A CSR-marketingmix
azon marketingeszk6zok
Osszessége, melyeket a val-
lalat a piacra és a tarsa-
dalmi felel6sségvallala-
sara vonatkozd terveinek
a megvaldsitasahoz hasz-
nal fel. A dokumentum-
elemzésen alapul6 eset-
tanulmany modszerének
segitségével elemzem és
értékelem az OTP Bank
CSR-marketingjének ele-
meit, amelyeket széles
korlen alkalmaz hazank-
nak a CSR tertletén is
kiemelked6 nagybankja,
ezzel is példat mutatva a
versenytarsak és a tovabbi
érintettek szdméra.
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(A CSR-marketingmix lehet&ségeinek bemutatasa
egy hazai nagyvéllalat példajan keresztul)

BEVEZETES
Az lizlet vildgaban napjainkban egyre gyakrabban hallha-
tunk a Corporate Social Responsibility kifejezésrél. A val-
lalatok tarsadalmi felelésségvallalasa valdjaban szolgalta-
tasi tevékenységek formajaban valdsul meg, igy a szolgal-
tatdsmarketing j6 kiindul6pontja lehet a CSR-re iranyul6
marketingnek. A CSR-marketing, és a CSR-marketingmix
tehat a tarsadalmi felelésségvallalashoz kothet6 tevékeny-
ségek, a szervezet tarsadalmi felel6ssegének kimutatasara
és igazolasara alkalmas szolgaltatasok létrehozasaval, fej-
lesztésével és az ezt szolgald eszkdzrendszerrel foglalkoz-
nak. Tanulmanyom céljaaz OTP Bank CSR-marketingmix
elemeinek vizsgalata a valsag hatasainak figyelembevéte-
lével. F6bb kutatési kérdéseim:
1 Milyen CSR-marketingmix elemeket alkalmaz az OTP
Bank jelenleg?
2. Milyen tovabbi CSR-marketingeszkozok hasznélatara
van lehet6ség?
3. Milyen hatassal van a valsag egy nagybank CSR-
marketingmix elemeire?

A CSR MINT SZOLGALTATAS

Mind a szolgéaltatasok, mind a vallalatok tarsadalmi fele-
16sségének fogalma tobb évtizede jelen van a szakiroda-
lomban. Mindkét fogalomnak szdmos definicidja ismert,
ezek kozil most azokra koncentralok, amelyek e cikk
gondolatmenete szempontjabol a leginkabb megfelelGek.
Az Amerikai Marketing Szovetség megfogalmazasaban a
szolgaltatas olyan tevékenység, elény (haszon) és sziikség-
let-kielégités, amelyet eladasra kinalnak vagy a termékel-
adas folytan nydjtanak (AMA 1960). Blois (1974) a szol-
galtatast olyan eladasra kinalt tevekenységként definidlja,
mely fizikai valtozas nélkiil el6nyokkel és megelégedett-
séggel jar. Kotler és Bloom (1984, 147) fogalmazza meg
leginkabb Ggy a szolgaltatast, hogy a CSR-re is jol értel-
mezhet6 legyen: ,,A szolgéaltatas barmely olyan tevékeny-
ség vagy el6ny, amelyet az egyik fél ajanlhat fel a masik-
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nak, amely lényegileg kézzel nem foghatd
és nem eredményezi semminek a birtokla-
sat. ElGallitasa fizikai termékhez vagy kap-
csolddik, vagy nem.” A szolgaltatas fogal-
manak ilyen értelmezésében mar egyér-
telmd, hogy a vallalatok tarsadalmi felel&s-
ségvallalasa is szolgaltatas, amit a vallalat
nyUjt az érintetteknek. A CSR mint szolgal-
tatds definialasahoz azonban sziikség van a
CSR fogalmi meghatarozasara is.

Milton Friedman egy 1970-es cikkében
elutasitotta, hogy a vallalat nem a kiildeté-
sébe tartozé dolgokkal foglalkozzon, s ezzel
kirobbantotta a vallalatok tarsadalmi fele-
16sségérdl szdlé vitdkat (Friedman 1970).
A 2001-ben keletkezett Green Paper-ben
megfogalmazott definicié szerint a CSR
olyan koncepcid, melynek keretében a val-
lalatok 6nkéntesen szocialis és kornyezeti
szempontokat, megfontolasokat integralnak
lzleti miikodésiikbe és ilyen elvek fényében
alakitjak kapcsolataikat mindazokkal, aki-
ket ténykedésik érint, illetve, akik hatas-
sal vannak az Uzletmenetre (COM 2001).
A vaéllalatok tarsadalmi felelésségvallalasa
tehat olyan szolgaltatas, a vallalatok részé-
rél dnkéntes alapon megvalosuld tevékeny-
ségek olyan 0sszessége, amely az érintettek
érdekeinek figyelembe vételével hozzgjarul
a gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi és kul-
turalis fejlédéshez.

A CSR-MARKETINGMIX ELEMEI

A CSR-re mint szolgaltatasra specialis
marketingmix értelmezhet6. A CSR-mar-
ketingmix azoknak a marketingeszko-
zOknek az Osszessége, amelyeket a valla-
lat a piacra és a tarsadalmi felelésségvalla-
lasra vonatkoz6 terveinek a megvalositasa-
hoz hasznal fel. McCarthy (1960) eredetileg
termékek piacra vitelére vonatkozd 4P-jét
(product, price, place, promotion) Novotny
(2008) alapjan a CSR-tevékenységekre az
alabbi mddon értelmezhetjik.

