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A TANULMANY CELJA

A vallalatok tarsadalmi feleldsségvallalasa (Corporate Social Responsibility, CSR) egyre jelentésebb
szerepet tolt be a vallalatok megitélésében, ezért a szervezeteknek egyre inkabb iizleti érdeke flizédik
ahhoz, hogy érintettjeik kedvezd véleménnyel legyenek CSR-tevékenységiikrél. A vallalati reputacio
¢és a tarsadalmi felelosségvallalas kapcsolatat érintetti szempontbdl elemzé elméleti modell alapjan
egy szervezet érintettjeinek korében vizsgalom meg a cég tarsadalmi feleldsségvallalasra vonatkozo
megitélését. Egy olyan kvalitativ modszert mutatok be, amelynek segitségével a vallalatok visszajel-
zést kaphatnak arrol, hogy tarsadalmi feleldsségvallalasi tevékenységiiket mennyire ismerik és hogyan
értékelik az érintettek. Az érintettek altal megalkotott ,,tiikorkép” segitségével mind a tarsadalmi
feleldsségvallalas, mind a CSR-kommunikacio6 folyamatait lehet finomhangolni.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Kvalitativ mélyinterjus kutatas az érintettek korében egy tobb elembdl allo, vegyes modszertanon
alapulo kutatas részeként.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UJDONSAGOK:

A kutatas elméleti jelentsége az, hogy 0sszekapcsolja egymassal az érintettek, a tarsadalmi felelds-
ségvallalas, az identitas és a reputacio fogalmait és egyiittesen vizsgalja ezeket. Az elvégzett kutatas
kiilonlegessége, hogy az érintettek bevonéaséaval, az altaluk alkotott , tiikdrkép” segitségével mutatja be
egy szervezet tarsadalmi feleldsségvallalasat. A vizsgalt szervezet, Szatyor Egyesiilet és Szatyorbolt
érdekessége, hogy a szervezet egy nonprofit egyesiiletbdl és egy iizleti vallalkozasbol all, amelyek
szimbiozisban mikodnek. A cikkben egy olyan modell hazai gyakorlati alkalmazasat mutatom be,
amely lehetévé teszi a vallalatok szamara érintettjeik elvarasainak és észlelésének megismerését tar-
sadalmi feleldsségvallalasukkal kapcsolatban. A CSR-szempontu reputacio elemzése hozzajarulhat az
érintettek szamara fontos ligyek meghatarozasahoz, az érintetti bevonas megalapozasahoz, valamint
az érintetti elvarasoknak valo jobb megfeleléshez.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Szatyorbolt és Szatyor Egyesiilet tarsadalmi felelosségvallalasardl sokat tudtak az érintettjeik, a
szervezet reputdcidja nagyon pozitiv volt koriikben. Bar nagyon elkotelezettek, az érintettek nem
lattak at a CSR-programok sokféleségét, ami a kommunikacié hianyossagaira vezethetd vissza. Ezen
a téren tovabblépést jelenthetne egy, az elkotelezett érintettekre alapozott marka-nagykoveti rendszer,
amely tdmogathatnd a szervezet kommunikacios iizeneteinek kozvetitését. A cikk azt szemléltette,
hogy hogyan lehet a bemutatott elméleti modell gyakorlati alkalmazasaval elemezni egy szervezet

Kulesszavak: vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasa (Corporate Social Responsibility — CSR), érin-
tettek, vallalati reputacio, kvalitativ kutatds
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BEVEZETES

Az elmult évek kutatasai azt igazoljak,
hogy a vallalatok egyre inkabb felismerik
a CSR jelentfségét a vallalat megitélése
szempontjabol. A KPMG a szaz legnagyobb
magyarorszagi cég honlapjat és CSR-
jelentését elemezte és tartalmuk alapjan arra
a kovetkeztetésre jutott, hogy hazankban a
reputacio az els6dleges motivacidja a jelen-
téskészitésnek, ami a CSR-kommunikacio
elsédleges eszkoze (KPMG Tanacsado Kft.
2010).

A Reputation Institute érintettek bevo-
nasaval évek ota értékeli a legnagyobb
vizsgalt hét dimenzié koziil harom kapcso-
lodik a tarsadalmi feleldsségvallalashoz:
a vallalati polgarsag, a felelés vallalatira-
nyitas, valamint a munkavallalokkal vald
megfelel banasmod. A 2008-as és 2009-es
kutatasok soran a teljes reputacié negyven
szazalékat ezek a tényezdk hataroztak meg
(Reputation Institute 2010).

A vallalatok szamara tehat egyre fon-
tosabba valik, hogy érintettjeik hogyan
vélekednek tarsadalmi feleldsségvallala-
sukkal kapcsolatban. De mi is pontosan a
tarsadalmi feleldsségvallalas és a vallalati
reputacio, és kik az érintettek?

TARSADALMI FELELOSSEGVALLA-
LAS, ERINTETTEK ES VALLALATI
REPUTACIO

A vallalati reputacié és a vallalatok tar-
sadalmi felelosségvallalasanak  érintetti
szempontu elemzését megeldzden kiilon-
kilon bemutatom a harom fogalom
jelentését, valamint a kvalitativ kutatas
alapjat képezo elméleti modellt.

Az Eurépai Unié CSR-rél szolo Zold
Konyve a kovetkezoképpen hatarozta meg
a CSR lényegét: ,A4 vallalati tarsadalmi
felelésség (CSR) fogalom jelentése, hogy
a vallalatok Onkéntesen szocialis és
kornyezeti szempontokat érvényesitenek
izleti tevékenységiikben és a partnerekkel
fenntartott kapcsolatokban.” (EC 2001: 4)

A tarsadalmi felel6sségvallalasi tevé-
kenység legfobb célcsoportjat az érintettek
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alkotjak. Ferrell és tarsai (2010, 94) szerint

érintettek azok az egyének vagy csoportok,

amelyekre a kovetkez6 allitasok koziil leg-
alabb az egyik igaz:

1. A szereplot pozitivan vagy negativan
érinthetik a vallalat cselekedetei és/vagy
aggalyai vannak azokkal a hatasokkal
kapcsolatban, amelyeket a vallalat a
Jjollétére gyakorolhat.

2. A szereplé megvonhat vagy biztosithat
olyan erdforrasokat, amelyek a vallalat
tevékenységéhez sziikségesek.

3. A szervezeti kultura szempontjabol érté-
kes szerepld.”

A tarsadalmi felel6sségvallalas érintetti
észlelése befolyast gyakorol a wvallalati
reputaciora, éppen ezért a CSR-tevékenység
szerepe jelentds a reputaciomenedzsment-
ben. Ennek egyik legfobb okat a szervezet
és érintettjei kozotti kapcesolat, az érintetti
parbeszéd jelenti. A wvallalati reputacid
az ¢érintetti elvardsok megismerését, az
azoknak valdo megfelelést, valamint a cég
tevékenységének és magatartdsanak bemu-
tatasat jelenti, ami parbeszédet feltételez
a cég ¢és érintettjei kozott (Szeles és tsai.

