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Absztrakt

A jelenlegi gazdasagi-tarsadalmi helyzet egyre inkabb megkivanja a vallalatoktdl, hogy
miikodésiiket tarsadalmilag felelds modon folytassak, és elsé sorban sajat érdekiikben errdl
megfeleld kommunikaciot folytassanak. A kutatas a vallalatok CSR kommunikéacidjat vizsgalja
abbol a szempontbol, hogy mit és hogyan érdemes kommunikalni a fogyasztok felé annak
érdekében, hogy az lizenet megfeleld moddon elérje a célkozonséget, €s ezaltal a vallalat
hitelességét ndvelje. A szakirodalomban a CSR kommunikacio6 vallalati stratégiaban betdltott
szerepe €s a kiilonb6zé kommunikacios csatorndk ismertetését mutatom be. A dolgozat egy
esettanulmany keretein belul dolgozza fel a primer-és szekunder adatokat és célja, hogy
felfedje, hogy milyen hozzaadott értéket tudnak képviselni a vallalati kommunikécioban
megjelend és beleépitett CSR elemek a fogyasztok szamara. Szekunder kutatds sordn Magyar
Telekom reklamokban azonositottam az SDG célokat, melyekre a primer kutatds fogyasztoi
mélyinterjuit és szakértdi interjujat épitettem. A dolgozat Gjdonsag értékét az adja, hogy egy
adott vallalat esetében vizsgadlom a CSR kommunikacio vallalati stratégiaban betdltott szerepét,
és azt, hogy milyen metdédusok mentén lehet a CSR tevékenységeket gy kommunikalni, hogy
az legitimitast adjon a vallalat szamara. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztoi
legitimitas elnyerése az elméletben és a gyakorlatban nem mindig miikddik azonos modon, és
a CSR kommunikicioban a fogyasztok szubjektiv érzékelésének megfeleld felmérése
kulcsfontossagu a vallalatok szamara.
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|. Bevezetés

A mai vilagban a tarsadalmi-és kornyezeti szempontbol feleldsségteljes miikodés
mindinkabb el6térbe keriil az lizleti szférdban. A vallalatok a legkiilonb6zobb modon
vallalhatnak feleldsséget ezeken a teriileteken, azonban fontos, hogy ezzel csak akkor tudnak
maguknak eldnyt kovacsolni, ha eziranyl tevékenységiikr6l megfeleld kommunikéciot
folytatnak, és lehet6ség szerint nem élnek a social— és green washing maddszerével. A dolgozat
a vallalatok CSR (Corporate Social Responsibility — magyarul: Vallalati Tarsadalmi
Felelsségvallalas) kommunikacios tevékenységét vizsgalja. Amiatt fontos ezt a témat
megvizsgalnunk, mert hétkdznapjaink soran rengeteg reklammal, vallalati kommunikécidval
talalkozunk, és ez bizonyos szempontbol egy nagyon zajos kdrnyezet a vallalatok szamara,
hiszen nehéz olyan kommunikéaciot folytatni, ami kiemelkedik a tobbiek kozul, mégis valos
alapokon nyugszik. A vallalatok CSR kommunikéacidja az altalanos kommunikécionak sokszor
csak egy kis szelete, azonban ez az id6 el6rehaladtaval egyre fontosabba, priorizaltabba fog
valni a fogyasztok szemeében, hiszen életiink minden teriletén fel kell ismernilink, hogy egyre
inkabb fontos az, hogy fenntarthatdé moddon, egymast segitve miikodjiink egyiitt. A téma
mindinkabb aktudlissa valik, és a teriilet viszonylagos ujkeletlisége miatt még sok olyan kérdés
var tisztdzasra, amelynek megvalaszolasa utana a vallalat hatékonyabb kommunikéaciot
folytathat. A CSR kommunikacio a szakirodalom alapjan is kulcsfontossagt a vallalat
mikodésében és iranyitasaban, hiszen a fenntarthatd miikodés is hozzédjarul a megfeleld
novekedeés biztositdsdhoz (Kim & Lee, 2019), ezen kiviil a megfeleld6 CSR kommunikacio
pozitivan jarul hozza a vasarlasi szandékhoz, valamint a fogyasztoi attitiidhoz is. (Fagerstrgm
és mtsai., 2015) Igy a téma relevanciajat kiemeli az, hogy nem csupén a tarsadalmi tevékenység,
a ,,jo érzés” miatt érdemes CSR tevékenységet, €s arrdl torténd megfeleld és hatékony
kommunikaciot folytatni, hanem pusztan akar tizleti érdekbdl is. Tehat a vallalatoknak sajat
érdekikben is all a kommunikaciojukat Ggy alakitani, hogy az a fogyasztdikhoz elérjen, és a
vallalathoz val6 kotddésiiket és gondolataikat pozitiv irdnyba befolyasolja. Ebbdl kovetkezéen
a kutatasi kérdésem a kovetkezd volt: Milyen hozzaadott értéket tudnak képviselni a vallalati
kommunikacioban megjelend és beleépitett CSR elemek a fogyasztok szamara? Tehat mik azok
az elemek, csatorndk és modszerek, amelyeknek segitségével a vallalat el tudja érni a
fogyasztoit Ugy, hogy a felé iranyul6 vasarlasi kedv ndvekedijen, és a fogyasztok szemében a

vallalat hiteles maradjon, és szivesebben valasszak. A dolgozat Ujdonsagértékét az adja, hogy



a témat Magyarorszagon még csak nagyon sziik korben kutattak, ezek a kutatasok is jellemzéen
kvantitativ jellegiiek voltak, és altalanosabb képet igyekeztek festeni a CSR kommunikaciorol.
A kutatasok nagy része nem specializalodott a CSR kommunikaciéra, hanem a CSR
tevékenységet, ¢s annak fontossagat elemzd kutatasok részeként jelent meg, mint a CSR
tevékenység egyik ,kotelez6 eleme”. Ezen kutatasban kifejezetten a CSR kommunikaciot
vizsgalom, és sziikkebb fokusszal igyekszem rdmutatni azokra a sarokpontokra, amelyek
meghatarozoak lehetnek a vasarloi viselkedésre gyakorolt hatdsban, és ezéltal a vallalat
sikerességének ndvelésében. A kutatas egyik kilonlegessége, hogy az egyik legnagyobb
magyar, a telekommunikacids piacon vezetd szerepet betolté vallalat, a Magyar Telekom
példajan keresztil mutatja be CSR kommunikacio fontossagat, és annak effektiv mddjait,
valamint a magyar fogyasztok hozzaallasat a CSR kérdéséhez, és annak kommunikéciojahoz.
A telekommunikacios cégek kifejezetten intenziv CSR tevékenységet folytatnak (Szantd,
2010), ezért a téma nagyon fontos ezen &gazatban, és a tobbiek koziili kiemelkedés egyik
kulcselemévé valhat, emiatt az erre specializalodd kutatds fontos tdmpontot jelenthet a
szektorban tevékenykedd cégek szamara a késObbiekben kialakitandd kommunikacios
stratégidk megtervezése soran

A dolgozat els6 részében attekintem a szakirodalmi hatteret, ismertetem az eddigi
kutatasok eredményeit, illetve a CSR kommunikécio vallalati stratégidban betoltott szerepét,
majd a Magyar Telekom CSR kommunikacios miikodését bemutato esettanulmany kovetkezik,
melynek célja, hogy felfedje, hogy milyen hozzéaadott értéket tudnak képviselni a véllalati
kommunikécioban megjelend ¢és beleépitett CSR elemek a fogyasztok szamara. Az
esettanulmény resze egy szakért6i interju a vallalat oldalarol, illetve egy fogyasztoi
visszacsatolas tébb kiilonbo6z6, a vallalat altal kozzétett reklamrol. Ezutan pedig a kovetkeztetd
részben elemzem a kutatdsom fébb eredményeit, valamint javaslatokat fogalmazok meg a

tovabbiakra a lehet6 leghatékonyabb CSR kommunikacios mitkodés elérésére.



1. Szakirodalmi attekintés

I1.1. A CSR definicidja, és a vallalatok miikodésében jatszott szerepe

A véllalatok CSR tevékenysége a vallalatok tarsadalommal szembeni, a jogszabalyi és
térvényi kotelezettségeken tilmutato felelésségét és annak vallalasat jelenti (Wu & Overton,
2022), vagy mas megfogalmazasban ,,0lyan, az Uzleti szempontok mérlegelésén és a jogi
megfelelésen talmutato vallalati magatartast értenek alatta, amely igyekszik a legszélesebb érte-
lemben vett kiilonboz6 érintett csoportok (stakeholderek) érdekeit figyelembe venni a vallalati
dontések soran” (Szanto, 2010, 1. oldal). Tehat napjainkban nem csak a profittermelésre
figyelnek, hanem elvaras feléjlk, hogy a profittermelés médjara, a kbzvetlen kdrnyezetiikre, a
tarsadalomra valamint a kdzosségre gyakorolt hatasukat is figyelembe vegyék (Schmeltz,
2017). Fogyasztok korében készult felmérések alapjan megallapithatjuk, hogy a vasarlok
elvarjak a vallalatoktdl, hogy ne csak a minimumot teljesitsék CSR szempontbol, hanem
menjenek azon tul, és figyeljenek jobban az altaluk okozott externalidkra. (Pomering &
Johnson, 2009) Fontos, hogy ,,a vallalatok akkor tekinthet6k proaktivan részt vevonek a CSR-
ban, ha kdvetkezetesen tarsadalmi feleldsséget vallalnak, vagyis, ha a kornyezetiik és a
tarsadalom egésze erdekében cselekszenek, és ha a CSR-t a vallalati kultira részeként fogadjak
el.” (Wu & Overton, 2022, 356. oldal). Habar az utobbi idok kutatasai azt igazoljak, hogy a
cégek fejlodését nagy mértékben elore lenditi, ha tarsadalmilag feleldsen folytatjak
tevékenységiket (Assaf és mtsai., 2017), napjainkban is gyakori, hogy a véllalatok inkabb
valasztjak a konnyebb utat: azt, hogy a vallalat PR kommunikéciojat atalakitja, és ezzel probal
folyamatainak &talakitasat jelentené (Matolay, 2010). A CSR tevékenység miivelése és
kommunikacioja kozott tobbféle kapcsolat allhat fent, ezeket Matolay, 2010 a kdvetkezdképp
jellemezte: A ,talk the talk” tipusu esetében a vallalat kizardlag a kommunikaciéra fokuszal,
ok gyakran alkalmazzdk az un. ,,green washing”, illetve a ,,blue-washing” gyakorlatat, ezek
egyfajta latszatkeltési stratégidk. A ,walk the talk” esetében a vallalatok a tetteikkel
0sszhangban kommunikalnak, tehat amit mondanak, azt teljes mértékben meg is valositjak. A
harmadik tipus a ,.talk the walk™ esetében az el6z6 forditottjdnak forgatokonyve mitkodik, tehat
a vallalat elvégzi az adott tevékenységet, és csak azutdn kommunikalja a fogyasztdi felé. Utobb
ehhez a hdrom kategdriahoz hozzékeriilt egy negyedik is, amelynek megnevezése: ,,Just walk”,
amely azt jelenti, hogy a vallalat nem kommunikdl a CSR tevékenységérdl, csak végzi.

(Matolay, 2010)



11.2. A CSR kommunikacié szerepe a vallalatok tarsadalmi
legitimacidjaban

A CSR kommunikacios stratégiak megtervezése soran kiilonos figyelmet kell forditani
az érintettek elvarasaira (Matolay, 2010), mivel a CSR kommunikacié nem csak egyiranyu
kozlést jelent, hanem visszajelzésekre, véleményekre és elvarasokra alapulé6 kommunikaciot is
(Matolay, 2010). A CSR kiils6 kommunikacidja soran a vallalatoknak informalniuk kell minden
érintettjiket (Jurisova & Durkova, 2012), akiket Tang és mtsai. Ugy irtak le, mint ,,azon
csoportok, amelyeket a vallalatok mitkodése érint, és akik gyakran bizonyos szintii befolyassal
rendelkeznek a vallalatokra, tobbek kozott az alkalmazottak, az tgyfelek, a részvényesek, a
kozosség, a beszallitok és a kormanyok.” (Tang és mtsai., 2015, 206. oldal) Ezek kozll a
kozosség és a kozvetlen kornyezet az egyik legfontosabb (Matolay, 2010; Tang és mtsai.,
2015), mivel a vallalatot kozvetleniil koriilvevé k6z0sség ereje, és csoportos véleményalkotasa
kdzvetlen és kozvetett befolyassal van a vallalat Gzleti eredményeire is. Azonban latni kell,
hogy a véllalatok tevékenységei és az érintettek elvarasai gyakran nem, vagy csak nehezen
talalkoznak, kulondsen azokban a helyzetekben, amikor a vallalat nem ismeri az érintettjei
elvarasait (Ingenhoff & Sommer, 2011). Emiatt fontos megvizsgélni, hogy melyik érintett
pontosan milyen elvarasokat tdmaszt a vallalattal szemben, illetve felmérni azt, hogy hogyan
lehet megtaléalni az egyensulyt az érintettek elvarasainak valé megfelelés és a vallalat sajat
uzleti celjainak elérésének kéerdése kozott (Ingenhoff & Sommer, 2011).

A vallalatok CSR tevékenységeinek legitimalasahoz sok tényezdnek kell 6sszeallni, és
a stratégiak kidolgozasakor kiemelt figyelmet kell a megfelel6 CSR kommunikaciora forditani.
A tarsadalom oldalardl szarmazd legitimitas a vallalat viselkedésének az érintettek elvarasaihoz
vald igazitasa révén szerezheté meg (Colleoni, 2013), amely mindinkabb fontos tényezévé
valik a vallalat fennmaradésdnak biztositdsaban. A vdllalati tdrsadalmi felel@sségvallalés
tevekenységi korébe tartozik minden olyan vallalati, tarsadalmilag felelds gyakorlat, amelynek
célja a vallalat és az érintettek elvarasai kozotti 6sszhang, és ezen keresztil a véllalati
legitimitasanak novelése (Colleoni, 2013). A legitimitds megszerzése a vallalatoknak
kulcskérdés, hiszen manapsag a fogyasztok egyre tobb szempontot vesznek figyelembe
vasarlasaik soran, ezaltal azok a vallalatok, amelyek nem nyernek legitimitast, jelentOs
hatranyba kerllhetnek versenytarsaikkal szemben. A legitimitas elnyerésének legfontosabb
eszkdze a CSR kommunikacid, amelyben a ,,moralis legitimitdas normativ fogalmat kell
hangsulyozni, ahol a legitimitas az érdekeltek és a szervezetek kdzotti megértésre iranyuld

kommunikaciés folyamatbél ered” (Lock & Schulz-Knappe, 2018, 7. oldal), tehat a sikeres



kommunikacio kulcsa, hogy a véllalat hitelesen kommunikaljon, de még fontosabb, hogy a
fogyasztok hitelesnek érzékeljék (Lock & Schulz-Knappe, 2018), tehat a vallalati CSR
kommunikécio6 legfontosabb tényezdje nem a kommunikécios eszkozok mennyisége, hanem a
fogyasztok altal érzékelt hitelesség. Amennyiben egy vallalatot a fogyasztok hitelesnek itélnek,
az azt jelenti, hogy elhiszik, hogy a szervezet CSR tevékenysegei nem haszonszerzés céljabol
val6sulnak meg, hanem valddi torekvés van a jotételre (Kim & Lee, 2019). Fontos megemliteni,
hogy a vallalatok sokszor nincsenek tisztaban azzal, hogy sajat fogyasztdik hogyan érzékelik
az altaluk végzett CSR tevékenységeket, ezért béviteni kell azon tudasukat, hogy hogyan
ismerhetik meg vasarloik preferenciait (Mercadé-Melé és mtsai., 2018). A CSR kommunikacio
akkor hiteles, ha az a fogyasztd szamara konnyen érthetd, Oszinte és feldolgozhato
informécidkat tartalmaz (Lock & Schulz-Knappe, 2018), tehat ha egy vallalat hitelesen
kommunikal a CSR tevékenységeir6l, akkor a tarsadalom legitimaciot ad neki, igy a

miikddésének egy fontos feltétele adotta valik.