A termék (product) a CSR esetében a
vallalat szubjektiv értelmezésén malik és
alapvet6en valamilyen, a vallalat szdmara
kivanatos szokast, eszmét vagy gyakor-
latot jelent. Minden véllalat az adott cél-

csoport igényeinek kielégitésére kinalja
CSR-programjait, mint legjobb megoldaso-
kat. Fel kell mérni a célcsoport elvarasait,
igényeit, és annak megfelelen kell alaki-
tani a CSR-kezdeményezéseket.

A CSR esetében az ar (price) a CSR
alkalmazasanak koltségét jelenti, aminek
a vallalati stratégidba vald integralasa nem
kevés id6t és energiat vesz igénybe. A valla-
latnak rovidtavon forrést és id6t kell &ldoz-
nia a hosszl tavu siker elérése érdekében.

A hely (place) kifejezés azon donté-
sekre utal, ahogyan a vallalat érintettjei
szamara az informacidt eljuttatja, ahogyan
tajékoztatja Gket a CSR-programok el6-
nyeir6l, és ahogyan kiképezi 6ket a megfe-
lel6 alkalmazésra (ami ebben az esetben a
CSR-kommunikacié maodjat jelenti). A val-
lalati prezentaciokon (angol Kkifejezések-
kel élve) jellemz&en el szoktak valasztani
a CSR-tevékenysegek kommunikacidjanak
a kovetkezd megkozelitéseit (Schmidheiny
et al. 2002): ,Talk the talk”, ,Walk the
Talk”, ,, Talk the Walk”. Toth (2007) eze-
ket kiegésziti a ,,Just walk!” jelImondattal,
valamint léteznek dgynevezett ,Walk the
Walk” tipust véllalatok is. Asvéanyi (2009),
valamint Ligeti és Oravecz (2009) a CSR-
kommunikaciéhoz kapcsolédéan két alap-
vet6 magatartast kilonboztet meg: Quit
CSR, Load CSR.

A kommunikécios csatorna (promotion)
ebben az esetben kiléndsen szoros kap-
csolatban &ll az értékesitési csatornaval és
elésegiti a tarsadalom tajékoztatasat a val-
lalatok  tarsadalmi  felel6sségvallalasa-
rol. A kommunikécids csatornanak része a
CSR-kommunikacio 6sszes eszkoze: 16gok,
rovid feliratok, informacios anyagok, rekla-
mok, fliggetlen testiiletek jelentései, Ujsag-
irok beszamoldi, véllalati jelentés, CSR-dij,
CSR-esemény, CSR-honlap, forumok és
blogok, CSR-pdalyazat, vallalati honlap,
valamint etikai kodex, csomagolas, vélla-
lati prezentacio és vallalati Gjsag (Asvanyi
2009).

Booms és Bitner (1981) a szolgalta-
tasokra vonatkozéan 7P-re egésziti ki a
marketingmix-elemeket, melyek jol illeszt-
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het6ek a véllalatoknak a tarsadalmi felelGs-
ségvallalas keretében végzett tevékenysége-
ihez, nyujtott szolgaltatasaihoz. Az emberi
tényez6 (people) kategdridba sorolhaté az
Osszes olyan személy, aki szerepet jatszik
a szolgaltatasugylet létrejottében. CSR ese-
tében a CSR-programok létrejottéhez, meg-
val6sitasdhoz kapcsol6dé minden kdzvet-
len érintett: CSR-dontéshozok (szolgaltatd),
CSR-tdmogatottak (fogyaszt6). A targyi
elemek (physical evidence) jelenitik meg azt
a kornyezetet, amelyben a véllalatok a szol-
galtatast nyGjtjak és igénybe veszik. A tar-
gyi elemek megkdnnyitik a szolgaltatas tel-
jesitését vagy kommunikaciojat. CSR ese-
tén ezek a logok, a design, a céges papi-
rok, a vallalati prospektusok, a berendezés,
valamint a nyilatkozatok és jelentések. Az
eljarasok (process) olyan mechanizmusok
és tevékenységfolyamatok, melyek mive-
leti rendszere ,,leszallitja” a szolgaltatast. A
CSR-tevékenységek folyamatai valéjaban a
CSR-stratégia és -menedzsment megvaldsi-
tasanak lépései.

A CSR-marketingmix azoknak a marketingeszkdzoknek az
Osszessége, amelyeket a vallalat a piacra és a tarsadalmi
felel6sségvallalasra vonatkozo terveinek a megvalésitdsahoz

hasznal fel.”
Booms és Bitner (1981) szolgal-
tatdsokra vonatkoz6 7P-je mellett a

CSR-marketingmix tovabbi P-k tervezésére
terjed ki. Weinreich (2006) alapjan a kovet-
kez§ P-k értelmezhet6ek a véllalatok tarsa-
dalmi felelésségvallalasara.

A vaéllalat célcsoportjat (publics) képe-
zik mindazon tarsadalmi csoportok, melye-
ket meg kell nyernie maganak a véllalatnak
a CSR-program sikerre vitelének érdeké-
ben, vagyis a civil szervezetek, a munkatar-
sak, a tarsadalmi kozosségek, a média, az
ligyfelek és egyéb tamogatottak.

A vallalatok partnerei (partnership)
azon érintettek, amelyek el6segitik a CSR
terjesztését, és motivaljak a vallalatot
tovabbi CSR-programok megval6sitasara: a
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jO példat mutatd versenytarsak, az elkotele-
zett civil szervezetek, a tudatos ugyfelek, a
példamutaté nemzetkozi szervezetek, a kor-
many, a befektet6k és a média.

