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1) BEVEZETES

A CSR interdiszciplindris jellegét jol mutatja, hogy a Corvinus Egyetemen Gazdalkodasi
Karan taldlhaté nyolc intézetb6l 6tnél foglalkoznak a teriilettel oktatds és/vagy kutatds
szintjén. Attdl fiiggden, hogy ki, milyen 6sszefiiggésrendszerben és milyen céllal vizsgalja,
illetve targyalja a fogalmat, mas és mas megkozelitéseket alkalmaz, ezaltal kiillonb6z6
értelmezést ad neki. A szakirodalomban igy egységes definici6 sem igazan taldlhat6, ahogy
azt j6 néhany szerz6 meg is jegyzi (Doane, 2004, 216.), ugyanakkor ezek az eltérések
természetesek €s érthetdek. Minden szakmanak és tudomanyteriiletnek meg kell taldlnia a
sajat utjat, hogy a folyamatosan felszinre tor6 1j szemléleteket, gyakorlatokat, elméleteket,
és ezekhez kapcsolddé koncepcidkat miként épiti be a mar meglévé fogalmi rendszerébe.

A szintézis kényszerét sokszor a gyakorlat kényszeriti ki, koszonhetéen annak, hogy egy-
egy elnevezés nem elméleti munka eredménye, hanem az iizleti eljarasok, és azok sordn a
nyelvhaszndlatban elterjedd kifejezések altaldnossd vélnak. Az elméletalkotdk ilyenkor
vagy lecserélik a kordbbi kifejezéseket, feltéve, ha azok tartalmilag nagyrészt
megegyeznek, vagy azonositva a kiilonbségeket, beépitik az addigi koncepcidalkotdsba j
elemként. Az iigyfélkapcsolat-menedzsment (CRM) kifejezést példaul az informatikai
fejlédés kovetkezményeként az erre a teriiletre szakosodott szoftvergyartok erdltették, mert
e kevés djdonsdgot tartalmazd, inkdbb csak hangsulyeltoléddsra épiild ,.elmélettel”
probaltdk megkiilonboztetni a tobbnyire szintén kevés ndévumot nyujtd statisztikai
programcsomagjaikat. A technologia adta 1j lehetdségek és az A4ltaluk generdlt
hangstlyeltoléddsok ez esetben végiil is elégségesnek bizonyultak, hogy a CRM fogalma
megragadjon, és beépiiljon a kapcsolati marketing elméletébe. A gyakorlat masrészrol
akaddlyozhatja is egy-egy uj fogalom, koncepcid elterjedését, megerdsodését, példaul
akkor, amikor egy-egy tevékenység mogott kiépiildé és sokszor konkurdld szakmai



szervezetek intézményesiilnek, és természetiinknél fogva keresik és védik sajat
identitdsukat. Ilyenkor megfigyelhetd, hogy az dj szemléletet és gyakorlatot megprobaljak
sajat hataskorbe betagozni, és mint az eddigiek 1j eszkdzrendszereként értelmezni. Az
ilyen konkuralé elméleti és inkdbb szakmai vetélkedés figyelhetd meg példdul a marketing
és a PR-szakemberek és elméletalkotok kozott is. Sajnos e sajitos viszony most, a CSR
targyaldsa kapcsan is nehezen keriilhetd meg. Ugyanakkor ismételten hangsilyozni kell,
hogy a fogalmak taxondémidjanak vizsgilata szemléletiink szerint nem kotott, a
viszonyrendszert a vizsgalat célrendszere nagyban médosithatja.

A CSR esetében az akronima mogott meghizédé szavak alapjan eldszor nem feltétleniil a
marketingre asszocidlhatunk. A kapcsolat azonban mind a fogyasztéi gondolkodasban és
dontésekben, mind a feléjiik iranyul6 vallalati kommunikacié teriiletén tetten érheto. A
nemzetkozi szakirodalomban is megfigyelhetéek olyan szakkifejezések felbukkandsa,
amely a kettd kapcsolddasi pontjaira utal. Az angol terminologidk koziil ide tartoznak a
kovetkezok: social marketing, societal marketing, cause related marketing, cause
promotions. A jelen tanulmdny arra tesz kisérletet, hogy — a terjedelmi korlatokat betartva
— attekintse a CSR és a marketing elméleti kapcsolatat és tisztdzza a hozzdjuk tartozo
fogalmak Osszefiiggésrendszerét.