11.3. A CSR kommunikéacié hatasa a vallalat pénzigyi teljesitményére
Fogyasztdi szempontbol a pénziigyi teljesitményen tal fontos értékelési szempont a
vallalat CSR tevékenysége is, és ezek a szempontok nem csak a vasarlasi hajlandésagukat és a
termékekhez valo viszonyuldsukat befolyasoljak, hanem az egymasnak torténd ajanlasaikat is,
(Kim & Lee, 2019). Pomering & Johnson (2009) a neoklasszikus kézgazdasagtant veszi alapul,
és arra hivatkozik, hogy tobb korabbi kutatas is arra jutott, hogy a vallalatoknak nem kellene
pénzt forditaniuk a CSR tevékenységre és annak kommunikaciojara, mert az nem hatékony
felhasznalas, tehat alternativ koltséget eredményez (Pomering & Johnson, 2009). Ezzel
szemben szdmos tanulmény (jelen dolgozatban ez a felfogés van hangsulyban) kutatta a CSR
kezdeményezések és a vallalattal szembeni fogyasztdi magatartas kapcsolatat, sokan arra az
eredményre jutottak, hogy pozitiv a kapcsolat a tarsadalmi felel6sségvallalas és a pénziigyi
eredmény kozott (Mercadé-Melé és mtsai., 2018), igy a CSR melletti Gzleti érvek is
sokasodnak. Tobb kutatds is bizonyossdgot szolgaltatott arra vonatkozdlag, hogy a jol
kivitelezett CSR tevékenyseg és a véallalat gazdasagi teljesitmenye kdz6tt pozitiv kapcsolat van,
,jot tesziink, ha jot cseleksziink” (Colleoni, 2013, 2. oldal), igy azon véllalatok, amelyek
er6forrast aldoznak arra, hogy a CSR tevékenységet a gyakorlatukba beépitsék — anélkil, hogy
mindennapi miikodésiiket jelentdsen megvaltoztatnak — pozitiv eredményeket tudnak elérni a
fogyasztoi megitélés szempontjabol (Fagerstrem és mitsai., 2015), tehat a fentieket kicsit

kibontva: a CSR tevékenységekben vald aktiv részvétel szamos pozitiv hatast hordoz a vallalat



szamara: csokkenti vasarloik arérzékenységet, fokozza a marketingteljesitményt és a keresletet,
valamint a piaci részesedést, tehat kozvetett médon a pénzigyi teljesitményt is (Rahman és
mtsai., 2017). Latnunk kell, hogy a vallalatok barmilyen CSR tevékenységet folytatnak, a
fogyasztok altali megitélés a kapott informaciétdél fligg (Pomering & Johnson, 2009),
Amennyiben egy vallalat vasarloi kevés vagy semmilyen informaciét nem kapnak arrdl, hogy
a vallalat milyen CSR tevékenységet végez, akkor az a vasarlasi hajlandésagukat és
viselkedésiiket nem fogja pozitiv iranyba befolyasolni, azonban, ha megfeleld modon
kommunikédlunk a tevékenységekrdl, akkor az pozitiv hozzaallashoz és erdsebb vasarlasi
hajlanddsaghoz vezethet (Diehl és mtsai., 2016, Kim & Ferguson, 2018). Azonban korabbi
kutatasok leirtdk az ugynevezett CSR kommunikécios paradoxont, amely azt jelenti, hogy a
vallalatok hajlamosak félni kommunikdlni a CSR tevékenységeikrdl, annak ellenére, hogy
tisztdban vannak azzal, hogy mennyire fontos, és az érdekeltjeik részérdl igény mutatkozik ra
(Kim & Ferguson, 2018), emiatt a CSR kommunikéacio soran kilonds figyelmet kell forditani
az érintettek elvarasaira, mert az nem csak egyfajta egyiranyl kozlést jelent, hanem
visszajelzésekre, véleményekre és elvardsokra alapulé kommunikaciot. Ez a kétoldalUsag
mutatja, és feltételezi azt, hogy kommunikacié nélkiil nem érdemes és nem lehetséges hatékony
CSR tevékenységet folytatni (Matolay, 2010).

Tehat nagy hangsulyt kell fektetniink arra, hogy a CSR tevékenységeinkbdl mit, és
hogyan kommunikalunk a fogyasztoink szdméara (Pomering & Johnson, 2009), azonban hozza
kell tennlink, hogy megfeleld szabalyozas hianyaban a CSR kommunikéciot alapvetéen a

versenytarsak és a fogyasztok elvarasai szoritjak keretek kozé (Fagerstrgam és mtsai., 2015).

11.4. A fogyasztoi szkepticizmus fogalma, és a CSR kommunikacio

szkepticizmus ellen hasznalhato eszkozei

Fontos fogalom a fogyasztdi szkepticizmus, amelyet talan Ggy lehet definialni, hogy a
fogyasztok kételkedése a vallalatok CSR tevékenységével, és annak kommunikécidjaval
kapcsolatban. Pomering, 2009 kutatasanak eredményei azt mutatjak, hogy ,,a vallalat CSR-
kezdeményezéseinek terliletéhez kapcsolddo tarsadalmi téméval kapcsolatos fokozott
informéacié nem befolyasolja szignifikdnsan a CSR tevekenységekkel szembeni szkepticizmus
szintjét, de a vallalat CSR-kotelezettsegeivel kapcsolatos informaciospecifikussag igen.”
(Pomering, 2009, 6. oldal). Rendkivil fontos tehat, hogy hogyan kommunikalunk, féleg, hogy
egyfajta paradox helyzet all fenn a fogyasztok szempontjabol, ugyanis a fogyaszték nehezen

tudjak megérteni, hogy egy profitorientalt, a szervezetkdzi piacon tevékenykedd vallalat,



amelynek f6 célja a profitmaximalizalas, milyen érdekek mentén folytatna tarsadalmi
tevékenységet? (Kim & Ferguson, 2018) Ennek legy6zése érdekében a vallalatoknak
hangsulyozniuk kell a tarsadalmi és a gazdasadgi erdekek kozotti kapcsolddasi pontokat
(Ingenhoff & Sommer, 2011; Kim & Lee, 2019). A fogyasztdi szkepticizmus az utobbi idében
egyre nehezebben legydzhetd akadallyd valt a véllalatok szemében. A dolgozat egyik f6
kérdése, miszerint hogyan tudunk jol kommunikalni a CSR tevékenységekrol, és ennek nagyon
erds befolyasold tényezdje a fogyasztok hozzaallasa. A szkepticizmus alapja, hogy a legtobb
fogyasztd6 a CSR-t a vallalat imézsanak javitasara irdnyuld6 marketingkommunikacios
tevékenységnek tekinti, és kételyei vannak afeldl, hogy a kommunikalt tevékenységek valdban
hozzajarulnak a tarsadalom jo- vagy jobb Iétéhez. Tehat ha a fogyasztok gy érzékelik, hogy a
kommunikalt CSR elemek mdgott nem all valos tevékenyseg létrejon benniik a szkepticizmus
(Ingenhoff & Sommer, 2011; Kim & Lee, 2019).

A CSR tevékenység és az alaptevékenység kozotti kapcsolatra hasznaljuk a CSR
illeszkedés fogalmat. Egy véllalat esetében akkor beszélhetiink magas CSR illeszkedésrél, ha
az alaptevékenysége és a CSR tevékenysége kozott egyértelmii kapcsolat kimutathaté. (Kim &
Lee, 2019) A magas CSR illeszkedés pozitivan hat a hitelességre és a markaattitiidre is, tehat a
fogyasztd megitélése szempontjabdl fontos szerepe van annak, hogy a vallalat altal végzett CSR
tevékenység és az alaptevékenység kozott milyen kapcsolat van. Minél inkabb egyértelmii a
kapcsolat (minél nagyobb fokd koherencia mutathato ki), a fogyaszt6 annal hitelesebbnek tartja
a vallalatot (Kim & Lee, 2019). Ezen keresztil Mercade-Melé és mtsai. arra jutottak, hogy
amennyiben ez az illeszkedés magas, abban az esetben, 1évén fogyasztdik hitelesebbnek tartjak
Oket, kevesebb anyagi és kognitiv erdfeszitésre van sziikség annak érdekében, hogy a
fogyasztok megvasaroljak termékiiket, és pozitivan lassak a maérkat, valamint, hogy azon
vallalatok, amelyek esetén a CSR tevékenység és az Uzleti tevékenyseg nagyfoku koherenciat
mutat, sikeresebbé valhatnak, mivel ez, a fogyasztok altal érzékelt 6sszhang csokkenti azt a
kockazatot, hogy a vallalatok 6nérdekb6él miivelik CSR tevékenységeiket, és ezaltal hitelesebbé
valnak (Mercadé-Melé és mtsai., 2018). A CSR illeszkedés nagy hatassal bir a vallalati
teljesitményre, azonban ennek mértéke fugg attol, hogy az adott vallalat fogyasztoi mennyire
érdeklddnek a CSR témdja irdnt, ez nyilvanvaléan a kiilonbozé teriileteken tevékenykedd
vallalatok esetén kiilonboz6 mértéki (Kim & Lee, 2019), Szantd, 2010 megallapitotta, hogy az
egyik legintenzivebb CSR kommunikéciot a telekommunikacios cégek folytatjak (Szanto,
2010), azonban az minden szektorban kijelenthetd, hogy ha a CSR illeszkedés magas, a CSR
tevékenységek Osszhangban vannak az alapvetd céllal, akkor pozitiv hatdst generdlhatnak,

azonban figyelni kell arra, hogy ha az allitdsok nincsenek 6sszhangban a vallalat kildetésével,



akkor kérosithatjak a méarka imazsat vagy a fogyasztok észlelt hitelességét (Fagerstram és
mtsai., 2015).

A vdllalatok marketinges szakemberei gyakran gondban vannak a kérdéssel, hogy
hogyan kommunikaljak megfeleléen a CSR tevékenységeket, ugyanis a kozvéleményben
uralkodik egy éaltalanos szkepticizmus a kérdéssel kapcsolatban, mikdzben nehéz feladat
szamukra, hogy bizonyitsék a CSR kommunikacio alapstratégiahoz torténé kapcsolodasat
(Kim & Ferguson, 2018). A fogyasztoi szkepticizmus csokkentésére alkalmazott tényezék
(informativitas, harmadik fél Altali jovahagyas, koOvetkezetesség, atlathatésdg) a CSR
kommunikacio kulcsait jelentik (Kim & Ferguson, 2018). A fogyasztok magas informacios
igénye altalanos jelenségként mutatkozik meg, erre valaszul Kim és mtsai. 2014, arra jutottak,
hogy a tarsadalomban ¢él6 szkepticizmust talan gy lehetne legkonnyebben felszamolni, ha
ténylegesen konkrét informéciot szolgéltatnank arr6l, hogy kik a tevékenységunk
haszonélvezdi, és a korabbi kampanyokbol, illetve CSR tevékenységekbdl Kkik profitaltak és
milyen modon (Kim & Ferguson, 2014). Ez a tanulmany azt is megallapitotta, hogy a CSR
kedvezményezettek bevonasa meg inkabb noveli a hitelességet, és fontos, hogy a
kedvezményezettekrél és a vallalat korabbi CSR tevékenységeinek eredményeirél sz0lo
informaciok szélesebb kori megosztasaval a hitelesség novelheté, a szkepticizmus
csokkenthetd, és kevésbé kelti az oncélusag érzetét a fogyasztoban. (Kim & Ferguson, 2014)

A hatékony CSR kommunikacié vizsgalatakor meg kell nézniink, hogy a valos
tevékenység és a kommunikacid milyen aranyban van egymashoz képest, illetve, hogy a
kommunikacié milyen iranyd; csak kozlés vagy egyfajta parbeszéd? (Matolay, 2010) A
fogyasztok részérél egyre nagyobb igény mutatkozik arra, hogy a vallalatok CSR
kommunikécioja atlathatéoan, kovetkezetesen ¢és interaktive moédon miikodjon, szeretnék
megismerni és feltarni a vallalat altal végzett CSR tevékenységeket (Pomering, 2009) A
fogyasztok szemében a CSR illeszkedeés mértékét nagyban befolyasolja az, hogy milyen
mértékben voltak bevonva az adott tevékenységbe (Kim & Lee, 2019), tehat jelentds részben
elvarjék azt, hogy a véllalat ne egyoldalian kommunikaljon, és a kommunikalt informaciok
minél konkrétabbak legyenek. A CSR kommunikacio soran a nagyobb konkrétsag, nagyobb
informativitas magasabb hitelességet és alacsonyabb szkepticizmust eredményez a fogyasztok
szemében, igy kdzvetve tamogatva a szervezeti célok eléréset (Fagerstrgm és mtsai., 2015). A
fogyasztoi lojalitas kérdése ebben az esetben is felmeril. ,,A lojalitasi szandek a fogyasztok
bels6 hajlanddsagara utal, hogy elkételezzék magukat a vallalat mellett, masreszt a fogyasztasi
szokasaik fenntartasara valo hajlamara.” (Mercadé-Melé és mtsai., 2018, 436. oldal) Ennek egy

jO mérészama lehet példaul az egy adott idészakban tortént Gjravasarlasok szama. A vallalat



tarsadalmi tevékenysége, és az arrdl vald megfelel6 kommunikacio pozitiv médon befolyasolja
a vallalat és a fogyasztd kozotti érzelmi kotddést, egyfajta bizalmi kapcsolatot eredményez, ami
noveli a lojalitast (Mercadé-Melé és mtsai., 2018), illetve méarkahoz kapcsoldédd folyamatos
jellegli, pozitiv élmények €s asszociaciok révén a fogyasztokban idével bizalom és elégedettség
alakul ki, tehat a markaknak, amelyek alkalmazzak a CSR kommunikacio eszkdzét, nagy

lehetdség van a keziikben fogyasztoik magukhoz lancolasdhoz (Hayes és mtsai., 2022).

