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Corporate social responsibility (CSR) is a common topic, both at national and international
levels. Profit maximisation is essential for companies, but they should not forget the social
and environmental impacts of their activities. The question of sustainability is also a
common topic requiring examination. The future of the Earth, our natural resources and
the generations that will come after us also impact on the responsibilities of companies. For many
companies, this kind of responsibility is natural and they take such CSR and sustainable steps that
are worth following. From modern society, there is a high expectation and even strong pressure
on companies to conduct responsible business practice. The number of responsible companies is
increasing due to this pressure. What do we mean by CSR? What sorts of activities and steps are
covered by CSR? What are the motivators of the CSR strategies, CSR activities of companies? What
are their reasons? Many researchers investigate the motivators of CSR. From them, opinion on
the company, image of the company, “consumers will prefer us”, are among the most frequent
ones. However, are the CSR actions of companies appreciated by consumers? The results of many
researchers demonstrate that they are not appreciated. In general, responsible business practise is
a high expectation from consumers, but when purchasing a product, this aspect is one of the least
important factors. The aim of this paper is to collect some of the most relevant research findings
on CSR, to introduce the informedness of Hungarian respondents on CSR in general, to find out
the main influencing factors of their purchasing decisions, and also find correlations between the
received results and the demographic variables based on our primary research. Our results support
the present practice in terms of the definition of CSR. Almost all the listed alternatives are strongly
associated with CSR by the respondents. The highest average received for the “creating workplaces,
employment” alternative indicates the importance of this activity. Regarding the different factors
influencing purchasing decision, our results underline the importance of price and price value
ratio. This research finding is in line with other research findings, which shows that CSR actions
of companies, responsible business practice is not the number one influencing factor of actual
consumer decision.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Avéllalatok értékeinek és etik4janak visszatiik-
roz6dése kapcsan a véllalatok tarsadalmi fele-
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16sségvallalasa (CSR) igen nagy kutatasi figyel-
met kapott az elmult évtizedben (POMERING
és DOLNICAR, 2008). De mit is jelent a CSR?

Nem szamit j6 jelnek, amikor a szakma
képvisel6i nem tudnak egyetérteni méar az
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elnevezésben sem: véllalati felelGsségvallalas
(CR), fenntarthatosag, véllalatok tarsadalmi
felelgsségvallalasa (CSR), fenntarthaté fej-
16dés, véllalatok elszamoltathatésaga, kozos
értékteremtés (CSV), vallalati polgarsag és
tarsadalmi felelgsségvallalas. Ezek mind elne-
vezések, de értelmezésiik és hasznalatuk laza. A
CSR tobb, mint pusztan jotékonykodés. A CSR
megvaltoztatja az tizleti gyakorlatot, maxima-
lizalja a vallalat tarsadalmi hasznat, mik6zben
minimalizdlja a kockazatokat és koltségeket,
tovabba lizleti és mérkaértéket épit (EPSTEIN-
REEVES, 2011).

A szamos CSR definicionak koszonhetGen
tanulsagos lehet a kozos vonasok keresése. Kii-
16nb6z6 definicidkat vizsgalva, BUCHHOLTZ
(1991) in SCHWARTZ és SAIIA (2012) megal-
lapitja, hogy 6t kulcselem azonos a legtobb CSR
definiciéban:

« A vallalatok rendelkeznek felelGsséggel,
ami talmutat a termékek és szolgaltatasok
nyereséges elGallitasan.

« Ez a felel§sség magaban foglalja fontos
tarsadalmi problémak megoldasat, kiilo-
nosképpen azokét, melyek létrejottéért a
véllalat felelGs.

A vallalatoknak tagabb érintetti kore van,
mint pusztin csak a részvényesek.

« A vallalatoknak hatasai vannak, melyek
talmutatnak az egyszerd piaci tranzakci-
6kon.

« A vallalatok szélesebb korben szolgalnak
emberi értékeket, mint pusztan iizleti ér-
tékeket.

Nem csak a CSR koncepcidja és definicija
targya kiilonféle vitdknak. Az akadémiai és az
iizleti szféra folyamatosan vitazik a CSR kolt-
ségeir6l és hozadékairél: érdemes invesztalni
CSR tevékenységekbe, megéri tarsadalmilag
felelGsnek lenni? Miért felelGsek a vallalatok?

A CSR tevékenységek befolyasolhatjak a
fogyaszt6i attitidoket. A fogyasztok attittidjei
formaljak céljaikat és ezek hatassal vannak
magatartasukra. Vagyis a vallalatok CSR tevé-
kenységei inspiralhatjak a fogyasztokat, hogy
valtoztassanak fogyasztéi magatartasukon
(pl. masik terméket valasszanak), hajland6ak
legyenek tobbet fizetni felel6s termékekért,
vagy szandékosan biintessék azokat a véllala-
tokat, amelyek nem felelnek meg elvarasaiknak
(NBS, 2015). Az 1. abra a tarsadalmilag tudatos
fogyasztas modelljét szemlélteti.

Fogyasztoi
magatartds
(Consumer
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A véllalat CSR
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FIG. 1

A tarsadalmilag tudatos fogyasztas modellje
(A Model of Socially Conscious Consumerism)

Forras (Source): NBS (2015)
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KIM (2011) emliti, hogy bar a tudoményos
kutatasok egyre nagyobb hangsulyt fektetnek
a CSR vizsgalatara, korabbi kutatasok megle-
hetésen vegyes eredményeket hoztak annak
hatasaira vonatkozban. Ilyen példaul a CSR
hatasa a véllalat pénziigyi teljesitményére vagy
a fogyaszt6i valaszok, reakciok. A kozos vonas
a tudomanyos kutatasok eredményei kozott az,
hogy még mindig keveset tudunk arrol, hogy
hogyan és mikor miikédnek a CSR kezdemé-
nyezések. A fogyasztok hajlamosak feltételezni,
hogy egy véllalat felelGs termékeket gyart, ha
er6s CSR tarsul a vallalathoz.

