| fogyasztoi tarsadalom
fenntarthatatlansagara adott
valasziik kozi tartozik a felel6s
markak megjelenése, amelyek
az etikus és a kornyezetbarat

fogyasztast segitenek megvaldsitani.

Egyre tttob olyan vallalat és marka
jelenik meg, amelynek pozicionalasi
stratégiaja a tulajdonosok, a vezet6k
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vagy az alkalmazottak altal
fontosnak tartott értékek
és alapelvek képviseletére,
megjelenitésére épill.

Nadasi Katalin - Lukacs Rita

Hogyan jelenitse meg
egy marka

a tarsadalmi
felelossegvallalast?

Egy multinacionalis FMCG vallalatok
vezetbivel végzett interjusorozat
tapasztalatai

Jerry’s vezet6sége szerint a cégnek mar nem is fogyasztéi van-
nak, hanem aktivistai. Néhany évvel ezel6tt az Unilever felvasa-
rolta a Ben & Jerry’s-t.

Par héttel, honappal ezel6tt valt ismertté, hogy a természetes alap-
anyagokbdl készilt kozmetikai termékeket forgalmazé Body Shopot
felvasarolja a L'Oréal kozmetikai holding. Miért?

Valészinlileg azért, mert az 6riasi multinacionalis cégek felismerték,
hogy a fogyasztok egy rétege érzékeny a kornyezeti és tarsadalmi
problémak irant, és ezeket a fontos értékeket a fogyasztasi dontéseik-
ben is megjelenitik. Ez azt is jelenti, hogy a fenntarthatd, tudatos fo-
gyasztast megtestesité markak irant van fizet6képes kereslet.

Erdekes tendenciat jelez, hogy a nemzetkdzi nagyvallalatok inkabb
felvasarolnak felel6s markakat, mint hogy sajat maguk kezdjenek el fel-
épiteni egy markat, almarkat a tudatos fogyasztok szamara.

A tanulmany soran ismertetjik az érintett-koncepcid szerepét a mar-
kazasban, valamint bemutatasra keriilnek azok a stratégiak is, amelyek
segitségével a tarsadalmi felel6sségvallalas integralhaté a markame-
nedzsmentbe. Az elméleti hattér bemutatdsa utan felvazoljuk az erre
alapozott kutatdsunk modelljét és kutatasi tervét.

E csak természetes alapanyagokbdl jégkrémeket készit6 Ben 8

A TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAS
ES A MARKETINGKONCEPCIO

A marketingkoncepcioé kdzponti eleme a fogyasztok igénye felé fordu-
las, a piacorientacid meghataroz6 szerepet jatszik a vallalati stratégia
meghatarozdsaban. A marketingkoncepcio szerint, amennyiben a valla-
lat céljait 6sszehangoljuk a fogyasztok igényeivel és alarendeljik a pi-
acnak, akkor hosszl tavon nyereségesen tud mdakddni. A marketing-
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koncepcié lényeges elem a vallalati stratégiaalkotas-
ban, hiszen egyetlen érintett csoporttal valé egyditt-
miikddésre (fogyaszt6i igényekhez vald igazodas)
alapozza a vdéllalati stratégiat, és ennek kdvetkezmé-
nye a vallalat eredményessége. A fogyasztoknak,
mint meghatarozé érintett csoportnak valé megfele-
lés tulajdonképpen leegyszerdsiti a véllalat dolgét,
lehetdvé teszi a célok hierarchikus rendezését.

Holt (2002) cikkében arra az ellentmondasra mutat
r4 hogy a legjobban ismert markadk kerilnek az
antikorporatista (Klein 2000) aktivistak kereszttiizébe,
annak ellenére, hogy ezek a méarkdk kéztudomasuan
a fogyasztok érdekeit kivanjak szolgalni, azaz legin-
kabb képviselik a marketingkoncepcié lényegét. Az
aktivistak (tobbek kozt) azt kérik szamon, hogy azok
az altalanos erkolcsi értékek, amelyeket ezek a mar-
kék a fogyasztok felé kommunikalnak, sokszor nem
érvényesiilnek mas érintett csoportokkal szemben,
példaul a fejl6dé orszagok munkavallaléival szemben.
Kulénoésen botranyosan cinikusak, amikor fejl6dé or-
szagokban dolgoztatnak kizsdkmanyolast jelentd bé-
rért, rossz munkakoérulmények kozétt, hosszi munka-
id6ben, fiatalkordakat, n6ket, még rosszabb esetben
gyerekeket. Még az iPod is Kinaban dolgoztat, ahol
havi 50 dollart fizet alkalmazottainak, és napi 15 Orat
dolgoznak a munkasai. Holt (2002)
szerint a megoldast a vilagpolgar
markak, vallalatok (globalis mar-
kak, vallalatok) jelentik, akik nem
bdjnak el a markaik mogé, hanem
mindent, amit tudnak, megtesznek
érintettjeikkel szemben.

