok olyan tigyek mellé allnak, amelyek elég népszertiek, tovabba
amelyek esetében relative magas a fogyasztok involvementje. A CRM akciok
kezdeményezésekor mindez talan még fontosabb, hiszen ott a sikeres kampany a véllat
szamara jelentOs extraprofitot is generalhat a megnovekedett eladasok révén. Ahogy Kingston
(2007) irja, a cégnek olyan tgyet kell valasztania, ami megtéri a fogyasztok kdzonyét. igy
aztan nem minden fontos témara vilagit r4, hanem csak azokra, amelyekkel sikereket érhet el.
Az igazén siirgetd és pénzhiannyal kiizdd ligyek gyakran elvesznek a vasarlok tompultsaga és
a cégek kényelmessége miatt. Hasonl6 ez a médiaban megfigyelhetd tematizalashoz. Ez pedig
visszavezet a korabbi, Friedman altal felvetett problémahoz, miszerint a menedzserek, a
vallalati vezeték nem tudjak eldonteni, hogy mi a tarsadalom érdeke. A cégek a szamukra, €s
nem feltétlenll a kozosseg szdméara hasznos igyek mellé allnak.

Harmadik pontként a felelosségvallalas mellett érvként felhozott win-win-win strategiat kell
megvizsgalni. A targyalastechnikabdl is ismert stratégia lényege, hogy a vallalat, a
tarsadalom/k6zosség vagy a fogyaszto és a tamogatott igy is jol jar az akcidval. Azonban a
tarsadalmi jolét novekedése és a tamogatott iigy haszna sem egyértelmil. Hiszen a vallalatok,
amit Nyugaton adnak, azt Keleten vissza is veszik. A menedzserek pedig a véallalati érdekeket
szem el6tt tartva alakitjak ki jotékony akcioikat, igy az ezek nyoman kialakulo k6zosségi jolét
sem optimalis. Tehat a tarsadalom nyeresége e kampanyok sordn megkérddjelezhetd, ha
keletkezik is valamilyen elény, az akkor is joval kisebb, mint az akcidt kezdeményezd
vallalaté. A tdmogatott, tébbnyire non-profit szervezetek esetében pedig bar a CRM akciok
valéban plusz pénzdsszegeket, illetve Ujabb kdzvetlen vallalati adomanyokat és altalaban ()
tdmogatok megszerzését jelentik szamukra, azonban ezen akcidk veszélyekkel is jarnak. Egy
non-profit vallalat legnagyobb értéke a neve (Starzee 2009). Mindez tehat azt jelenti, hogy az
adott szervezetnek vigyaznia kell, milyen vallalattal tarsul céljai elérése érdekében. Hiszen ha
a tamogat6 céggel kapcsolatban valamilyen ,,nem felels tettel” dsszefliggd hir, torvénysértés
lat napvilagot, akkor ez a non-profit szervezetre is negativan hathat, elvesztheti hitelességét,
¢és tamogatoi elfordulhatnak téle. Szélséséges esetben ez akar a non-profit szervezet végét is
jelentheti. De problémat jelenthet az is, hogy a partner promdcioja felhigitja a szervezet
Uzenetét (Starzee 2009). Ez pedig ahhoz vezethet, hogy a non-profit szervezet tarsadalom
szamara hasznos tevekenységének hatékonysaga csokken, tehat lényegében, ha csak Kkis
mértékben is, de ismét a kozdsség joléte szenved kéarokat. Ezek a veszélyek nem csak a CRM,
de barmely mas CSR akcio esetében is jelentkezhetnek.

A win-win-win stratégia, tehdt két ponton is megkérddjelezhets. Ha mindegyik fél haszonra is
tesz szert a ,,felelos™ akcidk soran, akkor sem egyenértékli partner a harom szerepld. Ahogy
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Kingston (2007) is irja cikkében, ezen akciok legnagyobb nyertesei a vallalatok. Igy tehat
véleményem szerint a vallalatok - tarsadalom - tdmogatott szervezet harmas esetében a win-
win-win stratégia helyett inkabb ,,WIN-win?-win?”” stratégidval, de legjobb esetben is ,,WIN-
win-win” formulaval, kellene jellemezni a CSR , valamint a CRM akciokat.

