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A TANULMANY CELJA

A huszadik szazad végére a témaval foglalkozo szerzok (egyebek mellett) a termékek és szolgaltatasokat és
a tarsadalmi felelGsségvallalast is a vallalati hirnév fontos tényezdjeként tartottdk szamon. Felmeriil azon-
ban a kérdés, hogy hogyan alakulnak a hirnevet befolyasold tényezok az olyan szervezetek esetén, ahol a
tarsadalmi felelosségvallalas maga a szolgaltatas? Kiilonosen érdekes ez a kérdés a hazai civil szervezetek
esetén, amelyek rendszervaltas utani alakuldséba az allam és a nyugati civil szerveztek is jelentésen bele-
szoltak, specidlis helyzetet teremtve ezzel az dgazatban. Napjainkra az ismertség és a jo hirnév gyakran a
civil szervezet tilélésének biztositéka. Jelen tanulmany célja ezért egyrészt feltarni a hazai civil szerveze-
tek jo hirének egyik fontos dimenzidja, az ismertség alakulasat egyes civil szervezetek esetén. Masrészt
megvizsgalni azt, hogy mennyire van dsszhangban a szervezetek és az érdekgazdak véleménye a hirnevet
meghatarozoé tényezokrol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Jelen tanulméanyban nyolc szervezeti interju €s egy szazfos, véletlenszerli, nem reprezentativ mintan vég-
zett survey eredményei alapjan keresiink valaszt a fenti kérdésekre. A szervezeti interjuk a kérddiv eloké-
szitését, pontositasat segitették. A kérdbives felmérés tizennégy olyan hazai civil szervezet ismertségét és
jO hirnevét vizsgalta, tobb dimenzidé mentén, amelyek kevéssé népszerii tarsadalmi témakkal foglalkoznak.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas jelen tanulméanyban ismertetett, elsd része két hipotézist vizsgal: egyrészt, hogy (H1) a tarsadalmi
szervezetek jo hirének legfontosabb tényez6i a hitelesség, a j6 mindségii szolgaltatas, illetve a munkaltatoi
brand. Noha ezt a hipotézist csak részben sikeriilt igazolni, a fejlemények szamos tanulsaggal szolgalhatnak
a civil szervezetek szamara. A lathatosag kapcsan hipotézisiink: (H2) a kutatasba bevont civil szervezeteket
tobben vélik ismerni, mint ahdnyan valoban ismerik. A kutatas a vélt és valos ismertség kozott nem talalt
szignifikans eltérést.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A hirnévtényezdk koziil a szervezetek az atlathatosagnak, a kdzremiikodok motivaltsaganak, az ismertség-
nek és a kommunikacionak az érdekgazdaknal kisebb jelentdséget tulajdonitanak. Ez a civilek szamara fon-
tos tanulsaggal szolgélhat a fejlesztéshez, hiszen az érdekgazdak a potenciélis onkénteseik és tamogatoik,
igy érdemes lehet a véleményiiket figyelembe venni.

Kulesszavak: civil szervezet, szervezeti hirnév, ismertség, siker
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Szervezeti szempontbol a hirnév fogalmat csak rész-
ben értelmezik a koznapira hajazo, ismertséghez és
jo/rossz véleményhez kotd6dé modon. A kiilonbozo
hirnévértelmezések alapjan a magas reputacié kul-
csanak a kiilonbozoség, a hitelesség, a lathatosag,
az atlathatosag és a kovetkezetesség tiinik. Noha
a hirnév vizsgalatok tobbsége a nagyobb méretii
szervezetekre Osszpontosit, feltételezhetd, hogy a
kisméretii, lapos szervezetek hirnevét is hasonld
tényezOk befolyasoljak. A nem piaci szereplok,
igy a civil szervezetek ezen belill is specialis hely-
zetben vannak, hiszen fétevékenységiik tobbnyire
olyan tigy koré Osszpontosul, ami egy piaci szer-
vezet esetén a CSR elemeként jelenik meg. Bar a
j6 hirnév kérdéskorét széles korben kutatjak, a civil
szervezetek hirneve ezidaig szerényebb figyel-
met kapott a szakirodalomban (Mitchell & Stroup
2017). A digitalizacio térnyerésével napjainkban a
civilek is gyakran hasznaljak a kozosségi médiat
arra a célra, hogy épitsék, ersitsék az altaluk kép-
viselt tarsadalmi értéken alapulé imazsukat (Etter
et al. 2019), ezaltal 1) teret engedve a szervezeti
hirnév kutatasoknak.