2) A VALLALATOK FELELOSSEGENEK ELOTERBE KERULESE

A teriilet elméleti kibontdsa eldtt érdemes megvizsgalni azt is, hogy melyek lehettek azok
az okok, amelyek magit a vallalatok tirsadalmi felel6sségét a felszinre hoztak. Putzer
(2010, 372.) szerint szerepet jatszik mindebben a ,,vélt vagy valds kornyezeti és szocidlis
problémdk”. A feltételes mdd jogos, a kdzvélemény nehezen igazodik el olyan témdakban,
mint génmanipulacié vagy globdlis felmelegedés okai, amikor a szakértok is egymasnak is
ellentmonddan nyilatkoznak. Ugyanakkor az vitathatatlan, hogy az allampolgarok ezeket
egyre stlyosabbnak észleli. Erdekes ebbdl a szempontb6l Wells elemzése (2002, in Page és
Katz, 2011, 1352.), aki szerint a téma valdjdban nem mostandban meriil fel elészér, hanem
a diskurzus hiiszévenként ismétli nmagat. Tehdt mind maga a tdrsadalom, mind annak
viszonya a kornyezettel folyamatosan véltozott, és az ebbdl ad6d6 konfliktusok mindig is
érdekelték a kutatokat. Soha nem lehetett azonban megfigyelni a szakirodalomban ilyen
erds késztetést, hogy a vallalatok és a tdrsadalom viszonya ennyire integraltan épiiljon bele
a mar fenndll6 elméletekbe. A kérdés viszont sokszor nem is az, hogy mi okozta ezt a
véaltozést, hanem, hogy az kinek az érdeke. Matolay (2010, 44-45.) szerint a CSR
szemléletének terjedése mindenki szdmdra el6nyokkel jarhat, egyrészt tdrsadalmi,
okologiai javuldst hozhat, a véllalatoknak pedig {iizleti szempontok érvényesiilését
segitheti. Putzer (2010, 379.) szerint azonban elsdsorban a vallalatok jarnak jol azzal, hogy
mindezt gazdasigi elonyok megszerzésére haszndljak fel. Kotler (1996, 35.) viszont
megemliti, hogy az 1970-es években a szigoribb kornyezetvédelmi eldirdsok miatt az
amerikai vallalatok dgy érzeték, versenyhatranyt szenvednek a nemzetk6zi piacokon
azokkal a vallalatokkal szemben, akik kevésbé kornyezettudatos allamokban végzik a
tevékenységiiket. Ebbdl a szempontbodl a ténylegesen felelds vallalatok akér katalizatorai is
lehetnek a folyamatnak, hiszen érdekiik, hogy mindenki hasonléan cselekedjen, és
érdekiik, hogy a kozvéleménynek is fontosak legyenek ezek a tényezok. Nem lényegtelen a
médiumok szerepe sem a folyamatban. Egyrészt megfigyelhetd bizonyos témak
dramatizaldsa, amely a médiumok kozotti verseny kovetkezménye, és ez erdsitheti a
kozvélemény tudatossdgat. Masrészt az internet elterjedésével, €s a kommunikécios
irdnyok megvéltozdsdval - gondoljunk itt az emberek egymds kozti intenzivebb



kommunikécidira - egyes eseményekrdl gyorsabban, kontrolldlhatatlanabbul terjednek el
az informdcidk. Végiil a politikusok — akiken egyre ndvekvd a teher a fenti problémdk
megolddsara vonatkozéan — felismerték, hogy a feleldsség konnyen éattolhaté az amuigy
szavazati joggal nem rendelkezd véllalatokra, még akkor is, ha a mésik oldalon a fogyaszt6
vagy az éllampolgar kevésbé felelés magatartisa is megfigyelhet6. Rdadisul, a
globalizal6das és erdforrasok feletti rendelkezés koncentrdléddsa miatt bizonyos -
altalaban rovidebb spektrumu, €s latszélagos - problémak megoldasdban a legkonnyebben
a vallalatok mozgésithaték. Osszességében tehit cégeknek egyrészt kényszer, masrészt egy
lehetoség is a tarsadalmi felelosség szemléletének adaptdldsa, integrdldsa az iizleti
folyamatokba.

3) A CSR-DEFINICIOK ES -MEGKOZELITESEK

Mint mér kordban emlitettiik, altaldnosan elfogadott CSR-definici6 nem taldlhaté a
szakirodalomban, igy mindenképpen a mogottes megkozelitéseket is meg kell vizsgélni,
mieldtt a marketinggel kapcsolatos viszonyrendszerre térnénk rd. A feladatot némileg
neheziti, hogy maga a CSR fogalma is - taldn koszonhetden az interdiszciplindris
jellegének és sokszinliségének - hamar felszinre hozott tovabbi kifejezéseket is, mint
példaul a corporate social responsiveness, a corporate social performance (CSP), a
corporate citizenship (CC), vagy a CSR-kommunikdcio, és nehezen keriilhetd meg, hogy
ezeket is értelmezziik.

Kozgazdasdgi megkozelitések

Milton Friedman hires kijelentése (1970) az egyik leginkabb hivatkozott allitds a CSR-
szakirodalomban, és egyben jol Osszefoglalja azt, amit a kozgazdasagi megkozelités
Iétjogosultsagat vallok gondolnak. A Nobel-dijas kozgazdasz szerint ugyanis a
véllalatoknak egyetlen tarsadalmi feleldssége van, nevezetesen, hogy noveljék profitjukat.
Az elsére taldn tdlsdgosan provokativnak tiind allitds azonban nem jelenti feltétleniil, hogy
nem szabad foglalkoznia a tdrsadalmi problémdkkal, hanem azt mondja ki, hogy akkor
lehet ezeket az iigyeket beemelni a vdllalati gyakorlatba, ha az gazdasédgilag egyben
jovedelmezd is véllalatok szdmdra, és noveli a részvényesi értéket. Némileg arnyaljdk a
képet azok az elméletek, amelyek nem a profitra, hanem az elére kevésbé kvantifik4lhat6
hasznot hozé versenyeldnyre Osszpontositanak azdltal, hogy tdrsadalmi iigyeket
felkarolnak (Porter és Kramer, 2002).

