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Absztrakt

A markak napjainkban a hagyoményos pozitiv tarsadalmi értékek (kornyezetvédelem,
szegénység elleni kiizdelem, etc.) mellett joval megosztobb szerepeket is felvallalnak, mi tobb,
aktualis politikai kérdésekben is allast foglalnak. Tanulményunkban a markdk — és gyartoik —
felelosségvallalasanak ezen 0j modjat vizsgaljuk meg. Eldszor a fogyasztoi igények oldalarol
attekintjiik azokat a foébb trendeket, melyek indokoltta teszik a CSR szerepének 0jboli
eldretorését, illetve atalakuldsat. Majd pedig e folyamatban meghatdrozo 1épéseket tevd
vallalatok marketingkommunikacidjanak vizsgéalata 4altal beazonositjuk azokat a fObb
iranyokat, melyek mentén megujulni latszik a CSR kommunikéacio. Az eredmények igen
vegyesek. Egyfeldl kétségtelen, hogy a megosztd Tlizenetek nagyobb publicitast
eredményeznek, masfeldl viszont elgondolkodtatd, hogy a cégek tudatosan folytatnak olyan
kommunikaciot, melynek nyoman tomegek fordulnak a cég (vagy markaja) ellen. Erdekes
azonban, hogy a tomeges ellenvélemény szinte dnmagabol taplalkozva fiiti a timogatokat is,
igy végso soron jovedelmezd lehet a megoszto szerep felvallalasa. Tanulmanyunk célja egy 1)
CSR kommunikacids jelenséggel kapcsolatos probléma- és kérdésfelvetés, mely alapul
szolgalhat egy késdbbi, kiterjesztett, mély kutatashoz. Tehat egyenlére nem volt célunk a
jelenség mélyebb primer vizsgalata.

Kulcsszavak: CSR kommunikacio, markazas, tarsadalmi éertékek

Nowadays brand tend to take on not just the generally accepted positive values (eg.
environmental protection, fight against poverty) but also more divisive roles, and even take part
in actual political debates. In our study we examine this new ways of brand responsibility. First,
we review the consumer trends that foster this new ways of social responsibility. Than we
highlight some practical examples from global brands that exemplifies the novel approaches of
CSR communication. The results are mixed. In one hand it is clear that the more divisive values
results in more publicity for the brand. However, on the other hand it is debatable when a brand
takes on a role by his own will that results in protests from some of its consumers. It is
interesting that these protests are fueling the supporters of the brand also who are protecting the
brand and at the end of the day this strategy can result in a profitable conclusion. The aim of
our study is to come up with questions and problems regarding a new CSR communication
phenomena, which can be a good base for further and deeper studies in this topic. So, for now
our purpose was not to do a deep primer examination.
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1. Bevezeto

A marketing egyik jellemzd sajatossaga, hogy folyamatos atalakuldsban van, minduntalan
megujulva és illeszkedve az aktualis tarsadalmi trendek altal alakitott fogyasztoi igényekhez.
A marketingkutatok szamara ez egyfeldl folyamatos kihivast jelent, masfelél azonban
indokolttd teszi az 0j témak mellett a mar vizsgalt teriiletek Gjraclemzését is. Jelen
tanulmanyunkban egy olyan témat valasztottunk, mely a 2000-es évek elején valt felkapotta,
azonban napjainkban Ujult erével és minden eddiginél nagyobb hatdssal van jelen a fogyasztoi
viselkedés és a vallalati kommunikacié terén egyarant: a CSR. A vallalati feleldsségvallalas
korabban foként annyiban meriilt ki, hogy a cég elkotelezddott a fenntarthatosagi eszmék
mellett, és ezt kommunikécidjaban, PR tevékenységében felhasznalta.

Mara azonban megvaltozott ez a gyakorlat: immaron nem csak az altaldnosan elfogadott,
,,Jofius” elemek (kdrnyezetvédelem, szegénység elleni kiizdelem, etc.) jelennek meg a vallalati
kommunikécioban, hanem joval megosztobb tarsadalmi értékeket is felvallalnak globalis
markék (pl.: afro-amerikaiak jogai; tlzott maszkulinitds), mi tobb, aktudlis politikai
kérdésekben allast foglalnak (pl. bevandorlas ellenesség). Ugy tiinik, hogy a feleldsség kérdése
tullép a greenwashing altal lejaratott hagyomanyos CSR kommunikécion, ezzel nem ritkan
botranyt kavarva, akdr hiiséges fogyasztokat a marka ellen forditva, mig kordbbi passziv
fogyasztokat lelkes rajongdkkd formalva.

Tanulméanyunkban a mérkak felelosségvallalasanak ezen 1) maodjat vizsgaljuk meg. Egyfeldl a
fogyasztoi igények oldalarol attekintjiik azokat a fobb trendeket, melyek indokoltta teszik a
CSR szerepének Ujboli eldretorését, illetve 4talakulasat. Masfeldl pedig e folyamatban
meghataroz6 1épéseket tevd vallalatok marketingkommunikéciojanak vizsgélata altal
beazonositjuk azokat a fobb iranyokat, melyek mentén megtjulni latszik a CSR kommunikacio.