A politikai kornyezet (policy) nagyban
befolyasolja, esetleg meg is hatarozza a val-
lalatok magatartasat. Szilkséges a vallala-
tok tarsadalmi felel6sségvallalasanak tor-
vényi szabalyozasahoz, ami el6segiti (vagy
éppen meggatolja) a CSR-programok hosz-
sz( tavl eredményességét is. A politikai
koérnyezetet meghatarozé CSR-érintettek: a
kormany, a politikai dontéshozok, és a nem-
zetkdzi szervezetek.

A CSR financialis korlatait (purse
strings) els6sorban a vallalatnak a kommu-
nikacios tevékenységekre elkilonitett for-
rasai hatarozzak meg, amelyek sziiksége-
sek a CSR-programok megvaldsitasahoz.
Hazénkban a vallalatoknal léteznek koz-
vetlenil megpalyazhat6 forrasok is, melyek
CSR-0sztonzésre és tarsadalmilag felel6s
beruhazasra, termelésre és fogyasztasra
igényelhetdk.

Wartrick és Cohran (1985)
a vallalatok tarsadalmi telje-
sitményének modelljében 3P-t
elemez, mely meghatarozé
a CSR-marketingmix szem-
pontjabol: a CSR-iranyelvek
(principles), a vallalati tarsa-
dalmi problémak iranti érzé-
kenység folyamata (process) és a tarsa-
dalmi problémak kezelését fejleszt6 politi-
kak (policies).

A CSR-iranyelvek (principles) kiindulo-
pontja Carroll (1991) CSR-piramisa, mely-
nek elemei a pénziigyi, a jogi, az etikai és
a filantropikus, diszkrecionalis felel6sseg.
Wood (1991) a CSR-piramisra alternati-
vaként harom CSR-alapelvet fogalmazott
meg: jogi, kdzdsségi és menedzseri alapel-
veket. A process és policies kifejezéseket az
elébbiekben mar bemutatottak alapjan kell
értelmezni a CSR teriletére.

A kovetkez6 P-ket Hood (2006) modem
marketingmix-elemei alapjan értelmezem a
CSR-tevékenységekre vonatkozéan. A CSR
alapja, lényege (pivot) a vallalat hozzéal-



lasa a tarsadalmi felel6sségvallalashoz, amit
a kiildetésben, a jovéképben vagy a vallalati
jelentésben fogalmazhat meg. A poziciona-
l&s (positioning) azt mutatja meg, hogy a val-
lalat hol van a piacon, és a fogyasztok fejé-
ben milyen kép él a vallalatrdl. Ennek soran
a CSR vdllalati el6nyeit célszer( kiemelni,
vagyis, hogy alkalmazasaval a vallalat ver-
senyel6nybe keriilhet versenytarsaival szem-
ben, valamint a kéltségcsokkentés szempont-
jabdl is pozitiv hatasa lehet. A vallalatnak
meg kell hataroznia prioritasait (priority),
hogy mely dolgokat szeretne fejleszteni, hol
szeretne stratégiai €s taktikai valtoztatast
végrehajtani, valamint, hogy milyen termék-
és szolgaltatasinnovaciot kivan végrehajtani.
A CSR esetében a vallalatoknak pontosan
meg kell hatarozniuk, hogy a felel6sségvalla-
las soran milyen terlleteket érintenek majd.
Aprojektek (project) jelentik a konkrét valla-
lati CSR-programokat és kezdeményezéseket.
A véllalatok tarsadalmi felelGsségvallalasi
len a tulajdonosok, a vezetés (preside) sze-
repe, vagyis annak ismerete, hogy miképpen
vezetik az adott vallalatot, és a tulajdonosok
és a fels6vezet6k milyen mértékben alakitjak,
mennyire befolyasoljak a CSR-programokat.
Aprecizio (precision) tébb mint célzott mar-
keting, arra torekszik, hogy ne csak az érin-
tettek részére, hanem az érintettekkel egydtt
val6suljon meg egy adott felelésségvallalasi
kezdeményezés. A beépllés (pervasiveness)
kifejezés arra utal, hogy a CSR milyen mér-
tékben épiil be a szervezet miikddésébe,
felelés véllalatnak van kilén CSR-felel&se.
A vdllalatok felelések azért, hogy CSR-
tevékenységeik célcsoportjait szolgaltatasa-
ikhoz mérten vélasszak meg. A megfelel§
célcsoport és program kivalasztasaval valik
a vallalat j6 (pleasant) CSR-szolgéltatova.
A profit (profit) szintén elengedhetetlen
eleme a CSR-marketingmixnek, hiszen ha
nincsen a vallalatnak profitja, akkor nem tud
pénzt elkiiloniteni a felel6sségvallalasi prog-
ramok finanszirozaséara.