A véllalatok tarsadalmi felel6s-
ségvdllalasa (Corporate Social
Responsibility, CSR) a véllalatve-
zetés olyan madjat jelenti, amely-
nek soran a vallalat nem csak a fogyaszték (és a sa-
jat) érdekeit, hanem mas érintettjeinek (példaul a he-
lyi kdzbsségnek) az érdekeit is figyelembe veszi
(Blomqvist & Posner, 2004). A tarsadalmi felel8sség-
vallalasnak az alabbi 6t teriiletét szoktak megkilén-
boztetni:

1 kdérnyezettudatosséag,

2. helyi kdzdsség,

3. alkalmazottak jéléte,

4. pénzigyi teljesitmény,

5. véllalatiranyitas mindsége.

Az elmult évek nagy vallalati botranyainak (példa-
ul Shell, Enron) hatasara a vev6k6zénség egyre na-
gyobb figyelmet fordit a vallalatok tarsadalmi fele-

I6sségére vagy éppen felel6tlenségére. Egyre tobb
fogyasztd vasarlasi dontéseit befolyasoljak etikai
vagy kornyezetvédelmi szempontok. Mas érin-
tett-csoportok is kritikus szemmel figyelik, hogy a
vallalat betartja-e az etikai, koérnyezetvédelmi és
szocialis alapelveket.

AZ ERINTETT-KONCEPCSO SZEREPE
A MARKAZASBAN

Az érintett-koncepcio évtizedek oOta ismert tedria az
Uzleti etika elméletében és gyakorlatdban, a marke-
tingszakemberek szaméara azonban csak az elmult
évek soran kezdett névekedni a jelentfsége.

Evan és Freeman érintett-definiciéja szerint érin-
tettek ,azok az egyének és csoportok, akik hasznot
hiznak a vallalati mikédésbdl, vagy az kart okoz ne-
kik, akiknek jogait megsértik, vagy figyelembe veszik
a vdllalati cselekedetek”. (Evan & Freeman, 1997,
100. p.) A szikebb értelmezés csak azokat tekinti
érintetteknek, akik kulcsszerepet téltenek be a valla-
lat sikere és tulélése szempontjabdl. Atagabb defini-
cio szerint minden egyén és csoport érintett, aki be-
folyassal lehet a vallalatra, vagy a vallalat lehet ra be-
folyassal.

A marketingkoncepcio kdzponti eleme a fogyasztdok
igénye felé fordulas, a piacorientdci6 meghatarozé
szerepet jatszik a vallalati stratégia meghatarozasa-
ban. A marketingkoncepcié szerint, amennyiben a val-
lalat céljait 6sszehangoljuk a fogyasztok igényeivel és
alarendeljuk a piacnak, akkor hosszu tavon nyeresé-
gesen tud mdkoédni.”

Miért valtak fontossa az érintettek a marketing,
ezen belul pedig a markamenedzsment szamara?
Azért, mert a vallalatrol kialakult képet minden érin-
tett befolyasolja - az érintettek igényei és érdekei pe-
dig igencsak eltérnek egymastél. A fogyasztok els6-
sorban értéket varnak a pénziikért cserébe, a mun-
kavallalok igényei a fizetés mellett a munkahellyel
val6 elégedettségre is kiterjednek. A pénzugyi befek-
tet6k folyamatosan javulé pénzigyi teljesitményt és
biztos hozamot varnak el, a beszallitok és lzleti part-
nerek pedig tisztességes (zleti bAnasmaodot. A széle-
sebb érinteni korbe tartozé helyi kbz6sségek, vala-
mint a tarsadalom tagjainak legf6bb elvarasa szintén
a tisztességes banasmaod.
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1. tablazat
Az Orange marka értékei a K

Az Orange méarka
értékei

Részvényesek Fogyasztok

Becstiletes igéretek betartasa nyiltség,

becstiletesség
Egyenes egyszerd, vilagos egyszerd, vilagos
Baratsagos magabiztossag, megbizhatd partner

bizalom

Dinamikus innovativ, energikus  innovativ
Lelkesitd sziporkazo, Orémet szerez

fogyaszté-orientalt a fogyasztoknak

Forras: Davidson, 2000

Az eltérd igények igen gyakran kerilnek ellentét-
be egymassal, a konfrontacio kézéppontjaban pedig
a vallalat all. Az érdekellentétek feloldasa, illetve
megelézése komplex, stratégiai szinti gondolkodas-
maodot kdvetel a szervezetektdl, sziikség van annak
atgondolasara, hogy milyen értéket is nyujt az adott
mérka vagy vallalat a kilénb6z8 érintett-csoportok
szamara.

