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TARSADALMI, KORNYEZETI S UZLETI ERDEK EGYSZERRE?
SOCIAL, ENVIRONMENTAL AND BUSINESS INTERESTS ALL IN ONE?
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Még zajlanak a szakmai viték pontosan hogyan is definidlhatd ez a teriilet, mégis dinamikusan fejlédik egy olyan
iizleti és marketing irényzat, amelynek fékuszdban kornyezeti és tdrsadalmi értékek dlinak szemben a ,,csak a
profit szamit” elvvel. Hogyan vdlhat kulcsfontossdgt tényezévé egy mdrka szempontjdbdl a kimavdliozds,
gyerekek nevelési programja, esélyegyenlGségi kévdések és még sok mds nem iizleti kérdés? A CSR (vallalati
tarsadalmi felelGsségvallalds) és z6ld marketing értelmezése taldn még sokdig eltart, de a gyakorlatban mdr
most rengeteg élG példa bizonyitja, hogy egy ij teriilet van kialakuldban.

SUMMARY

Although there are still arguments between professionals about the definition of the field, a new trend in
business and marketing is rising which focuses on environmental and social values instead of the “only profit
matters” attitude. How can climate change, educational programmes for children, equal opportunities and other
non-business considerations become crucial factors in branding? Maybe it takes some time to create clear
definitions for CSR (Corporate Social Responsibility) and green marketing, but we can already see several
practical examples that prove that a new trend is forming.

1. BEVEZETES

A villalatoknak ma mir szamolniuk kell tevékenységiik nyilt megitélésére, igy kérdés, hogy
hogyan kezelik sajat miikddésiiket, termékeiket és ezekhez kapcsolddd feleldsségvallaldsi
kérdéseiket.

A Cone Communications és az Echo Research Group koz6s piackutatisa szerint az
embereknek vannak elvdrdsai a véllalatok tdrsadalmi felel6sségvallaldsdval kapcsolatban. A
vélaszadék 31%-a szerint a cégek feleléssége, hogy mikodésiiket olyan médon alakitsék,
hogy az a térsadalmi és kdmyezeti elvirdsokkal dsszeegyeztethetd legyen. Tovdbbi 30%
mondta azt, hogy tdmogassanak jelentés lgyeket anyagiakban, id6ben (munkavillaléikon
keresztiil) és aktivan kommunikaljdk a valtozds sziikségességét és eredményeit, mig 20%
szerint elég a jelentds lgyek anyagi és idébeli raforditdssal jaré tdmogatdsa. Csupan 13%
gondolta tgy, hogy elég a koz6sségi szerepvéllalas, valamint 6% szédmaéra csak az a fontos,
hogy termeljenek profitot. A felmérés részeként a vésarloi dontést befolydsol tényezdket is
vizsgaltak, ahol azt taldltdk, hogy amennyiben két termék vagy szolgdltatds kdzel azonos
dron, hasonlé mindségben elérhetd, akkor a védsdrlék 94%-a olyan markét vélasztana, amihez
tud valami pozitiv tirsadalmi és/vagy kdrnyezeti hatdst kétni a termékeldnydkén kiviil. (Cone
Green Gap Trend Tracker, 2011)

2. MIT GONDOLNAK A FOGYASZTOK?

A sokat emlegetett fogyasztéi tarsadalom ezek szerint valtozéban van, mégpedig a tudatos fogyaszt6
irdnyaba. Ezt a viltozést a piaci pozicick megtartésa és erdsitése érdekében nem elég kdvetnie a
véllalatoknak. Jacquelyn A. Ottman szerint (2011) a CSR klasszikusnak szdmité megkdzelitésébdl nd
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ki az uj z5ld marketing irdnyzat, ami mir konkrét pozicionalasi feladatként kezeli a kirnyezeti és
tarsadalmi értékek megjelenitését. A feladat nem is olyan egyszerd, mivel egyszerre kell épiteni a
véllalat hitelességét, kapcsolatot épiteni az érintettekkel, épiteni a bizalmat és végsd soron tizleti
eldnyt is elérni.

