Asvanyi Katalin — Ancsan Dora

CSR-kampanyok a nemzetkozi piacon

A vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasa napjaink egyik divatos Kkifejezése.
Egyre tobb vallalat kotelezi el magat felelds iizleti tevékenységek folytatasa mellett,
ettol varva versenyképességiik, eladasaik novekedését, a kivant markapozicionalas
kialakitasat, vagy markapreferenciak létrehozasat. Ez alol a tendencia alol
a kozmetikai ipar sem Kkivétel. A kozmetikai ipari vallalatok sorra kotelezik el
magukat olyan célok mellett, miszerint csak fenntarthaté forrasbdl szarmazo
alapanyagokat hasznalnak, nagy hangsulyt fektetnek a hulladékgazdalkodasra,
vagy éppen nem tesztelnek allatokon. Az iparban tevékenykedé egyes vallalatok
azonban felismerték, hogy a fogyasztok részérél ma mar alapveté elvaras, hogy
felelések legyenek. Nemzetkozi piacokra lépve a vallalatoknak CSR-
kezdeményezéseik Kivitelezése és megvaldsitasa soran eltéré kulturalis, tarsadalmi
és gazdasagi sajatossagokkal rendelkezo orszagokban is képesnek kell lenniiik eleget
tenni a tarsadalom elvarasainak, megfelelni a helyi kozosségek altal elvart moralis
és etikai normaknak. Tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy
a kozmetikai ipar adaptalja-e a CSR-kezdeményezéseit vilagszerte, és ha igen,
milyen tényezoket vesz figyelembe a CSR-kampanyok adaptacidja soran.

CSR-megkozelitések

A tarsadalmi feleldsségvallalas gyokerei 1953-ig nyulnak vissza, ekkor jelent meg
Howard Bowen Az iizletember tarsadalmi feleléssége cimii konyve, melyben a szerzd
kifejti, ,,hogy a wvallalatok tettei, illetve dontései jelentds befolyassal birnak
az allampolgarok életére”, hiszen ezek a szervezetek a hatalom fontos kdzpontjai
(Bowen, 1953). Bowen mar ekkor felismerte, hogy a vallalatok miikodése hatast gyakorol
azok kornyezetére. Ez valdjaban az érintetti felfogdas néven késobb ismertté valt elmélet
lényege is, miszerint a vallalati miikddés ,,szoros kapcsolatban valosul meg minden olyan
személlyel vagy csoporttal, aki, amely lényeges, tartds, kolcsonds kapcsolatban all
az adott vallalattal” (Chikan, 2008: 31). A vallalatok feleldssége éppolyan jelentds azon
érintettek iranyaba, akikkel szerzodéses kapcsolatban all, mint azokkal szemben, akikkel
nem (Szlavik, 2009). A 20. szazad végére a vallalatok felismerték, hogy iizleti
tevékenységiik sordn nem kiiloniilhetnek el kérnyezetiiktdl, hiszen 6K maguk is alakito
szereploi a tarsadalmi viszonyrendszernek, igy a profitszerzés mellett egyéb célokat is ki
kell jelolnitik (Zsolnai, 1989). A felelés vallalat koncepcidja alapjan tehat a cégek
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feleldssége kiterjed arra a természeti és tarsadalmi kornyezetre, melyben miikddnek,
melynek 1étezésiiket koszonhetik (Ligeti, 2007).

Porter és Kramer (2006) is azt az allaspontot képviseli, miszerint a stratégiai vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas (corporate social responsibility, CSR) tevékenysége
hosszatavon versenyeldnyt biztosit a vallalatok szamara, a vallalatoknak ki kell jelolniiik
egy olyan célt, egy olyan tarsadalmi probléma megoldasat, mely az 6 hataskoriik ald
tartozik, melyet jobban meg tudnak oldani, mint versenytdarsaik. Ennek koszonhetéen
a CSR értéket teremt nemcsak a tarsadalom, de a vallalat szamara is, s hozzajarul
a versenytarsakkal szembeni versenyelony kialakitasahoz. Kotler és Lee (2007) szerint
a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas azt az elkotelezettséget jelenti, amely soran
a vallalat a kozosség jolétének érdekében folytat onkéntesen, szabadon valasztott tizleti
gyakorlatot, amit eréforrasaival is tdmogat. A szerzok alapjan a CSR-tevékenységeket
hatféleképpen kategorizalhatjuk aszerint, hogy a tarsadalmi felel0sségvallalas melyik
aspektusara helyezi a hangsulyt a vallalat, melynek egyik megjelenési formdja a
tarsadalmi marketing (corporate social marketing).