LUKACS (2006) irja cikkében, hogy Mar-
golis és Walsh kilencvenét, a téméaval foglal-
koz6 tanulmanyt vizsgalt meg és arra a megal-
lapitasra jutottak, hogy nyilvanval6an pozitiv
kapcsolat feltételezhet6 a vallalatok tarsadalmi
és pénziigyi teljesitménye kozott. Akar fiigget-
len, akar fiigg6 valtozoként vizsgaltak a tarsa-
dalmi felel§sségvallalés terén nyajtott teljesit-
ményt, a legtobb esetben pozitiv kapcsolatot
talaltak a tarsadalmi és a pénziigyi teljesitmény
kozott. Joval kevesebb olyan tanulmény volt,
amely negativ, illetve nem 1étezé kapcsolatot
allapitott meg a két tertilet kozott.

DOANE (2005) kifejti a CSR négy mitoszat.
Doane elméletének egyik figyelemremélto ré-
sze az etikus fogyasztashoz ko6t6d6 mitoszok;
nevezetesen, hogy a piac egyszerre tudja elése-
giteni a rovid tavi pénziigyi és a hosszi tavia
tarsadalmi hasznokat vagy az a tévhit, hogy az
etikus fogyasztok majd rakényszeritik a valla-
latokat a valtozasra. GYORI (2013) hozzéte-
szi, hogy a tudatos fogyasztok kinyilvanitott
preferenciai sokkal er§sebbek a kornyezettu-
datos, egészséges vagy tarsadalmilag felel-
sen elGallitott termékek irdnt, mint az valos
vasarloi dontéseik esetében megfigyelhetd.
Még azokban az esetekben is, mikor a ,felelGs”
termék olcsobb, berogz6dott szokasaik miatt
akkor is gyakran a masik terméket vélasztjak.
OBERSEDER et al. (2011) hangstlyozzik,
hogy egy megoldatlan paradoxon, ami a valla-
latok tarsadalmi felel@sségvallalasanak (CSR)
szerepét illeti a fogyasztéi magatartasban: a
fogyasztok egyrészt egyre tobb CSR informaéci-
6t igényelnek a vallalatoktdl, masrészt kutata-
saik jelentds szakadékot jeleznek a fogyasztok
latszolagos CSR érdekl6dése és a CSR ala-
csony szerepe kozott a fogyasztdi dontésben.
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OBERSEDER et al. (2011) kutatési eredménye
is azt mutatja, hogy a CSR nincs a fogyasztoi
bevasarl6 listak élén (hivatkoznak még tovabbi
kutatasi eredményekre is: BECKMANN et al.
(2001); BELK et al. (2005); BRAY et al. (2011);
LICHTENSTEIN et al. (2004); MOHR et al.
(2001). POMERING és DOLNICAR (2009)
kutatési eredményei bankvezet6kkel és kvan-
titativ kutatasuk tigyfelekkel szintén alacsony
CSR érzékenységet mutatott a fogyasztoknal.
Mig a CSR kedvez6en hat a fogyaszto6i attitii-
dokre és magatartasra elméletben, a CSR nem
bizonyitotta hatékonysagat a piacon. WANG
és ANDERSON (2011) is megallapitja, hogy a
CSR tevékenységek és a fogyasztasi szadndékok
nincsenek egymassal kozvetlen kapcsolatban.
Wang megjegyzi, hogy sok fogyaszt6 igényli a
vallalatok CSR tevékenységeinek kommunika-
cigjat, a CSR tevékenységet végz§ vallalatok
pedig a CSR kommunikaci6jat felhasznaljak
vallalati imidzs és marka épitésére is. Minde-
zek eredményeként a véllalatok CSR kommu-
nikaci6ja fontos szerepet jatszik a fogyasztoi
attitlidok forméalasaban és a vallalati CSR tevé-
kenységek és azok kommunikaci6janak értéke-
1ése vonatkozasaban.

1.1. Néhany kapcsolod6 magyarorszagi
kutatasi eredmény — Some Relevant
Hungarian Research Results

Féiskolai és egyetemi hallgatok korében vég-
zett 2010. évi kérdGives felmérés eredménye-
ibdl kideriil, hogy mely informaciok fontosak
a valaszadok szdmara élelmiszervasarlaskor.
Megadtak a kovetkez8 szempontokat: ar, szar-
mazasi hely, Osszetétel, mindségmeglrzési
id6, gyarto. A valaszaddknak 1-t6l 5-ig terjedd
skalan (ahol 5 a legfontosabb, 1 a legkevésbé
fontos szempontot jelenti) kellett megjelolni-
ik, hogy az egyes felsorolt szempontok milyen
fontossaggal birnak a termék kivalasztasa so-
ran. Az atlagértékek azt mutatjak, hogy a leg-
fontosabbnak az arat tartjak (4,29), ezt koveti
a minGségmegdbrzési id6 (4,11), majd az élelmi-
szerek Osszetétele (3,94), végiil a szdrmazasi
hely (3,31) és legutols6 sorban a gyart6 ismere-
te (3,12) (CSAPONE és ARVANE, 2011).
Eur6paban tobb orszagra jellemzd a helyi
élelmiszerek tudatos keresése. Magyarorsza-
gon az unios csatlakozas el6tti id6kig magas
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volt a hazai élelmiszerek részesedése, 2003-
ban példaul 90%. A szabad kereskedelem
azonban meghozta a tdmeges importot, s a ke-
reskeddk a gyengébb magyar vasarléerd miatt
az olcsd, ezért alacsonyabb mindségt kiilfoldi
termékekkel keltek versenyre vevéikért. Az Uj
Magyarorszag Vidékfejlesztési Program Iranyi-
t6 Hatosdga megbizasabol 2011-ben készitett
felmérés szerint a megkérdezettek kozel 80%-a
megnézi a csomagolason a termék szarmazasat,
haromnegyediik pedig tudatosan figyel arra,
hogy magyar terméket vasaroljon. A felmérés-
bdl kideriilt, hogy egyre inkabb, a megel6z6
évhez képest kozel 40%-kal tobben figyelnek
arra, hogy magyar terméket véasaroljanak. A
hazai 4ru megvasarlasa mellett leggyakrabban
felsorakoztatott érvek: a helyi vagy magyar ter-
mék vasarlasaval hazai munkahelyek megtar-
tasat, Gj munkalehet8ség kialakitasat és ezaltal
a helyi gazdasagot er6sitjiik, a szallitasi tavol-
ség csokkenése pedig jelentGs kornyezetvédel-
mi elénnyel jar (CZAUNER, 2011a).