Jogi, politikai megkozelitések

A CSR-definiciok egyik sokszor vitatott teriilete, hogy maga a fogalom tartalmazza-e a
jogszabalyok betartdsat, vagy mindez egy Onkéntes vallalati tevékenységre utal. Dahlsrud
(2008) 37 definiciét vizsgalt meg, és majdnem 60%-uk utal az Onkéntességre. Sokan
azonban nem értenek egyet azzal, hogy egy vallalatot tarsadalmilag felelésnek tekintsiink,
ha az egyik oldalrél tarsadalmi problémékat tdmogatd, onkéntes programokat épit be a
tevékenységébe, de parhuzamosan nem tartja be a jogszabdlyokat, példdul a munkavallalok
tekintetében (Matolay, 2010, 47.). A jogi megkozelités egyik irdnya a tarsasigi torvény
feliilvizsgalatara iranyul, €s azt keresi, hogy milyen jogi formakat kvetel meg a tarsadalmi
felelosségvallalas a vallalatok esetében. Megfigyelhetd, hogy egyes orszdgokban a
tarsadalmi problémdk megolddsat célzé villalkozdsok (social enterprise) szdmara kiilon



jogi kereteket biztositanak (pl. az Egyesiilt Kirdlysdgban a community interest company;
Page és Katz, 2011, 1353.). A politika tudomény szemszogében tekintve szintén eltérd
értelmezést kapott a CSR-hez kothetd fogalom, a vdllalati dllampolgdrsdg (corporate
citizenship) is. A szakirodalomban sokszor a vdllalati filantrépidval, vagy tagabb
értelmezésben a CSR-rel szinonimaként haszndlt kifejezést Matten és Crane (2005)
definidlta djra. Véleményiik szerint a szervezetek nem lehetnek allampolgarok, mert az
allampolgarsag kiilonbozo jogokkal jar, mint példaul az alapvetd emberi jogok, vagy
szocidlis jogok. A véllalatok a novekvd hatalmuk és eréforrasaik miatt ezeket a jogokat
nem, hogy nem élvezhetik, hanem akkor tirsadalmilag feleldsek, ha mindezeket Ok
biztositjadk a tarsadalom tagjainak olyan esetekben, amikor az allam ezeket nem képes
garantalni.

Etikai megkozelitések

Az etikai megkozelitések taldn a legkevésbé megfoghatéak a vdllalatok tarsadalmi
feleldsségvallaldsa szempontjabol. Itt is megfigyelhetdk kiilonbozo irdnyzatok, amelyek az
erkolcs, a mordl, és az igazsdgossdg szemszogébodl vizsgaljdk a vdllalatok és azok
vezetdinek altal kdvetendd magatartdst. A legnagyobb kérdés ezekben az esetekben, hogy
ki hatdrozza meg azokat a normdkat, amelyek irdnyaddk a véllalatok szdméra, amikor a
feleldsség hatarvonalait kell lefektetni. Az etikai megkdzelitésekhez sorolhatd az érintett-
elmélet (stakeholder theory) is, amely sordn a vallalati miikddéshez kapcsolddo eltérd, és
sokszor ellentétes érdekli csoportokkal fenntartott kapcsolatokban kell megtaldlni az
elfogadhat6 egyensulyt tigy, hogy a vallalat novelje az dssztarsadalmi jolétet.

A fenti hdrom megkozelités-csoportot némileg lefedi Caroll sokat citélt, de egyben vitatott
CSR-piramisa (Caroll, 1991, 42.), amely szerint a kdzgazdasagi €s jogi elvarasok kotelezd
betartasan tul elvdrhato a vallalatoktdl az etikai normdk betartasa, de a felel6sségvallalas
legfels6bb szintje azonban a vallalati filantropia. Schwartz és Caroll (2003, 509.) némileg
tovabbgondoltik mindezt, egyben beismerték, hogy az egymadsra épiilést hangsilyozd
piramis nem szerencsés, valamint a vdllalati filantropia kiemelése sem indokolt. Ennek
kovetkeztében a fennmaradé harom teriiletet inkdbb egymasba atfedé Venn-diagrammként
abrazoltak, ahol az egyes megkozelitések kiillonbozo sullyal szerepelnek.

Miutan 4ttekintettik a CSR egyes megkozelitéseit, nézziink meg néhany definicidt, és
értékeljiikk a fentiek tiikkrében. Az egyik leginkdbb hivatkozott meghatirozads szerint a
vallalati tarsadalmi felel6sségvallalds ,,az a koncepcio, amely szerint a vdllalatok
onkéntesen integrdljdk a tdrsadalmi és kornyezeti kérdéseket iizleti mitkodésiikbe, valamint
az érintettekkel valo interakcioikba” (European Commission, 2001). Mindez azt jelenti,
hogy ez a tevékenység dnkéntes, azaz, nélkiilozi a jogi, politikai megkdzelitést, és implicit
sugallja, hogy vagy a vezeték etikai megfontoldsiabdl, vagy gazdasdgi érdekbdl
vélaszthatjdk mindezt. Fontos kiemelni, hogy ez nem egy, a miikddéssel parhuzamosan és
attol részben fiiggetlen tevékenység, hanem annak szerves része, a szemlélet
integraci6jabol adédoan atfogja az adott véllalatot.

Az International Chamber of Commerce definiciéja taldn a legdltaldnosabb, amely szerint a
CSR  “egy vdlallat onkéntes elkotelezettsége, hogy tevékenységét felelos modon
menedzselje”. Ebben az esetben annyira altaldnos a meghatdrozds, hogy felmeriil, taldn
nem is volt cél azt pontositani. Ezzel ellentétben a World Bank fogalmaz a leginkdbb
élesen, amely szerint a CSR ,,0lyan kifejezés, amely leirja a vdllalatok elszdmolhatdsdgi
kotelezettségét a vdllalat minden érintettje irdnydban, minden tevékenység tekintetében. A
tarsadalmilag felelés vdllalatok a figyelembe veszik a dontéseinek teljes korid, a



tarsadalomra ds a kornyezetre gyakorolt hatdsdat, mikdozben egyensilyba hozzdk az
érintettjeik igényeit a sajdt profitérdekeltségeikkel.” (Doane, 2005, 217.). Ebben az esetben
erdteljesebben jelennek meg a jogi, politikai megkdzelitések, valamint a definicié a negativ
szemléletben, azaz, az adott profit mellett a kiros hatdsok minimalizdldsa vagy teljes
megsziintetése mutatkozik végso célnak.