Ottman ,,The new rules of green marketing” kényve (2011) részletesen elemzi a kapcsol6do
teritleteket, mint a z8ld fogyasztéi profilok, hiteles kommunikaciés programok felépitése. Utébbi
kulcsfontosségi lehet az tizenetek célba juttatdsa szempontjébdl, amit a 2011-es ,,Cone Green Gap
Trend Tracker” kutatési eredménye is igazolt. Tbbek k&zbtt a z6ld termékek piaci megitélésével és
fogyasztéi véleményekkel kapcsolatban is végeztek felmérést, aminek egyik eleme a jelSlések
megitélése volt. 3 eltérd jeldlési mddot mutattak be és ezek vasarli dontés befoly4solé hatdsat mérték.
A kérdéses termék tisztitszer volt, ahol a z5ld eredetre vonatkozéan kiilénbéz6 megjelenések kozil
kellett kivalasztani azt, amelyiket szivesen valasztand vevdként. Ezek egy védjegy, egy 4ltalanos
kornyezeti fethivds, illetve egy természeti kdrnyezetet 4brdzol6 kép voltak.

Az eredményeket tekintve egyértelmien a védjegyszer logéval ellatottat vilasztana a megkérdezettek
51%-ka. Ennek a csoportnak a fele az emblémat automatikusan azzal térsitotta, hogy azt egy
megbizhaté harmadik fé] adta ki. 30%-ban tartottdk hitelesnek az éltalinos kémyezeti felhivast, mint
mondjuk ,kdrnyezetbardt”, mig 19%-kal a legkevésbé befolydsolé hatdsi a természeti kép
megjelenése volt.

A felmérés Amerikdban késziilt, igy elsbsorban az oftani kulturdlis hétteret titkrbzi, mégis
elgondolkodtaté tény, hogy a kutatdsbél az is kideriilt, miszerint a v4sarlék 71%-a, amennyiben ugy
érzi félrevezették valamelyik jelsléssel, akkor nem vésérolna tsbbet az adott termékbal, st a csoport
37%-a a véllalat tobbi termékét sem visérolnd tSbbet. Ebbél adédéan a megfelels védjegy
alkalmazésa komoly elfnyt vagy éppen hatrényt jelenthet a termék hitelességének megitélésében.
(Cone Green Gap Trend Tracker, 2011)

3. UZLETI ERDEK

T&bb a kdzelmultban készillt kutatds is alitdmasztja azt az elképzelést, hogy amennyiben nem merill
ki egy villalat CSR tevékenysége az adoményozasban, illetve szépen csengd mondatokat tartalmazé
jelentésekben, hanem val6ban integralt médon jelenik meg, akkor iizleti elénnyel is jarhat.

A Pricewaterhouse Coopers (PwC) 2010-ben 602 véllalat bevonasival készitett felmérése, illetve a
KPMG 2011-es idevagé kutatisi eredményei 8sszecsengenek abban, hogy a gazdasagi vélség ellenére
is er8sddnek a CSR trendek. A szemléletvéltdst j6l tilkkrdzi Jeff Senne, a PWC CSR igazgatéjdnak
nyilatkozata a témdban: ,,Szdmunkra ez nem arr6l sz6], hogy mit teszel azzal a pénzzel, amit mar
egyszer megkerestél, hanem arrdl, hogyan keresed meg azt a pénzt!”. A PwC és KPMG felméréseiben
a feleldsségvillaldsi jelentést, mint kritikus faktort nevezik meg a véllalatok hitelessége,
transzparencidja és ,,4ll6képessége™ szempontjdbél, ezért haszndlata mar nem a ,kedves dolog, ha
van” szemléletre épill, sokkal inkdbb, mint f5 ilzleti irdnyvonal jelenik meg. (KPMG International
Survey of Corporate Responsibility Reporting, 2011)

3.1. A verseny iij szintere

»Ha ma egy véllalat erkdlcsteleniil vagy nem megfeleld médon j4r, sokkal nagyobb a kock4zata, hogy
kitud6dik. Ennek oka nem mds, mint az intenet.” Mindezt a Kotler-Keller Marketingmenedzsment
kinyv ,Hosszi tdvi sikeres n@vekedés eszkozei” fejezetben taldljuk, ahol a tdrsadalmi
feleldsségvallaldsra éptils marketinggel foglalkoznak (Kotler-Keller, 2006).