A GfK Hungaria Piackutat6 Intézet és az
Ipsos Zrt. 2011. évi felmérése szerint élelmi-
szervasarlasnél a megkérdezettek 68%-a szé-
maéra fontos, hogy a termék magyar eredetii
legyen, ami jelent6s novekedést mutat a 2005-
ben mért 52 szézalékhoz képest (CZAUNER,
2011b).

A Magyar Gallup Intézet 2005-ben felmé-
rést végzett az etikus fogyasztoéi attitidokrél.
Megkérdezték valaszadoikat, hogy a véllalatok
tevékenységének melyek azok a teriiletei, ame-
lyekrél fontos lenne tudniuk a vésarloknak,
amikr6l tajékoztatni kellene Sket. A pozitiv és
negativ példak fontossagara kiilon-kiilon kér-
désben kérdeztek ra. Fontossagi sorrendben
ezek a vélaszok sziilettek a pozitiv, jutalmazan-
d6 véllalati magatartassal kapcsolatosan: (1)
Magyarorszagon termel, (2) kornyezetvédelmi
programot val6sit meg, (3) tdmogatja hatra-
nyos helyzetiek alkalmazésat, (4) atlagon feliil
is jol banik alkalmazottaival, (5) tulajdonosai
magyarok, (6) jotékony, karitativ célokra ado-
maéanyokat oszt, (7) tAmogatja a helyi kozossé-
gek fejlesztését, (8) tdmogatja a kultarat, (9)
nem folytat allatkisérleteket.

A tarsadalmi, kornyezeti szempontb6l ka-
ros, etikatlan vallalati magatartassal kapcso-
latban az alabbi fontossagi sorrend alakult ki:
(1) fogyasztokat megtéveszt6 reklamfogasokat
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hasznal, (2) szennyezi a kornyezetet, (3) gyer-
mekmunkat alkalmaz, (4) megaldz6 munkako-
rillmények kozott dolgoztat, (5) gyartasat kite-
lepiti Magyarorszagrol, (6) korrupciéban vesz
részt, (7) a fejl6dé orszagokban embertelen
koriilmények kozott vagy éhbérért dolgoztat,
(8) nem fizeti be az addkat, (9) kozmetikai céla
allatkisérleteket alkalmaz stb. A felmérésbdl
kideriil még, hogy a magyar fogyasztok kozel
fele, 47%-a Ggy véli, hogy vasarl6i dontésével
képes befolyasolni a vallalatokat. 35-44%-uk
hajland6 tobbet fizetni egy termékért, ha az
magyar termék vagy gyartéjanak tulajdonosai
magyarok, illetve ha a termék vasérlasa joté-
kony, karitativ célokat tdmogat. 38-46%-uk
akkor is bojkottalna a kornyezetszennyezd,
gyermekmunkét alkalmaz6 vagy gyartasat kite-
lepit6 vallalatok termékeit, ha azok helyettesité
terméke dragabb lenne.

Megkérdezték valaszadoiktol azt, hogy be-
folyasolhatjak-e a fogyasztok a véllalatok tar-
sadalmi és kornyezeti teljesitményét. A ,nem
ért egyet” és ,egyaltalan nem ért egyet” valaszt
adokat tovabb kérdezték, hogy mi az oka egyet
nem értésiiknek. Koziiliik a legtobben (39,8%)
agy tartjak, hogy a vallalatok csak akkor veszik
figyelembe a vasarloi igényeket, ha ahhoz pénz-
iigyi és profit érdekeik is kapcsolodnak. Vala-
mivel t6bb mint egynegyediik (27%) szerint le-
hetséges, hogy a vallalatok figyelembe vennék a
fogyasztok kornyezeti és tarsadalmi elvarasait,
de kevesen vannak az elkotelezett fogyasztok: a
tobbség inkabb az ar, a mindség vagy a marka
miatt valaszt, nem etikai vagy kornyezeti szem-
pontok alapjan. A vélaszadok 25,8%-a szerint
lehetséges, hogy a véllalatok manipulaljak és
félrevezetik a fogyasztoikat, mikozben latszo-
lag igyekeznek megfelelni a tarsadalmilag és
kornyezetileg felel6s magatartasra vonatkozo
fogyaszt6i elvarasoknak (MAGYAR GALLUP
INTEZET, 2005).

A Budapesti Corvinus Egyetem hallgat6i
korében végzett felmérés szerint a pozitiv meg-
kiilonboztetés sokkal inkabb jellemz6 a meg-
kérdezett egyetemi hallgatok korében, mint
a negativ megkiilonboztetés, azaz a bojkott.
Amig a valaszadok csaknem kétharmada va-
lasztott mar azért egy terméket, markat, mert
annak gyart6jarol jot hallott, addig csupan egy-
harmadukkal fordult el8, hogy azért nem vet-
tek meg egy terméket, mert rosszat hallottak a
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gyartorol. A valaszadok 61%-a valasztana a dra-
gabb terméket, amelynek felelGsebb a gyartoja.
Csupan 17,6% venné le a polcrol az olesobb, de
kevésbé felelés terméket. Tovabbi 16,3% pedig
bizonytalan, szerintilk mindegy, hogy melyik
terméket vasarolndk meg (LUKACS, 2006).