Utolsoként Kotler és Lee (2005, 3.) meghatarozasat idézem, amely szerint a CSR ,.egy
elkotelezettség a kozosségi jolét novelésére onként vdllalt iizleti gyakorlatok és a vdllalati
erdforrasokkal valo hozzdjdruldsok dltal”. Ez a definicié reprezentdlja azokat a
meghatarozasokat, amelyek a CSR-t nem egy megfelelésként értelmezik, hanem pozitiv és
proaktiv. médon a kozosségi jolét emelését, mint torekvést fogalmazzdk meg.
Természetesen lehet ugy is értelmezni, hogy azzal, hogy csokkentem a karos hatdsokat,
szintén novelem a jolétet, de itt jelenik meg igazan, hogy a vallalat abban az esetben is
szem el6tt tarthatja a tarsadalmi jolét novelését, ha a negativ hatdsokat mar eliminélta,
vagy azok nem relevansak.

Anélkiil, hogy megfogalmaznédnk sajét, és, ezdltal, egy djabb definiciét, inkdbb néhdny
pontra szeretnénk felhivni a figyelmet. Eldszor is, a CSR a profitorientalt véllalatokra
vonatkozéan fejlédott ki elsdsorban (természetesen nem kell nagy elvonatkoztaté készség,
hogy beldssuk, szemlélete gyakorlatilag béarmely szervezetre értelmezhetd). A
profitorientalt véllalkozdsok pedig, neviikbdl is adéddan, elsdésorban gazdasigi érdekek
mentén szervezédnek. Igy, ha azt mésként nem kényszeritik, akkor a racionlis
magatartdsa azt sugallja, hogy tevékenységében mindent a végsd célnak, a profitnak
rendeljen ald, és minden, ami ehhez hozzisegiti, arra, mint eszkdzre tekintsen. A fenti
definiciokbdl az l4that6, hogy a CSR-re, mint Onként vdllalt szemléletre, illetve
tevékenységre tekintenek. A  politikai és az etikai szempontok annyira
meghatarozhatatlanok, hogy irdnytiiként csupan vagy a jogi eldirasok, vagy a kozgazdasagi
célok szolgdlhatnak. Ugyanakkor azt 1is figyelembe kell venni, hogy a
profitmaximalizadlashoz vezetd ut, illetve stratégia hosszabb tdvon nehezen hatirozhat6
meg. [gy az sem lathaté elére, hogy egy villalatnak az, hogy a jogszabédlyokban eléirtakon
tali, onként véllalt kornyezetkimélé miikodése, amely rovidtavon esetleg tobbletkoltséget
jelent, hosszabb tavon megtériil-e, vagy versenyelonyt fog-e jelenteni. Masrészt, Herbert
Simon altal bevezetett korlatozott racionalitds fogalma igaz lehet a tulajdonosokra is, azaz,
nem feltétleniill a profitmaximalizalast tekintik els6dleges célnak, hanem
megelégedettséget okozhat ennél alacsonyabb szintli nyereség is. Mindez lehetOséget
nyithat egyéb tarsadalmi problémak felé fordulds szamara.

4) A CSR KAPCSOLODASA A MARKETING ELMELETHEZ

A tovabbiakban érdemes tisztdzni azokat a fogalmakat, amelyek a marketing és a CSR
értelmezése kozé esnek, €s mar a bevezetésben emlitetésre keriiltek. Taldn a legegyszeriibb
a social marketing kifejezés értelmezése, amelyet sokszor a societal marketing-gel
azonosan haszndlnak. A terjedelmi korldtok miatt nem kivanunk belemenni annak
targyaldsaba, hogy az angol kifejezések kozotti arnyalatnyi kiillonbség mit sugall, elég most
annyit leszogezni, hogy énmagukban nem fejezik ki a két fogalom kozotti, a szakirodalom
altal elfogadott kiilonbséget. A social marketing, legjobb forditas szerint tdrsadalmi célii
marketing, a szocidlis vdllalkozdsok &ltal alkalmazott marketing eszkozrendszer.
Hasonléan a magyar szakmai nyelvben is elterjedt tdrsadalmi célii rekldmhoz (TCR), itt is
nonprofit célokat szolgdl, tarsadalmi problémdk megolddsara sziiletett vagy azt célzé
szervezetek eredményességét hivatott segiteni. Utobbi tehdt csak abban kiilonbozik a