A hazai civil tarsadalom a rendszervaltas utan
a nyugat-europaitol eltérden, feliilrdl szervez6dott.
A civil szervezetek gyakran nyugati tdmogatok
demokracia-kisérleteként jottek létre. Ez a hazai
civil szektort szamos sajatos tulajdonsaggal ruhazta
fel. Hazankban az onkéntesség és az adomanyozas
kultaraja sem alakult a nyugat-europaihoz hason-
léan. A szektort erGs professzionalizalodas és az
allami forrasoktol valo fiiggés jellemzi. Az auto-
noémia, az értékek megdrzése, a hitelesség a hazai
civilek legnagyobb kihivasai kozé tartoznak. Fel-
tételezheto ezért, hogy egy civil szervezet hirneve
szempontjabol a legfontosabb jellemz6k azok,
amelyek a legsériilékenyebbek, azaz ahol kompe-
tenciaik a leggyengébbek, illetve amelyek sériilése
mar révidtavon a szervezet megsziinését okozhatja.

Jelen tanulmany célja egyrészt annak meghata-
rozasa, hogy egyes hazai civil szervezetek, illetve
a velik kapcsolatban 1évé egyes érdekgazdak
(kozonség) szerint melyek a civil szervezeti hir-
név legfontosabb tényezdi, illetve azok mennyire
vannak Osszhangban a szervezetek és a kozonség
véleménye szerint. A PR-ban az érdekgazdakat
stakeholdereknek nevezziik, azaz a szervezeti
kornyezetben megtalalhaté érintettek csoportjat
jelentik (Szondy 2015) — jelen tanulmanyban az
érdekgazdaknak csupan egy kisebb csoportjaval
foglalkozunk. E mellett kutatasunk kitér arra is,
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hogy a megkérdezett civil szervezetek hirnevének
egyik f6 dimenzidja, az ismertség hogyan alakul
jelenleg az érdekgazdak ezen csoportja korében.

ELMELETI KERETEK
THEORERTICAL FRAMEWORK

A szervezeti hirnév fogalma, 6sszete-
vOi, mérése

The concept, components and measure-
ment of organizational reputation

A szervezeti himévrdl gondolkodok soraban tt6-
rének szamitd Fombrun (1996) véleménye szerint
a szervezeti hirevet nagymértékben befolyasolja a
kozismertség, a kozmegbecsiilés és a kozvélekedés.
Az els6 tényezOt a kozszereplés, a magas publicitas
valtja ki, a masodik a szervezet tetteibdl vezethetd le,
mig a harmadik egy tudatos imazs épitésének eredmé-
nye.

A Magyar Public Relations Szovetség értelmezése
akozépso tényezst, azaz a tetteket és kovetkezmeényeit
hangstlyozza. A legtobb, ehhez kapcsolodd fogalo-
mértelmezés szerint pedig a tettek nem 6nmagukban,
hanem az érdekgazdakhoz valo viszonyukban értel-
mezhetdek. Elliot S. Schreiber (2002), John Dalton
¢és Susan Croft (2003), illetve Prof. Gary Davies és
munkatarsai (2004) definiciéi is hasonlo iranyba
mutatnak. Azaz a szervezet hirnevét annak értékei,
tetteinek ezzel vald Osszhangja, illetve az érdekgazdak
errél adott visszajelzése adja. Erdekgazda alatt értve
itt a tulajdonosok, dolgozok, terméket vagy szolgalta-
tast fogyasztok, partnerek, beszallitok és a szervezet-
tel kapcsolatban allo egyéb szervezetek, intézmények,
hatésagok, allami szervek és szervezetek Osszessé-
gét. ,,A himév tehat kiilonbozé emberek nézeteinek
és benyomasainak kombinacioja, nem egyhanguan
allitva, hanem altalanossagban” (Roper ¢és Fill 2012,
pp. 5.). Bromley (2000) ezt a gondolatot tovabbfiizve
a vallalati hirnevet a cég értékeinek indexeként, egy-
fajta immaterialis forrasként értelmezi.

