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Absztrakt

Jelen tanulmany célkitlizése, hogy 0sszehasonlitsa a német és magyar gazdasagi felsdoktatasban tanulok CSR-ral
kapcsolatos elvarasait és a drogerie markt (dm) péld4jan keresztil megvizsgalja a CSR tevékenységek
ismertségének imazzsal valod kapcsolatat. Az eredmények azt mutatjak, hogy a magyar hallgatok legalabb
ugyanolyan fontosnak tartjak a tarsadalmi felel6sségvallalas Carroll féle piramisanak szintjeit, mint a német
hallgatok, és hasonlé vallalati teriileteket jeloltek meg kiemelkedden fontosnak (munkavallalok megfeleld
kezelése, termékek mindsége €s kornyezetvédelem), am a német hallgatok szamara a fair kereskedelem relative
fontosabbnak bizonyult. A magyar hallgatok szamara a dm imazsa pozitivabb, mint a németeknek és a nék
mindkét mintaban tobb ismerettel rendelkeztek a dm CSR tevékenységeirél. Fontos tanulsdg azonban, hogy a
CSR tevékenységek magasabb szintli ismertsége nem eredményez feltétleniil kedvez6bb megitélést az imazsban.
Ezt mas kutatdsok egyrészt a fogyasztok szkeptikussdgéaval, masrészt a CSR stratégiai és taktikai szintl
kiilonbségeivel magyarazzak. A dm mind Németorszagban, mind Magyarorszagon aktiv CSR tevékenységet
folytat, mely a sajat markas és kornyezetbarat termékekkel kiegészitett termékkinalattal, az alapvetd iizenettel
Osszeegyeztethetd, és alapvetden proaktiv akcidkkal egyiitt, hosszabb tavon is megkiilonboztetd elonyt jelenthet
a haztartasi vegyszerek, a szépségapolas ¢és a kozmetikai cikkek kiskereskedelmében.

Kulcsszavak: CSR, imazs, kiskereskedelem, online megkérdezés

Abstract in English

The goal of this study is to compare the CSR expectations of German and Hungarian students at business
faculties, and to examine the relationship between the awareness of CSR actions and the image of a company
through the example of Drogerie Markt (dm). Results show that Hungarian students find the four levels of
Carroll’s CSR pyramid as much important as they are for German students, and they name the same actions of
companies as extremely important (like good employee treatment, high product quality and environmental
protection) as their German counterparts. However, for German students, fair trade is relatively more important
than for the Hungarian respondents. The image of dm was significantly more positive among Hungarian students
than among German respondents, and female students showed higher awareness of CSR activities of dm than
male ones in both counties. However, there is an important edification: higher awareness of CSR activity does
not necessarily result in better perceived image. Other studies explained that with the scepticism of consumers,
or with the difference of strategic and tactic CSR. Dm’s proactive CSR policy — both in Germany and in
Hungary, with its own private label products, and environmentally friendly product lines, and with its actions
which fit to the basic message of the brand — creates a differentiating competitive advantage for the company on
the home care-, beauty- and cosmetic product market on the long run.
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1. Bevezetés

A Deloitte altal 2015-ben, Kozép-Eurdpaban végzett felmérés szerint a megkérdezett CSR-
vezetOk (Corporate Social Responsibility - vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas) Ya-e latja
pozitivan a felelds vallalatiranyitas alakulasat a kovetkezd néhany évben, és ,,egyharmaduk
szerint az elkotelezettség el fogja érni azt a szintet, ahol az iizleti modell része lesz, hogyan
kezelje a cég a tarsadalmi és kornyezetvédelmi kérdéseket. Annal is inkabb, mert az Eurdpai
Uni6é 2017-t6l a legnagyobb unids cégek szdmara eldirja a nem pénziigyi jelentések ¢€s
diverzitasi jelentések készitését (...) A CSR-vezeték 75 szazaléka szerint a fogyasztok
elvarjdk, hogy a piacon tarsadalom- és kornyezettudatos termékek, illetve szolgéltatasok
koziil valogathassanak.”'? Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy bar a CSR 6nkéntes alapon
miikddik, mégis érezhetd egyfajta nyomas a fogyasztok és a kormanyzat oldalarol is a
tarsadalmilag felel6sebb miikddés irdnyaba.

Jelen cikk szeretné bemutatni és feltarni, hogy a fiatal fogyasztok (pontosabban gazdasagi
felsdoktatasban részt vevd hallgatok) milyen elvarasokat fogalmaznak meg a cégek CSR
tevékenységével kapcsolatban valamint hogy egy adott cég CSR tevékenységének ismerete
milyen szerepet jatszik a cég imdzsaban — mindezt két orszag mintajan Osszehasonlitva.
A magyar minta mell¢ kivéalasztott orszdg - benchmark jelleggel- Németorszag: nem
véletleniil. A német fogyasztok nemcsak a pénztarcajukat tekintve tudatosak, hanem
kornyezettudatosak is és a vallalatok tarsadalmi felelosségvallaldsanak gyakorlata is korabban
megjelent. Emellett a vallalatok 0sztonzésére a szovetségi kormany 2010-ben inditotta utjara
a CSR Cselekvési Terv-et'’. Ezért a kutatashoz példaként igyekeztiink olyan céget valasztani,
ami (1) mind a német, mind a magyar hallgatok kozott ismert, (2) termékeit férfiak és nok is
vasaroljak, (3) orszagos halozattal bir mindkét orszagban ¢és (4) a CSR tobb teriiletén is aktiv
és ezt kommunikalja is. Igy valasztottuk ki a dm-et (drogerie markt), mely haztartasi vegyi
cikkekkel, szépségapolasi termékekkel és élelmiszerrel is jelen van mindkét piacon.

