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1. BEVEZETES

Szakdolgozatom soran a tarsadalmi feleldsségvallalas (Corporate Social Responsibility
azaz CSR) kérdéskorét vizsgalom a kisvallalatoktol egészen a nagyvallalatokig. Emellett
a fenntarthatosagi és a munkavallaloéi markaépités (Employer Branding) kapcsolatanak
kérdéskorével is részletesebben kivanok foglalkozni. Dolgozatom elsé felében
szakirodalmi példak segitségével ismertetem részletesen a tarsadalmi felelsségvallalas
fogalmat, kialakulasat és torténetét egészen napjainkig. A CSR kampanyok kiemelkedd
eszkozei a vallalatoknak azaltal, hogy nemcsak az iizleti teljesitményiiket hangsulyozzak,
hanem azt is, hogy milyen mértékben jarulnak hozza a tdrsadalom és a kornyezet
jolétéhez. Elemzésem soran kitérek a tarsadalmi feleldsségvallalas mérési modszereire,
valamint megvizsgalom a vallalatok megitélését, illetve tevékenységeiket hazai
szemszOgbdl. Szakirodalmi kutatdsom soran szamos példan keresztiil tairom fel az egyes
fogalmak tobb szemszogbdl valdo megitélését és arra torekszem, hogy egy atfogd képet
nyuUjtsak arrdl, hogy mitdl is lesz ,,felelds” és fenntarthato egy vallalat. Az adatok
Osszegylijtéséhez primer, azaz elsddleges kutatasi modszerként kérdéives adatgytijtést
alkalmazok. Kutatasom f6 célja a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasanak
tanulmanyozéasa a fogyasztok és munkavallalok szemszogébol, valamint a tarsadalmi
feleldsségvallalashoz tartozd kampéanyok elemzése €s a fogyasztoi attitlidok €s elvarasok
kialakulédsa a vallalatok irdnt azaltal, hogy részt vesznek vagy éppen kihagyjak ezeket a
kampéanyokat. A CSR kampanyok alapos vizsgélatdval a figyelem kdzéppontjaba
helyezem ezen kampanyok tervezését, végrehajtasat és hatasait mind iizleti, mind
tarsadalmi szempontbol. Kiilonds hangsulyt fektetek arra, hogy miként befolyasoljak
véleményét. Tovabba, bemutatom azokat a kulcsfontossagt tényezoéket, amelyek egy
CSR kampanyban szerepet jatszanak és azokat a kihivasokat, amelyekkel egy vallalat
szembesiil megtervezése ¢s végrehajtasa soran, illetve a kiilonb6z6 iparagi kiilonbségeket
hatékonysagukat illetéen. Fontos, hogy kérdbives felmérésem soran betekintést
nyerhetiink a cégek fogyasztoi és munkavallaloi szemmel megitélt CSR tevékenységeibe,
ezzel lehetdvé téve azt, hogy a vallalatok jobban megértsék a tarsadalmi
felel6sségvallalasrol szold kampanyok hozzaadott értékét, ezzel segitve a jovobeli

tervezést és fejlesztést, ami hozzajarul a fenntarthato és tarsadalmilag felelds iizleti



gyakorlatok elterjesztéséhez. Kifejtem azt is, hogy a kornyezetvédelmi, tarsadalmi és
korményzati szervezetekkel vald egylittmiikodés milyen mértékben eredményez pozitiv
valtozasokat, ¢s miként befolyasolja ezeket a kampanyokat a tarsadalom és a kornyezet
jolétére iranyuld eréfeszitéseik hatékonysagat. Vizsgalom a Kis- és nagyvallalatok CSR
tevékenységeit és aktivitasait hazai, azaz magyarorszagi viszonylatbol is. Szekunder
kutatasom soran kiilonféle adatokkal tamasztom ala, az igy kapott kovetkeztetéseket,
melyek szamszerlsitve is megmutatjak a vasarlok értékelése alapjan jartassagukat és
aktivitisait a témaban, valamint a vallalatok fenntarthatdé intézkedéseikrdl alkotott
véleményiiket. Szakdolgozatom soran tobb hipotézist fogalmaztam meg, melyeknek
Iényege a kovetkezo: A vallalati CSR kampanyok hatékonysagat és tarsadalmi-kdrnyezeti
hatasaikat befolyasolja a kommunikacio, a vallalat mérete, foldrajzi elhelyezkedése és
gyakorlati megvalositds szamos tényezdje, beleértve a vallalati értékeket, a tarsadalmi és
kornyezetvédelmi szervezetekkel valo egytittmiikodést, valamint a vallalati hozzaallast
az érzékeny tarsadalmi kérdésekhez. Feltételezem, hogy a jol tervezett és kovetkezetesen
¢s lizleti teljesitményét, hanem hozzajarulnak a fenntarthato fejlédéshez és a tdrsadalom
iranti pozitiv hatdsokhoz. Emellett a fogyasztéi attitidok és elvarasok alakulasa
kulcsszerepet jatszik abban, hogy milyen mértékben értékelik és tamogatjak a fogyasztok

ezeket a kampanyokat.

,»A nagysag ara a felel6sség” (Winston Churchill)



2. TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAS FOGALMANAK ERTELMZESE
SZAKIRODALMI PELDAK SEGITSEGEVEL

A tarsadalmi feleldsségvallalas (Corporate Social Responsibility), vagy révidebb nevén
,CSR” olyasfajta iizleti gyakorlat, melyet a vallalatok 6nkéntesen alkalmaznak. Az egyes
cégek sajat meggondolasbol tesznek, cselekvéseket, amelyekkel kifejezik, hogy
felelosséget vallalnak a tarsadalom, kornyezet, valamint a kozjoé irant. Ezek a
tevékenységek Osszefiiggenek és nem lehet Oket egymastol elvalasztani. Magaban
foglalhatja a fenntarthatosagi kezdeményezéseket, a kozosségi tdmogatast, az etikus
tizleti gyakorlatokat és mas olyan intézkedéseket, amelyek pozitiv hatast gyakorolnak a
kornyezetre és a tarsadalomra. Az emberekkel ¢és kornyezettel valo kapcsolataikat gy
alakitjak ki, hogy azokat a vallalkozasuk érinti, példaul vasarlok, alkalmazottak,
beszallitok. Olyan szemléletet tiikr6z, amely a jelen sikere mellet 6sszpontosit arra, hogy
a jovo lehetdségeit sem veszélyeztesse. A CSR-alapu vallalatok olyan alapelveken
alapulnak, amelyek figyelembe veszik az emberi jogokat és az erkdlesi dilemmakat.
Tiszteletben tartjdk a munkavallalok jogait, megdvjak a kornyezetet, és kiizdenek a
korrupcio ellen. Fontos megjegyezni, hogy a tarsadalmi felelésségvallalas nem csak a
rovid tavu profitra Osszpontosit, hanem a hossz tdva fenntarthatésagra is hangsulyt
helyez, amely végiil a vallalatoknak hosszll tAvon nagyobb nyereséget és sikerességet

hoz. (Ligeti, 2007)

Ahhoz, hogy jobban megértsiik a fenntarthatosag és a vallalatok kozotti kapcesolatot,
illetve a cégek feleldsségvallalasi ,kotelezettségeit”, meg kell vizsgalnunk a véllalatok
kiilsé kornyezetét. Kettd csoportra oszthatjuk sziikebb, azaz mikrokornyezet €s tagabb
makrokdrnyezetre. A mikrokdrnyezeti tényezok, kdzvetlen hatassal vannak a vallalatra,

ide tartoznak a kovetkezOk:

e Versenytarsak,

o Beszallitok,

e Vevdk,

e Erdekeltek (stakeholderek).



A makrokornyezet olyan szélesebb kornyezeti tényezokbdl all, amelyek hatassal vannak
a vallalatra, de nem kozvetleniil iranyithatéak vagy modosithatoak a vallalat altal. Ide

soroljuk a kovetkezoket:

e (Gazdasagi,

e Tarsadalmi és kulturalis,
e Politikai és jogi,

o Kornyezeti,

e Technoldgiai.

Ezen mikro- és makrokornyezeti tényezOk egyiittesen hatarozzak meg a vallalatok
vallalatoknak folyamatosan figyelemmel kell kisérniiikk ezeket a tényezdket, ¢és
alkalmazkodniuk kell hozzajuk ahhoz, hogy sikeresek maradjanak a piacokon. Ezen
kornyezeti tényezok elemzéséhez legtobbszor az angol mozaikszobol eredd ,,PESTEL”
(P - politikai, E- gazdasagi, S- tarsadalmi, T- technologiai, E- természeti kdrnyezet és L-
jogi) és ,,SWOT” (S- erésségek, W- gyengeségek, O- Lehetdségek, T- veszélyek)
analizist célszeri alkalmazni, hiszen atfogd képet adnak egy adott vallalat piaci
helyzetérol. Megértésére szolgal a kdrnyezetbarat marketing hajoeré modellje is, amely
a piaci szereplOok kozti 0sszefliggéseket szemlélteti. Egy olyan strukturalt megkdzelitést
kinal, amely lehet6vé teszi a vallalatok szamara, hogy fenntarthatd iizleti modellt
alakitsanak ki és hajtsanak végre. A modellben Pjuri (1995) harom f6 hajt6erét (driving
forces) fogalmaz meg. Az egyik legfontosabb hajtoer6 a fogyasztok novekvo
tudatossaga a kornyezeti kérdésekkel kapcsolatban. A vasarlok egyre inkabb keresik a
fenntarthatd termékeket €s szolgaltatasokat, és hajlandok tobbet fizetni az ilyen
termékekért. Ennek eredményeként a vallalatok kénytelenek reagalni a fogyasztoi
elvarasokra. A kornyezetvédelmi szabalyozasok és jogi eldirasok egyre szigorubba
valnak szerte a vilagon. Ezek az eldirasok kényszerithetik a vallalatokat a kornyezetbarat
gyakorlatok alkalmazéisara ¢és a kornyezeti hatdsok csokkentésére. A vallalatok
felismerik, hogy a fenntarthatdo termékek és szolgaltatasok kinalata versenyelonyt
jelenthet. A fenntarthatosag a véllalatok szamara lehetdséget kindl az innovéciora és 0]
piacok meghoditasara. Sok vallalat értékeli a tarsadalmi feleldsségvallalast, és keresi a

modjat annak, hogy pozitiv hatast gyakoroljon a kornyezetre és a tdrsadalomra.



A fenntarthatosdg megvaldsitasa lehetdséget teremt a vallalatoknak arra, hogy pozitiv

hirnévvel rendelkezzenek.
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1. abra A kornyezettudatos marketing hajtoeré modellje

Forras: Nagy 2005, p 3.

Azonban a modell szerepldinek egy célja van, mégpedig a sajat haszon maximalizalasa,
éppen ezért nem tekinthetiink ra teljességében ugy, mint onkéntesség, hiszen akkor
beszélhetnénk Onkéntességrdl, ha sajat, illetve pénziigyi érdekeket figyelmen kiviil

hagyva tennének erdfeszitéseket az egyes szereplok.

2.1. A tarsadalmi felelosségvallalas torténete és fejlodése

A CSR fogalmat visszavezethetjiik egészen az 1950-es évekig, ekkor kezdett el
forméalodni az Egyesiilt Allamokban. Ebben az idészakban a vallalatok f6 célja az volt,
hogy nyereséget termeljenek, és a tdrsadalmi feleldsségvallalas kevésbé kertilt az {izleti
gyakorlat kdzéppontjaba. Ekkor fogalmaztak meg tobbek kozott azokat a jelentds

pontokat, melyek a tarsadalmi felelésségvallalas alappilléreit képezik. Tobbek kozott



azok a fontos kérdések, hogy van-e felelésségiik az lizleti vezetOknek a vallalati
tevékenység soran a pénziigyi eredményeken tilmenden vagy az, hogy a vallalatnak, mint
szervezetnek, moralis kotelessége van a tarsadalom fel¢, amelyben mukodik? Illetve,
hogy ez a feleldsség tulnyulik-e azokon az egyéneken, akik a vallalathoz kétédnek és a
dontéshozatalban részt vesznek? Az utdbbi kérdés, azonban nyitva marad, hiszen egyes
szakirodalmi példak szerint erkdlcsi kotelesség (French, 1979), mig masok szerint nem
(Velasquez, 1983). Habar, ehhez hasonldé kérdések mar az 1930-as évek végén is
felmeriiltek a valddi attorést Howard R. Bowen 1953-ban megjelent konyve jelentette,
hiszen 0 hatarozta meg eldszor a CSR azaz a tarsadalmi feleldsségvallalas fogalmat,
miszerint az tizletemberek (vallalati dontéshozok) tarsadalmi feleldssége arra iranyul,
hogy olyan gyakorlatokat alkalmazzanak, olyan dontéseket hozzanak és cselekedeteket
valositsanak meg, amelyek 0Osszehangoldodnak a tdrsadalom 4ltaldnos céljaival és

értékeivel. (Bowen, 1953)

Késobb a hatvanas és hetvenes években Bowen definicioja jelentette az alapot a vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalasrol sz616 elemzésekhez. Ekkor a vallalatokat a tarsadalom
kulcsfontossagu szerepldjeként tartottak szamon, azonban a feleldsség még egyénekre
korlatozodott, mégpedig foként a vezetOkre. A CSR-t egyéni erkolesi kérdésnek
tekintették és nem egy egész vallalatra kiterjedd cselekvésként gondoltak ra. Ez az
elképzelés az akkori vallalatirdnyitasi és szervezetfejlesztési modellekhez igazodott,
amelyek a vallalat sikerét az vezetdk személyes képességei €s irdnyitdsi modszerei

alapjan hataroztak meg. (Drucker, 1954)

Az 1980-as évekre, kezdett tudatosulni az a gondolat, miszerint a vallalatoknak ¢és tlizleti
szervezeteknek nem csak a nyereség elérése a céljuk, hanem feleldsséget kell vallalniuk
a tarsadalom és a kornyezet irant is. Ebben az idében a CSR gyakran korlatozodott,
olyasfajta cselekvésekre, minthogy a vallalatok pénziigyi tamogatast nyujtottak
kiilonbo6z6 jotékonysagi szervezeteknek és helyi kozosségeknek. Emellett néhany vallalat
kezdett kornyezetvédelmi intézkedéseket is bevezetni, példaul a hulladékcsokkentést
vagy az energiahatékonysag novelését. Azonban a CSR fogalma ebben az idészakban
még nem tartalmazott olyan széleskorli és mélyrehatd elkdtelezettségeket, mint a mai
stratégiak. Fontos megvizsgalnunk marketingtevékenység szempontjabol is, mivel a

tarsadalmi feleléségvallalas fejlodése, akkor miikddhet hibatlanul, ha a bizonyos cég



Osszehangolja a kereskedelmi tevékenységével. Kijelenthetjiik, hogy a marketing
hatalmas segitséget nyujt lizleti szempontbdl a vallalkozok szamara, mindemellett a

nyolcvanas évekt6l szamos negativ biralat kapcsolddik hozza.

Azonban az 6kologiai problémak, gyakran a hagyomanyos marketing kapcsan meriilnek

fel, mivel:

e A marketing a fogyasztokat helyezi elétérbe, igy a talfogyasztasra 6sztonoz,

o Kodrnyezeti tényezdk és hatdsok figyelmen kiviil hagyasa,

e A hangsuly az anyagi javak fogyasztasira és a tarsadalmi stitusz anyagi
mutatokkal torténd kifejezésére helyezddik,

e Rovid tava profitmaximalizalas €s forgalomkozpontisag,

e Gyorsan valtozé trendek kovetkezményeképpen, a termék-életciklus egyre

rovidebb.

Annak érdekében, hogy 0sszhangba keriiljon a CSR és a marketingstratégia, célszerti
megvizsgalni az alap problémakat és kritikakat. Ezeket a problémakat és visszajelzéseket

harom szintre bonthatjuk le: az egyén, a tarsadalom ¢és a véllalkozéasok szintjére.
(Majlath, 2016)

Ugy gondolom, ahhoz, hogy egy atfogd képet kapjunk fontos visszavezetni egészen az
egyének szintjére is a tarsadalmi feleldsségvallalas szerepét, azonban erre a késébbiekben

szeretnék kitérni dolgozatom soran.