Ezen a ponton érdemes elkiiloniteni a vallalati CSR tevékenységet a vallalati CSR
kommunikaciotol. Mig az elébbi egy jelentds részben menedzsment és gyakran logisztikai
kérdés, melynek célja valoban tarsadalmilag felel6s modon tevékenykedni, addig az utébbi — a
CSR kommunikacié — kifejezetten marketing feladat, a fogyasztok felé¢ torténd vallalati
imazsepités €s PR tevékenység specidlis modja. Feltételezhetnénk, hogy ez a két tevékenység
szoros Osszefliggésben all egymassal, azonban ez nincs minden esetben igy, hiszen gyakran az
igen kevéssé felelds vallalatok koltenek legtobbet a CSR kommunikéciora, ezaltal magukat
kedvezé szinben feltiintetve — gondoljunk csak a Nike altal Azsidban miikodtetett gyarakra
melyek szoges ellentétben allnak a cég altal kozvetitett felelosségteljes értekekkel.
Tanulméanyunkban kifejezetten csak a vallalati CSR kommunikacidval foglalkozunk, annak
atalakulasat vizsgaljuk, és nem kivanjuk vizsgélatunk ald vonni a bemutatott cégek tényleges
(gyartoi-, beszerzoi-, logisztikai-, HR tevékenységéhez kapcsolodd) CSR gyakorlatat.

2. A CSR szakirodalmanak attekintése

A tarsadalmi feleldsségvallalasra (CSR) éltaldnos értelemben egy olyan allami vagy vallalati
eszkozként tekintiink, mely gy segiti a szervezeteket céljaik elérésében, hogy kozben
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tarsadalmi célokat (is) szem el6tt tart, illetve tdimogat (Jones 2015). Ilyen cél lehet valamilyen
jobb pénziigyi eredmény és tarsadalmi jolét egyiittes elérése (Porter — Kramer 2006), jobb
hirnév szerzése tarsadalmi szerepvallalas segitségével (Mutch — Aitken 2009), vagy a vallalati
befolyas felhasznédldsa a szegénység, a munkanélkiiliség és az iskoldzatlansdg lekiizdése
érdekében (Crane et al. 2008). Manapsag egyre fontosabb a vallalatok szamara, hogy felelds,
tisztességes szervezetként tartsdk Oket szamon (Morsing et al. 2008). Ugyanakkor
megfigyelhetd, hogy a CSR-ral kapcsolatos rangsorok, illetve az ezt ellenérzd intézmények
szama folyamatosan ndvekszik, ezért nem csak az fontos, hogy legyen CSR tevékenysége a
vallalatnak, hanem az is, hogy az érintettek minél tajékozottabbak legyenek ezzel kapcsolatban.
Ennek eléréséhez azonban a kordbbiakhoz képest sokkal kifinomultabb CSR kommunikacios
stratégiakra van sziikség (Morsing — Schultz 2006). Mikozben a vallalkozasok a CSR
segitségével igyekeznek tarsadalmi problémakkal kornyezeti katasztrofakkal, szegénységgel
vagy ¢éppen egyenldtlenséggel kapcsolatos eseményekre reagalni, meg kell felelniiik a
kiilonbozo stakeholderek elvarasaiknak és a torvényi szabalyozasoknak is, ami egy egyre
bonyolultabb feladat.

Az érintettek nyomdsa mellett az 1j kommunikacids technoldgidk megjelenése ¢€s folyamatos
fejlodése dinamikussd teszi a kommunikacidt, illetve még inkdbb megneheziti a vallalatok
feladatait (Schultz et al. 2013), hiszen egyre tobb csatornan keresztiil kell megfelelniink
kommunikécidos szempontbol is a stakeholderek elvarasainak. A kutatdsok azonban azt
mutatjadk, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalds szempontjabol legaktivabb vallalatok azok,
melyek egyben a legjobban tdmadottak, mig, akik szinte semmit nem tesznek, azok alig kapnak
negativ kritikat (Morsing et al. 2008). Mindezekbdl egyértelmiivé valik, hogy a vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasanak kommunikacioja egészen bonyolult, ugyan akkor manapsag
mar elengedhetetlen része a vallalati kommunikacionak.

2.1. A CSR kommunikacio

A CSR a 2000-es években jelent meg a kommunikacios palettan, miutdn a stakeholderek
nyomasara elkezd6dott a vallalatok részérdl egy olyan fajta kommunikéacid, amelyben a
tarsadalommal kapcsolatos allasfoglalasukrol tajékoztatjdk a kozvéleményt, mindezt stratégiai
megfontolasbol. Ugyanakkor bizonyitott, hogy ezek az iizenetek gyakran negativ visszhangot
is kivaltanak bizonyos csoportok esetén (Morsing — Schultz 2006). Tovabba a stakeholderek
elvarasai folyamatosan valtoznak, igy a CSR kommunikacionak ehhez alkalmazkodé modon
dinamikusnak kell lennie (Morsing — Schultz 2006).

