Az EU a Lisszabonban kihirdetett
versenyképességi célok integrans
részeként tekint a vallalatok
tarsadalmi felel6sségére, s ennek
megfelel6en a CSR terjedésének
katalizatoraként kivan fellépni
Eurépaban. A CSR-t tehat
tekinthetjlik egy olyan specialis
terméknek, melynek kivanatossa
tételéért elsésorban az Eurdpai
Bizottsag, mint az EU
»marketingosztalya” felel, s melyhdl
a vallalati szféra, ha magara
hagyjak, nem vésarol eleget.

Ez elméletileg egy ,er6szakosabb”
fellépést indokolna, a Bizottsag
mégis a vallalatok onkéntességére
helyezi a hangsulyt. A cikk az EU
altal a CSR népszer(isitése
érdekében tett f6 lépéseket, az ezek
altal kivaltott tarsadalmi
nézeteltéréseket, illetve a CSR
elterjesztése soran alkalmazott

és alkalmazando (tarsadalmi)
marketing eszkodzoket vazolja fel
és elemzi.

Novotny Adam

CSR marketing
az EU-ban

Hogyan birjuk a vallalatokat tarsadalmi
felelésségvallalasra?

TARSADALMI MARKETING ES TARSADALMI FELELOSSEG

A magyar marketing szakirodalomban gyakran taladlkozhatunk a ,tarsa-
dalmi marketing” kifejezéssel. A fogalom, illetve annak magyar fordita-
sa azonban két teljesen kiulénb6z6 marketingiranyzatot is lefed. Kotier
és kollegaja Zaltman a 70-es évek elején felismerte, hogy a cigaretta, a
szappan vagy az acél eladdsanak mlivészete sok hasonlésagot mutat a
politikai eszmék, az elnokjeldltek vagy a kulonb6z6 tarsadalmi érdekek
értékesitésével. Kotlerék (1971) a marketingeszk6zok tarsadalmi tgyek
érdekében tortén6 alkalmazasat tarsadalmi (social) marketingnek ne-
vezték el. Azdéta a social marketing és a non-profit marketing (hisz
social marketinget rendszerint non-profit vagy kodzfinanszirozasu szer-
vezetek végeznek) széles korben elterjedt és oktatott jelenséggé, a
marketing menedzsment vitathatatlan részévé valt. A Social Marketing
Institute (2007) szerint, a tarsadalmi marketing a kereskedelmi marke-
tingfogalmak és -eszkdzok olyan programokban valé alkalmazasat je-
lenti, melyeket az egyén magatartasanak befolyasolasara terveztek az-
zal a céllal, hogy ndveljék jolétiket és a tarsadalomét is. Az Amerikai
Marketing Sztvetség (AMA) értelmezésében az is social marketingnek
mindsul, ha valaki a baratjat vagy ismerését megprobalja lebeszélni a
dohanyzasrol.

A szintén ,tarsadalmi” marketingnek forditott societal marketinget a
marketingfilozéfiak legmagasabb evollciés fokanak tekinti Kotier, me-
lyet a feler6s6d6 globalis problémak hivtak életre. A societal marketing
a forprofit cégek kotelezettségvallalasa arra vonatkozéan, hogy nem-
csak sajat és a fogyasztok rovid tava igényeit, hanem a tarsadalom
hosszu tavu érdekeit is figyelembe veszik tevékenységiik soran. Tehéat
mig a social marketing célja a tarsadalmi j6lét novelése (pl. ,Vegyen
részt évente rakszilrésen!”) és els6sorban a nonbusiness szervezetek
sajatja, addig a societal marketing tarsadalmi felel6sséggel kapcsola-
tos célokat integral a forprofit marketingstratégiakba. A vallalati tarsa-
dalmi felel6sség (CSR), illetve annak marketingben valé leképezése
(societal marketing) az élesedd piaci verseny, az egyre leleményesebb
differencialasi torekvések, valamint a fogyasztokban egyre jobban tuda-
tosodd globalis problémak és véllalati visszaélések kdvetkeztében ke-
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ralt djra a vallalatok, civil szerveztek és politikaalko-
tok figyelmének homlokterébe.