Végiil a kilencvenes évek kozepére fogalmazodott meg az, hogy az iizleti siker érdekében
a profitorientacion kiviil mas feladatokkal is szembe kell nézni egy felelds véllalatnak.
Ekkor jott 1étre az ugynevezett harmas eredményességkritérium (tripple bottom line),
melyet John Elkington alakitott ki. Ez egy olyan fizleti koncepciot jelent, amely a
vallalatok teljesitményének értékelésére és mérésére szolgal, figyelembe véve harom 6
dimenziot, nemcsak a hagyomanyos pénziigyi nyereséget, hanem a tarsadalmi és
kornyezeti hatdsokat is. Ezt a megkozelitést gyakran nevezik "3P" elvének is, mivel
ebben az értékrendben (profit-people-planet) a nyereség, az emberek és a bolygd érdekeit

egyidejiileg veszik figyelembe.



e Profit: A hagyomanyos értelemben vett nyereséget és pénziigyi teljesitményt
jelenti. Azonképpen méri a vallalat anyagi eredményeit €s a pénziigyi stabilitasat.

e Tarsadalom: A véllalat tarsadalmi feleldsségét és hatasat mutatja be. Ide tartoznak
a munkavallalok jolétének, az emberi jogoknak és az etikus miikodésnek a
szempontjai. A tarsadalmi dimenzid arra Osszpontosit, hogy a vallalat milyen
mértékben jarul hozza a k6zosség €s a tarsadalom javitasahoz.

e Kormnyezet: Az Okologiai fenntarthatosdg és a kornyezeti hatdsokat vizsgalja.
Ebbe a dimenzidba tartozik a vallalat kdrnyezeti labnyoma, a kornyezetvédelmi

kezdeményezések ¢€s a fenntarthatosagi gyakorlatok.

A harom dimenzi6 kozéppontjdban a fenntarthatéosag 4ll. A  harmas
eredményességkritérium elve szerint a vallalatoknak egyensulyt kell teremteniiik a
gazdasagi, tarsadalmi és kornyezeti szempontok kozott. Az elgondolds szerint a hosszl
tava sikerhez ¢és fenntarthatésaghoz fontos, hogy a vallalatok ne csak a profitra
koncentraljanak, hanem feleldsséget vallaljanak a tarsadalom és a kdrnyezet irdnt is.

(Majlath, 2017)

Tarsadalmi dimenzié

(Emberek)

Gazdasagi dimenzio

Kdérnyezeti dimenzié

(Bolygd)

Eletképes (Profit)

2. dbra: Harmas eredményességkritérium

Forras: Majlath 2017, p. 33. alapjan sajat szerkesztés



2.2. Fenntarthaté marketing: Hogyan kapcsolodik a CSR a markaépitéshez?

A vallalat mérete jelentés mértékben befolyasolja, hogy a cégcsoport milyen mértéki és
tipusu CSR tevékenységet végez, valamint mennyire kommunikalja nyilvanosan ezeket
a tevékenységeket. Fontos, hogy a kifel¢ iranyulo lizenetatadas (hirdetések, honlap, CSR
jelentések) dsszhangban legyen a tényleges gyakorlatban elvégzett alaptevékenységgel.
Amennyiben a cselekedet ¢s a kommunikécio kozott az atadott lizenet iranyaban eltérés
van az problémat jelent, hiszen a tulzott kommunikacio negativ szemléletet alakit ki egy
adott vallalatrol. Ezt a jelenséget nevezik zoldre festésnek (green-washing). Ennek
kovetkeztében a kisebb vallalatok CSR tevékenységét gyakran jellemezheti egy olyan
jelenség, amit kommunikécios szakadéknak nevezhetiink. Ez azt jelenti, hogy bar sok
kisebb vallalkozds végzi el a felelosségvallalast, gyakran nem kommunikaljak azt
hatékonyan. Ennek oka, hogy a kommunikacié (azaz a "beszéd") koltségei viszonylag
magasak lehetnek, mig a tényleges felel0sségvallalasi intézkedések végrehajtasa
koltséghatékonyabb lehet, kiilondsen a nagyobb vallalatokhoz képest. Megfigyelhetjiik,
hogy a multinacionalis cégeknél a viszonylagos koltségek éppen ellenkezéleg alakulnak,
mivel a tarsadalmi felelésségvallalas kommunikacié koltsége alacsony, viszont a
koordinaci6 és az ellendrzés koltségei magasak. Szintén a nagyobb cégekre jellemzd az
IS, hogy a kommunikacio soran tobbet és hamarabb mond, mint amit miikodése soran fel

tud mutatni.
(Majlath, 2017)

Az ugynevezett ,,zoldre festést” a CSR arnyoldaldnak is nevezik, hiszen egy cég konnyen
félrevezetheti a fogyasztokat a vallalat kornyezetvédelmi gyakorlataival vagy egy termék
esetleg szolgaltatas kornyezeti elonyeivel kapcsolatban, annak érdekében, hogy a
fogyasztok pozitiv szemlélettel rendelkezzenek egy adott vallalatrol. Ennek 1ényege az,
azzal a szandékkal, hogy thlzottan "zold" képet fessenek termékeikrdl, mikozben
valojaban kevesebbet tesznek a kornyezeti hatasuk csokkentése érdekében. Az
ugynevezett erés zoldre festés (hard greenwashing) egy ,,erészakosabb kommunikaciot
jelent, anélkiil, hogy a véllalat valoban foglalkozna a tarsadalmi feleldsségvallalassal, mig

az enyhe zoldre festésrol (light greenwashing) akkor beszélhetiink, ha a cég csokkenti a



CSR cselekvéseit, azonban nagyobb fokuszt helyez a z6ld imazs épitésére, illetve ennek
népszerisitésére. Korabbi tanulmanyok, illetve kutatasok alapjan (Chatterji, 2007)
negativ kapcsolatot vélhetiink felfedezni a vallalatok CSR szintje, illetve ,,z6ld”
kommunikécidja kozott. Ezért minél tobbet invesztalnak a véllalatok a CSR

tevékenységekbe, annal kisebb az esélye a z6ldmosas gyakorlasanak résziikrdl.

Az észak- amerikai Therrachoice alapjan, amely egy kdrnyezeti marketing tanacsado cég,
hét kiilonb6zo ,,zoldre festéshez” kapcsolodd ,,bint” fogalmazott meg a 2009-es

jelentésében.

o Rejtett kereskedelmi bilin: Egy korlatozott jellemzd dbrazolasa, cél: a fogyasztok
figyelmének elterelése mas jelentds kdrnyezeti hatdsokrol.
nyomon kovethetdk, esetleg ellendrzésiikkh6z nem dallnak rendelkezésre
kényelmesen elérhetd adatok.

e Fogyasztok megtévesztése: Tag megfogalmazas, kétértelmii szavak hasznalata,
mint példaul "tiszta", "természetes", "bio", "kornyezetbarat".

e Irrelevancia: Olyasfajta kornyezetbarat allitasok megfogalmazasa, melyek
jelentéktelenek, esetlegesen szabalyozasi kényszer hatdsasra késziilt.

o, Kétrossz koziil a kisebbik rossz”: Ez akkor kovetkezik be, ha a vallalat egy igaz
allitast tesz egy bizonyos csoportban, de az 6sszhatasa kéros a kornyezetre.

e Hazugsag: Hamis ,,z61d” allitasok tétele.

e Hamis cimkék: Ez termék/ szolgaltatas kdrnyezetbaratsaganak bizonyitasa hamis

cimkek és tanusitvanyok segitségével vald bemutatasa.

(International Journal Innovative Research and Practices, 2014)

A valds markaépités €s a fogyasztokban megfogalmazddott bizalom kiépitése érdekében
fontos, hogy valddi elkotelezettséget mutassanak a cégek a téma irant, illetve az altaluk
meghatdrozott tevékenység legyen konnyen atlathaté, valamint ellendrizhetd.
Meghatarozo lehet a megfeleld nyelvezetet és kifejezések kommunikacioban valo

hasznalata, amelyek pontosan tiikrozik a vallalat valos eredményeit €s elkotelezettségét.

10



Célszerli megfeleld oktatast biztositani a dolgozoknak, valamint folyamatosan fejleszteni
a fenntarthatdsagi intézkedéseket, hiszen ez is egy valtoz6 kozeg, melyet meg kell ujitani

¢és mindig megragadni az 0j lehetdségeket, valamint célk6zonség szerint formalni azokat.

2.3. CSR tevékenységek kvantitativ megkozelitése

A CSR mérésére tobbféle modszer is 1étezik, azonban az egyik legelfogadottabb jelenleg
a Business in the Community altal kidolgozott Vallalati Felelésségvallalas Index
(Corporate Responsibility Index) mutato. A CRI altalaban kiilonboz6 kategdriakbol és
mutatokbol all, amelyek a vallalati tevékenység kiilonboz6 aspektusait értékelik. Ezek a
mutatok magukban foglaljak az emberi jogok tiszteletben tartasat, a kornyezetvédelmi
gyakorlatokat, a tdrsadalmi kozosségek tdmogatasat, a soksziniiség és a munkaerdi

gyakorlatokat, valamint az etikus vallalati iranyelveket.

A CRI ¢éves értékeléseket nytjt a résztvevo vallalatok szamara, €s rangsorolja oket az
eredményeik alapjan. A mutatérendszer lehetdvé teszi a vallalatoknak, hogy lassak, hol
van sziikségiik fejlesztésre a fenntarthatosagi teriileten, ¢és segithet nekik jobb

teljesitményt elérni a tdrsadalmi feleldsségvallalés teriiletén.

Szintén hasonld és rendkiviil kidolgozott mérési modszer a GRI vagyis a Globalis
Jelentési Kezdeményezés (Global Reporting Initiative), amely egy nonprofit
szervezet, a vilag legelterjedtebb és legelismertebb keretrendszerét és iranymutatasait
kinalja a vallalatoknak a fenntarthatdsagi jelentési gyakorlatokhoz. A CRI és a GRI szinte

megegyez0 teriileteket vizsgal, leszamitva a gazdasagi €s az emberi jogok témajat.

A GRI iranymutatasai szamos mutatét ¢€s kulcsfontossagu teljesitménymutatot
tartalmaznak, amelyek segitenek a vallalatoknak bemutatni és értékelni fenntarthatosagi

teljesitményiiket, beleértve kornyezeti, tarsadalmi és kormanyzati tényezdket.
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Kémyezetvédelem Kbzisségek

Tarsadalmi hatds

Kérnyezeti Munkahelyi

teljesitmény kériilmények

TermékfelelGsség

Mukahelyi
kiralmények

3. abra: A GRI és CRI indikéatorcsoportjai

Forras: Berkesné 2018, p.89. sajat szerkesztés

Az tgynevezett Dow Jones Fenntarthatésagi Indexet (Dow Jones Sustainability
Index) 1999 6ta alkalmazzak a vallalatok. A DJSI mutat6 olyan tézsdei indexek sorozata,
amelyek értékelik a nyilvanosan jegyzett vallalatok fenntarthatosagi teljesitményét. A
DIJSI referenciaértéket nyujt a befektetoknek és a vallalatoknak a vallalat fenntarthatosagi
teljesitményének mérésére az 0sszehasonlitdshoz az azonos 4gazatban és a kiilonbozd
agazatok kozott. A DJSI altal értékelt tertiletek: kornyezeti fenntarthatdsag, tarsadalmi
feleldsségvallalas, iranyitas €s etikai miikodés. A DJSI értékelése soran a vallalatokat az
tarsadalmi és iranyitasi teljesitményiik alapjan pontozzédk, és a legjobb teljesitményt
nyujto vallalatok keriilnek be az indexbe. Az értékelés soran nem csak a vallalatok
szamitasba vett teljesitményét veszik figyelembe, hanem azt is, hogy milyen mértékben
tudjak dokumentalni és nyilvanossagra hozni fenntarthatosagi teljesitményiiket. Fontos
megjegyezni, hogy a DIJSI értékelése rendszeres, éves folyamat, és a kritériumok idével
valtozhatnak, hogy az aktudlis fenntarthatosagi ¢és tarsadalmi feleldsségvallalési

kihivasokhoz és trendekhez igazodjanak.
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Szintén fontos megemliteni a SROI azaz Tarsadalmi Befektetés Megtériilési
mutatdéjat (Social Return On Investment). Ez a mutat6 azokat az értékeket méri,
melyeket hagyomanyosan nem lehet elszdmolni. Ilyen hatasok példaul: az emberek
¢letmindségének javulasa, a munkanélkiiliség csokkenése, a kornyezeti karok
mérséklése. Ez az érték segit abban, hogy vildgosan lassuk, hogy a tarsadalmi
befektetések milyen hozzdadott értéket hoznak a kozosségnek és a tarsadalomnak.
Megmutatja, hogy a befektetett pénz, milyen mértékben tériill meg tarsadalmi

hasznokban.
Az SROI tipusai:

o kiértékeld: Ténylegesen végbement és megallapitott eredmények alapjan von le
kovetkeztetéseket.
o clorejelzd: Eldzetesen megmutatja, hogy milyen tarsadalmi érték véarhato, ha a

tevékenység a tervezett modon zajlik.
SROI alapelvek:

e FErdekeltek bevonasa,

e Viltozdsok megértése,

o Ertékelés,

e Valos, kézzel foghato dolgokra vald tamaszkodas,
o Kovetelesek korlatozasa,

o Atlathatésag biztositasa,

e Eredmények ellendrzése.

Végiil egy mérési modszer, amely Eurdpa szerte alkalmazhatd kis- és nagyvallalatok
korében egyarant, az UNDP (United Nations Development Programme) egy ENSZ
altal 1étrehozott fejlesztési program, amelynek célja a fenntarthat6 fejlodés eldmozditasa
a vildg szamos orszagaban. A program egy 25 kérdésbdl allo, onértékeld kézikdnyvet
adott ki, igy a vallalatoknak egyfajta iranyelvként szolgal CSR tevékenységeik

megvalositasdhoz.
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A kérdoGivben ot fontos terilet kerul kiértékelésre:

e kormdanyzas/ iranyitas,

e kdrnyezet,

e munkaiigyi kapcsolatok,

e emberi/kozdsségi kapcsolatok,

e iizleti kornyezet.

Az ¢értekelés egy 100 pontos rendszerben zajlik, az egyes kategéridkhoz egy kérdés

tartozik, illetve az egyes kérdések maximum 20 pontot kaphatnak az onértékelés soran.