Korabban mar vizsgaltdk a CSR ¢és a vallalati hirnév kapcsolatat, viszont a CSR
kommunikéciot, mint nézépontot kihagytdk a vizsgalat alol, annak ellenére, hogy ez nagy
szerepet jatszik a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasdban (Dawkins 2004). Az utdbbi
években azonban el6térbe keriilt a CSR kommunikacié vizsgalata is. Clark (2000) példaul a
CSR ¢és PR kozotti kapcsolatot vizsgélta. Szerinte a CSR és a PR menedzsment kozott sok kdzos
pont van. Ilyen példaul az, hogy mind a kettd nyilvanos informaciok segitségével igyekszik
fejleszteni a vallalati hirnevet, illetve, hogy mind a kettének az a célja, hogy a kulcs érintettek
és a vallalat kozotti (jo) kapcsolatot tovabb fokozza. Egy masik kutatdsban azt vizsgaltak, hogy
a multinaciondlis vallalatok CSR kommunikécioja kiilonbozik-e a cégek globalis és a helyi
weboldalainak tekintetében. Arra az eredményre jutottak, hogy minél messzebb van a
leanyvallalat az anyavallalat kozpontjatol, annal csekélyebb a CSR kommunikacié mértéke
(Széanto 2018).
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A CSR kommunikacié kozponti célja novelni a fogyasztok tudasat a vallalat tarsadalmi
felelosségvallalasaval kapcsolatban, mely pozitiv hatéssal lehet a véllalat hirnevére. A CSR
tevékenységekkel kapcsolatos informacié megosztas pozitiv hatdsai egyrészt tartosak lehetnek,
masrészt, ha a CSR kommunikacio relevans a személy szamara, és a szervezet hitelesen
kommunikal, akkor ez pozitiv hatassal van a fogyasztd vallalattal (vagy annak markajaval)
szembeni attitlidjére is (Kim 2017). Habar azt is szem el6tt kell tartani, hogy a pusztan
népszerisitési célbdl folytatott CSR kommunikacionak negativ hatdsa van a fogyasztoi
bizalomra, igy a vallalat hirnevére is (Kim 2017). Ezt tdAmasztja ald Kim és Ferguson (2014)
kutatdsa, melyben azt taldltdk, hogy az embereket jobban érdekli az, hogy kinek és milyen
elénye szarmazik a vallalat CSR tevékenységébdl, mint mas informaciok (pl. hivatalos
nyilatkozat, szovivéi tajékoztato, etc.).

Schultz és tarsai (2013) szerint két f6 megkozelités van, melybdl a CSR kommunikaciot
vizsgalni lehet. Az egyik, amikor Gigy tekintiink ra, mint egy eszkozre (instrumental approach),
melyet arra haszndl fel a véllalat, hogy elérje a céljait, mint példaul jobb hirnevet vagy jobb
pénziigyi helyzetet. A masik a politikai-normativ megkozelités (political-normative approach)
mely szerint ez a kommunikacié a vallalatok tarsadalmi koriilményekkel kapcsolatos
allasfoglalasat kozvetiti.

Formajuk szerint Seele és Lock (2014) a CSR kommunikécios eszkdzoket négy tipusba
soroltak. Ezek koziil az elsé a publikalt kommunikacids eszkdzok. Ezek esetében egyirdnyu,
kiilsé érintetteket megcélzo stratégiai kommunikaciordl beszélhetiink. Ilyenek példaul a
tarsadalmi feleldsségvallalas jelentések és brosstrdk. A mésodik csoportba a nem publikalt,
belsé dokumentumok és magatartasi szabalyzatok tartoznak bele. A harmadik csoport az olyan
kiils6, kozzétett kommunikacids eszkozoket és feliileteket foglalja magaba, melyeknek a célja,
hogy beszélgetést inditsanak a kiilonbozo érintettekkel. Ilyen eszkdzok példaul a blogok vagy
a kozosségi média. Az utolséd csoportba pedig azok a belsé kommunikacios feliiletek tartoznak,
melyeknek célja a szervezeten beliili interaktiv kommunikaci6 eldmozditasa. Ilyenre jo példa
lehet egy vallalati értekezlet vagy egy kerekasztal beszélgetés.

Schultz ¢és tarsai (2013) azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy nem mindegy, hogy mit
kommunikélnak a szervezetek, ugyanis, ha nem hatékony a CSR kommunikécio, akkor az
informaci6 konnyen torzulhat. Schultzék harom fajtdjat kiilonboztetik meg a CSR informaciok
torzulasanak, melyek a nem megfelel6 kommunikécionak kdszonhetdek.

Az egyik a kovetkezetességi probléma (consistency bias), amikor a vallalat CSR tevékenysége
¢s kommunikdacidja nincs 0sszhangban — vagy masként fogalmazva, az utobbi nem fedi a
valosagot (Schultz et al. 2013) vagy példaul kiallnak egy tdrsadalmi probléma mellett, de
ekdzben mas téren nem viselkednek feleldsen.