marketingt6l, hogy nem egy terméket/szolgaltatdst kivan értékesiteni, hanem egy
tarsadalmi probléméat megoldani, legtobbszor tgy, hogy a tdrsadalom tagjai korében
magatartasvaltozast érjen el (példaul, hogy leszokjon a dohdnyzésrol, jarjon rendszeresen
sziirésre, stb.). Ez valdjaban tekinthetd Bauer-Beradcs (2006, 12.) altal definialt kiterjesztett
marketing értelmezés egy specidlis esetének, amikor is a szerzok a marketing hatiskorét
kiterjesztik minden értékkel rendelkezd joszagra. Némileg elgondolkodtaté azonban, hogy
Bauer-Beracs (2003, 18.) altal definialt marketingkoncepcio négy eleme, a vevoorientacio,
a hosszd tavd gondolkodas, a vallalati integracié és a profitorienticié koziil melyek
érvényesiilnek a tarsadalmi céli marketing esetében. A hosszi tivd szemlélet altalaban
jelen van, hacsak nem valamilyen projektjellegli szervezetr6l van szo. Hasonldan, a
marketing ugyanuigy betolthet integrald szerepet a szervezeten beliil, mint mds, nyereségre
torekvo viéllalat esetében. A profitorientacié pénziigyileg biztosan nem érvényesiil ebben
az esetben, de némi elvonatkoztatdssal esetleg lehet értelmezni a nem pénzbeli ,,profitot”
is. A vevQorientacid, a vevoi igények megismerése és kielégitése helyett azonban inkdbb
probal igényeket teremteni, azaz, szemléletét egyfajta értékesitésorienticid, azaz, —
divatosabb kifejezéssel élve — piacalakito stratégia jellemzi (a dohdnyzok korében nem
mindenkinek van igénye a leszokdsra, mégis, Oket is szeretnék megcélozni,
magatartasvaltozasra birni). Ebbdl a szempontbdl a tirsadalmi céli marketing inkébb
alkalmazza a marketing eszkodzrendszerét, mintsem teljesen azonosuljon a marketing
koncepcidval.

A tarsadalmi céld marketinggel szemben a societal marketing, amely a szakirodalomban
ritkdbban keriil el6, a tdrsadalmilag felelos marketingnek tekinthetd, azaz, a CSR
marketingre leszlikitett értelmezésének felel meg. A kifejezés hattérbe szoruldsdnak oka,
hogy a marketing szakemberek is inkdbb magdval a CSR fogalommal helyettesitik azt,
mivel amennyire nehezen valaszthaté kiilon egymastdl a vallalati és a marketingstratégia,
olyannyira szervesen fonddik egymasba a vdllalati tarsadalmi felel0sségvallalds és a
tarsadalmilag felelds marketing is.

Integralt

Integralt
marketing

markeling

Belsd
markeling

Holis ¢ Likus
markeintg

Belso
marketing

Fapusolali
marketing

Holisztikus
markeintg

Kapcsolati
marketing

Tarsadalmi Tdrsadalmi felelGsségre ’

Iarketing

felelgsségre balicaft éplilé marketing
eplla ejesit-
marketing meny

Pénziigyi
elszamolhatdésdg

1. dbra. A holisztikus marketingkoncepci6 valtozdsa
Forras: Kotler és Keller (2006, 52. és 2011, 19.)

A tarsadalmilag felelds marketingre tobb szerzd tgy tekint, mint a marketing koncepcid
fejlodésének kovetkezd szakaszara (Prothero, 1990, 92.; Hoffmann, 2000, 26.). Hoffmann
mindezt tdrsadalmi marketingorientdcioként nevezi el. Ezen a ponton érdemes attekinteni



Kotler és Keller (2006, 2011) munkdit a marketingkoncepci6 fejléddése teriiletén. A szerzok
Prothero és Hoffmann fent emlitett publikdciéihoz hasonléan dgy lattdk, hogy a marketing
koncepcidja tovdbb fejlodott. Mig azonban mdsok a tirsadalmilag felelds marketinget egy
az egyben a kovetkezd szintnek tekintették, addig Kotler és Keller (2006, 52.) holisztikus
marketingkoncepcio néven tobb Uj elemet is beemeltek a marketing fogalméba, igy a bels6
marketinget, az integralt marketinget, a kapcsolati marketinget és - a szdmunkra ezdttal
legfontosabbat -, a tarsadalmi feleldsségre épiilé marketinget. Utdbbit olyan ,.szervezeti
feladatként” értelmezik, ahol meghatdrozzdk a célpiacok sziikségleteit, igényeit, érdekeit,
hogy ezeket a versenytdrsakndl hatékonyabban elégitsék ki oly modon, hogy megdrzik vagy
novelik a fogyaszto és a tdrsadalom jolétér” (59. old.). Két kiadassal késébb a szerzok
holisztikus marketingkoncepcidja annyiban véltozott, hogy a tarsadalmi feleldsségre épiild
marketing a helyébe a marketing teljesitmény (marketing performance) része lett, az
Ujonnan megjelend pénziigyi elszamoltathatosdggal (financial accountability) egyiitt (1.
dbra).
Kotler és Lee (2005, 23.) meghatdroz olyan eszkozoket (vdllalati kezdeményezéseket),
amelyek daltal a véllalat megvaldsitja a tdrsadalmi felel@sségvillaldst, amelyek a
kovetkezOk (a magyar forditds a Kotler és Keller Marketingmenedzsment kdnyvében
szerepelnek, 2006, 58.):
»ugyet timogatd marketing” (cause promotions),

- ,jotékony céld marketing” (cause-related marketing),

- ,vallalati tdrsadalmi marketing” (corporate social marketing),

- ,vdllalati filantrépia” (corporate philantrophy),

- ,véllalat kozosségi szerepvéllaldsa” (community volunteering),

- tarsadalmi felelosséggel végzett iizleti gyakorlat” (socially responsible business

practices).