A dm jelentOs piaci szerepld a haztartasi vegyi cikkek és szépségapolasi termékek terén.
Hazankban 2015-ben a cég az FMCG kiskereskedelmi toplistan tizedik volt bruttdo 76,7
milliard forintos forgalommal. '* Németorszagban a dm 1973 6ta van jelen, hazankban 1993
juliusaban nyilt meg elsé tlizletiik. A vasarlasi szokasok és az életszinvonalbeli kiilonbségek
miatt kezdetben a termékkinalat 1ényeges eltérést mutatott a két piacon — mara ez a kiilonbség
nagymértékben csokkent. Jelenleg a cég Németorszagban 1622 egységgel ¢€s kozel 39000
alkalmazottal, mig hazankban 256 dm iizlet kozel 2500 alkalmazottal miikodik. "

A dm-mel a fiatalabb generacid6 nem csak az iizletekben talalkozhat: a cég hazankban is
aktivan igyekszik kommunikalni veliik: Facebook oldaluk 193 ezer rajongéval rendelkezik, az
Instagramon 26000 kovetdjiilk van; emellett a YouTube, on-line csatorndkon és e-mail
hirleveleken keresztiil is tartjak a kapcsolatot vevdikkel.'®

A dm hazai CSR tevékenysége latvanyos €s sok visszhangot general: tobb, jelentds szakmai
CSR dijat és elismerést is szereztek (Magyar Adoményozoi Forum Felelés Tamogato
Védjegy, CSR Hungary 2015 dij, Legjobb Munkahely dij - Aon Hewitt Magyarorszag;
Legvonzobb Munkaado cim -Randstad Award)."’

12 https://www?2.deloitte.com/hu/hu/pages/deloitterol/articles/a-felelos-vallalatoke-a-jovo.html let6ltés ideje:
2017. 05.14.

" http://www.csr-in-deutschland.de/EN/Policies/CSR-national/CSR-Policies-in-Germany/csr-policies-in-
germany.html

" http://brandtrend.hu/kepes-hir/2016/06/08/tovabbra-is-a-tesco-az-fmcg-toplista-elen

' https://www.dm-drogeriemarkt.hu/hu_homepage/vallalat/vallalat_szamok adatok_vallalatiadatok/ letltés
ideje: 2017.02.24.

' http://markamonitor.hu/markak/Az-innovacio-eve-a-dm-nel/1652/ letsltés ideje: 2017.02.23.

' http://markamonitor.hu/markak/Az-innovacio-eve-a-dm-nel/1652/ letoltés ideje: 2017.02.23.
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Ezen til a dm termékkinalataval is igyekszik a fenntarthatésagot eldsegiteni. A dm polcain
tobb mint 3000 sajat markds terméket talalnak a vésarlok, melyek jellemzden
kornyezetkiméld termékek kornyezetkiméld csomagolassal, emellett pedig a vallalat a
disztribuciot is igyekszik zolditeni: rovid szallitdsi utakat részesit elényben, és torekszik a
regionalis gyartok és eurdpai gyartd lizemek kivalasztasara. 2015 4prilisaban debiitalt a dm-
ben az egészséges taplalkozast segité dmBio marka, mara 440 cikkelemmel gazdagitva
kinalatot '® A dmBio marka 2017-ben mésodszorra lett a vevék értékelése alapjan az Ev
terméke a bio élelmiszer kategoriaban.

A dm “Itt vagyok Onmagam, itt vasarolok™ szlogenje elsdsorban az individualizmusra és
onmegvalodsitasra utal, mig a rendszeresen megjelend, akciokat hirdetd szordanyagaikban a
,,dm-mindig megéri” szlogent hasznaljak elsésorban, ami inkabb a jo ar-érték arany érzését
erositi. A dm alkalmaz egy harmadik szlogent is, mely a cég aktiv CSR tevékenységére utal a
hazai piacon: “Egyiitt egymasért”. Ennek “kozéppontjdban az egészséges életmodd, a
gyermekek helyes fogépolasa, €s napvédelme, valamint a szocidlisan hatranyos helyzeti
kisgyermekes csalddok megsegitése all” . A magyar dm honlapjan *' a ,,Vallalati
feleldsségvallalds”meniipont ** alatt a konkrét kampanyokrdl szerezhetiink ismereteket.
Jelenlegi kampényaik: (1) A Nap gyermekei CSR kampany, (2) Mosolygd fogacskdk CSR
kampany, (2) Egyiitt a babakért CSR kampany, (4) Egy nap masokért — 6nkéntes dolgozoi
program ¢és (5) Jotettekkel egy jobb vildgért kezdeményezés. A kampéanyok elsdsorban a
kisgyermekes csaladokat célozzak meg.