A negyedik probléma az ligyhtz kétott marketing akciokhoz kapcsolodik. Itt az el6zéeken tal
még egy tovabbi karos hatés is jelentkezik, a fogyasztoi passzivitas. Kingston (2007) leirja,
hogy a vasarloi etikaba méara beéplilt a ,,jobb vilagért valé vasarlas”, a vasarlok figyelnek a
CRM akcidkra, elényben részesitik az ,,adoméanyoz6” termékeket. Bar ez a fajta felelds
vasarlas Orvendetes, azonban a vasarlast kovetden a legtobb fogyaszté gy érzi, hogy mar
jotékonykodott, igy kényelmesen hatraddlhet karosszékében, hiszen vasarlasaval jobba tette a
vilagot. Véleményem szerint talan ez a CRM legnagyobb veszélye, mert az emberek nem
valtoztatnak karos viselkedésiikon, illetve nem gondolkodnak el az adott probléman. Raadéasul
a CRM akciok szdménak novekedésével a tamogatott szervezetek szadméra biztosnak
nevezheté hagyomanyos adomanyok is csokkennek (Ratnesar 1997, Kotler-Lee 2007). Ez a
csokkenés is részben a passzivitas kovetkezménye, hiszen ha mar a termék vasarlasaval
tamogattunk egy nemes tgyet, akkor nem kell t6bbet jotékonykodnunk.

Vagyis mig egy-egy CSR kampany eldidézhet magtartisbeli valtozast, ez nem mondhaté el a
CRM akcidk tobbségérdl, amelyek jellemzden fogyasztoi passzivitast valtanak ki. Még ha az
emberek fel is ismerik a problémat, a termék vasarlasan tul nem tesznek semmit annak
megoldasa érdekében. Ez pedig ismételten nem segiti a tamogatott, non-profit szervezetek
munkajat, valamint nem ndveli a tarsadalmi jolétet. Példaként vegyiikk az emldrakkal
kapcsolatos CRM akcidkat. A fogyasztd megveszi a rézsaszin szalagot vagy egyeb
adomanytargyat, és Ugy érzi, tamogatta a harcot az emlérak ellen. Pedig a cél az lenne, hogy
ne csak anyagilag segitsen, hanem elmenjen emlérdk sziirésre. A CRM akcidk legtobbszor
nem Osztonzik a ndket a szlirdvizsgalaton valo részvételre, mig a CSR egy¢éb fajtai, példaul
egy célhoz rendelt promocid elérheti, hogy tobb n6 keresse fel orvosat.

Utols6 problémaként szintén a CRM akciokhoz kapcsolodva, azok hatékonysaga is
megkérddjelezhetd. Bar a CSR kezdeményezések szdma ¢és azon beliil is a CRM akciok
mennyisége folyamatosan nd, csak az Egyesiilt Allamokban kozel 600 millié dollart koltottek
a vallalatok 1997-ben ilyen jellegli reklamokra és 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 jellegti akciokkal.

Basil és Herr (2003) felmérése a korébbi kutatdsokhoz képest (példaul Chiagouris - Ray 2007)
forditott ok-okozati kapcsolatot mutat. Tanulmanyukban leirjak, hogy nem a kezdeményezd
vallalat eredményére hat az akcidé, hanem az akcid eredményességét befolydsolja a
kezdeményezé villalat. Ha egy céghez az emberek pozitivan viszonyulnak, akkor nagyobb
hajlandosagot mutatnak a CRM termékek megvéaséarlasara, igy sikeres lehet az akcid. Negativ
attitid esetén a CRM termékek iranti vasarlasi hajlanddsag is csokken, és az akcid a
kedvezdtlen vallalati megitélés miatt sikertelen lehet. Strahilevitz (2003) is felhivja a
figyelmet arra, hogy a CRM akcidk hatékonysagat befolyasolja a vallalat megitélése. Egy
etikusnak tartott vallalat esetében a fogyaszték az Ugyhdz kotdtt marketinget altruista,
jotékony cselekedetként itélik meg, mig egy etikatlannak tartott vallalatnal a kezdeményezés
mogott a cég részeérdl valamilyen hatsd szandékot feltételeznek. A CRM akciokbodl pedig a
legtobbet az eldzetesen etikailag semlegesnek vélt vallalat profitdl. Bar etikus és etikatlan
vallalatok kozétt is volt killénbség utdbbi javara, ez nem volt szignifikans.

