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Osszefoglalé

A tanulmany kisérletet tesz a nonbusiness marketing modellezésére, ahol komplex mo-
don értelmezi a szektordlis és a tevékenységalapi nem profitorientalt marketinget. A mo-
dell feltételezi, hogy a non-profit, a kéltségvetési és a koziizemi szervezetek marketing
tevékenysége specialitasokat mutat, am valamennyi szervezet végez olyan marketing te-
vékenységet, amelyek célja a tarsadalmi jolét javitasa. Ezeket szektorsemleges, illetve
interszektoralis marketingnek tevékenységeknek tekintve a cikk tovabbi célja a CSR elhe-
lyezése a nonbusiness tevékenységek kozott, valamint annak bemutatdsa, hogy a magyar-
orszagi szervezetek miként viszonyulnak a CSR tevékenységhez. A kutatasi eredmények
felhivjak a figyelmet arra, hogy Magyarorszagon a CSR alkalmazasa még nagyon kezdet-
leges, és hogy a CSR vallalati megitélésre a valsag hatassal van.

Kulcsszavak: nonbusiness marketing, nonprofit, koltségvetési szektor, koziizemek, CSR
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1. Bevezetés

A kozelmultig megszokott profit/nonprofit marketing megkiilonboztetés mintha veszite-
ne érvényességébdl: ma a nonprofit szervezetek is rakényszeriilnek a profitorientalt tevé-
kenységre, az lizleti piacokon tevékenykedd szervezetektdl pedig egyre inkabb elvarhatd
a nem profitcély, tarsadalmi értékeket preferald magatartas. Ez a tény komoly kihivast je-
lent a marketingszakemberek szamara: egészen mas ugyanis ,,tisztan profitalapon”, vagy
,,t1sztdn nonprofitalapon” miikddni, mint a két elvaras 6tvozetének megfelelni.

Mit jelent az, hogy nonbusiness marketing? Egyaltalan 1étezik-e ilyen, és ha igen, akkor
hogyan hatdrozhaté meg? Mi koze a nonbusiness marketing szemléletnek a nonprofit
marketinghez, illetve a business tevékenységeket végzé szervezeteknél fellelhetéek-e
nem lizleti jellegli marketing megfontolasok? Hogyan alakult mara a kiilonb6z6 szek-
torokban tevékenykedd szervezetek marketingtevékenysége, vannak-e atfedések a nem
kifejezetten piac- és profitorientalt, és az egyértelmiien profitorientaltnak tekintett szer-
vezetek marketingtevékenységei kozott? (Dinya et. al, 2004)

A tanulmany elsd része a nonbusiness marketing megkozelitési lehetdségeit foglalja 6sz-
sze, ahol egy dinamikus modellben 6sszegezziik koncepcionkat arrdl, hogy megitélésiink
szerint milyen teriileteken értelmezhetd a nonbusiness marketing. Tébbdimenzios dina-
mikus modelliinkben igyeksziink egyértelmiivé tenni, hogy milyen szervezeteket és mi-
lyen tevékenységeket tekintiink vizsgalodasunk targyanak és milyen dimenzidok mentén
vizsgéljuk azokat. A megkozelitések soran figyelembe vessziik, hogy a gazdasdgokban
egyre tobb és egyre jobban differencial6dd szerepldvel allunk szemben, ahol az egy-
masrautaltsag, az 0sszefonodas elmélyiiltebb, mint kordbban, masrészt hangsulyozzuk,
hogy vannak olyan nonbusiness aktivitasok, amelyek tilnyulnak a szektorokon, és ezeket
interszektoralis tevékenységeknek nevezziik. A definialasok és tipizalasok korében fenn-
allo vitakat nem tartjuk lezartnak, konceptualizalasunk és csoportositasi kisérletiink csak
egy a sok koziil, amely szemléletiink ,,egyediségének” megalapozasat szolgalja.