A tarsadalmi marketing kezdeményezések

A viallalati tarsadalmi marketing a CSR egy lehetséges megoldasi eszkdze, mely
tevékenység soran a vallalat f6 célja egy olyan kampény kialakitisa és megvaldsitasa,
mely  magatartisvaltozdast — eredményez  a  kozegészségiigy,  kozbiztonsag,
kornyezetvédelem és a kozosségi jolét teriiletén (Kotler — Lee, 2007; Varga et al., 2016).
A tarsadalmi marketing kezdeményezés marketingelveket, a marketing eszkoztarat
felhasznalva teremt értéket, illetve kommunikalja és juttatja azt el a fogyasztd szamara.
A tarsadalmimarketing-kampanyokkal a vallalat oly modon befolyasolja a célk6zonséget,
hogy az elfogadjon, elutasitson, vagy abbahagyjon egy magatartast annak érdekében,
hogy a célkdzonség, illetve a tarsadalom egésze ebbdl a magatartasvaltozasbol profitaljon
(Kotler — Zaltman, 1971). A tarsadalmi marketing arra torekszik, hogy integralja a
kiilonboz6 kutatdsokat, legjobb gyakorlatokat, elméleteket, annak érdekében, hogy olyan
tarsadalmi valtozast idézzen eld, mely hatasos, hatékony és fenntarthaté (ISMA, 2013).

A célkozonség elérése €s befolyasolasa Kotler és Lee (2011) szerint harom iranybol
torténhet. A ,,downstream” megkozelités kozvetleniil a célkdzonséget hivatott elérni, mig
az ,upstream” tarsadalmi marketing a médidn, a dontéshozokon ¢és a vallalatokon
keresztiil szeretné befolyasolni a célkozonséget. A ,,midstream” a célkozonséggel
kozvetlen kapcsolatban allokkal, példaul csalddjaikon és barataikon keresztiil szeretné
megvalositani a magatartasvaltozast.

A tarsadalmimarketing-kampanyok sikeressége szamos tényezo6tol fiigg. Sikeres
kampany kivitelezéséhez elengedhetetlen a korabbi eredmények ismerete és
tanulmanyozésa, ezekbdl ugyanis sokat merithet a vallalat. Fontos, hogy a célk6zonség
olyan tarsadalmi csoport legyen, amely készen all, hajland6 a valtozasra.
A kampanyoknak, illetve az altaluk kozvetitett iizeneteknek kdnnyen elérhetének kell
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lenniiik. A vallalatoknak kommunikacidés csatornaként mindenképpen népszerii
tomegkommunikacios eszkdzoket kell hasznalniuk, melyet barki korlatlanul, konnyedén
elérhet (Kemény et al., 2015; Kotler — Lee, 2011; Varga — Novak, 2017).

CSR-adaptacio

A CSR-kampanyok kivitelezése és megvalositasa nemzeti szinten is kihivasokkal teli,
de a nemzetkozi piacokon jelen 1évé vallalatok egyik legnagyobb feladata, hogy
az allamhatarokat atlépve adaptaljak-e, illetve hogyan adaptaljak a globalis CSR-
programjaikat a helyi k6zosségek igényeihez és elvarasaihoz (Post, 2000). A vallalatok
csak akkor maradhatnak életben, ha fizleti tevékenységiik soran eleget tesznek
a tarsadalom elvarasainak, megfelelnek a helyi kozosségek altal elvart etikai és moralis
normaknak (Chaker et al., 2018; Lee — Carroll, 2011). A nemzetk6zi piacokra 1épve
azonban a vallalatok kiilonb6z6 kulturalis, gazdasagi €s tarsadalmi kdzegekben talaljak
magukat, s ebbdl adodoan feliil kell vizsgalniuk CSR-iranyelveiket (Muller, 2006).