Az Orange telekommunikaciés vallalat az 1. tabla-
zatban lathat6 modon hatarozta meg, hogy a marka
altal képviselt értékek milyen forméaban jelennek meg
az egyes érintetteknél.

Az 1. tablazat j6l mutatja, milyen sokszin(inek kell
lennie egy markanak, ha meg akar felelni a killénbo-
z6 érintett-csoportok elvarasainak. Kapferer a vallala-
ti és a termékmarka szerepmeg-
osztasat vizsgélta, a kulonbdzé
érintett-csoportok  vonatkozasa-
ban. (Kapferer, 1997).

2. tblazat

Az érintettek szamara kozvetitett jelentés

oromet szerez

gek, helyi kdzosségek, valamint
az alapitvanyok és a civil szerve-
zetek szamara. A szallitok és a saj-
t6 szamara nagyjabdl egyenl6
fontossaggal bir mindkét markati-
pus (2. tablazat).

Egy-egy vallalattal, markaval az
egyének kulonbdzd tarsadalmi
szerepikben masképpen talalkoz-
nak. Amikor fogyasztéként megol-
dast keresnek egy problémajukra,
akkor f6ként a termékmérkahoz
fordulnak, amikor viszont allast
keresnek, a vallalatnal helyezked-
nek el. A tobb termékmarkaval,
azaz markaportfolival rendelkez6
vallalat esetén, sokszor nem koztudott, hogy milyen
vallalat all az adott termék, illetve marka mogott. Ez
lehet szandékosan titkolt markazasi stratégia, el6-
nyokkel és felvallalt hatranyokkal. Egy termékmarka-
kat alkalmazé vallalat esetén, amikor az alkalmazot-
tak felé mutatni szeretné a vallalat jelent6ségét (pél-
daul az Allashirdetéseiben) az ismert méarkaneveket
is bemutatja a vallalat neve mellett. A szakirodalom-
ban a vallalat alkalmazottak felé mutatott markajat ki-
fejezetten az ,employer brand” kifejezéssel illetik.

A Coca-Cola Companyt sem mindig Coca-Cola
Connpanynak hivtak, és a Danone-t is egy megje-
gyezhetetlen betlikombinéacio jelélte, amig fel nem
vette leghiresebb termékének a nevét. igy a kisrész-
vényesekre is hatdssal van a markanév, akik korab-

Alkalmazottak

nyiltsag,
becstletesség

sebesség,
eredmények
emberek tisztelete

innovativ, izgalmas

a fogyasztoknak

A vallalati és a termékmarka szerepmegosztasa

Erintettek, célkbzénség Termékmarka Vallalati méarka
Kapferer koncepcioja szerint a Fogyaszték bttt +
fogyasztok szamara a legfonto-
9y i ) g . Kereskedelem +H+ 4+ +
sabb a termékmarka, ez kozvetiti
.. . L s . Alkalmazottak +++ ++
a legtdbb informaciét a szamukra
fontos kozvetlen elényokrél, mig a Szallitok T T
masik végletet a részvényesek és Sajto s tEs
a pénzugyi piacok jelentik, ame- Alapitvanyok - akciécsoportok ++ +
lyek szamara a vallalati marka hor- Helyi kozosségek ++ 4+
dozza a legtobb informaciét. Eze- Tudomanyos kozosségek ++ PR
ken a csoportokon kivil a termék- Szabalyozé hivatalok + bt
marka a kere,ske,deler.n és az alkal- Korményszervek N s
mazottak szamara kiemelten fon- o
B . . . Pénzugyi piacok + +++++
tos, a vallalati marka pedig a kor-
Részvényesek + +++++

manyzati szervezetek, szabalyoz6
hivatalok, tudoméanyos kozossé-

Forras: Kapferer, 1997
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ban fogyasztoként naprdl napra talalkoztak az adott
markanévvel.

Ennek a koncepciénak a tanulsagait mindenkép-
pen érdemes figyelembe venni a marka Uzleti straté-
gidjanak kialakitasa és fellilvizsgalata soran. A tarsa-
dalmi felel6sségvallalas szempontjabol is fontos ko-
vetkezményei vannak a fenti elméletnek. A felel8s-
elétt tartdsaval és 6sszehangolasaval kell kialakitani,
a felel6sségvallalas megvalositasaba pedig be kell
vonni az érintetteket is.