A masik a konszenzus probléma (consensus bias), mely annak a kovetkezménye, amikor a
véllalat tul sok érintett elvarasanak akar megfelelni, igyekszik egy konszenzust taldlni az
elvarasok kozott, ezaltal viszont eltér az eredeti céljatol. Ez nem tervezett, véletlenszert,
esetleges kommunikéciot eredményez, mely azért problémas, mert nem vart nézeteltéréseket,
konfliktusokat és tiltakozast valthat ki a vallalattal szemben. Tanulményunk szempontjabol
ennek a jelenségnek kozponti jelentdsége van, ugyanis a késObb bemutatasra keriilé példak
esetében felmeriilhet a konszenzus torzulds negativ hatésa.
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A harmadik torzito hatas a kontroll probléma (control bias), mely az el6z6 két problémanak
egyfajta kombindacidja. Ez is a kovetkezetesség hianyat eredményezi, mely a sok érintettnek
egylittesen torténd megfelelési szandékbol fakad. A kontroll probléma alapja, hogy a cég
kommunikécioja szdmos feliileten és modon zajlik, és szinte minden kommunikacids aktusa
felfoghat6 a vallalat értékeirdl szold6 megnyilvanuldsnak, ezaltal a CSR kommunikacionak.
Mivel ezek felett tobbnyire nincs egy egységes kontroll, igy ellentmondésos iizenetek altal
zavarossa valhat, hogy a véllalat pontosan milyen értékek mentén is kommunikal. Nagy
vallalatoknal ez tébbnyire a brand managerek és a CSR kommunikécios managerek kozotti
Osszehangolt tevékenység altal keriilheto el.

Kim (2017) koréabbi kutatdsok eredményei alapjan felallitott egy CSR kommunikacioés modellt.
Osszesen 6t faktort hatarozott meg, melyeknek jelentds hatisuk van a kommunikécids stratégia
kialakitasara és sikerességére, ezaltal pedig arra, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek a
vallalattal kapcsolatban. Ezek koziil az els6 faktor a CSR informativitas (CSR informativeness),
ami azokat az informéciokat jeloli melyeket kozvetiteni kell a cég tarsadalmi
felelsségvallalassal kapcsolatos tevékenységeir6l és torekvéseirdl. A masik faktor a személyes
relevancia (personal relevance), ami azokat az tizeneteket jelenti, melyek az egyén szamara
kozvetlen, személyes fontossdggal birnak. A harmadik és negyedik faktor a kovetkezetesség
(consistency) és a transzparencia (transparency), melyek elengedhetetlenek a sikeres CSR
kommunikécidhoz, hiszen ezek jarulnak hozza az érintettekben a vallalat irdnyéaba kialakulo
bizalom létrejottéhez, és ahhoz, hogy az iizenetek hitelesek legyenek (Kim — Fergusson 2018).
Az otodik faktor, az iizenet hangvétele (factual message tone), amely az {lizenetek
hatasossaganak fokmérdje.

A fentiek alapjan kijelenthetd, hogy nem csak a CSR tevékenység, de a CSR kommunikacio is
egy igen Osszetett, ¢s komplex megkozelitést igényld feladat. Kifejezetten nehéz ugyanis
sz¢éleskorll érintettek szamara hitelesen kozvetiteni a feleldsségteljes képet akkor, amikor
egyrészt a stakeholderek elvardsai is igen kiilonbozoek, és a vallalati kommunikécio altal
kozvetitett értekek is sokrétiien értelmezhetdek.

3. Felelos fogyasztoi trendek

A vallalati CSR kommunikacié fent emlitett komplexitdsa mellett tovabbi kihivast jelent a
fogyasztéi magatartasvaltozasa, melynek soran olyan 1 trendek jelentek meg, amikhez a
vallalatoknak alkalmazkodniuk kellett. Torécsik (2016) a jelenkor fogyasztojat ,,megokosodott
fogyasztonak™ nevezi, ami arra utal, hogy a valsag kovetkeztében sziikségszeriien tudatosabb
dontésekre kényszeriilo egyén immaron hozzaszokott ahhoz, hogy megfontoltabban déntson.
Ebben kifejezetten nagy segitségére vannak az okos technikai eszk6zok, melyekkel korlatlan
mennyiségll informaciot érhet el dontése pillanatiban, tovabba a kozdsségi média altal
0sszekapcsolodo hasonlo fogyasztok, akiknek a véleménye szintén azonnal rendelkezésére 4ll.
A jelenkor fogyasztdjat befolydsold megatrendek koziil Tordesik (2016) kiemeli az
okogondolkodas terjedését, mely egyiitt jar a szocialis érzékenység novekedésével (Dudas —
Szako 2014), igy megalapozza a CSR kommunikécio fontossagat.
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A tovébbiakban az egyik legjelentésebb fogyasztoéi trendelemzd szervezet, az
Euromonitor International® 2017-2019-es trendjelentései alapjan foglaljuk ossze azt a négy
meghatarozo trendet, melyek befolyassal vannak a vallalati CSR kommunikéciora:

- Autentikussag keresése (2017): Ez a trend bizonyos értelemben valasz (kvazi
ellentrend) arra a jelenségre, hogy napjainkra kitarultak a vilag kapui, telefonunkrol
szinte minden informécid, mi tobb minden termék megvasarlasa elérhetd. A probléma
immaron nem a megtaldlds, hanem a kivalasztas lett. A fogyasztok keresik az ,,igazi”,
,,valos”, ,eredeti” értékeket, termékeket. Kehoe és Gee? 68.000 e-bay-en arult terméket
megvizsgalva azt talalta, hogy az ,autentikus” jelz6t tarsitottdk leggyakrabban az
értékesiteni kivant termékekhez. A vallalatok is torekszenek az autentikussagra. Egyre
tobb szalloda példaul sajat fotok helyett kizarolag vendégeinek fotdira tamaszkodva
mutatja be magat a #TravelForReal hashteg hasznalatdval. A The Economist
Intelligence Unit altal végzett kutatds szerint a tobb mint egy évszazada fennallo
amerikai dlom koncepcidja is atalakult napjainkra, melynek eredményeképpen a
materialista értékek helyett az autentikus, élményt ad6 értékek valtak dominanssa 3 -
erre a késobbi vallalati (IKEA) példank esetében is kitériink.