T&bb szintéren is zajlik a verseny, amibé] egyre nagyobb szerephez jut a feleldsségvéllalds. Ennek
hétterében a fogyatkoz6 termékeldnydk vagy akdr a kdnnyebb érzelmi k&tédés kialakitdsa is 4llhat,
mindenesetre 1étez8 trend, amire érdemes figyelni.
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A PwC egy benchmark kutatasra is épiils 2010-es kiadvanyaban érdekes tényként jelenik meg, hogy
az 4ltaluk vizsgdlt 423 viéllalatbdl 81%-nédl taldlhaté meg a CSR jelentés a cég honlapjan.
(Pricewaterhouse Coopers, CSR trends 2010)

3.2 Termék portfélié és kampany stratégia

Nézziink néhany konkrét alkalmazast! A Procter&Gamble ,jovObarat” termékesalddhoz kapcsolédd
kampényt inditott, ahol a cél t8bbek k&zdtt a vésdrl6k héztartdsi szokdsaihoz kapcsolédd
szemléletformaldsa, a fogyasztok aktiv bevondsa, illetve interaktiv kapcsolat kialakitdsa. A
kampényhoz kapcsolédéan 6nallé ,jovobardt” interaktiv weboldalt inditottak, Facebook kdz8sséget
épitenek (2013 juliusdban kézel 242 000 kdvetdjilk van), valamint promécids kampanyokat folytatnak.
Versenyeket hirdettek meg, megalapitottdk a ,jovObarat dijat” amire kbz8sségek és egyének is
jelentkezhetnek. (,,Future friendly” kampény oldal az Egyesiilt Kirdlysigban, 2012)

Az Unilever 2010-ben, tiz éves idétavlatra fogalmazta meg fenntarthaté fejlédéshez kapcsol6dé
célkinizéseit a ,,Fenntarthaté élet terv” program meghirdetésével. Paul Polman, az Unilever CEO-ja a
program eddigi eredményeinek tekintetében igy nyilatkozott: ,,A fenntarthatdsdgra éplilé névekedés az
egyetlen elfogadhaté modell lesz a jovoben, ezért helyeztilk a Fenntarthaté élet tervet az iizleti
stratégidnk k&zéppontjdba... Az Unilever j6l ndvekedett 2011-ben, de ami igazan bétorit6, hogy azok
a termékeink, amelyeknél a markapoziciondldst a fenntarthatdsgra épitettiik, az 4tlagndl nagyobb
n8vekedést mutattak.”

Az Unilever és az ,Outside play” alapitviny Omo moséporhoz kapcsolédé kdzds hollandiai
szemléletform4lé kampénya volt a ,Piszok jé”. Kiinduldpontjuk szerint a szabadtéri mozgis a
gyerekek mentalis, szocidlis és fizikai fejlddéséhez szlikséges, de a szAmitégépes jatékok, valamint az
internetezés hatdsdra cstkkent a gyerekek szabadban eltslistt ideje. Az OMO kommunikécidjaban
ezért felvéllalja annak a gondolatnak a népszertisitését, hogy a gyerekek szabadtéri mozgésdra oda kell
figyelni és tAmogatni kell. Még statisztikai adatokkal is alitdmasztottdk ezt a felvetést, ami alapj4n a
kampany célja az lett, hogy aktivizéljék a sziil6ket és gyerekeket a szabadtéri mozgasra.