A bevonas jelentds mértékben
noveli az érintettek elégedettségét
és elkotelezettségét. Az alkalma-
zottak példajan bemutatva ez a
kovetkezO6ket jelenti: a vallalathoz
valo érzelmi kot6dés azt jelenti,
hogy az alkalmazottak a véallalat
részének érzik magukat, értékrendjikkel 6sszhang-
ban vannak a vallalat altal képviselt értékek. Ennek
motivalé hatasa pedig joval er6sebb, mint az intellek-
tudlis kotédés vagy a viselkedési szabalyok elsajati-
tasa.

A kilonb6z6 érintett-csoportok elkdtelezettségét
és motivaltsagat természetesen mas-mas modsze-
rekkel érdemes mérni: az Ugyfelekre jellemz8 mér6-
szamokat a piaci helyzetjelentés, a fogyasztéi attit(i-
dok, a piaci részesedés jelentik. Azt, hogy a munka-
tarsak mennyire motivaltak, tobbek kozott belsé kér-
dbivezés és bels§ kommunikacio segitségével lehet
feltarni. A befektet6k és a pénzligyi piacok vélemé-
nyét pedig a részvényesi érték meghatarozasaval és
a pénzugyi eredmények elemzésével lehet megis-
merni.

A CSR ES A MARKAIIENEDZSMENT
INTEGRALASANAK HAROM STRATEGIAJA

Bar a vallalatok egyre tdbbet kéltenek a tarsadalmi
felel6sségvallalasra és ennek kommunikacidjara az
érintettek felé, igen gyakran fordul el6, hogy a jelen-
t6s raforditasok ellenére elmaradnak az eredmé-
nyek. Amennyiben a kilénbdz8 érintett-csoportok
szamara nem sikeril nyilvanvaléva tenni a tarsadalmi
felel6sségvallalas céljat és lényegét, még az is el6-
fordulhat, hogy a véllalat éppen a felel6sségvallalas
miatt kerll az érintettek kereszttiizébe. A befektet6k
- amennyiben nem latjdk a tarsadalmi felel6sség
hasznat és értelmét - szamon kérhetik a szerintuk fe-
lesleges pénzkidobast, a tobbi érintett pedig azért

kritizalhatja a vallalatot, mert tdbbet igér, mint amit
teljesiteni képes.

Ennek elkerilése érdekében érdemes a marke-
tingstratégiat és a tarsadalmi felel6sségvallalas stra-

iajat integralni, 6sszhangba hozni, lehet6leg
olyan médon, hogy az minden érintett szamara kielé-
gité megoldast nyujtson, valamint a vallalat Gzleti cél-
jainak megvaldsulasat is tamogassa. Az érintettek ér-
dekeit figyelembe vev6, atgondolt felel6sségvallalas
hatalmas lehet6ségeket rejt a vallalat szamara, pél-

.,Bar a vallalatok egyre tobbet kdltenek a tarsadalmi fe-
lel6sségvallalasra és ennek kommunikéaciéjara az érin-
tettek felé, igen gyakran fordul el6, hogy a jelent6s ra-
forditasok ellenére elmaradnak az eredmények.”

daul a méarkaépités terén, hiszen egyre tébb érintett
szamara jelent markaértéket néveld tényez6t a tarsa-
dalmi felel6sségvallalas. Nem lehet eléggé hangsu-
lyozni azonban, hogy a CSR sikeréhez elengedhetet-
lentl szikséges, hogy a felel6sségvallalas 6ssz-
hangban legyen a vallalat tevékenységével, valamint
a vallalat altal képviselt értékekkel. Ez ugyanis a hite-
lesség feltétele.

Az egyik legf6bb megfontolas a stratégia kialakita-
sa és megvalésitasa soran, hogy milyen mértékben
érdemes integralni a marka- és a felel6sségvallalasi
stratégiat. Blomqvist és Posner (2004) harom straté-
giat kilénboztetett meg, amelyek segitségével hitele-
sen és eredményesen integralhaté a markastratégia-
ba a tarsadalmi felel§sségvéllalas. A kovetkez6k so-
ran bemutatjuk az integralt, a szelektiv és a lathatat-
lan stratégia lényegét.

Integralt CSR megkozelités

Az integralt megkdzelités esetében valosul meg leg-
nagyobb mértékben a tarsadalmi felel§sségvallalas
és a markastratégia szinkronizaldsa. Ezt a stratégiat
abban az esetben érdemes vélasztani, amennyiben
olyan piacon m(ikédik a vallalat, ahol a markaprefe-
rencia f6 hajtéereje a felel6s lzleti gyakorlat. Ezek az
iparagak tekinthet6k a leginkabb fejletthnek a CSR
szempontjai alapjan, és itt a legmagasabbak az érin-
tettek elvarasai is.

