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Szemle

Felelősségvállalás mint a márkaérték része
Akiktől többet, drágábban vásárolnak a fogyasztók

Ahogyan világszerte, úgy Magyarországon is egyre több fogyasztó odafi gyel azokra a vállalatokra, amelyek 
tervezetten visszajuttatják nyereségük egy részét a társadalomnak. Az ilyen vállalatok termékeiért vagy 

szolgáltatásaiért az emberek készek többet fi zetni. Többek között ezt tárta fel a Nielsen fogyasztói információkat és 
ismereteket szolgáltató vállalat kutatása a vállalatok társadalmi felelősségvállalásáról.

A vizsgált ötvennyolc ország közül negy-
venháromban, köztük Magyarországon 
nőtt is az olyan válaszadók száma 2013-ban 
az előző, 2011. évi felméréshez képest, akik 
hajlandók drágábban vásárolni a társada-
lomért közvetlenül is vállalt felelősségüket 
bizonyító vállalatoktól. 

„A jó márkák megtalálják a módját”

Ma nem az a kérdés, hogy a fogyasztókat 
foglalkoztatják-e a társadalmi hatások, 
hanem az, hogy melyek ezek a hatások, 
és azokra milyen módon lehet felhívni 
a fi gyelmet – hangsúlyozza Nic Covey, a 
Nielsen társadalmi felelősségvállalásért il-
letékes elnökhelyettese. Megoldást nem 
feltétlenül csak olyan kampány hozhat, 
amely kapcsolódik a hagyományos társa-
dalmi felelősségvállaláshoz. Ugyanis meg-
nyerheti a fogyasztókat az is, ha egy vállalat 
általában felelősségteljes magatartást ta-
núsít, fenntartható újításokra törekszik, és 
céljairól, valamint szándékairól tájékoztatja 
a közvéleményt. A jó márkák megtalálják a 
módját, hogy marketingjük kapcsolódjon 
gyártójuk társadalmi felelősségvállalásá-
hoz.

Határozott szándékkal közvetített 

üzenet

Ha egy vállalat ebbe az irányba szeret-
ne elindulni, célszerű összehasonlítania 
márkájának fogyasztói szegmenseit a 
fogyasztók olyan csoportjaival, amelyek-
nek számít egy-egy vállalat társadalmi 
felelősségvállalása. Fontos tisztázni, hogy 
ez a téma adott márka fogyasztóit az 
átlagosnál jobban vagy kevésbé érinti. A 
következő lépésben érdemes meghatáro-
zni, hogy hagyományos marketing vagy 
pedig „kereskedelmi szempontú, ember-
barát” megközelítés illik-e a márkához. 

Felmerül a kérdés, hogy vagylagosan 
vagy kiegészítés gyanánt, netán fő üzene-
tként, tudatosan a márkaérték részeként 
kommunikálják-e a fogyasztó a társadalmi 

felelősségvállalással kapcsolatos informá-
ciókat” – mutat rá a felmérést ismertető 
Nielsen−tanulmány. „Önálló közlésnél 
mindig hatékonyabb és fenntarthatóbb a 
kommunikáció, ha a márkaértéket határo-
zott szándékkal közvetíti. De ez a megoldás 
nem működik minden márkánál vagy kate-
góriánál.”  

Az európai átlagnál pozitívabb 

magyarok

Ami a magyar fogyasztókat illeti: mint fen-
tebb említettük, hazánkban egyre több  fo-
gyasztó hajlandó többet fi zetni egy termé-
kért vagy szolgáltatásért, ha tudja, hogy az 
érintett vállalat saját programja keretében 
közvetlenül támogat társadalmi célokat. 
Ha ismerik a cégek ilyen tevékenységét, 
akkor száz magyarból negyvenhárman ké-
szek magasabb áron is vásárolni tőlük. Két 
évvel ezelőtt még csak harmincketten nyi-
latkoztak így. 

A magyar fogyasztók 31 százaléka a fel-
mérés előtti hat hónap során vett legalább 
egy árucikket vagy szolgáltatást olyan cég-
től, amelyről tudta, hogy közvetlenül juttat 
pénzt társadalmi törekvésekre. Ebből a 
szempontból a magyarok pozitívabban vi-
szonyulnak a vállalatok társadalmi célokat 
támogató programjaihoz, mint az európai 
átlag. Európa huszonkilenc vizsgált orszá-
gában ugyanis csak a megkérdezettek át-
lagosan 27 százaléka vásárolt szolgáltatást 
vagy terméket a kutatás előtti fél év alatt, 
ha rendelkezett az érintett cég társadalmi 
felelősségvállalására vonatkozó informáci-
óval. 

Szintén a magyarokénál kisebb arány, 
a válaszadó európaiak átlag 36 százaléka 
mondta, hogy hajlandó többet fi zetni tár-
sadalmi célokat támogató vállalat szolgál-
tatásáért vagy árucikkéért.

Nem csak fi ataloknak

Ötvennyolc országban több mint 29 
ezer internethasználót kérdeztek meg a 

Nielsen kutatásának keretében. A felmért 
országok 74 százalékában emelkedett 
azok aránya, akik hajlandók több pénzt ki-
adni, ha a társadalmi felelősségvállalásban 
aktív vállalatoktól vesznek valamit. A glo-
bálisan pozitív trend egyformán jellemzi 
a nőket, a férfi akat és valamennyi korcso-
portot is. 

„Amíg társadalmi célú marketingprog-
ramok leginkább fi atal fogyasztók körében 
találnak visszhangra, addig a középkorúak 
véleménye is gyorsan, pozitívan változott, 
és ez újabb lehetőségeket kínál a vállalatok 
és márkáik kommunikációja számára” – ál-
lapítja meg Nic Covey. „Ma a márkák ilyen 
tartalmú üzeneteiket nyugodtan fókuszál-
hatják nemcsak a fi atalabb fogyasztókra, 
hanem az idősebbekre is.”

Szavak és tettek

Földrajzilag jelentősen eltér a fogyasz-
tók véleménye. Például a Fülöp-szigetek, 
Thaiföld és Indonézia válaszadóinak kima-
gaslóan magas aránya  több mint kéthar-
mada  mondja,  Indiában pedig a három-
negyedük, hogy hajlandó magasabb árat 
adni a társadalmi felelősséget vállaló cégek 
áruiért. 

Egyes országokban a fogyasztók készek 
többet fi zetni olyan termékért vagy szol-
gáltatásért, amelyről tudják, hogy társa-
dalmi célokat támogató cég állította elő/
nyújtja azokat. Viszont csak jóval kisebb 
részük állítja, hogy vásárolt már tőlük. 
Például Bulgáriában a válaszadók 53 szá-
zaléka hajlandó többet fi zetni, de csak 30 
százalékuk vásárolt is ilyen vállalattól a fel-
mérés előtti fél évben. Szlovákiában a vá-
laszadók 49 százaléka hajlandó drágábban 
vásárolni, ellenben csak 22 százalék vett 
valamit társadalmi felelősségvállalásáról 
ismert cégtől hat hónap alatt. Peruban a 
két mutató 62 és 42, Hongkongban pedig 
52 és 32 százalék.   

Mile Gabriella
Nielsen, üzletfejlesztési menedzser                                                                                                    