A masodik részben a tarsadalmi felel6sségvallalas helyét keressiik a nonbusiness mar-
keting teriiletén. Vizsgaljuk, hogy a CSR miként kapcsolddik a nonbusiness marketing
tevékenységekhez, majd végiil attekintjiikk azokat a kutatasi eredményeket, amelyek a
CSR magyarorszagi helyzetét napjainkban jellemzik.

2. Modellezési Kkisérletek a nonbusiness tevékenységek megkozelitésére — a nem
profitorientalt tarsadalmi tevékenységek ,,kosara”

Nonbusiness marketingnek tekintiink minden olyan marketing megkozelitést és marke-
ting gyakorlatot, amelynek célja nem kozvetleniil és nem feltétleniil a rovidtava profit és
a novekedés, fiiggetleniil attol, hogy mely szféraban alkalmazzak ezeket a sajatos mar-
ketingstratégiakat. Els6ként a nem profitcéli tevékenységeket tekintetjiik at, majd meg-
probaljuk bemutatni azokat a szektorokat, amelyek marketing stratégidiban eltérd stllyal
ugyan, de jelen van a nem profitorientalt szemlélet. A nem profitorientalt tevékenységek
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kronologiai sorrendjét kdvetve Iétrehoztunk egy ,,kosarat”, amelybe megprobaltuk ,,bele-
pakolni” azokat a tevékenységeket, amelyek célja megitélésiink szerint nem a rovidtavi
iizleti haszon elérése. Modelliinkben a nonprofit kezdetekhez soroljuk azokat a korai nem
business tevékenységeket, amelyek sem szektoralisan, sem marketingszempontbdl nem
kiilonithetéek el egyértelmiien, de hatasuk megkérddjelezhetetlen napjaink nonbusiness
tevékenységeire.. A kezdeti szakaszbol 0j nonbusiness jelenségek alakultak ki. Egyrészt
tovabb élnek az adomanyok, mecenatirdk, masrészt a profitorientalt szervezetek olyan
nem business jellegli tevékenységeket folytatnak, amelyek részben kapcsolodnak a ko-
sarba helyezett tevékenységekhez, de 6nallo életet kezdtek el élni, és egyes tevékenysé-
geket ma mar a nonprofit szervezetek is miivelnek (tigymarketing, CSR).

1. abra
Nonbusiness marketing a vallalatoknal

Forras: Sajat szerkesztés

Modelliinkbe nehezen illeszthetdek be az olyan szervezddések marketingaktivitdsai, mint
a politikai partok, illetve az egyhazak. E teriileteket a legtobb nonbusiness megkdzelités
periférialis tevékenységeknek tekinti, pedig hatasuk a tarsadalomra — és a gazdasagra
is —joval jelentsebb lehet, mint akar a nonprofit szervezeteké, akar az iizleti szféraké. A
partok és egyhazak marketingje modelliinkben a tevékenységek mindegyikéhez kapcsol-
haté: kdze van az adomanyozashoz, a szponzoralashoz, és sokszor a felelés tarsadalmi
magatartashoz is.(Hetesi-Veres, 2013)

2.1. A nonbusiness tevékenységek és a nonbusiness szektorok kapcsolata
Bar megprobaltuk rendszerezni a nonbusiness tevékenységeket, arra még nem adtunk
valaszt, hogy ezek a tevékenységek miként kothetdk szervezetekhez, azaz hogyan egye-
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sithetd a nonbusiness marketing és a szervezeti felosztds. Milyen szervezetek milyen
nonbusiness marketinget alkalmaznak, milyen sullyal, és ezek a tevékenységek hogyan
kothetdk a szektoridlis szemlélethez? Arra a tényre, hogy az az egyes szektorok ko-
zOtti 6sszefonddas megallithatatlan, mar évekkel ezel6tt felfigyeltek a szakemberek. A
nonbusiness marketingaktivitasi teriileteket leginkabb kiterjeszté felfogasban Vazquez
Burguete (2004) tarta fel. Osztalyozasi modelljében szamos, a tanulmanyban is €rintett
nonbusiness tevékenység és dgazat megjelenik.