Els8 lépésként a témahoz kapcsolédd kutatds eredményét hoztdk nyilvanossigra, majd a
gyerekeket biztattdk, hogy alakitsanak sajit szabadtéri sportcsapatot és regisztraljanak az
alapitviny weboldalan. Ezt TV, nyomtatott és online sajtomegjelenésekkel timogattak, illetve
egy specidlis TV miisorral egészitették ki, valamint sajat kisfilmeket és TV reklamokat
készitettek. Ehhez kapcsoltak online férumot, és online versenyt a leginnovativabb csapat
dtleteihez. Természetesen valds jatékos szabadtéri programsorozatot is szerveztek. A holland
kampény eredménye 270 000 gyerek regisztracidja és 40 000 klub létrehozdsa. Az OMO
markaismertsége 25%-kal ndtt a kampany hatdsédra, valamint hozzavet8legesen 1,35 millié
eurdnyi megjelenést kapott ingyen. (Mindshare tigynskség, 2012)

3.3 Dijnyertes megoldds

A Marks&Spencernél tgy viziondljak a vallalatot 2015-re, mint a leginkdbb fenntarthaté
médon mikddé nagykereskedd a vildgon. Ehhez kapcsolédéan 2007-ben inditotték el a ,,Plan
A” programot, ami minden teriiletre kiterjed — iizemelés, termék eldallitds, beszallitok,
alkalmazottak, fogyaszték — és alapgondolata, hogy csak egy bolygénk van, igy nincs
lehet6ség probalkozni, vagyis nincs ,,B” vagy ,,C” lehet6ség.

Ot kivalasztott téméval foglalkoznak, amelyekben mind a sajit tevékenységiik tiikrében
probalnak pozitiv valtozdst elémi: klimavéltozds / hulladékgazdilkodis / természeti
eréforrasok / tisztességes partnerség / egészség és j6lét. A program sikerének, amiért az egyik
legrangosabb szakmai elismerést, a ,,Green Award” dijat is megkapték, egyik kulcseleme a
munkavdllalék bevondsa, ami még hitelesebbé teszi a tartalmat és épiti a munkaltatéi markét
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is. Ehhez a koncepcidhoz szorosan kapcsolédott eurépai iizleti dijnyertes kampanyuk, a
»shwopping”, ahol a mér nem hasznélt, de j6 4llapotban 1évé ruhdkat gyijtéttek vissza
boltjaikba és egy nagy nemzetkdzi alapitvanyon, az Oxfoam-on keresztiil juttattik el a
rdszoruléknak. A kampiny neve a ,shwop”, az angol ,shop” és ,swop” szavak
Usszevondsdval szilletett. (Marks&Spencer — ,,Plan A”, 2012)

3.4 Ipardgon beliili megkiilonboztetés - Varidciék egy cipére

Egy villalat sajét felelosségvallalasat vagy éppen hidnyat nem csak a fogyasztok kérhetik szdmon, de
aktiv és erds civil szervezetek is, mint példdul a Greenpeace, akik komoly tevékenységet folytatnak a
vallalatok monitorozasa terén. A sportszergydartokat célzé ,,timadasuk” kapcsan egy j folyamat indult
el, ami érdekes 8sszehasonlitast tesz lehetévé. Az alapprobléma a cipdk gyértasdhoz felhasznélt bor
volt, ahol alapanyag a szarvasmarha bdr, aminek egy részét az amazonasi eséerdék kiirtdsdval nyert
foldeken tenyésztett marhdkbdl nyernek. Ilyen médon kdzvetlen feleléssége van a sportszergyartéknak
az esberddk pusztitdsdban. Ezt a folyamatot a Greenpeace ,,Végéhidon az Amazonas” tanulménya
térja fel és egyben felszdlitja az érintett vallalatokat, hogy valtoztassanak beszerzési szokésaikon,
illetve gondoljdk djra a termékéletciklust. (Greenpeace International — ,,Slaughtering the Amazon”,
2009) Tébbek koézbtt ennek a nagy média visszhangot keltd tigynek is kdszonhetd — és a tudatos
visarléi réteg er6stdésének -, hogy a legnagyobb mérkdk mdr tettek 1épéseket ebben az igyben:

Az Adidasndl még els6sorban a klasszikus elemekre épitenek — adoményoz4s, 8nkéntesség — és a
termékek esetében is kezdeti lépéseket lehet latni. Ezeken belill is hangstlyos a termék eldallitdsi
folyamatok tisztességes és kdrnyezetbarat megkdzelitése. (Adidas, ,,Sustainability Progress Report”,
2012)