A marketingmix elemei talan tovabbi
P-ket is elbirnak a CSR teriiletén. Az &llan-

ddsag (permanent) arra utal, hogy milyen
szinten allandd tevékenység a vallalat részé-
rél a felel6sségvallalas. Arra id, hoy meny-
nyire épit ki hosszi tavu egyuttm(ikodést
CSR-érintettjeivel. A CSR szempontja-
bol az is fontos, hogy 0szténdzzén, meg-
gy6zze a tobbi vallalatot is a felelésség-
vallalas elengedhetetlen szerepérdl a valla-
lati m(ikddésben, és példat mutasson sza-
mukra, melyre a meggy6zés (persuasion)
kifejezés utal. Fel kell mérni a vallalat CSR-
tevékenységeiben rejlé tovabbi lehetésége-
ket (potential) is, hogy folyamatosan fej-
leszthet6 legyen a vallalat CSR-stratégiaja.
A CSR-tevékenységek kialakitasanal fon-
tos tényez0 az is, hogy az adott akcid valo-
ban hasznalhatd-t (practical) a timogatot-
tak szamara, és 6k milyen mértékben élnek
a vallalat &ltal adott lehet6ségekkel.

MODSZERTAN ES ADATGYUJTES

A CSR-marketingmix elemeinek gyakorlat-
ban torténd megvaldsulasat az OTP Bank
elemzésén és értékelésén keresztill mutatom
be egy dokumentumelemzésen alapuld eset-
tanulmany segitségével. A bevezetésben fel-
vetett kutatasi kérdések megvalaszolasahoz
nyilvanos (sajtohirek, programok, prospek-
tusok, statisztikak) és archivalt (jelentések,
vallalati adatokat tartalmazé iratok) doku-
mentumokat hasznélok fel. Harom f6 forra-
som a Tarsadalmi felel&sségvallalasi jelen-
tés 2009, az OTP Bank Nyrt. és az OTP Fay
Andrés Alapitvany weboldala. Az elemzés-
hez a mintdk dsszeillesztése madszert alkal-
mazom, vagyis 6sszehasonlitom a dokumen-
tumokbdl nyert informéaciokat az &ltalam
megfogalmazott kutatasi kérdésekkel, el6-
feltevésekkel (Golnhofer 2001). Valasztasom
azért esett az OTP Bankra, mert a pénzligyi
szektoron bellil ez a véllalat érte el a legjobb
(6.) helyezést az Accountibility Rating Hun-
gary 2008-as rangsoraban, mely a legjelen-
t6sebb magyar véllalatok CSR-teljesitményét
értékeli (ARH 2008).

ELEMZES ES ERTEKELES

Vizsgalatom sordn az elméletben ismer-
tetett sorrenden valtoztatva, logikailag
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atstrukturalva mutatom be az OTP Bank
CSR-marketingmix elemeit, annak alkal-
mazasait és a benne rejld tovabbi lehetsé-
geket (1. bra).

CSR-alappillér

Az elemzés els6 és legfontosabb eleme, a
CSR alappillére, a profit, hiszen ez alap-
feltétele annak, hogy egy vallalat haté-
kony és eredményes CSR-tevékenységet
tudjon folytatni. Az OTP Bank - a valsag
ellenére is - elegend6 profittal rendelkezik
ahhoz, hogy CSR-tevékenységeket végez-
zen a vallalat e célra elkiilonitett pénzdssze-
geibdl. 2009-ben az OTP Core és Bankcso-
port kdzdsségi befektetései egyarant emel-
kedtek, 2010-ben 1,462 milliard forintot tet-
tek ki.

CSR-megkozelitések

A bank célja (pivot), hogy a kockézatokat
lehet6ségekké alakitsa, mely altal meger6-
siti a Bankcsoport hosszd tava fenntartha-
tosagat és a vallalat iranti bizalmat. A tar-
sasdg hosszu tavu érdekei kozil a kdvetke-
z6ket érdemes kiemelni: a fenyeget6 veszé-
lyek megel&zése, a pénzigyi kultira fejl6-
désének segitése, az lgyfelek korrekt tajé-
koztatdsa, az esélyegyenl6ség és a kornye-
zettudatos magatartasra dsztonzés. A val-
lalat folyamatosan torekszik arra, hogy ter-

mindennapjait fokozatosan athassak a tar-
sadalmi felel6sségvallalés elvei (principles).
A CSR-piramis alapjan az OTP Bank alap-
vet6 feladata a pénziigyi felelésség, mely a
tulajdonosok részér8l kdvetelmeny. A tar-
sadalom elvarasa a jogi el6irasok betarta-
tséra és az etikus viselkedésre vonatko-
zik. A tarsadalom egyes csoportjainak kiva-
nalmat, vagyis a vallalat érintettjeinek igé-
ban val6sitja meg a bank. Wood (1991) meg-
fogalmazésaban intézményi szinten a jogi
alapelvek, szervezeti szinten a kozOsségi
alapelvek, egyéni szinten pedig a mene-
dzseri alapelvek érvényesilnek, mely az
OTP Bank CSR-tevékenységeire is érvé-
nyes. A vallalat szubjektiv értelmezése
(product) a tarsadalmi felel6sseégvallalast
illet6en a kdvetkezd: hosszl id§ 6ta kiemelt
figyelmet fordit a vallalat tevékenységének
tarsadalmi, gazdasagi és kornyezeti hata-
séra, melyet a m{ikddésének szerves része-
ként kezel.