2014).
Fombrun 1996-0s  reputaciodefi-
nicibja a szakirodalomban leginkabb

elfogadott és leggyakrabban idézett megha-
tarozas (Fombrun, idézi Walker 2010: 72):
A vallalati reputacio a vallalat multbeli
cselekedeteinek és jovobeli kilatasainak
észlelésen alapulo értelmezése, ami leirja
a vallalat altalanos vonzerejét f6 valasztoi
szemében, mas versenytarsakkal dsszeha-
sonlitva.”

Barnett ¢és szerzOtarsai szerint a
reputacios toke létrejotte olyan folyamat
végpontjaként értelmezhetd, amely a val-
lalati identitasnal kezddédik és a vallalati
imézson, valamint reputacion keresztiil jut
el a reputacios tokéig (Barnett e al. 2006).

Balmer a 6C-nek nevezett marketing
mix modelljének segitségével abrazolta a
véllalat és a kiilonb6zd érintett-csoportok
viszonyrendszerének elemeit. Az eredeti
modell hat, egyarant ,,C” betiivel kezd6do



fogalmat tartalmaz (Balmer, & Greyser
2006):

e Character, azaz jellem.

¢ Culture, azaz kulttra.

¢ Communication, azaz kommunikacio.

¢ Constituencies, azaz valasztok.

* Covenant, azaz egyezség.

* Conceptualisations, azaz felfogasok.

A koncepcid jelentésége, hogy meg-
kiilonbozteti egymastél a vallalati és
a szervezeti identitast, azaz a vallalat
objektivnek tartott jellemét a szubjektiv
észleléstol.

Balmer és Greyser (2002) kéz6s mun-
kajanak eredménye az AC?’ID-teszt, amely
a szervezetek kot kiilonbozé szempont(
identitasat kiilonbozteti meg:

e Aktualis identitds: a szervezet egyedi
attributumai.

¢ Kommunikalt identitas: mit kommuni-
kal magarol a szervezet.

+  Eszlelt identitas: az érintettek észlelései.

e Idealis identitas: a szervezet szamara
optimalis pozicid.

e Vagyott identitas: szervezeti vizio, a
fels6 vezetés szemszogeébol.

A reputaci6 egyfajta lenyomata az érin-
tettek fejében a vallalat tevékenységének
— annak is, amir6l kommunikal a vallalat
¢és annak is, amir6l nem. Felmeriil azonban
a kérdés, hogy az érintetteken kiviil mi az,
ami még Osszekdti egymassal a reputaciot
és a tarsadalmi felel6sségvallalast?

Hildebrand és tarsai (2011) a szervezeti
magatartas, a menedzsment és a marketing
aktualis szakirodalmara hivatkozva ugy
vélték, hogy a tarsadalmi felelosségvallalas
az aktualis, az észlelt és a szandékolt iden-
titasokbol sugarzik ki, ugyanakkor meg is
hatarozza azok kolcsonhatasait. A belsd
érintettek maguk is résztvevdi és alakitoi a
vallalat tarsadalmi felelésségvallalasanak, a
szervezeten kiviili érintettek pedig a valla-
lat altal iranyitott kommunikacio révén (ez
a szandeékolt identitas), illetve a médiabol
és mas érintettektdl szereznek tudomast a
CSR-tevékenységekrdl. Az informaltsag

természetesen sosem lehet teljes, igy az
érintettek csak azokra az informaciokra
tudjak alapozni a benyomasaikat, ami a
rendelkezésiikre all. A tarsadalmi felelds-
ségvallalds reputdciora gyakorolt kedvezd
hatasa pedig csak akkor érvényesiil, ha
az ¢érintettek hitelesnek talaljak a céget
(Brammer, Pavelin 2010).

A kedvezd reputacio a f6 magyarazod
valtoz6 a tarsadalmi felelosségvallalas és
a pénziigyi teljesitmény kozott (Fombrun,
Shanley 1990, Orlitzky et al. 2003,
Bhattacharya, Sen 2004), tehat a vallalatok-
nak anyagi érdeke is flizOdhet a CSR-hez.
Az érintettek vallalati folyamatokba tor-
ténd bevonasaval tovabb ndvelhetd az
érintettek elégedettsége €s elkotelezettsége
(Nadasi — Lukacs 2006). A vallalattal valo
azonosulas jelentdségét Balmer (2008),
valamint Hildebrand és tsai. (2011) mellett
Scott és Lane (2000) is hangsulyozta, akik
a kiillonbozoé érintett-elméletek szervezeti
identitasra gyakorolt hatasat vizsgaltak.

Kérdés azonban, hogy mi volt elébb:
a tarsadalmilag felelés vallalat vagy a
kedvezd reputacio? Hillenbrand és Money
(2007) szerint a szakirodalom nem tekint-
het6 egységesnek ebben a tekintetben. Az
egyik alldspont szerint a tarsadalmi felelds-
ségvallalas hozzajarul a kedvezd reputacio
kialakulasahoz. Ezzel ellentétben all azok
véleménye, akik szerint viszont a CSR a
reputacié egyik fontos alkotéeleme, tehat
nem eredménye, hanem része annak.

A kérdés eldontése érdekében a szerzok
kutatast végeztek egy angol pénziigyi cég
munkavallaloi és ligyfelei korében. Azt
vizsgaltak, hogy az érintettek szamara
mit jelent a tarsadalmi felelésségvallalas,
milyen elvarasokat fogalmaznak meg.
Harom f6 és nyolc alkategdriat azonositot-
tak, amelyek az 1. tablazatban olvashatok.
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1. tablazat. A tarsadalmi feleldsségvallalas kategoriai érintetti nézépontbol

Forrdas: Hillenbrand, Money 2007, p.271

Fé kategoria

Alkategoria

Amit elmond, azaz a kommunikacio

A szamomra biztositott elényok

A vallalat viszonya

HOZZAM o
tathatosaghoz

Hozzaallasa az integritashoz, az atlathatdsaghoz és az elszamol-

Ahogy érzem magam

Helyi kozosségek

A vallalat viszonya | A széles értelemben vett tarsadalom

MASOKHOZ

Olyan érintettek, akikkel kdzvetlen, tranzakcidkra épiil6 kapcsolatban
all (munkavallalok, vevok, beszallitok, befektetok)

A vallalat viszonya
ONMAGAHOZ

Hosszu tavi tizleti eredményesség

A két szerzd arra a megallapitasra jutott,
hogy hasonlé vallalati magatartas alapjan
tartanak egy céget feleldsnek és jo repu-
tacioval rendelkezonek, a két koncepcid
kozott sok az atfedés. Tehat a tarsadalmi
felelosségvallalas €s a reputacio nem feltét-
leniil két kiilon kategériarendszer, hanem
,sugyanannak az érmének a két oldala”.
Ez a felismerés tulajdonképpen azt is
lehetové teszi, hogy a vallalatok reputacios
mérési modelleket alkalmazzanak CSR-
kommunikéciojuk soran az érintettek
szdmara fontos ligyek meghatdrozésara.
Ezaltal a korabbindl nagyobb mértékben
tudnak megfelelni az érintettek elvarasai-
nak (Hillenbrand, Money 2007).