Kormanyzas/iranyitas 20 pont
Koérnyezet 20 pont
Munkaiigyi kapcsolatok 20 pont
Emberi/k6zosségi kapcsolatok 20 pont
Uzleti kapcsolatok 20 pont

1. tablazat: A fenntarthatosag mérése: UNDP onértékeld program alapjan

Forras: Berkesné 2018, p.94. alapjan sajat szerkesztés

2.4. CSR a magyarorszagi Kisvallalatoktol a nagyvallalatokig

Magyarorszagon a tarsadalmi feleldsségvallalas tevékenysége az 1990-es évek kozepén
valt ismertté és jelentdsebbé a kiilfoldi befektetOk megjelenésével. Az °50-es évek utani
gazdasagi és tarsadalmi valtozasokat kovetéen kezdett kibontakozni a szemlélet, amikoris
megingott a bizalom az {izleti vilaggal szemben. Ekkor kezdték felismerni a vallalatok
azt, hogy profitorientalt magatartasuk mellett, figyelmet kell forditani olyasfajta egyéb

értékekre is, amelyekkel aktiv tagjaik a tarsadalomnak és szem el6tt kell tartaniuk a
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kozosség érdekeit. Azonban az éppen zajlo szocializmus iddszaka, teljesen mas nézeteket
hordozott magaval, igy nem volt konnyt egy teljesen ellentétes szemléletet elterjeszteni
és atformalni az emberek gondolkodasat. (Berkesné, 2018) A szocialista rendszerben az
allam és az allami tulajdonban 1évé nagyvallalatok feleltek a szocialis ellatasok
nyujtasaért, amelyeket allami forrasokbol finansziroztak. Az allami nagyvallalatoknak
hianyzott a tapasztalat a kornyezetileg és tarsadalmilag fenntarthatd vallalatiranyitas
terén, és nem voltak kotelezve arra, hogy gazdasagilag fenntarthaté modon mitkddjenek.
A gazdasag a politikai rendszer részét képezte, €s a vallalatoknak nem sziikségszertien
kellett nyereséget termelnitiik; mas funkcioik is voltak, példaul a teljes foglalkoztatottsag

biztositasa. (Gyori, 2010)

Inkabb a magyarorszagi nagy- és multinacionalis vallalatokra volt jellemz6 ekkor a CSR
tevékenység, kisebb vallalatok korében is voltak torekvések, azonban nem rendelkeztek
kelld6 mennyiségli informacioval, habar a hazai vallalatok tobbsége Kis- és kozép

vallalkozasok alkotjak. (Berkesné, 2018)

Szamos negativ szemléleti vonzata létezik a CSR tevékenységnek. A Kis- és
kozépvallalkozasok gyakran gy tekintenek ra, mint a multinacionalis cégek marketing
eszkozére. Ennek oka lehet a talzott kommunikacio, illetve vallalatokkal és a vezetokkel
szemben kialakult bizalmatlansag. Gyakran a markaépitésként tekintenek ra, és nem tgy,
mint felelés viselkedés. A 1990-es évek kozepéig a tarsadalmi felelGsségvallalas fogalma
alig volt jelen a magyar iizleti kornyezetben. Azonban a gazdasag stabilizalodasa és a jogi
szabalyozas fejlddése 10 lehetdségeket teremtett a vallalatok szaméra. Ebben az
1d6szakban kezdtek a véllalatok lassan felismerni, hogy nemcsak {izleti szempontbol
fontosak, hanem tarsadalmi szerepvallaldsuknak is van jelentdsége. A kiilfoldi
befektetdk, akik hossz tavu gondolkoddsmoédjukrol és tarsadalmi felel@sségiikrdl
ismertek voltak, elkezdtek CSR modelljeiket, menedzsment eszkozeiket és emberi
er6forras politikajukat Magyarorszagra exportalni. Ezen vallalatok példaként szolgaltak
a hazai szereplok szamara, hozzajarulva ezzel a tarsadalmi feleldsségvallalas
kialakulasdhoz. Ez a lendiilet 6sztonzOként hatott a hazai vallalatokra is, de érdemes
megjegyezni, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas iranti igény nem nétt ugyanolyan
mértékben, mint ahogy azt vartuk volna. A fejlett fogyasztoi tarsadalmakban a fogyasztok

gyakran befolyasoljak a gazdasagi szereplOket, kiilonféle modon siirgetve Oket a
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kornyezeti hatdsok csokkentésére és a tarsadalmi feleldsségvallalasra. Magyarorszagon
azonban az iizleti szereplOk vezetik ezt a folyamatot, mivel az érintettek koziil, kiilonosen
a fogyasztok koziil, kevesen mutatnak érdeklodést azzal kapcsolatban, hogy egy vallalat
mennyire felelésen viselkedik. Ezért fontos lenne, hogy az érintettek, beleértve a
fogyasztokat is, aktivan részt vegyenek a CSR folyamatokban, és kidlljanak a felelds
vallalatok és termékek mellett. Az ilyen tipust tarsadalmi nyomas segithetne abban, hogy
a vallalatok tovabb fejlédjenek a tarsadalmi feleldsségvallalas terén, és ezzel egyiitt
hozzajaruljanak egy fenntarthatobb ¢és tarsadalmilag érzékenyebb iizleti kornyezet

kialakulasdhoz Magyarorszagon.

Fontos megemliteni a kis- és kozepes vallalkozasok (KKV) szerepét is, hiszen,
Magyarorszagon ezek a cégcsoportok vannak donté tobbségben jelen. A KKV-k
altalaban kevesebb energiat forditanak CSR tevékenységekre, illetve kevésbé
kommunikaljak azt, ugyanakkor elkotelezettek a tarsadalmi felelGsség irant és szamukra

alapvetd fenntartani a jo kapcsolatot az érintettekkel.

A multinacionalis cégek helyzete szintén jelentds CSR szempontjabol, hiszen a vilag 50
legnagyobb multinacionalis vallalata koziil, 40 Magyarorszagon is megtalalhato. llyen
példaul a Allianz, Shell, Pfizer, Samsung. Ezek a multinacionalis vallalatok termelik a
magyar GDP felét, ezért nagyon fontos és meghatarozd tarsadalmi feleldsséggel
kapcsolatos szerepvallalasuk, hiszen keziikkben van a legnagyobb hatalom, hogy
kialljanak a fenntarthatobb jovOé mellett. Azonban CSR tevékenységiik gyakran
megosztd, mivel a fogyasztok megkérddjelezik a gyakorlatban megvalositott terveik
hitelességét. Valoszinli ez a nem megfelel6 kommunikacion alapulhat, mindenesetre

dontd szerepet jatszanak a tarsadalom életében. (Gydri, 2010)

A 2006-0s és 2007-es években létrejott az tigynevezett Magyar Uzleti Feleldsség Dija
(CSR Hungary Dij), amelyet azok a magyarorszagi vallalatok kapnak meg, melyek a
legkiemelkeddbb felelds ¢és fenntarthatd kezdeményezéseket, termékeket és
szolgaltatdsokat, projekteket alkottdk meg. A palyazat éves esemény, mely olyan
vallalkozasokat és szervezeteket céloz meg Magyarorszagon, amelyek elkotelezettek a
felelds és fenntarthatd gazdasdg tdmogatasa mellett. Az elsd dijat 2008-ban adtak at. Az

értékelés alapjat a vallalati tarsadalmi teljesitménymérés (CSP/Corporate Social
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Performance) modellje képezi, mely atlathatova és szakmailag kovethetévé teszi a
vallalatok feleldsségvallalasanak és fenntarthatosagi intézkedéseinek rendszerét. Ez a
modell segit a vallalatmenedzsmentnek ¢és tulajdonosoknak/befektetoknek jobban
megérteni és felligyelni a feleldsség és fenntarthatosdg szempontjait a vallalat teljes
tevékenységi korében. Manapsag a vallalati felelésségvallalas és fenntarthatésag nem
csupan erkdlcsi vagy tarsadalmi kotelesség, hanem olyan tényezd is, amely novelheti a
vallalat piaci értékét és versenyképességét. Fontos hangsulyozni, hogy mind a hazai
vallalatok, mind a kiilfoldi cégek magyarorszagi képviseletei szdmara a felel0sség ¢€s
fenntarthatosag integralasa az {lzleti mikddésbe egyre inkabb elkeriilhetetlen
kovetelményt jelent. Ezen elvek és gyakorlatok alkalmazésa altal vallalataik nem csupéan
az lzleti szereplok irdnti tarsadalmi feleldsségiiket teljesitik, hanem hozzajarulnak az
tizleti sikeriikhoz és hosszl tava fenntarthatosagukhoz is. A CSR Hungary 2006 6ta a
mérhetd felelosség és a felelésségmenedzsmentrendszer szinti megkdzelités mellett
kotelezte el magat. Ennek jegyében, 2007 6ta a CSR Hungary Hirportal és a CSR
Hungary Guideline, valamint a CSR Blog cikkeiben hangsulyozta, hogy sziikség van
mérhetdségre, attekinthetOségre és ennek révén a cégek (intézmények) CSR
teljesitményének hitelessé tételére, korszerti szakmai eszk6zok alkalmazasaval. Ebben a
folyamatban nemzetko6zi partnerek, az MHC International és a CSR International Club is

egylittmikddnek. https://www.csrhungarydij.eu/

2.5. CSR Kampanyok

Ebben a fejezetben szeretném néhany példan keresztiil bemutatni az egyes vallalatok CSR
(tarsadalmi felelésségvallalas) kampanyait, tevékenységeit és ezek megitélését, tobbféle

iparagi példak alapjan.

Nike- ,,Csokkentsiik nullara” (Move to zero) kampany célja a vallalat kornyezeti
labnyomanak nullara csokkentése 2025-re. A kezdeményezés keretében a Nike szdmos
fenntarthatosagi intézkedést vezetett be, beleértve az Ujrahasznositott anyagok

hasznalatat és a karbonsemlegesitési kezdeményezéseket.
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A tevékenység 6t kulcsfontossagu alappilléren nyugszik:

e Nulla kibocsatas: A Nike elkotelezte magat a vallalat teljes életciklusa soran
keletkezd iiveghdzhatdsu gazok (GHG) nulldra csokkentésére. Ez magéaban
foglalja a szallitastol kezdve a gyartasig, a termékek élettartamaig és a végtermék
Ujrahasznositasaig.

e Z¢ér6 hulladék: Arra torekednek, hogy nullara csokkentsék az altaluk termelt
hulladék mennyiségét. Ebben az értelemben a Nike eldsegiti a zart rendszer
gazdasagot, ahol a termékeket Gijrahasznositjak és Gjrahasznositjak.

o Zérd szennyezés: A kezdeményezés részeként a Nike célul tlzte ki a
vizszennyezés €s a vegyi anyagok hasznalatdnak csokkentését, mikozben fokozza
a fenntarthatd anyagok, példaul tjrahasznositott poliészterek ¢€s mas
kornyezetbarat anyagok felhasznéldsat.

o Zérd éghajlatvéltozas: A véllalat arra torekszik, hogy nullara csokkentse a
termelési ¢és szallitasi folyamatok okozta éghajlatvaltozasra gyakorolt hatasat. Ezt
az ¢éghajlatvaltozas elleni kiizdelemben tett beruhazasok, valamint az
energiatakarékos technolégiak és gyakorlatok bevezetésével érik el.

o Zér6d diszkriminacié: A "Move to Zero" kezdeményezés keretében a
fenntarthatosag terén is elkdtelezett széles tarsadalmi igazsagossagot érjen el. A

vallalat timogatja a sokszinliséget és az emberi jogokat is elétérbe helyezi.

A Nike kampanya nem csak a vallalat bels6 gyakorlatait érinti, hanem azt is
hangsulyozza, hogy a fenntarthatosag kiemelkedd fontossagi az egész iparagra nézve.
Ezen kiviil a véllalat az ligyfélk6zonség bevonasara is 6sszpontosit, €s az atlathatosag €s
a szamadatok rendszeres nyilvanossagra hozatalaval igyekszik elérni a vallalt célokat. A
"Move to Zero" tehat nem csupan egy belsé véltozast hozé kezdeményezés, hanem

egyben a fenntarthato €s tarsadalmilag felelds divatipar iranti elkitelezettség jelzdje is.

https://about.nike.com/en/newsroom/resources/2025-targets-summary
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A markahoz szamos negativ kritika, illetve szemlélet is kapcsolodik, ezért megoszto
lehet, azonban ugy gondolom, nem létezik, olyan vallalat, amely CSR tevékenységével
csak pozitiv gondolatokat valt ki a fogyasztokbol. Ahogyan korabban emlitettem, a
multinacionalis, illetve nagyvallalatoknal gyakran megfigyelheté a tulzott
kommunikaci6, ezért nagy visszhangot valtott ki a Nike az Azsidban miikodtetett
gyaraival, illetve az ott dolgozok munkakoriilményeivel és azok bérezésével, hiszen

éppen az ellenkezdjét kommunikaltak.

(Brand for president- a markak megujult tarsadalmi szerepvallalasanak hatasa a CSR

kommunikacidra)

The Body Shop- A vallalat kiemelkedden elkdtelezett a tarsadalmi felelosségvallalas
irant és szamos CSR programot és kezdeményezést inditott el az évek soran, mint példaul
a Kozosségi Kereskedelmi Program, Harc az allatokon vald tesztelés ellen,
veszélyeztetett ¢l6helyek megovasa és Gjraépitése (Bio-Bridges Program). Filozofiajuk
az etikus, valamint a fenntarthaté kereskedelem, az allatkisérletek ellenessége és az
emberi jogok tiszteletben tartasa koré épiil. A The Body Shop rendelkezik az igynevezett
,B Corporation” tantsitvannyal, amelyet azok a vallalatok kaphatnak meg, megfelelnek
a B Lab altal meghatarozott szigort tarsadalmi és kornyezeti teljesitmény, atlathatosag és
elszamoltathatosag szabvanyainak. A” B Corp” tanusitvany célja a vallalatok tarsadalmi
¢és kornyezeti hatdsainak értékelése és javitasa, valamint a fenntarthato iizleti gyakorlatok

elomozditasa.

e Biodiverzitas és kornyezetvédelem: A vallalat nagy hangstlyt fektet a természetes
Osszetevok haszndlatara termékeiben, minimalizdlva a kornyezeti hatasokat.
Emellett elkdtelezett a fenntarthatd csomagolasi megoldasok irant, amelyek
csokkentik a kornyezeti labnyomot. Rendszeres kampanyokat folytatnak az olyan
kornyezeti igyekért, mint az esderddk védelme, a klimavaltozas elleni kiizdelem,
az allatok jogai és mas kornyezetvédelmi kihivasok. A vallalat célja, hogy felhivja
a figyelmet ezekre a kérdésekre, és 0sztondzze az embereket €s mas vallalatokat
az aktiv részvételre. Szintén tdmogatjdk a kornyezetvédelmi és biodiverzitas-
projekteket, amelyek célja a veszélyeztetett fajok megdrzése, az él6helyek

rehabilitacidja és a fenntarthaté mezdgazdasagi gyakorlatok eldsegitése.
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2022 végéig vilagszerte 500 The Body Shop iizletben lesz elérhetd a termék-
utantolté rendszer. 2019-ben elinditottak kozosségi (Fair Trade) ujrahasznositott
milanyag programunkat. A miianyagot indiai hulladékgytijtokt6l szerzik be, ezzel
biztositva az allandé jovedelmet €s jobb munkakoriilményeket egy informalis
szektorban. Célul tizték ki, hogy 2025-ig csomagolasaik 100%-a Gjrahasznositott

ujrafelhasznalhaté vagy komposztalhat6 legyen.

o Jotékonysagi szervezetekkel vald egytittmiikodés: A The Body Shop tagja szamos
szervezetnek, illetve koalicidnak, amely a felelds beszerzéssel ¢€s az etikus
kereskedelemmel foglalkozik, illetve olyan szervezetekkel 1is aktivan

egylttmiikddik, amelyek az emberi jogokért, allatok jogaiért feleldsek.

https://thebodyshop.a.bigcontent.io/vl/static/TBS Sust Rep 2022 V3

Kia- Az Ocean megtisztitasa (The Ocean Cleanup)

Az autdiparbol kiemelném a Kia fenntarthatésagi programjait és intézkedéseit, illetve
CSR kampanyait, mivel szerencsém volt gyakorlatomat a Kia Hungary Kft. vallalatanal
tolteni és betekintést kapni nemcsak a CSR kampanyaikba, hanem azok tervezésének és
megszervezésének folyamataiba is. A Kia nagyon fontosnak tartja a fenntarthatosagot és
erre €piti a vallalat jovojét, ezért tobbféle tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos
programmal rendelkeznek. {géretiik szerint 2045-re karbonsemlegesek szeretnének lenni,
ennek érdekében mar elindult az Gjabb és Gjabb elektromos autdé modellek tervezése és
gyartasa, hiszen igéretiik szerint 2026-ra 11 kiilonb6z6 elektromos modell lesz a piacon,
ezenfelil 2030-ra autokinalatukat mar kizarolag elektromos jarmiivek képezik. A

tarsadalom ¢€s kornyezetvédelem érdekében tobb szervezettel is egylittmiikodnek.

A kornyezetvédelem tdmogatasa érdekében kidolgoztak egy Ujrahasznositasi ciklust.
Energetikai partnerekkel egylittmiikodve az elektromos jarmiivek elhasznalt
akkumulatorait, kereskedelmi céllal wjra felhasznaljak, ezzel csokkentve a termelt
hulladék mennyiségét és visszanyerhetik az elhasznalt akkumulatorokat, valamint

atalakithatjadk energiatarold rendszerré azokat. Ezenkivill probaljak csokkenteni a
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mianyag alkatrészek szamat, ezért arra torekednek, hogy a jovOoben 20%-uk

ujrahasznositott miianyagbdl késziiljon.

A ,,The Ocean Cleanup” nonprofit alapitvannyal val6 egyiittmiikddés soran a szervezet
ujabb technoldgiai megoldasokon és az oOceanok védelmén dolgozik. A kozos
erdfeszitések célja az, hogy eldsegitsék a kétiranyu eréforras-korfolyamatot, és ebben az
1j mozgalomban kiemelten fontos szerepet jatsszanak. Példaul vizsgaljak az aut6ikbol
szarmazo6 ujrahasznositott acélanyagot, amelyet felhasznalnank a folyami hulladékgytijté
berendezések (interceptorok) épitéséhez. Az interceptorok milanyaggyiijtése soran
keletkez6 anyagokat fokozatosan visszavezetik a beszerzési lancukba, majd
ujrahasznositjak azokat jarmuveik alkatrészeivé. Ezzel 1étrehozva egy, olyan korforgast,

amely az 6ceanok tisztitasat és a miianyag hulladékok tjrahasznositasat segiti el6.