A Nike-ndl killén weboldalt hoztak létre, ahol izgalmas technikai megolddsokkal teszik még
érdekesebbé az lizenetilket. A ,Nike better world” kampanyban egyszerre pozicionaljak a mérkit és
oktatjdk a fogyasztékat, bemutatva, honnan is jon a termékilk. Sajat termékfejlesztési torekvéseik
mellett térsadalmi kérdésekkel is aktivan foglalkoznak, ahol a sport lelki hatdsdra alapoznak.
Fenntarthatésdgi jelentésilk erdsen érzelmekre hat6 tzenettel kerill a fogyasztéik elé. (Nike,
,,Corporate Responsibility Report”, 2012)

A Puma feleldsségvillaldsi programja a ,Puma Vision”, amely hangzatos szlogeneket tartalmaz:
méltdnyos, Bszinte, pozitiv, kreativ. Sajit kdmyezetterhelésilk csdkkentése érdekében egy egészen
specidlis zacskét fejlesztettek, amely 100%-ban k&rnyezetbarét, olyannyira, hogy meleg vizben
oldhat6 és természetes anyagok form4jdban lebomlik. Magan a termék csomagoldsén is valtoztattak,
aminek lényege, hogy a hagyomdnyos cipbs doboz helyett ezzel a kill8nleges zacskéval és minimalis
papir sablonnal oldjék meg a cipék elhelyezését a vasarldst kdvetéen. Erre épil a ,.clever little bag”
kampdny, melyhez kisfilm sorozat és sajat arculat késziilt, amit feleldsségvallalési jelentésiknél is
haszndlnak. Weboldalukon a ,,Bring me back™ program keretében interaktiv kis vided segitségével
kdvetheti nyomon a latogaté, hogy melyik terméktipusrél mit érdemes tudni (jrahasznositasi,
hulladékkezelési szempontbél. (Puma ,,Business and Sustainability Report”, 2012)

A nagyobb véllalatokn4l felmeriilhet, hogy ha nem sikerillt a felelds termékekre épitett kampany, még
mindig ott vannak a megszokott termékek. A Toms Shoes cég azonban egész miik&dését és
termékeinek értékesitését is a felelosségvéllaldsra épiti, amit szlogenje is tikroz: ,Shoes for
tomorrow”. Egyedi stilusi cipoket készitenek, amelyek természetes alapanyagokb6l késziilnek &s a
wone for one” izleti modell alapjdn keriilnek a piacra. Ez azt jelenti, hogy minden pér cipd
megvisarldsakor egy masik par cip6t ad a cég az arra raszorulé gyerekeknek. Ez 2010-ben 1 milli6
korilli adomanyozott cipét jelentett. A kampanyhoz kapcsolédéan 2011-ben megrendezték az ,,1 nap
cipé nélkiil” eseményt, ahol arra hivtdk fel a figyelmet, hogy amit a vildg fejlettebb részein
természetesnek vesziink — van cipénk — az mdshol komoly problémat jelent. (Toms Shoes hivatalos
honlap, 2013)

1003



4. OSSZEFOGLALAS

Egyértelm(i trendként fogalmazhatd meg, hogy a felelosségvillalds mér kdzel sem egyfajta
jocselekedet csupén, amire vagy van erdforrds vagy nincs, sokkal inkdbb egy 4j iizleti stratégia, ahol a
kozgazdasigi értelemben vett pénzilgyi haszon A&tértékelddik. Létezd fogyasztéi réteg 4ll az
elképzelések mbgbtt és még ha nem is mindig jelenik meg vésdrldi déntés formdjaban, de a vasarlék
egészen Osszetett fogalmakkal és sajat vasdrloi dontésiik hatdsaival is kezdenek tisztdban lenmi. A
felel6sségvillalas kezd alapkgvetelménnyé vélni a hosszitédvon fenntarthaté és sikeres tizleti mik&dés
eléréséhez, igy szinte mindegy milyen szektort vizsgdlunk, CSR és innovativ zbld termék
fejlesztéseket taldlunk, mint 4j irdnyok.
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