2. ANYAG ES MODSZER —
MATERIAL AND METHOD

Az orszagos kérdGives felmérést 2014. marcius
1. és 2014. mércius 31. kozott végeztiik el 1000
fogyasztd bevonasaval. A mintavétel soran az
egyes régiok és telepiiléstipusok esetében ele-
ve biztositottuk a reprezentativitast, igy azok
szerkezete a KSH altal el6zetesen megallapitott
kvotanak teljes mértékben megfelelt (kvotas
mintavétel). Az egyes régiokban és a kijelolt
telepiiléseken az un. véletlen séta elvét alkal-
maztuk, amely teljes véletlenszer(iséget biz-
tosit a megfelel§ valaszadok kivalasztasahoz
(azaz minden egyes személynek azonos esélyt
adtunk a mintaba keriilésre). A modszer 1énye-
ge, hogy minden kérdezG6biztos az elére kiva-
lasztott régidban és telepiilésen indul6 cimeket
kapott (a hazai régidk és telepiiléstipusok a
lakossag 1étszam-aranyainak megfelelen ke-
riiltek a mintéba). A kiindulési cimtdl indulva
— a hazszamok szerint n6vekvs sorrendben —
az utca ugyanazon oldalan a harmadik haznal
kezdték el a kérdezGbiztosok a kérdezést, majd
ha itt végeztek, a kovetkez6 harmadik haznal
folytattdk azt. A mintavételi terv Gsszeallitasa
sordn arra is tigyeltiink, hogy a kérdez6k sza-
mara ne okozzon fejtorést az sem, ha éppen egy
csaladi hazas korzetben, avagy emeletes hazak
kornyékén jarnak. A felkeresett haztartas lakoi
kozil az an. sziiletésnapi kules alkalmazaséaval
valasztottuk ki az interjara megfelel§ személyt.
A modszer 1ényege, hogy a megkérdezés soran
arra kérdezett ra az interjat lefolytaté kérdezs-
biztos, hogy a csaladtagok koziil hany 18 éves
és annal idGsebb személy lakik a haztartasban.
Masodik 1épésként a megfelel§ kort szemé-
lyek koziil az a fogyasztd keriilt kivalasztésra,
akinek a sziiletési datuma (sziiletésnapja) a
legkozelebb esett a megkérdezés napjahoz.
Ezzel a modszerrel masodik 1épésben is biz-
tositottuk a teljes véletlenszertiséget. A minta
véletlen hibaja £1,9%—3,2%. Végezetiil a repre-
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zentativitas biztositisa érdekében a mintat Gn.
tobbdimenzios silyozassal (nem és kor szerint)
korrigaltuk, igy a minta négy tényez6 (régio, te-
lepiiléstipus, nem, kor) alapjan tiikr6zi az alap-
sokasig Osszetételét. Statisztikai modszerek
koziil Kruskall-Wallis tesztet és leir6 statisz-
tikai modszereket hasznaltunk. A paronkénti
Osszehasonlitist Mann-Whitney U probaval
végeztik.

3. EREDMENYEK — RESULTS

Els6 kérdésiink arra keresett valaszt, hogy a fo-
gyasztok mit gondolnak, mit foglal magaban az
a kifejezés, hogy ,vallalatok tarsadalmi felels-
ségvallalasa”. Felajanlottunk alternativakat: (1)
torvények, szabalyok betartasa; (2) kornyezet-
védelem szem el6tt tartasa, kornyezettudatos/
fenntarthat6 mtikodés, (3) munkahelyterem-
tés és foglalkoztatas, (4) miivészetek, kulttra,
sportélet timogatasa, (5) alapitvanyok 1étreho-
zasa, tdmogatasa, (6) alkalmazottak szdmara
egészséges, kiegyensulyozott munkakornyezet
biztositasa, (7) etikus banasmo6d valamennyi
iizleti partnerrel, (8) iigyes marketingfogas, (9)
tisztességes kommunikicid, bandsméd a fo-
gyasztok irdnyaba, (10) felelGsség a tarsadalmi
és természeti kornyezet irant. Mindegyik véalasz
esetében a CSR-rel valé kapcsolat erdsségét
kellett meghatérozni 1-5 Likert skalan, ahol az
5 a legerdsebb kapcesolatot, az 1 a leggyengébb
kapcsolatot jelentette.

Megnéztiik a valaszok értékének az atlagat
illetve a szoérasat. Kijelenthetjlik, hogy a CSR
és az egyes fogalmak kapcsolatanak erdssége
egy esetet kivéve (iigyes marketingfogas 3,88)
4 feletti értékkel rendelkezik. A legjobban a va-
laszadok szerint a munkahelyteremtés és fog-
lalkoztatéas (4,662), majd a torvények, szaba-
lyok betartisa (4,635) és a kornyezettudatos/
fenntarthaté mikodés (4,624) kapesolodik a
CSR-hez. Ugyanebbe a csoportba sorolhatjuk
még a felelGsség a tarsadalmi és természeti
kornyezet irant kategoriat is, hiszen az atlaga
4,57. A magas atlagok mellett a szoras értékei
ezeknél a legkisebbek, azaz a vélemények ezek-
ben az esetekben a legegységesebbek.

Ezutéan a kapott eredményeket kiilon-kiilon
iskolai végzettség, jogallas és anyagi helyzet
alapjan is csoportositottuk, majd levontuk a
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kovetkeztetéseket. A csoportositas soran talal-
tunk szignifikans eltéréseket.

Az anyagi helyzetre vonatkozoan érdekes
megéallapitasra jutottunk. Az anyagi helyzet
nem befolyasolja a megitélését az egyes megal-
lapitasoknak (P>0,05).

Az iskolazottsag szerinti csoportositas sze-
rint az érettségivel rendelkezdk szerint a torvé-
nyek, szabalyok betartdsa nem része a CSR-nek
(P=0,04). Ez a vallalatok méasodik felelGssége a
gazdasagi felelGsség utan: betartani a torvényt
(ezt mnevezziik jogi felel6sségnek) (GYORI,
2010). Ezen valaszadok szaméara a CSR ezek
utan kovetkezik. Az egészséges, kiegyensulyo-
zott munkakornyezet biztositisa mindegyik
iskolazottsagi szint szerint része a CSR-nek
(P=0,909). A miivészetek, kulttra, sportélet
tamogatasa a diplomas csoporton kiviil mind-
egyik csoport szerint a CSR része (P=0,039).
Vélhet6en a diplomasok jobban informaltak
és 6k a CSR-t inkabb kozos értékteremtésként
értelmezik. A szponzoraci6 kétségteleniil rend-
kiviil fontos, de nem egyértelmiien a kozos ér-
tékteremtésrol szol.