CSR-érintettek

Az érintettek fogalma a bank megfogalma-
zasdban a kovetkez6: ,,Egy véllalat érin-
tettje minden csoport, vagy egyén, aki befo-
lydsolhatja egy vallalat célmegvalosita-
sét, vagy befolyasolva van altala” (Tarsa-
dalmi felel6sségvallalasi jelentés 2009, 72).

mékeit, szolgaltatasait, és mikodésének A bank véllalatijelentésében alapvet6en ket-
/. &bra: A CSR-marketingmix elemének elemzési kerete
CSR CSR meg- CSR CSR szerepe CSR4 4 4 4 CSR ACSRM4N
alap- kozelitések érintettek avallalati kommuni- programok  marketing
pillér « Pivot « Policies kultdréaban kacio « Priority -mix
*Profit  «Principles « Partnership * Pervasiveness e« Positioning + Practical elemek
« Product « Publics « Process « Place « Project ertekelése
« People « Permanent *Promotion « Precision * Pleasant
* Preside * Physical * Purse * Potential
evidence strings
* Persuasion * Price

X

Forrés: Sajat szerkesztés
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tévalasztja az érintettek korét kiilsd és belsé
stakeholderekre. 2007-ben meghatarozta
érintetti csoportjait, melyek kdzé a kovet-
kez6ket sorolja: részvényesek és befektetok,
lgyfelek, munkatarsak, helyi 6nkormany-
zatok, civil szervezetek, allami szabalyoz6
szervek, versenytarsak, média, tdmoga-
tott szervezetek, oktatasi és kutatasi intéz-
mények és beszallitok. A tdmogatott szer-
vezetek csoportja igen széleskord a vallalat
esetében: fiatalok, civil szervezetek, helyi
kozosségek, didkok, hatranyos helyzetd,
beteg gyermekek, segitséggel él6k, sérilt,
fogyatékos gyermekek és kortars magyar
festdmiivészek. A bank politikajat és poli-
tikai kdrnyezetét (policies) nagyban befo-
lyasolja a kormany, a politikai déntéshozok,
melyeknek fontos szerepiik van a CSR-hez
kapcsolodé torvények megalkotasaban. A
média is meghatérozd tényez6 a véllalatok
magatartasat illetéen, leginkabb a CSR és
a burkolt reklam megkuldnboztetésében. A
nemzetkozi szervezetek az Eurdpai Union
beliil segithetik a jovébeli iranyelvek meg-
hatarozasat nemzeti szinten is. A bank-
szektor, vagyis a bank versenytarsai nem-
zeti és nemzetkdzi szinten meghatarozdak,
mivel kozel azonos irdnyban és elvek alap-
jan végzik tarsadalmilag felel6s tevékeny-
ségeiket, mely példaérték( lehet az altalam
vizsgalt vallalat szamara is. A partnerek
(partnership) kiemelt fontossaggal birnak
a tarsadalmi felelGsségvallalas terjesztésé-
ben, megvaldsitdsdban. A média segitsé-
get nyujt abban, hogy tajékoztassa az érin-
tetteket a vallalat CSR-tevélcenységeirdl.
A befektetdk, részvényesek és tulajdono-
sok sok esetben a CSR-programok kezde-
ményez6i. Az elkotelezett civil szerveze-
tek egyuttmdkddnek a bankkal és kdzos
felel6ssegvallalasi programokat valdsitanak
meg. A tudatos tgyfelek motivaljak a ban-
kot tovabbi CSR-kezdeményezések megva-
lésitasaban. A versenytarsak jo otletekkel
szolgalnak a bank szamara, hogy minél szé-
lesebb kdrben és minél tébb érintett szdmara
végezzen felelésségvallalasi tevékenységet.
A bank kdzvetlen CSR-érintettjei (publics)
egyrészt azok a stakeholderek, akik pozi-

tivan befolyasolhatjdk a CSR-programok
sikerességét, vagyis az el6bb emlitett part-
nerek (partnership), valamint avallalat azon
tdmogatott célcsoportjai (people), akikre a
CSR-program vonatkozik. A bankok e cso-
portba tartoz6 érintettjei (people): a civil
szervezetek, az alkalmazottak, a tarsadalmi
kozossegek és a banki tgyfelek. Az ugy-
feleken belil a bank prioritasai a kovetke-
z06k: altalanos és kozépiskolai osztalyok,
mez6gazdasagi kisvallalkozok, Osterme-
16k, nonprofit szervezetek, biolizemanyag
elGallitasat végz6 Uzemek, ©nkormany-
zati Ugyfelek, gyermekek, fiatalok, mun-
katarsak, hatranyos helyzet(i beteg gyerme-
kek, segitséggel élék, festémlivészek, isko-
lak, mozgassériltek. Az OTP Banknal nem
adnak tajékoztatast arrdl, hogy a vezetdség
(preside) milyen szerepet jatszik a CSR-rél
sz016 dontésekben, de a Tarsadalmi Felel6s-
ségvallalasi Jelentések kdszontdjét minden
évben az elndk-vezérigazgatod irja. A val-
s&g hatasara a banknak kifejezetten tigyel-
nie kell érintettjei érdekeinek figyelembe-
vételére, legyen az partner, timogatott vagy
egylttm(ikod6 fél, hiszen a stakeholderek
lojalitasat nagyban befolyasolja az &ket
érintd CSR-kezdeményezések megvaldsi-
tasanak sikere, valamint az esetleges don-
téshozatalba tortén6 beleszdlas lehetdsége,
melyet nagyban erfsit az évente kett6-négy
alkalommal megrendezett érintetti forum.

