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A hazai vallalatok CSR motivumai és lehetséges jovoje, a tarsadalmi vallalkozas

The incentives of CSR at the Hungarian companies and the possible future of the concept: the
social entrepreneurship

PUTZER PETRA

A CSR, tehat a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalds napjainkban a hazai vallalatok korében is egyre
divatosabb. A feleldsségnek azonban szamos szintje kiillonboztethetd meg a felszines, raépiild (bolt-on) tipust
tevékenységektdl a valodi mély feleldsségvallalasig, vagyis a beépiilt (built-in) megoldasokig. A vallalatok
CSR tevékenységének tipusat nagyban meghatarozza, hogy miért végzik ezt az aktivitast, mit varnak a felelds
1étt6l. A kutatas sordn 101 hazai vallalat képviseldjének kérddives megkérdezésével végeztem el a magyar
CSR gyakorlat vizsgalatat, amely eredményeinek egy részét mutatom be. Az eredményekbdl kidertil, hogy a
vallalatokat négy {6 tényez6 motivalja a CSR tevékenység elinditasa soran, amelyek a kommunikacids érték,
a stakeholder csoportok meggy6zése, a pénziigyi elénydk és az altruizmus. Mindez azt vetiti eldre, hogy a
vallalatok, amelyek az eredmények alapjan leginkabb kiils6 nyomas hatasara kezdenek el felelds akciokat
végrehajtani, tobbnyire a felszines, olcsobb tevékenységeket valasztjak. Ez a CSR a valodi felelosségvallalas
végét is jelenthetné, azonban a tarsadalmi vallalkozok megjelenésével egy lehetséges 1) jovokép is
korvonalazodni latszik.

Kulcsszavak: CSR, felelosség, tarsadalmi vallalkozo

CSR, the corporate social responsibility, is more and more popular at the Hungarian companies. The
responsibility has different levels; the current CSR practices are much diversified from the shallow, bolt-on
actions to the real, deep, built-in CSR activities. The companies have recognised that CSR could be a value for
different stakeholders, but the CSR activities are varied according to the aims of CSR, the incentives of the
concept. | analysed the Hungarian CSR approach based on a survey research with 101 respondents. In the
study | introduce only the part of the results: the motives and practices of CSR based on empirical research.
This study also analyses the attitudes of companies toward CSR. Based on the results there are four main
factors of CSR: “advertising value of CSR”, “charming the stakeholders”, “financial benefits” and “altruism”.
The conclusions of my research help to forecast the spread of CSR. According to the results the Hungarian
companies do not recognise this value, therfore CSR will be just a new marketing tool and they will carry out
shallow CSR actions. This could be the end of real responsibility, but there are companies, the so called social
entrepreneurs that recognise this responsible value and are willing to accept this innovative solution to create
value also for the society.
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1. Bevezetés

A CSR (vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas) napjaink egyre népszeriibb marketingeszk6zéveé valik.
Egyre tobb vallalat észleli mar a felelds 1ét elényeit, azonban ezen eldonyodk sokfélesége tobbek kozott
azt eredményezi, hogy a jelenlegi CSR tevékenységek nagyon valtozatosak. Szamos vallalat szamara
elegend6 pusztan a CSR-ban rejlé kommunikacios érték kiaknazasa, igy az olcsobb és felszinesebb
felelds tevékenységek kivitelezése, mig mas vallalatok meglatva a niche marketing lehetoségét a
valddi feleldsségvallalast valasztva erre alapozzak teljes mitkodésiiket. Kovetkezékben bemutatandd
kutatas eredményei szintén erre utalnak a hazai vallalatok esetében.

Hogyan vélhatott a CSR a marketing részévé? A kiilonb6z6 irodalmak leginkdbb KOTLER és
LEVY (1969) kiszélesedé koncepcidjat tekintik a CSR el6zményének. A marketing szélesebb
definialasa kapcsan leirjak, hogy a marketing minden szervezetnek fontos és hasznos, akiknek vannak
vevoi. Cikkiikben bemutatjak, hogy a vallalati marketing kiilonb6z6 eszkozei miképp hasznalhatok a
nonprofit szektor szamara. Ezt kovetéen KOTLER ¢s ZALTMAN (1971) cikkiikben mar tarsadalmi
marketingrél irnak. Bemutatjak, hogy a tarsadalmi idedk miképp adhatok el megfelelden jol tervezett
marketingprogram segitségével, hogyan oldhaté meg adott probléma. Kiemelik, hogy ,,a tarsadalmi
marketingnek a piac alapvetd hiedelmeivel és értékeivel kell foglalkoznia, mig a vallalati marketing
gyakran csak a felszines preferencidkkal és véleményekkel foglalkozik (KOTLER — ZALTMAN,
1971:11)”. A marketing azonban nem csak kiszélesedett (marketing-broadening), hanem el is
mélyiilt. PISKOTI (2012) Wehrli munkajat felhasznalva ,,marketing-deepening”-nek (elmélyitésnek)
nevezi azt az 1950-es évek ota megfigyelheté folyamatot, amely soran a marketing fokusza mélyiilt,
a vevo ¢€s a versenytarsak mellett megjelent tobbek kozott a kornyezet, vagy a késébbiekben a
tarsadalom. Az igy megsziiletd tarsadalmi marketing koncepcié ezt kdvetden szamos szerzonél jelent
meg, bar néha eltér6 modokon, az alapfilozofia mindig a tarsadalom érdekeinek szolgalata volt
(SCHOELL — GUILTINAN, 1988; BERKOWITZ et al., 1989; KOTLER — ARMSTRONG, 2004;
KOTLER — KELLER, 2012).