A himév fogalma mellett az Ssszetevéi, dimen-
zi6i is szamos kérdést vetettek fel a vallalati vagy
szervezeti hirnévvel valo foglalkozas idészakaban.
Fombrun (1996) szerint a hirnév négy fo sszetevdje
a tarsadalmi, a pénziigyi, a termék- és a toborzasi
imazs. Modelljében a kézmegbecsiilés és a kozismert-
ség egymasra hatasabol all el6 a szervezeti identitas,
vagyis az arculat. Az arculat dsszességében a szerve-
zet kifelé, 6nmagardl adott, tudatosan formalt képe, az
imazs pedig ennek a kiilvilagban, kdzvéleményben
valo visszatiikr6z0dése, amely visszahat az arculatra
(Szeles 1998).
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A hirnév fogalmanak fejlédésével fontossa valo
tartalmi hirnévelemek szektoronként és idészakon-
ként eltérd fontossaggal birak. Goran E. Sjoberg, a
Svéd Public Relations Szovetség alapitdja és vezetdje
pl. a himév 6sszetevoi kozé sorolja a CSR-t, a pénz-
iigyi eredményeket, a CEO hirnevét, az innovaciot,
a mindséget, illetve a befektet6i kapcsolatok, mar-
keting, toborzas, munkaerd-megtartas, és motivacio
eredményeit, tovabba az egyéni és csoportos teljesit-
ményt (Sjoberg, 2004).

A Reputation Institute évente megismételt, Glo-
bal RepTrak (2006-2023) kutatasa hét dimenzio koré
Osszesen huszonharom eredményességi mutatot cso-
portosit. A napjainkban szintén mérvadonak szamito,
Edelman-féle TrustBarometer (2001-2024) és a For-
tune Magazin (1982-2022) listaja pedig leginkabb
bizalomindex. Elobbi tiz, utobbi kilenc szempont
alapjan jellemzi a legmegbecsiiltebb vallalatokat.
Ezek a szempontok azonban mind visszavezethetdek
Fombrun (1996) eredeti elképzelésére.

Fombrun 1999-ben, eredeti négy hirnév dimen-
ziot tartalmazo6 modelljét kiegészitve (Naomi Gard-
berggel és Joy Severrel), alkotta meg a Reputation
Quotient (RQ) modellt, amely a kovetkezé dimen-
ziokat hasznalja: (1) érzelmi vonzerd, (2) jovokép
és vezetés, (3) munkakornyezet, (4) termékek és
szolgaltatasok, (5) pénzigyi teljesitmény, (6) tar-
sadalmi felelgsségvallalas (Fombrun et al. 2000).
Ez utobbi korébe értendd a tarsadalmi felelGsségre
utald tevékenységek végzése, a kifelé valo kom-
munikacié mindsége és mennyisége, a szervezet
megbizhatosaga az etikus miikodés és az atlathato
miikodés értelmében is. A civil szervezetek esetén
ez a dimenzi6 azért birhat nagy jelentdséggel, mert
a szervezet misszidja esetilkben eleve egy tarsa-
dalmi felel6sségbdl szarmazo tigyhoz kapesolodik.
Emiatt erés az etikus ¢és atlathato miikodéssel és a
megfelel6 kommunikacioval kapcsolatos elvaras is.

A civil szervezetek jogi, szervezeti, tevékeny-
ségi szempontbol sokfélék és egymastél nagyon
kiilonbozoek lehetnek ugyan, a kutatasban azonban
csak azokkal foglalkoztunk, amelyek misszidja
egy tarsadalmi iigyhoz kotddik. Ezek alapvetden
mind ugyanazt kinaljak a tarsadalom szamara:
valamilyen tarsadalmilag fontos, am kevésbé nép-
szerll téma gondozasat. Olyan ligyekre megoldast,
vagy részmegoldast, mint a kabitoészer hasznalat,
a hajléktalan emberek sorsa vagy a melegek jogai
— tehat csupa olyan dolgot, amelyekkel a tobbség
szerint valakinek sziikséges volna foglalkozni, am
a legtobbek szamara az ezzel valo foglalkozas igen
kinos, mert az sajat, kozéposztalybeli életiinket
tekintve kellemetlen tényekkel szembesit. Mivel
ezek a civil szervezetek mind egyformanak tiinnek,
a tulélés érdekében nagy sziikségiik van a kiilonbo-

z6ség megtalalasara: ,,...ahhoz, hogy kiemelkedje-
nek a tomegbdl, az asszertiv markasitas elengedhe-
tetlen...” (van Ham, 2002, 5.p.).

Nézziik hat, milyen adottsagokra épithetik a
civil szerveztek a tdrsadalmi feleldsségvallaldson
tali, 6t dimenzidban ezt az asszertiv markasitasi
tevékenységiiket, azaz a jo hirneviiket.

Az érzelmi vonzerdre a szervezet altal képvi-
selt tigy gyakorol erés holdudvar-hatast. Az tigy
népszeriisége a szakmai teljesitményhez képest
aranytalanul meghatarozza a teljesitményt ebben a
dimenzioban.
knal a jovokép, mint ligybol kovetkez6 vizio tetten
érhet6, mig a stratégiak készitésében és végrehaj-
tasaban a vezetés szerepének tudatositasa kevésbé.

