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Felelosségvallalas mint a markaérték része
Akiktol tobbet, dragabban vasarolnak a fogyasztok

Ahogyan vildgszerte, ugy Magyarorszdgon is egyre tobb fogyaszté odafigyel azokra a vdllalatokra, amelyek
tervezetten visszajuttatjdk nyereséglik egy részét a tdrsadalomnak. Az ilyen vdllalatok termékeiért vagy
szolgdltatdsaiért az emberek készek tobbet fizetni. Tobbek kozott ezt tdrta fel a Nielsen fogyasztdi informdcidkat és
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ismereteket szolgdltatd vdllalat kutatdsa a vdllalatok tdrsadalmi felel6sségvdllaldsdrdl.

A vizsgalt 6tvennyolc orszdg kozil negy-
venharomban, koztik Magyarorszagon
ndtt is az olyan valaszaddk szama 2013-ban
az el6z6, 2011. évi felméréshez képest, akik
hajlanddék dragabban vasarolni a tarsada-
lomért kozvetlenil is vallalt felelésségliket
bizonyito véllalatoktdl.

»A jé markak megtalaljadk a modjat”

Ma nem az a kérdés, hogy a fogyasztdkat
foglalkoztatjdk-e a tarsadalmi hatasok,
hanem az, hogy melyek ezek a hatdsok,
és azokra milyen moddon lehet felhivni
a figyelmet - hangstlyozza Nic Covey, a
Nielsen tarsadalmi felelésségvallalasért il-
letékes elndkhelyettese. Megoldast nem
feltétlentl csak olyan kampany hozhat,
amely kapcsolddik a hagyomdnyos tarsa-
dalmi felel6sségvallalashoz. Ugyanis meg-
nyerheti a fogyasztdkat azis, ha egy vallalat
altaldban felelésségteljes magatartast ta-
nusit, fenntarthatd Ujitdsokra torekszik, és
céljairdl, valamint szandékairol tajékoztatja
a kozvéleményt. A jo markak megtaldljak a
maodjat, hogy marketingjik kapcsolédjon
gyartéjuk tarsadalmi felelésségvallalasa-
hoz.

Hatarozott szandékkal kozvetitett
lizenet

Ha egy vallalat ebbe az irdnyba szeret-
ne elindulni, célszeri 0Osszehasonlitania
markdjanak fogyasztoéi szegmenseit a
fogyasztok olyan csoportjaival, amelyek-
nek szamit egy-egy vallalat tarsadalmi
felel6sségvallalasa. Fontos tisztazni, hogy
ez a téma adott marka fogyasztéit az
atlagosnal jobban vagy kevésbé érinti. A
kovetkezd |épésben érdemes meghataro-
zni, hogy hagyomanyos marketing vagy
pedig ,kereskedelmi szempontu, ember-
barat” megkdzelités illik-e a markahoz.
Felmeril a kérdés, hogy vagylagosan
vagy kiegészités gyanant, netan f6 Gzene-
tként, tudatosan a markaérték részeként
kommunikaljdk-e a fogyaszté a tarsadalmi
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felel6sségvallalassal kapcsolatos informa-
cidkat” — mutat ra a felmérést ismertetd
Nielsen—tanulmany. ,0Onallo  kézlésnél
mindig hatékonyabb és fenntarthatébb a
kommunikacié, ha a markaértéket hataro-
zott szandékkal kdzvetiti. De ez a megoldas
nem mikddik minden markanal vagy kate-
gorianal.”

Az eurépai atlagnal pozitivabb
magyarok

Ami a magyar fogyasztékat illeti: mint fen-
tebb emlitettik, hazankban egyre tobb fo-
gyaszto hajlando tobbet fizetni egy termé-
kért vagy szolgaltatasért, ha tudja, hogy az
érintett vallalat sajat programja keretében
kozvetlenil tdmogat tarsadalmi célokat.
Ha ismerik a cégek ilyen tevékenységét,
akkor szdz magyarbdl negyvenharman ké-
szek magasabb dron is vasarolni télik. Két
évvel ezel6tt még csak harmincketten nyi-
latkoztak igy.

A magyar fogyasztdk 31 szazaléka a fel-
mérés elbtti hat honap sordn vett legalabb
egy arucikket vagy szolgaltatast olyan cég-
t6l, amelyrél tudta, hogy kozvetlenil juttat
pénzt tarsadalmi torekvésekre. Ebbdl a
szempontbdl a magyarok pozitivabban vi-
szonyulnak a vallalatok tarsadalmi célokat
tdmogaté programjaihoz, mint az eurdpai
atlag. Eurépa huszonkilenc vizsgalt orsza-
gdban ugyanis csak a megkérdezettek at-
lagosan 27 szazaléka vasarolt szolgaltatast
vagy terméket a kutatas el6tti fél év alatt,
ha rendelkezett az érintett cég tarsadalmi
felel6sségvallalasara vonatkozé informaci-
oval.

Szintén a magyarokénal kisebb arany,
a valaszadd eurdpaiak atlag 36 szazaléka
mondta, hogy hajlandé tébbet fizetni tar-
sadalmi célokat tdmogaté vallalat szolgal-
tatasdért vagy arucikkéért.

Nem csak fiataloknak

Otvennyolc orszagban tébb mint 29
ezer internethaszndlét kérdeztek meg a

Nielsen kutatdsanak keretében. A felmért
orszagok 74 szazalékdban emelkedett
azok aranya, akik hajlanddk tobb pénzt ki-
adni, ha a térsadalmi felelésségvallalasban
aktiv vallalatoktdl vesznek valamit. A glo-
balisan pozitiv trend egyforman jellemzi
a néket, a férfiakat és valamennyi korcso-
portotis.

»~Amig tarsadalmi céld marketingprog-
ramok leginkabb fiatal fogyasztok korében
talalnak visszhangra, addig a kozépkortak
véleménye is gyorsan, pozitivan valtozott,
és ez Ujabb lehetdségeket kinal a vallalatok
és markaik kommunikacidja szamara” - al-
lapitja meg Nic Covey. ,Ma a markak ilyen
tartalmu lzeneteiket nyugodtan fokuszal-
hatjak nemcsak a fiatalabb fogyasztokra,
hanem az id&sebbekre is.”

Szavak és tettek

Foldrajzilag jelent6sen eltér a fogyasz-
ték véleménye. Példaul a Fllop-szigetek,
Thaiféld és Indonézia vélaszaddinak kima-
gasléan magas aranya — tébb mint kéthar-
mada — mondja, Indidban pedig a harom-
negyedik, hogy hajlandé magasabb arat
adni a tarsadalmi felelGsséget vallald cégek
aruiért.

Egyes orszagokban a fogyasztok készek
tobbet fizetni olyan termékért vagy szol-
galtatasért, amelyrél tudjak, hogy térsa-
dalmi célokat tamogatd cég dllitotta eld/
nyUjtja azokat. Viszont csak joval kisebb
részik allitia, hogy vasarolt mar tolik.
Példaul Bulgaridban a valaszaddk 53 sza-
zaléka hajlandé tobbet fizetni, de csak 30
szazalékuk vasarolt is ilyen vallalattdl a fel-
mérés el6tti fél évben. Szlovakidban a va-
laszaddk 49 szazaléka hajlandé dragédbban
vasarolni, ellenben csak 22 szazalék vett
valamit tdrsadalmi felelésségvallalasarol
ismert cégtél hat honap alatt. Peruban a
két mutatd 62 és 42, Hongkongban pedig
52 és 32 szazalék.
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