A CSR hosszt ideig a tarsadalmi marketing részét képezte, és annak egyfajta eszkozeként
tekintettek rd. Napjaink egyik sokat vitatott kérdése, hogy miképp viszonyul a CSR a tarsadalmi
marketinghez. Véleményem szerint mara egyértelmiien szétvalni latszik a tarsadalmi marketing és a
CSR, amelyek koziil eldbbi korabbi jelentésének atformalddasaval egyfajta nonprofit marketinggé
valt, mig a vallalatok a CSR koncepcié keretében tehetnek a tarsadalomért. Ezt az elhatarolodast
mutatjak példaul KOTLER és LEE munkai (2007; 2008) is. PISKOTI (2012) két alapvetd iranyt
kiilonit el, az els6 az intézményorientélt, amely esetében a tdrsadalmi marketing egyértelmiien nem a
profitorientalt véllalatok sajatja, hanem a kozszolgaltatok, nonprofit cégek, alapitvanyok, allami
intézmények, politikai szervezetek tevékenysége. HETESI és VERES (2013), illetve HETESI (2014)
is nonprofit marketingként tekintenek a tarsadalmi marketingre, amelynek véleményiik szerint részét
képezi a CSR is. A masodik kozelitési méd a problémaorientalt, amely alatt PISKOTI (2012) a
megoldandd feladatokhoz (kiillonbozd értékek védelme és fejlesztése) rendelt tevékenységek
marketingjét érti. Ehhez a szemléletmodhoz all kozel DINYA és szerzétarsai (2004) definicidja is,
amely a célcsoport befolyasolasat emeli ki annak érdekében, hogy azok magatartdsukat onként a
kozelitést STEAD és szerzétarsai (2007) azt irjak, hogy tipikusan nem profitorientalt szervezetek
iizleti marketing eszk6zoket hasznalnak a célcsoport befolyasoldsara a tarsadalmi jolét novelése
érdekében. A problémaorientalt kozelités esetében tehat a CSR részét képezheti a tarsadalmi
marketingnek, amennyiben a vallalat elsddleges célja nem valamilyen eldnyhdz vald hozzajutas a
felelds tevékenység révén, hanem valdban e probléméak megoldasa, valamilyen kivant viselkedésmod
értekesitése.

A gyakorlatban sajnalatosan nem errél van szo. PISKOTI (2012), illetve KOTLER és LEE
(2008) 1s kifejti, hogy a tarsadalmi marketing nem tarsadalmi céli kommunikécio, értékesités
0sztonzd eszkdz, tdmogatasok, szolgaltatasok ingyenes nyljtasa, szponzoracid. A kovetkezékben
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targyalt CSR tipusok és elonyodk esetében viszont az is lathatd, hogy szamos felelds tevékenység
1étezik, amelynek alapvetéen nem célja a probléma megoldasa, a magatartas megvaltoztatasa, csupan
valamiféle segitd kezet igyekszik nyujtani, vagy épp olyan elemeket foglal magaban, amelyekrdl a
fenti szerzok kijelentették, hogy nem egyenldk a tarsadalmi marketinggel.

Ennek megfeleléen a tarsadalmi marketinget olyan marketingtevékenységként tekintem, amely
célja a tarsadalom szamara eldnyds, am a piaci szereplok szamara semmilyen pénziigyi eldnyt nem
biztositd magatartasbeli valtozas el6idézése a célcsoportoknal, fogyasztoknal, valamilyen, a
tarsadalom szamara fontos érték létrehozasaval, kommunikéaldsaval. Ahogy viszont a legtobb
definicioban megjelenik, a vallalati tarsadalmi felelosségvallalas olyan ,,elkotelezettség, amely soran
a vallalat a kozosség jolétének érdekében folytat Onkéntesen, szabadon valasztott {izleti gyakorlatot,
amit er6forrasaival is tamogat (KOTLER — LEE, 2007:11)”. Utobbi tehat nem feltétleniil fogyasztoi
magatartas befolyasolasat célozza, vagy legaldbbis nem a tarsadalmi marketing definiadlta modon,
hanem alapvetden az onkéntes segitségre helyezi hangsulyt. A CSR tehat része lehet a tarsadalmi
marketingnek, ha megfeleléen mély, vagyis valodi feleldsségvallalas motivalja, de azon esetekben,
amikor felszines tevékenységet felszines célok motivalnak, az el6bbi nem jelenthetd ki egyértelmiien.