A nonbusiness szektorok és a nonbusiness tevékenységek dinamikus megkozelitését a
kovetkezékben egy tobbdimenzios modell segitségével szemléltetjiikk. A modell kialaki-
tasa soran egyrészt kovetjiik a nem business jellegli marketingtevékenységek kronologiai
megjelenését, masrészt probaljuk a tevékenységeket beilleszteni a nonbusiness szférak
klasszikus tipologiajaba. Megitélésiink alapjan a szektorok és a nonbusiness tevékenysé-
gek olyan szerteagaz6 kapcsolatrendszerével allunk szemben, amely csak a kontinuitas
alapjan értelmezhetd, és meggy6zddésiink, hogy a nonbusiness marketingszemléletnek
mindeniitt helye van, ahol agazatoktdl fiiggetleniil a szervezet olyan célokat kivan meg-
valésitani, amelyek nem a rovidtavu profitérdekeket szolgaljak, és a tarsadalmi, a hossza
tava ,,jollét” érdekében torténnek. Ennek értelmében tovabbfejlesztett modelliink abbdl
indul ki, hogy a kiilonb6z6 szervezetek kiilonbdzé mértékben alkalmaznak nonbusiness
marketingstratégidkat, de ezek a nem {lizleti jellegli marketingtevékenységek a mai tarsa-
dalomban valamilyen mértékben mindeniitt jelen vannak. Koncepcidnkat a 2. dbraban
foglaljuk Ossze.

2. abra
A nonbusiness marketing szektorialis és tevékenységalapu modellje
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Az é4brdban a nonbusiness tevékenységeket ugy fogjuk fel, mint amelyek sulya eltérd
mértékben van jelen a kiilonboz6 szférakban tevékenykedd szervezeteknél, és mintegy
kontinuumot képeznek: a nonprofit szervezetek miikddése szinte kizardlag olyan tevé-
kenységekre korlatozodik, amelyek célja nem a haszon, hanem a tarsadalmi jolét novelé-
se (Andreasen 2012; Andreasen-Kotler, 2008). A kdzszolgalat, a koltségvetési szerveze-
tek sem profitorientaltak, de ma mar nem tudnak megélni tizleti tevékenységek nélkiil, a
koziizemek viszont profitorientaltak, helyzetiiknél fogva azonban nem tehetik meg, hogy
idonként ne kovessenek tarsadalmi célokat. A vallalatoknal a fétevékenység célja az lizleti
haszon, de gyakran kényszeriilnek arra, hogy jo hiriik érdekében nem business jellegii
tevékenységeket is folytassanak, a CSR pedig ma mar elvaras ezekkel a szervezetekkel
szemben. A civil megmozdulasok nem mindig kothet6ek jogilag bejegyzett nonprofit szer-
vezetekhez, a partok és egyhazak pedig civil szervezetek ugyan, de jellegiiknél fogva ma-
sok, mint a klasszikusnak tekintett NGO-k. A tevékenységalapi megkozelitésiink alapjan
azt allitjuk, hogy — eltérd aranyban ugyan, de - a modellben szerepl6 tényezok csirdjukban
rejtenek valamilyen fenntarthato tarsadalmi jolét irdnyaba mutat6 cselekvést. A modellben
kiilén nem tiintetjiik fel, de itt jegyezziik meg, hogy egyes nonbusiness tevékenységek a
nemzetgazdasag hatarait is atléphetik. Ez a nemzetkoziesedés az INGO-k (international
nongovernmental organizations) esetében példaul mar nagyon régen elkezdddott.