11.5. A CSR kommunikacid hitelessége a fogyasztok szemében

A CSR hitelességének érzékelése egy nagyon szubjektiv folyamat, amelyben minden
fogyaszto kiillonbozoképpen itéli meg a kiilonb6zd tevékenységeket, és ,,rak 0ssze maganak”
egy keépet a vallalatrél, tehat egy-egy inger kiilonboz6 egyénekben kiilonbozé reakciokat
valthatnak ki, amelyeket a véllalat megitélését nagyban befolyéasoljak (Kim & Lee, 2019).
Hayes és mtsai. tanulmanya leirja, hogy més kutatok korabban a fogyasztok észlelesét vizsgalva
megallapitottdk, hogy a kiilonb6z6é generaciok kiilonbozé modokon észlelik a kampéanyok
iizenetét, €s az 1dds, valamint a fiatal felndttkort emberek kozott erds kiillonbségeket fedeztek
fel (Hayes és mtsai., 2022). Tehat tévat azt gondolni, hogy a CSR tevekenységre és
kampéanyokra adott valaszok azonosak minden fogyaszt6 és fogyasztdi csoport kdrében, mivel
a fogyasztokra sokkal inkabb jellemzd ezen a téren egyfajta heterogenitds, mint az azonos
észlelés (Schmeltz, 2017). A fiatal feln6tt generacio elsésorban a segits 6nmagadon tartalmt
iizeneteket preferaltdk, mig az idésebb generacid esetében gyakori volt az a szempont, hogy
egyfajta elismerést kapnak a tarsadalom részérdl azért, ha jo CSR tevékenységet végzo vallalat
termékeit vasaroljak meg (Hayes és mtsai., 2022). Tehat meg kell fontolnunk, hogy ki a valds
célcsoportja az adott rekldmkampéanynak. A kiilonboz6 életkoru vasarloképes emberek
kiilonb6z6 elemeket azonositanak pozitiv Uizenetekkel, ezért killonos figyelmet kell forditanunk
a célcsoport elvarésaira és igényeire a CSR tevékenyseg kommunikacidjaval kapcsolatosan. A
kiilonb6zo érdekelt felek altal preferalt CSR kommunikécios csatornak a kiilonb6zoségiik miatt
eltérhetnek, ezért fontos a tobbféle platformon val6 kommunikacio (Kim & Ferguson, 2014).
Peldaul Fagerstram és mtsai. vizsgélatanak eredményei ramutattak, hogy a CSR tevékenység
fontos, de nem a legjelentdsebb 0sztonzé a fogyasztok esetében a vasarlasi hajlanddsag
szempontjabol, azonban az is lathatova valt, hogy a konkrét 6sztonzd jobban hatott a vasarlokra,
mint az altalanos, tehat lathatjuk, hogy a specifikusabb 6sztdnzés pozitivan hat a vasarlasi

szandékra. A vizsgalat ezen kiviil azt is megallapitotta, hogy az 0sztonzé mibenléte és jellege



kiilonb6z6 hatékonysaggal hat a két nemre, tehat az életkoron Kivul sziikség lehet a

kommunikacio részleges nem szerinti szegmentacidjara is (Fagerstrgm és mtsai., 2015).

11.6. A CSR kommunikacié helye a vallalati kommuniké&cios stratégidban

A kommunikéacids stratégian belul a vallalatok felépitenek egyfajta médiastratégiat,
amelyben meghatarozzék a legjobb kommunikéaciés moddszereket annak érdekében, hogy a
kommunikacios célokat minél hatékonyabban és eredmeényesebben érhessék el (Hayes és
mtsai., 2022). A CSR kommunikal&sara hasznalt kommunikéacids feliletek tipusa befolyésolja
azt, hogy a fogyasztok hogyan fogadjak be, illetve hogyan reagéalnak az adott tizenetre, tehat
ugyanaz az az lizenet a médium hasznalatatol fiiggden kivalthat pozitiv vagy negativ hatast is
(Mercade-Melé és mtsai., 2018). A hatast nagyban befolyasolja a kommunikéacio forrasa: a
fogyasztok a leginkdbb hiteles forrdsnak az adott CSR tevékenység kedvezményezettjeit
tartottdk, és altalanossagban elmondhatjuk, hogy a nem vallalati forrdsokat mindig sokkal
hitelesebbnek tartottak, ugyanakkor hozza kell tenniink, hogy a vallalati bels6 kommunikacios
csatornékat hitelesebbnek tartottak, mint az aktivistakat, vagy akar a CEO-t (Kim & Ferguson,
2014). Ezt a feltevést erdsiti meg Hayes és mtsai. 2022 is, akik azt mondjak, hogy a kiilsd
forrasokat tartalmaz6 kommunikacié mindig hitelesebbnek tiinnek a fogyasztd szemében, mint
barmely vallalati bels6 kommunikacios csatorna vagy platform. A véllalatnak elemi érdekében
all hiteles kommunikéciot folytatni, hiszen, ha etikus hirnévre tesz szert, azzal képes magat
megkilonboztetni egy zstfolt piacon is, mivel ez a pozitiv hangvételii hirnév minden érdekelt
szamara el6nyoket jelent (Pomering & Johnson, 2009).

A kiilonb6z6 kommunikacios csatornak sok mindenben eltérnek, azonban mindegyiknél
talalhatunk elényodket, valamint hatranyokat is. A kiilonb6zd érdekelt felek kiillonbozdsége
miatt az altaluk preferalt CSR kommunikacids csatornak eltérhetnek, ezért fontos a tobbféle
platformon valé kommunikacio (Kim & Ferguson, 2014). llyen csatornak lehetnek példaul a
weboldal, a kézossegi oldalak, brosurak, rendezvények, szponzoralt események és az éves
fenntarthatosagi jelentések is (Jurisova & Durkova, 2012). Ezek koziil a kovetkezkben

haromra térek ki részletesebben.

11.7. A reklamok szerepe a CSR kommunikacioban

A reklamok jelentik az egyik f6 CSR kommunikacids csatornat, amelyek
tartalmazhatnak implicit és explicit CSR elemeket is, attdl fiiggden, hogy a vallalatnak mi a

célja az adott kampannyal. A reklam hagyomanyos meghatarozasa Kotler definicidja alapjan:
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,»az eszmék, aruk és szolgaltatasok nem személyes bemutatdsanak és népszeriisitésének
barmely fizetett formaja a tdmegmédian keresztiil, példaul Gjsagokban, magazinokban,
televizidban vagy radidban egy azonositott szponzor altal”. (Bae és mtsai., 2022). Az utdbbi
idoben a CSR tevékenység kommunikalasdra hasznalt legfébb marketingkommunikécios
eszk6zzé a reklamok hasznalata valt (Mercadé-Melé és mtsai., 2018), emiatt a vallalat
menedzsmentje és a tulajdonosi korok (befektetok) részérél egyre nagyobb érdeklédés
mutatkozik afelé, hogy a reklam, és az azzal kolcsOnhatasban levé tényezOk hatasait
megvizsgaljék, és egyenes kovetkeztetéseket tudjanak levonni a teljesitményre vald hatasuk
szempontjabol (Assaf és mtsai., 2017). Az Uzleti vildgban a reklamkoltések befolydsa a
befektetdk és a tulajdonosok dontéseire elsdsorban két hatdson keresztiil érhet6 tetten: ezek a
jelzd ¢és a tovagylriizO hatés. Elobbi esetében a reklamkoltés egyfajta jelzést jelenthet a
befektetdk és a fogyasztok szamara, mert amennyiben magas, az gyakran azt jelenti, hogy a
szolgaltatas vagy a termék magas mindséget képvisel, ezaltal a kockazat csokkenhet. Ezen kiviil
a rekldm a versenypiaci megkiilonboztetés egyik legfontosabb eszkdze, mely er6teljes
markaasszociaciokat hoz létre, és kénnyen befolyasolja a vasarloi lojalitast es elégedettseget,
JO esetben pozitiv irdnyba (Assaf es mtsai., 2017). Mikdzben fogyasztok részérdl egyre nagyobb
igény mutatkozik a vallalatok CSR tevékenységeinek megismerésére és feltarasara, és ennek
kovetkeztében a vallalatok egyre inkdbb hajland6ak CSR-alapu reklamkampanyokat Iétrehozni
annak érdekében, hogy a véllalat megbizhatésagat noveljék, az imézsat pedig javitsak
(Pomering, 2009), amely a termék vagy marka megvasarlasara valo hajlanddsag néveléséhez
vezet (Hayes és mtsai., 2022). A rekldmok hasznalata a fogyasztok elérésének egy igen
egyszert, de ,,bizalmatlan” modja. (Pomering & Johnson, 2009). Pomering & Johnson kutatasa
ravilagit arra is, hogy a fogyasztok sok esetben hajlamosak kételkedni a reklamok allitasaival
kapcsolatban, azonban arra is kitér, hogy a reklamizenetek befogadasaban a termék tipusa, a
megalapozottsag az el6zetes tudas és a forras mibenléte, illetve az Uzenetek informécids
tartalma, és azok érthetGsége igen nagy szerepet jatszik, igy a CSR kommunikacioban
kommunikalt iizenetek, mivel altalaban ellenérizhetetlen, igazolando allitasok — szkepticizmust
valtanak ki (Pomering & Johnson, 2009). Pomering, 2009 ramutat, hogy a vallalat CSR-
kotelezettségeivel kapcsolatos informéaciospecikfikussag szignifikdnsan befolyasolja a CSR
reklamokkal kapcsolatos szkepticizmus szintjét (Pomering, 2009). Az egyik ellenérv a
reklamokkal szemben a koltségességiik. Jellemzben sokkal nagyobb koltségvetéssel késziilnek
példaul a kiillonboz6 tv-szpotok, mint egy-egy internetes kommunikacios kampany, ezért at kell
gondolnunk azt, hogy melyik éri meg jobban. A Cause Related Marketing egylittmiikodést

jelent egy nonprofit szervezettel, és ebbdl az egylittmiikodésbdl mindkét fél profital: a vallalat
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JO hirnévre tehet szert, a non profit szervezet pedig anyagi tamogatast kap az egyiittmiikodés
kovetkeztében. Gyakori, hogy a nagyobb vallalatok ilyen egyiittmiikodésekkel igyekeznek
legitimaciot és nagyobb fogyasztdi elérést generalni, és ezeket reklamkampanyaikban is
felhasznaljak. Azonban ez a tevékenyseég konnyen fordulhat visszasra: Pomering & Johnson
leirja, hogy a CRM kampanyok reklamjai esetében a fogyasztok bizalmatlanabbak az tizenettel
szemben, mint az ,,egyszeri” CSR tartalmt reklamok esetében, valamint felveti azt a kérdést,
hogy a CRM kampanyok esetében gyakran az egylittmiikodésbol készitett reklam koltségei
meghaladjék a szervezetnek jutd 6sszeget, és emiatt egyaltalan megéri-e az egyiittmikodés?
(Pomering & Johnson, 2009) A kovetkez6 idézet egy érdekes kérdést vet fel: ,,Diehl, Erlutter
¢és Mueller (2016) konceptualis modellje a reklamokban megjelené személy-orientalt CSR-
felhivasokra adott kultirak kozotti fogyasztoi reakciokrdl kimutatta, hogy a CSR-reklamok
magasabb foku human-orientacidja fokozza a fogyasztok értékelését a markéakkal szemben, és
noveli a markak érzékelt tarsadalmi felelésségvallalasat.” (Hayes és mtsai., 2022, 226. oldal)
Ez a megallapitds mas szakirodalomban is megerdsitést nyert, ahol szintén azt taldltam, hogy a
magasabb human faktor pozitivabb értékelést eredményezett, és a fogyasztdo a vallalat
tarsadalmi felelésségvallalasat jobbnak értékelte (Diehl és mtsai., 2016), illetve azon tarsadalmi
kezdeményezések, amelyekben szerepelt valamilyen szocidlis vagy egyén-kdzponti

tevékenyseég, a fogyasztdkban pozitiv vasarloi viselkedést valtott ki (Hayes és mtsai., 2022).

11.8. A masik f6 CSR kommunikacids csatorna: az internet

A reklamon kiviil a masik f6 CSR kommunikacios eszk6z az internet és ezen keresztiil
az online kommunikécié (Colleoni, 2013), amely lehet6vé teszi a vallalatok szdmara, hogy CSR
kommunikaciojukat aktualisabban és koltséghatékonyabban folytathassak (Mercadé-Melé és
mtsai., 2018), igy az utobbi idében a CSR kommunikacid legfontosabb csatornajava az internet
valt (Lock & Schulz-Knappe, 2018), ennek oka, hogy a nyomtatott és a témegmédia elég
homogén sokasagként kezeli a fogyasztokat, és a hatékony CSR kommunikéacidjanak fontos
tényezbje a személyre szabott, személyesebb hangvétel (Szanto, 2010). Az internet egy sokkal
diverzifikaltabb, szegmentalhatobb platform a kommunikacié szempontjabol, hiszen lehetévé
teszi azt, hogy rendszeres és sok, szemelyre inkabb szabott informaciot tartalmazo (zenetet
juttassanak el a célcsoportokhoz (Mercadé-Melé és mtsai., 2018). Az internetes kommunikacid,
ezen belul is a kozosségi médiaplatformok esetében a fogyasztoi elkdtelezettség kulcsfogalom:
elénye abban rejlik, hogy mig a hagyomanyos média egyfajta ,tomegmédia”, ahol a

célkdzonség minden tagjanak egy, ,,univerzalis” lizenetet kell sugdrozni, ahol a fogyasztonak
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nincs rahatdsa a felé sugarozott Uzenetre, addig az internet esetében a fogyasztok gyakran
tevékenyen részt vesznek a kommunikéacioban. Amellett, hogy megoszthatjak egymassal egy-
egy vallalat CSR elemeket tartalmazo tizenetét, és egyfajta parbeszéd alapt kommunikacio jon
létre, amelyben a két fél egymassal konnyedén interakcioba léphet, ezéltal a fogyasztéhoz
észlelt CSR szempontjabol tobb jut el, és konnyebben tudnak kapcsolddni az adott tartalomhoz
(Colleoni, 2013; Hayes és mtsai., 2022), emiatt ,,a vallalati hitelesség és az észlelt CSR kozotti
kapcsolat er0sebb a k6zosségi médiaban.” (Mercadé-Melé és mtsai., 2018, 447. oldal)

Az internetes kommunikécio részét képezik még a véallalati weboldalak, amelyek fontos
eszkozei a kommunikacionak, hiszen ezeken termékeik értékesitesen kivil megjelenik minden
vellk kapcsolatos, réluk tudhat6 informacid. Ezaltal a weboldal fontos sszetevéje az imazs és
a hirnév fenntartasanak (Lock & Schulz-Knappe, 2018). Ezen kivil fontos megemliteni, hogy
a vallalati honlapokat a vallalatok maguk feliigyelik, tehat nem kell atmennie a kikeriilé
tartalomnak semmilyen szlir6n, mint mondjuk ahogy az a tv-szpotok vagy az ujsadgokba
kikeriil6 hirdetések esetén megtorténik, ezaltal a hitelesség nagyobb lehet a fogyasztok
szemében (Mercadé-Melé és mtsai., 2018). A véllalati honlapokon a CSR-rol sz616 informaciok
gyakran kerllnek a PR/sajtokapcsolatok ala, ez is megerdsiti a feltételezést, miszerint a CSR
gyakran egyfajta kommunikacios eszk6z vagy PR fogas a cégek kezében, nem pedig egy, a
stratégidba alaposan belefoglalt tevékenység (Szantd, 2010).