A KUTATAS MODSZERTANA
A megfogalmazott kutatasi célok és kérdé-
sek, a kutatasi teriilet sajatossagai, valamint
a kvantitativ jellegli reputacio-elemzési
modszerekkel szemben megfogalmazott
kritikak (Bromley 2002, Wartick 2002, Wal-
ker 2010) miatt egy tobb modszert 6tvozo
kvalitativ kutatast végeztem el, Money és
tsai (2012) RELATE-keretrendszerét figye-
lembe véve, amely a szervezet vezetdinek
¢és érintettjeinek bevonasaval vizsgalja a
szervezet és érintettjei egymasra gyakorolt
hatésait.

A vegyes mobdszertannak (vezetdi
mélyinterjuk, dokumentum-elemzés, meg-
figyelés, érintetti mélyinterjuk) kdszonhetd
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modszertani triangulacié erdsitette a kuta-
tas mindségét és pontossagat, a két forrasbol
szarmazd informaciok (szervezeti-érintetti
szempontok) 0Osszehasonlitdsa pedig az
adatok triangulacidja révén a fogalmi érvé-
nyességet erdsitette (Yin 2009).

A doktori disszertaciom részeként
Hillenbrand és Money (2007) 1. tablazatban
bemutatott elméleti modelljét alkalmaztam
egy kvalitativ kutatas soran, amelyben a
Szatyor Egyesiilet és Szatyorbolt érintettjei
korében vizsgéaltam meg a szervezet meg-
itélését, kiilonos tekintettel a tarsadalmi
felelosségvallalasra. A kutatds  soran
vizsgalt dimenziokat az 1. abra mutatja.
A cikk terjedelmi korlataibol kifolydlag
csak a Hillenbrand és Money (2007) altal
vizsgalt CSR-kategoriakra vonatkozo ered-
ményeket fogom bemutatni (Tarsadalmi
felelsségvallalas dimenzio).

A kutatds soran vizsgalt Szatyor
Egyesiilet és a Szatyorbolt kiilonlegessége,
hogy egy nonprofit egyesiiletb6l és
egy lzleti vallalkozasbol all, amelyek
szimbidzisban mitkodnek. Az elébbi célja
a szemléletformalas a tudatos taplalkozas
és az élelmiszer-Onrendelkezés terén,
az utoébbi pedig hazai, szezonalis, friss
z06ldségeket-gylimdlesoket és rengeteg mas,
felelds forrasbol szarmazd terméket kinal
vasarloi szamara.

A szervezet mitkodése szempontjabol
relevans érintetti kategéridkat a szervezet



1. abra. A kutatas soran vizsgalt dimenziok
Forrdas: Sajat szerkesztés

Felsovezetok
bevonasa

A szervezet megismerése (torteénet,
tevékenység, stratégia, kihivasok,
lehetdsegek)

Asszervezet érintettjei (érintettek,

Erintettek
bevonasa

Aszervezet ismerete (,legenda”,
kihivasok, lehetésegek)

Erzelmi elkételezettség

érintetti kapesolatok, szervezeti
elvarasok, vélelmezett reputacio)

Erintetti kommunikacio
(kommunikacios csatornalk, szemeélyes
kommunikacio)

Tarsadalmi felel6sségvallalas
(elvek, programok)

(asszociaciok, egyuttmiikodés, ajanlas,
mas szerep)

Erintetti kommunikacié
(eszkozok, problémak)

e

Eltérések elemzése
(identitas — reputacio)

e

3

Stratégiai javaslatok

vezetdivel kozosen hataroztuk meg, a
konkrét személyek kivalasztdsa soran
is egyeztettem velikk. Osszesen 19 fovel
készitettem mélyinterjut 2015. januar 26. és
marcius 23. kozott. Az interjuk hossza 30
és 90 perc kozott szorddott, jellemzden az
interjualany személyisége, ,,.beszédessége”,
valamint a Szatyor Egyesiilettel, illetve a
Szatyorbolttal valéo kapcsolatdnak szoros-
sdga befolyasolta a beszélgetés hosszat. Az
interjukat digitalis diktafonnal rogzitettem,
a hangfelvételek alapjan mindegyik beszél-
getésrdl szo szerinti leirat késziilt. Ezeket
a szdvegeket az NVivo kvalitativ kutatasi
szoftver 10-es verzidjanak segitségével
elemeztem.

Félig strukturalt interjukat készitettem,
annak érdekében, hogy a kutatds témajaval
kapcsolatban ~ hasonld6  informdciokat
gyljtsek dssze az érintettektdl, ugyanakkor
biztositsam az interjik rugalmassagat
és mélyebb informacidk megszerzését.
Igyekeztem a tavolsagtartd, racionalis

kutatoé helyett a résztvevo érintett szerepét
felvenni az interjuk készitése soran és
kozvetlen légkort teremteni, a bizalmuk
elnyerése érdekében (Fontana & Frey 2003).

Az érintettek pozitivan viszonyultak
a megkereséshez és drommel alltak a ren-
delkezésemre. A mélyinterjus kutatasban
részt vevd érintettek listajat a kovetkezo,
2. tablazat mutatja. Ebben felsorolom az
elsédleges érintetti szerepeket, amelyek-
ben megkérdeztem az interjualanyokat,
a késébbiek soran ezen a ,,néven” fogok
hivatkozni rajuk. Illetve bemutatom a tobbi
érintetti szerepiiket is, amelyet betdltenek
a Szatyorbolt életében. Emellett az érintet-
teknek egymassal is sokszor van kapcsolata
— ezeket a kapcsolatokat nem sikeriilt teljes
mértékben feltérképeznem, ezért csak azo-
kat a kotédéseket mutatom be, amelyekrdl
az interjualanyok beszamoltak a beszélgetés
soran. A kapcsolatokat, valamint az érintet-
tek feltételezett tavolsagat a szervezettdl a
2. abra mutatja.
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2. tablazat. A mélyinterjus kutatds résztvevéinek bemutatasa