A véllalatok tarsadalmi feleldsségvallalasat nemzetk6zi szinten, az egyes orszdgokat,
régiokat 6sszehasonlitva, kevesen kutatjak (Arthaud-Day, 2015). Az egyik legismertebb
modell Galbreath (2006) nevéhez fiizodik, amely ravilagit arra, hogy a vallalatoknak
a hatarokat atlépve a globalis standardokat, a helyi torvényeket és kulturat figyelembe
véve, a lokalis non-profit szervezetekkel egyiittmiikddve kell kialakitaniuk CSR-
kezdeményezéseiket. A nemzeti kultira és a CSR-kezdeményezések kapcsolatanak
tanulmanyozasa soran Srnka (2004) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a nemzetek kozotti
kulturélis kiilonbségek befolyasold szereppel hatnak a vallalatok CSR-kampéanyainak
megtervezése soran. Filatotchev és Stahl (2015) harom CSR-megkozelitést kiilonboztet
meg munkdjaban, mely kiindulasi pontként szolgalhat a nemzetkdzi piacokon jelen 1évo
vallalatok szdmara CSR-stratégiajuk megtervezése soran:

(1) A globalis megkozelités a standardizaciora fekteti a hangsulyt. A vallalatok CSR-
gyakorlatai egységesek azokban az orszagokban, ahol a vallalat miikddik. Univerzalis
utmutatokat, magatartasi kodexeket hataroznak meg, melyeket egységesen alkalmaznak
az orszagokban, filiggetleniil a kulturalis kozegtdl. Pontosan ebbdl adododan ez a stratégia
sokszor kulturalisan elfogadhatatlan, etikatlan vallalati magatartashoz vezethet.
A megkozelités eldnye, hogy a legjobb gyakorlatok konnyedén, koltséghatékonyan
atliltethetdek és megvalosithatoak a hatarokat atlépve is.

(2) A lokalis megkozelités a globalis tiikorképe. A CSR-kezdeményezések megtervezése
¢s kivitelezése soran a vallalatok figyelembe veszik a helyi sajatossagokat és igényeket,
adaptalva a kezdeményezéseiket az adott kulturalis kézeghez. A CSR-dontéshozoknak
helyi szervezetekkel kell szorosan egyiittmiikddnitik, hiszen altaluk nyerhetnek mélyebb
ismereteket. A lokalis programok elénye, hogy mivel egy adott célkdzonségre
fokuszalnak, jobban alkalmazkodnak a célcsoport igényeihez, ezéltal a kezdeményezések
eredményesebbek lehetnek.
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(3) A transznacionalis megkozelités valdjaban a globalis és a lokalis adaptacio keveréke.
A transznacionalis megkdzelités 1ényege, hogy a CSR-dontéshozdk egy globalis mintat
alakitanak ki, majd ez alapjan a globalis minta alapjan torténik a CSR-kampanyok
kivitelezése. A CSR-kampanyok kialakitdsa soran a globalis mintat adaptaljak a helyi
igények, koriilmények, a kulturalis sajatossag figyelembe vételével. A megkozelités
elonye, hogy a wvallalatok eleget tesznek a nyomasnak, hogy lokalizaljak
a kezdeményezéseiket €s reflektaljanak benniik az eltér6 értékekre, normakra, mikdzben
az 1lzleti tevékenységiiket is megkdnnyitik bizonyos mértékli standardizacioval
(Filatotchev — Stahl, 2015).

A kutatas modszertana

Tanulmanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy a kozmetikai ipar adaptalja-e
a CSR-kezdeményezéseit vilagszerte, és ha igen, milyen tényezdket vesz figyelembe a
CSR-kampényok adaptacidja sordn. A kutatdsi kérdés megvalaszolasa céljabol a
kozmetikai ipar CSR-kezdeményezéseit tartalomelemzéssel vizsgaltuk.

A tartalomelemzés egy olyan megfigyelési modszer, amely soran kiilonb6z6
dokumentumok, képi, vagy szoveges agyagok megfigyelése €s elemzése torténik, abbol
a c¢lbol, hogy a kutatds szempontjabdl relevans fogalmak, szimbolumok eléfordulésat,
illetve el6fordulasi gyakorisagat vizsgaljuk (Gyulavari et al., 2014). A tartalomelemzés
soran megvizsgaltuk a Dove nemzetkozi weboldalarol elérhetd 62 és a Nivea
weboldalarél elérhetd 97 lokalis honlapot vilagszerte!. A tartalomelemzéshez a weblapok
vizsgalata 2017. julius 1. és augusztus 31. k6zott zajlott. Azt elemeztiik, hogy milyen, a
kutatds szempontjabol relevans kultaraelemeket vagy tarsadalmi, gazdasagi
sajatossagokat lehet felfedezni a kezdeményezésekben. A kampanyképeket ¢és
kampéanyvidedkat elemeztiik, ezaltal csak olyan orszagok CSR-kezdeményezéseit
vizsgaltuk, melyek rendelkeznek sajat internetes honlappal. A véllalatok folyamatosan
szélesitik CSR-kezdeményezéseik korét, tjabb és ujabb kampéanyok és adapticiok
jelennek meg, igy tanulméanyunk tovabbi korlatja, hogy a tartalomelemzés soran levont
kovetkeztetések csupan a tartalomelemzés altalunk elemzett idészakaban tekinthetdk
relevansnak.