Az integralt stratégia elénye, hogy ebben az eset-
ben a legnagyobb az ¢sszhang a kulonbdzé terile-
tek kozott, alapfeltétele azonban, hogy a felel6sség-
vallalas része legyen a vallalat alapértékeinek és az
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Uzleti stratégianak. Ez egyben azt is jelenti, hogy a
vallalat a felel6sségvéllalas minden tertletén ki-
egyensulyozott eredményekkel rendelkezik, igy fej-
lett a kornyezetvédelmi, a kbzosségi, a joléti, a pénz-
Ugyi, valamint a vallalatiranyitasi tevékenysége.

Ennek a stratégianak a kovetdit a kdzvélemény
Jfelelés markaként” ismeri, amelyek esetében a tel-
jes m(ikodést és a vallalati folyamatokat is athatja a
tarsadalmi felel6sségvallalds, mint példaul a Body
Shop vagy a Ben & Jerry’s.

»Integralt megko6zelités esetén egyértelmlien a vallalati
marka a legfontosabb, hiszen itt az egész vallalat md-
kodésérdl van sz6 és altaldban a vallalat megalakula-
sakor ez az egyik legfontosabb stratégiai célkitizés, a
tarsadalom irant érzett felel6sséget kifejezd tzletvitel.”

Integralt megkozelités esetén egyértelmien a val-
lalati marka a legfontosabb, hiszen itt az egész valla-
lat mikddésérdl van sz6 és altalaban a vallalat meg-
alakulasakor ez az egyik legfontosabb stratégiai cél-
kitlizés, a tarsadalom irant érzett felel6sséget kifeje-
z6 Uzletvitel.

Szelektiv CSR megkdzelités

A szelektiv stratégia esetében a véllalat nem hangsu-
lyozza minden teriileten a tarsadalmi felel8sségvalla-
last, hanem néhany kivalasztott részterlileten mutat
tarsadalmi felel6sséget, példaul
stratégiai szévetségek vagy alméar-
kak segitségével.

Ez a megkozelités azoknak a
vallalatoknak a legmegfelel6bb,
amelyek még nem rendelkeznek
minden téren kiemelked§ teljesit-
ménnyel, tehat nem tudnadk meg-
valésitani az integralt stratégiat.
Ezen kivil azokban az esetekben
szoktak a vallalatok ezt az iranyt
valasztani, amikor a célpiacnak csak egy jol kérulha-
tarolhat6 része helyez kiemelt hangsulyt a felel6s (z-
leti gyakorlatra.

A szelektiv stratégia alapvetd el6nye, hogy haté-
kony differencidlasi moédot nydjt a telitett piacokon,
valamint megvédi a vallalat tébbi, kevésbé felel6s
markéjat a tamadéasoktél. Ez a megoldas tehat kivalo
belépési lehetéséget nyujt a tarsadalmi felel6sség-
vallalas tertletén kezd6nek tekinthet6 cégek szama-
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ra, mivel nem koévetel egyszerre rendkivil nagy eré-
forrdsokat a vallalattol, viszont a kivalasztott terllete-
ken gyors eredményeket lehet elérni a segitségével.

Ezt a stratégiat valasztotta - tobbek kodzétt - a
Sainsbury’s és a Tesco, amikor az Egyesilt Kiraly-
sagban sajatmarkas Fairtrade termékcsaladot kez-
dett forgalmazni. A Fairtrade olyan termékeket jeldl,
amelyek méltanyos kereskedelembdl szarmaznak,
tehat a fejl6d6 orszagok mez6gazdasagi kistermel6i
nem éhbérért dolgoznak, hanem az atlagos, nyomott
piaci arnal tobbet kapnak termé-
keikért. A méltanyos kereskede-
lem altalaban az Ugynevezett
.gyarmati termékeket”, kakadt,
kavét, teat, narancsot foglalja ma-
gaban, a kifizetett tobbletet pedig
kozosségi célok (példaul iskola-
épités, termelési technoldgia fej-
lesztése) megvalodsitasara fordit-
hatja a kistermel6k kozossége.