Forras: Sajat szerkesztés

Elnevezés Szerepek
Akadémia akadémiai szféra, vasarlo, egyiitt-gondolkodo
Beszallito 1 beszallito
Beszallité 2 beszallito
Céges iigyfél céges tigyfél
Civil civil, tigyvivo, vasarlo
Helyi kozosség helyi k6z6sség, egylitt-gondolkodd
Munkavallalé 1 munkavallald, vasarlo
Munkavallalé 2 munkavallalo
Onkéntes onkéntes, vasarld
Partner 1 partner, civil, beszallito, vasarlo, egyiitt-gondolkodo
Partner 2 partner, céges ligyfél, egyiitt-gondolkodo
Szabalyozé 1 szabalyoz6 hatosag
Szabalyozo 2 szabalyozo6 hatosag
Szakmai szervezet szakmai szervezet, civil
Ujsagir6 Ujsagiro, vasarlo
Ugyvivé 1 ligyvive, vasarlo, onkéntes, céges ligyfél
Ugyvivé 2 figyvive, vasarlo

Vasarlé 1

vasarlo

Vasarlo 2

vasarlo, egyesiileti tag, onkéntes, ligyvivo, helyi kozosség

2. abra. A Szatyor érintetti térképe

Forrdas: Sajat szerkesztés

Termel6 1 l

o Munkavallalé 1
Céges ugyfeél

Munkavallalé 2

Szabalyozd 2
Szabalyozd 1

Helyi kbzosség

i

| Szakmai szervezet |
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KUTATASI EREDMENYEK
Hillenbrand és Money (2007) harom {8
kategoriaba sorolta a vallalati és érintetti
viszonyrendszereket, amelyeket a reputa-
cio f6 dimenziodiként, illetve a tarsadalmi
felel6sségvallalas 6 kategoridiként hata-
roztak meg. Azt vizsgaltam meg, hogy az
érintettek milyennek latjak a Szatyorboltot
ezekben a dimenzidkban, azaz hogyan érté-
kelik a tarsadalmi feleldsségvallalas, illetve
a reputacio szempontjabol.

A szervezet viszonya az adott érintetthez
Hillenbrand és Money (2007) elmélete
alapjan sajat maguk szervezet iranti viszo-
nyat négy alkategoria mentén hataroztak
meg az érintettek, amelyek a kovetkezok
voltak: kommunikacio, személyes elényok,
a szervezet hozzaallasa az integritashoz,
atlathatosaghoz és elszamoltathatosaghoz,
valamint személyes érzéseik.

Kommunikacio

Az észlelt kommunikaci6 kapcsan azt vizs-
galtam, hogy az érintettek szerint mit mond
el magar6l a szervezet, mit kommunikal
fel¢jiikk. Azt kérdeztem meg tolikk, hogy
mit tudnak a kezdeményezés torténetérol.
A mélyinterjis kutatdsban részt vevd
tizenkilenc érintett koziil meglepden sokan,
tizenegyen tudtak kisebb-nagyobb részle-
tességgel felidézni a Szatyor ,legendajat”,
koziilik harman részt is vettek a szervezet
kezdeti munkajaban dnkéntesként. A tobbiek
koziil négyen részletesen, négyen részlege-
sen tudtak elmesélni a szervezet torténetét.

A ,Szatyor-legenda” alabbi elemeit
emlitették:
e csaladi, barati kor 6nszervezOdése, akik
e helyi mezdgazdasagi kistermeloktol

rendeltek kdzdsen

e egészséges ¢lelmiszereket,

* hogy 0sszekdssék a varosban ¢é16 tudatos
vasarlokat a kistermeldkkel

e elészor komolyabb informatikai hattér
nélkiil, egy megosztott Excel-tablaban
gyujtottek dssze az igényeket

» arendeléseket hetente egyszer egy ide-
iglenes atvevoponton lehetett atvenni,

» ahol onkéntesek segitettek a csomagok
Osszeallitasaban

*  késobb a kezdeményezés ndvekedésnek
indult, Gjabb atvevépontok jottek létre
¢és elindult a hazhozszallitas

o végiil pedig létrejott a Szatyorbolt iizlet-
helyisége

Megallapithatjuk tehat, hogy a szervezet
formalis és informalis kommunikacidjanak
hatdsara az érintettek tOobbsége tisztdban
volt a szervezet eddigi torténetével. Jellem-
z0en a szervezethez kozelebb allo érintettek
tudasa volt alaposabb, azonban egyaltalan
nem biztos, hogy a Szatyor érintettjeinek
szélesebb koréhez is elér a szervezet kom-
munikacidja és Ok is ilyen részletesen
ismerik a ,,legendajat”.

Személyes elonydk

Az érintettek altal megfogalmazott sze-
mélyes elénydk a kovetkezd hat csoportba
sorolhatdak:

e clismerés

* inspiralo

e itt vasarol

*  joOérzés

* kapcsolati halo

*  kozosség

Az elismerést a beszallitok emlitették
személyes elonyként, szamukra egyfajta
védjegyet, rangot jelent, hogy termékeik
mindsége alapjan a Szatyorbolt beszallitoi
kozé tartozhatnak.

Azt szoktak mondani, hogy biztos
piac. Meg erkélcsileg is jo. Tehat, hogy
ez egy biztos pont, hogy én oda szal-
lithatok. Kvazi mintha egy védjegyet is
Jelentene egyébkeént.” (Beszallito 1)

A Szatyorboltot ismerdk koziil tob-
ben tekintettek egyfajta példaképként a
kezdeményezésre, amely inspiralja oket.
Kuriozumnak, értékes ¢és szimpatikus
kezdeményezésnek latjak, emellett az
egyiittmiik6dés soran megismert szerepld-
ket is inspiralonak tartjak:
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, Ujsdgiréként iszonyatosan — 6rii-
lok, hogy ezt a sorozatot csinalhatom,
nekem ez az abszolut szivem csiicske
azok koziil, amiket csindalok. Mindig
nagyon  felvillanyozodom,  amikor
ilyen emberekkel lehet beszélgetni. Es
kideriil, hogy vannak emberek, akik
ilyeneket csinalnak, nagyon elhivatot-
tan.” (Ujsagiro)

Talan a leginkabb kézzelfoghatd sze-
mélyes elény az, hogy az érintetteknek
lehetéségiik van a Szatyorbolt termékei-
nek megvasarlasara. Véleményiik szerint
tobb olyan termék is kaphato az iizletben,
amelyet mashonnan csak jelentds utdnaja-
rassal tudnénak beszerezni. A kapcsolatnak
kdszonhetden kdnnyen jutnak hozzd mind-
ségi alapanyagokhoz:

,Innen viszem haza én is mindig a
kajat, megvannak az elonyei, mert min-
dig csak nagyon mindségi alapanyagok
vannak otthon, amire én nagyon biiszke
vagyok.” (Munkavallal6 1)

Kiilonbodzo érintetti szerepekbdl nézve
jO érzés a Szatyorbolttal fenntartott kapcso-
lat, legyen sz6 ott dolgozé munkavallalorol
(testreszabott, szerethetd munkakdr), ligy-
vivorél  (onkéntes munka), vasarlorol
(szemléletformalas).