A vallalati filantropia és adomanyozéas formajaban
tortén6 CSR (mely f6ként Amerikaban elterjedt meg-
kozelités) méar az 1800-as években ismert gyakorlat
volt. A CSR atyjanak mégis Howard R. Bowent
(1953) tekintik, aki mar fél évszazaddal ezel6tt feltette
a kérdést: ,Milyen fokl tarsadalmi felel6sség varhaté
el egy uzletembert6l?” HosszG multja ellenére a
CSR-nek nincs altaldnosan elfogadott definicidja, igy

.Naivitds lenne azonban azt hinni, hogy az lzleti szerve-
zetek filantropiara cserélik majd a j6 dreg profitorienta-
ci6t. Inkabb arrdl van szé, hogy jé esetben dnként felis-
merik: hosszu tavu érdekeik megkivanjak a tarsadalmi-
lag felel6s hozzaallast. De valéban megkivanjak?”

a kulonféle szervezetek, kutatok és vallalatok rend-
szerint megalkotjdk sajat meghatarozasaikat, mo-
delljeiket. A megkozelitések a két széIs6 érték, a sza-
bad piaci felfogas (Friedman 1970) és a tarsada-
lom-orientalt iskolak (Freeman 1984; Wood 1991,
Smith 1994) kozott mozognak. Az Uzleti Vilagtanacs
a Fenntarthaté Fejlédésért (1999) szervezetének
gyakran idézett definicioja szerint, ,a vallalati tarsa-
dalmi felel6sség az Uzleti szféra folyamatos elkotele-
zettsége az etikus magatartas és a gazdasagi fejl6-
dés, illetve az alkalmazottak és csaladjuk, a helyi ko-
zOsségek és az egész tarsadalom életmin6ségének
javitasa mellett”. A tovabbiakban az Eur6pai Uni6 al-
laspontjat vizsgalom.

A KORMANYZATI BEAVATKOZAS
SZUKSEGESSEGE

A CSR kodz6s eurdpai értelmezését az Eurdpai Bizott-
sadg kezdeményezésére létrehozott Eurépai Tobbol-
dald CSR Férum ugyan elfogadta 2004-ben, az he-
ves tiltakozast valtott ki a civil szervezetek (NGO) ko-
rében. Szerintlk ugyanis a definici6 els6sorban a
vallatok érdekeit tikrozi. A Férum szerint CSR-r6l ak-
kor beszélhetiink, ha ,a vallalatok 6nkéntesen szoci-
alis és kornyezeti szempontokat érvényesitenek lzle-
ti tevékenységeikben és a partnereikkel fenntartott
kapcsolataikban” (EC, 2006). A civil szervezetek leg-
nagyobb aggalya a tarsadalmi felel§sség tisztan 6n-
kéntes alapra valé helyezése, mely azonban nem
egyedilallé felfogas. Enderle és Tavis (1998) is olyan
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gyakorlatként értelmezik a CSR-t, mely a vallalatok
térvény altal el6irt kotelezettségein tdlnyulik. Quazi
és O’'Brien (2000) tovabblép, és a kotelezén kivil a
pusztan gazdasagi megfontolasbdl térténé tarsadal-
mi felel§sségvallalast sem tekinti CSR-nek.

Naivitas lenne azonban azt hinni, hogy az Uzleti
szervezetek filantropiara cserélik majd a j6 éreg pro-
fitorientaciot. Inkabb arrdl van sz6, hogy j6 esetben
onként felismerik: hosszu tava érdekeik megkivanjak
a tarsadalmilag felel8s hozz4éllast. De val6bban meg-
kivanjak? Doane (2005) talaléan
,CSR mitoszoknak” nevezi mind-
azon tényez6ket, melyekre piaci
osztonz6ként tekintenek azok,
akik hinni akarnak a vallalatok on-
kéntes felel6sségvallalasaban. A
CSR szakért§ hathatés érvekkel
igyekszik céafolni, hogy a piacon
egyszerre lehet révid tava pénz-
igyi és hosszu tavu tarsadalmi hasznokat realizalni,
hogy a felel6s fogyasztok majd raveszik a véllalato-
kat a CSR-re, illetve, hogy a vallalatok és a nemzetek
majd etikai versengésbe kezdenek egymassal. Mind-
ezek nem tul biztatbak a CSR jovéjét illetéen.