Tengeri 6koszisztéma helyredllitisa (Blue Carbon Program): A Dél-Koreaban talalhato
arapaly mocsarvidék nemcsak része az UNESCO vilagorokségnek, hanem szerepet
jatszik a szén-dioxid-kiegyenlitésben is. Evente 260 000 tonna karos kibocsatast képes
elnyelni, ami akar 110 000 belsd égésii motoros jarmii altal kibocsatott mennyiségnek is
megfelelhet. Ennek fényében a Kia elkotelezte magat egy kornyezetvédelmi tamogatési
program mellett, melynek célja az arapaly vidékek védelme és helyreallitasa. Emellett
kiils6 partnerségek révén részt vesznek az dceant szennyezé tengeri miianyaghulladék
Ujrahasznositasaban. Hisznek abban, hogy a maganszervezeteknek Ossze kell fogniuk,
hogy egyesitsék erdiket azokkal, akik 01j utakat keresnek a bolyg6 pozitiv iranyu véltozasa
érdekében, legyen sz6 technologiarol, innovacidkrol vagy mas megoldasokrol. Ezért a
fenntarthato mobilitasi viziojuk nem csupan a termékeik és szolgaltatasaik atalakitasaban
mutatkozik meg, hanem az iizleti tevékenységiik okoszisztémajanak atalakitasaban is.
Ebben a folyamatban mas partnereket is bevonnak, hogy kozosen épitsék a fenntarthato

JOVOt.

Tovabba az jabb elektromos modellek belsd része (példaul: karpitok, miiszerfal) szintén
ujrahaszositott anyagokbol késziilnek, illetve a jarmiiveken kiviil egyéb Kia 4ltal kinalt

termékek is.

https://www.kia.com/hu/rolunk/fenntarthatosag/#discover-planet
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3. SAJAT KUTATAS

3.1. Kutatas modszertana

Szakdolgozatom soran a vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasat, valamint
fenntarthatosagi és  munkaltatéi  markaépitéshez  kapcsoloddé — kampanyaikat
tanulmanyozom a fogyasztok és munkavallalok szemszogébdl, valamint a vasarlok
attitidjét. Kutatdsomhoz a kérd6ives modszertant valasztottam, segitségével gyorsan és
sz¢leskorben felmérhetem a fogyasztok témahoz vald viszonyulasat, illetve
véleményeiket ¢és nézOpontjaikat a tarsadalmi felelosségvallalas témakorével
kapcsolatban. A kérddives kutatds az egyik legismertebb fajtaja a primer kutatasi
technikaknak, igy a felmérés soran kozvetlen adatgytijtés és elemzés torténik, amelyek az
adott kutatasi célnak megfelelnek. Roévid id6 alatt jelentds és reprezentativ
adatmennyiséget lehet gytiijteni ezen a mddon, mivel a mddszer kdnnyen kivitelezhetd és
nem terheli talzottan a résztvevoket. Célom minimum 100 f& elérése kiilonbozo
korcsoportok és demografiai adatokkal rendelkezé fogyasztoi kozosségek korében. A
kutatasommal szeretnék egy atfogd képet adni a vallalatok jelenlegi CSR ¢és
fenntarthatosagi tevékenységeir6l hazai és nemzetkozi viszonylatban, illetve ezek
megosztod téma mind a vallalatok és az egyének korében is. Szintén célom az esetleges
tévhitek és hipotézisek feltardsa. A modern tarsadalomban egyre nagyobb szerepet
toltenek be egyarant a kisvallalatok és a multinacionalis cégcsoportok, ezért kiemelkedd
feladatnak tartom ezen kérdéskorok meélyebb feltarasat, hiszen az igazdn nagy 1€pést egy
fentarthatobb és ,,zo61debb” jovo érdekében Ok tudjdk megtenni és biztositani tovabbra is
azokat az életfeltételeket, melyekben szocializalodott az egyre inkabb tulfogyasztassal
jellemezhetd tarsadalom. Ez nem jelenti azt, hogy az egyének szintjén figyelmen kiviil
hagyhatjuk ezeket a témakoroket és egyaltalan nem kell vele foglalkoznunk. Fontos, hogy
nekiink maganszemélyeknek kell megtenni az elsd 1€pést, hiszen az apr6 dolgokbol
épithetlink valami igazdn nagyon, ami jelentds hatdssal bir a tarsadalomra. Ajanlott
megvizsgalni Kereslet-kinalat kapcsolatat, hiszen a vallalatok azokat a termékeket és
szolgaltatasokat kinaljak a piacon, amelyre kereslet van. Ez szempont lehet, akar egy
fenntarthatosagi, CSR kampany vizsgalata kozben is, hiszen fogalmazhatunk meg

negativumot, illetve pozitivumot is, viszont, ha visszavezetjikk a fogyasztok szintjére,
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valdszinli megtaldlnank benne az egyének szerepét is. Ezért lényeges az is, hogy ne
»idealizaljuk” az egyes vallalatokat és ne egyfajta ,,megmentd” szerepkorbe

kategorizaljuk oket.

3.2. Hipotézisek és vizsgalt kérdéskorok

A kutatas célja érdekében, illetve a megfogalmazott kutatasi kérdések alapjan a kovetkezd

hipotéziseket vizsgalom.

H1: A fogyasztok fontosnak tartjdk, hogy egy vallalat részt vegyen tarsadalmi
feleldsségvallalasrol sz616 kezdeményezésekben és az egyes vallalatok CSR programjai

hatassal vannak vasarlasi dontéseikre is.

Sok fogyasztd olyan vallalatokat keres, amelyek azonos értékeket képviselnek, és etikai
megfontolasok szerint miikodnek. A tarsadalmi feleldsségvallalas kezdeményezések egy
vallalat pozitiv etikai hozzaallasat tiikrozhetik. A fenntarthatdsag és a kornyezetvédelem
iranti novekvd érzékenység miatt a fogyasztok egyre inkabb azokat a véllalatokat
preferaljak, amelyek aktivan részt vesznek ezekben a programokban, példaul fenntarthato
gyartasi folyamatokkal vagy kornyezetvédelmi kezdeményezésekkel. A tarsadalmi
felelosségvallalas erdsitheti a vallalat pozitiv markaimazsat, és hozzajarulhat a fogyasztoi
hiiség kialakitdsdhoz. Azok a vallalatok, amelyek tdmogatjdk ezeket a
kezdeményezéseket, gyakran elényben részesiilnek a fogyasztok korében. Az
ugynevezett ,,Z” generacio térnyerésével a fogyasztoi elvarasok is valtoznak, €s egyre
tobben varjak el a vallalatoktol, hogy ne csak nyereségérdekelt mdédon miikddjenek,
hanem résztvegyenek tarsadalmi és kornyezeti kérdések megoldasaban is. Ugy gondolom
napjainkban és a jovében egyre inkabb alapelvaras lesz a fenntarthatosag felé¢ valo
torekvés. A kozOsségi média népszerliségével ¢€s az atlathatosdg iranti igény
novekedésével a vallalatok tevékenységei konnyen nyomon kdvethetok és megoszthatok.
Ennek eredményeként feltételezem, hogy a fogyasztok hajlamosabbak azokat a
vallalatokat tdmogatni, amelyek nyiltan kommunikaljak és gyakoroljdk a tarsadalmi
feleldsségvallalasukat. A vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasa nemcsak a kiilsd

fogyasztokat, hanem a vallalat bels6 dolgozoit is érinti.
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Az olyan vallalatok, amelyek kiemelkednek ebben, gyakran magasabb szintii belsd

elkotelezettséget és munkahelyi elégedettséget tapasztalhatnak.

H2: A fogyasztok hajlanddak tobbet fizetni, olyan termékekért és szolgaltatasokért,
melynek hatterében latjak, hogy ,,jo ligy” all, példaul fenntarthatosagi intézkedések.

Véleményem szerint tobb oka is lehet annak, hogy a fogyasztok hajlandéak a dragabb
terméket/szolgaltatast valasztani, ha hiteles fenntarthatosagot vagy akar tarsadalmi
felelosségvallalast tanusit egy adott vallalat. Szintén visszavezethetd a fiatalabb
generaciok tudatosabb életmodjara és ,érzékenyebb” vilagszemléletére. Fontos
megjegyezni, hogy akar a CSR kampanyok vagy a fenntarthatésagra buzdité mozgalmak,
lényegesen hatnak a fogyasztok érzelmeire, igy ez is olyan tényezd lehet, amiért
esetlegesen a koltségesebb alternativakat valasztjak a vasarlok. Azaltal, hogy aktiv
részeseivé valnak egy programnak vagy esetlegesen egy mozgalomnak, amely értéket
teremt a tarsadalom szdmara, nemcsak a tarsadalomnak, hanem Onmaguk szdmadra is
értéket. A fogyasztok egyre inkabb tajékozottak és nyitottabban kezelik a kornyezeti és
tarsadalmi kérdéseket. Ha egy vallalat, olyan termékeket, vagy szolgaltatasokat kinal,
amellyel a fenntarthatosagra vagy egyéb tarsadalmi tigyekre fokuszal, a tudatos vasarlok
hajland6ak lehetnek tobbet fizetni. A wvallalati CSR hozzédjarulhat a vallalat
markaimazsahoz és hitelességéhez. Azok a vallalatok, amelyek ténylegesen aktivan részt
vesznek tarsadalmi tigyekben, és nem csupan marketingstratégia részeként alkalmazzak,
tobb fogyasztoi bizalmat €s tamogatast élvezhetnek. A vasarlok egyre inkabb hajlamosak
hosszll tdvon gondolkodni, és azokat a termékeket preferaljak, amelyek hosszu tdvon
fenntarthatéak és nem csak azonnali elénydket kinalnak. A fogyasztok egy része belsd
motivaciokbol cselekszik (példaul: kornyezettudatossag, egészségtudatossag), és szem
elott tartja a tarsadalmi feleldsségvallalast a vasarlasi dontései soran. Az ilyen tipusu
vasarlok hajlandok lehetnek tobbet kolteni a meggydzddéseikkel Osszhangban 1évo
termékekre. A CSR kezdeményezésekben valdo részvétel és a fenntarthatdsagi
intézkedések tamogatdsa lehetdséget teremt a vallalatok szdmara, hogy kozvetlen
kapcsolatba Iépjenek a fogyasztoikkal. A kozdsségépités €s a fogyasztodi bevonas révén a
vallalatok nem csak termékeiket, hanem értékeiket is épitik. Az egyre novekvo globalis
kihivasok kérdéskore, mint példaul az éghajlatvaltozas és a fenntarthatd forrasok

kezelése, arra sarkalljak a vallalatokat és a fogyasztokat is, hogy feleldsséget vallaljanak
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a bolygonk jovdje irant. A fogyasztok ennek jegyében valasztjdk a fenntarthatd és
tarsadalmi szempontbol felelds vallalatok termékeit és szolgaltatasait. A kormanyok és
mas szabalyozo szervezetek novekvo figyelmet forditanak a fenntarthatosagi kérdésekre
és egyre tobb kotelez6 jogszabalyt vezetnek be, amely nagy hatast gyakorol a vallalatok

¢életére.

H3: A fogyasztok hidnyosnak és kevésbé hitelesnek tartjak a multinacionalis cégek altal

kommunikalt CSR és fenntarthatosagi intézkedésekrodl szo16 informaciokat.

Az egyes vasarloi korok néha azt gondolhatjak, hogy a vallalatok CSR intézkedései
elsdsorban a vallalati imdzs javitasat szolgaljak, és nem azért vannak, mert a véllalatok
valoban elkotelezettek a tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalds irant. A véallalatok
célja lehet a fogyasztoi lojalitas ndvelése €s a piaci pozicid megerdsitése, amely nem
mindig megegyezik a tarsadalmi haszon maximalizalasaval. Esetleg azt is
megkérddjelezhetik, hogy mennyire tiikrozik a vallalatok CSR intézkedései a globalis
kornyezeti ¢és tarsadalmi problémdkat. A multinaciondlis vallalatok milkddése sok
orszagban és kultiraban eltérd, és ez befolyasolhatja a helyi kozosségek és kornyezet
szempontjabol tett erdfeszitéseket. A fogyasztok egyre inkabb érzékenyek a tarsadalmi
és kornyezeti kérdésekre, és ennek kovetkeztében nagyobb igényt tdmasztanak a
vallalatokkal szemben. A novekvd tarsadalmi tudatossdg miatt a fogyasztok kevésbé
hajlanddk elfogadni a feliiletes vagy nem megfelelden alatamasztott CSR iizeneteket. Az
atlathatosag hianya €s a nehezen érthetd, vagy nehezen hozzéaférhetd informaciok miatt a
fogyasztok kétségbe vonhatjdk a vallalatok hitelességét. Szintén egyre népszerlibb
zoldmosas (greenwashing) gyakorlata, ugyanakkor egy nagyon fontos kérdéskort vethet
fel a fogyasztokban, hiszen a z6ldmosas egy olyan gyakorlat, amikor egy vallalat pozitiv
fenntarthat6sagi iizeneteket kommunikal, anélkiil, hogy valoban hatékony intézkedéseket
tenne. Hangsulyozzak azokat az aspektusokat, amelyek konnyen érthetdk vagy vonzoak
lehetnek a fogyasztok szadmara, példaul, olyan szlogeneket és kifejezéseket
alkalmazhatnak, amelyek kétértelmiiek vagy nehezen értelmezhetdk, mikdzben elkeriilik
a mélyebb vagy nehezen megfoghat6 fenntarthatdsagi kihivasokat. Ha a fogyasztok ugy
érzik, hogy a vallalat csak a latszat fenntarthatosagat kelti, €s nem valos intézkedéseket
hajt végre, akkor a hitelesség hianya érezhetd. Néhany cég megprobalhatja kihasznalni

azokat a zold cimkéket vagy tantsitvanyokat, amelyek a fenntarthatosagi gyakorlatokat
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hivatalosan igazoljak. A z6ldmosas esetén azonban ezek a cimkék gyakran irrelevansak
vagy megtévesztoek lehetnek. Szintén alapvetd jellemzdje, hogy a vallalatok kevés valos
tartalommal rendelkeznek a fenntarthatosag terén, és a kommunikaciéjuk nem tiikrozi a

valosadgban meglévo vagy tervezett intézkedéseket.

H4: A fogyasztok szerint fontos, hogy a fejlesztdipari és autoipari vallalatok a jovoben

tudatos CSR tevékenységeket folytassanak.