A jo érzésen tal elényként értelmezhetd
az a kapcsolati halo is, ami Osszegyilt a
Szatyorboltban és amit jo szivvel osztanak
meg az érintettekkel is:

., Szerintem ezek a kapcsolatok hoz-
zam adnak. Van egy ilyen tuddsbazis,
hogy meg tudom kérdezni az Egyesii-
letvezetdt, hogy 6t most ajanlja-e, vagy
sem, vagy hogyan kell megkeresni igy
xy termeldket. Van specialis tudas, vagy
tanacsadasszeriien.” (Civil)

A leginkabb jellemzd személyes elény-

nek azonban az a kozosség bizonyult, ami
a Szatyorbolt kornyezetében kialakult, és
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amelynek életében 6rommel és Ontevéke-
nyen vesznek részt az érintettek, legyen szd
beszallitorol, civil szervezet képviseldjérdl,
partnerrdl, onkéntesrol vagy ligyvivorol:

.. En nagyon hiszek ebben, hogy sze-
rintem a mai vilagban az ték jo, hogyha
az ember egy ilyen kozdsségnek a tagja.
Tehat, mint régen a vallas volt, vagy
hasonlo dolgok. Tehat ott is valahogy
behuzott téged, egy csoporthoz tartoz-
tal.” (Ugyvivé 2)

Hozzaallas integritashoz, atlathatosdaghoz,
elszamoltathatosaghoz

Hillenbrand és Money (2007) a nagyvallala-
tok és érintettjeik szempontjaira fokuszaltak
elméletitk megalkotasa soran. Egy akkora
méretll szervezet esetében, mint amilyen
a Szatyorbolt, egészen mas dimenziokban
jelenik meg a becsiiletesség, az atlathatod
mukodés vagy az elszamoltathatosag. Az
ezeket biztositd rendszerek és intézmények
helyett sokkal nagyobb a személyes bizalom
¢s hitelesség jelentdsége.

Az egyesiilet vezetdjének személyes
hitelessége, elismertsége és kiterjedt kap-
csolatrendszere van ,,z6ld korokben” — errél
szamolt be tobb érintett is, koztiik ligyvivo,
civil, illetve az akadémiai szféra képvisel6je
is. Ez a magas szintli bizalom egyik {6 for-
résa:

., Azt gondolom, hogy az Egyesiilet-
vezetd kommunikdaciojan keresztiil ez
a hitelesség ez él, tehat, hogy minket
hiteles szervezetnek tartanak, akivel
érdemes egyiitt dolgozni.” (Ugyvivo 2)

A masik 6 forrast pedig a pozitiv tapasz-
talatok jelentik, amelyet vasarloi szerepben
szereztek a kiillonbozo érintettek: az esetek
dont6é tobbségében jO mindségl arut kap-
tak, ha mégis barmilyen probléma volt, azt
pedig zokkendmentesen sikeriilt orvosolni.
A hitelességet tovabb fokozza, hogy a web-
oldalon van egy olyan meniipont, amelyben
a kistermelokkel lehet megismerkedni: a
neviikk mellett altalaban szerepel egy fotd



is (van, ahol portrékép helyett termékfotot
talalunk), illetve az az informacio, hogy
honnan és milyen termékeket szallitanak a
Szatyorboltba. Van, akinél ez kiegésziil egy
rovid bemutatkozassal, hitvallassal is.

Az atlathatdo miikodés terén ugyanakkor
tapasztaltak hidnyossagokat az érintettek —
ez els6sorban azok esetében merilt fel, akik
napi kapcsolatban allnak a szervezettel és
valamilyen modon részt vesznek a muko-
désében:

, Ennek a pénziigyi része, ez meny-
nyire rentabilis, meg, hogy egydltalan
fenntarthato-e, ha mar ennyit beszéliink
a fenntarthatosagrol, akkor maga az
lizlet fenntarthato-e gazdasagi szem-
pontbol? Ebbe nem latok bele. Azt sem
tudom, mennyit arulunk egy héten, vagy
milyen a forgalmunk, ebbe a pénziigyi
részébe abszolut nem latok bele, és ez
zavaro is egy kicsit.” (Munkavallalo 1)

Személyes érzések

Amikor arrél kérdeztem az érintetteket,
hogy hogyan érzik magukat a Szatyor-
bolttal valé kapcsolatban, dontden pozitiv
személyes érzésekrol szamoltak be.

, Szerintem egy nagyon pozitiv
kozosség. Amikor indult a bolt, akkor
is annyira jo volt latni, hogy micsoda
elkotelezett emberek dolgoztak ott
onkéntesként, és tényleg annyira lel-
kesek voltak és latszott, hogy teljesen
elkotelezettek az iigy, a dolog mellett,
és ez szerintem nagyon pozitiv volt ezt
gazdaként is megélni. Minket is lelkesi-
tenek. Es az & sikereik a mi sikeriink is.”
(Beszallito 1)

Csupan két érintett szamolt be negativ
személyes érzésekrol, azonban kozvetlentil
egyik sem kothetd a Szatyorbolt maga-
tartasdhoz, sokkal inkabb szituaciofiiggd
esetekrél van sz6. Az egyik szabalyozo
szeretne hosszabb tdvon egylittmiikddni
a Szatyorbolttal a keriileti termel6i piac
iizemeltetésében, amelynek keretében a

szervezet segitene a kistermelok megnye-
résében, azonban ennek megvaldsitasa
egyelére még nem sikeriilt. A civil szerve-
zet képviselGje pedig egyszerre vesz részt
a Szatyor Egyesiilet munkéjaban ligyvi-
voként, valamint vezet egy masik, szintén
fenntarthato ¢életmoddal és taplalkozassal
foglalkozo civil szervezetet. Az ¢ negativ
személyes érzése tehat ebbdl az identitas-
konfliktusbol szarmazik.

A szervezet viszonya a tobbi érintetthez

A szervezet masok irdnti viszonya hirom
alkategéria mentén elemezhetd: a helyi
kozosségek, a szélesebb értelemben vett
tarsadalom, valamint azok a kozvetlen
érintettek, akikkel tranzakciora épiilod
kapcsolatban all a szervezet — példaul: mun-
kavallalok, vevok, beszallitok, befektetok.

Helyi kdzosség

A Szatyorbolt szlikebb értelemben vett helyi
kozosségét az a tarsashaz jelenti, amelynek
aljaban, egy Onkormanyzati {izlethelyi-
ségben a szervezet mitkddik. Az interjuk
készitése soran beszélgettem a haz egyik
lakojaval is, ¢ annyira szoros kapcsolatban
van a szervezettel, hogy annak idején mar
az lizlethelyiség feltjitdsdban is segéd-
kezett, emellett pedig egyesiileti tagként,
igyvivoként és onkéntesként is tdAmogatja a
kezdeményezést. Szamara a kdzosségi kap-
csolatok mellett a Szatyorbolt az elsddleges
beszerzési forrast is jelenti.