2.2. A nonbusiness tevékenységek komplex megkozelitése

A kovetkezOkben azokat a nonbusiness tevékenységeket foglaljuk 0Ossze, amelyek
szektorsemlegesek, amelyek nem kothetéek kizardlag a nonprofit szektorhoz, mint ahogy
nem ko&thetdek a koltségvetési, a koziizemi vagy a profitszektorhoz sem. Az 6nalldan
miikddé nonbusiness marketingtevékenységek gyakorlatilag arrdl szélnak, hogy a civil
kozosségek (Daw, 20006), a profit és nonbusiness alapokon is miikodd szervezetek sze-
repet vallalnak olyan tarsadalmi ligyek, problémak felkaroldsaban, megoldasaban, ame-
lyek nem feltétleniil jarulnak hozza a szervezetek rovid tdvu piaci/iizleti sikeréhez, de
valamilyen okbdl mégis hajlanddak ezeket felvallalni és nonbusiness alapon végezni. A
nonbusiness aktivitasokat megtalalhatjuk tobb szektor szervezeteinél, onallosodtak, és
esetiikben mas nézépontokbol, mas dimenzidk alapjan kell vizsgalnunk a marketing ter-
mészetét. Itt mar szorosabban 0sszekapcsolodhat az allami és a nonprofit, az 4llami és a
profit szféra, de szamos példat taldlunk profit-profit, és nonprofit-nonprofit egytittmiiko-
désekre is. Eppen ezért a szektorsemleges jelzé helyett az interszektoralis — vagy akar a
multiszektoralis — is hasznalhato6 lenne.

A korai nonbusiness tevékenységek célja egyének, csoportok onzetlen megsegitése volt
(6nkéntesség, adomanyozas), ezek azonban lassan 6sszefonodtak tizleti szempontokkal
(szponzoralas, iigymarketing). Ugy tiinik azonban, hogy ma visszatériink az iizleti érde-
keket csak attételesen szolgald, a tarsadalom jovdjének globalis felelésségébdl adodod
kihivasokra adott valaszokbol kdvetkezd nonbusiness tevékenységekhez. Bar ma a szer-
vezetek tobbségénél egyszerre vannak jelen a nem business célokat szolgalo tevékenysé-
gek, egyfajta fejlodés feltételezhetd.
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A 3. 4dbraban feltételezziik egyrészt, hogy a nonbusiness aktivitasok egy fejlodés ered-
ményeként onallosodtak, masrészt azt is gondoljuk, hogy ez a fejlddés nem az egyes
tevékenységek elhaldsat és Gijabbak megjelenését eredményezte, hanem ezek szerves 6sz-
szefonddasa a nonbusiness magatartasok szintézisében nyilvanul meg.

3. abra
Szektorsemleges nonbusiness tevékenységek fejlodése

tarsadalmi markating

szponzoralas

dnkéntesség,
adoményozas

Forras: sajat szerkesztés
3. A CSR és a nonbusiness marketing

A vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa (corporate social responsibility) azt az {izenetet
kiildi a tarsadalomnak, hogy a szervezet felelésen viselkedik a tarsadalmi célok érdekében.
A CSR tehat felelésségvallalast jelent, érzékenységet, affinitast a tarsadalmi problémak
irant, tenni akarast azok megoldasaban, megfelelést a kdrnyezetnek, a munkavallaloknak
¢és a fogyasztoknak. Az utobbi idében a fogalom kezd 6sszekapcsolodni a fenntarthatd
marketing fogalmaval, annak tudatos, tervezett miikddtetésével (Emery, 2010; Kadirov,
2010; Martin-Schonten, 2011). Ennek érdekében olyan feladatokat vallal fel a szervezet,
ami nem profitorientalt, igy az a nonbusiness tevékenységek korébe sorolhato.