Mindkét kiskereskedelemmel foglalkozé vallalatot
rendszeresen érik tAmadasok amiatt, hogy bér elko-
telezettek a tarsadalmi felel6sségvallalas irant, be-
szerzési politikdjukban nem mindig érvényesitik a fe-
lel6sségvallalas elveit, és el6fordul, hogy olyan cé-
gektdl is vasarolnak, amelyek éhbérért dolgoztatjak
alkalmazottaikat, vagy gyermekmunkat alkalmaznak.
A méltanyos kereskedelembdl szarmazd, sajatmar-
kas termékcsalad lehet6séget nyujt a CSR irant érzé-
keny fogyasztok szamara, hogy ellen6rzott eredetd

»Az integralt és a szelektiv stratégidk érdekes keveréke
jott létre, amikor az Unilever megvette a Ben & Jerry’s+,
a L’'Oréal pedig a Body Shopot. A multinacionalis valla-
latoknak céljuk lehetett az integralt stratégiat kovetd, fe-
lel6s markaval rendelkez6 cégek felvasarlasaval, hogy
a szelektiv megkozelités révén fejlesszék sajat felel6s
arculatukat.”

termékeket vasaroljanak, és ezaltal tamogathasséak a
harmadik vilagbeli mez6gazdasagi termeléket.

Az integralt és a szelektiv stratégiak érdekes keve-
réke jott létre, amikor az Unilever megvette a Ben &
Jerry’s-t, a L'Oréal pedig a Body Shopot. A multinaci-
onalis vallalatoknak céljuk lehetett az integralt straté-
giat kovetd, felel6s markaval rendelkez8 cégek felva-
sarlasaval, hogy a szelektiv megkozelités révén fej-
lesszék sajat felel@s arculatukat. A ,készen vett” fele-



I6s markak valoszin(ileg sokkal hi-
telesebbek a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas irant érzékeny fo-
gyasztok és a tobbi érintett sza-
méara, mintha az Unilever és a
L'Oréal sajat felel6s markat hozott
volna létre. Ennek a lépésnek a
segitségével viszont mindkét val-
lalat megprobalt kézelebb kertilni
ezekhez az érintett-csoportokhoz.

Szamos elemz6 gy tartja,
hogy a felel6s arculat mellett a
Body Shop kiskereskedelmi egy-
ségei is értékesek lehetnek a
L'Oreal szdmara, amennyiben ott
L'Oreal termékeket is arusitanak,
és igy 6nallo kiskereskedelmi lancot hozhat létre.
Ugyanakkor nem egyértelmien meghatarozhato,
hogy mennyire legyen nyilvanos a fogyasztok sza-
mara az, hogy a Body Shop L'Oreal tulajdondban
allo marka, és mennyire fogjak elfogadni ezt a jov6-
ben a Body Shop jelenlegi vasérldi, fogyasztéi.

1. abra

Lathatatlan CSR stratégia

Bar a tarsadalmi felel6sségvallalas altalaban iméazs-
épité és kommunikacios célokat is szolgal - széls6-
séges esetekben kizarolag erre korlatozédik a fele-
I6sségvallalasi és a markastratégia integracioja -,
olyan véllalatok is vannak, amelyek nem verik nagy-
dobra a felel6sségvallalas terén végzett tevékenysé-
guket.

llyen cég példaul a Hennes & Mauritz (H&M) divat-
cég, amely bar minden téren megfelel a felelds valla-
latokkal szemben tamasztott kévetelményeknek és
elvarasoknak, mégsem jeleniti meg kommunikacios
tevékenységében a CSR-t. Annak ellenére, hogy a
tarsadalmi felel§sségvallalasnak fontos stratégiai, va-
lamint ideoldgiai szerepe van a vallalat tzleti politika-
jaban, ezt nem haszndljak eladasi érvként. A vallalat
vezetése szerint ugyanis a H&M markaju ruhazati
cikkeket nem a tarsadalmi felel6sségvallalas miatt
veszik a fogyasztok, hanem azért, mert j6 min6ségl
termékeket kinal viszonylag alacsony aron.

A CSR ebben az esetben hosszu tavon fejti ki ha-
tasat, folyamatosan épiti a véllalat és a marka iranti
bizalmat, de nem ez jelenti a legf6bb el6nyt, amit a
véllalat a fogyasztok és a tobbi érintett szamara biz-
tosit (1. abra).

A sikeres tarsadalmi felel6sségvallalasi stratégia-

hoz tehat tobb Ut is vezet. Az el6z6ek soran ismerte-

A tarsadalmi felel6sségvallalas és a markastratégia

integraldsanak harom stratégiaja

tett harom stratégia kozll a célpiacok, a fogyasztok
€s mas érintettek jellemz6i, valamint a rendelkezésre
allo er6forrasok alapjan érdemes valasztaniuk a val-
lalatoknak. Természetesen figyelembe kell venni a
versenytarsaknak ezen atertleten nyduijtott teljesitmé-
nyeét is.