- Kozosségi elkotelezodés (2018): A fogyasztok sajat egyéni érdekeiken tul szélesebb
tarsadalmi érdekekért is hajlanddak sikra széllni. Az change.org mint a vilag
legnagyobb peticidos portdlja tobbszdzezres tomegeket mozgosit tarsadalmi
kérdésekben, melyek nem ritkén olyan hatastak, hogy vezeté multinacionalis cégek (pl.
Delta, TacoBell) jelentds valtozasokat kénytelenek megtenni a kozakarat nyomdsanak
engedve. A tOmeg immaron nem csak nagy szervezetek, hanem akar egyének mogeé is
képes odaallni, gondoljunk csak a #Metoo mozgalomra — melynek mértékét jol jelzi,
hogy 48 ora alatt a Twitteren tobb mint 1 milli6 #MeToo hashtaget hasznaltak 85
orszagban, mig a Facebookon 24 6ra alatt tobb mint 12 milli6 komment érkezett erre a
témara. A kozosségi média altal a tarsadalmi feleldsségérzet immaron joval szélesebb
korben felkelthetd, legyen szo akar jotékonysagrol (#IceBucketChallenge), akar
szolidaritasrol  (#JeSuisCharie), de akar mélyebb tarsadalmi kérdésekrol
(#OscarSoWhite).

- Véleményezok tomege (2018): A tapasztalat feliilértékelodik a tudassal szemben, hiszen
a mai kor fogyasztdja elsOsorban nem a szakértdé (filmesztéta, gourmet, etc.)
véleményére kivancsi, hanem a jolinformalt atlagember (influencer), illetve a szoban
forgd terméket, szolgaltatast kiprobalt tomegértékelésére. A Spur Social Media
felmérése szerint az amerikai lakossag 46%-a véleményezett mar markat online, €s
negativ véleményeket olvasva 65%-uk néz utdna a markdnak vésarlas elott.

- A megfontolt tudatossag erdsodése (2019): Ezt a jelenséget a szakirodalom a
»~mindfulness” szoéval illeti, mely egy nehezen lefordithatd kifejezés, leginkabb
megfontolt és figyelmes tudatossagot jelent, melynek sordn a fogyasztd atgondolt
modon hozza meg dontéseit, €s irdnyitasa alatt tartja sajat €letét. A tudatos (conscious)
fogyasztdé a 2008-as valsadg sziilotte, aki az impulzusok altal iranyitott materialista

L Az Euromonitor International 1972 6ta készit piacelemzéseket, jelenleg 80 orszagban, tdbb mint 1000 elemz6t
foglalkoztatva a vildg vezetd fogyasztéi trendelemzd szervezete. 2019 ¢évi elemzése itt érhetd el:
https://go.euromonitor.com/white-paper-EC-2019-Top-10-Global-Consumer-Trends.html Let6ltve: 2019.03.05

2 https://www.bcu.ac.uk/english/news/ebay-language-study-reveals-whats-in-a-word Letdltve: 2019.03.01
3 http://discoveringthenewamericandream.eiu.com/ Letdltve: 2019.03.01
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felhalmozas helyett informalodik dontései elott. Az okos vasarld (smart shopper) ennél
is tovabb megy, és mar céliranyosan kihasznélja azokat a lehetségeket, akciokat,
melyekkel elénybe keriilhet. Mindezeken tGlmutat azonban a megfontolt (mindful)
fogyasztd viselkedése, aki nem pusztan az adott vasarléasi aktussal realizalhat6 hasznot
kivanja maximalizalni, hanem azt is mérlegeli, hogy az adott fogyasztoi dontés milyen
hatassal jar — sajat életére és kornyezetére egyarant. E fogyasztd szamra a vasarlas
egyben értékek kozotti valasztas is, legyen sz6 akar fenntarthatosagrol, onfejlesztésrol
vagy hatékonysagnovelésrol.

Osszefoglaldan azt lathatjuk, hogy a fogyasztok igyekeznek visszavenni keziikbe az iranyitast,
okos eszkozeik segitségével masok véleményére tdmaszkodva olyan tudatos és megfontolt
vasarloi dontést hozni, mely valodi, autentikus értékekhez €s élményekhez juttatja oket.