Ezek koziil a legérdekesebb eszkoz a vdllalati tdrsadalmi marketing, amit szerzok dgy
frnak le, mint ,,magatartas-valtozast célz6 kampanyok tdmogatisa” (Kotler és Lee, 2005,
23.). Ez - amellett, hogy az angol nevében egy az egyben megjelenik - tartalmilag hasonlit
a fent mar targyalt tdrsadalmi célii marketingre, azzal a kiillonbséggel, hogy ebben az
esetben profitorientalt vallalatokra igyekszenek a szerzok azt értelmezni. Az egyik fontos
kiilonbség azonban az id6tav. A tarsadalmi céli marketing nem mads, mint tirsadalmi
célokra szervezddott nonprofit véllalkozasok, szervezetek marketingje, ennek megfelelden
hosszitdvban gondolkodik, szemlélete, gyakorlata nem projekt vagy kampany jellegli, mint
ahogy azt a vdllalati tdrsadalmi marketing esetében. A masik kérdés, ami felvetddik,
amikor a nonprofit szervezetek marketingjét, és a profitorientdlt véllalatokra értelmezett
tdrsadalmi céli marketinget 6sszehasonlitjuk, hogy utébbi esetben a profit- és a tarsadalmi
célok oOsszeegyeztethetdek-e? A kettOs piaccal rendelkezd vallalatok esetében, mint
példaul a média, ahol a hirdetdket és az olvasdkat is megcélozza a marketing, a cél kozos,
az a profitban egyesiil. A két mosdpormarka menedzsere konkurdl egymdssal, de a
kategériamenedzser az egyiittes legnagyobb profitot szem eldtt tartva dont. Itt a
(differencidlt) marketing koz0s, a stratégia ugyanaz. Lehet-e azonban ugyanigy
0sszehangolni a tarsadalmi és profitcélokat, azaz, egy dohdnygyér példdul megcélozhatja-e
egyszerre azt, hogy novelje a profitjat, és azt, hogy szoktassa le az embereket a
dohanyzdsrél? Ha prioritast kell vélasztani, akkor elképzelhetd-e, hogy azért arul cigarettat
a cég, hogy a bevétel segitségével szoktassa le az embereket a dohdnyzasrdl? Itt van tere a
szkepticizmusnak. A gyakorlatban az figyelheté meg, hogy inkdbb a profitcélokhoz
igazitva keriilnek kivalasztasra a tarsadalmi célok, azaz, a vdllalati tdrsadalmi marketing is
inkdbb a profitszerzés ald rendelt eszkoz. Hasonldan, az iigyet tdmogato marketing, €s a
jotékony céli marketing is a marketingeszkozok alkalmazdsa abbdl a célbdl, hogy pozitiv



imazst alakitson ki magarél a véllalat annak érdekében, hogy mindezek segitségével a
termékei irdnydba billentse a fogyasztok dontését. Ha szemiigyre vessziik Kotler és Lee
altal azonositott, a tdrsadalmi felel6sségre épité marketinget tdmogatd vdllalati
kezdeményezéseket, akkor azt latjuk, hogy a fennmaradd, eddig még nem tirgyalt harom
tipus sem elnevezésében, sem a szerzOk &ltal megadott leirdsokban nem szerepel a
marketing kifejezés, vagy az arra valé utalds. Igy csak tgy kapcsolédhat kizvetve a
marketingstratégidhoz, ha mindezen tevékenységet a véllalat a jobb fogyasztéi megitélés
elérése érdekében kommunikalja azokat. Ezek koziil az utolsd, a tdrsadalmi felel6sséggel
végzett tizleti gyakorlat a maghatirozasuk értelmében nem mds, mint ,,a véllalat altal
onként vallalt, tarsadalmi célokat timogatd iizleti gyakorlatok alkalmazasa és befektetések
megvaldsitdsa, annak érdekében, hogy noveljék a tarsadalmi jolétet, és védjék a
kornyezetet.” (Kotler és Lee, 2005, 24.). Ez a definici6 tulajdonképpen jorészt
megfeleltethetd a kordbban ismertetett CSR-definiciokkal.

Osszességében tehat a fent idézett szerzok a tarsadalmi felelésség kérdését, mint eszkozt
emelik be a marketing koncepcidba, a CSR-t pedig, mint a marketinget tidmogato,
tarsadalmi témadkat érintd vdllalati kezdeményezések egyik tipusaként értelmezik. Ha a
képesek vagyunk tovdbbi absztrakcidra, feltehetjiik a kérdést, hogy ilyen értelemben a
tarsadalmi témédk nem épithetdk-e be a Lewitt-féle termékkoncepcidba? Amikor sokszor
emlegetjiik, hogy a vevOk nem egy terméket, hanem egy életérzést vasarolnak, akkor nem
mondhatjuk-e analég médon, hogy a ,,tudatos vdsarl6” mar nem egy életérzést, hanem egy
tarsadalmi feleldsséget vasarol? 1000 forintot fizet egy poloért, és még egyszer ennyit, ha
ahhoz valamilyen tdrsadalmi feleldsség kapcsolhatd. A tdrsadalmi feleldsségvallalds ilyen
értelemben marketing szempontbél nem mads, mint egy lehetséges poziciondldsi tt; a
kiterjesztett termékszinten megjelend informdacié. A kozgazdasidgi megkozelités ilyen
mértékll érvényesiilésének elénye, hogy a vevot bevonja a tiarsadalmi kérdések
silyozdsiba. Altaldban nehezen donthetd el, hogy a CSR-definiciékban megjelend,
némileg homaélyos ,tarsadalmi jolét” emeléséhez mi jarul hozzd leginkabb. A fenti
megkozelitésben a piac, azaz, a vevOk valaszthatnak, hogy melyik tarsadalmi kérdést
felkarold vallalat termékét veszik meg. De, vajon a fogyaszté elegendd informéacidval
rendelkezik-e arrdl, hogy hosszu tdvon mely tényezok gyakorolnak pozitiv, illetve negativ
hatdst az életmindségére?