A németorszagi dm CSR tevékenysége sokkal szertedgazobb. A dm német honlapjan® az
,Elkotelezettségek™ a ,,Vallalat” fomenii-pontban rogtén a masodik helyen jelennek meg, és
ezen belill a CSR bdvebb témakorei jelennek meg, amik alatt szdmtalan programot ¢és
kezdeményezést olvashatunk. Ezek a témakorok (1) Allampolgéri részvétel, (2) Emberek a
dm-nél, (3) Természeti kdrnyezet és eréforrasok, (4) Fenntarthatosadg a termékkinalatban, (5)
Ujrahasznositas. Az informaciok kore sokkal tagabb, részletesebb és ennélfogva sokkal
hitelesebb képet ad, hiszen a vallalat alaptevékenységébe agyazottan mutatja be a cég
gondolkodasmoédjat és miikodési elveit (pl. a dolgozdk képzése, a termékkinalat
fenntarthatosaga, a bevasarlotaskak kornyezetbarat jellemzdi, a szallitashoz hasznalt
elektromos teherautdk €s az intelligens klimaberendezés példain keresztiil).

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1 Szakirodalmi attekintés

A CSR az Eurdpai Bizottsag definicidja szerint (2011): “ a véllalkozasoknak a tarsadalomra
gyakorolt hatdsuk iranti feleldssége” ** . A klasszikus felfogasban a tarsadalmi
felelosségvallalas négy szintjét kiilonboztethetjik meg, mely szintek egyre magasabb
elkotelez6dést fejeznek ki a tarsadalom irant. Ezek a gazdasagi feleldsség (nyereség
termelés); jogi feleldsség (jogszabalyok betartasa); etikai felelosség (etikus magatartds) és
filantropia (visszaadni a kozdsségnek/tarsadalomnak) (CARROLL, 2001).

A cégek CSR tevékenységét két dimenzid alapjan (a CSR iizleti modellbe valo intézkedése és
a vallalat magatartasa) négy csoportba sorolhatjuk: stratégiai, reaktiv, altruisztikus és etikus

'® http://markamonitor.hu/markak/Az-innovacio-eve-a-dm-nel/1652/ letoltés ideje: 2017. 03.12.

' http://www.dm-drogeriemarkt.hu/hu_homepage/dm_sajto/aktualis_sajtokozlemenyek/983422/
20170313 ev_termeke dij dmbio.html let6ltés ideje: 2017. 03.18.

%% http://www.dm-drogeriemarkt.hu/hu_homepage/vallalat/felelossegvallalas/ letoltés ideje: 2017. 03.16.
2 www. http://www.dm-drogeriemarkt.hu/hu_homepage/vallalat/ letdltés ideje: 2017. 03.12.

2 A magyar dm honlapja nem , tarsadalmi” hanem ,,vallalati” feleldsségvallalas elnevezést hasznélja.

zi https://www.dm.de/unternehmen/ letoltés ideje: 2017. 03.12.

http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2009 2014/documents/com/com _com(2011)0681 /com com(2011)06
81 hu.pdf letoltés ideje: 2017. 05.14.
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CSR. A stratégiai CSR a vallalatok olyan proaktiv, az elvardsokat meghaladé magatartasa,
amely nagymértékben illeszkedik a cég iizleti modelljébe. Az ilyen tipusi CSR hosszl tavu
befektetés és a cég megkiilonboztetésének alapvetd eleme. Az altruisztikus CSR az
elvarasokon tilmutatd, de az iizleti modellbe alapvetéen nem illeszkedd tevékenységet jelent.
A reaktiv CSR valamelyik érintett csoport nyomdasara végzett tevékenység, jellemzden a
sziikséges minimum megteremtése. (WASSMANN, 2014)

A fogyasztok észlelése szempontjabdl is differencialt a CSR: az egyik csoport szdmara ez egy
kolcsonds engedményeken alapulod konstrukeid, ami elfogadja és figyelembe veszi a vallalat
érintettjeinek érdekeit is. A masik csoport szamara a gazdasagi szempontok kertilnek elétérbe:
az lzleti siker feltétele a tarsadalmi felelosségvallalds. A harmadik fogyasztoi megkozelités
értelmében a CSR egyszerli marketingfogéas - a CSR tevékenységgel igyekeznek tobb profitot
elérni ¢és ennek érdekében sokszor tulzo és igy hiteltelen a cégek CSR kommunikacioja.
(OBERSEDER et al, 2013).

A cégek aktiv CSR tevékenységének a vésarlasi magatartasra gyakorolt kdzvetlen hatasat
tobben igyekeztek feltarni (MOHR et al, 2001; MOHR ¢és WEBB, 2005; DEVINNEY et al.
2010) és sok esetben a valaszadok pozitiv reakcidjat figyelték meg (GUPTA és PIRSCH,
2008, CASTALDO et al, 2009) — azonban a tarsadalmi elvardsoknak val6 megfelelés sok
esetben torzitja a megkérdezések eredményeit. A CSR vasarlasi dontésre gyakorolt hatasat
korlatozhatja az egyén személyes torddésének szintje és a vallalat CSR tevékenységével
kapcsolatos informaltsaga. Ez utébbin beliil a CSR informacié szintje (nincs, kevés, magas
szintll) és az informacio tipusa (pozitiv vagy negativ) is szerepet jatszik. Ha a fogyasztonak
van informacioja a cég CSR tevékenységérol, akkor értékelni fogja azt abbol a szempontbol,
hogy szamara ezek relevans tevékenységek, vagy sem. Ezeken til a kutatds a véalaszadok
anyagi helyzetét (valaszadok feltételezése szerint a tarsadalmilag felelds vallalatok termékei
dragabbak), periférikus faktorként pedig a vallalat imazsat, a CSR tevékenység hitelességét és
a kortars csoport hatasat azonositottak. (OBERSEDER et al. 2011)