A tarsadalmi felel6sség megjelenitése a marka-
stratégidban hozzasegitheti a vallalatot céljai elérésé-
hez, amennyiben sikertl megfelelni az érintettek el-
varasainak. A CSR tehat hozzajarulhat a sikeres mar-
ka épitéséhez és az Uzleti sikerekhez is, amennyiben
megfelel6 mértékben kerill integralasra a marketing-
stratégiaval.

Meg kell jegyezni, hogy nem csak sikertdrténetek
vannak. Az Altria, avagy a nélunk ismertebb nevén:
Phillip Morris, példa arra, hogy milyen fiaskéhoz ve-
zethet a befektet6k és a kbézvélemény szamara, ha
egy vallalat a markazasi stratégiaja segitségével el-
hatarolodik a felel6sség el6l és az ellentmondasos
(dohanyipar) iparagtol.

A 90-es években a Phillip Morris élelmiszeripari
vallalatokat vasarolt fel (Kraft élelmiszer, Miller sor
stb.) és az évtized végére ugy érezte, hogy a Phillip
Morris, mint cigarettamérka tulsagosan is sotét ar-
nyékot vet az élelmiszeripari vallalatokra. Ezért a hol-
ding nevét Phillip Morrisrél Altriara valtoztatta, mig a
dohanyipari vallalat megdrizte a Phillip Morris nevet.
A holding nevét a részvényesek miatt valtottak le, hi-
szen a dohanyipar egy hanyatld, csokkend iparag,
igy ott novekedésre a befektet6k kevésbé szamithat-
nak és a kartéritési perek miatt is bizonytalan a profi-
tabilitas. A legfontosabb célok kozott szerepelt a n6-
vekvl részvényesi érték, a nagyobb hitelesség és a
nagyobb befolyas elérése. Nem kevésbé fontos cél
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volt az is, hogy a nagyvallalati holding (szamos ipar-
agban mikodé vallalattal) ne kézvetlenil kapcsolod-
jon a dohanyiparhoz, és igy elkeriilje az iparag torvé-
nyességi és etika problémait. A markavaltas kivivta
néhany fogyasztoi aktivista csoport megkulénbdzte-
t6 figyelmét és ellenkampanyt inditottak: ,Ki akar
élelmiszert vasarolni egy dohanycégt6l?” cimmel. A
pénzigyi befektet6ket, részvényvasarlokat illetéen
pedig a markavaltds akkora publicitast kapott a
pénzigyi sajtéban, hogy rogtdon megjelent a dohany-
iparral valé 6sszekapcsoldédas az Uj marka, az Altria
esetén is, és szdmos vicces Kkari-
katdara kivankozott ugyanazokba
az Ujsagokba ezzel kapcsolatban
(Smith & Malone, 2003).

Nem konnyl a helyes CSR
stratégiat megalkotni a marka
szAméara. A Benetton ellentmon-
dasokba keveredett, amikor a
H&M-mel szemben nyiltan felval-
lalta, hogy fontosnak tartja a tar-
sadalmi problémak tudatositasat.
A kdzvéleményben és marketing-
kommunikaciéjadban kimondottan
és aktivan, nagy vizualis er6vel
szembesitett a 80-as, 90-es évek tarsadalmi gondja-
ival. Példaul egy haldoklé AIDS-es fiatalembert mu-
tatott plakatjain az 6t vigasztal6 csaladja korében,
sajtéhirdetéseiben az alban menekultekkel teli hajot
€s onnan potyogd embereket stb. jelenitett meg
magazinhirdetéseiben. A Benettont az a vad érte,
hogy kihasznélja mas emberek szenvedéseit, csak
hogy tobb ,pulévert” adjon el. A tdmadasok végul is
odavezettek, hogy felhagytak a szélsséges indula-
tokat kivaltd reklamokkal és visszatértek az eredeti,
kulénféle bérszin( fiatalok bemutatdsahoz plakatjai-
kon (http://www.adbusters.com), amivel a szoli-
dabb, eredeti felel6s koncepciét mutattak: minden-
féle szinli puléverek - mindenféle szinli emberek,
mindenki borszinétél fliggetlenil szép (Colors of
Benetton).

szelektiven,
meg.”