5) PR, A ,,KEMENY DIO”

A CSR és a marketing kapcsolatdnak vizsgdlatandl nehezen keriilhetjiik el, hogy ne térjiink
ki ezek PR-hez fiz6d6 viszonydra. Ez a teriilet azért tekinthetd nehezebb kérdésnek, mert
onmagdban a PR és a marketing elméleti Osszefiiggései is komoly vitdkat valtott ki a
szakirodalomban, és a szakmai szervezetek korében. A Magyar Public Relations Szovetség
(MPRSZ) honlapjar6l letolthetdé Laszld6 é€s Orosdy (2003), valamint Szeles (2004)
tanulmanyai, amelyekben a két szakteriilet kompetencidit boncolgatjdk. A marketing
szakma tagjaként viszonylag nehéz azonosulni Szeles érvrendszerével, de, ahogy azt a
bevezetdben mar jeleztiik, egyes marketing és kommunikaciés fogalmak értelmezésének
diszkussziv jellege megengedi, hogy mindenki a maga szdmdira elfogadhatd, és jol
alkalmazhaté rendszerezést épitsen fel. Kritikus pont azonban a célok meghatirozasa,
ahogy arra Orosdy (1998, 50.) is ramutatott. Szeles (1999, 16.) a PR olyan céljait
azonositja, mint ,,megértés”, ,bizalom”, ,tdmogatds”, ,konszenzus”, ,egyiittmikodési
készség”. Profitorientdlt vallalatok koziil kevésr6l mondhatjuk el azonban, hogy végsd

céljuk példaul a ,megértés” lenne, ez az, ami életre keltette volna Oket. Ritka az olyan



tigyfél is, aki, miutdn elhatdrozta, hogy idOsebb kordra megtakaritott pénzét részvény-
portfélidba fekteti, azzal a kritériummal fordul a brokerhez, hogy olyan véllalatok papirjait
védsarolja, amelyeket megértenek. Amennyiben a marketing koncepciéban is megjelend
profitorientacié érvényesiil a véllalaton beliil, akkor - feltételezvén, hogy a cél hatdrozza
meg az eszkozoket -, a PR azon funkci6i érvényesiilhetnek, amelyek ezt kiszolgaljak. A
marketing szakkonyvek ezért is jelenitik meg sokszor a ,,negyedik P-n” beliil, a marketing
eszkozok kozott. Szeles (2004, 5.) ugyanakkor hivatkozik Kotlerre, aki a marketing-PR
fogalmat bevezette, és ami szerint a marketingnek és a PR-nek van egy ko6z0s része, ebbdl
fakad6an egymadstdl fiiggetlen is. Ha azt a példat vessziik, amikor egy véllalat lobbizik a
torvényhozasnal, akkor valéban elmondhatjuk, hogy az érintettek hozhatnak olyan
jogszabalyokat, amelyek alapvetéen meghatarozhatjdk egy vallalatnak nemcsak az
arbevételét, de magat a létjogosultsagat is (gondoljunk példdul a maginnyugdij-
pénztarakra). Elviekben ez tevékenység kevésbé azonosithaté marketing tevékenységnek,
bar éppen maga Szeles (2004, 7) altal idézet Grunig professzor utalt arra, hogy az
érintettek érdekeinek kiszolgdldsa éltal lehet szolgdlni a véllalat érdekeit. Itt erdsen
visszacseng a marketing lényegi elemi, a ,,vevdorienticio”. Innentdl kezdve a marketing és
a PR rész-egész viszonydra vonatkoz6 elmélkedést a mar kordbban emlitett eltéré nézépont
miatt parttalannak tartjuk. Marketing oldalr6l a PR viszonylag jol betagozhaté a meglévd
eszkdzrendszerbe, adott véllalati gyakorlat pedig kitermeli a maga sajit szervezeti
strukturdjat, amely megfelel a hatékonységi kritériumainak.

Témankat illetéen azonban most fontosabb a Szeles 4ltal bemutatott ,,Bogner-1épcsd”
(1999, 16.), amely a PR fejlodését reprezentdlja, és az Gjsdgban bujtatottan megjelend ,,PR-
cikkek” manipulativ jellegétdl eljut a ,kornyezeti integracidig”. Szintén a témdt érintd
meghatdrozast ad a ,,Mexikoi Nyilatkozat” (Szeles, 2004, 7.), miszerint ,,a public relations
a tendencidk elemzésének, ezek kiovetkezményei eldrejelzésének, a szervezet vezetésének
adott tandcsok és a tervezett akcioprogramok végrehajtdsdnak miivészete és
tarsadalomtudomdnya, amely egyidejiileg szolgdlja a szervezet és a kozérdekét.” Ezekben
a megkozelitésekben megjelennek a CSR elemei, a Nyilatkozat példaul értelmezhetd ugy
is, mint a vallalati és tarsadalmi célok, azaz, a profitorientacié és a tarsadalmi problémak
0sszehangolésa.

A CSR és a PR kapcsolatinak meghatarozasa ugyanakkor részben azért nehézkes, mert a
tarsadalmi célok, a tarsadalmi jolét, a kornyezet védelme olyan nehezen koriilhatarolhatéd
fogalmak, amelyekbe akar beleférhet minden olyan tevékenység, amit egy PR-szakember
sajat teriiletének gondol, amikor az érintettek érdekeit prébalja érvényesiteni,
Osszeegyeztetni a vallalati érdekekkel. Ebbdl a szempontbdl akar dgy is tekinthetnénk a két
fogalomra, mint szinonimdkra. Annak ellenére, hogy a két teriileten kiilon szdmos
publikicié jelenik meg, a kettd viszonyat szerzOk kevésbé érintik. A MPRSZ sajat
honlapjin egyetlen utalds sikeriilt taldlni a két fogalom viszonyéra, nevezetesen az ,,év pr-
szakdolgozata” kiirds keretében a CSR-t a PR egyik szakteriiletének soroltdk be
(www.mprsz.hu, 2009). A nemzetkdzi szakirodalomban is a bizonytalansdg tiikrozddik,
van, aki a CSR-t a PR részének tekinti (Frankental, 2001, 23.), mig vannak, akik forditva
(Golob és Barlett, 2007, 3.). Vannak olyanok is, akik szerint egymast tdmogatd
cselekvések és funkciok (Benn et al., 2010, 403-404.), és a hasonl6sdgok miatt a
szervezeten beliil érdemes lenne kommunikiciés menedzsment néven egyesiteni (Clark,
2000, 377.) Mindenesetre, az egyértelmii elméleti viszonyrendszer meghatarozasa nélkiil is
vannak sokan, akik a PR-szakmat képviselik, és javaslataikban azt fogalmazzak meg, hogy
a PR-szakembereknek aktivan kellene részt venni CSR-aktivitdsok tervezésében és
menedzselésében (Freitag, 2009, 14-15.)