A kormanyzati beavatkozast a CSR kapcsan alap-
vet6en az indokolja, hogy a felel6tlen vallalati maga-
tartas tarsadalmi koéltsége nagyobb, mint vallalati
koltsége, mig a tarsadalom haszna kisebb mint a val-
lalaté (negativ externdlia). Megforditva, a felelés val-
lalati magatartas vallalati kéltsége nagyobb mint tar-
sadalmi kéltsége, mig a CSR véllalati haszna kisebb
mint a tarsadalmi haszna. A piac hatékonysagat to-
vabb rontja, hogy a véllalatrol és a termékrél csupan
hianyos vagy torzult informacidk jutnak el a fogyasz-
tokig, akik igy gyakran hibaznak a vasarlas valodi
kéltségeinek és hasznainak értékelése soran (nem
tokéletes informaltsag). Piaci kudarccal allunk tehat
szemben, melyet a kormanyzatnak orvosolnia kell. A
piaci kudarcok (pl. monopdliumok, externalidk, koz-
javak) allami orvoslasa 4&ltaldban jogszabalyokba
épitett utasitasok segitségével torténik, de a Bizott-
sag szerint a CSR pont ott kezdédik, ahol a korméany-
zati szabalyozéas véget ér.

Mikor az Eurépai Bizottsdg a CSR-t népszerdsiti a
vallalatok kdrében, tulajdonképpen social marketin-
get folytat a Government-to-Business (G2B) piacon.
Annal is inkabb social marketing ez, mert a vallalatok
Onkéntességén alapszik, a haszon pedig nem a be-
folyasol6€é, hanem a célcsoporté, vagy még inkabb a
tarsadalomé. Frappansan uagy is fogalmazhatunk,



hogy az EU social marketinggel ,marketingéi” a
societal marketingért. A kovetkez6kben a Bizottsag
CSR fogyasztast 6sztdénz6 tarsadalmi (social) marke-
ting tevékenységét mutatom be réviden, majd elem-
zem annak 8 P-je alapjan.

CSR MERFOLDKOVEK AZ EU-BAN

Az EU CSR-el kapcsolatos marketingtevékenysége
2000-re, a Lisszaboni Tanacs idejére vezethet6
vissza. AzO6ta az EurOpai Bizottsag a vallalati tarsa-
dalmi felel6sségre a Lisszabonban kitlizétt paneuré6-
pai gazdasag- és tarsadalomfejlesztési célok integ-
ralt részeként tekint, mely egyarant jarul hozza a gaz-
dasagi novekedéshez és a munkahelyteremtéshez:
LA CSR az innovacio és a gazdasagi versenyel6ny
hatékony forrasa, mely egyszerre javitia a vallalat
imidzsét és nyujt megoldast a globdlis tarsadalmi és
kérnyezeti problémakra.” (CSR-Conf, 2006)

Hasonléan mas nonprofit szervezetekhez, az EU
intézményei is felismerték, hogy marketingszemlélet
kialakitasa és interaktiv kommunikéacié nélkil nem
képesek céljaikat hosszi tavon elérni (Novotny,
2006). Ennek megfelel6en, a Bizottsag altal piackuta-
tasi jelleggel kiadott CSR z6ld kényv (EC, 2001) célja
a vallalatok tarsadalmi felel6sségének tudatositasa
és vitdk 6sztbnzése volt. A Bizottsag Z6ld kdnyvében
tulajdonképpen megkérdezte a vallalatokat és az
érintetteket, hogy milyen CSR-re van szikségik és
mit varnak el az EU-t6l a CSR kapcsan. Ramutatott
arra a problémara, hogy igen nehéz a vallalatok CSR
teljesitményét 6sszehasonlithatd és hiteles mddon
mérni. Mindezek kapcsan a Zold kdnyv javasolta egy
ko6z6s eur6pai megkoézelités kidolgozasat, melynek
f6 kérdése az volt, hogy koételez6 vagy onkéntes
alapja helyezzék a CSR-t a jév6ben.

A Bizottsdg 250 valaszt kapott a Zéld koényvben
felvetett kérdésekre. A valaszok kapcsan kiadott Bi-
zottsagi Kozleménybdl (EC, 2002) kideril, hogy bar
minden fél 6rommel fogadta a nyilt vita otletét, alap-
vetd véleménykilénbségek fogalmazodtak meg. Mig
a vallalatok az dnkéntességet hangsulyoztadk és ag-
godalmukat fejezték ki az EU barmilyen koételezé ér-
vényl szabalyozasaval kapcsolatban, addig a civil
szféra szerepl6i egyaltalan nem tartjak hatékonynak
és hitelesnek a vallalatok 6nkéntes eréfeszitéseit.