Kotler és Lee (2005. 23. 0.) a szervezetek tarsadalmi feleldsségvallalasanak alabbi mod-
jait kiilonboztetik meg:
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« ligyet tAmogatd marketing” (cause promotions),
o jotékony céli marketing” (cause-related marketing),
o vallalati tarsadalmi marketing” (corporate social marketing),
» vallalati filantropia” (corporate philantrophy),
o vallalat kozosségi szerepvallalasa” (community volunteering),

tarsadalmi feleldsséggel végzett iizleti gyakorlat” (socially responsible business
practices).
A fenti megkozelités is a CSR részének tekinti az dnkéntességet, az ligymarketinget, s6t
a vallalati tarsadalmi marketinget is.
Mi a CSR? ...az a koncepcio, amely szerint a vallalatok dnkéntesen integraljak a tarsadal-
mi és kornyezeti kérdéseket lizleti miikodésiikbe, valamint az érintettekkel valé interak-
cidikba” (European Commission, 2001).!
A tarsadalmi problémak megoldasaért végzett CSR azonban nem csupan onfelaldozo
magatartas, hanem szabalyokhoz valé alkalmazkodas is, elvarasoknak valé megfelelés,
amely a hosszl tavu elényoket szolgalja, azaz haszonnal is kecsegtet. A szakirodalomban
a legmarkansabban kirajzolodo vita annak megitélésében van, hogy mi a felelésségvalla-
las célja. Egyesek szerint a felelosségvallalas altruizmus, nonbusiness magatartas, masok
szerint a cél az lizleti haszon (Bhattacharya, 2009). A CSR tamogat6i azzal érvelnek,
hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas tobbszordsen hasznos, mivel tulmutat a cégek ro-
vidtavl haszonszerzési érdekein, ellenzdi szerint azonban a CSR nincs dsszhangban az
iizleti vilag alapvetd céljaval. Talan a leghiresebb mondas Milton Friedmann nevéhez
kothetd: ,,Business of business is business”. A szervezet alapvetd feladata a profit maxi-
malizalasa, és egyenesen ,,blin”, ha az nem a tulajdonosok, részvényesek érdekei szerint
osztjak el (Friedman, 1970). Megint masok gy vélik, hogy az egész nem mas, mint
figyelemfelkeltés, és a karokat okozo szervezetek igy probaljak elterelni a figyelmet mii-
kodésiik kartékonysagarol. Sajnos, ahogy a zdldmarketinget is bearnyékolja a zdldmo-
sas, gy a CSR sem mindig jelent felel6s magatartast. A cégek nyilvanvaldan azokat az
informaciokat szeretik kozreadni magukrol, amelyek jo szinben tiintetik fel dket. A CSR
kommunikaciot illetden azonban egyre tobben hallatjak hangjukat olyanok, akik élesen
biraljak ezt a vallalati gyakorlatot. Az egyik legellentmondésosabb eset 2001-ben latott
napvilagot, amikor kideriilt, a dohdnyipari 6rias Philip Morris 75 milli6 dollart koltott tar-
sadalmi kezdeményezésekre, mig ugyanebben az évben szazmilli6 dollart koltott ezek-
nek a tarsadalmi kezdeményezéseknek a kommunikacidjara (Morsing, 2003). Mi ugy
gondoljuk, hogy az igazsag valahol a kettd kozott helyezkedik el: a szervezetek (legyenek
azok nonprofit, vagy profitorientalt jellegliek) késztetést éreznek arra, hogy felel6sséget
vallaljanak tarsadalmi kornyezetiink jobba tétele érdekében, de a hattérben megbujik az a
szandék is, hogy megfeleljenek az elvarasoknak.

3.1. CSR a magyarorszdgi szervezeteknél
Az utobbi években szinte minden szervezet zaszlajara tiizte a tarsadalmilag felel6s maga-
tartas hirdetését, am hogy valoban mit jelent ez a magyarorszagi gyakorlatban, arrdl csak
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sejtéseink lehetnek. Mikozben Iépten-nyomon talalkozunk CSR képzések, tanacsadasok
hirdetéseivel, CSR szervezddésekkel, azt hogy valojaban mit tesznek a vallalatok, csak a
kutatasok eredményeire timaszkodva tudhatjuk meg. A kovetkezokben néhany magyar-
orszagi kutatas eredményeit ismertetjiik.