Jogallas alapjan a torvények, szabalyok
betartdsa nem része egy vallalat CSR-jének a
munkahelyen nem dolgozé csoport szerint. A
diakok szerint a CSR csak egy ligyes marketing-
fogas (P=0,035). Miutan &k jelentik a vallala-
tok szamara a jov§ fogyasztoit, megfelel§ tizleti
etikai vagy CSR kurzusokkal lehet javitani hoz-
zaallasukon. A CSR nem lehet csak marketing
eszkoz (annak ellenére sem, hogy néhany val-
lalat szamaéra az).

Tovabbi kérdésekkel vizsgaltuk azt is, hogy
egy-egy cég miikodésérdl kideriil§ negativ vagy
pozitiv informéciok mennyire befolyasoljak
a megkérdezetteket a cég altal elGallitott/for-
galmazott termék/szolgaltatas vasarlasakor
(1. tablazat). A kovetkez6kben felsorolt pozitiv
és negativ informacidkat 1-5 skalan kellett érté-
kelnitik a valaszadoknak.

A negativ informaciok a kévetkezék vol-
tak:

1. Korrupt miikodés.

2. Nem viselkedik korrekt médon beszallito-
ival.

3. Allatkisérleteket alkalmaz, amikor el is ke-
riilhetné.

4. Nem fizet adokat.

5. Nem foglalkozik az emberi jogokkal.
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6. Nem viselkedik korrekt médon verseny-
tarsaival.

7. Fogyasztomegtéveszté reklamokat alkal-
maz.

8. Kornyezetszennyez6en miikodik.

9. Gyermekmunkat alkalmaz.

10. Pazarolja a természeti eréforrasokat.

11. Alkalmazottai nincsenek bejelentve.

12. Fejl6d6 orszagokban ,munkéasnytzdik-
ban” dolgoztat.

13. Bezérja magyarorszagi tizemét/iizemeit.

14. Termékei/szolgéltatasai egészségkarosito-
ak.

15. A termék/szolgaltatasismertetk félreve-
zetGek, nem teljes kortek.

A pozitiv informaciok a kévetkezék voltak:
Energiatakarékossagra 6sztonoz.
Megfelel6 munkakornyezet biztositasa.
Munkahelyteremtés Magyarorszagon.
Diszkriminéci6 elutasitasa.

Onkéntes munkavégzés mint timogatas.
Kornyezettudatos, fenntarthaté miikodés.
Sportélet timogatasa.

Alapitvanyok, segélyszervezetek tadmoga-
tasa.

9. Oktatas tAmogatasa.

10. Tisztességes, etikus miikodés.

11. Dijakkal tiintették ki felelGs tizleti maga-

tartasaért.

12. Miivészet és kulttra tamogatasa.

13. Beszamolokat tesz kozre tarsadalmilag/

kornyezetileg felel6s magatartasarol.

14. Magyarorszagon miikodik és fizet adot.

15. Gyakran hallok, olvasok felelGs iizleti ma-

gatartasukrol. Arra voltunk kivancsiak,
hogy az egyes csoportositasokban van-
nak-e érzékelhetd kiilonbségek a csopor-
tok kozott.

I
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1. TABLAZAT TABLE 1
Negativ—pozitiv informaciok hatasa
(Effects of negative—positive information)
g P
(N=1000)
Szignifikancia-szint
. . (Level of Significance)
Negativ—pozitiv informaciok — - —
(Negative—Positive Information) Iskolai végzettség Jogallas
(Level of (Legal
Education) Status)
Korrupt médon miikodik (Corrupt operation) 0,035 0,043
Nem viselkedik tisztességesen beszallitoival o1 0.028
(Incorrect business behaviour with suppliers) 175 03
Allatkisérleteket alkalmaz, amikor el is keriilhetné 0.01 0.2
(Unnecessary animal testing) 019 297
Nem foglalkozik az emberi jogokkal o1 0.0
(Does not deal with human rights) 173 1095
Kornyezetszennyezden miikodik (Pollutes the environment) 0,023 0,045
Gyermekmunkaval 6sszefiiggésbe hozhat6 tevékenysége 0.2 o1
(Child labour-related activities) 254 174
Pazarolja a természeti er6forrasokat 0.000 0.046
(Waste of natural resources) ’ 04
Fejl6dé orszagokban embertelen koriilmények kozott dolgoz- 0.2 o
tat (Inhuman working conditions in developing countries) 255 353
Bezarja magyarorszagi izemét/lizemeit 0.51 0.922
(Closes its factory(ies) in Hungary) 519 33
A diszkriminaciot keriili (Avoids discrimination) 0,105 0,312
Onkéntes munkavégzéssel timogat raszoruldkat o 0122
(Voluntary work as support) 399 13
Kornyezettudatosan, fenntarthatéan miikodik 012 0.042
(Environmentally friendly, sustainable operation) 123 04
Sportéletet tAmogatja (Supports sports) 0,563 0,252
Alapitvanyokat, segélyszervezeteket timogat
(Supports foundations) 0,396 0,305
Oktatést tAmogatja (Supports education) 0,414 0,232
Tisztességesen, etikusan miikodik (Fair, ethical operation) 0,498 0,127
Dijakkal tiintették ki felelGs tizleti magatartasaért 0.5470 0.68
(Prizes awarded for responsible business conduct) 57 095
Miivészeteket és a kultarat tamogatja
0,327 0,140

(Supports arts and culture)