NIVEA kezdeményezések

crer

rendelkezik piaci jelenléttel. A marka a vilag orszagait hét régiora osztotta fel, a régidkon
beliil pedig 97 orszagban van jelen. A 97 honlapot megvizsgalva két kampanyt
valasztottunk ki, melyek alkalmasak az altalunk felvetett kutatdsi kérdés
megvalaszolasara: a NIVEA legfontosabb CSR-kezdeményezései a NIVEA cares for
family (,,a NIVEA t6r6dik a csaladdal”) és a #MomWasRight (,,#AnyanakIgazaVolt”)

L http://www.dove.com/CountrySelector/; http://www.nivea.com/pages/int-website-selection
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kezdeményezések. A NIVEA cares for family kezdeményezés 12 orszagban volt elérhetd,
tovabba az elemzes soran azt is megallapithato volt, hogy minden orszdgban adaptalja a
kampanyokat. A #MomWasRight nevii kezdeményezés 16 orszagban volt jelen, azonban
mindegyikben ugyanazt az iizenetet kozvetiti a helyi tarsadalom felé. A marka Indiaban,
Indonéziaban ¢és Brazilidban egyedi kampanyokat keltett életre.

A NIVEA cares for family program fokuszaban a csaladok tamogatasa all. A program
leirasa alapjan a ,,csaladok a tarsadalom valddi tiikrei, igy ezek az értékek megerdsitik az
egyéneket, a helyi kozosségeket és a tarsadalom egészét egyarant”. A NIVEA helyi
partnerekkel, non-profit szervezetekkel egyiittmikodve vildgszerte tamogatja a
csaladokat, segiti a raszoruld gyerekeket, tdmogatja a sajatos nevelési igénytieket,
hozzéjarul a gyerekek felzarkéztatasahoz és képességfejlesztéséhez, tovabba igyekszik
élményekkel gazdagitani a csaladokat. Nagy hangsulyt fektet a balesetek megeldzésére

¢s az egészségmegorzésre is (NIVEA Magyarorszag, n.d.).

1. tablazat: A NIVEA cares for family nemzetko6zi fokuszainak ismertetése
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, . Etelosztas a raszoruld gyerekeknek.
Dél-Afrika Iskolai oktatés biztositasa. X XX
Ausztralia Fiatal lanyok mentoralasa. X
. Csaladi napok szervezése.
Ausztria Gyermekek utaztatdsa a tengerhez. X X
Sajatos nevelési igényli gyermekek iskoldra valo felkészitése.
Eltérd szocialis hattérrel rendelkez6 gyerekek felzarkoztatasa.
Csehorszag Raszoruld gyermekek étkeztetése. X | X | X | X | X
Sziilé-gyermek kapcsolat erdsitése, gyermekek
képzelderejének fejlesztése az olvasas erejével.
Gyerekek iskolan kiviili feliigyelete, sziilok mindennapjainak
Franciaorszag |megkonnyitése. X | X X
Miivészetek oktatdsa.
, , Gyermekek jatékos fejlesztése.
Horvatorszag Jatékok, oktatasi eszk6z6k adomanyozasa. X X
Adomany csaladoknak.
Magyarorszag [Raszorulé gyermekek timogatasa. X | X X | X
Gyermekek felzarkoztatasa.
Németorszag  |[Uszésoktatas, baleset-megelzés. X X | X | X
Fesztivalokon fiatalok figyelemének felhivasa a napsugarak
Svije karos hatasara. X X | X
Turautvonalak biztonsagossa tétele.
Szerbia Jatszoterek épitése és biztonsagossa tétele. X
Szlovékia Sgulo-gyer'n’lek kapcsola,t erdsitése, gyerm'e,kek X X
képzelderejének fejlesztése az olvasas erejével.
. Hatra helyzetil kek oktatésa.
Szlovénia atranyos eyzs:tu gyermekek oktatasa, X | x X X
Adomany a csaladoknak.