A munkakornyezet dimenzidja kulcstényezo lehet,
hiszen a magas hozzaadott érték miatt a j6 mindségii
(képzett és fejlodni kész) munkatarsak megszerzése,
megtartasa, fejlesztése elengedhetetlen.

A termékek és szolgaltatasok jelentésége a civil
szektorban az egyedi, magas hozzaadott értéket
kivané vallalati termékeket eléallitd vagy szolgal-
tatasokat kinalo piaci szereplokéhez hasonlithato. A
tarsadalmi tigy mellett az innovaciot a pénziigyi tel-
jesitmény — illetve annak fogyatékossaga — keltette
sziikséglet is 6sztonzi.

A pénziigyi teljesitményen belill civil szempont-
bol a fenntarthatosag és az atlathatosag a tulélés és
az autonom miikodés eszkoze. Ugyanakkor a civi-
lek gazdasagi tevékenységének eredményességét
lényegesen ronthatja, hogy a szervezetek vezetoi
nem rendelkeznek gazdalkodasi ismeretekkel, illetve
beleavatkoznak a gazdalkodasi ismeretekkel rendel-
kez6 munkatarsak munkajaba (Baldauf ez al. 2002).

A kutatas fogalmi keretei
The conceptual framework of the
research

Véleményiink szerint a civil szervezeteknél a fenti
hat hirnév dimenzi6 (tarsadalmi felel6sségvallalas,
érzelmi vonzerd, jovokép és vezetés, munkakor-
nyezet, termékek és szolgaltatasok, pénziigyi tel-
jesitmény) koziil a legfontosabbak azok, amelyek
a legsériilékenyebbek, azaz ahol kompetenciaik
a leggyengébbek, illetve amelyek sériilése rovid-
tavon a szervezet megsziinését okozhatja. Ezért
jelen tanulmanyban eltekintiink az érzelmi dimen-
zi6 vizsgalatatol, mivel az a valasztott tarsadalmi
uigybdl kovetkezik, csupan a maradék 6t dimenziot
igyeksziink koriiljarni.
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Fombrun és van Riel (2004) a dimenzidk mel-
lett a hirnév szempontjabol legfontosabb tulaj-
donsagokat is meghatarozza. Ezek pedig (1) a
kiilonboz6ség, azaz annak tudatos meghatarozasa
és kommunikalasa, hogy az én szervezetem, termé-
kem, szolgaltatdsom miben mas a piacon fellelhetd
Osszes tobbitdl. (2) A hitelesség, azaz a tettek és a
misszio Osszhangja; (3) a lathatosag, azaz ismert-
ség, tudatos kommunikacio, PR; (4) az atlathatosag,
szervezeti és gazdasagi értelemben; illetve (5) a
kovetkezetesség, a tettekben és a kommunikacio-
ban. A kutatasban arrél gyiijtottiink adatokat, hogy
hogyan jelennek meg a felsorolt tulajdonsagok az
egyes hirnév dimenziokban. A tarsadalmi dimen-
zion beliil a hitelesség, lathatosag és kovetkeze-
tesség jellemzoket vizsgaltuk, mig a jovokép és
vezetés kapcsan a vezetd ismertségérél és az irott
stratégiak fontossagarol gyljtottiink adatot. A ter-
meékek és szolgaltatasok dimenziojat a szakértelem,
kompetencia jelenléte, a tudasatadas, fejlesztés és
meg6rzés (tudasmenedzsment) szempontok mentén
értelmeztiik, szoros Osszefiiggésben a munkahelyi
kornyezet dimenziojaval, ahol a munkaltatoi brand
jelentdségére tértiink ki. A pénziigyi teljesitmény
sag jelent6ségét néztilk meg a hirnév alakulasaban.