A Kozleményt kovetden a Bizottsag elinditotta az
un. Eurdpai Tobboldald CSR Férumot (tovabbiak-
ban: F6rum), mely a munkaad6k, munkavallalok és
civil szervezetek képvisel6inek biztositott teret a CSR

europai gyakorlatdnak megvitatasara. A Bizottsag a
Férum munkajat annak ellenére lelkesen fogadta,
hogy nem sikeriilt megegyezésre jutni a kozds euro6-
pai CSR normakat illetéen, s6t a Forum altal szente-
sitett CSR definicio is elsésorban a vallalatok vélemé-
nyét tikrozte.

A masodik, 2006-0s CSR Kézlemény (EC, 2006)
kozponti eleme az Eur6pai CSR Szovetség megala-
pitdsa volt. Ekkor tet6z6tt a civil szervezetek és a Bi-
zottsadg kozotti konfliktus. Az NGO-k szerint a Bizott-
sag és a vallalatok kozott 1étrejott Szovetség lényege
nem mas, mint az utébbiak még versenyképesebbé
és nyereségesebbé tétele a tarsadalmi célok felhasz-
nalasaval. A Kézleménnyel a Bizottsagi CSR kommu-
nikacié 180 fokos fordulatot vett, vélik a neves civil
szervezetek (FoEE, Social Platform, ETUC), hisz a
korabbi egyensulyi helyzetbél er6teljesen a vallala-
tok felé mozdult el. A kritikdk szerint Verheugen ipari
és vallalkozaslgyi biztos a CSR-t teljes mértékben
alarendeli a ,Growth and Jobs” kezdeményezésnek.
Az NGO-k azt is nehezményezik, hogy a Bizottsag
rendszeresen kihagyja 6ket a vallalati szféraval foly-
tatott targyalasokbdl és javaslataikat sem veszi figye-
lembe. A Bizottsag mindezt tagadja, de felfogasa
szerint elssorban bizalom és dnkéntesség sziksé-
ges a vdllalatokkal valé hatékony egyittmikddés-
hez: ,a Szdvetség eredményeit ugy kell felfogni, mint
a vallalati szféra 6nkéntes hozzajarulasat az Ujraindi-
tott lisszaboni stratégia, illetve a felllvizsgalt fenntart-
hat6 fejl6dési stratégia célkitlizéseinek eléréséhez.”
(EC, 2006)

Az Europai Parlament (EP, 2007) kritikajat fejezte
ki a Bizottsag teljes 6nkéntességet hangsulyozo al-
laspontjat illetéen, hisz a CSR nem alapozhat6 kiza-
rlagosan sem az Onkéntességre sem a kotelezd
el6irasokra. Ezt kovetéen a CSR eurdpai definicidjat
is modositottak, miszerint az a ,kérnyezeti és tarsa-
dalmi célok 6nkéntes, ajogi elbirasokat és szerz6dé-
ses kotelezettségeket meghaladé integralasa az tzle-
ti folyamatokba”. A Parlamenti jelentés el6terjeszt6je,
a brit Richard Howitt szerint a Bizottsag Kézleményé-
vel 6t év munkdjat dobta ki az ablakon azaltal, hogy
képtelen konkrét feladatokat el6iranyozni, csupan
mar sokszor elszajkézott altalanositasokat fogalmaz
meg (Social Platform, 2006).

CSR MARKETINGMIX

Eurdpa a kildetését és céljait az Uj évezred els6 évti-
zedére a Lisszaboni stratégia kapcsan fogalmazta
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meg. Az ambicidzus célrendszer elérését szolgélja
az EU CSR stratégiaja is, amelyet a Bizottsag marke-
ting koncepcié mentén épitett fol. A teljes dnkéntes-
ség hangsulyozasaval a véllalatok szikségleteit és
elégedettségét helyezte a fokuszba, pedig sokak
szerint a tarsadalom érdekét egy kotelezd érvényd
egységes szabdlyozas jobban szolgalna. A szeg-
mentacié és a célpiacvalasztas folyaman a Bizott-