A GfK Hungaria Piackutatd Intézet és a Braun&Partners egylittmiikodésében 2006-ban
elészor késziilt agazati felmérés a magyar pénziigyi szektorban tevékenykedd vallalko-
zasok tarsadalmi feleldsségvallalasanak helyzetérdl és lehetdségeir6l. Az interjus felmé-
résben 32 pénziigyi szervezet vett részt (bankok, biztositok, ASZ, PSZAF). Az elemzé
tanulmany alapjan 2006-ban kevés interjualany tekintette a feleldsségvallalast a céges
stratégia integralt részének, tudatos tarsadalmi felelésségvallalas csak nyomokban volt
megtalalhato. A felmérés alapjan kiilonb6z6 kezdeményezések, vallalati programok ko-
rabban is 1éteztek, ugyanakkor ezek altalaban a vezetok személyes elkdtelezettségét vagy
a kiilfoldi tulajdonos elvarasait tiikkrozték. A kutatast végzé GfK Hungdria szerint a CSR
csupan az elmult évek soran kezdett stratégiai szintre emelkedni és feltehetden néhany
éven beliil megkiilonbdztetd, versenyeldnyt biztositd tényezove valhat. A CSR tevékeny-
ségek egyeldre az adomanyozasra és a szponzoraldsra korlatozodnak.

Meglepd, de Magyarorszag nincs oly nagymértékben lemaradva a CSR tevékenység
vallalati integralasa tekintetében. A magyarorszagihoz hasonlé felmérés késziilt Német-
orszagban. Ott 20 nagyvallalatot kérdeztek meg, bar a vallalatok tobbsége kiemelt fi-
gyelmet fordit a tarsadalmi feleldsségvallalasra és fontos sikertényezonek is tartja azt,
koziiliik csupan haromrol mondhat6 el, hogy a tarsadalmi feleldsség a stratégia és a me-
nedzsmentfolyamatok integralt részét képezi.?

A B&P Braun & Partners 2011 tavaszan a Good CSR program keretében online kérdéives
kutatést bonyolitott le. A kutatas célja a felelds vallalati magatartds magyarorszagi allapo-
tanak feltérképezése volt: a kvantitativ felmérés soran arra kerestek valaszt, hogy milyen
a CSR stratégiai megkozelitése, és milyen a tarsadalmi feleldsségvallalas kiillonb6zo for-
mainak elterjedtsége. A tarsadalmi feleldsségvallalas négy kiilonbdzd dimenzidjat vizs-
galtak: érintetti kapcsolatok; stratégiai kezdeményezések; programok; kommunikacio. A
kérdbivet 53 vallalat képviseldi toltotték ki. A kutatasi eredmények azt mutattak, hogy
a vallalatok korében elterjedt a felelés miikodés stratégiai megkdzelitése, de a felelds-
ségvallalas terén legfontosabb teriiletnek a feleldsségvallalashoz kapcsolddod programok
megvaldsitasat nevezték meg a valaszadok. A legtobb valaszadd szamara a felelds mii-
kodés legfobb célja a vallalat irdnti bizalom ndvelése volt. Az egyes dimenzidkban mért
eredmények az alabbiakat jelzik:

Erintetti kapesolatok miikédése

A kutatasban részt vevo cégek szdmara a munkavallalok, és a fogyasztok/iigyfelek cso-
portjai bizonyultak a legfontosabb érintetti csoportoknak: a cégek tobbsége elinditott mar
szamukra valamilyen kdrnyezeti vagy tarsadalmi programot. Az érintettek koziil a civil
szervezeteket, illetve a beszallitokat tekintették a valaszadok a legkevésbé fontos csopor-
toknak.
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A feleldsségvallalas stratégidja

A vélaszadok dontd tobbsége rendelkezett a vallalat felel6s miikodésére, kdzosségi sze-
repvallalasara vonatkozo jovoképpel. Dontd tobbségiikre jellemzd volt olyan stratégiai
szintli kdrnyezeti, tarsadalmi, gazdasagi célok, prioritasok meghatarozasa is, amelyek a
tarsadalmi felelosségvallalasra vonatkoznak. Ezekhez legtobbszor tervezhetd, mérhetd
részcélok meghatarozasa is kapcsolddott.