A kutatds célcsoportjanak meghatarozasahoz
a civil szervezet értelmezésére is ki kell térniink,
hiszen a fogalom szervezetelméleti és jogi érte-
lemben is sokszinil. Jelen kutatasban azokkal a
tarsadalmi szervezetekkel foglalkozunk, amelyek
miikodésiikben és finanszirozasukban a minima-
lista nonprofit értelmezéshez kozelitenek, azaz nem
kormanyzati és nem gazdasagi szereplék. Ugyan-
akkor megfelelnek a generalista értelmezés nor-
mativ megkozelitésének is, azaz miikodésiik alapja
egyfajta politikai kulturan, értékrenden alapszik.
Tevékenységiik pedig megfelel a civil tarsadalom-
rol alkotott, tocqueville-i fogalmak (Tocqueville
1835) elképzeléseinek. A vizsgalt szervezetek tevé-
kenységeikkel a demokracia, a szabadsagjogok és
az (esély)egyenléség érvényesitését segitik, miiko-
désiik alulrél szervez6dd (bottom-up) részvételi
formaban gydkerezik (Nagy és tsai 2014). Osszes-
ségében ezek a szervezetek megfelelnek a kovet-
kez6 kitételeknek: (1) a kormanyfliggetlenség,
(2) a profitelosztas hianya, (3) az intézményesiilt,
ontevékeny, autonom miikodés, (4) az onkéntes-
ség jelentdsége, (5) az attitlid és értékvezéreltség,
illetve az, hogy (6) miikodésiik nem gyengiti a
demokratikus diskurzust (Nagy és tsai 2014). Ezek
a szervrezetek megfelelnek a Vilagbank Non-go-
vernmental Organization (réviden: NGO) defi-

amelyek a szenvedés enyhitésére, a szegények
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érdekeinek elémozditasara, a kérnyezet védelmére,
alapvetd szocialis szolgaltatasok nyujtasara vagy
kozosségfejlesztésre iranyuld tevékenységet foly-
tatnak” (World Bank, Operational Directive 14.70).
A civil szervezetei formak koziil a vizsgalat targyat
a szervezetileg klasszikus, azaz az alapitvanyi vagy
egyesiileti formaban miik6dd szervezetek képezik.
Fentiekre tekintettel ezekre a civil szervezetek vagy
tarsadalmi szervezetek megjelolés mellett eseten-
ként NGO-ként is hivatkozunk.

KUTATASI KERDESEK ES MOD-
SZEREK

RESEARCH QUESTIONS AND
METHODS

Kérdések, hipotézisek
Questions, hypotheses

Jelen tanulmanyban a teljes kutatasnak csak az els6
szakaszat ismertetjiik, csupan két kutatasi kérdésre
koncentralva. Egyrészt az adatgyiijtésbe bevont
civil szervezetek ismertségére, illetve arra, hogy
ezen szervezetek vezetdi és kozonsége milyen
tényezoket tartanak fontosnak a jo hirnév elérésé-
hez. A kutatasi kérdések kapcsan hipotéziseink:

HI. Feltételezziik, hogy mind a szervezetek mind
a kézonség szerint a civil szervezetek hirnevének
legfontosabb tényezdi a hitelesség, illetve a ter-
mék-szolgaltatds és a munkdaltatoi brand dimenzidi.

H2. Feltételezziik, hogy a kozonség korében
szignifikans eltérés van a szervezetek ismertsége
terén a vélt és a valos ismertség kozott.

Azaz a valaszado altal ismerni vélt szervezetrdl
ugyanaz a valaszadé nem feltétleniil tud olyan, a
tevékenységgel, szolgaltatasokkal, miikodési terii-
lettel kapcsolatos, alapveté informaciokat, amik
alapjan elmondhat6 lenne, hogy az adott szerveze-
tet valoban ismeri. E helyett az ismertség vélelme
gyakran csupan az aktualis kozbeszéd (pl. média-
megjelenés) hatasa.

Moédszerek
Methods

A fenti hipotézisek vizsgalatahoz sziikséges adatok
Osszegylijtése egy nagyobb, egyes hirnévdimen-
ziok mentén részletesebb adatokat is vizsgalo kuta-
tas részeként valosult meg. A teljes kutatasban 8
szervezeti interju és 14 szervezetre vonatkozo, 100
fos mintan végzett survey adatgyiijtés, illetve az
érintett szervezetek honlapjan elérhetd, a szakmai
és pénzigyi milkodéssel kapcsolatos adatok (igy
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pl. beszamolo) tartalomelemzése tortént. A kutatas
els6 szakaszaban ez segitette a survey kérdéseinek
pontosabb megfogalmazasat, illetve a kozonség
altal a civil szervezeteknek tulajdonitott tevékeny-
ségek, célok, célcsoportok valdssaganak értékelé-
sét. A teljes adatgytijtés a kovetkezé hirnévdimen-
ziokra terjedt ki:

* tarsadalmi dimenzié: a hitelesség, lathato-
sag ¢és kovetkezetesség ismérvei mentén;

*  jovikép és vezetés dimenzid;

*  munkahelyi kérnyezet dimenzio, amin beliil
a munkaltatoi branddel foglalkoztunk, igy a dimen-
710 neve: munkaltatoi brand lett;

* a termék-szolgaltatas dimenzi6 tartalmazta
a szakértelem, kompetencia jelenléte, a tudasa-
tadas, fejlesztés és megdrzés elemeit;

* mig (5) a pénziigyi teljesitmény dimenzid
része a bevételi portfolio és az atlathatosag pénz-
ugyi elemeinek elemzése.