Feltételezem, hogy a fogyasztok fontosnak tartjak, hogy a fejlesztd és autdipari vallalatok
tudatos tarsadalmi felelosségvallalast végezzenek. Ez a témakor tobb gondolatmenetet is
érint. Meg kell vizsgalnunk azt, hogy milyen mértékben értékelik és preferaljak azokat a
vallalatokat, amelyek részt vesznek CSR tevékenységekben, valamint személy szerint, az
egyének milyen gyakorisaggal, illetve szeretnének-e szerepet vallalni ilyen
tevékenységekben. Erre kutatasom végén fogok kitérni, hiszen a valaszok elemzésével,
konkrét adatokkal alatimasztva szeretném megvalaszolni a téma ezen teriiletét. Ugy
gondolom, a vasarlok valtozoé érékrendje és preferencidja miatt, elkeriilhetetlen kovetni a
trendeket és az igényeket, ezért is fontos, hogy a cégcsoportok ne csak pénziigyi de
tarsadalmi feleldsséget is vallaljanak. Tovabba a CSR tevékenységek erdsen
befolyasoljak az adott vallalatrol kialakitott imazst és vasarloi hiiséget. Az egyre novekvo
tarsadalmi és kornyezeti kihivasokkal szembesiilve a fogyasztok egyre inkabb
hajlamosak tamogatni azokat a vallalatokat, amelyek pozitiv hatast gyakorolnak a
kornyezetre és a tarsadalomra. Kiilondsen, ha az autd és a fejlesztOparra gondolunk,
hiszen rendkiviil jelentds intézkedésekkel jarulhatnak hozz4 a fenntarthat6 fejlédéshez. A
fejlesztdiparban tevékenykedd vallalatoknak lehetdségiik van kornyezetbarat ¢és
energiatakarékos megoldasok kidolgozasara. Példaul az épitési projektek soran
alkalmazhatnak zoldtechnologidkat, amelyek csokkentik a kornyezeti terhelést. A
fejlesztoipari vallalatok szerepet jatszhatnak a helyi kézosségek tamogatisaban. Ez
magaban foglalhatja a helyi oktatdsi, egészségiigyi vagy infrastrukturalis projektek
tdmogatasat. A fejlesztdipar innovacidja kulcsfontossagu lehet a tarsadalmi problémak
megoldasaban, példaul a lakhatasi valsag vagy az energiahatékonysag terén. Az
autdiparban a fenntarthatdé technologidk, példaul elektromos jarmivek vagy
tizemanyagcellas jarmiivek fejlesztése lehetdséget nytjthat a vallalatoknak a kornyezeti

labnyom csokkentésére. Az autogyartok igyekezhetnek csokkenteni jarmiiveik
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tiveghazhatasti gdzok kibocsatasat, beleértve az alacsony kéarosanyag kibocsatasu és
kornyezetbarat jarmiivek tervezését és gyartasat. Az autoipari vallalatoknak felelésségiik
van a jarmivek biztonsaganak novelése érdekében, valamint az alkalmazottak
biztonsagat €és jolétét szolgaldé munkahelyi gyakorlatok kidolgozésaban. Az autoipari
vallalatoknak figyelmet kell forditaniuk a beszerzési lanc fenntarthatosagéra, példaul az
alapanyagok etikus beszerzésére ¢és a beszallitdoi lanc fenntarthaté gyakorlatainak

tamogatasara.

H5: A CSR kampanyok hatékonyabbak lehetnek, ha aktivan részt vesznek a tarsadalmi

médidban, ¢s a fogyasztok aktivan osztjak meg, reagalnak rajuk.

A CSR-tevékenységek hatékonyabbak lesznek, ha a vallalatok aktivan jelen vannak a
kozosségi média platformokon, €s a fogyasztokkal egy intenziv parbeszédet alakitanak ki
¢és azok megosztjak a tartalmakat, esetleg reagalnak ra. A k6zosségi média lehetoséget
biztosit a wvallalatoknak, hogy gyorsan ¢és széles korben megosszak tarsadalmi
feleldsségvallalasi tevékenységeiket. A felhaszndlok konnyen €s gyorsan értesiilhetnek a
legfrissebb hirekrol, eseményekrdl és kezdeményezésekrol. A kozosségi média olyan
platformot biztosit, amelyen keresztiil a vallalatok kozvetleniil kapcsolatba 1éphetnek a
fogyasztokkal, igy képesek konnyen felmérni akar a piaci igényeket is. A fogyasztok
konnyedén megoszthatjak észrevételeiket, kérdéseiket és visszajelzéseiket, ami novelheti
az egyes kampanyok interaktivitasat. A kozosségi médidban a CSR tevékenységekben
vald aktiv részvétel lehetdséget teremt a vallalatok szdmara az atlathatosag és a nyilt
kommunikécio felé. A fogyasztok lathatjdk és megoszthatjdk egymassal, hogyan
valosulnak meg a kampanyok, és hogyan tdmogatjak a vallalat tarsadalmi céljait. A
kozosségi médidban valo aktiv részvétel novelheti a fogyasztoi elkotelezettséget is. Az
interaktiv tartalmak, megosztasok és reakciok révén a vallalatok mélyebb kapcsolatokat
alakithatnak ki a fogyasztokkal, ezéltal ndvelve marketingkampanyaik hatékonysagat. A
kozosségi media lehetdséget kinal a tartalom gyors terjedésére és a virusmarketingre. Ha
egy CSR kampany lekoti a fogyasztokat, €s megosztja vagy valaszol, az novelheti a
kampany népszertiségét. A kozosségi média segithet a vallalatoknak, hogy a fogyasztdkat

kiilonféle kozosségi tevékenységekbe vonjak be. A megerdsitett kozosségi
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tevékenységek és az online timogatas tovabbi pozitiv hatdssal lehet a CSR tevékenységek

hatékonysagara.

3.3. CSR Kampanyok: Sikeres tervezés és végrehajtas kulcslépései

Egy CSR kampany megtervezése soran elsé 1épésként meg kell hatarozni a célokat,
amelyek lehetnek tarsadalmi, kornyezeti vagy etikai kérdésekkel kapcsolatos célok,
amelyeket a vallalat el szeretne érni, emellett fontos meghatarozni a hataridéket. Fontos
felismerni az érdekelteket, azaz azokat a csoportokat vagy személyeket, akiket a kampany
célzottan érint. Ezek lehetnek vasarlok, alkalmazottak, a kozosség vagy mas érintett felek.
A kampanyokat rendszeresen kell értékelni a kitlizott célok elérésének kovetésére. A
teljesitményértékelés a kampany soran szerzett tanulsagokra is ramutathat. Az aktiv
részvétel ¢€s kozOsségi mobilizacid eléréséhez a vallalatnak kreativ és interaktiv
modszereket kell alkalmaznia. Ez lehet online kihivasok, kdzdsségi média kampanyok,
kozosségi események. A vallalatnak meg kell vizsgalnia a kornyezeti és tarsadalmi
kihivasokat, valamint azokat a teriileteket, ahol a legnagyobb hatast gyakorolhatja. A
kutatés és elemzés révén meg lehet hatarozni, mely teriileteken lehet a leginkabb sziikség
¢és lehetdség a beavatkozasra. A kutatds alapjan egy stratégiat kell kidolgozni, amely
meghatarozza, hogyan valésitjdk meg a célokat. Ez magéaban foglalja a kampany f6
lizenetét, a csatorndkat (beleértve a tarsadalmi médiat is) és a tevékenységek konkrét
tervét. Fontos a hatékony kommunikécio biztositasa a kampany soran. A vallalatnak meg
kell hatiroznia, hogyan fogja kozdlni a kampany iizenetét, és mely eszkdzoket és
csatornakat fogja hasznalni a célcsoportok eléréséhez. A kampanyoknak aktiv részvételt
és kozosségi mobilizaciot kell 6sztondzniliik. Ez lehet online peticiok, események,
kozosségi médiakampanyok vagy egyéb részvételi formak. A kampanyok utan fontos
értékelni a teljesitményiiket. A vallalatnak kovetnie kell a kampéany eredményeit, az
érdekeltek visszajelzéseit és a célkitlizésekhez képest elért elérehaladast. A vallalatnak
nyitottnak ¢és atlathatonak kell lennie a CSR kampanyokkal kapcsolatban. A
tevékenységek és a koltségvetés szamoltathatonak kell lennie. Az eredmények és
tanulsdgok megosztdsa a kozonséggel fontos a hitelesség ¢és az 4tlathatdsag

szempontjabol. Mind a sikereket, mind a kudarcokat érdemes kommunikalni.
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3.4. Kampanyok hatékonysaga és tarsadalmi érzékenység

A véllalatoknak fel kell mérniiik a tarsadalom aktualis érzékenységét és az eléttiik allo
kihivasokat. Ez lehet gazdasagi, kornyezeti vagy szocidlis téma, példaul az
éghajlatvaltozas, a szegénység, az egyenldség vagy mas aktualis tarsadalmi kérdések. Fel
kell ismerniiik, hogy a tarsadalom egyre nagyobb elvardsokat tdmaszt veliik szemben a
tarsadalmi feleldsségvallalas terén. A hatékony kampanyoknak tiikroznitik kell ezeket az
elvarasokat és igényeket. Atlathatoan kell kommunikalniuk azokat a 1épéseket, amelyeket
tesznek a tarsadalmi feleldsségvallalas érdekében. A hatékonysag részben attol fiigg,
hogy mennyire tudatosan és 6szintén kommunikal a vallalat a kampéanyokkal kapcsolatos
tevékenységeirdl. A hatékony kampanyoknak kézzelfoghatd és mérhetd eredményekkel
kell rendelkezniiik. Példdul, ha egy vallalat a kdrnyezetvédelmi kihivasokra reagél, a
kampany hatékonysagat mérhetjiik a kibocsatas csokkenésével vagy egyéb
kornyezetvédelmi mutatokkal. A siker szempontjabdl fontos figyelembe venni a
fogyasztoi reakcidkat, kiilonosen a kozosségi médidban. A pozitiv vagy negativ
visszajelzések és megosztasok segithetnek azonositani, hogy mennyire hatékonyan érte
el a kampany a célcsoportot. A hatékonysag értékelésekor fontos megvizsgalni a
vallalatok hosszu tavu elkdtelezettségét a tarsadalmi feleldsségvallalés terén. Az egyéni
kezdeményezésekhez képest azok a vallalatok lehetnek hatékonyabbak, amelyek hosszl
tavon és kovetkezetesen végzik el ezen tevékenységeiket. A tarsadalmi érzékenység és
kihivasok felmérése sordn a vallalkozésoknak figyelembe kell venniiik, hogy a
tarsadalom folyamatosan valtozik, és az aktualis témak és prioritasok is. Napjainkban
rengeteg inger éri a fogyasztOkat, igy egyre inkabb kitolddott az ingerkiiszobiik és
kevésbé toleraljak a reklamokat vagy esetleg a célzott tartalmakat. Eppen ezért, egyre
nehezebb, olyan mindségii €s hosszusagu tartalmakat gyartani, amelyekkel felhivhatjuk
a célcsoportunk figyelmét, hiszen torekedniink kell arra, hogy példaul egy reklam, minél
rovidebb idétartamu legyen, par masodperc, ugyanakkor minél figyelemfelkeltobb és
érdekesebb. A gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi kihivasok mellett fontos megérteni
azokat az értékeket és elvarasokat, amelyeket a fogyasztok, a munkavallalok és az lizleti
partnerek a vallalattal szemben tdmasztanak. Az elvarasok és érzékenységek felmérése
utan a vallalatoknak célzott és relevans tevékenységeket kell kidolgozniuk. Ezek a
kampanyok a gazdasagi felel0sségvallalasra, a kornyezeti fenntarthatdosagra vagy a

tarsadalmi igazsagossagra iranyulhatnak, attdl fliggden, hogy mely teriileteket tekintik
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prioritasnak, és milyen iizenetet szeretnének kozvetiteni. Az atlathatd kommunikécio
kulcsfontossagt a tarsadalmilag felelds tevékenységek sikeréhez. A vaéllalatoknak nem
csak azt kell elmagyarazniuk, hogy mit csinalnak, hanem azt is, hogyan és miért teszik
ezt. Az Oszinte és atlathato kommunikaci6 noveli a vallalat hitelességét €s népszertiségét,
valamint erdsiti a fogyasztoi hliséget. Konkrét és mérheté mutatokat kell hasznalni a
kampany hatékonysaganak mérésére. Ez lehet példaul a szén-dioxid kibocsatas
csokkentése, a tarsadalmi projektek eredményeinek szamszerisitése vagy az
alkalmazottak jolétének javitdsa. Az adatok segitenek felmérni, hogy egy vallalat eléri-e
céljait és valddi pozitiv valtozast hoz-e 1étre. A kampany sikerének értékelésekor dontd
fontossagu figyelembe venni a fogyasztoi reakciokat. A kozosségi média visszajelzései
¢és megosztasai alapjan sokat megtudhatunk arrol, hogy egy marketingkampany mennyire
hatékonyan kapcsolodik a fogyasztok érzéseihez €s elvardsaihoz. Végiil, a vallalatoknak
hosszu tava elkotelezettséget kell vallalniuk a tarsadalmi feleldsségvallalas terén. Az
egyes kezdeményezések mellett a hosszu tavl, fenntarthatod iizleti gyakorlatokkal a
vallalatok hitelességiiket és hatékonysagukat ndvelhetik, mikézben pozitiv hatast
gyakorolnak a tdrsadalomra ¢és a kornyezetre. A folyamatos elkotelezettség
kulcsfontossagu ahhoz, hogy a vallalatok valds és hossza tava tdrsadalmi valtozasokat

érjenek el.

3.5. Fogyasztoi értékrend és vasarlasi szokasok

A fogyasztoi értékrend azt jelenti, hogy a fogyasztok milyen értékeket tartanak fontosnak,
¢s ezek milyen modon befolyasoljak a vasarldsi dontéseiket. Az értékrend olyan
személyes vagy kollektiv normak, elvek é€s prioritasok Osszessége, amelyek iranyitjak,
hogy egy egyén vagy csoport miért és hogyan valaszt termékeket vagy szolgaltatasokat.
A fogyasztoi értékrend szoros kapcsolatban all a tarsadalmi, kulturalis és személyes
értekekkel. A fogyasztdi értékrendek valtozoak lehetnek generaciok, kultarak és
személyes tapasztalatok szerint. A 20 és 30 év kozotti ,,fiatal feln6tt” generacio a digitalis
technologiak elterjedése kozepette, szinte folyamatosan kapcsolatban van az online
vilaggal. Ez a digitalis szocializacio lehetdséget ad szamukra, hogy konnyen elérjék és
megosszak az informacidkat a koriilottiikk zajlé eseményekrdl, beleértve a tarsadalmi és
kornyezeti kérdéseket is. Ok abban az id3szakban néttek fel, amikor szdmos globalis

kihivassal, példaul az éghajlatvaltozassal, tarsadalmi egyenlétlenségekkel és politikali
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instabilitassal, illetve jarvanyhelyzettel kellett szembenéznilik. Ezek a kihivasok
érzékenyebbé tehetik Oket a tarsadalmi és kornyezeti problémakkal szemben. Tagjaira
jellemzo6 az aktiv kozosségi média hasznalata, ahol szamos informacidval talalkoznak a
tarsadalomrol és a vilagrol. Ez is egy lényeges kivaltd tényezéje annak, hogy
érzékenyebbek a kiilonbozd véleményekre és nézOpontokra, valamint jellemz6 a fejlett
empatiakészség. A "Z" generdci6 altalaban inkdbb hajlamos az inkluziv és sokszinii
tarsadalom iranti elkotelezettségre. Az egyenldség €s a kirekesztés elleni fellépés fontos
része a generacio értékrendjének. Hajlamosabb tudatosan vasarolni és tamogatni azokat
a vallalatokat, amelyek felelésséget vallalnak a kornyezetért és a tarsadalomért. Ez azt
mutatja, hogy érzékenyek a vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasara. Az "X" és ,,Y”
generacio tagjai hajlamosabb a marka hiiségére. Miutan megtalaltak a megbizhato
markakat, szeretik hiiségiiket meg6rizni, mivel értékelik a megszokott mindséget és
megbizhatosagot. Altalaban értékorientaltak és jol atgondoljak a vasarlasaikat. Az ar-
érték arany fontos szempont a dontéseik soran, és hajlandoak tobbet fizetni a mindségért
és a tartossagért. Ok az analég vildgban néttek fel, mégis nyitottak az online vasarlasra.
Kombinaljdk az online informaciogytijtést az offline vésarlasi élményekkel, és a kettd
kombinacidja meghatarozza vasarlasi szokasaikat. Hajlamosak a tudatos és praktikus
vasarlasra. A kornyezettudatossag és az értékek fontos szerepet jatszanak a dontéseikben,
¢s hajlandoak kutatni és 0Osszehasonlitani a termékeket, miel6tt dontést hoznanak,
értékelik a vasarlasi élményeket. A személyes kapcsolatok és az tizleti eladasi élmények
kulcsfontossaguak lehetnek szamukra, és hajlamosak olyan markakat valasztani, amelyek
érzelmi kapcsolatot teremtenek veliik. Habar hiiségesek bizonyos markakhoz, de egyben
fliggetlenek is. Hajlamosak kiprobalni 0 markékat, ha ugy érzik, hogy azok megfelelnek
az elvarasaiknak ¢és sziikségleteiknek. A markaépités folyamata tobb tapasztalaton és
markaélményen alapul. A személyes kapcsolatok, a megbizhatosag és a hossza tavi

elkotelezettség kulcsfontossagu tényezOk a markak szamara.