A feleldsségvallalashoz kapcsolodo programok

Jellemz6 volt az atgondolt stratégiai tervezés a tarsadalmi felel6sségvallalassal kapcsola-
tos programok megvalositasakor is. Ennek egy példaja a vallalati onkéntesség, amelyre
a felmérésben részt vevé cégek kétharmadanal volt lehetdség. Ezen beliil a kozosségi
jellegli onkéntesség valamivel elterjedtebb volt, mint a szakérti tipusu.

A feleldsségvallalas kommunikacioja

A valaszadok korében a vallalati honlapon talalhaté CSR meniipont, illetve a CSR- vagy
fenntarthatosagi jelentés volt a legelterjedtebb kommunikacios eszkoz, ugyanakkor tobb-
ségiikre nem volt jellemz6 az érintettek rendszeres tajékoztatasa vagy a veliik kialakitott,
nemzetkdzi szabalyok és iranyelvek (mint amilyen az AA1000 szabvany) alapjan bonyo-
litott kétoldalu parbeszéd.

Ellentmondasos azonban, hogy mit értenek tarsadalmi feleldsségvallalason a szerveze-
tek. Egy masik kutatas —amely a 200 legnagyobb arbevételii magyar vallalat on-line CSR
kommunikacidjat vizsgalta — ramutatott, hogy a vallalati CSR kiildetéseknek nincs kiala-
kult struktiraja, a szervezetek eltérd tartalmakat kommunikalnak. Gyakori a jotékony-
kodas, a nék védelme, és nagy elészeretettel emlegetik a biztonsagot és az egészséget a
kommunikacidoban. A CSR fokusza is kiillonbozo: ,,a Telenor Magyarorszag és a Vodafon
Magyarorszag a tarsadalmi felel0sségvallalas terminust hasznalja, mig a Magyar Tele-
com a fenntarthatdsag kifejezést részesiti elényben. ,, (Pataki-Szanto, 2011. 8. o.)

Es végiil bemutatjuk egy olyan regionalis mélyinterjis felmérés eredményeit, amelyek
alapjan ugy érezziik, hogy a szervezeti tarsadalmi felel6sségvallalas magyarorszagi pers-
pektivai korantsem olyan biztatoak, mint amit a fenti kutatasok jeleztek. A vizsgalat a
Szegedi Tudomanyegyetem TAMOP 4.2.1. palyazata keretében tortént 2011 észén, az
interjiikat a Gazdasagtudoményi Kar Uzleti Tudoméanyok Intézete készitette. A kutatas
soran lebonyolitott 12 interju eredményei arra hivjak fel a figyelmet, hogy bar a CSR
kovetendd magatartas a vallalatok szamara, a valsag kissé atrajzolta a korabbi koncepci-
okat. Nézziik meg, hogyan vélekednek a szervezetek a tarsadalmi felel6sségvallalasrol!
. Nyilvan, megint azt tudom mondani, hogy évekkel ezelott, amikor mondjuk a marketing
szdrnyalt bizonyos iparagakban, akkor az volt a mondds, hogy a marketing csiicspontja,
amikor mar arra is figyeliink, hogy tarsadalmilag, kornyezetileg is megfeleljiink messze-
mendkig az elvardasoknak. A valsag jelentsen valtoztatott mindenen, a marketingen is:
egyrészt nem olyan marketing megoldasokat haszndalunk, mint mondjuk 6t éve, mas mar-
ketingeszkozokhoz nyulnak a cégek, masok mozgatjak mar a kapcsolatokat. Ebbdl fa-
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kadoan azt gondolom, hogy bar fontos a kornyezettudatossag, a tarsadalmi elismertség,
de ezek hattérbe szorulnak azokhoz a szempontokhoz képest, amit itt mar elmondtam. A
megbizhatosag, kiszamithatosag, korrektség, és megfeleld ar, ezek vannak most mindenki
fejében ma jelenleg Magyarorszagon ez a harom-négy paraméter a fontos, és nem az,
hogy milyen a CSR tevékenysége...