Forras: Sajat szerkesztés a NIVEA honlapok alapjan
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A kampanyok orszagonkénti pontos bemutatasara terjedelmi korlatok miatt nem tériink
ki, a helyi programok rovid jellemzését az 1. tablazat tartalmazza. A tablazat bemutatja,
hogy a NIVEA cares for family kezdeményezések fokuszaban az adott orszagokban mely
elemek és dimenziok alltak. A tematikus dimenziok Gsszesitése kapcsan kirajzolodik,
hogy a kezdeményezések fokuszaban jellemzben a gyerekek és a csaladok allnak.

A marka #MomWasRight nevli CSR-kezdeményezése 16 kozel-keleti orszagban, illetve
Afganisztanban, Pakisztanban ¢és Mexikoban van jelen. A NIVEA arra 0sztonzi
a fogyasztokat, hogy a #MomWasRight hashtag hasznalatdval osszanak meg olyan
torténeteket a kozosségi oldalakon, amikor csak utélag ismerték be, hogy az
édesanyjuknak igaza volt és meg kellett volna fogadniuk a tanacsat. A kampanyvideoban
kiilonbdz6 nemzetiségii ndk mesélik el sajat torténeteiket (NIVEA Middle-East, n.d.).

A marka harom orszdgban valdsit meg egyedi kezdeményezéseket. Braziliaban a NIVEA
a megfeleld napvédelemre €s a borrdk elleni védekezésre hivja fel a figyelmet tarsadalmi-
marketing-kezdeményezésében. A kampanyvideét 2016 decembere és a mintavétel
pillanata k6zott tobb mint 6tmillidan tekintették meg a YouTube videomegoszto portalon
(NIVEA Brasil, 2016). A NIVEA indiai kezdeményezése a Mom’s Touch (,,Anya
érintése”), mely az Aseema Charitable Trust helyi szervezettel 6sszefogva valosult meg.
A kampéanyvidedban a marka olyan édesanyak torténetét mutatja be, akik kiizdenek
amindennapi  megélhetésiikért, mégis tdmogatjak gyermekiikk tanulmanyait.
A tarsadalmimarketing-kezdeményezés célja, hogy a marka arra 9sztondzze az indiai
édesanydkat, hogy 6k is hasonloképpen hozzanak aldozatot gyermekeik jovdjéért. Egy
tigyhoz kapcsolt marketingkezdeményezés keretein beliil pedig a kampanyvideot
megosztok minden megosztds utan 100 gramm rizzsel tdmogathatjdk az onfelaldozé
édesanyakat (NIVEA India, n.d.). A #Mentoring (#Mentoralas) program keretein beliil
a NIVEA az indonéziai Self Development Intézettel 6sszefogva, olyan édesanyakat
tamogat és nyujt szdmukra képzéseket, akik specidlis nevelésii igényli gyermekeket
nevelnek. A marka akezdeményezésével azt hangsulyozza, hogy a mai modern
tarsadalomban nyitottnak és elfogadonak kell lenniink (NIVEA Indonesia, n.d.).

Dove kezdeményezések

A ,,The Real Truth about Beauty” (,lIgazsag a szépségr6l”) cimli 2004-es globalis
felmérés kideritette, hogy a megkérdezett 3200 né minddssze két szdzaléka tartja magat
marka, a Dove célul tiizte ki, hogy CSR-tevékenysége soran megvaltoztassa a tarsadalom
szépségrdl alkotott elképzelését. A kétezres évek elején sorra jelentek meg az olyan
kampanyvideok, mint az ,,Evolution”, az ,,Onslaugh” vagy a ,,Sketches”, illetve a ,,Real
Beauty” kampany (Bahadur, 2014).

140



Asvanyi Katalin — Ancsan Déra: CSR kampanyok a nemzetkdzi piacon

A Dove-honlapok alapjan a marka a piacot 6t régiora osztotta fel. Jelen van Amerika 12,
Eurdpa 28, Afrika és Kozel-Kelet 5, illetve Azsia 17 orszagaban, dsszesen 62 orszagban.
A marka két legfontosabb CSR-kezdeményezése a Self-Esteem Project (,,Onértékelés
Projekt”) és a Real Beauty Pledge (,,Igazi Szépség Fogadalom™).