A CSR esetében a termék (product) egy kivanatos
szokas, eszme vagy gyakorlat, melynekjellemzéi a val-
lalat szubjektiv értelmezésén mulnak. A Bizottsag a ter-
mékjellemzdk kialakitasanal a vallalatok igényeibdl, el-
varasaibdl indult ki. Ennek kapcsan el6szor tudatosita-
ni kell a célcsoporttal, hogy kielégitetlen igénnyel all-
nak szemben (pl. globalis problémak, a fogyasztok no-
vekvd tarsadalmi felel6ssége), melyre a CSR kinalja a

legjobb megoldast.”

sagnak kuldn figyelmet kell forditania a KKV-kra, de a
méret mellett foldrajzi és kulturalis ismérvek alapjan
is érdemes a vallalatok kozott differencialni. Nyu-
gat-Eurépaban példaul kérnyezettudatosabbak a fo-
gyasztok, ami ott jelentésen ndveli a CSR vonzerejét.
A pozicionalas soran a CSR vallalati elényeit célszer(
kiemelni (versenyel6ny, kéltségcsdkkentés sth.), mig
a marketing eszkozdoket illetéen a Bizottsagnak figye-
lembe kell vennie, hogy a tarsadalmi (social) marke-
ting a hagyomanyos ,4P” mellett tovabbi ,P”"-k terve-
zésére is kiterjed.

A CSR esetében a termék (product) egy kivanatos
szokas, eszme vagy gyakorlat, melynek jellemzéi a
vallalat szubjektiv értelmezésén muilnak. A Bizottsag a
termékjellemzék kialakitasanal a vallalatok igényeibdl,
elvarasaibdl indult ki. Ennek kapcsan el6szo6r tudato-
sitani kell a célcsoporttal, hogy kielégitetlen igénnyel
allnak szemben (pl. globalis problémak, a fogyaszték
ndvekvo tarsadalmi felel§ssége), melyre a CSR kinalja
a legjobb megoldast. Fel kell mérni, hogyan érzékelik
a vallalatok a probléméat és mennyire fontos szamuk-
ra, hogy tegyenek is valamit annak megoldasa érde-
kében. Ezt tette tulajdonképpen a Bizottsag is a Z6ld
konyv és a CSR Férum segitségévei.

Az ar (price), azaz a CSR adoptalasanak koltsége
dont6 tényezd. Hasonld dilemmaval all szemben egy
haziasszony is, amikor azon tépreng, hogy megve-
gye-e a dragabb, de energiatakarékos mosdgépet.
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Réaadasul a CSR vallalati stratégiaba torténd integra-
lasa nem kevés id6t és energiat is folemészt. A valla-
lat optimélis esetben koéltség-haszon elemzést végez
és nem veti el egybdl a CSR 6tletét. Fontos szerepe
van ekkor a szakért6k bevonasaval torténd kormany-
zati kommunikacidonak, melynek a CSR sokoldalu
elényeire (koltséghatékonysag, differencialas, mun-
kaer6-megtartas stb.) kell felhivnia a vallalatok figyel-
mét. Sok esetben azonban a vélla-
latok a dolgozdkkal fizettetik meg
a CSR programok koltségeit, igy
épp a CSR miatt romlanak a mun-
kakorilmények, szamol be arrdl
Werner és Weiss (2006) bestselle-
rében. Tovabbi probléma, hogy
szamos olcsObb helyettesit6 ter-
mék (pl. CSR-dijak, igymarketing)
létezik a piacon, melyek a véllala-
tokat konnyen versenyel6nyhdz
juttathatjadk, azonban a globalis
probléméakat messze nem oldjak
meg. A felel6s vallalatnak fel kell
tennie magaban a kérdést: ,Valéban kész vagyok ra,
hogy alapjaiban valtoztassam meg Uzleti filozéfiamat
és a hosszU tavu siker érdekében anyagi aldozatokat
is hozzak?”

Az értékesitési csatorna (place) leirja, hogyan jut
el a termék a gyartétol a vasarloig. A social marke-
ting esetében a ,hely” tdbbnyire azokra a déntésekre
utal, hogyan juttassuk el az informéciot a célcsoport-
hoz, hogyan t4jékoztassuk 6ket a széban forgd otlet
el6nyeir6l, hogyan képezzik ki 6ket a megfelel6 al-
kalmazésra. Az értékesitési csatorna tehat szoros
kapcsolatban all a kommunikaciés csatornaval.