2. CSR motivumai és a kapcsolodo feleldsségtipusok

Barminek is nevezziik a vallalatok felelds tevékenységét, érdekes kérdés hogy miért is jelenik meg a
felelosség esetiikben. Kezdetben a CSR nem Onkéntes tevékenység volt, hanem inkabb egyfajta
vallalati kotelezettség valamilyen kiils6 nyomads hatasara (SETHI, 1975; FREDERICK, 1994;
EPSTEIN, 1987). Friedman még radikalisabb nézépontot képvisel, hiszen kijelenti, hogy a tarsadalmi
felelosségvallalas lehetetlen fogalom, a vallalatok egyetlen feleldssége a profit maximalizalasa.
CARROLL (1979) definicidja hozta ezt kovetden az elsd jelentdsebb valtozast, hiszen a feleldsség
kiilonbozd szintjeit definidlja (gazdasagi, jogi, etikai és filantropikus feleldsség), amely ennek
koszonthetéen multidimenzionalis fogalomma alakult, s ez az Osszetettség tobb definicidoban is
megjelenik (lasd példaul BLOMQVIST — POSNER 2004; CARROLL — SHABANA, 2010;
KOTLER - KELLER, 2012). A CSR azonban mai értelmezése szerint, ahogy a korabbi KOTLER ¢és
LEE (2007) definicio is mutatta, leginkabb 6nkéntesség és a tarsadalmi jolét érdekében valo cselekvés
kombinaciodja, amely a szamos definicioban megjelenik (SZECHY 2006; MATTEN — MOON 2008).
Az Eurdpai Bizottsag (2011) viszont szakitva az onkéntességgel a korabbinal joval hatirozottabb
allasfoglalast tett. A kozleménylikben egyértelmiien leszdgezik, hogy a korabbi tisztan
onkéntességen, Onszabalyozason alapuldé CSR felfogést fel kell valtania az 0j eurdépai CSR
koncepcionak, amelyben a jogi szabalyozasnak is fokozottabb jelentdsége lesz. Az Onkéntességtol
tehat ismét a kotelezettség felé mozdult el a koncepcid egyértelmiibb CSR-elvarasok megfogalmazésa
révén, s bar a CSR alapvetden még mindig a "puha jog" vildgdba sorolhatd, de egyértelmii
"keményedés" mutathato ki.

Akar onkéntes, akar valamilyen kdotelezettségre adott valasz legyen a CSR, jellemzden mégsem
onzetlen, mert a szakirodalom kiilonb6z6 elonyoket azonosit a CSR tevékenységek révén. llyen eldny
az er0sebb marka, a jobb vallalati imazs, a ndvekvd értékesités €s piaci részesedés, az alacsonyabb
mukodeési koltség, a vonzobb befektetéi potencial, a tartdés versenyeldny vagy a kiilonb6zo
stakeholderekre (partnerek, vasarlok, civil szervezetek, részvényesek, allami szervek, stb.) gyakorolt
kedvez6 hatas (KOTLER — LEE 2007; MATOLAY, 2010; CARROLL - SHABANA, 2010;
MULLERAT, 2010). OROSDY (2006) bar okomarketinggel foglalkozik cikkében, azt ott leirt
elényok hasonl6 mddon jelentkezhetnek a nem feltétleniil kornyezeti teriileten felelds vallalatoknal,
ezek pedig a valos piaci rés kiszolgalasa, a PR célok, racionalizalas és az altruista kapitalizmus.

A CARROLL (1991) éltal leirt tobbdimenzios feleldsségvallalas és a fent leirt kiillonb6z6 célok
a gyakorlatban a CSR akciok valtozatossagaban realizalodnak. Szamos szerzé foglalkozott a CSR
tipusok azonositasaval (példaul ACKERMAN, 1973; SETHI, 1975; ZADEK, 2004; BLOMQVIST —
POSNER, 2004; WOLFF — BARTH, 2005; KOTLER — LEE, 2007; TOTH, 2007; MULLERAT,
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2010; OBERSEDER et al, 2013). Attekintve a kategoriakat elmondhatd, hogy barmilyen
csoportositasrdl is legyen szd, az akcidk egy része a vallalatok szamara olcsd, ugyanakkor a
tarsadalom szamara kisebb elénnyel jaro, felszines, csupan a vallalati mitkodésre raépiilé (bolt-on)
tipust, mig mas a tarsadalom szamadra igen hasznos, a vallalati miikddésbe beépiil6 (built-in) felelds
vallalati tevékenységek kifejezetten koltséges és erdforras-igényes megoldast jelentenek a vallalatok
szamara. E16bbi kategoridba sorolhatok az olyan tevékenységek, mint az adomanyok, a timogatasok
vagy épp az ligyhdz kotott marketing, utobbiba pedig olyan tevékenységek, mint a partnerség, az
onkéntesség, a kdrnyezetvédelem vagy a tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat. Ezek 6sszességében
az alabbi négyszinti piramisba rendezhetdk (1. abra).