A vallalatok honlapjain megjelend CSR motivumok koziil megkiilonboztethetiink
teljesitményvezérelt, érdekelt felek altal vezérelt és értékvezérelt motivumokat, melyek mind
arra irdnyulnak, hogy tarsadalmilag felelds tevékenységre sarkalljanak. Teljesitményvezérelt
motivum meghatarozasa: ,,pénziigyi teljesitményiik és versenyhelyzetiik javitasanak eszkoze”,
az értékvezérelt motivumok esetében a ,vallalat kultarajanak és alapvetd értékeinek
kifejez0dése”, mig az érdekelt felek altal vezérelt motivumoknak az ,,egy, vagy tobb érdekelt
csoport tarsadalmi nyoméséara adott valaszokat nevezzik” (Ingenhoff & Sommer, 2011, 5.
oldal). Altalaban a véllalatok honlapjan talalhatjuk meg az éves fenntarthat6sagi jelentéseket,
amelyek keretében a véllalatok egyfajta 0sszesitést készitenek az érdekelt feleiknek arrdl, hogy
hogyan vesznek részt a tarsadalom jolétének javitdsaban (Moravcikova és mtsai., 2015), és
melynek célja els6sorban a tajékoztatds (Matolay és mtsai., 2012), a legitimitds meg-vagy
visszaszerzése a fogyasztoktdl, valamint az evben véghez vitt javulasrél valo tajékoztatas
(Matolay, 2010) A fenntarthat6sagi jelentések marketingkommunikacios eszkdzként vald
hasznalata egy bevett gyakorlat, ugyanis ezekben kozzé lehet tenni az 6sszes érdekelt felet
érinté informaciot a vallalat CSR miikodésér6l. Az elmilt évek soran egyre tébb informéciét

tartalmaznak, egyre jobb és atlathatdbb design-ba csomagolva (Waller & Lanis, 2009).
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Tobb kordbbi kutatas is megallapitotta, hogy az internetes és a reklamkommunikacio
mellett, a fogyasztok erételjes interaktivitasanak lehetdsége miatt az eseménymarketing is
meghataroz6 kommunikéciés csatorna lehet. Ennek keretein belil a vallalatok CSR
tevékenységiikhdz kapcsolddo lizeneteiket egy, altaluk szponzoralt eseményen kommunikaljak,
¢s ezeken az alkalmakon a fogyasztoknak lehetdségiik nyilik részt venni valamilyen programon,
ami altal fokozddik az aktivitasuk, ezaltal névekszik a marka és a termék ismertsége (Hayes és
mtsai., 2022).

11.9. A CSR kommunikacio szerepe a vallalati bels6 kommunikacioban

A véllalat alkalmazottai felé torténé CSR kommunikécié kulcseleme az, hogy a véllalat
kommunikalja dolgozdinak megbecsulését és értékelesét, ugyanis ez szamit a munkavallalok
szamara leginkabb (Géring, 2016). Emiatt a nagyvallalatok altalaban kiemelt témaként kezelik
a bels6 kommunikéciot, kiilonos hangsulyt fektetve az alkalmazottak széleskori tajékoztatasara
és a visszajelzésekre: ezeket a visszajelzéseket a kommunikacid hatékonysaganak ndvelésére
és a good practice-k megtartasara hasznaljak, igy ki tudjak hasznalni a kétirany kommunikéacié
elonyeit (Matolay és mtsai., 2012). A kiils6 fogyasztokhoz és érdekeltekhez hasonlé modon itt
IS megjelenik a szkepticizmus jelensége. Mivel a vallalatok belsé kommunikaciojuk soran
gyakran csak egy felszines Uzenetet tesznek kozzé, nem részletezik a CSR program elemeit,
ezért a dolgozok konnyen értékelhetik egyfajta PR fogasnak a vallalat részérdl az lizenetet, és
feltételezhetik azt, hogy nincs valds tarsadalmi kezdeményezés a kommunikéacié mogott
(Matolay és mtsai., 2012). a fentiek mellett a szkepticizmus jelensége ellen a hitelesség és a
CSR illeszkedés kerdese is fennall, hasonloképpen a vallalat kiilsé érintettjeihez. A vallalat
alkalmazottai szemében, minél inkabb ugy tlinik, hogy a vallalat CSR tevékenysége megfeleld,
és 0sszhangban van az alaptevékenyseggel, annél hitelesebbnek tartjak (Schaefer és mtsai.,
2020). A vallalat alkalmazottai sok olyan belsé informaciot is birtokolnak, amelyet a kiilsé
ugyfelek nem, igy a véllalatnak kilonds figyelmet kell arra forditania, hogy az esetlegesen
tudott informaciok, és a kommunikalt informéaciok ne kertljenek egymassal ellentmondéasba,
igy megfeleld illeszkedés esetén az alkalmazottak hitelesebbnek tartjak a vallalatot (Schaefer
és mtsai., 2020).
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I11. Mddszertan

Dolgozatomban a kutatds modszertana ketté valik, igy a kutatas soran a megfogalmazott
kutatési cél és a megfeleld felderités érdekében primer és szekunder adatokbol is dolgoztam. A
dolgozat masodik fele egy esettanulmanyt dolgoz fel, melynek keretein belil a Magyar
Telekom CSR kommuniké&ciojat tartam fel. Ehhez szekunder adatként a vallalat weboldalan

(www.telekom.hu), talalhaté fenntarthatosagi jelentéseket hasznaltam, amelyekben az

szerepelt, hogy a fenntarthatdsagi torekvéseket alapvetéen az SDG célok mentén szabjak meg.
Szintén szekunder adatként a Telekom YouTube csatornajan megtalalhato reklamfilmek kozil
kivalasztottam 25-6t, amelyben CSR elemet véltem felfedezni. Ezeket a I11. sz. mellékletben

csatolt tablaban részletezem.

Szekunder

kutatas

YouTube Fenntarthat6sa
Reklamfilmek gi jelentések

SDG célok SIG e
mentén UL
e meghatarozott
stratégia

Primer kutatds a szekunder kutatas
eredményein alapulva

SzakértGi interju

8 db fogyaszt6i mélyinterjd I. dbra: A kutatés felépitése

(sajat szerkesztés, 2023)

A Kkutatéast primer mddon, a kvalitativ interjukkal folytattam, amelynek felépitése a megtekintett
reklamok és a fenntarthatdsagi jelentések alapjan allt 6ssze. Amiatt valasztottam a kvalitativ
kutatasi format, mert a téma kutatasa az eddigi szakirodalmak szerint jelentds részében

kvantitativ médon folyt. A kvalitativ interji elényei koziil leginkabb a mélyebb ralatast
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emelném ki, amit az interjualanyok véleményének megismerése altal kaptam, mivel nem
csupan néhany szavas valaszokat adtak. Azonban ezzel szemben hatranya a Kis minta, illetve,
hogy a megismert vélemények ehhez a nagyon kis mintahoz tartoznak. A kutatashoz felhasznalt
szakmai mélyinterjat 2023. marcius 2-an készitettem el Budapesten Marton Csillaval, a Magyar
Telekom kommunikacios szakért6jével, amelynek eredményeit a dolgozat masodik részeben
ismertetem. Az interjaval a célom az volt, hogy olyan kérdések is megvilagitasba keriljenek,
amelyeket esetleg a szekunder adatokbdl nem tudhattam meg, illetve, hogy lehetévé valjon a
betekintés abba, hogy vallalati oldalrdl hogyan épiil fel a stratégia. A szakért6i interju alapjan
készitettem el a fogyasztoi interju guide-jat (I1. sz. melléklet), amelynek célja foképp a Telekom
kommunikaciojanak fogyasztdi érzékelésének vizsgélata volt. Mivel egy Magyarorszagon
tevékenykedé (bar német anyavallalattal rendelkezd) vallalat CSR kommunikacids
tevékenyseégét vizsgaltam, ezért a fogyasztoi mélyinterjuk célcsoportjat magyar fogyasztok
alkotjak, igy a mélyinterjuk résztvevdit onkényes kivalasztassal jeloltem ki, tehat fontos
tisztdzni, hogy ez a kutatas probajellegi, az alanyok nem reprezentdljdk a sokasagot. A
hatékony kommunikacié megfeleld értékeléséhez a fogyasztokat 3 csoportra osztottam életkor
szerint, mivel a szakmai interjuban elmondottak, és a szakirodalomban olvasottak alapjan a
kiilonb6z06 korosztalyok felé mas mddon kell kommunikalni ahhoz, hogy az iizenet megfeleld
maodon jusson el hozzajuk. 8 fogyasztdi mélyinterjat készitettem el 2023.03.09. és 2023.03.18
kdzott, amelyben fontos szempont volt, hogy az egyes korcsoportokon belll a nemek aranya

azonos legyen, és koriilbeliil egyiddsek legyenek.

Interjialany Nem  Kor Szuletési hely Lakhely  Iskolai végzettség
1. férfi fiatal (21)  Budapest Budapest (Eerge)t/t;i %riﬂsta)
2. né  fiatal 21) Budapest God (Eerg;/t;[igri]ista)
3. né fiatal (21)  Budapest Budapest Erge)t/t:é %:1 ista)
4. férfi fiatal (21) Budapest Budapest (Eerge)t/testi %riﬂsta)
5. né l(f;)e et Budapest Budakeszi Egyetem
6. férfi I(<5012)e sl Budapest Paty Egyetem
7. né  idés(74)  Kishér Kisbér fe fﬁ;’fﬁﬁ;
8. férfi idds (83) Szelevény Budapest Altalanos iskola

I. tdblazat: Az interjlalanyok adatai
(sajat szerkesztés, 2023)
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Az adott célcsoportok tekintetében elértem a telitettségi pontot, ezért a tovabbi interjuk soran
nem tudtam volna érdemi 0 informaciot vagy nézdpontot behozni. Az igy felallitott 3 csoport
a kovetkezéképpen alakult: 2 alany volt az id6s korosztalybol, akik mind a ketten 70 év
felettiek, nyugdijasok, az egyikik irodai, a masikuk tizemi tertileten dolgozott aktiv éveiben. 2
alany volt a k6zépkora korosztalybdl, akik 49 és 51 évesek, és jelenleg aktiv munkavallalok,
valamint a fiatal korosztalybol volt 2 né és 2 férfi alany, akik mindannyian 21 évesek és
mindannyian jelenleg egyetemi képzésben vesznek részt human, vagy redl teriileten. A fiatal
korosztalybol amiatt készitettem tobb interjut, mivel a szakértéi interju, és a szakirodalom is
ramutatott arra, hogy a vallalatok kommunikéacidjanak, és ezen belul is a CSR
kommunikécionak ezt a korosztalyt kell elsésorban megcéloznia, mivel 6k azok, akiknek
leginkabb fontosak a vallalati CSR torekvések, és a kozeljovoben Ok fogjak alkotni a
fizetbképes fogyasztoi csoport nagy részet. Az interju atlagosan 40-45 percet vett igénybe.

A kutatds soran vizsgalt esetpélda, a Telekom vallalat azért kilénleges, mert egy
telekommunikacids cég esetében kiemelten fontos a felelds tevékenység folytatasa, és mivel az
emberek szinte mindegyike ko6t6dik valamelyik szolgaltatdhoz, igy a fogyasztok nagy hanyada
szembestil ezen véallalatok tevékenységeivel. A mélyinterjuk soran megtudtam, hogy az alanyok
hogyan viszonyulnak éltalaban a fenntarthatdsag kérdéséhez, és arra is kivancsi voltam, hogy a
Telekomhoz kapcsolodoan milyen fenntarthatdsagi torekvéseket tudnak megemliteni. Ezutan
6, a YouTube-on megtalalhaté reklamfilmet mutattam meg nekik, azonos sorrendben, és ezutan
megkértem Oket, hogy mondjak el a véleményiiket az adott reklamfilmrdl, azt, hogy mi lehet
az Uzenete. Ezen kivil a 16 SDG cél kozul kivalasztottam 7-et, amit az altalam megtekintett 25
film valamelyikében megtaldltam, és megkértem Oket, hogy gondoljak at, hogy tudjdk-e az
adott kisfilmet valamelyik fenntarthatosagi ceélhoz kotni. Lezarasul pedig minden esetben azt
kérdeztem t6liik, hogy az adott kisfilm utan szimpatikusabba valt-e szamukra a véllalat, illetve
hitelesnek tartjak-e azt, amit lattak.

Ezen interjuk, és a Magyar Telekom esetpéldajan keresztill azt gondolom, hogy
megfelel6 médon be tudom mutatni a vallalati CSR tevékenység és az arrdl valo kommunikacio

hatékony mddjait, valamint a legitimitas elérésének feltételeit.
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IV. Magyar Telekom esettanulmany — szakértéi interju’

A Magyar Telekom a t6bbi vallalathoz képest viszonylag hamar kezdett bele a CSR
tevékenységbe és annak kommunikaciojaba. A véllalat egyik elddje, a Matav rendszeresen
folytatott tarsadalmilag hasznos tevékenységet, ennek f6 moddja az adomanyozas és az
intézményi mecenatira volt, amelynek soran akkoriban viszonylag nagy Osszegii
tamogatasokkal segitettek kiilonboz6 alapitvanyokat minden évben. Ebben az idében a CSR
tevékenység még nem volt a vallalati stratégia része, vagy célkitlizésekhez hozzakotve, hanem
egyfajta filantrop megkdzelitéskeént igyekeztek segiteni, ott, ahol sziikség volt ra, és a magyar
tarsadalmat nagy részben érintette. Ilyen volt példaul a sziv-és érrendszeri, vagy a daganatos
betegségben szenveddk, vagy a fogyatékkal é10k tamogatasa. Azonban abban az idoben még
kevésbé volt hangsulyos, hogy ez mennyiben kapcsolhaté a vallalat alaptevékenységéhez, tehat
a CSR illeszkedésre sem iranyult annyira jelent6s figyelem. A 2000-es évek kozepén, amikor a
T-Com és a T-Mobile mérka egyesiilt mar piacvezeté vallalattda valt az integralt
telekommunikéaciés szolgaltatdsok piacan. Az ujonnan létrejové vallalatban a CSR
tevékenység atalakitasa is stratégiai megkdzelitésben indult el, az ad-hoc adoményozéasok
mellett bevezették a hosszabb tavu, 3 évre sz6l6 civil stratégiai partneri egylittmiikodéseket,
valamint egyre nagyobb hangsulyt kaptak a sajat kezdeményezésben megvalositott tarsadalmi
programok. Az adoméanyozasi dontéshozatalban a vallalat minden szervezeti egységét
képviselte egy-egy vezetd, akik meghatarozott szlrékérdések mentén itélték meg a
tdmogatasokat. A véllalat negyedévente palyazatot irt ki, amire civil szervezetek
jelentkezhettek, és a fent emlitett vezetokbol allo kuratorium dontott az adoméanyokrdl, a
tevékenységnek és az egyiittmiikodéseknek a kommunikacidja ugyanakkor szinte zér6 volt,
valdjaban egy kezdeményezés, a 1788-as Telekom Adomanyvonal tarsadalmi céld hirdetéseire
korlatozddott, de nem hangsulyosan a Telekom ,,szineiben” zajlott, jellemz6en Katona Klari
énekesnohoz kototték az emberek ezeket a megjelenéseket, amely soran adott idészak Telekom
Adomanyvonal kedvezményezettjét mutattak be. Hosszu tavon a Telekom szaméara ez nem volt
kommunikécios szempontbol eldnyds, mert egy 1d6 utan a reklam szpotok inkabb szoltak az
énekesnorol, és az 6 image-r6l, mint a vallalatérél, és igy hidba finanszirozta a Telekom a

Vs

valodi fordulatot az hozta el, hogy CSR tevékenység és annak kommunikécidja bekertilt a

1Szakértdi interju: ez a szakasz a 2023.03.02.-an Marton Csillaval, a Magyar Telekom kommunikacids
szakértGjével készitett interju alapjan készilt el, a sz6 szerinti idézetek ebbdl az interjubdl szarmaznak.
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vallalati stratégidba. Ebben a stratégiaalkotasi folyamatban jott a felismerés a vezetok szamara,
hogy kordlbelul - és maximum - annyit érdemes kolteni a tevékenység kommunikaciojara, mint
magara a felelosségvallalasi programra vagy kezdeményezésre. A Telekom jelenlegi
fenntarthatosagi stratégiaja az iparagban és Magyarorszagon is kiemelkedd, mert a miikodés
egyre fontosabb elemévé valik. Jelenleg a 3 leginkabb priorizalt SDG fenntarthatdsagi cél a
klimavédelem, a digitalizacid és a digitalis edukacio és annak az a vetiilete, hogy a vallalat
hozzaférést és megfeleld tudast biztositson a lehetd legtobb ember szamara a gigabit képes
halézathoz, valamint harmadikként az esélyegyenldség és sokszinliség.