Az anehéz, hogy ilyenkor probdalom
felidézni, hogy jo, de eldtte hol vasarol-
tam? (...) egyre boviilt a termékkinalat,
nyilvan ebben is valtozott, és most mar
szinte mindent lehet kapni, a citromon
és bandanon, meg a WC-papiron kiviil,
mert ezeket szoktam mashol venni.”
(Vasarlo 2)

Téagabb értelemben véve pedig a VIIL
keriilet Palotanegyed nevii varosrésze
alkotja a helyi kozosséget. Azok, akik nap,
mint nap talalkoznak az iizlettel, ami a Sza-
tyorbolt egyik elsédleges kommunikacios
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eszkoze. Eppen ezért kellene az egyik iigy-
vive megitélése szerint nagyobb figyelmet
forditani a kornyéken lakok becsabitdsara,
arra, hogy egyaltalan be merjenek jonni az
iizletbe.

A Palotanegyed kozOsségi életét a
Civilek a Palotavarosért Egyesiilet igyekszik
Osszefogni, amelynek a Szatyorbolt is aktiv
tagja, szervezeti szinten tehat ebben a
formaban kapcsolodik a helyi kdzosséghez.

Szélesebb értelemben vett tarsadalom

A szélesebb értelemben vett tarsadalom

érdekében, a fenntarthatosag jegyében sok

mindent tesz a szervezet, ez a tevékenység
két 6 részre bonthatd: az egyesiilet altal
szervezett kozoOsségi, szemléletformald
programokra, valamint a bolt miikddésének
fenntarthatova tételére.

Az érintettek beszamoloi alapjan eddig

a kovetkezd latokor-bovitd és tudatosabb

¢letmodot népszertsité programokra keriilt

sor, amelyek nagy része az ételkészitéshez
kotodik:

*  koz0s befdzés, szorpkészités

o f6zotanfolyamok (példaul Gtelemes
f6zés a hagyomanyos kinai orvoslas
modszertana alapjan)

» részvétel a Restaurant Day kezdeménye-
zésben (nyitott étterem nap, amikor egy
napra barki nyithat egy éttermet)

* mini piac: nagyon kis mennyiségben
terméket eloallitd termeldk szamara
biztositott értékesitési lehetség

* magcsere, paldntacsere a varosi kerté-
szek szamara

» gyerekeknek sz6lo programok, példaul
szaloncukor-készités

» permakultira-kurzus (a permakultura
okologiai folyamatokat utanzo mezo-
gazdasagi rendszer)

e termeldi  beszélgetések vagy ter-
meld-latogatds: az lzlethelyiségben
mesélnek a termeldk a sajat modszereik-
rél, termékkostolot tartanak vagy pedig
az érdekl6dok latogatjak meg a termeld
gazdasagat és végeznek onkéntes mun-
kat

e filmklub
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e natr szappanokat, szépitdszereket
készit6 kurzus, kornyezetbarat tisztito-
szerek készitése

* kornyezeti, fenntarthatosagi
konyvtarsarok kialakitdsa

o kozosségi tér: a bolt helyisége 6nma-
gaban is  haszndlhatd  kozosségi
rendezvényekre

témajt

A programok egy részének a bevétel-
szerzés is a célja, ezekbdl a bevételekbdl az
egyesiilet mas programokat tud finanszi-
rozni. Vannak azonban olyan lehetdségek
is, amelyeken Onkdltségi aron lehet részt
venni. Az egyesiilet programjai elsdsorban,
de nem kizardlag az egyesiileti tagokat
célozzak meg, tehat ezeken eldzetes jelent-
kezést kovetéen minden érdeklédd részt
vehet.

Jtt nem  csak  fozéprogramok
szoktak lenni, hanem egyéb teve-
kenységek is, amiket az egyesiilet
szervez. Ezeket a fozotanfolyamokat
valamennyire, sot, nem valamennyire,
de bevételforras miatt is csinaljuk, nem
kifejezetten nonprofit, hanem legyen
egy visszaforgathato része. (...) Vannak
olyan programok, amik abszolut non-
profit jellegiiek, ezek a kozds befozések,
alapanyag aron, kifizeted a paradicso-
mot, vagy a gyiimélesot, amibdl lekvart
csinalunk, és akkor itt egyiitt azt befoz-
ziik.” (Munkavallalo 1)

Ezek aprogramok tehat elsdsorban tarsa-
dalmi jellegli feleldsségvallalast jelentenek,
hiszen az emberek szdmara biztositanak
kiilonbo6zo lehetdségeket a fejlodésre, tanu-
lasra, ugyanakkor azonban kozvetve
kornyezeti célokat is megvaldsitanak, hiszen
a fenntarthatobb életmodot elsajatitd részt-
vevok a jovében kevésbé fogjak terhelni a
kornyezetet, ha megtanulnak egészségeseb-
ben és kornyezettudatosabban étkezni és
tisztalkodni. A helyi és kornyezettudatos
termelok ¢és termékek népszerisitésével
pedig a helyi gazdasagot erdsiti az egyesii-
let. A tarsadalmi felelésségvallalasnak tehat



a kornyezeti, a tarsadalmi és a gazdasagi
dimenzidja is megjelenik a szervezet miko-
désében és programjaiban.

A Szatyorbolt tobbféleképpen igyekszik
sajat miikodését fenntarthatobba tenni, ezek
koziil az érintettek a kovetkezOket azonosi-
tottak:

e bizonyos termékek nem kaphatdak (pl.
banan, narancs), mert nem hazai, szezo-
nalis termékek

* mianyag palackos iiditék helyett csak
iiveges kiszerelésii iidit6t arulnak

* nem roskadoznak a polcok az arukész-
lettol

» odafigyelnek arra, hogy minél kevesebb
csomagoldanyagot hasznaljanak, ha
a hasznalatuk elkeriilhetetlen, akkor
probalnak kornyezetbarat csomagolo-
anyagokat hasznalni (visszavalthato
iivegek,  ujrahasznositott — anyagbol
késziilt papirzacsko stb.)

e azeldre csomagolt termékek mellett sok
termék kaphaté kimért valtozatban is
(pl. olaj, joghurt)

e a bolt berendezése, butorai ujra-
hasznositott anyagbol késziiltek (pl.
iivegpalackokbol késziilt lampa)

e a lejarat hataran 1év, megmaradt
termékeket szombaton fél aron lehet
megvasarolni (kevesebb a hulladék,
valamint igy azok is tudnak az tizletben
vasarolni, akik egyébként nem enged-
hetnék meg maguknak)

* komposztaljak a hulladékot

* a friss termékek jelentds része 50 kilo-
méteren beliilrél szarmazik, hogy igy
csokkentsék a szallitasbol eredd karos-
anyag-kibocsatast