A CSR-r6l sz6l6 sok informacid mas miatt sem eredményez biztosan pozitiv valaszt.
A proaktiv CSR kommunikacios stratégia és a vallalat altal kontrollalt informacios csatornak
haszndlata a fogyasztok szempontjabdl alszentnek és képmutatonak tlinhet és emiatt inkabb
negativan befolyésolja a fogyasztok magatartasat (WAGNER et al, 2009). Sok fogyasztd csak
akkor érzi hitelesnek a cég CSR kezdeményezéseit, ha az a vallalat alapvetd {iizleti
tevékenységével Osszhangban van. Ez viszont ritkan kothetd konkrét termékekhez: a CSR a
cég imdazsat tudja elsésorban befolydsolni és ezen keresztil hat a cég termékeinek
megitélésére. A kommunikaciés csatorna ¢és a kommunikéacié stilusa is befolyasolja a
hitelességet: az agressziv, és harsogd CSR kommunikaci6 inkdbb gyanit kelts (OBERSEDER
etal. 2011).

A CSR egyes teriileteinek eltéré fontossagat figyelhetjiilk meg a véllalatok és a fogyasztok
szamara. Mig a vasarlok (fair arak, magas mindség, széles termékvalaszték, megfeleld
termékinformaciok nytjtasa) és a munkavallalok érdekeinek (megfeleld6 munkakdriilmények,
fair bérek, diszkriminacidé-mentesség, csaladok tdmogatasa) figyelembe vétele mindkét
csoport szdmara a legfontosabbnak tartott aspektusok, addig a természeti kdrnyezet iranti
felelésség a fogyasztoknal magas relativ fontossagot kapott, mig a vallalatok szamara csak
kozepes mindsitést. A tarsadalommal kapcsolatos CSR akciok (pl. kultira, oktatds, sériilt
emberek tamogatasa) €és a helyi kozosség tamogatasa (elsdsorban a munkahelyteremtés- €s
megbérzés  révén)  kozepes  fontossaggal ~— bir  mindkét  stakeholder-csoport
szamara.(OBERSEDER et al, 2013)

2.2 A kutatas hipotézisei

Espigares ¢és Lopez (2006) pozitiv kapcsolatot taldltak a cégek tarsadalmi
felelosségvallalasanak mutatéi és az OECD orszagok gazdasagi novekedése kozott, valamint
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szignifikans, de nem tul erds kapcsolatot a CSR indikatorok ¢és az EU tagok gazdasagi

novekedése kozott is. Mivel a tarsadalmi feleldsségvallalas iranti érzékenység szintje korrelal

a gazdasagi joléttel, ezért feltételezhetd, hogy a magyar hallgatok kevésbé tartjdk majd

fontosnak a wvallalatok profittermelésen tali feleldsségvallalas elemeit. Ennek alapjan

fogalmazodott meg az els6 hipotézis.

1. hipotézis: A magyar hallgatok kevésbé tartjak fontosnak a tarsadalmi felelosségvallalas
piramisanak két felso szintjét: azaz az etikai felelosséget és a filantropiat, mint a német
hallgatok.

A fentieckben mar ismertetett Oberseder és tarsai altal végzett kutatds (2013) szerint a

fogyasztok szamara legfontosabb CSR tevékenységek a munkavallalok érdekeinek

figyelembevétele, a termék magas mindsége, a fair arak és a természeti kornyezet védelme.

A hipotézist ehhez képest annyival egészitenénk ki, hogy a magyar fogyasztok jellemzden

magas arérzékenysége miatt a ,.fair arak” kedvezdtlenebb megitélést kaphatnak — ahogy

egyébként ezt a témaban végzett kvalitativ kutatas szintén alatdmasztja (OBERSEDER et
al.,2011): a tarsadalmi felel6sségvallalds koltségesnek feltételezett tevékenység ¢és igy
megemeli a termékek arat, ez pedig nem kivanatos a fogyasztoknak.

2. hipotézis: A magyar és német hallgatok szamara egyarant a legfontosabb CSR
tevékenységek a munkavallalok érdekeinek figyelembevétele, a termékek magas
minoségének biztositasa, valamint a természeti kérnyezet védelme, de a fair arak a
nemet hallgatok szamara fontosabbak, mint a magyar hallgatok szamara.

Feltételezziik, hogy a dm intenziv CSR tevékenységének imazsra gyakorolt hatasa — foleg a
nem kézzelfoghatd dimenzidkban - mint hitelesség, vagy fair magatartds- pozitiv.
A németorszagi dm szélesebb korii CSR tevékenységét valdszinilileg nem a versenykornyezet
eltérése (ugyantigy a Rossmann ¢s a Miiller a legnagyobb versenytarsai), hanem a fogyasztok
magasabb szintli elvardsai illetve a tulajdonosok stratégiai szemléletli CSR-elképzelései
indokolhatjak. A német fogyasztok magasabb szintli CSR-elvarasai (és magasabb jovedelme)
miatt elképzelhetd, hogy a dm imézsa szamukra kevésbé lesz pozitiv, mint a magyar hallgatok
szamara.