A fenti dimenzidkbol egy fomutatot képeztiink,
j6 hirnév néven. E mellett a masik fomutato a vizs-
galt szervezetek vélt és valos ismertségébodl kelet-
kezd ismertség lett. A két fomutatd Osszevonasa
adta a szervezeti hirnév értékét.

A H1 hipotézis vizsgalatahoz a szervezeti inter-
juk és a kozonség tagjaival felvett kérddivek is arrol
kérdeztek, hogy melyek azok a tényezok, amelyek
a civil szervezet j6 hirnevét leginkabb meghataroz-
zak. A fenti, 6t dimenzi6é mentén felsorolt, Gsszesen
tizenot jellemzo6 koziil a valaszadoknak azt az ot
elemet kellett (rangsorolas nélkiil) kivalasztaniuk,
amit a legfontosabbnak tartottak. A hipotézis vizs-
galatahoz Osszevetettiik a szervezeti valaszokat és
a kozonség valaszait, a hipotézist teljes egyezés
esetén tekintjiik igaznak, részleges egyezés esetén
részben igaznak.

A H2 vizsgalatahoz a fenti ismertség fému-
tato két elemét, a vélt és valos ismertség mutatd-
kat hasznaltuk. A vélt ismertség mutatét azokra a
kérdésekre adott valaszok adtak, amelyek az egyes
szervezetek ismertségét 4 fokozatu Likert-skalan
mérik, amelynek két végpontja: ,,sose hallottam
rola” és ,,viszonylag jol ismerem”. A valés ismert-
ség értékét az egyes szervezetek célcsoportjaira és
tevékenységeire kérdezd, feleletvalasztos kérdé-
sekre adott helyes valaszok alapjan hataroztuk meg,
a helyes valaszokat 1-4-ig terjedd, ordinalis skalara
aranyositva. A hipotézist akkor tekintjiik igaznak,
ha a két skalaérték kozott szignifikans eltérés van.
Szignifikansnak a skala terjedelmét figyelembe
véve legalabb 0,5-es eltérést tekintiink.

A kutatasi minta
The research sample

Vizsgalando civil szervezetként budapesti, az adat-
felvétel idején legalabb tiz éve miikddo (tehat 2011
elott alakult) szervezeteket kerestiink, amelyek szo-
cialis szolgaltatas nytjtasaval, tarsadalmi kisebbsé-
gek érdekérvényesitésével, emberi jogokkal foglal-
koznak. A vizsgalt tizennégy szervezet kivalasztasa
a szempontok figyelembevételével véletlenszeriien
valosult meg. A mintaban tiz szervezet 2006 el6tti,
négy ez utani alapitasu, dsszesen hat alapitvany és
nyolc egyesiilet. A minta tagjai kozil négy miiko-
dik watchdog szervezetként (TASZ, Transparency
International, Atlatszé, K-Monitor), ezek kizarolag
adomanybol élnek és jobbara fizetett alkalmazot-
takkal dolgoznak. Tiz szervezet valamilyen célcso-
portnak nyujt szolgaltatast (Menhely Alapitvany,
NaNe, Kék Pont Alapitvany, Budapest Pride (Szi-
varvany Misszio Alapitvany), Labrisz Egyesiilet,
Krétakor, Roma Sajtokézpont, Patent, LIFE, DIA),
kozilik kettd kizarolag onkéntesekkel dolgozik,
kett6 kap allami feladatfinanszirozast (szocialis
tevékenységre).