A Telekom rekldmkommunikacidja soran ,,nincs 100%-ig kimondva”, hogy mindig
beleépitik a CSR elemeket. Egy dolgot azonban ki kell emelni, amire a Telekom mindig figyel,
és ami az egyik legfontosabb SDG célja a 3-bol, ez pedig az online gyermekvédelem, valamint
a gyermekjogok védelme. Minden reklam esetében, amiben gyerekek szerepelnek, mar a
koncepcidalkotds idején bevonjak a Hintalovon Alapitvany gyermekjogi szakértoit, akik
segitenek abban, hogy a reklamokban — és azok elkészitése soran — csak és kizardlag olyan
jelenetek szerepeljenek, amelyek nem sértenek semmiféle jogot, illetve ehhez hasonloképpen
amennyiben fogyatékkal él6, kisebbségi etnikai csoport tagja, akkor egy ezzel foglalkozo
kolléga is a csapat része. A reklamkampanyok megalkotasa soran nincs mindig fokuszban az,
hogy CSR elem ker(ljon a reklamba.

,A CSR témaju ATL megjelenések egyik jellemzd formdja az un. miniprogramok,
amelyek keretein belul tarsadalmi céll tartalmakat gyartott a Telekom, azonban ezeket
altaldban az adott csatorna sajatjaként adta le, a Telekom, mint timogato jelent meg benne az
elején és a végeén. ” A miniprogramok keretében zajlo CSR kommunikaciora jo pelda az Autistic
Art Alapitvannyal valo egyiittmikodés, amely egy kiemelkedden sikeres, CSR fokusza
kampany volt. Ennek sikeréhez hozzajarult Gryllus Dorka szinésznd, aki nagyon 6szintén tudott
kapcsolddni az autista emberekhez, és a képerny6n keresztiil is atjott a 1ényeg a nézOknek. Ezek
a kisfilmek abbol a szempontol voltak a véllalatnak j6 kommunikacids eszk6zok, hogy a
bemutatott egyiittmiikodés altal a fogyasztok lathattak, hogy az olyan tigyek mellé is odadll, és
tamogat, amelyb6l nincs {lizleti haszna, és a vallalat legitimitasa és reputicidja ezaltal
novekedhetett. Ezen kiviil kiemelend6 az is, hogy ezzel a kampannyal a szakirodalom szerint
egyik legerésebb legitimitasi tényez6t hasznalta fel, ez pedig a tdamogatott szervezet bevonasa
kozvetlenil a reklamokba.

A Telekom legnagyobb kampanya minden évben a karacsonyi kampany. 2021-ben ez a
kampény CSR szempontbol is kiemelkedd volt. A kampany elétt a Telekom kitlizott 4 nagy

iigyet, amelyet abban az idészakban tamogatni szeretett volna: a fogyatékkal €16k tdmogatasat,
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a digitalis kompetenciafejlesztés, a fogyatékkal €16k sportolasat, valamint a hatranyos helyzetii
csoportok digitalizacidjanak tamogatasat. Ennek jegyében felkerestek minden téméahoz
kapcsoldddan 2-2 civil szervezetet, akiknek a vallalat felajanlotta tdmogatasat. Az 0sszes
koltségvetés felét egybol szétosztottak egyenlden, igy mindegyik szervezet kapott timogatast.
Azonban a kampany hatékonysaganak fokozasa érdekében a pénz masodik felének sorsarol az
iigyfelek donthettek. A vallalat stratégiajaban itt a szakirodalomi részben leirtakat megerositi,
hiszen az Uigyfelek bevonasa a legtébb tanulmany szerint fokozza a CSR észlelést, és magasabb
hitelességet is tapasztalnak. A fogyasztoi interaktivitds fokozésa érdekében a Telekom
szakemberei kitalaltak egy olyan metddust, ami egyfajta win-win szituaciét eredményez: a
fogyasztoknak a karacsonyi iddszakra 10 napos korlatlansagot nyujtottak a mobilinternetes
szolgéltatasban, es ezt a Telekom alkalmazasban kellett aktivalni. Ahhoz, hogy aktivalni
lehessen, ki kellett valasztani az el6bbiekben emlitett 4 gy kozul azt, amelyik leginkabb
szimpatikus volt, és csak Ggy engedett a rendszer tovabblépni. Ezen a fellleten megtalalhato
volt leirds az tgyekr6l és az azokat képviseld szervezetek tevékenységér6l. A karacsonyi
reklamfilm végén megemlitik a 10 napos korlatlansag lehet0ségét, tehat a fogyasztot sarkalltak
arra, hogy be akarja ezt kapcsolni, és ezaltal muszaj volt neki szembesiilni a cég tarsadalmi
felelésségvallalasaval. A kampany egyik nagy tanulsaga, hogy a vallalatoknak is van még
feladatuk tgyfeleik érzékenyitése és edukacioja terén a felelosségvallalas kapcsan. Latni kell,
hogy a fogyasztok nagy része sajnos nem tudatos semmilyen téren, leginkdbb az érdekli a
legtobbjiket, hogy 6, mint egyén mit nyer az adott helyzetben. Az applikacios szavazason az
adatokbol kimutathatd volt, hogy a legtobb iigyfél a listaban a legfelsd szervezetet valasztotta
(a lista folyamatosan keveredett, tehat teljesen véletlenszerli volt az, hogy az adott igyfél
milyen sorrendben latja a szervezeteket). Ez jelzi azt, hogy bar a vallalat megprobalta a lehetd
legerdsebben bevonni ligyfeleit a CSR tevékenységbe, és ezt megfelelden le is kommunikalta,
sajnos a legtobben nem vevok erre, egyszeriien nem érdekli 0ket. Ez rdmutat arra, hogy hidba
van egyfajta ideaja egy cégnek, hogy hogyan tud érzékenyseget novelni és kialakitani, sajnos
nem mindig sikeriil. Epithetnek ,,csillagrombolét”, de konzisztens edukacié és attitéidformélas

nélkdl nem lesz valodi tarsadalmi hatas.

IV.1. A kommunikécios csatornak
A kommunikdcios csatorndkat illetéen kijelenthetjiik, hogy bar az internet egyre
inkabb teret nyer, a televizi6 még mindig nagyon fontos szerepet télt be a kommunikacioban,

ugyanis meg mindig nagyon sokan, féleg a kozépkorii- és idbsebb korosztaly rendszeresen néz
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televiziot, kénytelen a reklamokat is nézni, ezaltal jelentds ereje van.” AKi nem néz tévét, az
pedig gyakorta szembesiil az internetes tartalmak megtekintése eldtti reklamokkal, amelyeket
nem tud atugrani, vagy kihagyni, mert akkor a tartalmat sem tudja megnézni. Amely vallalat
ezen a két kommunikaciés platformon jelen van, annak nagy a szerepe a fogyasztdk
hozzaallasanak kialakitasaban. Ahhoz, hogy egy-egy kampany hatasos legyen, fontos, hogy
»elkapjuk” az iddszak Iényegét, lelkiiletét. Példaul karacsony t4jan jellemzden az érzelmekre
hat6, lelassulast és a csaladot fokuszba helyezo tartalmak érik el legkonnyebben az tigyfeleket.

Sokaig a Telekom markaattitidje a gondoskodas volt. Az utébbi években a
versenytarsak is elkezdték kommunikaciojuk sordn — és fO6ként a karacsonyi
kampanyiddszakban — atvenni ezt az iizenetet, igy a ,,caring” fokuszrol a vallalat tovabblépett
a ,,pampering” -re. Ez azt jelenti, hogy még inkabb hangsulyozzak azt, hogy igenis a Telekom
odafigyel Ugyfeleire, és ez nagyon jol mutatja a stratégiai cel, az Ugyfélkdzpontlisag
kommunikaciojat is. Amikor a vallalat kommunikacioért felelds szakemberei elkezdték
kialakitani a marka személyisegjegyeit, akkor igyekeztek egy olyan méarkat létrehozni, amelyrol
az ligyfeleknek a gondoskodd az egyik elsd szo, ami asszociacioként megjelenik. Ez egy
nagyon fontos attribGtum a méarka szempontjabdl, és a kampanyok nagy része erre épil. Ezen
kampanyok egyik legfontosabb eleme, hogy mindig legyen egy olyan Uzenet, amely
megkulonbozteti a Telekomot, és valamilyen mddon kiemeli versenytarsai kozul, és a mai
vildigban nem csupan a szolgaltatds mindségében meriil ki, hanem a vallalat egyéb
tevékenységeire is vonatkozik. A Magyar Telekom jelenlegi kommunikéacidjanak a Deutsche
Telekom csoporttol atvett, egyfajta ,,magyarositott” kulcsszava az ,valuability”, amely
leforditva ertéket hordozo, ami tulmutat a kiemelked6 mindségli szolgaltatason es tovabbi
hozzaadott értékkel bir. A marketingért felel6s vezeték abszolut elkotelezettek afeldl, hogy a
marka egyfajta ,social enterpreneur” szerepet toltson be, és vezetd telekommunikacios
vallalatként szerepe és felelossége van abban, hogy attitidformald legyen, illetve egyfajta
Utmutatast adjon az embereknek abban, hogy a digitalizacioban rejlo lehetdségeken keresztiil
hogyan valhatnak a ,sajat életiik nyertesévé”, és a Telekom szolgaltatasai altal mennyi
lehetdség nyilik meg. Tehat a markastratégia és az abbdl épitkez6 kommunikacios stratégia
meghatarozésakor fontos szempont, hogy hogyan lehet tarsadalmi értéket teremteni, és azt ugy
kommunikalni, hogy annak legyen tényleges tarsadalmi hatasa is. A marka szempontjabdl a
kommunikécioban tehat a leggyakrabban megjelend CSR elem az edukacio, attitidformalas és
a gondoskodas. Mivel a digitalizacid napjaink szinte minden részletében jelen van, igy, ha ezzel
kapcsolatos iranymutatdst adunk, azzal segithetiink az embereknek elérébb 1épni. A ,,social

enterpreneur” szerepnek pedig egyik fontos része a gondoskodas, és annak kommunikacidja. A
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legutobbi kampanyban az apdk szerepére fokuszaltak, az 6 csaladban betoltott szerepiikre,
gyerekeikhez vald kapcsolodasaikra és a mai kor kihivasaira. Ebben a kampanyban rogton
megjelent tobb SDG cél is: csalddi munkamegosztas, férfi-néi egyenl6ség, és ezekhez
kapcsolodoan a digitalizaciés megoldasok szerepe. Ennek a kampanynak az eldkészitése soran
a markakommunikacids osztaly szakemberei 0sszelltek pszicholdgusokkal, szociologusokkal,
és elkezdtek azon gondolkodni, hogy mi az a téma, amiben a Telekom egy olyan teriletre tud
belépni, ami masok altal még nem birtokolt, ahol hitelesen tud fellépni, és amivel kapcsolatban
tud egyfajta megoldast nyGjtani. Ebben a kampanyban a véleményem szerint mindez sikerdilt,
mert nagyon emberi lett, és ezaltal a fogyasztok kézelebbinek érezhették magukhoz a markat,
illetve hitelesnek talalhattdk amiatt, mert olyan helyzetet mutatott be, amely manapsag rengeteg
csaladdal megesik.

,, Volt néhany olyan kampany, aminek f6 fokusza a CSR kommunikacio volt. llyen volt
példaul az Autistic Art Alapitvannyal valo egyiittmiikodést bemutatd kommunikacio is. Fontos,
hogy a Telekom — a tébbi markahoz hasonléan - ritkan készit olyan kampanyokat, ami csak az
elkotelezddést hivatott novelni, és nincs valos iizleti ajanlata a fogyasztok szamdra.” Ezek a
kommunikaciok jellemzéen nem voltak akkora volumentiek, hogy TV-ben is leadasra
kerlljenek, inkabb YouTube-on, vagy social media hirdetések formdjaban voltak
megtalalhat6ak. Egy nagyobb CSR céld, bevételt kozvetleniil nem generalé kampany volt még
a digitalis sziiléséggel kapcsolatos kampany is, amely arrdl szolt, hogy elkésziilt egy olyan
utmutatd a sziilok szamara, ami a gyerekek telefonjanak beéllitdsaban segit 1épésrdl 1épésre,
attol fiiggben, hogy Android vagy iOS készulékiik volt, de ez elkésziilt egyébként szamitdgépes
verzioban is. Ez valoban egy olyan kampany volt, amibdl a Telekomnak kézvetlen haszna nem
szarmazott, azonban kivaléan illeszkedik a véllalat profiljahoz, fenntathatosagi és
kapcsolhaté a vallalathoz, annak profiljahoz, mégis tekintve, hogy a soksziniiség ¢és
es¢lyegyenlOoség kiemelet fenntarthatosagi stratégiai prioritds, helye van a vallalat tarsadalmi
kampéanyai kozott. A digitalis szil6ség témajaban egy masik, influenszerek bevonésaval
megvaldsitott kampanyt is érdemes megemliteni, amelyben a Telekom egyfajta tarsadalmi
parbeszédet igyekezett inditani a gyerekekrdl valo posztolas kérdéseirdl, arrdl, hogy mit szabad
és mit nem. Ennek érdekeben felkeresték Tatar Csillat és Lilut, két viszonylag nagy
kovetdtaborral rendelkezé hazai influenszert — akik nagyon tudatosan nem a gyerekeikkel
épitették fel a social media brand-juket — néhany posztban és videoban beszéltek a kérdésrol.
Ez egy fizetett egylittmiikdés volt, amelyben megjelent a Telekom logdja is. A kampéany

hatasara nem vart parbeszéd kezdddott influenszerek kozott is, ugyanis elkezdtek egymasra

22



reagalni, ezaltal még nagyobb elérést és hozzaférést generalva. Azt mindenképpen latni kell,
hogy a kommunikéciés piacon elképesztéen nagy a ,,zaj”, és nagyon nehéz eljutni sok
emberhez, ezért is van jelent6sége az organikus elérésnek

A kérdésre, hogy a harom legfontosabb SDG célbdl (klimavédelem, digitélis edukécid
és soksziniiség) melyiket kommunikalja a Telekom leginkabb, a valasz egyértelmii volt: a
vallalat profiljabol adéddan ez a digitélis edukacid. Azonban fontos ezt a kérdést tobbféle
nézOépontbol megkdzeliteni. A klimavédelem egy telekommunikacids cégnek nagyon fontos
stratégiai céljanak kell lennie, ugyanis a rengeteg szerverpark, elektronikus eszkoz, a halézat
fenntartasa nagyon kornyezetszennyez6, annak ellenére, hogy példaul egy olajipari vagy egy
vegyi termékeket el6allitd vallalathoz képest elsé ranézésre kevesbé tekinthetd a természeti
kornyezetre artalmasnak a mitkodése, mégis foglalkoznia kell a kérdéssel. Erdekes felvetés volt
szamomra az, hogy a kdrnyezeti fenntarthatdsagi téméak azok, amelyeket a vallalat tapasztalatai
szerint az emberek leginkabb elfogadnak, mivel legtdbbszor azt tapasztaljak meg a sajat
boriikon, az a leginkabb megfoghatd. Ezeknél tehat kevésbé tudnak azonosulni az emberek a
tarsadalmi fenntarthatosagi kérdésekkel, ami azért vet fel egy ellentmondast, mert a
szakirodalomban tobb forrds is azt erdsitette meg, hogy ha egy vallalat a humanus CSR
tevékenységérol folytat kommunikaciot, az az emberek szdmara inkabb hitelesebbé,
legitimebbé teszi a vallalatot, mint az egyéb tevékenységekrdl sz6l6 kampanyok. Ehhez a
fenntarthatosagi célhoz kapcsolddodan is van a Telekomnak néhany programja. llyen példaul a
Z06ld-Net csomag, amelyben a normal dijcsomagokhoz képest valamennyi felarért az gyfél
tudhatja, hogy a szolgaltatasat 100%-ban megujuld energiaforrdsokbol biztositjak. Ennek
televizios kommunikécioja nem volt, az tizletekben reklamoztak valamilyen kis koltségvetésii
maodon. Ezen kivil van az un. Mobildonor program, amely a korforgasos gazdasagban is részt
vevl, de minden fél szdmara eldnyds program: a régi, hasznalt késziilékeket le lehet adni, és
azokat megjavitva, vagy alkatrészeit ujra hasznalva miikodoképes telefonokat hoznak 1étre,
amelyeket raszoruloknak adomanyoznak. Ez is egy olyan program, aminek a kommunikaciéja
nem volt olyan erds, mint a tobbi programnak, azonban ez a win-win szituacio talan biztositja

a mukodését.