1. abra: A CSR piramis

aloba
felelos

vallalatok

. Atarsadalmi vallalkozok)
Motivacio: proaktiv stratégiai szemlelet és a CSR, > built-in” CSR
2

mint valodi piaci érték

Masért is vallalkozé vallalatok
(a mélyebb CSR) _J
Tevékenység: pl. vallalati tarsadalmi
marketing, kozosségi onkéntes tev.
Motivacio: progresszivitas — értékek beépitése

Kifelé felelos vallalatok N\

(a felszines CSR)
Tevékenység: pl. célhoz rendelt proméciok, CRM, jotékonysag
Motivacio: reagalas — kotelez6 minimum, elézékenység, CSR, mint

minimalic valaez

> ,,bolt-on”

Tisztességesen miikodé, ,,jatékszabalyokat” betarto vallalat
(a ,friedmani CSR”)
Tevékenység: nincs,
Motivacio: kezdeti ellenallas vagy passzivitas J

Forras: Sajat szerkesztés PUTZER (2011:46)

Az els6 szinten a vallalatok nem folytatnak semmilyen CSR akciot, ,,csupan” a térvényeknek
megfeleléen, azok betartdsaval miikddnek, Ilényegében a FRIEDMAN (1970) altal
megfogalmazottnak megfeleléen miikddnek. A masodik szinten a vallalatok mar legalabb
kommunikacidjukban valamilyen {igy mellé allnak, de a vallalati miikodés mas teriiletein nem jelenik
meg a felelosségvallalas. A cél, hogy valamit fel tudjanak mutatni a részvényeseknek és a
fogyasztoknak is. Ez a csoport nem feltétleniil felelosebb az alatta levénél, mert gyakran csak
greenwashingra vagy whitewashingra hasznaljak a CSR-t. Az els6 két szinten tehat nem torténik
érdemi valtozas a vallalati folyamatokban, ezért is tekinthetd ezek raépilt (bolt-on)
tevékenységeknek, ahogy WOLFF és BARTH (2005) nevezik. A harmadik szinten a vallalatoknal a
felelésség tulmegy a marketingkommunikécion, és a cég mas egységeiben, példaul termelés vagy
menedzsment is megjelenik. A feleldsségvallalas tehat beépiil a vallalati DNS egy-egy részébe, a
profitcél mellett a cégnek masfajta torekvései is vannak. Végiil pedig a piramis csticsan a valoban
felelds vallalatok foglalnak helyet, amelyek egész tevékenységiiket és 1étiiket a feleldsségvallalas
filozo6figjara flzték fel, azonban mivel profitorientalt vallalatok, igy a nyereségre vald torekvés is
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megmarad, ezért hivhatjuk az ehhez a szinthez kapcsolddo vallalati marketingtevékenységet akar
tarsadalmi vallalkozoknak (PUTZER, 2011). Az utolsé két szint esetében tehat érdemi valtozas zajlik
be a vallalatok folyamataiban, ezért tekinthetdk beépiilt CSR elemeknek, vagyis built-in
tevékenységnek (WOLFF — BARTH, 2005).

3. Anyag és modszer

Jelen tanulmanyban elemzett kérdések egy nagyobb kutatas 101 fos vallalati megkérdezés részeként
keriiltek lekérdezésre 2014 6szén. Terjedelmi okok miatt a kdvetkezOkben nem a teljes kérdéssort,
csupan néhany fontosabb kérdést vizsgalok a t¢émahoz kapcsoldéddan. A kérddiv fébb kérdéscsoportjai
a kovetkezOk voltak: a CSR mogott rejld motivumok, a CSR fontossdga a vallalaton beliil és
végrehajtott akciok, a vallalat viszonya a CSR-hoz, CSR iranti attitiid, demografiai kérdések.