A CSR G2B kommunikaciéjanak (promotion) f6
szinterét a Bizottsag f6igazgatdésagai (Foglalkozta-
tasi, Vallalkozasi és ipari, Kereskedelmi) altal md-
kodtetett online CSR oldalak, a Bizottsag altal kez-
deményezett virtualis és face-to-face plénumok (pl.
CSR Forum), valamint a vallalatokkal folytatott tar-
gyalasok képezik. Erdemes megemliteni a még
Jacques Delors altal kezdeményezett, multikbél és
CSR szakemberekbdl all6 CSR Europe haldzatot,
mely szamos modon segiti a tarsadalmi felel6sség
terjedését Eurdpaban: lgyfélszolgalatot m(ikodtet,
szeminariumokat szervez, online és nyomtatott hir-
Ujsagokat terjeszt. A CSR Europe koré szervez6dik
a korabban mar emlitett CSR Szdvetség is, melynek
f6 mozgatorugdja az Eurépai CSR dtemterv
(European Roadmap for Businesses). Az Utemterv



stratégiakat fogalmaz meg arra vonatkozéan, ho-
gyan lehet a CSR-t a mindennapi Uzletmenetbe in-
tegralni, a versenyképességet tarsadalmilag felelés
modon fenntartani.

A social marketing tovabbi négy fontos aspektusa
vagy ,P’-je a célcsoport (publics), a partnerek
(partnership), a kdrnyezet tAmogatdsa (policy) és a
financialis korlatok (purse strings) (Weinreich, 2006).

A publics mindazon tarsadalmi csoportokat ma-
gaba foglalja, akiket meg kell nyerniink programunk
sikerre vitele érdekében. A CSR esetében a véllalato-
kon kivil ide vehetjuk a civil szervezeteket, a politikai
dontéshozdkat és a fogyasztokat. Fontos, hogy a
CSR-nek ugyanugy kell vonatkoznia a KKV-ra és a
mikrovallalkozasokra mint a multikra, mar csak annal
fogva is, hogy a KKV-k a multiknal nagyobb meérték-
ben jarulnak hozza az EU GDP-jéhez és foglalkozta-
tasi szintjehez. A Bizottsagnak a fogyasztdk oktata-
séarél és tajékoztatdsardl sem szabad megfeledkez-
nie. A vasarlék a véallalatokhoz hasonléan még féként
szavakban, s nem tettekben mutatnak felel6sséget.
Afelmérések szerint a fogyasztdkat jobban érdekli az
ar, az iz vagy a szavatossag, mint
az etika (IGD, 2003), masrészt
nem is rendelkeznek elég informé-
cibval a termékek tarsadalmi és
kérnyezeti teljesitményével kap-
csolatban.

Egyedil nehéz sikert elérni. A
CSR elterjesztésében az EU part-
nerei ajo példat mutaté vallalatok,
az elkotelezett civil szervezetek, a
tudatos fogyasztok és befekteték és nem utolso sor-
ban a kovetkezetes (és nem csupan szenzacidhaj-
hasz) média lehet. A The Economist lzleti szerkesz-
t6je, Matthew Bishop szerint, ugyanis a gyakran tul-
z0 civil szervezetek és a média rakényszeritik a véalla-
latokat az ,6nkéntes” CSR-mozgalmakban val6 rész-
vételre, arra viszont nincs garancia, hogy a felel6s
véllalatok majd elnyerik a sajtd6 bizalmat (Sails,
2004). Az MTI-ben példaul a szerkeszt6 nem jeldlheti
meg a CSR projekt tAmogatojat, de felmérések sze-
rint az esetek tobbségében nem hangzik el a CSR-t
kezdeményez§ vallalat neve az adott hir kapcsan,
vagy ugyanugy fizetnie kell érte, mint a kereskedelmi
reklamokért (M&H, 2006).

mokért. ”

A tarsadalmi marketing programok csak akkor
eredményesek hosszu tavon, ha a politikai kérnyezet
fenntartja a megvaltozott magatartasformat. A CSR
politikai tamogatottsaga még sosem volt olyan inten-
ziv, mint a Lisszaboni folyamat elinditasa ota, leg-
alabbis elvileg. Gyakorlatilag azonban néhéany tagal-
lami példatdl eltekintve, nem tortént térvényi szigori-
tas a vallalatok tarsadalmi felelsségének novelése
érdekében az EU-ban.1