3. hipotézis: A dm imazsa a magyar hallgatok korében kedvezobb, mint a német hallgatok
kozott.

A nok tarsadalmi témak iranti nagyobb érzékenységét szamos kutatas igazolta (FRIEDMAN

et al. 1980, HALL, 1979- idézi RIGGIO, 1986). A bolthalozat termékkinalatanak jellegénél

fogva a nék valosziniileg nagyobb gyakorisaggal vasarolnak a dm-ben, ami feltételezi, hogy a

cég bizonyos CSR tevékenységeirdl tobbet tudnak és emiatt pozitivabb szamukra a cég

imazsa. Ezt az attételes kapcsolatot két hipotézisben fogalmaztuk meg:

4. hipotézis: A dm CSR tevékenységeit a nék nagyobb aranyban ismerik, mint a férfiak —
mindkét mintaban.

5. hipotézis: A dm CSR tevékenységét jobban ismerd nok szamara a dm imazsa pozitivabb,
mint a CSR tevékenységeket kevésbé ismero noke.

2.3 A kutatas modszertana

A primer kutatdst online kérddiv segitségével végeztiik magyar €s német nyelven.
A kérddivek tartalmanak egyezdségét szakforditd segitségével biztositottuk. A kérddiv a
Carroll altal meghatarozott négy CSR szintnek tulajdonitott fontossag 5 foku Likert-skalan
valé mérésével nyitott, majd egyes, CSR-ral kozvetleniil kapcsolatba hozhat6é vallalati
tevékenységek koziil kellett a kiilondsen fontosnak tartottakat kivalasztani a hallgatoknak.
Ezutan sziikitettik a témat a dm-re: az imazs dimenzidit szemantikus differencialskalan
mértliik, majd a vésarlasi gyakorisagot kérdeztiik, ezt kovetden pedig a cég egyes CSR
tevékenységének ismeretére kérdeztiink ra. A kérddivet a demografiai kérdések zartak.
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A mintaba gazdasagi felsdoktatdsban tanuld hallgatokat valasztottunk. A fiatal felndttek
attitidjének ¢és magatartasdnak kutatasat indokolja, hogy 6k tekinthetdk a tarsadalmi és
kulturélis valtozasok barométerének, novekvé marka-tudatossag jellemzi Oket és tarsadalmi
érzékenységiiket mar az oktatds soran is alakitottadk. Masrészt 6k lesznek a jovO menedzserei
¢s dontéshozoi, igy attitlidjiilk megismerésre érdemes. Az adatgyiijtés a német minta esetében
2016 novemberében®, a magyar minta esetében 2017 februarjaban valdsult meg. Az adatok
ellendrzése és tisztitasa utan a német mintat 91, a magyart 152 elemezhetd kérddiv alkotta.

3. Eredmények

3.1 Vilaszadok bemutatasa

A mintdban gazdasdgi alap-, mester- és posztgradualis képzésben részt vevd hallgatok
szerepeltek: a német mintdban a bocholti Westfilishe Hochschule hallgatéi, a magyar
mintdban pedig az egyik budapesti egyetem® hallgatoi vettek részt. Az atlagéletkor a német
mintaban 25,56 év (szoras 8,23 év) a magyar mintaban 24,77 év (szoras 6,88 év), amelynek
eltérése Osszességében nem szignifikans (t (241)=0,798 p>0,05). Az életkori csoportoknal
azonban a 24-28 éves korcsoport aranya szignifikdnsan eltér a két mintadban (Chi-négyzet
13,42 df.2. p<0,05) (lasd az 1-es tablazatot).

1. tablazat: A minta dsszetétele nem, életkor és vasarlasi gyakorisag szerint

Megoszlas (%) Német minta Magyar minta
N=91 N=152

férfi 36,3 71,1
Nemek nd 63,7 28,9
E . 18-23 48,3 59,9
fslgﬂz‘;&k 2428 393 18.4
p 29- 12,4 21,7
. s hetente egyszer 12,1 10,5
Va;ﬁ(r)lr?; . a havonta néhanyszor 36,3 40,1
ﬁfn-ben & havonta egyszer 26,4 25,0
ritkdbban 253 243

Forras: sajat szerkesztés

A két minta Osszetétele a dm-ben vald vésarlasi gyakorisdg alapjan szintén nem mutat
szignifikans kiilonbséget (Chi-négyzet 0,407 df. 3; p=0.939), azonban a nemek aranya a két
mintaban jelentdsen eltér (Yule mutato: -0,623). Emiatt sziikséges és alapvetden érdekes is
nemek alapjan torténd bontasban megvizsgalni a hipotéziseket. Ezt egyrészt indokolja a ndk
altalaban nagyobb szenzibilitdsa a tarsadalmi problémak irdnt, masrészt a magasabb vasarlasi
gyakorisdguk a dm-ben. Ugyanis a varakozasoknak megfeleléen a ndk mindkét mintaban
tobbszor vasaroltak a dm-ben: a német noknél 19% ill. 48,3 % volt a hetente illetve havonta
néhanyszor vasarlok ardnya, a magyar mintdban pedig 22,7% ¢és 45,5%; mig ugyanezen
aranyok a német férfiaknal 0% és 15,2%, a magyar férfi hallgatoknal pedig 0 % ¢és 38 %
voltak.