A Dove globalis CSR-tevékenysége a Self-Esteem Project keretében valosul meg.
A kezdeményezés célja, hogy segitse a lanyokat és a ndket abban, hogy felismerjék valodi
értékeiket és magabiztossa valjanak. A The World Association of Girl Guides and Girl
Scouts (WAGGGS) nevii non-profit szervezettel Gsszefogva, ingyenesen elérhetd
oktatdanyagokat dolgoztak ki a sziilok és a tanarok szamara (Dove UK, 2016a). A
szliloket segitik egy bensdséges anya-lanya kapcsolat kialakitasaban (Dove UK, 2016b),
¢és felhivjak figyelmiiket a média karos hatasaira (Dove UK, n.d.-b). A tanaroknak
eldadasok ¢és workshopok szervezéséhez biztositanak segédanyagot, melyeken nyiltan
beszélhetnek a média altal kozvetittet szépségidealokrol €s hasznos tanacsokkal lathatjak
el a kamaszokat arrol, hogy hogyan dolgozzak fel kortarsaiktol érkezo esetleges negativ
kritikakat a kiilsejiiket illetéen (Dove UK, 2016c). A Self-Esteem Project csupan
12 orszagban érhetd el, a kampany iizenete, kivitelezése nem volt eltérd orszagonként és
kultaranként. Minden orszagban ugyanazokkal az oktatasi segédanyagokkal,
programokkal, mddszerekkel készitette fel a sziil6ket és a tanarokat arra, hogy hogyan
segitsék a fiatal lanyokat a pozitiv énkép, a magabiztossag kialakitasaban.

A Dove 2017-ben Ujra életre hivta a Real Beauty (,,Jgazi Szépség”) nevii kampanyat,
ezuttal Real Beauty Pledge néven és harom célkitlizést fogalmazott meg
(Dove UK, n.d.-a):

1. Nem alkalmaz modelleket kampéanyaiban, termékeit csak ,igazi ndkkel”
népszeriisiti, akik a tarsadalom széles rétegét képviselik, illetve kiilonboz6
etnikumuak, koruak, és eltéré testi adottsagokkal rendelkeznek.

2. Ugy abrazolja a néket, ahogy a valé életben kinéznek. Nem manipulaljak
a képeket, nem allitanak a ndk elé valosagtol elrugaszkodott szépségidedlokat.

3. Vilagszerte segit a lanyoknak magabiztossd valni és elfogadni onmagukat,
megszeretni testiiket.

A marka Real Beauty Pledge nevii kampanya 29 orszagban volt jelen. Adaptacio
tekintetében megvizsgalva a kampanyt azt tapasztaltuk, hogy az eredeti 2004-es
kampéanyt Kindban, a Real Beauty Pledge kampéanyt pedig Indidban és Indonéziaban
adaptalta a marka. A kinai adaptacié a még az eredeti, 2004-es kampany soran késziilt el.
A ,Born Beautiful” (,,Gyonyorlinek sziiletni”) kezdeményezés azt mutatja be, hogy
a terhes nék milyen aggodalmakkal varjak sziiletendd lanyaikat. A nék haséra az alabbi
kérdéseket festették: ,,Elfogadsz majd akkor is, ha feln6éve 70 kilo leszek?”, ,,Elfogadsz
majd akkor is, ha A kosaras melltartot fogok hordani?”” (Chan, 2013). Az indiai adaptacio,
a ,,Let’s break the rules of beauty” (,,Torjiik meg a szépség szabdlyait”) nevet viseli.
Indidban a Dove célul tlizte ki, hogy bemutatja az indiai n6k egyedi szépségét, melyre
a tarsadalomnak biiszkének kell lennie. A marka ezzel a kampannyal szeretné azt
ellenstlyozni, hogy a médiadban a ndket egyetlen szépségideal képviseli. Az indiai
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adaptacio annyiban tért el a globalis kampanytol, hogy az indiai ndéket tradicionalis
6ltozékben abrazolja (Dove India, n.d.). Az indonéz adaptacio is hasonldé koncepcidra
épil, melyet az indonéz fiiggetlenségi napon inditottak utjara. A Dove a ,,Bhinneka
Tunggal Ika” (,,Kiilonboz6ek vagyunk, mégis egyek”) nemzeti mottot is felhasznalta,
hogy lizenetét atadja a célkozonségnek. Ennek szellemében arra kérte az indonéz noket,
hogy az #Akulndonesia (,,#IndonézVagyok™) hashtaggel osszdk meg képeiket, igy
bemutatva az indonéz ndk valtozatos, egyedi szépségét (Dove Indonesia, n.d.).