A CSR marketing koéltségvetését els6sorban a Bi-
zottsdg kommunikaciés tevékenységre elkilonitett
forrdsai hatarozzak meg. Ennél érdekesebb kérdés,
hogy ki finanszirozza a CSR-t, hisz az amint korab-
ban emlitettik, nem csupan és nem els6sorban a
vallalatoknak okoz hasznot, hanem az oktatashoz
hasonléan komoly externalis hozamokkal is jar. Az Uj
Magyarorszagi Fejlesztési Terv (NSRF) harom aga-
zati operativ programja (Gazdasagfejlesztési, Kor-
nyezet és energia, Tarsadalmi megujulas) is tartal-
maz CSR-rel kapcsolatos fejlesztési prioritasokat, de
léteznek a Bizottsagtél kdzvetlenil megpalyazhaté
forrasok is, melyek CSR-6sztdnzésre (tarsadalmi

Az MTIl-ben példaul a szerkeszt6 nem jeldlheti meg a
CSR projekt tamogatojat, de felmérések szerint az
esetek tobbségében nem hangzik el a CSR-t kezde-
ményez6 véllalat neve az adott hir kapcsan, vagy
ugyanugy fizetnie kell érte, mint a kereskedelmi rekla-

parbeszédek létrehozasa, ipari kapcsolatok serken-
tése) és tarsadalmilag felel6s beruhazasra, termelés-
re illetve fogyasztasra igényelhet6k.

KONKLUZIO

Az EU mar Lisszabonban (2000) a versenyképesség
nélkuldzhetetlen eszkdzének kialtotta ki a véllalatok
tarsadalmi felel§sségvallalasat (CSR). Az ezt kovetd
Zold kdnyvvel (2001), két Kozleményével (2002 és
2006), a CSR Férummal (2002-2004) és a vallalatok-
kal kotott Szovetségével (2006) a CSR melletti elko-
telezettségét kivanta megerdsiteni. A j6 szandék elé
mégis akadalyt goérdit a szabad piacgazdasag esz-

1 Adan parlament példaul 1995-ben elfogadta a Green Accounts torvényt, mely alapjan 1200 véllalkozasnak kell szabvanyszer(i kdrnye-
zeti jelentést készitenie. Franciaorszagban a t6zsdei cégeknek 2002 6ta kdtelez6 hasonlé CSR értékelés végzése, a szokasos pénz-

Ugyi beszamol6k mellett.
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méje, melynek tiszteletben tartasa végett a kormany-
zatok és az ELI tovabbra is vonakodik a CSR térvényi
szabdalyozasatol. A Bizottsag ,gyengekezliségét’ a
civil szervezetek kdzel sem nézik j6 szemmel, s azzal
vadoljak Verheugen biztost, hogy az (jrainditott
Lisszaboni folyamat oltaran felaldozza a tarsadalmi
célokat.

A piaci mechanizmus nem vallott azért teljesen ku-
darcot, hisz egyre t6bb vallalat tesz k6zzé pénziigyi
jelentései mellett tarsadalmi és kérnyezeti beszamo-
I6kat is. A CSR-ttikrozé markak (pl. Fair Trade) egy-

»A piaci mechanizmus nem vallott azért teljesen kudar-
cot, hisz egyre tobb vallalat tesz kb6zzé pénzigyijelen-
tései mellett tarsadalmi és kdrnyezeti beszamolokat is.
A CSR-t tikroz6 markak (pl. Fair Trade) egyre népsze-
ribbek, mig a kordbban legtébbet vadolt multik, mint a
Nike, a Nestlé vagy a McDonald’s, mara a leglelkiis-
meretesebb véllalatokkd nétték ki magukat. ”

re népszerlibbek, mig a korabban legtébbet vadolt
multik, mint a Nike, a Nestlé vagy a McDonald’s,
méara a leglelkismeretesebb vallalatokkd nétték ki
magukat. Mindezek mellett a vallalatok elsédleges
felel6ssége mégsem a tarsadalmi, hanem a részvé-
nyesi érték novelése, s bar a tarsadalmi akciok nem
tiltottak, a profitmaximalizalas maradt a norma. Amig
a véllalatok tdbbsége trade-off-ként éli meg a tarsa-
dalmi és a pénzigyi hasznok kdzotti valasztast, ad-
dig nem racionalis elvards a CSR gyors terjedése. A
kormanyzati beavatkozast a CSR kvazi-kdzjoszag jel-
lege is indokolja.