3.2 A tarsadalmi felelosségvallaldas megitélése altalaban

A két minta adatainak Osszehasonlitdsabol az latszik, hogy a vallalatok helyénvalo
viselkedésére vonatkozo normativ elvarasok altalanosak.(lasd az 1-es abrat) A profitszerzés
semmi esetre sem az egyetlen célja a vallalkozasoknak, mindkét orszagban, mindkét nemnél

» A német kérdSiv osszellitasaban, a hallgatoi kitoltés agitalasaban Linda Broring MSc hallgato
kozremiikddését ezuton is koszondm.
% A cikk esetleges elfogadasa utan pontosan megnevezésre kertil.
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hasonld ez a vélekedés. Az atlagok magas szintje és alacsony szordsa jelzi, hogy a vallalatok
tarsadalmi szerepvallaldsa irant egyértelmi az igény.

A varakozéasokkal ellentétben azonban a magyar hallgatok ugyanugy elvarjak, hogy a cégek
ne csak a jogi eldirasoknak, hanem az erkodlcs €és igazsagossag elveinek is megfeleljenek, mint
német tarsaik, s6t, a tarsadalom és kornyezet respektalasat a magyar ndi valaszadok atlag
feletti moédon igénylik. (t préba=-2,896 df.,100 p<0,01 ¢és F(1,150)= 4,408 p<0,05). Emiatt
kijelenthetjiik, hogy a vizsgalt mintdban nem igazolodott a H1 hipotézis.

1. abra: A felelésségvallalas egyes szintjeinek fontossaga a két mintaban (atlagok)

Forras: sajat szerkesztés

A vallalatokkal kapcsolatos elvardsok mindkét orszag megkérdezettjeinél elsésorban a
munkavallalok megfeleld kezelésére és a j6 munkakoriilmények biztositasara vonatkoznak.
Harmadik helyen mindkét mintadban a kornyezetvédelem igénye all. A magyar mintaban
azonban ezt kovetden a nyersanyagok gondos kivalasztdsa, a vallalati atlathatosdg és a
fejlesztések tamogatasa iranti elkdtelezddés all (mindegyik 70% feletti emlitéssel), mig a
német mintdban negyedik helyen az értéklancban alkalmazott etikai szempontok (pl.
fairtrade), majd ezt kdvetden a vallalati atlathatésag és a nyersanyagok gondos kivalasztasa
all.
2. abra: A kiilonosen fontosnak tartott vallalati tevékenységek

Forras: sajat szerkesztés
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A szocidlis teriileten vald aktiv szerepvallaldst mindkét mintdban a valaszadok tobb, mint
harmada emlitette (német 41,8%, magyar 45,4%), ¢és a kultira tdmogatdsa iranti
elkdtelezettség, mint kiilonosen fontos tevékenység kapta a legkisebb emlitést (német: 8,8%
vs. magyar: 23,7%). Bar a két sorrend kozotti hasonlosag latvanyos, az emlitések szazaléka
szignifikdnsan eltér a teriiletek tobbségénél, am ennek elsdsorban az az oka, hogy a kérdés
tobb valaszt tett lehetévé €és a magyar hallgatok atlagosan 5,5 teriiletet jeloltek meg, mint
kiilondsen fontosat, mig a németeknél az atlag szignifikansan alacsonyabb, 3,91 (t préba -
6,415 df. 137,8 p<0,01). A n6k mindkét mintaban tobb tevékenységet jeloltek meg kiillondsen
fontosnak (német: 4,18 vs. magyar: 5,86 t proba -4,942 df. 95,9 p<0,01 ). Az eredmények
tehat alatdmasztjak a masodik hipotézist.

3.3 A dm CSR tevékenységeinek ismerete

A megkérdezettek leginkabb a termékkindlathoz kozvetleniil kapcsolodd elemeket: a sajat-
markas kornyezetbarat termékeket ismerték. A kornyezettudatossdg eltérd szintjét
visszaigazolja a dm veszélyes-hulladék gyiijté tevékenységének nagyobb ardnyu ismerete a
német megkérdezettek kozott. Az Okocimkével ellatott termékek ismeretére vonatkozd
kiilonbségek a mintdban a férfiak és ndk kozott, illetve a német és magyar férfiak kozott is
szignifikansak. (3-as abra).