A CSR szerepe a vallalati kultiraban

A CSR beépllése (pervasiveness) a val-
lalati szervezetbe megvaldsul, hiszen az
OTP Bank Marketing lgazgatosaganak
Tarsadalmi Kapcsolatok Osztalya felelés a
CSR-tevékenység csoportszintli koordina-
lasadért és osszefogasaért. A kornyezetvé-
delmi probléméak megoldasara kiilén szak-
értét alkalmaznak, valamint az Ellatasi és
Beruhazasi Igazgatdsag és az IT Logiszti-
kai lgazgatosag is illetékes ezekben a kér-
désekben. A CSR-stratégia kialakitasa-
nak (process) kilénbdzd Iépcséfokai van-
nak. Egyik fontos eleme a Tarsadalmi Fele-
I6sségvallalasi Jelentés elkészitése, amit
2009-ben a véllalat mar negyedik alka-
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lommal adott ki. 2007-ben a bank kialaki-
tott egy CSR-tevékenységkeretet, melynek
elsd lépése a jelentések kiadasa, a helyzet-
elemzés és a SWOT analizis volt, ezt kdveti
a vallalat CSR-stratégiajanak megalkotasa,
majd a CSR-érintettek feltérképezése, a
CSR-programok megvalésitasa és egy adat-
gy(jtési mechanizmus kiépitése. 2008-ban
a vallalat a CSR-keret minden elemét meg-
valGsitotta és elkészitette a szponzorécios
stratégiat, valamint az adomanyozasi poli-
tika kidolgozasat is megkezdte. 2009-ben a
csoportszint(i jelentés mellett a leanyban-
kok 6nall6 CSR-jelentést is adtak ki, vala-
mint a CSR-adatgy(jtérendszer kialaki-
tasa is megtortént, igy 2010-re megvalo-
sult a CSR-tevékenységkeret minden eleme.
A bank CSR-tevékenysége az elmult harom
évet tekintve pozitivnak tekinthet6, mert
torekszik az alland6sagra (permanent), a
hosszi tadvi programok megvaldsitasara,
az egyuttmiikodésre és felel6sségvallalas
vallalati kultdraba valé integralasara. A
kovetkez6 évre megfogalmazott céljai is ezt
tdmasztjak ala: folyamatos jelentéstétel és
adatszolgaltatas.

CSR-kommunikacio

A bank pozicionalasa (positioning), az érin-
tettjeik fejében kialakult kép, melynek fel-
térképezésére az OTP Bank intranetes felu-
letet biztosit érintettjei szamara, hogy fel-
mérje elégedettségliket és hosszi tavon
fenntarthassa az altaluk fontosnak tartott
értékeket. Alapvetéen pozitiv visszajelzé-
sek érkeznek a bank CSR-tevékenységeir6l,
elismerik a véllalat hozz&allasét és felelGs-
ségvallalasi teljesitményét. A valsag hata-
sara, az (Ugyfelek megtartdsa érdekében
még nagyobb sziikség van a megfelelé kom-
munikéciora, a vélemények figyelembe
vételére és azok lereagalasara. Az OTP a
CSR-tevékenységek kommunikéciés meg-
kozelitései (place) alapjan ,,Talk the Walk”
tipust vallalatként viselkedik, vagyis a val-
lalat cselekszik, és azt kommunikalja is.
A CSR-kommunikaciohoz kapcsolt maga-
tartast tekintve az elemzett vallalat ,,Loud
CSR” tipusu, mivel tobb kommunikécids
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csatornan keresztul is tajékoztatja érin-
tettjeit, példat mutat egyéeb vallalatok sza-
mara és nem utolsé sorban profitja nove-
lésére is felhasznalja tarsadalmi felelGs-
ségvallaldsanak kommunikalasat. A bank
altal hasznalt CSR-kommunikéciés eszko-
z0k (promotion) kore igen széles: a Banko, a
kéthavonta megjelené ligyfélmagazin, bels6
lap, csomagolés, CSR-dijak, a CSR-jelentés
roviditett kivonata, CSR-palyazat, elemzé-
sek, érintetti forumok, etikai kodex, GRI
figgetlen tanusitasaval igazolt Tarsadalmi
FelelGsségvallalasi Jelentés, intranet, 16gok,
médiahirek, Onkéntes Magatartasi Kodex,
reklamok, rovid feliratok, tajékoztat6 anya-
gok, vallalati és alapitvanyi holnap. A bank
dltal nem haszndlt eszkdzok a tematikus
jelentések, melynek megjelenése jelentésen
javithatna a bank egyes, a CSR altal érin-
tett csoportjainak megitélését a vallalatrol,
valamint a vallalati prezentacid, mely lehe-
téséget adna az eredmények pontos bemu-
tatdsara. A CSR-re vonatkozd targyi ele-
mek (physical evidence) kézil a bank a
kovetkez6ket hasznédlja felel@ssegvalla-
lasanak kommunikalasara: etikai kodex,
16g6, Onkéntes Magatartasi Kodex, Tar-
sadalmi Felel6sségvallalasi Jelentés, vala-
mint a CSR-hez kapcsolodé dijak. Osszes-
ségében elmondhato, hogy a bank folyama-
tosan torekszik arra, hogy tajékoztassa érin-
tettjeit CSR-tevékenysegeir6l és akcidi mas
vallalatok szamara is elérhetSek legyenek,
vagyis példat mutat és dsztonzi (persuasion)
Oket hasonld tevékenységek folytatasara.
Osztonz6 tevékenységét az is bizonyitja,
hogy 2010-re méar kilféldi lednybankjai is
onall6 CSR-jelentést adtak ki és sajat CSR-
felelGssel rendelkeznek.