Forras (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

Iskolai végzettség vonatkozasaban
(2. abra) a legalabb érettségivel rendelke-
z8knél a korrupt miikédés jobban befolya-
solija a termékvélasztast. Altalanossagban
azonban elmondhat6, hogy minél magasabb
az iskolai végzettség, mind a pozitiv, mind
a negativ informécidok egyre jobban befo-
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lyasoljak a fogyaszt6i dontést azokban a
kérdéskorokben, ahol a csoportok kozott
szignifikans eltérés megallapithat6. Kiilon ki-
emelhet6, hogy a gyermekmunkat mindegyik
csoport elitéli. Emellett pozitiv megitélést ka-
pott minden csoporton beliil az, ha alapitva-
nyokat, segélyszervezeteket tamogat a vallalat.
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Iskolai végzettség és a vallalatrol hallott negativ informaciék kozotti kapcsolat
(Relation Between the Level of Education and Negative Information on Companies)
Forréas (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

2. TABLAZAT TABLE 2
Pozitiv informaciok hatasa
(Effects of Positive Information)

(N=1000)
Iskolai végzettség
szerinti
Pozitiv informacié sszzli%::lgll::?;; Atlag  Széras (Std.
(Positive Information) Significance (Mean) Deviation)
Grouped by
Education)
A diszkriminaciot keriili (Avoids discrimination) 0,105 3,66 1,438
Onkéntes munkavégzéssel timogat raszorulokat o 128
(Voluntary work as support) 399 345 »355
Kornyezettudatosan, fenntarthatéan miikodik 012 o 1968
(Environmentally friendly, sustainable operation) 123 3 3
Sportéletet timogatja (Supports sports) 0,563 3,49 1,375
Alapitvanyokat, segélyszervezeteket taimogat
(Supports foundations) 0,396 3:45 1,365
Oktatést tAmogatja (Supports education) 0,414 3,42 1,383
Tisztességesen, etikusan miikodik 0.408 )
(Fair, ethical operation) 49 3,97 -333
Dijakkal tiintették ki felel§s tizleti magatartasaért 0.570 6 L1
(Prizes awarded for responsible business conduct) 57 3.4 A9
Miivészeteket és a kultarat timogatja 0.22 )
(Supports arts and culture) 327 3:35 355
Forras (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014
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Megallapithat6 tovabba, hogy a kornyezet-
szennyezd miikodés és az erbforrasok pazarld
felhaszndlasa magasabb az érettségivel ren-
delkezd vagy magasabb iskolai végzettségiiek
korében.

Lathato, hogy a pozitiv informéciok meg-
itélésével kapcsolatosan az iskolai végzettség
szerinti csoportositas esetében nem allapithat6
meg szignifikans kiillonbség az egyes csopor-
tok attitidjei k6zott (2. tablazat). Ugyanakkor
megfigyelhet6, hogy minden egyes kérdésnél
az atlag 3,5 kortil talalhatd, ami a kozépérték
felett van és a széras mindossze 1,4 koriili. Eb-
bdl azt a kovetkeztetést vonjuk le, hogy mind-
egyik kérdés fontos a vasarlas soran, de nem
kiemelkedGen.

Ha a jogallas szerinti csoportositast vizs-
géljuk (3. abra), akkor a kovetkezd megél-
lapitasokat tehetjiik: A GYES-en, GYED-en
1évGket és a haztartasbelieket jelentGsen be-
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aktiv fizikai dolgoz6 -
(active blue-collar worker)

3. ABRA

folyasolja, ha egy vallalat korrupt médon mi-
kodik (P=0,043). Az 6sszes csoportot egyarant
megérinti, ha egy céget gyermekmunka alkal-
mazasaval hozzak Osszefiiggésbe (M=3,83,
D=1,4). A hattérben a csaladban 1év6 gyer-
mek(ek) kapcsan az egyiittérzés lehet (jogallas
szerint a P=0,174). A kornyezetszennyezéssel
Osszefliggd kérdések minden aktiv csoportot
egyarant érintenek (P=0,045 és P=0,042). A
munkakoriilmények embertelen volta min-
den csoportot nagyon érint (P=0,353, M=3,7,
D=1,39). Az elnyert kitiintetések, elismerések
és a sziikségtelen allatkisérletek hasznélata a
termékfejlesztéseknél, minden csoportot egya-
rant kozepesnél jobban befolyasol, de a szbras
értéke minden esetben (M~3,4, D~1,6) elég
magas, ami azt jelenti, hogy elég szélsGségesek
a vélemények ebben a kérdéskorben, de beha-
tarolni a fontossagat sem a jogallas, sem kor-
csoport (P>0,05) szerint nem sikeriilt.

# korrupt médon mikodik -
(corrupt operation)

®nem viselkedik
tisztességesen
beszéllitoival - (does not
behave decently suppliers)
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FIG. 3

A jogallas és a vallalatrol hallott negativ informaciok kozotti kapcesolat
(Relation Between Legal Status and Negative Information on Companies)

Forrés (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

Kutatasunk sordn vizsgaltuk azt is, hogy
az altalunk felsorolt szempontok milyen mér-
tékben befolyasoljak a fogyasztdi dontést
(3. tablazat): (1) a termék ara, (2) a termék
gyartdja, (3) a termék elGallitasi helye, (4) a
termék Osszetétele, (5) a termékkel jarod kor-
nyezetterhelés, (6) a termék biztonsagossa-
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ga, (7) a termék egészségessége, (8) a termék
csomagolasa, megjelenése, (9) ar-érték arany,
(10) lejarati id6. 1-t6l 5-ig terjedd skalan kellett
a megkérdezetteknek értékelni az egyes szem-
pontok fontossagat termékvalasztaskor. Az
5 jelenti: leginkabb befolyasol és az 1 jelentése:
legkevésbé befolyasol.
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3. TABLAZAT TABLE 3
Befolyasol6 szempontok
(Influencing Factors)
(N=1000)