4. Markak felelosségvallalasanak ujszeri példai

A vallalatoknak a fent bemutatott kdrnyezetben mar nem elegendd pusztdn a termékiik,
szolgaltatasuk technikai paramétereirdl beszélni, hanem vildgosan €s autentikusan szint kell
vallaniuk arrol is, hogy milyen értékrendet kovetnek — ezaltal milyen értékrendet képvisel
markéjuk. Ahogyan a tomegtermelés koraban erodalodott a ,,jo mindségli” jelzo, és sziikségessé
tette a markak szofisztikaltabb pozicionalasat, gy most egy hasonl6 jelenséget latunk a CSR
kommunikécio terén is. A fentebb bemutatott trendek hatdsa alatt all6 fogyasztd szamara mar
nem elegendd annyit kommunikalni, hogy a cég felelésen viselkedik és odafigyel a tarsadalmi-
¢s kornyezeti szempontokra. Ez alapvet6 elvarassa valt. A megkiilonboztetd elem az lehet, hogy
az adott cég milyen sajatos értékrend mellett all ki — és ezzel sziikségszertien mely értékekkel
szemben foglal allast. Tanulmanyunk kdzponti célja bemutatni, hogy miként jelent meg a CSR
kommunikécioban ez a sajatos 0j felfogas, mely az altalanosan elfogadott ,,jofius” pozitiv
értekek (kornyezetvédelem, jotékonysag, etc.) helyett olyan értékeket tliz zdszlora, melyek
megosztoak a tarsadalmon beliil. Ennek eredményeképpen a CSR kommunikacio hatasara nem
csak tdmogatoi, de ellenzdi valaszok és csoportok is megjelennek a marka kdrnyezetében. Az
alabbiakban két részre bontva (sajatos értékek és politikai allasfoglalds) mutatjuk be az ujfajta
CSR kommunikaciés gyakorlatokat, mindkét esetben multinaciondlis cégek példdjaval
illusztralva azokat. Itt fontos megemliteni, hogy tanulmanyunk inkdbb egy probléma- és
kérdésfelvetés, mintsem egy kiterjedt elemzés. A téma mély vizsgalatara a jovében fog sor
kerlilni. Emiatt az &ltalunk bemutatott példak Onkényes modon lettek kivalasztva. Ezek
tobbsége az Amerikai Egyesiilt Allamokban tortént meg, ugyanis mint a legtobb uj trend, ez is
az USA-ban jelent meg elsdként. Hazai példat egyeldre nem talaltunk ennyire erds és megosztd
politikai vagy erkdlcsi allasfoglalasra a vallalatok, markak részérdl. Igyekeztiink olyan példakat
felsorakoztatni, melyek aldtdmasztjdk azt a feltevést, miszerint az altalunk beazonositott
jelenség valdjaban létezik, €s kihatassal van a fogyasztok markaval kapcsolatos attitiidjére €s
vasarlasi dontésére.

4.1. Sajatos értékek felvallalasa

E csoportba azokat a vallalati CSR kommunikécios gyakorlatokat soroljuk, melyek olyan
értékrendeket kommunikélnak, melyek nem egyértelmiien €s nem széleskorben tdmogatottak a
tarsadalmon beliil. S6t, akar hagyomanyosan meglévo értékekkel szemben foglalnak allast. Az
alabbiakban harom multinacionalis cég példajan keresztiil vilagitunk ra arra, hogy miként
Iéptek ki a legnagyobb markdk a biztonsdgos CSR sziirkeségébdl a reflektorfénybe, ahol
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tamogatdi és ellenzdi kereszttlizben talaltdk magukat. A példdk bemutatdsa eldtt fontos
leszogezni, hogy korabban is el6fordult, hogy a kdzvélemény egyik naprol a masikra egy-egy
marka ellen fordult, de jellemzden ezt valamilyen botrany (Tiger Woods megcsalasi botranya),
vagy marketing hiba (Taco Bell elmaradt Uj termékbevezetése) eredményezte. Az alabb
bemutatott példaknal jelentds kiilonbség, hogy itt az intenziv tarsadalmi reakci6 egy pontosan
tervezett és kivant cél volt, azaz a markék (és gyartoik) tudatosan vallaltak fel olyan CSR
kommunikéciot, mely megosztd. Megjegyzendd tovabba, hogy nem az az \jszerii ebben a
jelenségben, hogy egy marka kidll egy értékrend mellett (hiszen példaul a Benetton
pozicionalas erre épiil tobb évtizede), hanem az, hogy olyan markak vallaljak fel ezt az Gjfajta
CSR kommunikacioét, melyek imézsadhoz nem kapcsolddna sziikségszerlien ez a szerepvallalés
(pl. Ikea), sot, szinte ellentétes az eddigi markaimazsukkal (Gillette).

Gillette (Procter&Gamble) The best a man can get kampanya: A P&G-t0l ugyan nem idegen,
hogy egyenjogusagi eszmék mellett alljon ki (pl. #WeSeeEqual kampany), de a cég altal
birtokolt Gillette marka hagyomanyosan férfias imazsdhoz kordbban tradicionalis maszkulin
jellemzdk tarsultak. 2019-es kampanyaban azonban nem csak szakitott ezzel a hagyomannyal,
hanem szinte teljesen szembe ment vele, amikor a ,,mérgez8 maszkulinitds” (toxic masculinity)?
ellen szolalt fel. Ez bizonyos értelemben a #MeToo mozgalomra adott valaszként is
értelmezhetd, hiszen a durva, soviniszta, szexista hiper-maszkulin imazsu férfi képet hivatott
Osszezlzni, ezaltal elitélve a zaklatast, a heccelést (bullying), de bizonyos értelemben még az
intenziv flort6lést is. Ezzel a P&G nyiltan szembe megy az USA-ban csak ,,a sracok mar csak
sracok” (boys will be boys) tradicionalis megkdzelitéssel — ami kiilondsen érdekes egy olyan
marka esetén, melynek célcsoportja éppen a férfiak, akik kozott szép szammal akadnak e
hagyomdanyos felfogas hivei. A reklam kifejezetten megosztd hatasu lett, amit jol mutat az is,
hogy a youtube-on a 30 milliés megtekintést kovetden dupla annyi a negativ értékelést adok
szama (1,4 millid), mint a pozitiv értékelést adoké (781 ezer). Emellett a kozosségi média
influencerei €s celebjei egyarant véleményt nyilvanitottak a reklamrol, szintén szélsségesen
eltéréd modon.