Harom fontos megallapitast tehetiink az eddigiek
alapjan: (1) A piac, ha magéara hagyjak, nem moti-
valja kell6képpen a vallalatokat a tarsadalmi hasz-
nok maximalizalasara, tehat kormanyzati 6sztokeé-
lésre van sziikség. (2) A Bizottsag direkt modon
nem, csak piacgazdasagi (marketing) eszkdzokkel
hajlandé befolyast gyakorolni a vallalatokra, mely
allaspontjat a CSR definidlasaval is megerfsitette
(,kbrnyezeti és tarsadalmi célok 6nkéntes, a jogi
elbirasokat és szerz6déses kotelezettségeket meg-
halad6 integralasa az lzleti folyamatokba”). A mai
napig nincs egységes CSR beszamolasi rendszer
az EU-ban, annak ellenére, hogy a Bizottsag mar
2001-ben kiemelte ennek jelent6ségét a jovlre néz-
ve. (3) A Bizottsagnak tehat tarsadalmi (social) mar-
ketinget kell folytatnia a CSR népszer(sitése soran,
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méghozza a G2B piacon, hisz egy dnkéntességen
alapuld, tarsadalmi jolétet ndvel6 viselkedési format
akar ,értékesiteni” a vallalatoknak. A siker érdeké-
ben oda kell figyelni a tarsadalmi marketing mix
mind a nyolc elemére, a CSR jellemz6inek figyelem-
bevételével. A vallalatok gy6zkédése mellett inten-
ziv kommunikaciot kell folytatni a haztartasokkal is,
miutan a piaci folyamatokat leginkabb a fogyaszto-
kon keresztil lehet felersiteni. Ennek egyik haté-
kony eszkbéze a tarsadalmi cimkézés (social
labelling), melynek azonban szintén nincs harmoni-
zalt rendszere. A piacon jelen
[évd szamos cimke (Rugmark,
Kaleen, Fairtrade, Max Flavelaar
sth.) a CSR mas-mas aspektusat
(gyermekmunka, munkakorilmé-
nyek, ©Okolégiai felel6sség stb.)
emeli ki.

A Bizottsag felfogasaban tehat
a torvények betartasa még nem
nevezhet§ tarsadalmilag felel6s
hozzaallasnak, hisz annak belll-
rél, meggy6z6déshbdl kell fakadnia. A civil szerveze-
tek félelme, miszerint a vallalatok tobbsége még nem
érett a CSR tisztan dnkéntességen alapulé megkoze-
litésére, szintén jogosnak tlinik. Az Eurdpai Parla-
ment 2007 tavaszan feloldotta a patthelyzetet, mikor
egyoOntetden a vallalatok egységes CSR beszamolasi
kotelezettsége mellett tette le a voksat. Dontésével
remélhetdleg sikertl a tiltakozé6 NGO-kat is visszalil-
tetnie a targyaléasztal mellé és Uj fejezet kezd6dhet
a CSR eurOpai torténetében.l

A cikk els6 részében ugyan nem tudtam kikerdilni
a CSR és a kapcsolatos fogalmak tisztazasat, az Eu-
répai Parlament eltokéltsége ellenére nagy a veszé-
lye annak, hogy az er6feszitések kimeriilnek a k-
[6nb6z6 definicidk finomitgatdsdban, mint a tav-
munka vagy a tudasalapu tarsadalom esetében is.
Szintén aggodalomra ad okot, hogy a vallalatok
csupan azért tlizik zaszlajukra a CSR-t, hogy meg-
szabaduljanak a civil szervezetek és a sajtd szurd
tekintetétél, mikdzben a hattérben tovabbra is eti-
katlanul Gzletelnek. Erre raadasul a CSR Szdvetség
kivalo terepet nyujt. A Howard Bowen Aaltal
1953-ban feltett ,Milyen foka tarsadalmi felel6sség
varhato el egy lUzletembertdl?” kérdés ma tehat igy
hangzik: ,A CSR csupan egy lgyes madja a ver-
senyképesség, a vallalati imazs és a globalis domi-
nancia tovabbi erdsitésének, a szabalyozasok és
kritikdk megkerilésével?”
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