6) OSSZEFOGLALAS

A fenti gondolatmenetet nehéz roviden Osszefoglalni, mivel a szakirodalomban még
mindig nem jelent meg egységes iranyvonal, ami a CSR elméleti helyét jelolni ki. Tobb
megkozelitést, és a fogalmak integralédasat célzd kisérletet is bemutatunk annak
érdekében, hogy valamivel tovdbb haladjunk az elméleti szintézisben. A kiilénb6z6
szemléletek miatt eltéré fogalmi hald, ald-, folérendelt viszonyt, atnydlé hataskorok
azonosithatok. A  marketing szakirodalom hajlamos a puszta kozgazdasigi
megkozelitéseket érvényesitve, a PR-hez hasonléan egy, az értékesitést kozvetetten
tdmogatd eszkozként értelmezni. Valdszintleg a fogyaszték tirsadalmi témdk irdnti
érdeklddésének szintje, és annak a vdsarldsi dontéseikben megmutatkoz6 silya fogja
eldonteni, hogy a marketingorientélt véllalatokndl a CSR atveszi-e a PR helyét, vagy csak,
mint egy eladdsi érv, illetve egy lehetséges kapcsolati téma, betagozdédik a jelenlegi
struktirdkba. A PR, amely a torténeti fejlodésébdl adéddan jobban integrilja szemléletébe
és elveibe az etikai megkozelitéseket, még nem tudta teljesen meghatdrozni maganak a
CSR-hez val6 viszonyat. Ebben szerepet jatszhat az is, hogy az etikai szempontok,
feleldsségi hatdrok meglehetdsen homdlyosan szerepelnek a CSR-meghatirozasokban.
Mindezek mellett belathaté, hogy a CSR-szemlélet szervesebb integraldsa a vallalati
folyamatokba nem nélkiilozheti a politikai és jogi megkozelitések er6sodését sem.

Es végiil, ezen a ponton érdemes feltenni azt a teoretikus kérdést, miszerint a marketing,
amely kozpontjaban a fogyasztéi igények kielégitése, vagy a fogyasztéi és a tulajdonosi
értékteremtés all, onmagaban noveli vagy csokkenti a tirsadalmi jolétet? Ha igen, akkor
tulajdonképpen Onmagaban is megfelel a CSR kritériumédnak. Természetesen a valaszt
nehéz megadni a kérdésre, mert az egyes részteriiletek megitélése sem egyértelmil,
gondoljunk csak az reklam (informacid) negativ €s/vagy pozitiv szerepére irdnyuld
kozgazdasagi vitdanak. A tarsadalmilag felelés marketing gyakorlatdhoz azonban
elengedhetetlen ennek a kérdésnek a bovebb targyalasa.
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Absztrakt

A gazdasagi tevékenységek folytatdsdhoz kapcsolédd jogi, etikai kérdések régota
foglalkoztatjdk mind az elméleti kutatékat, mind a gyakorlati szakembereket is. Az
elfogadott normdk idordl idore valtoznak, az érintettek 1j dimenzidkat emelnek be a
vélemények, magatartdsi keretek kialakitdsa, formaléddsa soran. Az Uj irdnyzatok,
megkozelitések integrdldsa azonban nem egyszerli sem az elméletalkotds, sem a gyakorlati
megvaldsitds szempontjabol, mivel a mar meglévd gondolati és magatartdsi struktdrak
megvaltoztatdsi kényszerével jarnak. A CSR fogalma taldn az eddigieknél joval
erteljesebben honosodott meg az iizleti szaknyelvben, de definidldsa, elméleti szintézise a
kapcsolodo fogalmakkal és mindezek gyakorlati megvaldsitdsa jelenleg még meglehetdsen
divergens. Az el6adés sordn arra tesziink kisérletet, hogy attekintsiik a CSR szakirodalmi
értelmezését €s meghatdrozzuk a lehetséges kapcsolddasi pontjait a jelenleg elfogadott
marketing fogalmi struktirdkhoz.

Abstract

Both theorists and practitioners have been interested in legal and ethical issues regarding
business activities for a long time. The socially accepted norms are changing time by time;
new dimensions are being revealed and becoming coherent parts of the constantly
formulating views and frames of the expected behaviour. The integration of new streams
and approaches however is not an easy process from the respect of both theory-
development and practical implementation, as it forces the transformation of the rigid
cognitive and behavioural structures. Today CSR has become most widely internalised in
business terminology but both its definition and its theoretical synthesis with relating
concepts and the way how it is applied in practice have remained divergent. The
presentation attempts to provide a literature review focusing on different explanations and
determine the possible relationship with the currently accepted marketing theories and
conceptual frameworks.