A marka az amerikai tarsadalom szamara egy egyedi kampanyt is életre hivott,
#RealMom (,,#IgaziAnya”) és #RealDad (,,#IgaziApa”) néven. A marka olyan sziiloket
mutat be, akik a sajat egyéniségiik, Osztoneik szerint nevelik gyermekeiket, nem
a tarsadalom elvarasainak megfeleléen. A kampany tovabba hangsulyozza, hogy nem
fontos, hogy tokéletes sziilok legyenek, csak legyenek hiick magukhoz, s a sajat értékeik
alapjan neveljék fel gyermekeiket. A kampany hangsulyozza az apak szerepét, illetve
kiilonb6z6 etnikumu csaladok, egyediilallo sziilok és transz nemi parok is megjelennek
benne (Dove USA, n.d.).

Kovetkeztetés

Tanulmanyunkban azt is vizsgaltuk, hogy a kozmetikai ipar a CSR-kampanyok
kivitelezése soran Filatotchev és Stahl (2015) CSR-adaptaciés elmélete alapjan inkabb
a globalis, lokalis vagy a transznacionalis megkozelitést alkalmazza-e.
A tartalomelemzés utan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a mintaba kertilt
kozmetikai cégek CSR-kezdeményezéseik kivitelezése soran jellemzdéen a globalis
megkozelitést alkalmaztak. A NIVEA cares for family mind a 12 orszagban
transznacionalis adaptacioval valosult meg, vagyis a vallalat egy globélis minta alapjan
alakitotta ki a kezdeményezéseket és ezt a sablont adaptalta a helyi igényekhez és
szlikségletekhez, akarcsak Dove Real Beauty és Real Beauty Pledge kampanyok
Indiaban, Indonézidban és Kinaban. Legkevésbé a lokalis adaptécio jelenik meg.

A NIVEA cares for Family alap koncepcidjanak fokuszaban a csaladok és a gyermekek
allnak, a tAmogatasuk céljabol életre hivott kezdeményezések azonban eltérnek az adott
tarsadalmi és gazdasagi sajatossagok fényében. A fejlett orszagokban, mint példaul
Svajcban, Ausztridban vagy Németorszagban nem a raszoruld gyermekek tdamogatasan,
vagy felzarkoztatasan volt a hangsuly, hanem a tehetséggondozason és hogy élményeket
nyljtsanak a gyermekeknek: Ausztridban kirandulast szerveztek a tengerhez,
Németorszagban pedig Uszni tanitottdk a kicsiket. A kelet-kdzép-eurdpai orszagokban
araszoruld gyermekek és csalddok segitését és a gyermekek felzarkoztatasat tiizték ki
célul, a tarsadalmi és gazdasagi helyzet tlikrében. A Dél-Afrikdban folytatott CSR-
kezdeményezés sajatossdga, hogy az alapvetd életfeltételeket hivatott megteremteni