IV.2. Munkaltatoi marka és CSR a vallalati weboldalon
A Telekom talan mondhatjuk, hogy élen jar munkaltat6i szempontbdl is a sokszinliség
és a férfi-ndi egyenjogusag terén, és ennek kommunikaciojaban is. Ilyen példaul a n6i vezetdk-

¢és felsOvezetdk aranya a vallalatnal, ami sokkal jobb, mint az orszdg nagy részében.
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Folyamatosan azon dolgozik, hogy a ndi-férfi fizetési kiilonbségek csokkenjenek, és ne legyen
az ugynevezett Uvegplafon jelenség jelen. Igyekszik tamogatni és alkalmazni a megvaltozott
munkaképességli kollégakat is, példdul a székhaz ngy van kialakitva, hogy abban
kerekesszékkel is konnyedén lehessen kozlekedni. Ez az akadalymentesités kiterjed tobbek
kozott a Telekom weboldalara is, ahol a szakemberek folyamatosan azon dolgoznak, hogy a
kiilonboz6 fogyatékossaggal €16 csoportok tagjai is igy pl. a hallds-és latassériltek is
megfeleléen tudjak haszndlni a weboldalt. Azonban fel kell ismerjiikk, hogy ez CSR
kommunikaci6é szempontjabdl sokszor nem hatékony, ugyanis azok az emberek, akik valéban
akadalyoztatva vannak valamilyen oknal fogva, azok nagyra ertékelik ezeket a funkciokat,
viszont akiknek nem Utk6zik nehézségbe a normal hasznélat, azok szdmara legtobbszor fel sem

tiinik, vagy nem viszonyulnak sehogy ezen a funkciok létrejottéhez.

IV.3. A fogyasztoi csoportok szétvalasztasa

A kiilonboz6 fogyasztoéi csoportok elérése CSR szempontbdl nagyon nehéz, mivel
sokszor a tarsadalmi kérdések fel6l sajnos csak egy kicsi, altalaban mivelt réteg érdeklédik, az
emberek nagy része abszolut nem. Nagyon friss, CSR célbol készilt és egy Uj fogyasztoi
csoportot megcélzd kampany volt, egy, a Ferencvarosi Torna Clubbal torténd egyiittmiikddés,
amelynek lényege az volt, hogy egy UTE-FTC meccsen az FTC jatékosai mobildonor feliratu
mezben jatszottak, természetesen a Telekom logo mellett, és ezeket a mezeket a meccs utan
dedikaltak és arverésre bocsatottak. Az drverés nagyon sikeres lett, bevételébdl az Okumenikus
Segélyszervezet ,Kapaszkod0d” programjat tamogatja a Telekom, amely a digitalis
esé¢lyegyenlOségért probal tenni. Ezzel a kampénnyal egy olyan csoportot sikeriilt megcélozni,
amelynek valdszintileg nem volt kiilondsebben fokuszban a feleldsségvallalas kérdése, azonban
azzal, hogy nekik is valami kilonleges ajanlatot nydjtott a program, szivesen és tevékenyen
részt vettek benne.

A fogyasztdi csoportok szegmentacidja nagyon fontos az életkor szempontjabol is. A
Telekom f6 célkozonsége a fiatal generacio, illetve a kdzépkoru népesség. Az iddsek digitalis
oktatasa példaul egy olyan terllet, ahol tobbféle Uzenetet kell ugy megfogalmazni, hogy az
mindenkinél célba érjen, tehat az iddseknél, hogy megtanuljak, és segitsék a sajat életviteliiket
a digitalis lehetOségekkel, a kozépiskolas korosztalynal pedig azt, hogy legyen affinitasuk
segiteni az idOseknek, illetve, hogy ez egy kivalo és eldremutatd lehetdség a kdzépiskolai
kotelez6 kozosségi szolgalat teljesitésének, azaltal, hogy a segitségeért cserébe igazolast kapnak

a ledolgozott 6rakert. .
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A szegmentdcié az altalanos kommunikacioban is erdsen jelen van, hiszen attol
fiiggden, hogy az adott kampany éppen kit szeretne megcélozni, azok szamara kell hiteles
izenetet megfogalmazni. A digitalis sziil6ségrél szol6 kampany nyilvanvaloéan a Kicsi és az
iskolas koru gyerekek szileinek sz6l, akiknek tudatosnak kell abban lenniuk, hogy mit osztanak
meg gyermekiikrél. Egyre inkdbb latszik, hogy hamarosan a gyerekeket is be kell vonni a
célcsoportok kdzé, hogy minél kordbban és jobban el lehessen kezdeni 6ket edukalni a digitalis
vilag elonyeirdl és veszélyeirdl is, illetve a gyerekrészvétel bizonyitottan 0 lehetdségeket
teremthet a digitalis vilag jovOjének alakitasaban is, nem beszélve arrdl, hogy a digitalis vilag

egyre nagyobb hatéassal bir a gyerekek életére.

V. Magyar Telekom esettanulmany - Fogyasztoi interjuk - mit

erzekelnek a fogyasztok?

A fogyasztoi interjuk alapjat a kivalasztott 6 Telekom reklamfilm adta. A reklamfilmeket Ggy
valasztottam ki, hogy legyen kozottiik olyan, ami valéban CSR céllal késziilt, és olyan is, amely
csak a marka gondoskodd mivoltat erdsiti. A kérdéssor elsd felében feltett kérdések az alanyok
altalanos hozzaallasat, ismereteit mérték fel. Itt a CSR tevékenység fontossagat igyekeztem
felmérni, valamint a Telekomra sziikitett asszociaciokat. Az alanyok koziil 4 ember egyaltalan
nem, 4 részlegesen, inkabb kornyezetvédelmi fokusszal szerzett fenntarthatdsaggal kapcsolatos
ismereteket. A CSR tevékenység fontossaga tekintetében az alanyok kdzott nagyjabol fele-fele
ardnyban oszlott el: ez az arany a fiatalok kérében nagyobb volt, abban a korcsoportban a
talnyomo tobbségnek fontos a kerdés. Ennél érdekesebb képet mutatott a tobbletkdltség
kérdése. Az interjualanyok kozul mindenki azt mondta, hogy hajlando lenne tobbet fizetni egy,
a tobbi alternativanal fenntarthatobb modon eldallitott termékért vagy szolgaltatasért. Ebbol azt
szlirhetjiik le, hogy amennyiben nem nagysagrendekkel dragabb egy olyan termék, aminek
eldallitoja fenntarthatd modon igyekszik miikodni, akkor az emberek feldl erre vevoképes
kereslet van, és Kicsit ez szamukra is ad egyfajta jO érzést, hogy ha keveset is, de tehettek a
jOovoért. Abban a kérdésben, hogy egy-egy nagyobb kiadas el6tt korbejarjak-e a vallalat hatterét,
a nemleges valasz ker(lt talstlyba, de felmeriilt, az a nézOpont is, hogy ,, ha negativat hallok
egy vallalat tevékenységérdl, akkor attol nem vasdarolok” , tehat ha a sajtoban megjelenik valami
negativ felhangu, fenntarthatdésaggal vagy tarsadalommal kapcsolatos hir, akkor azt inkabb

elkertli, de nem néz kilon utana a kérdésnek.
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V.1. A CSR tevékenyseg befolyasa a munkahelyvalasztas soran

A munkahelyvalasztas soran a véalaszok tobbsége arra mutatott ra, hogy bar alapbdl
szimpatikusabbd valik a vallalat ettdl, de ha donteni kell, nem ez alapjan fognak. A valaszadok
egy kisebb csoportja ezzel szemben magas prioritast szempontnak itélte meg a fenntarthato

miikodeést.

V.2. A CSR szkepticizmus

A szkepticizmusra vonatkozo kérdésre adott valaszok egyértelmiien megerdsitik a
szakirodalomban, illetve a szakértdi interjiban felvazoltakat. Az alanyok k6zott dominans volt
az a nézet, miszerint a vannak benniik kérdéjelek a vallalatok CSR tevékenysegével
kapcsolatosan, mert manapsag tul gyakori jelenség a green- illetve a social washing, és sokszor
allitanak a vallalatok magukrol olyanokat, amelyek mégott nincs valos tevékenység. Az egyik
fiatal alany kiemelte, hogy ,,van bennem szkepticizmus, és ha errdl tul sokat beszélnek, akkor
még inkdabb elkezdek kételkedni”. Ez mutatja, hogy a tul sok CSR kommunikacio sem

feltétlenul vezet pozitivabb megitéléshez, ahogy arra mar a szakirodalmi részben utaltam.

V.3. Fenntarthatdsagi értékek — Telekom

A fogyasztok szamdra a Telekomhoz kothetd fenntarthatdsagi értékek kapesan az
eredmények meglepd képet mutatnak: az interjualanyok koziil a legtobben semmilyen értéket
nem tudtak a markahoz kapcsolni, mindéssze a Telekom Vivicitt és killénb6z6 charity futasok
mertiiltek fel, mint asszocidcidk, és ezek is jellemzden a fiatal korosztdlyban. Ez erdsiti az
irodalom azon allitasat, hogy a TV és internet mellett az eseménymarketing is nagyon fontos a
CSR kommunikéacidban, hiszen a két dolog kozll, ami eszébe jutott, mindketté egy-egy
eseményhez kapcsolhatd. Ezen kiviil felmeriilt az id6sek tamogatasa, ami a Telekom marka

arculatanak erds 0sszetevdje, ezért fontos, nagyon fontos és jo jel, hogy ez emlitésre kertilt.

V.4, Kommunikacios csatornak

A fogyasztdi interjuk soran tisztazodott az, hogy melyik korcsoportot hogyan lehet
leginkabb elérni. A fiatal és a kozépkoru korosztdly manapsag egyértelmiien az internetet
hasznalja elsédleges tajékozodasi formaként, mig az id6s korosztaly a televiziot. Ez a tény
felveti a kérdést, hogy milyen platformon érdemes inkabb CSR kommunikéaciét folytatni?
Hiszen a televizidban leadott reklamok jorészt az idésebb korosztalyhoz jutnak el, akik viszont

nem a CSR kommunikécié priorizalt célcsoportja, mert nem 6k alakitjak a nagy fogyasztoi
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csoportokat, és szdmukra az egész CSR kérdeskor kicsit idegenill hangozhat, mert az ¢ fiatal és
aktiv korukban ez nem volt szempont, és a vallalatok, de az orszdg sem igazan torodott a
kérdéssel.

Az alanyok sz&méra a jo reklam jellemzéire vonatkozo kérdésre adott valaszokban
tipizalodott az, hogy értékelik, ha valami egyedi, kiilénleges vagy uj szempont kertil fékuszba.
A fiatal korosztalyban tlsulyba kertiltek azok a vélemények, melyek szerint egy ,,nem tdmeg”,
kiilonleges képi vilagu, ,,jo gondolata” reklam az, amit szivesen néznek, és egyébként volt olyan
alany, aki kiemelte, hogy a Telekom reklamjaiban ezt szokta latni, ezt az Ujitd szandékot, és
hogy alapvetéen kedveli a vallalat ilyen jellegli kommunikacidjat. A kozépkoru alanyok
kiemelték, hogy jo, ha egy reklam egyszer(i, mert sokszor az lizenetek elvesznek a tilbonyolitott
reklamokban, illetve legyen egy torténete. Az idOsek esetében kicsit nehezebb volt megfogni a
kérdest, mivel szdmukra sokszor tul gyorsak a reklamok, olyan szavakat hasznalnak, amelyeket
nem értenek (nemzetkdzi szavak, példaul a WiFi), illetve a veliik késziilt beszélgetésekbdl az
dertlt ki, hogy 6k jobban kedvelik a konkrét ajanlatokat nyujtdé reklamokat, akéar egy-egy

élelmiszerlanc learazott termékeit bemutato kisfilmet.

V.5. A reklamfilmek bemutatasa és a felmérés eredményei

Az els6é reklamfilm egy futdr apukdrdl szolt. Az iizenet vonatkozdsdban nagyjabol
egyetértés volt, hogy telefonon lehet kapcsolatot tartani, akkor is, ha nem vagyunk éppen
egymas kozelében, azonban az egyik alany kiemelte, hogy ,, nem volt egyértelmii, és nehéz volt
kotni a Telekomhoz”. A Telekom csak a reklam legvégén ,,mutatkozik meg”, addig nem tlinik
fel, és ez azért nem feltétlentl j6, mert ha ezt nézi valaki a televizioban, akkor nem koti a
véllalathoz, és ezzel nem éri el a céljat a reklam. A vélemények korosztalyok szerint
megoszlottak. A fiatalok kiemelték, hogy alapvetden jol jatszottak a szereplok, €s van egyfajta
kedvesség, de nem ragadna meg, ha ezt latnak valahol. A kdzépkoru alanyok kozil egyikik
kifejezetten rossznak talalta azt a perspektivat, hogy az apuka este nincs otthon a csaladjaval,
és inkabb futarkodik. Az idések koziil az egyikiik egyaltalan nem tudott semmilyen lizenetet és
véleményt megfogalmazni, mert egyszertien tul bonyolultnak és gyorsnak talalta a reklamot. A
reklamhoz kotédé SDG célok vonatkozasdban az alanyok tilnyomé tobbsége meg tudott
nevezni legalabb egyet, azonban inkabb értékesitési célunak tartottdk. A megnevezett célok
kozott szerepelt az egészség és jollét, a tarsadalmi egyenlbtlenségek csokkentése, azonban
foként a fenntarthatd varosok ¢€s kozosségek és az ipar, innovacid, infrastruktira célokat

emelték ki. A kerékparos kozlekedési mdodot mindenki pozitivnak itélte. Altalanossagban
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elmondhatjuk, hogy ez egy igen megosztd reklam volt, kortlbelll fele-fele aranyban valt
szimpatikusabba a vallalat az alanyok részére, és ugyanilyen megoszlasban talaltdk a reklamot
hiteles kommunikacionak.