» igyekeznek  kistermeldkkel  egyiitt
dolgozni, akik atgondolt kivalasztasi,
,»mindsitési” folyamatot kdovetden val-
hatnak a Szatyorbolt beszallitoiva

e az lizletben talalhaté termékekbdl
rendezvényekre készitenek a fenntart-
hat6sag szempontjait szem eldtt tartd
szendvicseket, hidegtalakat

A kornyezeti, gazdasagi és tarsadalmi
elvek ilyen szinti szem eldtt tartdsa

természetesen nem csupan Oncélu tevé-
kenység, hanem egyuttal versenyelonyt is
jelenthet a tudatos fogyasztokért folytatott
kiizdelemben, ez az, ami megkiilonbozteti
a kezdeményezést mas, esetleg ,,engedéke-
nyebb” versenytarsaitol:

De amit megkapunk, hogy miért
jobb a Szatyor bolt, mint mas helyek,
vagy mint egy termeldi piac, azért,
mert egy nagyon szigoriu rendszeren
kell atmenni, ami nekiink abszolut plusz
energia és fontos szempont, hogy meg-
bizhato forrasbol legyenek nagyjabol
dllando jo mindségii dolgok. (Munka-
vallalo 1)

A Szatyorbolt altal képviselt tudatossag
ugyanakkor igényel egyfajta nyitottsagot,
szemléletvaltast is az érintettek, kiillondsen
a fogyasztok részérdl, hiszen a kornyezet
védelme érdekében példaul nincs tul sok
termék készleten, ami eltér a fogyasztoi
tarsadalomban  megszokott, roskadozo
polcoktol:

Nekem ott az volt megleps, hogy
nincs sok termék, vagy legalabb is
ahanyszor én ott jartam, nem éreztem,
hogy roskadozndanak a polcok, és ez
nekem meglepé volt. De az Egyesiilet-
vezetovel beszélgetve kideriilt, hogy
ebben van tudatossag is, merthogy a
hulladék-termelédés  elkeriilésének ez
az egyik modja, hogy nem taraz be tul
sokat, de mint vasarlo, nekem nagyon
meglepd volt, hogy ranézésre egy félig
iires tizletbe megyek be. (Ujsagiro)

Az érintettek altal felsorolt tevékeny-
ségekbdl megallapithatd tehat, hogy az
egyesiilet mellett a bolt mikddésében is
megjelenik a tarsadalmi felelésségvallalas
kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi dimen-
zidja is.

Kozvetlen érintettek

Hillenbrand és Money (2007) elméletében
azok szamitanak kozvetlen érintettnek,
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akik kozvetlen, tranzakciokra épiild kap-
csolatban allnak a szervezettel, mint példaul
a munkavallalok, a vevok, a beszallitok,
illetve a befektetdk.

A Szatyorbolt esetében nagyon kevesen
tudnak arrol, hogy egy befektetd a hattérbol
tdmogatja a szervezet tevékenységét, ezért a
kapcsolat jellegérél nem esett sz6 az interjuk
soran. A munkavallalok egyelére kevesen
vannak (egy vezetd, illetve két alkalmazott),
igy kifejezetten erre az érintetti viszonyra
nézve csekély ralatasuk volt a kutatas
résztvevoinek. Amirél viszont sokan be
tudtak szamolni, az a Szatyorbolt vasarlok
és beszallitok iranti viszonya, valamint az
iizletben tapasztalhato altalanosan pozitiv
fogadtatas.

Az interjuk készitése soran nagyon jo
érzés volt megtapasztalni, hogy nem csak
a szervezetet kozelebbrél ismerdk, hanem a
tavolabbi érintettek szamara is érezhetd volt
a Szatyorbolt egyedi, baratsagos 1égkore:

,Csaladias és barati. Mint egy
kézosség, tehat nagyon elmosodik az
én-hatar egymas kozott. Tehat pontosan
kirajzolodik, hogy mi az, ami helyes, és
mi az, ami nem és nagyon kisszerii prob-
lémak vannak csak. Bagatell, aprosagok
csak. (...) Mint egy vidéki lakodalom,
amikor mindenki ismer mindenkit, igy
tudom lefesteni ezt.” (Munkavallal6 2)

Aki viszont még nincsen benne a
,korben”, azaz még nem ismeri az iizlet
munkatarsait, az eléfordul, hogy kiviil-
allénak érezheti magat, szdmaéra Kkicsit
zartnak ¢s bennfentesnek tiinhet a Szatyor-
bolt vilaga:

A vasarlok felé kicsit azt érzem,
hogy azokkal nagyon jol kommunikal,
akik mdr benne vannak a korben, azok-
kal jol tudnak kommunikalni, de hogy
ez picit tul zart és nagyon kevés latszik
ki, holott elvileg fontosak lennének, akik
érdeklodok, de még nem vasarlok.”
(Ujsagiro)
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Ennek lehet, hogy az az oka, hogy a
szervezet eréforrashiannyal kiizd és sokszor
a meglévd vasarlokkal fenntartott kapcso-
latai is elég hektikusak, a kommunikacio
pedig esetleges. A beszallitoi kapcsolatokat
pozitivan értékelték az érintettek, tudjak,
hogy mivel a szervezet miikodésének alap-
jat a megbizhato beszallitok altal biztositott
termékek jelentik, ezért nagy figyelmet
fordit rajuk a Szatyorbolt:

Ha jol, tudom a beszallitokkal elég
Jo (a kapcsolat), mert arra alapul ez az
egész, hogy ez épiiljon, ha jol tudom,
erre elég nagy figyelmet forditanak,
illetve még egy érintett lehet, a poten-
cidlis beszallitok, azt nem tudom, hogy
ott mennyire épitik, vagy nem épitik a
kapesolatokat. (Ujsagiro)

A szervezet viszonya 6nmagahoz

A szervezet dnmagahoz valo viszonya leg-
inkabb a hosszu tavu iizleti eredményesség
terén érhetd tetten. Bar a kutatas interjuala-
nyai hisznek az iizleti koncepcioban és sajat
er6forrasaikkal (termékek, szakértelem,
id6) is hozzédjarulnak annak sikeré¢hez,
tobbekben megfogalmazddott, hogy vajon
hosszll tavon életben tud-e maradni ez a
példaértékli kezdeményezés. A hosszu
tavl sikeresség megteremtését az egyik, a
szervezet elott allo jovébeni kihivasként
hataroztak meg:

,Szerintem az is kihivas, hogy ez
pénziigyileg  fenntarthato-e? Mennyi
ember fog vasarolni és mennyit, vagy
mennyi program lesz megszervezve,
amibol lesz elég bevétel, amibol a
munkdsok lesznek fizetve, szerintem
ez egy nagy kihivas és ez egy nagy
kérdeés. Azért ez egy befektetés. Nagyon-
nagyon erds befektetés emberileg is,
és pénziigyileg is, ami most nagyon
kevés emberen van, és nekik azért nagy
kihivas, hogy nehogy belebukjanak, és
tényleg sikeriiljon.” (Civil)