IKEA American Dream kampdnya: Az IKEA-t6l méar megszokhattuk, hogy ujszerii
megoldasokkal rukkoljon el6 marketingkommunikacid terén is, az azonban mégis meglepd
volt, hogy 2016-ban explicit megkérddjelezték az amerikai alom létezését. A ,,Hova tlint az
amerikai dlom” (Where did the american dream go?) egy komplex kommunikacids kampany
vezérmondata volt, melyben print és digitalis eszkdzoket egyarant alkalmaztak®. A kampanyt
egy széleskorii piackutatas eldzte meg®, melynek soran azt talaltak, hogy az amerikai lakossag
tobbsége szamara az amerikai dlom mar nem a minél nagyobb hazat és autot jelenti, hanem
sokkal inkabb az értelemmel, érzelemmel és élményekkel teli mindennapokat. A kampany szo
szerint a zaszlojara tlizte (mivel egy kék zaszlo volt a kdzponti eleme) az amerikai dlom
atalakuldsat, mint értéket, amikor azt hirdette ,,manapsag mar nem a minél nagyobb a cél,
hanem a kisebb, de értékes élmények keresése”. Azonban ennél is tovabb ment akkor, amikor
nyiltan hirdette, hogy ,,minden amerikai otthon egyenld”, legyen az szegény vagy gazdag,
fehérborti vagy szinesborii, heteroszexualis vagy homoszexualis. A kampany kozéppontjaban

4 http://time.com/5503156/gillette-razors-toxic-masculinity/ Letdltve: 2019.03.01

5 https://www.adweek.com/brand-marketing/ikea-says-american-dream-about-more-just-buying-stuff-173683/
Letoltve: 2019.03.01

5 http://discoveringthenewamericandream.eiu.com/ Letoltve: 2019.03.01
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allo ,,Minden masodperc szamit” (Every second counts) reklamban ilyen valtozatos otthonokat
mutatnak be, ahol meleg parok dlelik egymast, és vegyes borszinli hazasparok ébrednek egyiitt.

- Nike Dream Crazy kampdanya. A 2018-as évben az USA-ban az egyik
legnagyobb port kavart reklamban Colin Kaepernick biztat arra, hogy merjlink Oriiltséget
almodni, és valdsitsuk meg akkor is, ha azért mindent fel kell aldozzunk. A jelenség
megértés¢hez fontos ismerni, hogy Kaepernick egy amerikai-futball sztar jatékos, aki a
meccsek elétti himnusz alatt leiilt (késébb letérdelt), ezzel tiltakozva a szinesbortiek elleni
renddri tulkapasok miatt. Az egyszerti protestalasbol az egész ligat (NFL) atszovo €s megoszto
»térdelés-hullam” alakult ki, ezzel kivivva Donald Trump ellenszenvét, aki elitélte a ,,nemzeti
himnuszt megbecstelenitd” sportolokat. Az eseménysorozat vége az lett, hogy Kaepernick
egyik naprol a masikra csapat nélkiill maradt, mig az NFL nézettsége mélyrepiilésbe kertilt,
miutan az amerikai tarsadalom megosztottd valt a himnusz alatti tiltakozas jelenségét illeten.
A Nike reklamjanak bemutatasat kovetoen a k6zosségi média ,,felrobbant”: todmegével jelentek
meg Nike cipdket, ruhdkat égetd videok, szitkozodasok €s bojkottra vald felszolitasok. Ezzel
parhuzamosan azonban a Nike értékesitése 31%-os ndvekedéssel zart’, ami azt bizonyitotta, a
fogyasztok jelentds része orommel vette, hogy e marka immaron értékrend;jiik kifejezésére is
alkalmas.

4.2. Aktiv dllasfoglalas politikai kérdésekben

A Nike példaja tulajdonképpen mér e csoportba is sorolhatd, hiszen nem pusztin sajatos
értékrendrdl volt sz6, hanem — Trump érintettsége nyoman — politikai allasfoglalasrdl is. Az
alabbi példak azonban még ezen is tulmennek, ezekben ugyanis nem pusztan atvitt értelemben
foglalkoznak a politikaval az egyes markak és gyartoik, hanem aktiv CSR tevékenységgel és
ehhez kapcsolodé kommunikacioval foglalnak allast®,

- Boeing — A Boeing CEO-ja 2016-ban nyilvanosan kijelentette, hogy tamogatja azokat a
kereskedelmi egyezményeket, melyeket Donald Trump éppen megsziintetni kivant.
Trump valaszképpen Twitter-hadjaratba kezdett a repiildgép gyarto cég ellen (javarészt
tulz6 vadakkal illetve azt), melynek kovetkeztében a cég részvényei 1%-ot veszitettek
értékiikbol.