A mintdba KKV-k és nagyvallalatok keriiltek be, mikrovallalatok nem. Szisztematikus
kivalasztas tortént, ahol CSR Hungary és a KOVET ki4llitéi, illetve felel6s listai szolgaltak alapul,
vagyis olyan minden esetben a profitorientalt vallalatok, amelyek elviekben érdeklddnek a feleldsség
kérdése irant. SzlirOkérdést is alkalmaztam, amely az volt, ,,Hallott-e mar a vallalatok tarsadalmi
feleldsségvallalasarol, a CSR-r61?”. Ha a valasz nem volt, befejez6dott a lekérdezés. A mintaba tehat
101 bevallasa szerint CSR-t ismerd vallalati valaszadé keriilt be. Megkérdezettek a vallalatoknal
jellemzéen CSR-ral — tipikusan a multik esetében-, marketingkommunikacioval foglalkoztak vagy
vallalatvezetdk voltak. A kutatds a fentiek miatt nem tekinthetd reprezentativnak. Az adatok
elemzését SPSS szoftverrel végeztem, az értékeld skalak minden esetben 1-5-ig terjedd Likert skalak
voltak.

4. Eredmények — a hazai CSR mozgatorugoi
A vallalatok esetében tehat vizsgaltam, hogy valoban a szakirodalomban leirt mély feleldésségvallalas
mozgatja-e a vallalatokat, amikor felelds tevékenységbe kezdenek, vagy valamilyen mas el6ny

motivalja 6ket. A valaszadok minden egyes szakirodalom altal emlitett okot, elényt 1-5-ig terjedd
Likert skalan értékeltek. A valaszok az 1. tablazatban lathatdak.
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1. tablazat: A CSR legfobb motivumai

N | Atlag | Széras

javul6 vallalati imazs elérése 100 | 4,01 | 1,040
kommunikacios érték 99 | 3,89 | 1,009
erdsebb markapozicio elérése 101 | 3,44 | 1,268
a vallalat vonzerejének novekedése pénziigyi piacokon (good-will javulasa) | 101 | 3,39 | 1,280
fogyasztok/iigyfelek magasabb elégedettségi szintjének elérése 100 | 3,30 | 1,142
anyavallalatnak, részvényeseknek valdé megfelelés 91 | 3,23 | 1,342

kedvezObb megitélés a hatdsdgok €s a biralok hataskorébe tarozo tigyekben | 101 | 3,14 | 1,319

magasabb dolgozdi elégedettség elérése 101 | 3,14 | 1,225
nincs .gazdasagl célja a CSR tevékenységnek, puszta oOnzetlenségbol 101 | 3,06 | 1,302
folytatjak
valos versenyelOny kialakitasa 101 | 2,80 | 1,183
peflzﬁgyl, elonyok (pl.,, magasabb piaci részesedés, értékesités, adoalap 101 | 271 | 1,219
csokkentés)
miikodési koltségek csokkenése 100 | 2,61 | 1,197

Forras: Sajat szerkesztés

A leger6sebb indokok kozvetve vagy kozvetleniil, de a CSR kommunikécios érétkéhez
kapcsolodnak, hiszen e tevékenyégtdl varjak az imazs javulasat (4,01), a kommunikacids hozzaadott
érétket (3,89), tovabba az er6sebb markapoziciot (3,44). Ezt koveti a jobb good-will (3,39), magasabb
fogyasztdi, illetve tligyfél-elégedettség (3,30) és az anyavallalatnak valé megfelelés (3,23). A hat
legfontosabb indok ko6zott tehat csak olyan motivumok vannak, amelyek egyértelmiien a vallalatok
profitorientaltsagat mutatjadk a CSR teriiletén is, nem jelenik meg a szamos definicioban emlitett
Onzetlenség eleme, a vallalatok egyértelmiien varnak valamilyen pozitiv hatast. A kovetkezo két
motivum esetében is igaz, hogy még mindig valamilyen vart eldny miatt kezdenek a vallalatok CSR
tevékenységbe, ezt kovetden jelenik csak meg 3,06-0s atlaggal az 6nzetlenség, mint {6 motivum. Az
eredmények alapjan tehat a vallalatokat altaldnossagban nem az 6nzetlenség vezérli, hanem a profitra
gyakorolt valamilyen pozitiv hatids. Ennek némileg ellentmond, hogy a CSR-t nem tekintik valds
versenyelénynek (2,80), kdzvetleniil nem kivannak pénziigyi eldnyt realizalni (2,71) és a miikodési
koltségek csokkentése sem elsddleges cél ezen akciok révén (2,61).

A vallalatok tehat elvarnak valamilyen hasznot a CSR tevékenységtol, nem az Onzetlenség
motivalja Oket, azonban ezek a hasznok inkabb a feleldsség kommunikalasbol eredd hasznok,
amelyek kozvetetten hatnak a vallalat profitabilitasara, és a vallalatok nem érzik ugy, hogy valos
versenyeldny alapja lenne a felelds tevékenység, amely kézvetlen profitnovekedést eredményezhet.
Faktoranalizis segitségével az eredeti tizenhdrom motivum négy nagyobb csoportba sorolhato, amely
befolyasolja a vallalatokat a CSR tevékenység elkezdését illetéen. A kialakul6 négy faktor 71%-0s
magyarazoerdvel bir. Ez a négy tényezokdoteg a kovetkezd volt: kommunikacios érték (kiilsd- és belsd
kommunikécios érték); a stakeholder csoportok meggydzése; pénziigyi eldnydk (magasabb
részesedés, értékesités) és az altruizmus. A faktoranalizis is azt tdmasztja ald, hogy a CSR esetében a
vallalatok bizony valoban valamilyen elonyt varnak a felelds tevékenységtdl, legyen az barmilyen
tipust eléony kommunikacids értéktdl a valos versenyeldnyig, magasabb eladasokig.