crer

nagyban befolyésoltak a helyi gazdasagi, tarsadalmi adottsagok és igények.
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A Dove, a ,,Real Beauty” és a ,,Real Beauty Pledge” adaptaciok kivitelezése soran szintén
figyelembe vette az orszagok kulturalis és tarsadalmi sajatossagait is. Az indiai adaptaciod
¢épit az indiai kultira sajatossagaira és egy ndket érintd tarsadalmi problémara. Das és
Sharma 2016-os indiai kutatasabol kideriil, hogy a média altal kdzvetitett kép nyomas ala
helyezi a ndket, befolyasolja étkezési szokasaikat €s negativ hatassal van onértékelésiikre.
A kampanyban valéban megjelennek az indiai kultura sajatossagai: a nok tradicionalis
0ltozéke, a szari mintaja egyértelmiien utal arra, hogy India mely allamaibol szdrmaznak.
A kampany jol abrazolja az indiai tarsadalom diverzitasat, akar kultira, akar a vallas
szempontjabol, illetve azt az lizenetet kdzvetiti, hogy minden indiai n6 a sajat tradicioit
¢s kultargjat kovetve valik gyonyoriivé. Az indonéz adaptacidban megjelenik
a tarsadalom kollektiv jellege (Hofstede et al., 2010), hiszen a Dove felhasznalta az
indonéz nemzeti mottét, melyet magyarul ugy fordithatnank, hogy ,,Kiilonbozdéek
vagyunk, mégis egyek”. A nyelv a kultura fontos eleme, ez a mottd az indonéz tdrsadalom
szamara valosziniileg mélyebb jelentéstartalommal bir. A kinai adaptacio egy komoly
tarsadalmi problémara hivja fel a figyelmet. A kinai ndk egyre nagyobb aranya fekszik
kés ala, hogy plasztikai beavatkozasok 4ltal érje el a tokéletes kiilsot, ezzel megfelelve
a tarsadalom elvarasainak. A ndkre egyre nagyobb nyomas nehezedik, hogy férjet
talaljanak, csaladot alapitsanak, ne valjanak ,,hatrahagyott n6kké”. Arrdl is meg vannak
gy6zédve, hogy munkdjukban is sikeresebbek lehetnek, ha megfelelnek
a szépségidealoknak (Quian, 2013).

A Dove amerikai lokalis kampéanya ugyancsak erdsen ¢épit az amerikai kultira
sajatossagaira. Hofstede kulturdlis dimenzidjan az Amerikai Egyesiilt Allamok
az individualizmus ¢€s az engedékenység dimenzion éri el a két legmagasabb értéket
(Hofstede et al., 2010). A kampany vided lizenetében ezek a kulturdlis jellemzdk
egyértelmilen megjelennek, a marka ugyanis arra biztatja az amerikai sziiloket, hogy
asajat értékeik ¢és Osztoneik szerint neveljék gyermekeiket €és ne a tarsadalom
elvarasainak megfelelden. A kampany tovabba épit az amerikai tarsadalom sajatossagaira
is, hangstlyozza az apak szerepét, illetve kiilonb6z6 etnikumu csaladok, szingli sziilok és
transz nemi parok is megjelennek benne (Dove USA, n.d.).

Az elemzett kampanyok alapjan 6sszességében azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy az
érintett vallalatok jellemzden figyelembe veszik az adott orszagok kulturalis, gazdasagi
¢s tarsadalmi sajatossagait a CSR-kezdeményezések adaptacidja soran. A kampanyokban
a kultara olyan fontos elemei jelennek meg, mint példaul a nyelv, 61tozkddés, értékek,
tradiciok, vallas, illetve a csalad mint tarsadalmi intézmény. A kultiraelemeken kiviil
felismerhetjiik Hofstede kulturalis dimenzioit is a kampanyok kivitelezésében.
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Osszegzés

A vaéllalati tarsadalmi felel6sségvallalas napjaink egyik fontos eszméje, mely az évtizedek
soran a vallalok iizleti tevékenységének integralt részévé valt. A nemzetkozi piacokon
tevékenykedd vallalatok egyik legnagyobb kihivésa napjainkban, hogy hogyan valositsdk
meg CSR-kezdeményezéseiket, hogyan adaptaljak azokat a helyi kozosségek igényeihez,
elvarasaihoz. Az orszaghatarokat atlépve a vallalatok kiilonb6zd kulturalis, gazdasagi és
tarsadalmi kozegekben taldljak magukat, s ebbdl adodoan feliil kell vizsgalniuk CSR-
kezdeményezéseiket, hiszen amig egy kampany elfogadott, esetleg kivanatos egy
kulturalis kozegben, egy masik orszagban akar normékat sértd, elfogadhatatlan vallalati
magatartasnak mindsiilhet.

Tanulmanyunkban a NIVEA és a Dove CSR-kezdeményezéseit vilagszerte és arra
a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a markak adaptdljadk-e nemzetkézi CSR-
kezdeményezéseiket. A kutatasunk soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy habar
jellemzdéen Filatotchev és Stahl (2015) globalis megkozelitését alkalmazzak, vagyis a
standardizalasra helyezik a hangsulyt, a NIVEA ¢és a Dove markédk is szamos esetben
valositottak meg transznacionalis vagy lokalis adaptaciot, a kulturdlis kiilonbségek,
illetve a tarsadalmi és gazdasagi sajatossagok figyelembevételével.
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