CSR-programok

A bank CSR-teriiletei (priority) széles-
korlien lefedik a tarsadalom kielégitetlen
igényeit. Az OTP altal kedvelt teriiletek a
kovetkezOk: gazdasag, tarsadalom, kor-
nyezet, munkatarsak, valamint prioritasai
kozott szerepel a kockéazatkezelés is. A val-
lalat harom program koré csoportositja tar-
sadalmi szerepvéllalasat. 2009-t6l az ado-



LA valsag hatasara, az igyfelek megtartasa érdekében még nagyobb sziikség van a megfelel6

kommunikaciora, a vélemények figyelembe vételére és azok lereagalasara.”

manyozasnak az OTP Esély Program ad
keretet, a szponzoracio az OTP Hid és Len-
dilet Programon keresztil val6sul meg. Az
érintetti forumok visszajelzési alapjan meg-
allapithatd, hogy a bank éltal megval6sitott
programok valdban hasznosak (practical) a
vallalat érintettjei szamara, valamint a bank
alapitvanya altal nyujtott palyazati lehetd-
ségek is nagy segitséget nyljtanak a bank
célcsoportjai szamara. Az OTP Bank igen
valtozatos CSR-programokat (project) kinal
az érintettjei szdmara. Kotler és Lee (2005)
altal megallapitott hat CSR-kateg6ria mind-
egyikét megvaldsitja a bank. Legtdbb eset-
ben jotékonykodik, adoméanyt ad az arra
raszoruloknak. Gyakran végez 06nkeén-
tes munkat munkavéllal6ival. Sok eset-
ben nyujt természetbeni hozzajarulast, ilyn
maodon biztositva egy adott szervezet er6-
forrdsat. Kozvetlen termékértékesitésen
keresztiil, kartyaprogramokkal tamogat
bizonyos célcsoportokat. Igyekszik megval-
toztatni a tarsadalom hozzaallasat az esély-
egyenl6ség jegyében a fogyatékos és raszo-
rulé emberekhez. A bank a tarsadalmi fele-
I6sségvallalast tamogaté Gzleti megoldaso-
kat is alkalmazza, vagyis 6nkéntesen szigo-
rit sajat helyzetén, leginkabb beszallitéival
szemben a kornyezetvédelem érdekében.
A bank kifejezetten torekszik arra, hogy
érintettjei bevonasaval (precision) vald-
sitsa meg CSR-tevékenységeit a tdmoga-
tottjai szamara. Rendszeresen egyuttmiiko-
dik munkavallaléival, civil szervezetekkel,
oktatasi intézményekkel és az allami szer-
vekkel. lgyekszik mas vallalatokkal kdzo-
sen is megval6sitani CSR-programokat.
A beszallitoitol megkoveteli a tarsadal-
milag felel8s viselkedést és kornyezetvé-
delmi szigoritast var el t6lik is. A fogyasz-
tok bevonasa is megjelenik a vallalatnal,
érintetti forumok keretében feltarja érin-
tettjeinek elvarasait és véleményét, melye-
ket értékel és a felvetésektdl fligg6en beépiti
mikodésébe. A CSR-marketing koltség-

vetését (purse stringi) a bank felel6sség-
véllalési célra elkilonitett forrasai hata-
rozzak meg. A CSR-tevékenységek foko-
zasara a bank az OTP Fay Andras Alapit-
vanyt mikdodteti, mely palyaztatasi rend-
szeren keresztll tdmogat civil szervezete-
ket és oktatasi intézményeket, valamint dia-
kokat, melyek a valsag ota kiilénésen fontos
forrast jelentenek a tdmogatottak szamara.
A véllalatok felel6s miikddése soran fon-
tos figyelembe venni, hogy milyen forma-
ban valésul meg a CSR-tevékenység, mely-
nek jelentésége dontd lehet a CSR-re fordit-
hatd koltségek (price) elosztasanal, valamint
a valsag hatasa miatt még inkabb felértékel -
dik. Sok esetben a CSR-tevékenység mogott
szponzoracié vagy joétékonysag all, mely
a koltségeket figyelembe véve a legmaga-
sabb kiadast jelenti. Szintén nagyobb anyagi
raforditast jelentenek a targyi adomanyok,
mely az OTP Bank esetében is tobb alkalom-
mal el&fordult. Egyre tdbbszor jelenik meg
az 6nkéntes munka, a bank az alkalmazottak
bevonésaval jarul hozza a tAmogatasra szo-
ruld teriiletek fenntartdsahoz, fejlesztéséhez.
A CSR-tevékenységek egyik Uj formaja a
szaktudas atadasa, a stratégiai segitségnyu;j-
tas. A valsag ellenére a bank tovabbra is tor6-
dik azzal, hogy profitjabdl elegendé pénzdsz-
szeget kulonitsen el a felel6sségvallalas teri-
letére. 2009-ben 453 millio Ft-ot adomanyo-
zott, melyek egynegyede a lednybankok hoz-
zajarulasat jelenti. A vallalat adomanyai-
nak osszege 20%-kal emelkedett 2008-hoz
képest. Természetbeni adoméannyal 17 mil-
lié forint értékben segitett a civil szerveze-
teknek és oktatasi intézményeknek. Az ado-
manyozasok megoszlasa az elmdlt harom
évben az oktatas, a kultdra és az egészség-
ligyjavara valtozott, az kbrnyezetvédelem, a
szocialis és a sport teriilettel szemben.