Kutatdsom sordn vizsgaltam azt is, hogy a 88 wvdalaszadd, akinek vallalata végez CSR
tevékenységet, mely kategoria(k)ba sorolja ezen tevékenységeket (2. tabldzat). Az elemszam nem
azonos az egyes valaszlehetdségek esetében, mert néhany valaszadd nem ismert bizonyos
kategoridkat. Az egyes tevékenységek bindris kimenetelli mérése alapjan a legnépszerlibbek azok a
tevékenységek, amelyek kiils0 nyomdés hatdsara (kornyezetvédelmi, munkavédelmi, mindséggel
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kapcsolatos eldirasok) kertiltek kialakitasra, ezeket a korabban piramis aljara sorolt tevékenységek
kovetik, amelyek nem kertilnek til sokba a vallalat szdmara, ugyanakkor a tdrsadalomnak sem a
leginkédbb hasznos CSR elemek. A valos felelosségvallalds az eredmények alapjan varat magara.
Tovabb arnyaland6 a képet, azok esetében, akik végzetek adott tevékenységtipust, megkérdezésre
keriilt az is, hogy 1-5-ig terjedd skalan mérve mennyire jellemz0 az adott tevékenység a vallalatra,
ahol a két sz&ls6érték esetében az 1 azt jelentette, hogy csupan 1-2 ilyen akcid volt, 5 pedig azt, hogy
a vallalat legtobb CSR akcioja e tevékenységcsoportba sorolhato. Az eredmények ismét elmondhato,
hogy leginkabb az el6zdekben kiils6 kényszer hatasara 1étrejovo tevékenységekként definialt elemek
végeztek eldl, bar a legfontosabb a tarsadalmilag felelos gyakorlat, amely esetében ismét kérdéses,
hogy pontosan mit tekintettek annak a valaszadok. A két kérdés eredményeit 6sszevetve elmondhato,
hogy a vallalatok jellemzden az eldirasokra reagélnak, és ezt mar CSR tevékenységként, feltehetéen
felelos iizleti gyakorlatként értékelik. E kiilsd szabalyozasokra vald reakciok a leggyakoribb és
legnépszeriibb tevékenységek, pedig a vallalatok alapvetéen nem csindlnak mast ez esetben, mint a
friedmani kozelitést folytatjak, vagyis torvényesen, esetlegesen kicsit a torvények eldtt jarva
mukodnek. Ezt kovetik a felszinesebb és olcsobb CSR tevékenységek, amelyek sok vallalat CSR
repertoarjaban szerepelnek, &m szerepiik nem olyan jelentds, nem sok vallalat végzi azt gyakran, csak
Gigy, mint a feleldsebb és dragabb tevékenységeket. Osszességében elmondhaté, hogy a legtobb hazai
vallalat elsGsorban a torvényi eldirasokra probal reagalni, esetlegesen kicsit azok elébe menni a CSR
tevékenységgel, az irodalomban leirt onzetlenség €s a tarsadalmi j6 szolgélata kevésbé érvényesiil. A
gyakorisagra vonatkozo valaszok alapjan a vallalatok koziil ugyan sokan végeznek valamilyen CSR
tevékenységet, ezek szerepe nem jelentds, inkabb kampanyszeriinek tekinthetd.

2. tablazat: A valaszadok vallalatai altal alkalmazott CSR tipusok, %

, Alkalmazasi,
CSR tipus eléfordulasi arany

kornyezettudatos mitkodés (N=88) 89,80
munkavallalo-, beszallito- és fogyasztd-barat kornyezet biztositasa

- 83,90
(N=87)
mindségiigyi tevékenyseég (pl. szabvany alaptl mindségiranyitasi rendszer 81 60
vagy kiegyensulyozott mutatoszamok hasznalata) (N=87) ’
vallalati jotékonykodas (N=87) 73,60
tarsadalmilag felelds tizleti gyakorlat (N=87) 72,40
szponzoracio (N=86) 68,60
kozosségi onkéntes tevékenység (N=85) 57,60
mecenatira (N=83) 48,20
tigyho6z kapcsolt marketing (CRM) (N=84) 40,50
vallalati tarsadalmi marketing/tarsadalmi céli kommunikécio (N=85) 38,80
egyéb (N=75) 10,70