- Facebook, Dropbox — Az IT vilag két meghatarozo cégének vezetdje egyarant nyiltan
kiallt a migransok mellett.

- Google — A vilag vezet6 vallalata 4 millio dollaros segélyalapot hozott Iétre a migransok
tamogatasara.

- AirBnB - a vilag legnagyobb szallasadojanak vezet6je még tovabb ment: Brian Chesky
a Twitteren jelentette be, hogy mindazok szamara ingyenesen biztosit szallast, akiket
Trump anti-migrans rendelete negativan érint. Ezt kvetéen a #weaccept kampannyal
széleskorben is kiallt ezen allaspontja mellett, melyhez egy Super Bowl reklamot is
készitett.

- Lyft, Uber — A vilag két vezetd ,.kocsi-megoszto” vallalkozasa igen ellentétesen reagalt
Trump beutazast korlatozo bejelentéseire. Mig a Lyft sztrajkot hirdetett és 1 millio
dollart juttatott a Trumppal szemben all6 alapitvanynak, addig az Uber zavartalanul
dolgozott tovabb, és nyiltan elitélte a sztrjkot, ami miatt az utasoknak tobbet kell
véarakozniuk®.

7 http://time.com/5390884/nike-sales-go-up-kaepernick-ad/ Letoltve: 2019.03.01

8 https://www.upworthy.com/15-companies-that-took-bold-stands-against-trumps-immigration-ban ~ Letoltve:
2019.03.01

9 https://econsultancy.com/five-brand-campaigns-that-took-a-stand-on-social-issues/ Letdltve: 2019.03.01
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- Airbus — Az egyik legnagyobb eurdpai tarsasag vezetdje kozosségi média tizenetében
itélte el az angol kormany brexithez valé hozzaallasat, és bejelentette, hogy nem
zarkézik el komoly szankciok foganatositasatél sem, ha a kormany nem valtoztat
politikajant®.

A fent bemutatott példak mindegyikére jellemz0, hogy igen megosztd reakciokat valtottak ki a
kozvéleménybdl. Kiilondsen igaz ez a Trump politikajat biralé markakra, illetve cégekre,
melyek a bejelentések utan kaptak hideget-meleget a kzosségi médidban. Ez kiilondsen azért
érdekes, mert maguk az iizenetek is ugyanezen kozosségi média feliileteken jutottak el a
fogyasztokhoz, igy a hivatalos CSR kommunikécié mellett (pontosabban az alatt) az ellenzok
hangja is nagy publicitast kapott.

5. Osszegzés

Tanulméanyunk célja volt ravilagitani egy napjainkban zajlo igen érdekes jelenségre, mely
atalakitja a CSR kommunikaciot. Hagyomanyosan ez a tevékenység PR célokat szolgald, a
vallalatrdl (vagy markajarol) vonzo, szerethetd képet festdé kommunikacioé volt, melyben a
kornyezet megdvasa és a tarsadalmi probléméak megoldasa volt a {6 cél. Azutan a z6ldre-mosas
(green washing) altal megtépazott hitelesség, és a tomegessé vald egyen-CSR kommunikécio
miatt egysikava valt iizenetek irant érdektelen kozonség miatt az utdbbi években egy
utkeresésbe kezdett a marketing ezen aga. Jelenleg ezen tutkeresés elso jeleit lathatjuk akkor,
amikor globdlis cégek ismert markai egy eddig szinte ismeretlen kommunikacids terepre
merészkedve olyan iizeneteket fogalmaznak meg, melyek markdns értékrendet tiikroznek, és
mar korant sem mondhatéak sablonosnak. Az elsé eredmények igen vegyesek. Egyfeldl
kétségtelen, hogy a megoszto lizenetek nagyobb publicitast eredményeznek, masfeldl viszont
elgondolkodtatd, hogy e cégek tudatosan folytatnak olyan kommunikaciot, melynek nyoman
tdmegek fordulnak a cég (vagy markaja) ellen. FErdekes azonban, hogy a tomeges
ellenvélemény szinte 6nmagabdl taplalkozva fiiti a tdmogatdkat is, igy — példaul a Nike
eladasait nézve — azt lathatjuk, hogy végs6 soron jovedelmezd lehet a megosztd szerep
felvallalésa.

Tovéabbra sem sikeriilt azonban még tisztazni a CSR kommunikacié alapvetd dilemmajat, ami
nem mas, mint az autentikussag kérdése — vagy egyszerlibben fogalmazva a CSR
kommunikécio és a valos CSR tevékenység viszonya. Vajon a megoszté vélemények
felvallalasa valoban azt jelenti, hogy a cégek immaron kialakitanak és nyiltan fel is vallalnak
egy autentikus hitvallast, vagy pusztan marketingkommunikacids lehetdséget latva ebben
egyszerlen iizleti célbdl tliznek zaszlora egy-egy markans értéket.
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