Az optimistdbb allaspont képviseldi
szerint viszont éppen a sajatos iizleti modell
hozhatja meg a hosszu tavu iizleti eredmé-
nyességet a Szatyorbolt szamara:

., Ez mindenképpen csak hosszu tavi
kifutasu lehet. Tehat eleve, ami nagyon
révidtavon hoz iizleti hasznot, az révid
idon beliil elhal. A gyorsan berobbano
és nagyon sikeres termékek koziil
nagyon kevés marad meg késobb is.
Ugy gondolom, hogy 6k pontosan olyan
Jjellegii vallalkozas, amelynek hosszu
kifutasa lesz.” (Céges ligyfel)

A hosszu tava sikeresség esélyeinek
értékeléskor figyelembe kell venni a szer-
vezet eddigi torténetét, fejlodésének ivét.
Tulajdonképpen mar most is jelentds fejlo-
dést tudhat maga mogott a szervezet, hiszen
egy barati kezdeményezésbdl, onkéntes
Osszefogasbol eljutottak odaig, hogy létre
tudtak hozni a Szatyorboltot.

Amennyiben pedig a szervezet altal
képviselt egyik legfobb értéket, a fenn-
tarthatésagot is figyelembe vessziik, Uj
dimenzidval gazdagodik a hosszi tavl
sikeresség értékelése. Nem biztos, hogy az
a Szatyorbolt célja, hogy nagyon nagyra
ndjon, lehet, hogy ehelyett az onfenntartas és
a mitkodés stabilizalasa 4ll a kdzéppontban:

Kérdés, hogy mit tekintiink siker-
nek, ha a profitmaximalizalast, akkor
nem biztos, de ha azt mondjuk, hogy
onfenntarto legyen, és hogyha ez a cél
megvalosul, ez mar siker, akkor lehet.
Meggazdagodni nem fognak beldle.
(Beszallito 1)

OSSZEGZES

Harom f6 dimenzid mentén vizsgaltam meg a
Szatyorbolt és a Szatyor Egyesiilet tarsadalmi
felelosségvallalasat és érintetti megitélését, a
szervezet érintettjei szemszogébol:

A szervezet viszonya az adott érin-
tetthez: Az  érintettek  alapvetden
pozitivnak tartottak sajat viszonyukat a
szervezethez, a kommunikacionak koszon-

hetéenismertékaszervezettorténetének fobb
mérfoldkdveit, személyes elonyként pozitiv
érzéseiket,valamintakozosségethangsulyoztak.
A szervezet integritashoz, atlathatésaghoz és
elszamoltathatosaghoz vald hozzaallasanal
az egyesiilet vezetdjének személyes hiteles-
ségét, valamint sajat pozitiv tapasztalataikat
emlitették, hianyossagnak tartottak viszont,
hogy nem eléggé atlathatdo a miikodése. Az
érintettek dontéen pozitiv személyes érzé-
sekkel rendelkeztek a szervezet irant.

A szervezet viszonya a tobbi érintetthez:
A tobbi érintett meglatasa szerint a helyi
kozosségnek aktiv tagja a Szatyorbolt,
a szélesebb értelemben vett tarsadalom
érdekében pedig kozOsségi programokat
szerveznek és igyekeznek fenntarthatobba
tenni az {lizlet miikodését. A kozvetlen
érintettekkel kapcsolatban kevesebb infor-
macioval rendelkeztek az érintettek, a
vasarlok pozitiv  fogadtatasat  viszont
kiemelték, bar az 1is kiderilt, hogy
er6forrashiany miatt hektikus veliik a kap-
csolattartas.

A szervezet viszonya 6nmagahoz: A hosszu
tavi lzleti eredményesség sok kérdést
vetett fel az érintettekben, akik szerint ez
fontos jovobeni kihivas lesz a Szatyorbolt és
a Szatyor Egyesiilet szdmara.

A Szatyorbolt és Szatyor Egyesiilet tarsa-
dalmi feleldsségvallalasarol sokat tudtak az
érintettek, a szervezet reputdcidja nagyon
pozitiv volt koriikben. Elkotelezettségiik
ellenére a lelkes érintettek sem lattak at a
CSR-programok sokféleségét, ami a kom-
munikécié hidnyossagaira vezethetd vissza.
Ezen a téren tovabblépést jelenthetne egy,
az elkotelezett érintettekre alapozott marka-
nagykoveti rendszer, amely tamogathatna
a szervezet kommunikacios iizeneteinek
kozvetitését.

A cikk azt szemléltette, hogy hogyan
lehet a bemutatott elméleti modell gyakor-
lati alkalmazasaval elemezni egy szervezet
tarsadalmi felelosségvallalasat, valamint

sy
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The corporate reputation and corporate social responsibility from a stakeholder
point-of-view -
A qualitative research in a shopping community

Aim of the paper

Importance of Corporate Social Responsibility in corporate reputation is growing; therefore
companies have an increasing business interest in positive perception of their CSR-activities
among stakeholders. In this article [ examine CSR-based reputation of an organisation, according
to a theoretical model analysing the relationship between corporate reputation and Corporate
Social Responsibility from a stakeholder point-of-view. A qualitative research method will be
described, with which companies can get feedback regarding knowledge and evaluation of their
CSR-activities among stakeholders. With help of the reflection created by stakeholders, processes
of both Corporate Social Responsibility and its communication can be fine-tuned.

Methodology
Qualitative in-depth interviews were conducted among stakeholders of an organisation, as part
of a qualitative research with mixed methodology.

Most important results

The theoretical significance of the research is what connects the concepts of stakeholders,
Corporate Social Responsibility, identity and reputation and examines them together. Specialty
of the qualitative research is that it describes Corporate Social Responsibility of an organisation
through the mirror of its stakeholders. The analysed organisation “Szatyor Egyesiilet” (Szatyor
Association) and “Szatyorbolt” (Szatyor Shop) are special for they make an organisation comprising
of a non-profit association and a business that function in symbiosis.

The research method applied in this article enables companies to get more familiar with stakeholder
expectations and perceptions in connection with their Corporate Social Responsibility. Analysis of
corporate reputation with focus on CSR can contribute to identification of stakeholder issues, estab-
lishment of stakeholder engagement, as well as to higher level of correspondence with stakeholder
expectations.

Recommendations

The stakeholders of the organisation know a lot about Corporate Social Responsibility of Szatyor
Shop and Szatyor Association, the reputation was very positive among them. Despite high level
of engagement, stakeholders do not see through variety of CSR-programmes due to incomplete
communication. A potential solution for this problem could be a brand ambassador programme,
based on engaged stakeholders. This could support the coverage of communicational messages
of the organisation among its stakeholders.

This article highlighted how Corporate Social Responsibility and corporate reputation of an
organisation can be analysed with help of the introduced empirical model.

Keywords: Corporate Social Responsibility — CSR, stakeholders, corporate reputation, qualitative
research
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