3. abra: A dm egyes CSR tevékenységeinek ismerete

Forras: sajat szerkesztés

Vélhetden CSR halo-hatasnak koszonhetd, hogy a megljuld energia-hasznalat, a WWF-fel
valo egyiittmikodés is némileg ismert a magyar megkérdezetteknél, a magyar dm ugyanis
semmilyen informéciot nem kozol a megijuld energiahasznalatra, vagy mas kdrnyezetvédod
szervezetekkel valo egyiittmiikodésre vonatkozoéan. *’ Viszont ismerteti a zaj- és
vizfelhasznalas csokkentési, a hulladékcsokkentési gyakorlatukat és a bevasarlo-taskakra
vonatkoz6 kornyezetbarat megoldasait. Ezzel szemben a német dm honlapjan szamtalan
informdcio6 érhetd el az ilizletek miikodésének energia-hatékonysagéara vonatkozdan. Mivel a

27 Sem a honlapjukon, sem sajtokdzlemény formajaban. Természetesen a honlapjukon van link a németorszagi
honlapra, de ott nem a magyar iizletek energia-felhasznalasardl kaphatnak informaciot. https://www.dm-
egyuttegymasert.hu/hu/felelossegvallalas-a-dm-nel/egyutt-a-kornyezetert/ letoltés ideje: 2017.03.15.
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kérdéivben nem spontan, hanem tdmogatott ismertséget mértiink, igy ez valdszintileg kissé
feliilbecsli az egyes tevékenységeket ténylegesen ismerdk aranyat.

A ndk mindkét mintaban tobb tevékenységet is szignifikdnsan nagyobb aranyban ismernek, és
ez a magyar mintdban a konkrét CSR kampanyra, az érintettekkel valo egyiittmikodésre is
igaz. Ez alatamasztja a 4. hipotézist. Ennek egyik kézenfekvd magyarazata, hogy a ndk
gyakrabban vasarolnak a dm-ben, igy a termékkinalatot és a boltot is jobban ismerik (a német
illetve magyar ndi valaszadok 67,3 ill. 68,2%-a havi tobb alkalommal vasarol ott, mig a
férfiaknak csak 15,2 illetve 38 %-a).

Erdekes, hogy bar a munkavéllalokkal kapcsolatos korrekt banasmédot jelolték meg mindkét
mintdban a legfontosabb vallalati kotelezettségnek, a dm munkavallaloi programjair6l
rendelkeznek a legkevesebb ismerettel. Ennek magyardzata az lehet, hogy azon cégek
esetében lesz ez igazan fontos, ahol munkavallaloként szeretne dolgozni az adott személy.
Komolyabb reakciot kivaltd extrém allapotok - a gyermekmunka alkalmazésa vagy a tomeges
elbocsajtasokrol szolo hirek - reputaciot negativan érint6 hatasa azonban nem elhanyagolhat6
a potencialis vasarlonak sem, de a dm-mel kapcsolatosan ilyen hirek nem lattak napvilagot
egyik piacon sem.

A listaban utolsoként szerepld egy-egy allitds a masik orszdgban nem relevans, ezért itt nem
tudtunk kozvetlen Osszehasonlitdst végezni. A magyar piacon az els6sorban a
kisgyermekeseket megcélzd kampanyok is viszonylag magas ismertséget értek el, aminek
egyik oka lehet, hogy ezek a kampanyok hosszabb 1d6 o6ta futnak (a Nap gyermekei kampany
pl. 2011 ¢6ta), és az is, hogy ezek a kampanyok a termékkindlattal szoros 6sszhangban allnak,
igy hitelesebbek is egyben, hiszen a fogapoléas és a napvédelem fontossdganak tudatositasa a
cég lizleti céljaival is egybevag.

3.4 A dm imazsanak eltérései a két mintaban
A 4. abran jol kivehetd, hogy a magyar hallgatok szaméara a dm imdazsa egyértelmiien
pozitivabb — féleg a CSR-tevékenység altal pozitivan befolyasolt, kevésbé kézzelfoghatd
teriileteken, mint az atlathatosag, hitelesség, és felelds magatartas. Igy a 3-as hipotézist nem
vethetjiik el.

4. abra: A dm imazsa a két mintaban

Forras: sajat szerkesztés
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A vélaszadok neme alapjan végzett vizsgalatban a magyar ¢s a német ndk a teljes mintaban
talalt kiilonbségekbdl csak a dm termékmindségének észlelésében nem mutattak szignifikans
kiilonbséget - bar a magyar értékelés picivel itt is magasabb -,(3,70 — német ndk vs. 4,02-
magyar nok atlaga-t=-1,89 df 91.98 p>0,05), a tobbiben ugyantgy kiilonboztek.

A magyar mintdban a ndék ¢és a férfiak megitélése az atlathatosag és a modernitas
dimenzidiban mutatott lényeges eltérést — a varakozdsnak megfelelden a ndk javara
(atlathatosag:3,84 vs. 3,48 F(1,50)=4,931 p<0,05) és modernitas (3,82 vs. 3,81 F(1,150)=5,36
p<0,05). A tobbi dimenzional a ndk értékelése nem kiilonbozott 1ényegesen a férfiakétol.
A német mintdban a nemek alapjan csak a dm innovativ jellegének megitélésében mutatkozott
kiilonbség — itt is az lizletet gyakrabban latogatd ndk értékelése volt kedvezobb (3,43 vs 2,96
F(1,89)=5,443 p<0,05). A férfiak szdmara valdszinlileg nehezebben értelmezhetd az
innovativitas a haztartasi szerek €s kozmetikumok kevésbé ismert vilagaban.