Hajjat (2003) a CRM ¢és hagyomanyos marketing akciok fogyasztoi attitiidre és vasarlasi
hajlandosagra gyakorolt hatdsat vizsgalta. Két tényez6t tanulmanyozott, a tdmogatott iigy
iranti involvement szintjét és az adomany mértékét. Az eredmenyek alapjan a CRM csak két
esetben hatékonyabb a hagyomanyos marketing akcidknal. Akkor, amikor magas a
fogyasztok érintettsége €és az adomanyozott 6sszeg, szdzalék is, illetve ha mind a két tényezo
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alacsony. Minden mas esetben a hagyomanyos marketing nagyobb mértékben befolyasolja az
attitidot és a vasarlasi hajlandosagot. Gracia et al. (2003) kutatdsa sordn a Pepsi Co.-t
vizsgalta, amely Spanyolorszagban CRM akcioval akarta legy6zni a piacvezetd Coca Colat.
Mivel a spanyol emberek magas szocialis erzékenységgel rendelkeznek, igy a vallalat
hatalmas sikerre szamitott. Azonban nem ez tortént, a Pepsi megitélése a kampany végére
romlott. Tehat a CRM negativan is hathat a mdrkaattitiidre. Mindez pedig igen
elgondolkodtato, hiszen a véllalatok értelemszeriien nem fognak olyan akciora pénzt aldozni,
amely nemhogy elénnyel nem jar, de még korabbi helyzetiikon is ront.

Ugy tiinik, hogy a CRM akciok nem mindig produkaljak a konyvekben leirt vallalati
hasznokat, nem biztos, hogy versenyel6nyt jelent, és ez a felismerés az tigyhoz kotott
marketing diadalmenetének végét jelentheti.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Jelen tanulmany célja az volt, hogy bemutassa a felelosségvallalas kérdéskorének elhanyagolt
tertiletét, ¢és feltarja a CSR és CRM koncepcidk targyaldsa soran felmeriild, am tobbnyire
elhanyagolt problémaékat. Osszegzésként a kdvetkezd tanulsagok fogalmazhatdk meg:

1. A vallalati tarsadalmi felelésségvallalas definicidinak jelentés részébdl hianyzik a
gazdasagi dimenzi6. Pedig amint az a fent leirtakb6l kiderll, a tarsadalmi
felelosségvallalas kérdéskore csak a piacgazdasagi miikodés alapjan értelmezheto.

Vélemeényem szerint a kordbban leirtak és a vegkovetkeztetés is igazoljak a H1 hipotézist.

2. Hiaba varjuk, reméljik a nagy gazdasagi hatalommal rendelkezd vallalatoktol a
napjainkban jelentkezd probléméak megoldasat, a tarsadalmi célok megvaldsitasa,
valamint a szocialis, kornyezeti elégtelenségek kezelése elsédlegesen az dllam
feladata a hatékony tdrvényhozas és a torvények betartatasa réven.

3. A véllalati CSR csak az allami szabalyozasoknak alarendelve, tamogato funkcioként
jelenhet meg.

Vagyis a H2 hipotézis részben igazolhat6 a 2.-3. kdvetkeztetések alapjan. A felel6sségvallalas
foként az allam feladata, de nem kizarolagosan, sziikséges a vallalatok szerepvallaldsa is.

4. A CSR és CRM akciokat is fenntartasokkal kell kezelni, mert a tarsadalmi jolétre és
a tamogatott szervezetekre gyakorolt hatdasuk nem egyértelmiien pozitiv. Mindkét
koncepcid olyan problémdkat, nem vart, kedvezotlen hatasokat generalt, amelyek
ismét megkérddjelezik a vallalati felelosségvallalas 1étjogosultsagat, de legalabbis
segitik a koncepciok ujraertékelését.

5. A CRM akciok kapcsan azok vallalatra gyakorolt hatdsa sem egyértelmti. Egy-egy
CRM kezdeményezés negativ kdvetkezményekkel is jarhat a cégek szdmara. Annak
felismerése pedig, hogy a siker nem garantalt, visszaszorithatia a CRM akciok
térnyerését és megkérddjelezi a tobbi CSR kezdeményezés hatasossagat a
hagyomanyos marketinggel szemben.

A 4. ¢és 5. pontok és a korabban leirtak alapjan a H3 hipotézis is igazolhato, sOt a negativ
tarsadalmi hatdsokon tal, a CRM vallalatra gyakorolt esetleges karos hatdsanak problémajéra
is fény derult.

Ami a fentiekb6l tovabbi kdvetkeztetésként levonhatd, hogy hidba szeretné szamos szerzo
elhitetni, hogy a CSR, illetve annak egyik legfontosabb eszkéze, a CRM vildgmegvaltd
csodafegyverek, ezen marketingvivmanyok egyike sem képes megoldani a globalis
problémékat. Egyelére csak remélhetjilk, hogy egy ezen akciok altal egy jobb vilag felé
haladunk, és a kezdeményezesek tObbet hasznalnak, mint artanak a tarsadalom és egyeb
stakeholder csoportok szamara.
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