3.6. Vallalati értékek és CSR kampanyok

A vallalati értékek azok a normak és alapelvek, amelyek iranyitjak és meghatarozzak egy
vallalat bels6 kultirdjat, szervezeti szokasait és iizleti dontéseit. Ezek a vallalati értékek
hatarozzak meg azt is, hogy a vallalat milyen szempontokat tart fontosnak, és milyen

erkolcsi vagy etikai irdnyelvek mentén miikodik. A vallalati értékek kulcsfontossagtiak a
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szervezeti identitas kialakitasaban ¢s fenntartasaban, valamint az alkalmazottak és
tigyfelek szaméra ismeretessé teszik a vallalat prioritasait. A vallalati értékek és a CSR
kampanyok kozotti kapcsolat azt mutatja, hogy a vallalatoknak hogyan sikeriil
azonositani €és  beépiteni az  értékeiket a  tarsadalmi  felelOsségvallalasi
kezdeményezéseikbe. Ez a kapcsolat kulcsfontossagi a vallalat hitelessége ¢és az
értekvallalas szempontjabol. A vallalati értékek és a kampanyok sikeres kapcsolata azt
jelenti, hogy 0sszehangoljak tarsadalmi felelosségvallaldsi kezdeményezéseiket a sajat
Kidolgozhatnak stratégidkat és cselekvési terveket, amelyek dsszhangban vannak a CSR
kampanyokkal. Az értékek szolgalhatnak egyfajta iranymutatasként arra vonatkozodan,
hogy mely tarsadalmi iigyekre Osszpontositson a vallalat. Azok a cégek, amelyek
sikeresen beépitik értékeiket a CSR kampanyokba, nagyobb eséllyel érik el az
értékazonossagot a fogyasztoikkal. Az ligyfelek hajlamosabbak lehetnek tdmogatni olyan
vallalatokat, amelyek értékeikkel Osszhangban 4ll6 tarsadalmi feleldsségvallalasi
tevékenységeket végeznek. Az értékeken alapuld tarsadalmi feleldsségvallaldssal
kapcsolatos kampanyok hozzajarulhatnak a vallalat hosszu tava elkotelezettségéhez a
tarsadalmi és kdrnyezeti kérdések irant. Az értékeken alapul6 felelosségvallalas a vallalat
szamara iranymutato lehet a hossza tava tarsadalmi hatas eléréséhez. Azok a kampanyok,
amelyek rendelkeznek értékekkel nem csak a kiilsé kozonség, hanem a vallalat belsé
kozosségépitésének is lehetdségét teremtik meg. Az alkalmazottak bevonasa a véllalati
értékek és a CSR kezdeményezések kialakitasaba €s végrehajtasaba pozitiv hatassal lehet
a munkahely1 elkotelezettségre ¢s a vallalati kultarara. Az értékeken alapulo CSR
kampéanyok hozzdjarulnak a vallalat hitelességéhez és az ligyfelek bizalméhoz. Amikor a
vallalat értékei és tevékenységei valoban tiikrozik az iranyito alapelveket, az noveli a
hitelességet és hozzajarul a pozitiv vallalati imazs kialakitdsdhoz. A CSR kampanyok
hatékonysagat lehetdség szerint kézzelfoghaté eredményekkel kell mérni. Példaul a
kornyezetvédelmi kezdeményezések esetében az iiveghdzgdz-kibocsatas csokkenése
vagy a fenntarthat6 forrasok hasznalata. Ez segit abban, hogy a tevékenységeinek valodi
hatdsat mutassa be. Az értékeken alapuld CSR kampanyoknak nem csupan a vallalat
szamara kell értéket teremteniilk, hanem a tarsadalomnak 1is. Az ilyen
kezdeményezéseknek céljuknak kell lennie a tarsadalmi kihivasok enyhitése €s a pozitiv

valtozas eldsegitése. A vallalati értékeket és CSR kampéanyokat hatékonyan kell
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kommunikélni a kiilonbozé érdekelt felek felé. A stratégiai kommunikacio segit az
értekek és a kezdeményezések vilagos és atlathatd bemutatdsaban, ezéltal erdsitve a
kapcsolatot az tigyfelekkel és az alkalmazottakkal. A vallalati értékeken alapul6 CSR
kampanyok tervezése és végrehajtasa soran a vallalatnak rugalmasnak kell lennie, és
tanulnia kell az esetleges kudarcokbol vagy sikerekbdl. A tanulés és az alkalmazkodas
révén a vallalat hosszi tavon fenntarthatja tarsadalmi feleldsségvallalasi

kezdeményezéseit.

3.7. Kozosségi média és CSR

A kozosségi média €és CSR kapcsolatat tobb aspektusbol is megvizsgalhatjuk. A
kozosségi média feliileteknek koszonhetden a vallalatok konnyen kommunikalhatnak a
fogyasztokkal és korlatlan informacidmennyiséget megoszthatnak veliik, felmérhetik a
piaci igényeket ¢és kezdeményezhetnek parbeszédet az altaluk kivalasztott célcsoporttal.
Fontos, hogy a vallalatok meghatarozzak a szamukra megfeleld vasarloi kort, hiszen
akkor lehet igazan hatékony és sikeres, egy kampany, ha megragadjak azokat a
feliileteket, melyeken jelen van és napi szinten hasznal a célzott fogyasztoi csoport. A
CSR kezdeményezések promovalasara is alkalmas, igy a vallalatok hozzaférhetnek egy
szélesebb kozonséghez ¢és tudatossagot teremthetnek kornyezeti vagy tarsadalmi
tigyekben és lehet6séget teremt a vallalatoknak arra, hogy atlathatobban kezeljék ezeket
a kezdeményezéseiket. A piaci szereplk szamara konnyebb kovetni és megérteni, hogy
a vallalat milyen felel0sséget vallal a kdrnyezet, a tadrsadalom és az etika terén. A
fogyasztok hajlamosabbak lehetnek tdmogatni olyan vallalatokat, amelyek nyiltan és
dszintén kommunikalnak tarsadalmi felelosségvallalas kezdeményezéseikrdl a tarsadalmi
médidban. A kozosségi média lehetdséget nyujt a cégeknek, hogy részt vegyenek
kiilonb6z6 kozosségi vagy kornyezetvédelmi kampényokban, és 0sztondzzék az
embereket az ilyen tigyekben vald részvételre. A kozosségi médiaplatformok hatékonyan
hasznalhatok a figyelemfelkeltésre és az emberek mobilitasara egy-egy fontos tarsadalmi
vagy kornyezeti tigyben. Ugyanakkor gyorsan terjedd platform, éppen ezért konnyen
megfogalmazodhatnak negativ érzelmek a vasarlokban. A vallalatoknak érzékenyen kell
kezelnitik a tarsadalmi média altal kivaltott negativ reakciokat. A CSR kezdeményezések
promovalasara is alkalmas, igy a vallalatok hozzéaférhetnek egy szélesebb kozonséghez

¢és tudatossagot teremthetnek kornyezeti vagy tdrsadalmi tigyekben.
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Az online platformok lehetéséget teremtenek a vallalatoknak arra, hogy atlathatobbak
legyenek a CSR kezdeményezéseikben. Az emberek szamdra kdnnyebb kovetni és
megérteni, hogy a vallalat milyen felelosséget vallal a kdrnyezet, a tarsadalom és az etika
terén. A fogyasztok hajlamosabbak lehetnek tadmogatni olyan vallalatokat, amelyek
nyiltan és dszintén kommunikalnak CSR kezdeményezéseikrdl a tdrsadalmi médiaban. A
tarsadalmi média lehetdséget nyujt a vallalatoknak, hogy részt vegyenek kiilonbdzd
kozosségi vagy kornyezetvédelmi kampanyokban, €s 0sztondzzek az embereket az ilyen
tigyekben valo részvételre. A kozdsségi médiaplatformok hatékonyan hasznalhatok a
figyelemfelkeltésre ¢és az emberek mobilitdsara egy-egy fontos tarsadalmi vagy
kornyezeti iigyben. Ugyanakkor a tarsadalmi média gyorsan terjedd platform, és egy
vallalat szdmara konnyen kialakulhatnak negativ kampéanyok vagy reakcidok. A
vallalatoknak érzékenyeknek és proaktivnak kell lennilik a tarsadalmi média altal

kivaltott negativ reakciok kezelésében.

4. A vallalatok tarsadalmi felelosségvallalasa és CSR kampanyok elemzése a

fogyasztok szemszogébol

4.1. Primer kérdoives kutatas résztvevoi

Kutatasom soran 105 maganszemélyt értem el. Legnagyobb szazalékban (56%) noket és
Kisebb megoszlasban (44%) a férfiakat. A szazalékos aranyokat kerekitett értékben adom

meg. Az elért korosztalyok dsszetétele a kovetkezden alakultak:

o 18 ¢s 25 év kozotti korosztaly: 49%
o 26 ¢s 35 év kozotti korosztaly: 24%
e 35 ¢és 45 év kozotti korosztaly: 12%
e 45 ¢és 65 év kozotti korosztaly: 15%

Legmagasabb azaz 42 szazalékban fovarosi lakosok vettek részt a kutatasban, amig
nagyvarosban, illetve megyeszékhelyen élok 25 szdzalékban, a kisvarosi lakossagot 20
szazalékos, valamint a kozségben és faluban €16 fogyasztokat 13 szazalékos aranyban

tudtam elérni.
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4.2. A fenntarthatésagi kezdeményezések relevancidja a vasarlok szamara

Kutatdsom els6 pontjaban azt vizsgéltam, hogy mennyire tartjak fontosnak a fogyasztok,
hogy egy vallalat részt vegyen fenntarthatdosagi kezdeményezésekben, példaul:
csomagolas minimalizalasa, fenntarthatd beszallitok alkalmazéisa. Az eredmények a

kovetkezOképpen alakultak:

105 valasz

60

40 45 (42,9%)
40 (38,1%)

20
17 (16,2%)
3 (2,9%)

4. abra: Fenntarthatosag kérdése: fogyasztoi vélemények

Sajat abra

A Kkitoltok tobbsége, 45 f6 (43%) kiemelked6en fontosnak tartja, egy vallalat
fenntarthatosagi kezdeményezéseit, 40 f6 (38%) inkabb fontosnak tartja és csak
elenyész0 mennyiségli vasarld szerint nem szamit egy vallalat tevékenysége az adott
tertileten. A kitoltok tobbségben 1év0, azaz a 18 és 25 év kozotti korosztaly alapjan, arra
kovetkeztethetiink, hogy a mostani ,,fiatal feln6tt” generacid, mar érzékenyebb és sokkal
tudatosabb szemmel tekint a fenntarthatosag kérdésére. Ok nem csupan a termékek és
szolgaltatasok minéségét veszik figyelembe, hanem egyre inkabb elényben részesitik
azokat a vallalatokat, amelyek lathatd lépéseket tesznek a felelosségteljes tizleti
gyakorlatok felé. A fenntarthatosag iranti novekvo érzékenység azt is sugallja, hogy a
vallalatoknak fel kell mérnilik tevékenységeik tarsadalmi és kornyezeti hatdsait. Az
ugynevezett ,,Z” generacio, mint a jovo fogyasztoi, elvarjak, hogy a véllalatok ne csak
profit-orientaltak legyenek, hanem aktivan hozzajaruljanak a tarsadalmi és kornyezeti

kérdésekhez. Ezen feliil, a felmérésbdl kinyert adatok azt is sugalljak, hogy a
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vallalatoknak hatékonyan kell kommunikalniuk fenntarthatésagi kezdeményezéseiket a
fiatalabb generaciok szdmara. Az atlathatosag és a tdjékoztatas kulcsfontossagi tényezok,
mivel a vasarlok nagy része hajlamos alaposan megvizsgalni a vallalati értékeket, miel6tt
vasarlasi dontést hozna. Ez a trend azt is jelezheti, hogy a vallalatoknak nem csupan a
fenntarthatosag iranti elkotelezettségiiket kell hangsulyozniuk, hanem azt is, hogy hogyan
sz6litjak meg ezt a korosztalyt, és hogyan integraljak az értékeiket a mindennapijaba. Az
online ¢és kozosségi média platformok hatékony eszk6zok lehetnek ezen lizenetek
eljuttatasara, hiszen a szamara ezek a csatorndk kulcsfontossagtiak az
informaciogytjtésben és véleményformalasban. Ezenkiviill, a cégcsoportoknak
lehetdséget kell teremteniiik a parbeszédre és az interakciora a fiatal fogyasztokkal. Azok
a vallalatok, amelyek nyitottak a visszajelzésekre és a parbeszédre, nagyobb eséllyel
képesek kialakitani hosszu tavia kapcsolatokat azokkal a fogyasztokkal, akik értékelik, ha
a véleményiiknek hangot adhatnak. Feltételezhetjiik, hogy a fenntarthatdsagi és CSR
kampanyok sikerének kulcsa az érthetéség és az egyszertiség. Mindezek alapjan
lathatjuk, hogy a valaszadok nagy hanyada szamdéra a fenntarthatosag ¢és tarsadalmi
felelosségvallalds nem csupan trend, hanem egy érték, amely meghatarozza vasarlasi
szokasaikat ¢és vallalati elkotelezettségiiket. Ezt a kdvetkezO kérdésre adott valasz is
alatamasztja, miszerint a valaszadok 56 szazaléka nagyobb 0sszegii tétel vasarlasa esetén,
alkalmanként hajlando informaciokat gy(ijteni egy adott termék vallalatanak
fenntarthatosagi gyakorlatardl, esetleg munkaltatoi kultarajarol. A kitolték 9 szazaléka
szinte mindig utananéz az adott cég adatainak, és 35%-kal alulmaradnak, azok, akik

szinte soha.

Fontosnak taldltam megvizsgalni az egyes vasarldéi csoportok, esetleges dragabb
arkategoriaval rendelkezé termékekhez, szolgaltatasokhoz vald viszonyulast is. A
valaszadok dontd tobbsége 77 f6 (73%) igennel, mig csupan 28 f6 (27%) valaszolt
nemmel. A primer kutatds alapjan megallapithatd, hogy a fogyasztok szamara a
fenntarthatosag €s tarsadalmi felelosségvallalas nem csupéan passziv preferencia, hanem
aktiv valasztasi szempont. A valaszadok tobbsége Kifejezetten hajland6 arra, hogy nem
csak az ar vagy a termékmindség hatarozza meg a vasarlasi dontéseiket, hanem fontos
szamukra, a cégek altal nyujtott értékek, melyekhez termékeiken és szolgaltatasaikon
keresztiil juthatnak hozza. A valaszadok, azon része, akik nem fogékonyak arra, hogy

tobbet fizessenek egy termékért/szolgaltatasért, potencialisan nem értik vagy nem ismerik
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fel a fenntarthatosag és tarsadalmi feleldsségvallalés értékét, vagy esetlegesen a pénziigyi
korlatok miatt dontenek igy, hogy nem koltenek plusz kdltségekre. Ebben az esetben a

vallalatoknak az edukaci6 és az arérzékenység kezelése terén is lehetdségiik van javitani.

105 vélasz

@ Soha nem szoktam

@ Alkalmanként (nagyobb dsszeg( tétel
vasarlasa esetén)

Szinte mindig

5. abra: T4jékozodas vasarlas eldtt: Fenntarthatosagi informaciok
Sajat abra

Kutatdsom soran érdemesnek taldltam megvizsgalni a vallalatok CSR tevékenységeinek
¢és kampanyainak megitélését a fogyasztok szemszogébdl. A valaszadok tobb mint a fele,
vett mar részt valamilyen jotékonysagi vagy CSR programban, azonban 70 szazaléka nem
ismer vagy nem emlitett, olyan vallalatot, amelyet pozitiv példaként emelne ki, aktiv
tarsadalmi feleldsségvallalasi kezdeményezése miatt. A kitdltok minddssze 30 szazaléka
nevezett meg konkrét cégeket, melyek tevékenységei altal pozitiv képet formalnak a
fogyasztok szemében. A legtobbszor emlitett nevek a kovetkezok voltak: Kia, Decathlon,
Rossmann, Aldi, LEGO. Kérddivem alapjan arra is valaszt kaptam, hogy a fogyasztok
mennyire tartjak fontosnak azt, hogy egy vallalat milyen modon kommunikalja
fenntarthatosagi er6feszitéseit. A legtobb valaszado (69%) fontosnak tartja az atlathato és
nyomon kdvethetd informaciokat. A multinacionalis vallalatok altal nyujtott tajékoztatast
¢s kommunikacidt a fenntarthatosagi €s munkaltatoi erdfeszitésekrol, kevésbé tartottak
attekinthetdnek és megfelelé mindségiinek, ugy gondoljak, hogy a nyilvanossagra hozott
adatok nincsenek osszhangban a tényleges tevékenységeikkel a fenntarthatosag és
tarsadalmi feleldsségvallalas terén. Ez hangsulyozza a fogyasztok korében tapasztalhatd
bizalmatlansagot és kritikat a multinaciondlis vallalatok fenntarthatdsagi és tarsadalmi

feleldsségvallalasi kommunikécioja felé. A mintavételben szerepldk attekinthetetlennek
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¢s mindségileg elégtelennek tartjak a vallalatok altal nyujtott informaciokat, valdsziniileg
az erdfeszitéseik iranti kétségeikre vezethetd vissza. Fontosnak tartanak viszont azt, hogy
rendszeresen beszamoljanak a fenntarthatosagi céljaikrol és teljesitményeikrol.
Valészinti ez sokkal kozvetlenebb és megbizhatobb képet adna az adott vallalatrol. Ezt

konkrét célokkal és kitlizott hataridokkel lehet megvaldsitani.