A CSR-marketingmix elemek értékelése

A CSR-marketingmix zéaré eleme a pleasant,
mely azt fejezi ki, hogy abank jé gyakorla-
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tot folytat vagy sem CSR-tevékenységei és
szolgaltatasai soran. Osszességében meg-
allapithatd, hogy az OTP Bank kihasz-
nalja a CSR-marketingmix elemeket. Alap-
vetéen pozitiv és példaérték( a bank hoz-
zaallasa a tarsadalmi felelGsségvallalas-
hoz. Torekedik CSR-stratégia kialakita-
sara, melynek megvalositasaban a Bank-
csoporton belil minden lednyvallalat-
nal a CSR-felel6s jar el. Nem csak beszél
CSR-szolgaltatasairol, hanem valdban cse-
lekszik is. Fontosnak tartja, hogy érintett-
jei igényeit felmérje, és annak megfeleléen
alakitsa ki CSR-programjait. Folyamato-
san béviti a CSR-marketingeszkdzok alkal-
mazasanak lehetéségeit (potential). JO célt
tamogatni egyszer(, de annal nagyobb kihi-
vas azt hatékonyan tamogatni, hogy a for-
rasok a legeredményesebben keriiljenek fel-
hasznalasra, és a legmegfelel6bb tdmoga-
tasi format alkalmazza a vallalat. A jelen-
legi valsagos helyzetben rendkivil fontos
a CSR-tevékenységek és stratégiak kidol-
gozasanal a kovetkezd elvek betartdsa: A
tdmogatas iranyainak konkrét meghataro-
zasa, hogy mire forditjak a bankok a CSR-re
fordithatd Osszeget. A hosszu tavl egyitt-
mkddesek, partnerkapcsolatok kialakitasa
el6segiti a kiszamithatdsagot és a hatékony-
sagot a tAmogatottak szdmara. A palyazati
rendszerek kialakitdsa noveli az &tlathato-
sagot és a tdmogatott feleket is motivalja
a szponzoraciora varé programok vallala-
tok szamara is vonzd kialakitasiban. Hasz-
nos lehet a tamogatasok eredményességé-
nek kovetése, hogy a tovabbiakban is érde-
mes-e az egylttmdkddést folytatni, vala-
mint minél valtozatosabb tamogatasi for-
mak alkalmazésara, a forrasok novelésére,
az érintettek szélesebb korl bevonéséra és
a tdmogatott szervezetek, célok bdvitésére
van szikség (Tarsadalmi Felel6sségvalla-
lasi Jelentés 2009).

KOVETKEZTETES ES JAVASLAT

A tarsadalmi felelésségvallalas a vallalatok,
igy az OTP Bank szamara is egy jol felfo-
gott izleti érdek, a fejl6dés alapja és egyben
befektetés is a jov6be. Fontos szerepe, hogy
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ott jaruljon hozza a tarsadalomhoz, ahol az
igények és értékek felmeriilnek. A jelen-
legi valsag okozta helyzet az lizleti szektor
tovabbi belépését és hozzajarulasanak néve-
lését vonja maga utan. A gazdasagi valsag
azonban nemcsak veszély, hanem lehetéség
arra, hogy a véltozésra fogékony véllalatok
kiemelkedjenek versenytarsaik koziil.

A tanulményban bemutatott nagy-
bankot vizsgalva feltételezem (HI), hogy
minél jobban hasznalja fel egy véllalat a
CSR-marketingmix elemeket, az érintet-
tek annal lojalisabbak lesznek a szolgal-
tatdsai irant. A szolgaltatasokra vonat-
kozd 7P-t kiegészitve, az altalam is felva-
zolt CSR-marketingmix elemek alkalmaza-
saval javulhat a véllalat érintettjeiben kiala-
kult kép az adott vallalatrdl, és az ugyfelek
hliségesebbé valnak. Tovabba feltételezem
(H2), hogy minéljobban beépiilnek a CSR-
tevékenységek a vallalati kultaraba, annal
jelent6sebben javul a CSR-marketingmix
elemeinek kihasznaltsaga. Egy erds CSR-
részleg és egy konkrét CSR-stratégia el6-
segiti a CSR-érintettek igényeinek nagyobb
foku figyelembevételét, a programok széle-
sebb kord kialakitisat és a kommunikacio
fokozésat.

A CSR-marketingmix elemek alkalma-
zasanak és az abban rejl6 lehet6ségek fel-
tardsanak elemzésére atfogd kvalitativ és
kvantitativ vizsgalati elemeket tartalmazé
kutatast javaslok az egész bankszektorra,
valamint tovabbi iparagakra is kiszélesitve.
Amennyiben ezen kutatdsok alkalméaval
hipotéziseim bizonyitast nyernek, célszer(-
nek tartom az altalam felvazolt megoldasi
lehet6segek miel6bbi kialakitasat, hiszen a
CSR tevékenységek beépiilése a szervezeti
egységekbe, valamint a CSR-marketingmix
elemek magasabb foku kihasznéaltsaga
megkénnyitené a tdmogatott teriletek és a
CSR-érintettek jelenlegi helyzetét és a val-
lalatok is el6nydsebb helyzetbe keriilnének.
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CSR MARKETING-MIX IN
PRACTICE: AN INTRODUCTION
TO THE POSSIBILITIES OF CSR

MARKETING-MIX THROUGH
THE EXAMPLE OF A HUNGARIAN
LARGE BANK

The CSR marketing-mix is the sum of
marketing tools, which the company
uses for the implementation of its plans
concerning the market and the social
responsibility. The CSR marketing
elements of the OTP Bank are assessed
and evaluated using the method of case
study based on document analysis. The
elements were widely applied by the
Hungarian large bank outstanding in
CSR. OTP Bank shows an example to the
competitors and other stakeholders.
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