Forrds: Sajat szerkesztés

A CSR iranti attitild mérése kapcsan terjedelmi okok miatt csak a legfontosabb adatokat emelem
ki. Altaldnossagban elmondhaté hogy a vallalatok CSR iranti attitidje negativ, koncepcidhoz vald
hozzaéllasa pesszimista, mert alapvetden gy itélik meg, hogy a vallalatok azért folytatnak ilyen
tevékenységet, hogy sajat magukat feleldsnek tlintessék fel, felelosnek kommunikaljak. A vallalat
vélaszadoit arra kértem, hogy 1-5-ig terjedd Likert skalan értékeljék az allitasokkal vald egyetértést.
A keérdéssel kapcsolatos eredmények esetében visszatiikrozodnek a motivacid esetében levont
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kovetkeztetések. A valaszadok szerint leginkabb az jellemzi ma a CSR-t, hogy sok vallalat csak
hirdeti magarol, hogy felelds, ugyanis inkabb csak latszat akcidkat folytat, illetve kommunikal (3,73),
mert a legfontosabb cél a megfeleld6 médiavisszhang (3,58). Nem gondoljak gy, hogy ma
Magyarorszagon sok a valoban felelds vallalat (2,84). A valaszadok a remélt kommunikacios érték
mellett az allam, politika, illetve a torvényhozas szerepét tartjak jelentésnek abban, hogy a vallalatok
folytatnak-e CSR tevékenységet (3,52). Az allam szerepe a CSR esetében leginkabb a
.Jatékszabalyok” megalkotasdban jelentés, mert CSR akciok elsdsorban nem a kormanyzatnak,
korményzati szereplonek szolnak (2,38). A vallalati megkérdezettek szerint bar még nem jelenthetd
ki egyértelmiien, hogy a CSR valos versenyelony (3,11), azonban a CSR-t kezdik értékelni a
fogyasztok (3,34), viszont a CSR ma még inkdbb kényszer, mintsem eldny, aki nem tud felelds
teljesitményt felmutatni, az lemarad (3,16). Ezt tdmasztja ald, hogy a vallalatok inkabb ugy érzik,
hogy egyetlen elvarasnak kell, megfeleljenek, a torvényes és az etikus miikodésnek (3,31). A puszta
JO érzés azonban dnmagaban nem elégséges (3,27), sziikséges, hogy feleldsségvallalast a fogyasztok
ne csak pozitiv attitiddel, hanem a felelds vallalatok termékeinek vasarlasaval értékeljék, csak ekkor
lesz 1étjogosultsaga a koncepcionak (3,26).

Viszont a vallalatok szerint a CSR csak akkor valhat l1étjogosulttd, ha a fogyasztok elvarjak
(2,92). Ennek megfeleléen a vallalatoknak foglalkoznia kell a CSR-rel mérettdl fliggetleniil. Az
eredmények alapjan tehat a legtobb vallalat tehat felismeri, hogy a CSR ma mar sziikséges, de nem
elégséges feltétele a piaci sikernek, vagyis muszdj csindlni valamit, de amig a fogyasztok nem
értékelik tetteikkel is, addig nem vérhato el a valos felelds akciok terjedése. A vallalatok nem is érzik
ugy, hogy a torvényes és etikus mitkddésen til egyéb feleldsségiik is lenne, vagyis a friedmani
koncepcioval értenek inkabb egyet. A CSR terjedése ma még leginkabb a kormanyzas, torvénykezés
milyenségétdl fligg. Kiilsd ,,kényszer” nélkiil a vallalatok maradnak a piramis alsobb szintjein, inkdbb
kommunikécios értékii, ismételten bolt-on tipusu akciok terjedése tiinik valoszintlinek.

5. A lehetséges megoldas, a tarsadalmi vallalkozok és a CSR

A kutatas eredményei nem festenek pozitiv képet a CSR jovojét illetden, a motivacio és az attitiid
inkabb a felszines, nem is annyira felel6s tevékenységeknek kedvez. Azonban napjainkban egyre
tobbet olvasni a tarsadalmi vallalkozokrdl vagy divatosabb neviikon ,,social entrepreneur’-rol, akik
CSR koncepciodhoz is. Miért? A valaszhoz el6szor tekintsiik 4t mit is jelent a fogalom. CHELL (2007)
korai tanulmanyaban még altaldnos meghatarozast ad, amely szerint a tarsadalmi vallalkozok olyan
tevékenységeket folytatnak, amely tarsadalmi misszioval, céllal, vagy értékkel bir. CHELL
szerzOtarsaival (2010) késObb pontositja ezt és tigy definidlja a fogalmat, mint tarsadalmi céllal biro
innovativ tevékenységet akar for-profit, akar CSR, akar non-profit teriiletrél legyen sz6. DI
DOMENICO ¢és szerzétarsai (2010) szintén a tarsadalmi célt emelik ki, azonban kiegészitik a
pénziigyi fenntarthatosaggal is, vagyis nem elég felelds célt szolgalni, mindezt ugy kell tenni, kozben
a tevékenység gazdasagilag is jovedelmezd lehessen, hiszen csak igy lehetséges a cél folyamatos
kiszolgalasa.