105 vélasz

60
54 (51,4%)
40
40 (38,1%)
20

4(3,8%)
7 (6,7%)

6. abra: Fogyasztoi elégedettség: Tajékoztatas a fenntarthatdsagi eréfeszitésekrol
Sajat abra

Kutatasom soran vizsgaltam azt is, hogyan lehetne a fenntarthatosagi és munkaltatoi
markaépité kampanyokat hatékonyabbd tenni, illetve milyen tipust 0sztonzok
motivalnak az egyes célcsoportokat, hogy aktivan részt vegyeneck egy-egy ilyen
kezdeményezésben. A kitoltdk 68 szazaléka gondolta a cselekvés és megvalositas
folyamatat a legfontosabbnak, ezért a vallalatoknak kiemelten kell foglalkozniuk a
gyakorlati 1épéseikkel és azoknak a lathatdé eredményeivel, amelyek hozzajarulnak a
fenntarthatosaghoz és a pozitiv munkahelyi kornyezethez, majd 60 szazalékkal koveti a
kozvetlen fogyasztokkal és dolgozokkal valé kommunikacié. Ez azt jelzi, hogy a
vallalatoknak aktivan részt kell venniiik a parbeszédben, és atlathatoan kell tajékoztatniuk
az ¢rintetteket az elvégzett munkarol és elért eredményekrél. Ez a kétiranyt
kommunikéci6 lehetdvé teszi, hogy a vallalatok szorosabb kapcsolatot alakitsanak ki a
fogyasztoikkal és munkavallaloikkal egyarant, erésitve ezzel a kdlcsonds bizalmat és
elkotelezettséget. A pénziigyi Osztonzés prioritasként vald megjelenése nem lehet

meglepd, ugyanakkor az is fontos, hogy a karrierlehet6ségre és az oktatasra valo igény is
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jelentds tdmogatast ¢élvez. Ez azt sugallja, hogy a célcsoportok szamara nem csak az
anyagi juttatdsok, hanem a szakmai fejlédés és a tudasbdvités is vonzd lehetdség. A
vallalatoknak ezen a ponton lehetdsége nyilik arra, hogy rugalmasan beépitsék az
Osztonzoket, figyelembe véve a kiilonbozo csoportok egyedi preferenciait és értékrend;ét.
Ezzel egylitt azok a cégek, amelyek hangsulyozzak az egyéni fejlodési lehetéségeket és
a tanulast, kiemelkedéen pozicionalhatjak magukat a fenntarthatosagi kezdeményezések
terén. Ebben a kontextusban a vallalatoknak érdemes olyan kezdeményezéseket
kidolgozniuk, amelyek lehetdvé teszik a fogyasztok és munkavallalok szamara, hogy
sajat szerepet vallaljanak a fenntarthatosagi folyamatokban. Példaul, olyan programok,
amelyek 0sztondznek az Onkéntes tevékenységekben vald részvételre vagy a vallalati
fenntarthatosagi célkitlizések értékelésére és javaslatok kidolgozasara, figyelembe véve a
célcsoportok sokszinli igényeit és elvardsait. Az egyéni motivaciok és értekek
kiilonbozhetnek, €s ezért a vallalatoknak sziikségilik van egy rugalmas és testreszabott
megkozelitésre, amely figyelembe veszi az egyes csoportok eltérd preferencidit. A
vallalatoknak hangstlyozniuk kell nem csak a fenntarthatosdg mérhetd eredményeit,
hanem az emberek kozotti kapcsolatok fontossagat is. Az egyéni torténetek, az ligyfelek
¢s dolgozok élményeinek megosztasa olyan eszkoz lehet, amely erdsiti a kotodést és

hozzajarul a fenntarthat6 vallalati kultura kialakitasahoz.

105 vélasz

Aktiv kbzdssegi és tarsadalmi
media hasznalata

Kézvetlen kommunikacio a
fogyasztokkal és a dolgozokkal
Cselekvés és megvaldsitas
(Konkrét célok és hataridok, val...

80 (57,1%)
63 (60%)
71 (67,6%)
Tudatossag és oktatas 40 (38,1%)

Kiemelt Ggyek tamogatasa 27 (25,7%)

Hiteles es atlathato

39 (37 1%
kommunikacié (Tulzott reklamo. .. (37,1%)

0 20 40 60 80

7. abra: Munkaltat6i kampanyok hatékonysaga

Sajat abra
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A fogyasztok és a hazai vallalatok CSR tevékenységeinek kapcsolata megoszto lehet. A

valaszadok adatai alapjan kirajzolodott kordiagram szerint megfigyelhetjiik, hogy

tobbnyire kozepes értékelést adtak a fogyasztok. Ez tobb dologgal allhat 6sszefliggésben.

105 vélasz

60

40

20

49 (46,7%)
42 (40%)

8 (7,6%) 6 (5.7%)

1 2 3 4

8. abra: Hazai vallalatok CSR tevékenységeinek megitélése

Sajat abra

A feltételezett okok a kovetkezok:

A magyarorszagi vallalatok korében is gyakran megfigyelhetd jelenség a hianyos
kommunikécid, illetve a talrekamozés. Ekkor a fogyasztokban kialakul a céggel
szembeni bizalmatlansag ¢s megkérddjelezik mindazon kampéanyok hitelességét,
melyet a vallalatok nem megfelel6 médon kommunikalnak a kozonség felé.

Eléfordulhatnak szabélyozasi problémak is, amikor egy bizonyos vallalat nem
koveti a lokalis vagy nemzetk6zi fenntarthatosagi eldirasokat. Ezzel akar komoly
konfliktusokat valthatnak ki a helyi kozosségek korében és azok értékrendjeikben.
Manapsag a vallalatok dontd tobbsége mar rendszeresen alkalmaz
fenntarthatosagi tevékenységeket és CSR kampanyokat, azonban nem biztos,
hogy hosszutavu elkotelezodést mutatnak a téma irant. Ez konnyen csokkentheti
az érdekelt felek bizalmat, viszont, ha latjak a fogyasztok, hogy hosszutavu és

valds az elkotelezddés, nem csak éppen egy aktualisan felkapott trendre reagal a
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vallalat, sokkal tobb lojalis tigyfelet tudhatnak magukénak, valamint a
cégesoportok kozotti egytittmiikodés szempontjabdl is kedvezo lehet.

e Ha kornyezetvédelmi szempontbdl vizsgaljuk meg a cégeket, mondhatni
»hatranyos” helyzetbdl indulnak, hiszen az 4&ltaluk kibocsatott szennyezés
jelentds, ezért szamos kritika éri Oket, ezzel rombolva a vallalat hirnevét. A
kornyezetvédelmi kihagasok szdmos jogi ¢és pénziigyi kovetkezménnyel
jarhatnak. Jogi eljarasok, biintetések ¢és kartéritések soran a vallalatok anyagi
veszteségeket szenvedhetnek el. Emellett a jogi eljardsok és pénzbirsagok
nyilvanossag el¢é keriilnek, ami tovabbi kdrokat okozhat, igy a vallalat konnyen a
média kereszttiizébe keriilhet. Ezen feliil belsé problémak is felmeriilhetnek egy
cég ¢letében, példaul a kornyezettudatos munkavallalok megtartasa kockazatos

lehet, ha a vallalat nem azonos értékeket képvisel dolgozoival.

4.3. Osszegzés és javaslattétel

Dolgozatom elsé felében, szakirodalmi példak segitségével részletesen ismertettem a
tarsadalmi feleldsségvallalas fogalmat, torténetét és annak eredetét. Megvizsgaltam a
vallalatok mikro- és makrokornyezeti tényezoit, amelyek hozzajarulnak a célcsoport
megismeréséhez ¢és segit meghatarozni a fenntarthatosag és a véllalatok koztes
kapcsolatat. Kifejtettem a CSR és a markaépités fogalmat, valamint azt, hogy miért és
hogyan kapcsolodhat dssze a két fogalom. Tobbek kozott ismertettem a CSR pozitiv
hatdsait markaépités szempontjabol. Kiilonbozé mutatok fogalmat hatdroztam meg,
amelyek a véllalatok fenntarthato tevékenységének kvantitativ mérésére szolgalnak. Ezek

a mutatok a kovetkezok voltak:

e CRI (Vallalati Felelosségvallalas Index)

¢ GRI (Globadlis Jelentési Kezdeményezés)

e DIJSI (Dow Jones Fenntarthatdsagi Index)

e SROI (Tarsadalmi Befektetés Megtériilési Mutato)

Kitértem a hazai kis- k6z€ép €s nagyvallalatok CSR helyzetére, megemlitve, azokat a
stratégidkat és programokat, melyeket alkalmaznak. Felmértem az esetleges buktatokat

¢s nehézségeket, melyekkel a vallalatoknak szembe kell nézniik, majd
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Osszehasonlitottam a kis- és nagyvallalatok tarsadalmi feleldsségvallalassal kapcsolatos
megkdzelitéseit. Ezenfelill elemeztem azt is, hogyan hatnak az egyes multbéli politikai és
tarsadalmi korszakok a CSR tevékenységek jelenlegi helyzetére, valamint a fogyasztok
altal kialakitott véleményeikre a témaban. Harom kiilonb6z6 iparagi példan keresztiil,
ismert markak fenntarthatdsagi és CSR kampanyain végigvezetve ismertettem a vasarloi
kor hozzaallasat és azt is, hogy ezekkel a kampanyokkal milyen hirnevet alakit ki a

vallalat a fogyasztok korében, legyen ez negativ vagy pozitiv.

A harom marka a kovetkezo volt:

e Nike,
e The Body Shop,
¢ Kia.

Ertékeltem, hogyan alakul ki a fogyasztok hozzaallasa az érintett markék irant, kiilonféle
tarsadalmi felelsségvallalas és fenntarthatosagi kezdeményezéseik nyoman. A vizsgalt
példak segitségével elemeztiik, hogyan hatnak ezek a kampanyok a vasarloi lojalitasra és
elégedettségre, valamint milyen mértékben erdsitik vagy gyengitik a markaimazst. Az
eredmények alapjan kitértem arra, hogy a fenntarthatosdg ¢és a tarsadalmi
felelosségvallalas hogyan valtak elengedhetetlen részévé a vallalati stratégidknak és
hogyan formaljak azokat a fogyasztdi szempontbdl. Az altalam bemutatott példak azt is
szemléltetik, hogy a fogyasztok mennyire valnak egyre tudatosabba és érzékenyebbé a
vallalatok tarsadalmi és kdrnyezeti teljesitményével kapcsolatban, és hogyan befolyésolja
milyen kihivasokkal és lehetdségekkel szembesiilnek a vallalatok ezen a teriileten, és
miként alkothatnak hatékony CSR és fenntarthatdsagi stratégiakat a hosszl tava siker

érdekében. Kérddives kutatdsom soran 105 maganszemélyt értem el.
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Szakdolgozatom sordn 6t hipotézist allitottam fel:

e A fogyasztok szamara fontos, hogy egy vallalat részt vegyen tarsadalmi
felelosségvallalasrol sz6ld kezdeményezésekben, ez vasarlasi dontésiiket is
befolyasolja.

e A vasarlok eldnyben részesitik azokat a termékeket, szolgaltatasokat, melyek
hatterében CSR és fenntarthatdsagi intézkedések allnak.

e A multinacionalis cégek altal kommunikalt informaciok kevésbé hitelesek a
fogyasztok szemében.

e Az egyes piaci szereplok kiemelkedden fontosnak tartjak, hogy a fejlesztdipari és

autoipari vallalatok tudatos CSR tevékenységet folytassanak a jovoben.

Az elemzésbdl kisziirt szazalékos adatok alapjan mindegyik hipotézis beigazolodott. Ez
az eredmény tovabb erdsiti az altalam felvetett elméleteket és hangstlyozza a kutatasom
megbizhatdsagat. A pozitiv eredmények alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy az altalunk
vizsgalt tényezOk szorosan kapcsolddnak és kolcsonhatdsban allnak egyméssal, ami

hozzajarul az adott jelenség vagy folyamat mélyebb megértéséhez.

Tovabba, kifejtettem a CSR kampanyok tervezés ¢&s végrehajtds Iépéseit,
sikertényezOkkel és esetleges buktatokkal egyiitt. A tervezési folyamat részeként
kiemeltem a stratégiai tervezést, a célcsoportok azonositasat, valamint a kampany
lizenetének ¢€s csatornainak megvalasztasanak fontossadgat. Szamitdsba azokat a
kihivasokat is, amelyekkel a vallalatok szembesiilhetnek ezen kampanyok megtervezési
folyamatanak soran. Ezek kozé tartoznak az érzékeny témak kezelése, valamint a
kampanyok eredményességének mérésével kapcsolatos kérdések. Kiilonds hangsulyt
fektettem az egyre erdsebben jelenlévd tarsadalmi érzékenység témdjara, valamint
tanulmanyom soran megvizsgaltam a gyorsan valtozo fogyasztoi értékrendeket és a
kiilonbozé generaciok vasarlasi szokasait is. Emellett figyelmet forditottam a vallalati
értekek és a CSR kampanyok kapcsolatara is. Kiemeltem, hogy a véllalatoknak nemcsak
a kiils6 elvarasoknak, hanem belso értékeiknek is meg kell felelniiik a hatékony és hiteles
CSR kampéanyokhoz. Az értékek és a CSR kozotti harmonikus kapcsolat lehetdve teszi a

vallalatok szdmara, hogy valodi kotddést alakitsanak ki a fogyasztoikkal és
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munkavallaloikkal egyarant. A vallalati értékek meghatarozzdk a CSR kampanyok
prioritasait és irdnyvonalat, ami hozzajarul a vallalat hossza tavu fenntarthatésagahoz és
pozitiv hirnevéhez. Ezenkiviil megvizsgaltam azt is, hogy az iizleti értékek és a tarsadalmi
felel0sségvallalas miként épitik egymast, és hogyan erdsitik egymast a vallalat belso és
kiilsé szempontbol. A megéllapitasok alapjan kihangsulyoztam, hogy az értékek és a CSR
egyiittesen alkothatjak azt az er6t, amely a vallalatot nemcsak tizleti szinten, hanem etikai

¢és tarsadalmi szinten is kiemelked6vé teszi.

Attekintettem a kozosségi média és a CSR kozti 6sszefiiggést is, valamint azt, hogyan
lehetne egy kontextusba helyezni a ketté fogalmat, ahogyan a fogyasztok gondolataban
nem csak egy marketingfogasként él. A kozosségi média platformok jelentds szerepet
kampanyokra is kiterjesztettem ezt a szempontot. Az eredmények azt mutatjak, hogy
olyan hatékony eszkoz, amely segiti a vallalatokat a CSR iizenetiik terjesztésében és az
érdeklédok bevonasaban. A platformok altal a vallalatok lehet6séget kapnak, hogy
kozvetlen kapcsolatba 1épjenek a fogyasztokkal, megosszdk a CSR kezdeményezéseik
eredményeit €s értékeiket, ezzel erdsitve a marka hitelességét €és pozitiv megitélését.
Ugyanakkor kihangstlyoztam a kozosségi média kockazatait is, beleértve a negativ

visszhangot és a vitdkat, amelyek gyorsan terjedhetnek.