Az érdekgazdak koziil azokra fokuszaltunk a
minta Osszeallitasakor, akik dolgozoként, 6nkén-
tesként, kisosszegli adomanyozoként szoba johetd
maganszemélyek, illetve potencialisan a szolgal-
tatasokat fogjak igénybe venni, illetve a civil szer-
vezetekkel személyes kapcsolatuk nincs, de médi-
umokon, online feliileteken keresztiil hallhatnak
roluk. Oket Gsszességében kozonségnek nevezziik.
A kozonség mintaba legalabb 100 f6 bevonasat
terveztiik, holabda modszerrel. A holabda elindita-
sahoz a Facebookot, ezen beliil lakohelyi, iskolai,
civil, hobbi és egyéb csoport-megosztast hasznalva.
Az 6sszegyilt, 104 db értékelhetd kérd6iv nagyobb
része iskolai, civil és hobbi csoportokon keresztiil
érkezett (85%). A kérdoivet kitoltok kozott a kozép-
korti (36-55 éves) ndk erésen felillreprezentaltak.
A n6k a népességbelinél nagyobb, 68%-os aranyt
képviselnek, e mellett a 36-55 éves (53%) és az
56-65 éves (16%) korosztaly is feliilreprezentalt. A
lakohely és végzettségi adatokban hasonlo feliilrep-
rezentaltsag figyelhetd meg a fels6fokt végzettségii
(81%), budapestiek (61%) tekintetében. A meg-
kérdezettek valamivel tobb, mint negyede (26%)
foallasban vagy masodallasban tarsadalmi szerve-
zetnél dolgozik, 18% rendszeresen, 26% esetenként
onkénteskedik. A valaszadok 13%-a csupan szol-
galtatasaikon keresztiil keriil kapcsolatba az NGO-
kal, mig viszonylag nagy aranyban (17%) vannak
azok, akiknek a civilekkel semmilyen kapcsolatuk
nincs. A nem reprezentativ minta Osszességében
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tehat leginkabb a 36-65 éves, fels6foku végzett-
ségii, budapesti ndk véleményét tiikrozi, illetve biz-
tosabb kovetkeztetést enged a civil szervezetekkel
kapcsolatban allok véleményének tendenciaira.

EREDMENYEK
RESULTS

A j6é hirnév ismérvei
The hallmarks of a good reputation

A j6 himév ismérvei kapcsan gyiijtott adatok elemzé-
sekor azt tapasztaltuk, hogy a megkérdezettek szerint
a ,szervezet eszkozeinek felhasznalasa” nem fontos
a jo hirmév szempontjabol, igy ez az 1. dbran nem
jelenik meg. A tobbi ismérv mindegyike megjelent
valamelyik minta valaszaiban. Némi kiilonbséget
talaltunk ugyanakkor abban, hogy mit tartanak fon-
tosnak a jo himév szempontjabol a kozonség tagjai,
illetve a megkérdezett civil szervezetek.

Az eredmények alapjan a szervezetek nem sorol-
tak az els ot legfontosabb tényez6 kozé a munkalta-
161 brandet és néhany ezzel Gsszefliggd jellemz6t. igy
a kozremiikodok motivaltsagara, a munkaeré vonza-
sara és megtartasara és a menedzsment mindségére
sem érkezett szavazat (1. abra). A kozonség minta

valaszaiban a munkaltatoi brand és az ezzel kapcsola-
tos tényezOk mindegyike megjelenik, igaz, tobbnyire
csak kis mértékben. A kozremiikodok motivaltsaga,
elkotelezettsége azonban a jo hirnév ot legfontosabb
tényezoje kozott van a kozonség szerint, mig a szer-
vezetek szempontjai kozott meg sem jelenik.

A hipotézisben szereplé harom szempont koziil a
hitelességet maguk a szervezetek is az egyik legfon-
tosabb tényezének vélik, mig a harmadik, a termékek
és szolgaltataisok mindsége kozepesen fontosnak
bizonyult. A hitelességet a kozonség is magasra érté-
keli a jo himév szempontjabol, a valaszadok 93%-a
sorolta az ot legfontosabb tényezd kozé. A kozonség
az atlathatosagot is a kozepesnél fontosabbnak véli,
kozel kétharmaduk szerint az els6 6t, a jo himevet
meghatarozo jellemzé kozott van.

Osszességében a szervezeti vilaszadok szerint a
civil hirnév &t kulcsszava: a hitelesség, a mindség, a
kompetencia, az atlathatosag és a pénziigyi allapot
(stabilitas). A kozonség ezek koziil négyet, ha nem
is azonos mértékben, de szintén az &t legfontosabb
tényezd kozott emlit. A pénzigyi stabilitas megjele-
nik ugyan a kozonség szempontjai kozott, azonban
sokkal periférikusabb helyen, mint a szervezetek-
nél. Ehelyett a kozonség 6t legfontosabb szempontja
kozé a kozremiikodok motivaltsaga, elkotelezettsége
keriilt, ami a megkérdezettek 43%-a szerint fontos
szempont a jo hirnév megitélésében.