A CSR ES A MARKAZASI STRATEGIA
FELTETELEZETT OSSZEFUGGESEI

El6feltevések:

1. A termékmarka stratégia soran a vallalat nem
kommunikalja a vallalat nevét a fogyasztok felé,
mert a termékmarkak egymassal versenyzg, egy-
méas ellentétes tulajdonsagaira, egymast kizard

18 Marketing & Menedzsment 2006/4.

célcsoportokra kialakitott markak legtobbszor
ugyanazon a piacon. Ebben az esetben és ebbdl
kovetkez6en a CSR a termékmarka szintjén legin-
kabb lathatatlan stratégiaként, illetve szelektiven,
egy-egy felel6s termékmarkaként jelenhet meg.
Ebben az esetben fontos még az &ltalanos, ter-
mékkatego6ria szintjén térténd kommunikacio.

. A kereskedelem, mint érintett esetén, a vallalattal

szemben az egyes termékek aggregét piaci része-
sedése alapjan donti el a kereskedd, hogy az
adott vallalat milyen fontos partner és Aaltalaban

A termékmarka stratégia soran a vallalat nem kom-
munikalja a vallalat nevét a fogyaszték felé, mert a ter-
mékmarkak egymassal versenyzg, egymas ellentétes
tulajdonsagaira, egymast kizaré célcsoportokra kiala-
kitott markak legtdbbsz6r ugyanazon a piacon. Ebben
az esetben és ebbdl kovetkez6en a CSR a termékmar-
ka szintjén leginkabb lathatatlan stratégiaként, illetve
egy-egy felelés termékmarkakéntjelenhet

ennek megfeleléen kezelik. A partneri viszony
iranti elkotelezettség, a vallalat részér6l tapasztalt
hitelesség, megbizhatdésdg a CSR szempontjabol
a legfontosabb a kereskedelmi partnerek szama-
ra. A termékkategoria szintli kommunikacié abbdl
a szempontbdl fontos, hogy az adott termékkate-
go6ria mennyire ellentmondasos és tamadhat6é a
CSR szempontjabol (papirtermékek, eldobhat6
flakonok, 6zonréteget karosité gazok).

. A véllalat a potencialis alkalmazottak felé véllalati

szinten kommunikalja a felel6sséget, ugyanakkor
az egyes termékmarkak ismertsége el6segiti a
véallalat iranti érdeklédés felkeltését. Ezért az alkal-
mazottak felé térténd kommunikaciéban altaldban
érdemes Osszekapcsolni a termékmarkakat a val-
lalattal. A CSR kommunikacio a vallalat szintjén je-
lenik meg és integrélja a markastratégiaval, azaz
csak az alkalmazottak irant felel6sséget mutaté
vallalat vonzé célpont a munkavallalok szamara.

. Szallitok szemében a vdllalat, mint vevé jelenik

meg és ebbdl a szempontbdl szintén egy partneri
viszonyban hasonléan értelmezhetd a CSR, mint
az el6bb emlitett keresked6k esetén.

. A média, a sajtdé szdmara sokszor a rossz hir a jo

hir a vallalat haza tajarél. A termékfelel6sség kér-


http://www.adbusters.com

dései felmerilhetnek vallalati szinten, altalanosan,
de az egyes termékkategoriak, illetve adott mar-
kak szintjén is. Altalaban atermékszinten felmerii-
16 felel6sségi kérdések kezelésében a vallalat hir-
neve fontos szerepet kap, mig az adott termék-
markak esetén altalaban kevéssé lehet felel6sség-
véllalasrol beszélni.

6. Az alapitvanyok, akciécsoportok esetén a vallalati
marka a legfontosabb. Egy-egy konkrét tigyben a
termékkategodria felel6ssége a termékek kapcsan
is felmertdil, illetve a markak kapcséan, de leginkabb
a legnagyobb, leghiresebb, illetve az integralt stra-
tégiat megvaldsitani kivano vallalat esetén keril a
vallalat az NGO-k (nem-kormanyzati szervezetek)
latékorébe.

7. Helyi koz6sség esetén mutatni kell a véllalat elko-
telezettségét, és ezt nem lehet lathatatlanul, illetve
szelektiven végezni. A vallalat vagy felel6sen mi-
kodik egy helyi kozosség teruletén vagy sem.

8. Atudomanyos kozdsségek esetén a legfontosabb
avallalati marka, és atudomanyos ktzosségekkel
szemben is a legfontosabb az integralt stratégia,
azaz felvallalni bizonyos etikai normakat, amelyek-
hez tartja magat a vallalat.

9. A szabdlyoz6 hivatalok, kormanyszervek, pénz-
Ugyi piacok és a részvényesek szamara a legfon-
tosabb a vallalati marka, és a CSR-t lehet integral-
tan, szelektiven és lathatatlanul is alkalmazni a
méarkamenedzsmentben.
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