4.3.1. Javaslatok

A kutatdsom elemzésre keriil6 eredményei alapjan a kovetkezd javaslatokat hatdrozom

meg:

A kiilonb6zo kozosségi média platformokon vald jelenlétet 6vatosan kell kezelniiik a
vallalatoknak, hiszen kdnnyen és gyorsan erds érzelmeket valthatnak ki a fogyasztokbol
a kampanyokkal, akar negativ értelemben, ezért szintén ajanlott keriilni a talreklamozast.
Fontos figyelembe venni az érzékeny témakat és a parbeszéd elonyeit egyarant. Ez
segithet a cégcsoportoknak mélyebb betekintést nyerni a k6zosségi média hatasaiba a
vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas stratégidjat illetéen, tovabba az Osszefliggések €s
kolcsonhatasok attekintése révén lehetdséget teremthet a vallalati hirnév és tarsadalmi
elkotelezettség formalasara. Ajanlom a vallalatok célcsoportjainak meghatarozasat és

ennek megfeleld kozosségi platformok hasznalatat.
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A cégeknek jelentdés mértékben fejlédni kellene a hiteles és atlathaté informaciék
kozvetitése terén, ezzel biztositva azt is, hogy a vallalat valoban koveti azokat az
értékeket és célokat, amelyeket a kampanyaiban kommunikal. fgy kifejezhetik valodi

elkotelezddésiiket a téma irant.

A CSR kezdeményezések hatékonyabbak Ilehetnek, ha azokhoz a tarsadalmi
problémakhoz igazitani, amelyek valoban fontosak és relevansak a vallalat és
kozosségei szamara. Célravezetd lehet az érthetd nyelvezet hasznalata, példaul: tulzott
szakszavak keriilése, célcsoporthoz igazodo nyelvezet hasznélata. Fogyasztok igényeinek

felmérése kozosségi média platformokon keresztiil, illetve vasarloi aktivitas novelése.

Hatékony mérési mutatok alkalmazasa és nyomonkdvetés, segitségével a vallalatok

konnyebben ki tudjék sziirni, hol vannak sikerek, és hol sziikséges tovabbi fejlesztés.

Munkavallalok beépitése és mozgositdsa a CSR tevékenységekbe. Az elkotelezett
alkalmazottak hozzajarulhatnak a kampanyok sikeréhez és ndvelhetik a vallalati
hitelességet, emellett kozosségformald lehet, amely szintén hozzdjarul a cég pozitiv

imazsahoz.

Fontos, hogy a vallalatok hosszu tava elkotelezodésre mutassanak hajlanddsagot a
tarsadalmi felel@sségvallalas terén, és ne csak rovid tavi marketingkampanyként

kezeljék. Az allando elkotelezettség noveli a vasarloi bizalmat.

45



Innovativ megkozelitések ¢és technoldgia hasznalata. Ezzel a cégek egy konnyebben
kezelhetd feliiletet €s informacidkezelési rendszert biztostanak a piaci szereplok szamara,

igy hatékonyabbak és vonzdbbak lehetnek a CSR kampanyok ¢és tevékenységek.

Egytittmiikodések mas vallalatokkal, korményzati szervekkel, civil szervezetekkel és mas

érdekelt felekkel a hozzasegithetnek kozos célok eléréséhez.

4.3.2. Kovetkeztetés

Kutatdsom soran sikeriilt valaszt kapni a témaban felallitott hipotézisekre, illetve az
informaciok elmzése a vart eredményt hozta. Alatamasztottak, hogy a vallalatok CSR
tevékenységeinek jelenlegi helyzete kritikus fontossag és széles skalan valtozd. Az
informéciok elemzése ravilagitott arra, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas témaja egy
dinamikusan fejléd6 teriilet. Mindez igényli a tarsadalmi feleldsségvallalashoz
kapcsolodo  stratégidk ¢és tevékenységek folyamatos értékelésének sziikségét,
frissitésének és alkalmazkodéasanak fontossagat annak érdekében, hogy a vallalatok ne
csak Iépést tartsanak a valtozo trendekkel, hanem proaktivan hozzajaruljanak a
tarsadalomhoz és épitsék hiteles, fenntarthato iizleti modelljiiket. Ezen megfigyelések
alapjan tovabbi iizleti gyakorlatok folyamatos fejlesztésére van sziikség ahhoz, hogy a
vallalatok még hatékonyabban teljesithessék tarsadalmi felelosségvallalasi szereptiket. A
vallalatoknak kiemelkedGen fontos szerepe van a tarsadalom iranti elkotelezettségben, és
ez a kapcsolat az izleti felelosségen tul, megfeleld és hatékony fenntarthatosagi
kezdeményezéseket kivan. Ugyanakkor hangsulyozand6, hogy a CSR teriilete nem
csupan statikus vizsgalati teriilet, hanem egy olyan gyorsan valtozo kornyezet, amelyben
a vallalatoknak folyamatosan alkalmazkodniuk kell a valtozé tarsadalmi és gazdasagi

koriilményekhez.

46



A wnp e

o

IRODALOMJEGYZEK

LIGETI Gyorgy (2007): CSR vallalati feleldsségvallalas 1 pp. 205-225.

NAGY Szabolcs (2005): A kornyezettudatos marketing

GYORI Zsuzsa (2010): CSR-on innen és til

VELASQUEZ G. Manuel (1983): Why Corporations Are Not Morally Responsible
for Anything They Do

HOWARD R. Bowen (1953): Social Responsibilities of the Businessman
FRENCH (1979): The Meaning of Corporate Social Responsibility: The Vision of
Four Nations

DRUCKER (1954): The Changing World of the Executive

BERKESNE (2018): CSR EMAT- A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallaldsanak

kivalosagi menedzsment és értékelési eszkdze
Elektronikus hivatkozasok

Green Washing: The Darker Side of CSR, 2014. méajus 05.
https://www.forum4researchers.com/cw_admin/docs/IJIRP-MAY -14-03.pdf
MAJLATH M. (2016): Kérnyezetbarat marketin Egyetemi jegyzet — OE-KGK.
MAJLATH M. (2017): Vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa Tarsadalom-
kozpontli marketing- OE-KGK.

Forbes: The Global 2000 (2023)
https://www.forbes.com/lists/global2000/?sh=548d928c5ac0

CSRHUNGARY (2023)

https://www.csrhungarydij.eu/

Nike 2025 Targets Summary, 2021.februar 19.

https://about.nike.com/en/newsroom/resources/2025-targets-summary
The Body Shop Sustainability Report, 2022.
https://thebodyshop.a.bigcontent.io/v1/static/TBS Sust Rep 2022 V3
The Body Shop Sustainability Commitments

https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/brand

values/sustainability/sustainability-commitments/a/a00063

47


https://www.forum4researchers.com/cw_admin/docs/IJIRP-MAY-14-03.pdf
https://www.forbes.com/lists/global2000/?sh=548d928c5ac0
https://www.csrhungarydij.eu/
https://about.nike.com/en/newsroom/resources/2025-targets-summary
https://thebodyshop.a.bigcontent.io/v1/static/TBS_Sust_Rep_2022_V3
https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/brand%20values/sustainability/sustainability-commitments/a/a00063
https://www.thebodyshop.com/en-gb/about-us/brand%20values/sustainability/sustainability-commitments/a/a00063

9.

Kia Fenntarthatosag
https://www.Kia.com/hu/rolunk/fenntarthatosag/#discover-planet

48


https://www.kia.com/hu/rolunk/fenntarthatosag/#discover-planet

MELLEKLETEK

1. Mennyire fontos Onnek, hogy egy vallalat részt vegyen fenntarthatosagi
kezdeményezésekben (pl. csomagolas minimalizaldsa, fenntarthat6 beszallitok
hasznalata)?*

skala (1-4)

2. Hogyan befolyasoljak az élelmiszeripari vallalatok tarsadalmi
feleldsségvallalasa (pl. kdrnyezeti kezdeményezések, tarsadalmi programok) a
vasarlasi dontéseit?™

skala (1-4)

3. Szokott-e vasarlas el6tt keresni informaciokat egy vallalat fenntarthatosagi
gyakorlatardl vagy a munkaltatéi kulturajarol?*

Soha nem szoktam
Alkalmanként (nagyobb Osszegli tétel vasarlasa esetén)
Szinte mindig

4. TIsmer olyan vallalatot vagy véllalatokat, amelyet/amelyeket pozitiv példaként
emlitene meg, amiért aktivan részt vesz/vesznek a tarsadalmi feleldsségvallalasi
kezdeményezésekben?*

Igen
Nem



5. Meg tudnd nevezni ezt vagy ezeket a véllalatot/vallalatokat? (Ha az el6z6

kérdésre igennel valaszolt)
Felsorolas

Mennyire szimit az On szdméra, hogy egy adott vallalat milyen modon
kommunikalja fenntarthatosagi erfeszitéseit (pl. reklamok, kozosségi média,
termékcsomagolasok)?*

skala (1-4)

Hajlando lenne tobbet fizetni egy olyan termékért vagy szolgaltatasért,
amelynek vallalata er6feszitéseket tesz a fenntarthatdsag és a tarsadalmi
felelosségvallalas terén?*

Igen

Nem

Milyen tipusu fenntarthatosagi €s tarsadalmi felelosségvallalasi
kezdeményezések lennének vonzok szamara egy vallalattol? * (Tobb valasz is
megjelolhetd)
Kornyezetvédelem (Fenntarthatd csomagolas €s terméktervezés,
kornyezetbarat termelési folyamatok €s energiahatékonysag, alternativ
energiaforrdsok hasznalata.)
Tarsadalmi kezdeményezések (Adoményozas, k6zosségi programok,
munkahelyi sokféleség tdimogatasa)
Beszallitoi lanc feleldsségvallalas
Kommunikaci6 és atlathatosag (Részletes jelentések, nyilt parbeszeéd a
fogyasztokkal)
Oktatas ¢és tudatossag (Fenntarthatdsagi oktatasi programok, események
szervezése, termékhasznalati utmutatok és tippek a fenntarthato
¢letmaddra)
Kornyezetbarat technologidk és termékek fejlesztése
Egyéb:




10.

11.

12.

13.

Hogyan értékeli a multinaciondlis vallalatok altal nyujtott tdjékoztatast és
kommunikéciot a fenntarthatosagi €s munkaltatoi eréfeszitéseikrdl?*
skala (1-4)
1- Atlathatatlan és nem hiteles
4- Teljesen atlathato é€s hiteles

Milyen mértékben gondolja, hogy a vallalatok nyilvanossagra hozott informacioi
0sszhangban vannak a tényleges tevékenységeikkel a fenntarthatosag és
tarsadalmi feleldsségvallalas terén?*

skala (1-4)

Mennyire fontos az On szdmara, hogy a vallalatok rendszeresen beszdmoljanak
a fenntarthatdsagi célokrol és a teljesitményiikrdl?*
skala (egyaltalan nem fontos, inkabb nem fontos, inkdbb fontos, nagyon
fontos)

Mennyire hatarozza meg az On vallalatvélasztasat az, hogy egy cég milyen
munkakornyezetet €s juttatdsokat kinal a dolgozo6inak?*
skala (1-4)

Milyen médokon lehetne a fenntarthatésagi €¢s munkaltatoi markaépitd
kampanyokat személyre szabni az egyes fogyasztdi csoportok szamara?* (Tobb
valasz is megjelolhetd)

Demografiai adatok alapjan

Erdekl8dési kor, hobbi alapjan

Ertékrend alapjan

Kulturalis és nyelvi személyre szabas

Lokalizalt és helyi személyre szabas

Ko6zo6sségi média platformok alapjan



14. Melyik az a harom kulcsfontossdgii mutat6 vagy teljesitményjelzd, amely
alapjan értékeli egy autoipari vallalat fenntarthatdsagi és tarsadalmi
felel0sségvallalasi teljesitményét?™

Megujuld energiahasznalat

Uveghazhatast gaz-kibocsatasok csokkentése

Fenntarthat6 beszerzési gyakorlatok

Tarsadalmi feleldsségvallalasi kezdeményezések

Munkaltatoi gyakorlatok

Kornyezeti és fenntarthatdsagi tantisitvanyok

Fenntarthat6 termékek €s szolgaltatasok kinalata

Alkalmazottak elégedettsége

Egyéb:

15. Melyik tipust fenntarthatosagi vagy munkaltatoi kampéanyoknak van a
legnagyobb hatésa az On vésarlasi dontéseire és munkavélasztdsara?* (Tébb
valasz is megjeldlhetd)

Kornyezetvédelmi kezdeményezések

Tarsadalmi feleldsségvallalas programok

Jo munkahelyi kornyezet, fejlédési lehetdség

Személyes fejlddés, tanulas fontossaga

Egyéb:

16. Milyen tipust jutalmak vagy &sztonzék motivalnak Ont, hogy aktivan részt
vegyen fenntarthatdsagi kezdeményezésekben vagy tdmogassa a vallalatokat
ezekben a torekvéseikben?” (Tobb valasz is megjeldlheto)

Pénziigyi 0sztonzés

Karrierlehetdségek

Oktatas

Jotékonysagi adomanyok

Kornyezetbarat ajandéktargyak

Ko6z6sségi elismerés (dijak, nyilvanos elismerés)

Csaladi elényok

Kornyezetbarat munkakornyezet

Egyéb:




17. Mit gondol, milyen médokon lehetne leginkabb a fenntarthat6sagi és
munkaltatéi markaépité kampanyokat hatékonyabba tenni?* (Tobb valasz is
megjelolhetd)

Aktiv kozosségi és tarsadalmi média hasznalata

Kozvetlen kommunikacié a fogyasztokkal és a dolgozokkal
Cselekvés és megvalositas (Konkrét célok €s hataridok, valds
fenntarthatosagi intézkedések bevezetése)

Tudatossag és oktatas

Kiemelt igyek tdmogatdsa

Hiteles ¢s atlathaté kommunikécio (Tulzott reklamozas keriilése)
Egyéb:

18. Hogyan értékeli a hazai vallalatok CSR (tarsadalmi felel6sségvallalas)
torekvéseit?*
skala (1-4)

19. On vett mar részt valamilyen jotékonysagi vagy CSR programban?*
Igen
Nem

20. Mennyire tartja fontosnak, hogy a jovoben a fejlesztdipari és autdipari vallalatok
tudatos CSR tevékenyégeket folytassanak?*
skala (nem tartom fontosnak, inkdbb nem fontos, inkabb fontos, nagyon
fontos)

21. Valtozott az elmult évben az On vésarlasi szokasa?*
Igen, tudatosabb vasarlonak tartom magam
Nem



22. Melyik az a kozosségi média feliilet, amelyen a legtobb 1d6t tolti?™*
Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
Twitter
Reddit
Egyéb:

23. Az On neme:*
No
Férfi

24. On hany éves?*
18-25
26-35
35-45
45-65

25. Az On lakohelye:™
- FOvaros
Nagyvaros, megyeszékhely
Kisvaros
Kozség, falu



TARTALMI KIVONAT

Dolgozatom részletesen bemutatja és ismerteti a tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR)
fogalmat ¢és torténetét, jelentds figyelmet forditva a vallalatok fenntarthatosagi
kezdeményezéseire és hatékonysagara. A tanulmany Szamos szakirodalmi forras és sajat
kutatasi adatok alapjan vizsgalja, a fogyasztok véleményét és az egyes célcsoportok
témaval kapcsolatos megitélését és magatartasat. Részletesen foglalkozik a vallalatok
altal alkalmazott kommunikacios stratégiaival, illetve az altaluk kozzétett adatok
atlathatosagaval, valamint azokkal a tarsadalmi és kornyezeti kihivasokkal, amelyek
befolyasolhatjdk a CSR kampanyok sikerét. Célja, hogy atfogd képet nyujtson a
vallalatok fenntarthatdsagi tevékenységeinek jelen helyzetérdl és gyakorlatairdl és az
ezeket értékeld kritériumokr6él a fenntarthatd ¢és tarsadalmilag felelds iizleti

tevékenységek elosegitése érdekében.

SUMMARY

My thesis thoroughly introduces and discusses the concept of Corporate Social
Responsibility (CSR), paying significant attention to the sustainability initiatives and
effectiveness of companies. The study, based on numerous academic sources and my own
research data, examines the opinions of consumers and the perceptions and behaviors of
various target groups regarding the topic. It delves into the communication strategies
employed by companies, as well as the transparency of the data they disclose, along with
the social and environmental challenges that can influence the success of CSR campaigns.
The goal is to provide a comprehensive overview of the current state and practices of
companies' sustainability activities and the criteria for evaluating them, with the aim of

promoting sustainable and socially responsible business practices.

VI
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