A social entrepreneur tipusu vallalkozok, vallalatok tehat a socioeconomiai hatasukra
koncentrdlnak, ami megfelelden adja vissza a CSR felelés ,,doing well by doing good”
alapgondolatat. Ez alapjdn ugyanis ezen szereplOk egyszerre teremtenek értéket a vallalat,
vallalkozasuk szamara mikozben tarsadalmi valtozasokat is stimulalnak a tevékenységiik révén.
Carroll elméletének megfeleléen egyszerre szolgaljak, egyensulyozzak ki a gazdasagi, tarsadalmi €s
kornyezeti értékeket sajat maguk és stakeholdereik szamara is (CHOLETTE et al., 2014). Ennek
megfeleléen NICOLOPOULOU (2014) amellett érvel, hogy a tarsadalmi vallalkoz6 koncepcioja a
CSR egy specidlis teriilete, és tanulmanyaban e két teriilet kozotti viszonyt is pontosan bemutatja.
Réaadasul szdmos start-up ma mar eleve CSR misszioval is bir indulasakor, felelds-orientaltsag
jellemzi 6ket (CHOLETTE et al., 2014). Ugyanis azon til, hogy jovedelmezo iizletet, for-profit
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vallalkozast szeretnének, mar az induldskor megfogalmazddik benniik, hogy mindezt valamilyen
tarsadalmi cél szolgalataval tegyék, akér felelds termékek, szolgaltatasok nyujtasa révén. Eppen ezért
a tarsadalmi vallalkozok, ahogy a kordbbi /. piramis abran is lathatd a valoban felelos vallalatok
koz¢ sorolhatdk, a CSR piramis csucsat is jelenthetik.

Természetesen, ahogy a definiciokbol latszik, a tarsadalmi vallalkozok egy része non-profit céllal
kezd tevékenységébe. Ebben az esetben is megfigyelhetd a CSR-hoz val6 fontos kétddés, ugyanis
ezen tarsadalmi vallalkozok a vallalatok felszines CSR tevékenységeinek alanyai lehetnek, vagyis
tamogatast nyerhetnek toliikk. Ez azért fontos, mert a felszines CSR tevékenységet végzo vallalatok
kommunikécios célzata feleldsségvallasa e csoport kozbeiktatdsaval akar valodi, de legalabbis
mélyebb CSR tevékenysége fordithato at.

6. Osszegzés és kovetkeztetések

A tanulmany bemutatta a CSR koncepcié fobb mozgatdrugdit a hazai és nemzetkdzi irodalmak,
valamint egy hazai 101 {6s vallalati kutatas eredményei alapjan. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a
hazai vallalatok nagyon szkeptikusan viszonyulnak a CSR gyakorlathoz ¢s CSR tevékenységiiket az
alabbi négy faktor motivalja: a kommunikacids érték, a stakeholder csoportok meggydzése, a
pénziigyi elényok és az altruizmus. A vallalatok CSR iranti attitlidje negativ, nem az irodalomban
megjelend onzetlenség motivalja dket, a CSR-ra Gigy tekintenek, mint amit musz4j csinalni, de nem
jelent valds versenyeldnyt. Erzik, hogy a stakeholder csoportoknak valamit nyajtaniuk kell, de elég,
ha ez valamilyen formdju felszines feleldsségvallalas, mert a csoportok a mély elkdtelezddést nem
értekelik.

Mindez azt jelenti, hogy a vallalatok, amelyek leginkdbb kiils6 nyomas hatasara kezdenek el
felelds akcidkat végrehajtani, tobbnyire a felszines, olcsobb tevékenységeket valasztjak. Ez a CSR és
a valodi felelosségvallalas végét is jelenthetné, azonban a tarsadalmi vallalkozok megjelenése
megoldast és valddi feleldsségvallalast jelenthet két okbol is. A tarsadalmi vallalkozok egy része for-
profit tevékenységet végez tarsadalmi misszidval. Szamos CSR-orientalt start-up indul el
napjainkban. Ezek a vallalkozok és vallalkozasok tehat a valodi, mély feleldsség vallalast és a bulit-
in tipustt CSR tevékenység terjedését jelenthetik, hiszen miikddésiik a ,,doing well by doing good”
koncepciora épiil. A nem profitorientalt tarsadalmi vallalkozok csoportja pedig olyan lancszemet
jelenthet a kdltségminimalizald, bolt-on tipusu vallalati CSR és a valds tarsadalmi feleldsségvallalas
kozott, amely révén a felszines CSR tevékenység valddi feleldsséggé pivotalhato.
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