Fontos lenne, nagyon fontos lenne a tarsadalmi felelosség vallaldasa, mert a gyerekeinknek
a jovojeét jatsszuk el ezzel a mosatni hozzadllassal. De ugye az ember annyira 6nzo, hogy
most akarja magat jol érezni és most kell, hogy tudjon enni meg létezni, és ezek a kvazi
életosztondk ezek foliilirjak azt, hogy koérnyezettudatosan hogyan és miként kéne létezni. A
fenntarthato fejlodés ebben a gazdasagi modellben, ami most Eurdopaban van, ez nyilvan
egy onmagat folfalo dolog, ez hosszui tavon, ezeken az alapokon nem lehetséges szerintem.
Valami mast kéne kitalalni, vannak nalam sokkal okosabb emberek, akik ezt majd meg-
mondjak, hogy hogyan legyen, de szerintem ez a modell ez igy nem fonntarthato.”

Forrds: Részletek a TAMOP 4.2.1. sajdt kutatdsbol

4. Osszegzés

A tanulmanyban bemutatott nonbusiness modell egy olyan megkozelitése a nem profit-
orientalt marketing aktivitasoknak, amely modell a szektorok és a tevékenységek kap-
csolatat kivanja feltarni. A kiillonbdzé szervezetek marketing specialitdsai is mutatnak
atfedéseket, de még szembetiindbb a komplexitas a tevékenységek kapcsan. Osszessé-
gében elmondhatd, hogy a nonbusiness jelleg novekvo tendenciat mutat szektoralis és
tevékenységi szinten is, de az 6sszefonodasok, atfedések kovetkeztében szinte lehetetlen
ezek egyértelmii elkiilonitése, és marketingszemléletli megkdzelitésiik csak a szimbidzi-
sok figyelembevételével torténhet.

nyolultabba valtak. A CSR meghatarozasa a szabalyzatokban is nagyon komplex, ami
lehetdvé teszi annak kiterjesztését szinte minden nem business jellegli tevékenységre.
Az a tény, hogy az elméleti meghatarozasok nem egyértelmiiek, a CSR gyakorlati alkal-
mazasanak felfogdsdban is szamos bizonytalansagot eredményez. Amikor azt szeretnénk
megtudni, hogy mit is értenek a szervezetek tarsadalmi feleldsségvallalason, a felfogasok
egész arzenaljaval talalkozhatunk. A magyarorszagi empirikus kutatdsok azonban nem
csak ezt a fogalmi zlirzavart jelzik, hanem azt is, hogy a felelésségvallalas hangsulyai na-
gyon eltéréek (programok, kommunikacio, stb.). Ami még ennél is figyelemre méltobb,
az a valsag hatasa a CSR-hez valé szervezeti viszonyulasra. Ugy tiinik, ebben a térségben
a valsag kihivasai bearnyékoljak a CSR értékteremtd lehetdségeit, és tovabbi kutatasokra
van sziikség ahhoz, hogy megtudjuk, vajon Magyarorszagon milyen irdnyba tart majd a
szervezetek tarsadalmi feleldsségvallalésa.

A jovobeni kutatasok egy masik iranya annak vizsgalata, hogy milyen a tarsadalmi fele-
16sségvallalas és a fenntarthatdo marketing kozotti kapcsolat. Az interdiszcilinaris megkd-
zelitések ezeknél a kutatasoknal szamos érdekes Osszefiiggést feltarhatnak.
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