A maésodik reklamfilm nem ment televizidban, és kicsit hosszabb is, mint az atlagos
reklamfilmek. Errdl a kisfilmr6l egybehangzoan j6 véleménnyel voltak az alanyok, azonban a
kovetkezok is felmeriiltek: ,,jo kezdeményezés, valos problémat vet fel, de kicsit tulzasba esik”,
egy masik alany azt emelte ki, hogy ,,bar a mondandoja jo, és hiteles, de a Kivitelezés gyenge,
nem tetszenek azok a bevagott kis sajat videok.” Fenntarthat6sagi célok kozil az egészségen és
jolléten kiviil a tarsadalmi egyenlétlenségek csokkentése meriilt fel tobbszor, aminek indoka
veleményem szerint az egészséggel kapcsolatosan egyértelmii, hiszen az id6sek biztonsagarol
€s egészségérdl szol kimondottan, mig utobbival kapcsolatban azt emelték ki, hogy kevésbé
legyenek az iddések ,Jlemaradva”, vagy kiszolgaltatva a tobbieknek. Ez a film egydntetiien
pozitiv irdnyba befolyéasolta a vallalat megitélését, és nagyreszt hitelesnek talaltak, azonban az
alanyok fele szerint, mindannak ellenére, hogy a fokuszban a gondoskodas éallt, ez egy
értékesitési célzatu kisfilm volt.

Harmadikként egy egyértelmiien CSR kommunikacié célzati kisfilmet mutattam az
alanyaimnak. Ebben a Telekom ¢és az Autistic Art autistakat segitd alapitvany egyiittmiikodése
keriilt bemutatasra. A tobbségnek tetszett, azonban tobb kifogas is felmeriilt, foként az
autizmussal é16k bemutatasa kapcsan a reklamban. Egyikiik kiemelte: ,, ez a reklam pontosan
ugy mutatja be az autizmust, ahogy az ember elképzel egy autizmussal élot, mikozben ez egy
nagyon széles spektrumon mozgo dallapot.” A digitalizacio szerepére és segitségének kérdésére
vonatkozolag tébb szempont is felmertlt. Volt, aki szerint bar ezek az eszkdzok kdnnyebb
kommunikéciot teremtenek az autizmussal éloknek, azonban ezaltal csak még inkabb
elszigetelddnek a tarsadalomtol, hiszen annyira sem fognak kommunikélni €16 széban, mint
addig. Ezzel szemben latni kell, hogy egy olyan célcsoportot talalt meg ezzel a kérdéssel a
Telekom, akiknek valoban segithetnek a digitalis eszk6zok. Egyikik, aki jelenleg
gyogypedagogiat tanul az egyetemen, kiemelte, hogy ,, gyogypedagigiat tanulva latszik, hogy
mekkora lehetéségek rejlenek ebben”. Tehat a Telekom jol megfogta a Iényegét a kérdésnek,
¢s ez egy valos tevékenységrol valé kommunikéciot jelent, amit mutat az is, hogy majdnem
mindenki szamara hiteles volt. Egyikik megfogalmazta, hogy még inkdbb szimpatikus lenne,
ha az alapitvanyrdl is kidertilne néhany dolog, és nem csak a nevét emlitenék meg. Ez szerintem
is jO stratégia lenne, hiszen, ha a fogyasztok tudjak, hogy mivel allnak szemben, pontosabb
képet tudnak alkotni, és ez segitheti a hitelesség még nagyobbra emelését. A tarsadalmi

egyenldtlenségek csokkentése SDG cél ebben az esetben egyértelmiien talsulyba keriilt. Ezen
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Kivll tobben megemlitették, hogy a kisfilm végén levd Magenta 1 bemutatd egyaltalan nem
illett oda, és bar addig azt gondoltak, hogy CSR célzatu, ott atfordult értékesitésbe, és ez nem
volt odailld.

A kovetkezé reklam a jarvany idején késziilt, és a magany kérdésérdl szolt. Uzenetnek
minden alany azt fogalmazta meg, hogy igyekszik segiteni az idds embereken, és probalja
felhivni a figyelmet a magany kerdésére. A veélemények azonban ebben az esetben elég diverz
képet mutatnak, és korosztaly szerint is lehet k6zottlik parhuzamot vonni. A fiatal korosztalybol
tobben kiemelték, hogy j6-j6, de ,, nem ez fogja megoldani a maganyos kardcsony kérdését”. A
kozépkoru korosztaly inkdbb negativként értékelte a reklamot, egyikik azt mondta, hogy
., hyomaszto, és hamis dolgokat kozvetit”, és 6 egyébként is azt gondolja, hogy ez egy
tulidealizalt helyzet. Masikuk Ggy vélte, hogy ez akkor lenne egy jo, és hiteles reklam, ha
., lenne egy kifejezetten nyugdijasoknak, vagy egyediil éléknek kialakitott dijcsomag”, mert igy
csak beszeélnek az idések maganyanak enyhitésérdl, de a vallalat oldalardl ezért nem igazan
tesznek. Legtdbben nem tudtak kétni hozza egyetlen fenntarthatosagi célt sem, ketten mondtak
az egeszséget és jollétet. Az egyik id6és alany kiilondsen hiteltelennek tartotta ezt a reklamot,
mert ,, felszines és nem valos a reklam, nem potolhato az érintés és a személyes talalkozas”. A
vallalat felé érzett szimpatia itt volt az egyik legalacsonyabb, és tébbségben voltak azok, akik
értekesitési célzatlnak talaltak.

Ezutan kovetkezett a talan legmegosztobb reklam. Pont emiatt valasztottam ki ezt is
bemutatasra, mert tudtam, és reméltem, hogy a kiilonb6z6 korosztalyokra, sot kiillonbozo
nemekre masképp fog hatni. Tébbszor is elbjott a ,,rossz reklam is reklam” Kifejezés.
Vélemények kozott féleg a ndi alanyok kozott valtott ki nemtetszést, és elhangzott, hogy ,, nem
azt kéne erdsiteni, hogy a néknek milyen rossz, hanem inkabb egy, a férfiakat jobban bevonva
mutato reklamot késziteni”. Az egyik kdzépkoru, néi alanyom értékelte leginkabb rossznak ezt
a reklamot: ,, ezért tartanak a nék ott, ahol, mert ez a reklam is megerdsit minden sztereotipiat
a nokkel és szerepiikkel kapcsolatosan. Régen rossz, ha az apuka akkor szall be a gyerekek
nevelésébe, amikor azok iskolaba mennek.” Egyik férfi alanyom azonban kiemelte, hogy jo,
hogy kiall a n6éi egyenjogisag mellett. Tehat lathatjuk, hogy ez egy nagyon ellentmondasos
reklam, de véleményem szerint pont az ellenkezdjét érték el annak, amit akartak. Azt akartak
bemutatni, hogy a Telekom tdmogatja azt, hogy egy optimalis csalddmodellben mitkddjenek a
csalddok, azonban kdzben egy olyan lizenetet épitettek fel, amely pontosan azt hangsulyozza,
ami sok esetben probléma. Fenntarthat6sagi célok koziil a nemek kozotti egyenldség hangzott
el legtobbszor, viszont tébben hozzatették, hogy inkabb visszésan jelenik ez meg, mert latszik,

hogy az volt a cel, mégis forditva csapodott le. Két ember kivételével mindenki szemében
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rombolta ez a reklam a vallalat image-jét mindannyian hiteltelennek talaltak, és tobbszor is
megemlitették, hogy ,.ezen a rekldamon latszik, hogy CSR akar lenni, de sajnos ez végul nem
sikerdlt.”

Utolséként egy Valentin-napi reklamot mutattam meg, ami szinte egyhangu tetszést
valtott ki. Egy negativ vélemény volt, az egyik id6s alany azt mondta, hogy 6 egyaltalan nem
tudta kovetni, zavarta, hogy nem volt beszéd, a feliratok tul gyorsan elmentek, emiatt 6 nem
tudta értelmezni a reklamot, ezért ezzel a reklammal kapcsolatos tobbi kérdést nem tettem fel
neki. Véleményként szinte egyontetiien nagyon jonak itélték, ketten fogalmaztak meg kisebb
kritikat: ,, olyan problémdra probadlja meg felhivni a figyelmet, amibél 6k hasznot hiznak, kevés
tipikusabb példdjat lattam eddig a green washingnak”, illetve egy mésik alany a dohanygyéarak
leszokast tdmogatd kampanyait hozta szoba. A tobbiek pozitivan értékeltek azt, hogy egy
vallalat tisztdban van azzal, hogy amit elad, annak vannak kéros hatasai, €s szimpatikus volt
nekik, hogy ezt fel is véllaljak, és megprdébalnak tenni ellene. Fenntarthatosagi ceélként
legtobbszor az egészséget és jollétet tudtak hozzakapcsolni, de volt, aki semelyikhez nem

kototte. Szinte mindenki hitelesnek és CSR kommunikécids célzatinak tekintette a kisfilmet.

V1. Kovetkeztetések

A szakirodalom, illetve a szakértdi és a fogyasztoi mélyinterjuk sordn olvasottak, illetve
elmondottak alapjan tobb olyan pont is felmeriilt, amelyek megitélése a kiilonb6z6
szemszogekbdl mas és mas. Ez véleményem szerint az egész CSR kommunikécid kérdésére
igaz, mivel — ahogy a szakirodalomban is irtam — nincs szabalyozas, elsésorban a piac és a
versenytarsak hatarozzak meg a kereteket. A Telekom esettanulmanyan keresztil lathatjuk,
hogy egy telekommunikécids vallalat milyen médon prébal meg az tgyfeleihez kdzel kerdilni,
egyfajta bizalmat kialakitani bennlik. A vallalat CSR tevékenységének kommunikacidja és
ennek a pénzlgyi teljesitményre gyakorolt pozitiv hatasa a fogyasztoi interjuk alapjan is
megerdsitést nyert. A fogyasztok valaszaibol a CSR fokuszu, vagy annak tiiné kampdnyok
esetében azt az eredményt kaptuk, hogy a véllalat nagyobb aranyban valt szimpatikusabba,
tehat ha a vallalat megfelelé kommunikaciot folytat, akkor potencialisan tobb fogyasztot érhet
el, és tarthat meg. Kommunikacids csatorndk terén mondhatjuk, hogy a Telekom jol
szegmental, hiszen a fogyasztoi interjukbdl kideriilt, hogy az alapvetd célcsoportok, tehat a
fiatal és a kozépkorl korosztaly alapvet6 tajékozodasi és szorakozasi feliilete az internet. A

vallalat igyekszik egyfajta gondoskod6 markaarculatot kialakitani, és a fogyasztoi interjuk alatt
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megprobaltam ennek utanajarni, hogy a fogyasztok mennyire veszik ezt észre, mennyire
mennek &t az egyes kis reklamfilmek tlizenetei. A szakért6i interju alapjan a leggyakrabban
megjelend CSR elem az edukacio, attitidformalas és a gondoskodés. Ennek megfeleléen
valasztottam ki a reklamokat. Az els6, futiros reklamban a Telekom célja a mai kor
kihivasainak megmutatasa, az apak szerepére fokuszéltak, és SDG célként a férfi-n6i
egyenldséget, csaladi munkamegosztast emelték ki, és a célkitlizés szerint egy ,.kdzeli”, konnyl
kapcsolodast igéré kampanyt szerettek volna csinalni. A fogyasztdi interjukbdl az dertlt ki,
hogy ez nem feltétlenll sikertlt. A mai, rendkivil dinamikusan valtoz6 kérnyezetben nagyon
nehéz egy olyan forgatokonyvet Iétrehozni, amely minden célcsoporthoz megfelelé6 modon ér
el. Az SDG célok koziul a fogyasztok nem azokat emelték ki, amelyek a készités soran
valoszintileg felmeriiltek, azonban fontos megjegyezni, hogy ez nem feltétlen baj, hiszen
legalabb valamilyen szempontbol felelosnek talaltdk, azonban sajnos minddssze az alanyok
felénél sikerilt azt elérni, hogy szimpatikusabba valjon a vallalat. Ez azért nem jo eredmény,
mert ez egy viszonylag nagy kampany volt, ami volumenét tekintve aranyaiban nagyobb
célcsoportot lett volna hivatott hitelesen elérni. Szintén felmeriilt a szakértdi interjiban az
Autistic Art-al valo egyiittmiikodés. Ezek a célcsoportoknak megfeleléen, 1évén kifejezetten
CSR kampanynak késziltek, az internetes fellleteken kertiltek leadasra. Ez a reklam a
fogyasztokban jo véleményt generélt, azonban ehhez kapcsolodoan a jovére vonatkozélag
érdemes lenne az egyiittmiikodo nonprofit szervezet bemutatdsara kicsit tobb energiat és idot
szentelni, hogy a fogyasztok el6tt tiszta legyen az, hogy tulajdonképpen mit is tdmogat a cég,
és ezdltal a hitelessége is ndvekedhet. A fogyasztoi szkepticizmusroél valé feltevések, amelyeket
a szakirodalmi részben részleteztem a fogyasztoi interjitk soran abszolit megerdsitést nyertek.
Az alanyok tilnyomé tébbsége gy gondolta, hogy a véllalatok részér6l nem mindig van valos
tevékenység a kommunikacio mogott, ezért hangsulyosan figyelni kell arra, hogy hiteles legyen
az, amit a vallalat kozvetit magardl. A szakért6i interju alapjan a Telekom nem él alapvetéen a
green-washing lehetdségével, és nem is kommunikal ilyenrdl, azonban ahhoz, hogy ezt a
fogyasztok is elhiggyék, mindenképpen tobb kommunikaciora lenne szilkség, sok esetben
inkabb személyre szabottan, amire az internetes feliiletek, a social media lehetdséget ad. Es itt
érkeziink meg az egyik legfontosabb kovetkeztetéshez, mégpedig a szubjektivitas
fontossagahoz. A kutatasbol kiderult, hogy a fogyasztoi érzékelés a kiilonbozé korosztalyokban,
a kiilonbozo nemeknél nagyon valtozatos képet mutat, megerositve a szakirodalomban leirtakat.
Mivel mindenkinek méasok a tapasztalatai, az eéletkdriilményei és a nézetei, ezért bar nagyon
nehéz ehhez alkalmazkodni, a vallalatoknak meg kell probélni. 4 f& célcsoportok sokat

haszndljak az internetet, ezért ki kellene aknazni azokat a lehetoségeket, amelyek célzott,

31



személyre szabott hirdetéseket biztositanak. Ezek lehetnek keresés-alaplak, amelyeknél a
vasarlasi ajanlatokhoz hasonl6an az algoritmus feltételezné, hogy mi az a CSR tevékenység,
ami feldl az adott személy érdeklddik. Példaul, a fogyasztoi interjikbdl kiindulva a kézépkora
¢s a fiatal korosztalyt kiilondsen érdekli a nemek kozotti egyenldség, a csaladi szerepek kérdése.
Erre alapozva a vallalatoknak érdemes lehet létrehozni tobbféle hirdetést, amelyekben
kiilonbozé ligyek mellett szallnak sikra. Ezeket a hirdetések a megfeleld személyeknek
megjelenitve fokozni tudnak a vallalat felé iranyulod szimpatiat. Ezt a metodust megerdsiti a
szakirodalom is, miszerint ez a célzott hirdetési rendszer jobban teljesit, mint a tomegmédia, a
reklam, mert az emberek jobban tudnak kapcsolddni a rajuk szabott hirdetésekhez.