gy az 5-6s hipotézis csak részben igazolodott, mivel a dm CSR tevékenységeit jobban
ismerdkben (tehat a ndkben) kialakult dm imazs nem kiilonbozik Iényegesen az azt kevésbé
ismerdkétol. A kiilonbségek sokkal inkabb orszag-specifikusak- itt 1ényeges eltérés van a
magyar ¢s a német hallgatok altal észlelt imazsban.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az elsO hipotézist az adatok alapjan meg kellett cafolnunk, és ez arra enged kovetkeztetni,
hogy hasonléan ahhoz a jelenséghez, hogy a kornyezetbarat magatartds éppen a szennyezett
varosokban €16k szdmara fontosabb, a magyar piacon a CSR hianya érzékenyithet jobban.
A tarsadalmi feleldsségvallalasnak még kevesebb elkotelezett példajat lathatjak a fogyasztok,
mikozben a hatrdnyos szocidlis helyzetlieck problémaival és a korrupciordl napi szinten
értesiilnek, igy az erkdlcsi normdak betartdsa, és a tarsadalom értékeinek tisztelete irant
nagyobb az igény.

A német €s magyar mintdban is igazolddott, hogy a hallgatok szdmara is a munkavallalok
korrekt kezelése, munkakoriilményeik biztositasa, a termékek mindsége ¢és a
kornyezetvédelem a legfontosabb vallalati teriiletek, ahol elvarjdk a vallalatok felelds
viselkedését. A dm CSR tevékenységeinek stilya Németorszagban nagymértékben egybecseng
ezzel a fontossagi listdval, mig a magyar dm-ben intenzivebben kommunikalt CSR
kampéanyok, melyek elsésorban a kisgyermekes csalddokat célozzak meg, csak részlegesen
fedik le az elvarasokat.

Igazolast nyert az is, hogy a dm CSR tevékenységét a n6k mindkét mintdban jobban ismerik,
de a tamogatott ismertség vizsgalata, valamint a CSR-halo hatisa miatt feltételezhetd, hogy
bizonyos valaszok nem tényleges ismereteken, hanem feltételezéseken alapultak. Az adatok
alatdmasztottak azt is, hogy a cég imézsa a magyar hallgatok korében — a kdrnyezetbarat,
hiteles, felelds, atlathato, fair, megbizhatd tulajdonsdgok, valamint a termékmindség és
alkalmaz6i szerep tekintetében is - kedvezdbb. A dm imézsaban viszont az alapjan nem
talaltunk lényeges eltéréseket, hogy a CSR tevékenységet mennyire ismerik a valaszadok,
ezzel az 5-0s hipotézis csak részben teljestilt.

A kutatas gazdasagi felsdoktatasban részt vevd hallgatok véleményén alapul, akik gazdasagi
targyu ismeretei atlagon feliiliek lehetnek, ami az érzékelésiiket is modosithatja — jelen
esetben a CSR-ra érzékenyebbé teheti oket. Es bar a jové gazdasagi szakemberei és
menedzserei 1évén véleményiik mindenképpen érdekes, a dm CSR kampényainak elsddleges
célcsoportjaba a kisgyermekesek tartoznak. Az egészséges ¢letmod azonban mindkét csoport
szamara relevans lehet. A CSR észlelését az is befolydsolhatta, hogy mindkét piacon a
Rossmann a dm legnagyobb konkurense, és a Rossmann is intenziv CSR tevékenységet
végez.

Az adatok alapjan a német fogyasztok kritikusabbak a dm-mel szemben, bar elméletben
ugyanakkora elvarasokat tdmasztanak a cégek tarsadalmi feleldsségvallalasaval kapcsolatban,
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mint magyar tarsaik. A magyar fogyasztok arérzékenységét figyelembe véve pedig érthetd,
hogy a CSR tevékenység kommunikaldsa miért nem olyan intenziv — hiszen bar a CSR
tevékenységet altalaban jO néven veszik a fogyasztok, de az azzal egyiitt jar6 magasabb
koltségeket mar nem szivesen vallalndk at.

5. Osszefoglalas

kapcsolatos ismeretek integraldsa az oktatas, képzés és kutatas kiilonbozd teriileteibe.>® Emiatt
is érdemes vizsgalni, hogy a felsGoktatasban résztvevok milyen attitiiddel rendelkeznek a
CSR-ra vonatkozoan.

Jelen tanulmény célkitiizése az volt, hogy Osszehasonlitsa a német és magyar gazdasagi
felsdoktatasban tanulok CSR-hoz valé viszonyat és a dm példajan keresztiil vizsgalja a CSR
ismertségének imazzsal vald kapcsolatat. A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasaval
kapcsolatos elvarasok mindkét mintaban egybehangzdéan magasak. Fontos tanulsag, hogy a
CSR tevékenységek magasabb szintli ismertsége nem eredményez feltétleniil kedvezdbb
megitélést az imazsban. Ezt mas kutatasok egyrészt a fogyasztok szkeptikussadgaval, masrészt
a CSR stratégiai vagy taktikai szintjével magyarazzak. A dm mind Németorszagban, mind
Magyarorszagon aktiv CSR tevékenységet folytat, mely a sajat markas és kornyezetbarat
termékekkel kiegészitett termékkindlattal, az alapvetd iizenettel Osszeegyeztethetd ¢és
alapvetden proaktiv akciokkal egylitt hosszabb tavon is megkiilonboztetd elonyt jelenthet a
héaztartasi vegyszerek, szépségapolas és kozmetikai cikkek kiskereskedelmében.
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