Befolyasolo szempont (Influencing Factor) Min. Max. (;‘&423;51 ) (St d.%gg?:ﬁ on)
Ar (Price) 0 5 4,74 0,680
Gyart6 (Producer) o) 5 3,83 1,101
Eléallitasi hely (Place of production) 0 5 3,83 1,137
Osszetétel (Ingredients) 0 5 4,44 0,833
Kornyezetterhelés (Environmental impact) 0o 5 3,61 1,283
Biztonsagossag (Product safety) 0 5 4,58 0,790
Egészségesség (Healthiness) 1 5 4,58 0,755
Megjelenés (Product outfit) 0 5 4,06 0,932
Ar-érték arany (Price-value ratio) o) 5 4,71 0,637
Lejarati id6 (Shelf life time) o 5 4,65 0,700

Forréas (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

A kérdésre adott valaszok elemzésébdl ki-
deriil, hogy az adott atlagértékek 4,3 koriiliek,
a szorasaik is mindossze 0,8 koriiliek. A legma-
gasabb atlagokat az arra, ar-érték aranyra és a
lejarati id6re kaptunk. Az ar és ar-érték arany
szempontokra adott valaszok 4,71-es atlagot
értek el nagyon alacsony szorasértékek mellett.
Ez azt jelenti, hogy a magyar piac rendkiviil
arérzékeny. A lejarati idGre kapott magas atlag
azt jelenti, hogy ez egy nagyon fontos szem-
pont. A termék biztonsagossaga (4,58), Gssze-
tétele (4,44), egészségessége (4,58) sokkal ki-
sebb értéket kapott, amit értelmezhetiink agy
is, hogy nehezebben megtalalhat6 adatok, de
agy is, hogy az arral kapcsolatos érzékenység
elnyomja az ut6bbi jellemzbket. Kiilon megje-
gyeznénk, hogy a kornyezetterheléssel (3,61) és
a gyartoval (3,83) kapcsolatos informéaciok jo-
val kisebb mértékben befolyasoljak a fogyasz-
tokat, mint a fentiek koziil barmelyik.

Vizsgaltuk a hattérvaltozokat is és Ossze-
fliggéseket kerestiink az egyes demografiai val-
tozok és a kapott valaszok kozott. Szignifikans
eltérést talaltunk az iskolai végzettségre vonat-
kozoban az ar (P=0,007), a gyart6 (P=0,015), az
elgallitas helye (P=0,04), a termék Osszetétele
(P=0,029) és megjelenése (P=0,001) szerint is.
Minél magasabb az iskolai végzettség, a gyar-
t6 neve annal fontosabb. Ugyanezt allapithat-
juk meg az el6allitas helyével kapcsolatban is.
Feltételezhets, hogy a magasabb iskolai vég-
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zettségliek tajékozottabbak a vallalatok fele-
16sségérdl. Erdekli Gket az elSallitd véllalat fe-
lelGs vagy éppen felelGtlen {izleti magatartdsa.
Az elballitasi hely vonatkozasadban vélhetGen
egyértelmli szamukra, hogy hazai termékek
preferalasaval a hazai gazdasag fejlédéséhez
jarulnak hozza. Szamukra — a tobbi vizsgalt
csoporthoz képest — a legkevésbé fontos az ar,
valamint a termék megjelenése. Ezen két-két
szempont alacsonyabb szint(i fontossiga talan
magyarazhato azzal is, hogy iskolazottsagukbdl
adodoan vélhetSen jobb anyagi kortilmények
kozott élnek, igy megtehetik, hogy a termék
arat hatrébb rangsoroljak a vasarlast befolya-
sol6 szempontok kozott. A termék Osszetétele
kapcsan a legalacsonyabb iskolai végzettségii-
eket kell megemliteniink, miutan néluk volt ez
a legkevésbé fontos. A kiemelt 6t szempont ko-
ziil naluk az ar kiugréan magas rangot kapott.
Ezzel magyarazhatéak vélhetSen szerényebb
anyagi koriilményeik.

A csaladi jogdallas vonatkozasaban joval
kevesebb megéllapitast tudunk leszlirni. A
vizsgélt tiz szempont koziil a termék elgallita-
si helyére (P=0,024) és a lejarati idére vonat-
kozban (P=0,026) talaltunk csak szignifikdns
eltérést. A nétlen, hajadon (jellemzben fiatal)
valaszadokat a lejarati id6 nem igazan befolya-
solja a vasarlasban. A t6bbi csoportnél ennek a
szempontnak a rangja jéval nagyobb. A termék
el6allitasi helye a hazasok és az 6zvegyek sza-
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méra fontosabb. Ok jellemz&en az idésebb kor-
osztalyba tartoznak. Roluk elmondhaté még az
is, hogy a lejarati id6 is kozel olyan fontossag-
gal bir fogyaszt6i dontésiikben mint az el6alli-
tas helye. A hazasok vonatkozasaban vélhetGen
a csalad iranti felelgsség all a hattérben.

A vdlaszadok jogallasanak elemzésekor
a termék araval (P=0,01), elGallitas helyével
(P=0,011) és ar-érték arannyal (P=0,026) 0sz-
szefiiggésben talaltunk szignifikins eltérést. A
szellemi dolgozokat és a tanulokat kevésbé be-
folyasolja az ar, ami az els6 csoport esetében a
munkéajukkal Osszefiiggésben vélhetGen a ma-
gasabb jovedelmi helyzettel magyarazhat6. A
tanulok még 6nallo keresettel nem rendelkez-
nek, nem a ,sajat” pénziiket koltik és talan nem
is tajékozottak még a tudatos/felelés fogyasz-
tas egyéb szempontjairdl. Azonban a didkok az
egyik legfontosabb csoport, mivel 6k lesznek a
kozeljové teljes értékd” fogyasztdi. Megfeleld
oktatéssal be lehet vonni 6ket a tudatos vasar-
16k korébe. Az inaktiv keres6k, egyéb eltartot-
tak és a haztartasbeliek csoportjanal az ar igen
fontos tényezd, ami egyértelmiien a szerényebb
anyagi helyzettel magyarazhat6. A termék el6-
allitasanak a helye az egyéb eltartottak szama-
ra meglehet8sen kis jelentéséggel bir. Az ar a
legfontosabb szempont szamukra a vizsgalt
szempontok koziil, az ar-érték arany pedig még
a megjelenésnél is joval jelentéktelenebb szem-
pont szdmukra. Az § esetiikben ezek az ered-
mények egyértelmiien a jovedelem hianyaval
magyarazhatok.