Ezen kivul javaslatkent tudom megfogalmazni az influenszer-marketingben rejld
lehetoségek jobb kiaknazasat is. A szakértdi interjuban elhangzott, hogy volt mar ra példa, a
gyerekek megjelenitése az Instagramon témaja kapcsan, azonban a kiillonb6zé kornyezeti-
tarsadalmi kezdeményezések és programok esetén akar ki lehetne kérni fiatal influenszerek
véleményeét, hogy mi az, ami szamukra fontos gy, és aztan velik 6sszedolgozva kampanyokat
folytatni. Ez a modszer kicsit Otvozi a tdmegmédia és a szemelyre szabott hirdetés
Jellegzetességeit, hiszen egy tobb szazezres kovetotaborral rendelkezd influenszernek egyszerre
sok embert kell elérni, azonban az 6t koveté emberek szamdara a személye hiteles, és azért
kovetik, mert valamilyen okbol érdekli 6ket a véleménye. A fentiek szerint hiteles, bizonyos
szempontbol személyre szabott kommunikaciot tud folytatni a vallalat, és a fogyasztok
szkepticizmusat is tudja csokkenteni. Fontos, hogy olyan emberekkel induljon meg az
egylittmiikodés, akikkel maga a vallalat is azonosulni tud, azonban figyelni kell arra, hogy sok
esetben mar az is Uzenettel ér fel, hogy kit valaszt ehhez az adott vallalat. Ezt a szakért6i interju
részben emlitett Tatar Csillaval és Liluval valé egylittmiikddés jol példazza, hogy ez egy olyan
gyakorlat, amit érdemes lenne folytatni, és kiterjeszteni a fiatalabb generéciora, és az dket
érdekl6 és érint6 tarsadalmi-kdrnyezeti fenntarthatdsagi kérdésekre. A fogyasztok szemében
tehat a CSR kommunikécié hozzaadott ertéke az interjuk alapjan megmutatkozott. Azok a
reklamok, amelyben véltek felfedezni CSR elemeket, jellemzbéen népszertibbek voltak, és
ezaltal a vallalat piaci helyzete is javul. Amennyiben egy vallalat ki tud emelkedni versenytarsai
koziil CSR szempontbol, és errdl jol kommunikal, akkor a fogyasztoi szkepticizmusdanak
csokkentésével és hitelességének novelésével tobb lgyfélre, ezaltal nagyobb bevételre tehet
szert.

A kutatds 0sszességében megerdsitette a szakirodalomban leirtakat. Azok a kampanyok,
amelybe bevontak a timogatott felet, nagyobb szimpatiat, és hitelességérzést valtottak ki. Ezen

kiviil az is megerdsitést nyert, hogy a kiilonb6z6 generaciok kiilonbozé modon allnak a CSR
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tevékenység kérdésehez, és a fiatalabb generaciok sokkal nyitottabbak és jobban privilegizaljak
a CSR kérdését, azonban az idésebb generacio az irodalomban megfogalmazottakkal szemben
nem igazan foglalkoznak a dologgal. Ezt az eredményt azonban a kicsi elemszamra vald
tekintettel nem lehet &ltalanositani. A szkepticizmusra vonatkoz6 feltevés abszolit modon
beigazolddott, szinte mindegyik interjualanyban €l egyfajta szkepszis a vallalatok
tevékenységeivel kapcsolatosan pont amiatt, mert nehéz szamukra 6sszekotni azt, hogy egy
profitorientalt vallalat miért tenne barmit, ami az Gzleti tevékenységen kivil esik? A korabbi
kutatdsokat megerdsitve ez a kutatas is arra jutott, hogy a CSR kommunikacié lefolytatasara az
internet a legalkalmasabb platform a diverzifikaltsaga miatt, és mivel ott adott a lehetéség, hogy

személyre szabott tartalmat jelenitsenek meg minden egyes felhasznalénak.

VI11. Osszegzés

A dolgozat arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy milyen hozzaadott értéket tudnak
képviselni a vallalati kommunikdcidoban megjelend és beleépitett CSR elemek a fogyasztok
szamara? Az eredmények azt mutatjadk, hogy a fogyasztok fel¢ torténd megfeleld6 CSR
kommunikaci6 pozitiv befolyassal bir a vasarlasi kedvre, és szivesebben valasztjak egy olyan
vallalat termékeit vagy szolgéltatasait, amely tarsadalmilag felelés modon tevékenykedik, és
errl j6 kommunikaciot folytat. A szakértdi interju és a fogyasztoi interjuk eredményeit
Osszevetve lathatjuk, hogy a fogyasztok szamara igenis fontos, hogy tudjanak a véllalat altal
végzett CSR tevékenységekrdl, azonban ennek legjobb modjat még keresni kell, hogy minél
jobban és hatékonyabban eljuthasson az lizenet a célcsoportokhoz. A legnagyobb nehézség a
fogyasztoi szkepticizmus lekiizdése, amelynek vizsgalata soran a szakirodalommal abszollt
egybevago eredmények szllettek. A szkepticizmus lekiizdésének a fogyasztoi interjuk alapjan
feltérképezett legjobb mddja, ha a vallalat tobb informéaciét nyudjt az aktudlis
egyluttmiikodésekrol, filantop tevékenységekrol, és nem csak kommunikal, hanem megprébalja
bevonni az adott szervezetet is a kommunikacidba. Ennek hatasossaga megmutatkozott a
fogyasztéi interjuk sordn is, hiszen az Autistic Art alapitvannyal torténd Telekomos
egyiittmikodést bemutatd kisfilm megtekintése szinte minden fogyasztdi alanynal pozitiv
lenyomatot hagyott, és szimpatikusabba valt téle a vallalat. A kutatas arra jutott, hogy a jovoben
a hatékonyabb CSR kommunikéacié fontos pillére lehet az influenszer marketing, és az
internetes célzott, személyre szabott hirdetések hasznalata, ami azt az alapvet6 problémat segit
kikuszobolni, hogy a fogyasztok egy igen heterogén sokasdgot alkotnak, és a CSR

kommunikéacioban az univerzalis lizenetek hasznalata nem elég hatékony.
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A kutatasban els6ként felhasznalt szekunder adatok, mint a fenntarthatdsagi jelentések,
illetve az interneten fellelhetd reklamfilmek alapjan megallapitottam, hogy a vallalat az SDG
célok mentén definidlja a fenntarthatosagi torekvéseit, és ez a szakértdi interji sordn
megerdsitést nyert. A szakértdi interjun felvetédott szempontok €s a szekunder adatok alapjan
készitettem el a fogyasztoi interjlikat, amelyeknek eredményei egyértelmiien igazoljak a
szakirodalom felvetéseit, valamint a kiilonb6z6 helyzetii, életkora és nemii alanyok kiilonféle
érzékelése a CSR kommunikacié terén egyértelmiien megmutatkozott.

A kutatas korlatai kdzott meg kell emliteniink azt, hogy a kutatas csupan egy nagyon
sziik csoport véleményét és gondolkodasat mérte fel és mutatta be, emiatt nem lehet beldle a
lakossag egészére vonatkozo kovetkeztetéseket levonni. Ezen kivil mivel az esettanulmény egy
bizonyos vallalatot mutatott be, igy a tobbi vallalatra és iparagra vonatkozd kovetkeztetéseket
nem lehet levonni, mivel azok CSR kommunikacidjat nem elemeztem, igy az eredmények csak
a Telekomra vonatkoztathatok. Ezen kiviil az adatgyijtés szempontjabol a kutatas korlatjaként
mertilt fel a vallalati belsé adatok és visszamérések megismerésének hidnya, ezek segitségével
egy szélesebb korli, feltar6 kutatast lehetett volna késziteni, illetve pontosabb javaslatokat
megfogalmazni a jovére vonatkozéan

A kutatas jovobeli iranyvonala lehet egy, a szakirodalmat szélesebb korben bemutato
elemzés, illetve egy, erre a kutatdsra épitett kvantitativ jellegli felmérés, amely megvizsgélja,
hogy a kilénb6z6 iparagakban milyen jellegii CSR tevékenység az, amelyre a fogyasztok
pozitiv valaszokat adnak. Tovabbi iranyvonal lehet még a generacids és nemi kilénbségeket
fokuszba vevd kutatds, amely megprobalja megmutatni a kiilonb6z6 generacios altalanos
viselkedési és hozzaallasi modokat a CSR mitkodés kérdéséhez, és ehhez kapcsolodoan egyfajta
piacszegmentacids javaslatot fogalmazhatna meg a kiilonb6z6 célcsoportok lehetd legjobb
eléréséhez. A kutatas kiterjesztheté lenne a komplett magyar telekommunikacios szektorra, €s
sorra vehetné a kiilonb6zo vallalatok jo €s rossz gyakorlatait, és az 6sszes vallalat fogyasztoit
bevono kvantitativ kutatas elemzése utdn megvilagitand a CSR kommunikacié eredmenyes

maodjait.
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Mellékletek

l. sz. melléklet

TDK szakért6i interji guide

1. CSR elemek a Telekom kommunikaciéjaban el6észor: mik jelennek meg? SDG
célok, stb? és ezek kommunikécidja?

a)
b)
c)

d)

9)

Tudatosan figyelnek arra, hogy mindig beépitsék a reklamba a CSR elemeket?
Eléfordult-e olyan, hogy egy elem nem CSR szempontok miatt kertilt bele a
kampényba, de utdlag errdl pozitiv visszacsatolas érkezett?
Mi az a CSR elem, amelyek a leginkabb relevansnak tekinthet6 a Telekom
szempontjabol, és ez nagysagrendileg milyen aranyban kerll kommunikalasra
a tobbihez képest?
A kommunikalt CSR tevékenység mogott mindig all valds tevékenység, vagy
van, ami csak PR szempontok miatt keril kommunikalasra?
Van-e olyan kampéany, amely kifejezetten image-novelésre indult, és ,,valos”
uzleti célja nem volt?
A fenntarthat6sagi jelentésben a vallat fenntarthatosagi céljait az SDG célok
mentén hatarozzak meg. Melyek azok a célok, amelyeket leginkabb kovet a
vallalat?

i. ezen belll: melyik alcsoport van leginkabb kommunikalva?

klimavédelem, edukacio, digitalis fenntarthatosag, soksziniiség — miért?

Z6ld-Net csomag — a fogyasztok bevonaséaval konnyebb a CSR-t
érvényesiteni? Mik a tapasztalatok?

2. Kommunikéaciés csatornak

3)
b)

c)

d)

Mi a Telekom f6 iranyvonala a CSR kommunikécioban? (kommunikacios
csatornék, feliletek)

Evente korilbelil mennyit kéltink CSR tevékenységre, és ennek
kommunikciojara?

Erkezik-e barmiféle visszacsatolas a reklamok hatékonysagarol, és ha igen,
van-e kimutathato bizalom-ndvekedés a CSR elemeket tartalmazo reklamok
esetében?

Voltak-e olyan kampanyok, amelyek hatasa kiemelkedd volt, utana az
ugyfeleink szdma novekedett, vagy megtartasukban eredményesebb volt a cég?

3. A rekldamok, kampanyok CSR szempontbol

a)
b)

c)

d)

Jellemzden mi a f6 mondanivaloja a rekldmoknak CSR szempontb6l? F6 SDG
cél a reklamfilmes kampanyokban mi volt?

A kiilonb6zd CSR tevékenységeket mennyire kommunikalja a véllalat, tehat a
megtortént eseményeket, egylittmikodéseket mennyire vetiti ki a vallalat a
fogyasztok felé?

A kampényok kozul mi alapjan valasztjak ki azokat, amelyekhez reklamfilmet
is gyartanak? Az utobbi idoben milyen ardnyban voltak kifejezetten CSR célua
kampanyok?

A kiilonb6zd célesoportok felé kiilonb6zé kommunikécidra van sziikség? Ha
igen melyek ezek? Mi alapjan szegmental alapvetéen a Telekom? CSR témaju
reklamban masképpen torténik-e a szegmentacio?

Mennyire cél az, hogy a Telekom azok felé, akik kevésbé nyitottak a CSR
irant, egyfajta edukaciot nyujtson?
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4. A CSR kommunikaci6 jovdje
a) melyek tiinnek a leghatékonyabb modoknak jelenleg? Hogyan lehet elérni a Z
generaciot?
b) van-e mar lathato stratégiaja a kovetkez6 éveknek CSR szempontbol? Mit
varunk t6le?
C) Mi az az iranyvonal, amit a Telekom a jovoben kovetni szeretne?

I1. sz. melléklet

1)

2)

3)

Interju guide — a Telekom és nagyvallalatok kommunikéacidja fogyasztoi
szemszogbol

Bevezeto kérdések

a) lakhely, szuletési hely

b) iskolai végzettség, sziilok iskolai végzettsége?

c) tanult-e barmilyen fenntarthatésadggal/CSRral kapcsolatos dolgot?
i) haigen, mit?

d) Fontosnak tartja-e a fenntarthatésagot a mindennapi élete soran?

CSR/Fenntarthatdséag a nagyvallalatok esetében - Telekom

a) fontos-e egy termék kivalasztasanal az, hogy az eldallitoja tarsadalmilag és/vagy
kornyezetileg felelds tevékenységet folytasson?
1) Amikor szolgaltatot valaszt, mennyiben szempont a fenntarthaté miikodés?

b) atermékek/szolgaltatasok esetében hajlandd-e tobbet fizetni egy esetlegesen
fenntarthat6 vagy fenntarthatobb verzioért?

c) Mennyire jarja korbe egy-egy nagyobb kiadas el6tt az adott szolgaltatast nyjtd vagy
terméket gyarto véallalat tarsadalmi héatteret?

d) A munkahelyvalasztasnal szempont-e a fenntarthato miikodés? Ha igen, a prioritasi
sorban mennyire van el6l?
Mik azok a fenntarthatdsagi torekvések, amelyet egy telekommunikécids véallalat
esetében elvarhatonak tart?

e) Mit gondol, a Telekom kommunikacidja mégott mindig van valds tevékenység? —
,»green washing?”

f) Van-e Onben barmiféle szkepticizmus a vallalatokkal kapcsolatban, amelyek
kommunikalnak a CSR tevékenységrél? Hogyan lehetne ezt csokkenteni?

g) Mik azok a fenntarthatosagi értékek, amik els6ként eszébe jutnak, ha a Telekomra
gondol, vagy meglatja a logojat valahol?

A CSR kommunikécioja
a) Televizidt vagy az internetet hasznalja inkabb informacioforraskent?
b) A reklamok esetén van-e olyan tipusu reklam, amit szivesen néz?
c) Telekom esetpélda — 6 db reklamfilm megtekintése
i) Mit gondol a reklamrdl?

(1) Mi az lizenete?

(2) Mi a célja?

(3) Van értékesitési célja? — pénzligyi célok
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ii) Az alabbi fenntarthatdsagi célok kdzul melyiket tudod a vide6hoz kapcsolni?
(1) Nemek kozotti egyenlOség
(2) Fenntarthat6 varosok és kozossegek
(3) Egészség és jollét
(4) Mindségi oktatas
(5) Ipar, innovacio és infrastruktura
(6) Fellépés az éghajlatvaltozas ellen
(7) Tarsadalmi egyenl6tlenségek csokkentése
iii) A reklamban latottak hatasara szivesebben vélasztana a Telekom szolgéltatasait?
iv) A reklamban latottak ndvelik a szemében a vallalat hitelességet?
v) A videdban latott kampanynak On szerint CSR kommunikécio6 volt az elsédleges
célja?

A megmutatott reklamfilmek:

1.Tobbet adunk, hogy a legtdbbet adhasd! https://youtu.be/hlj2jlz_gn4

2 #digitalisegészség 1. rész - https://youtu.be/2Xy26 DTWuYQ

3.Tamogassuk egydtt az Autistic Art alapitvanyt! https://youtu.be/fUic4AmjmBok
4.Hogy mindig ott lehessetek egymasnak! https://youtu.be/4n6-DLPTL jc

5.A csalad digitalis kelléktara https://youtu.be/-64qIHDMISc

6.Az internet megvar — Valentin nap https://youtu.be/x7jHXksqz3s
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1. sz. melléklet

Timegassuk egyiltt ar Autistic At Alapitvinyt!

Timegassuk egyiltt ar Autistic At Alapitvinyt!

Telekom reklamok kielemzése
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