Utolso vizsgélt feltételiink a csaldad jovedel-
mi helyzetével volt kapcsolatos. Kétségtelen,
hogy a jovedelmi helyzet romléaséaval egyre fon-
tosabb szempont a termék ara. A termék elG-
allitasi helye (P=0,038) és gyartdja (P=0,025)
ugyanebben az irdnyban egyértelmiien csokke-
nd jelentGséggel bir. A termék egészségessége
(P=0,028), megjelenése (P=0,01), ar-érték
aranya (P=0,01), és a lejarati id6 (P=0,01) ér-
dekes modon a ,kozéps§” kategoérianal (éppen
elegendd, hogy megéljenek belGle, de félreten-
ni mar nem tudnak) jelennek meg legfontosabb
szempontként.
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
SUGGESTIONS

Eredményeink aldtdmasztjdk a CSR jelenlegi
gyakorlatat a CSR definidlaséval kapcsolato-
san. A felsorolt alternativak szinte mindegyike
szoros kapcsolatban all a CSR-el a valaszadok
szerint. A ,munkahelyteremtés és foglalkoz-
tatds”-ra kapott legnagyobb atlagérték jel-
zi ennek a tevékenységnek a fontossagit. Ez
magyarazhato6 azzal is, hogy — legalabbis Ma-
gyarorszagon — a CSR napjainkban leginkabb
a felel6s foglalkoztatissal kapcsolddik Ossze.
CSR-16l sz6l6 tanulményokban, illetve valla-
latok CSR programjainak ismertet6iben ol-
vashatjuk, hogy a vallalatok CSR koltségveté-
seinek koriilbeliil hAromnegyedét altaldban az
alkalmazottakat megcélz6 programokra fordit-
jék. J6 latni, hogy a CSR-t nem tekinti szimp-
lan marketingfogasnak a véalaszaddk zome,
csak a didkok. Ezen a véleményen a CSR kor-
rekt, teljes kord oktatasaval lehet ,valtoztatni”.
A vésarléi dontést befolyasold szempontokat
vizsgéalva eredményeink megerdsitik az ar és az
ar-érték arany fontossagat. A gyartd és felelGs
iizleti gyakorlata kevésbé fontos informéci6 a
legtobb valaszad6 szamdara, bar a vizsgalt cso-
portok kiilonb6z6 mértékben odafigyelnek a
vallalatokrdl kapott/hallott pozitiv, illetve ne-
gativ informaciokra.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A véllalatok tarsadalmi felelGsségvallalasa
(CSR) igen gyakori téma napjainkban mind
hazai, mind nemzetkozi szinten. A profitmaxi-
malizalas természetes a vallalatok szamara, de
gazdasagi tevékenységiik végzése kozben nem
lenne szabad elfelejtkeznitik tevékenységiik ve-
lejaro tarsadalmi és kornyezeti hatisair6l sem.
Ki kell itt még emelniink a napjainkban szintén
gyakran szoba kertil6 fenntarthat6sag kérdését
is. A véllalatoknak is felelGssége a Fold, termé-
szeti er6forrasaink és a jov6 generaciok sorsa.
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Sok véllalatban bels§ indittatasra ki is alakult
ez a fajta felelGsségérzet és példaértékd CSR,
illetve fenntarthat6sagi 1épéseket tesz. Napja-
inkban mar a tarsadalom részérdl is erds nyo-
maés nehezedik, komoly elvaras fogalmazodik
meg a vallalatok iranyaba a felel§s miikodés
irant. Ennek a hatasnak is koszonhet6 a felel6-
sen miikod§ vallalatok szdménak gyarapodasa.

De mit is értiink CSR alatt? Milyen tevé-
kenységek, 1épések sorolhatok ide? Milyen in-
dittatasbol dolgoznak ki a vallalatok CSR stra-
tégiat, CSR programokat, készitenek CSR vagy
fenntarthatosigi jelentéseket? Mi huazodhat
meg a hattérben? Szadmos tanulmény foglalko-
zik a CSR motivacibival, melyek kozott a val-
lalat megitélése, imidzse, ,benniinket fognak
preferdlni a fogyasztok” is igen gyakran meg-
jelenik. Ertékelik-e azonban a véllalatok CSR
1épéseit a fogyasztok? Szamos kutaté arra az
eredményre jutott, hogy nem. Altaldban véve
igen fontos elvaras résziikrdl a felelGs tizleti
magatartis, de amikor ténylegesen dontenek
egy termék megvasarlasarol, ez a szempont
igencsak hatra rangsorolodik.

Tanulmanyunk célja szamba venni, hogy a
megkérdezett magyar fogyasztok mit tudnak a
CSR-16l, mivel azonositjak a CSR-t, milyen in-
formacidk alapjan hozzak meg fogyaszt6i don-
téstiket, és Osszefiiggéseket keresni a kapott
eredmények és a minta demografiai valtozoi
kozott. Mindezt primer kutatisunk eredmé-
nyei alapjan tessziik meg. Kutatasi eredmé-
nyeink Osszhangban vannak a CSR altalanos
értelmezésével. Csaknem az Osszes felsorolt
alternativat a CSR fogalomkoréhez tarsitottak
a megkérdezett fogyasztok. A legmagasabb at-
lagértéket a ,munkahelyteremtés, foglalkozta-
tas” alternativa kapta, ami jelzi ezen tevékeny-
ség kiemelt jelentGségét. A fogyasztdi dontést
befolyasol6 tényez6k vonatkozasaban kutatasi
eredményeink az ,ar” és az ,ar-érték arany” el-
s6dlegességét tamasztottak ald. Ezen kutatasi
eredményiink 6sszhangban all szamos kutatasi
eredménnyel, miszerint a fogyasztok szamara
csak elvben fontos a termék gyart6ja és annak
felelGs iizleti magatartéasa, a tényleges fogyasz-
t6i dontésekben sajnos mar nem jelenik meg ez
az elvaras.
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