1. abra: A f6bb hirnévjellemz6k fontossaga a szerveztek és a kozonség szerint
Figure 1. The importance of the main reputation characteristics according to the organizers and stakeholders

Forras: sajat szerkesztés
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A fentick alapjan elmondhato, hogy az elsd
hipotézis csak részben bizonyult igaznak: mind a
szervezetek mind a kozonség jelentSséget tulaj-
donit a hirnév szempontjabol a hitelességnek ¢és a
termékek és szolgaltatasok mindségének. Ugyan-
akkor a szervezeti valaszadok a munkaltatoi brand
tényez6t egyaltalan nem emlitették, a kozonségnek
pedig minddssze 2%-a tartotta az 6t legfontosabb
szempont egyikének.

A két mintaban a hirnév szempontjabol fon-
tosnak itélt tényezOk elég hasonloak, jellegzetes
kiilonbség azonban, hogy a kozonség a motivalt-
sag, elkotelezettség — munkaltatoi branddel egyéb-
ként Osszefliggd — tényezdjét fontosként értékeli,
mikozben a szervezeti valaszadok koziil ezt senki
sem emlitette. A szervezetek chelyett a pénziigyi
stabilitas kérdésére koncentralnak, mig a kdzonség
szemében ez szinte elhanyagolhat6 szempont.

A vizsgalt szervezetek ismertsége
The reputation of the investigated
organizations

Az ismertséget a k6zonség mintaban a kutatasba
bevont, tizennégy civil szervezet esetén, harom
Osszefliiggd kérdés segitségével vizsgaltuk. Az
ismeret ,,0nbevallasos” szintje mellett a kérdések
arra is kitértek, hogy a valaszadé tudomasa szerint
a szervezet milyen célcsoporttal és tevékenységgel
foglalkozik. Az igy létrehozott, fentebb ismertetett
vélt- és valos ismertség mutatok, illetve a kettd atla-
gaval keletkeztetett ismertségi fomutatd mentén a
szervezetek megoszlasat a 2. abra mutatja. Ismert
szervezetnek a felsé harmadba, kozepesen ismert-
nek a kozéps6 harmadba, mig kevéssé ismertnek az
also harmadba tartozo szervezeteket tekinthetjiik.

2. abra: A vizsgalt szervezetek ismertsége a haromféle mutaté alapjan (valtozoérték: 0-4 kozott)
Figure 2. Familiarity of the examined organizations based on the three types of indicators (variable value:
between 0-4)

Forrdas: sajat szerkesztés
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Az adatok alapjan elmondhatjuk, hogy a minta
korében a vizsgalt szervezetek ismertsége legalabb
kozepes, a VeIt és valos ismertség altalaban nem
tér el. Csupan néhany szervezetnél, igy a Labrisz
és a NaNe esetén a vélt, az Atlatszo esetén a valos
ismertség iranyaba mutat szignifikans eltéréseket.

A civil szerveztek ismertségére a valaszado
azokkal valo viszonyanak szorossaga hat legin-
kabb. A vélt és valos ismertség, illetve a civil szer-
vezetekhez valo viszony kereszttablait vizsgalva
megallapithato (C. I. level 95.0), hogy altalaban,
illetve a legtobb (11 db) szervezet esetén egyedi-
leg is gyenge pozitiv Osszefiiggés van a valtozok
kozott (0,25-0,36). Azaz minél tobb kapcsolata van
a valaszadonak a civil szervezetekkel altalaban,
annal inkabb ismerni vélte, illetve ismerte valoban
a vizsgalt szervezeteket.

Alapvetéen megallapithatd, hogy a vizsgalt
mintaban altalanos, szignifikans eltérés nincs a
szervezetek vélt és valds ismertsége kozott, igy a
masodik (H2) hipotézis elvetheto.

OSSZEGZES, KOVETKEZTETE-
SEK, JAVASLATOK

SUMMARY, CONCLUSIONS,
SUGGESTIONS

A szervezeti hirév miikodését feltard kutatasok
tobbsége napjainkban a gazdasagi szereplkre 0ssz-
pontosit. A kérdés érdekes lehet ugyanakkor a tarsa-
dalmi felelésséggel kapcsolatos missziot teljesito,
civil szervezetek esetén is. Ezen érdeklédés men-
tén jelen tanulmany arra iranyult, hogy kisérletet
tegyiink az ilyen tipusu szervezetek egyes hirnév-
miikodési sajatossagainak feltarasara. A kutatasban
a civil szervezetek vélt és valos ismertségének ala-
kulasat, illetve a szervezeti vezetok és a kozonség
szempontjabol legfontosabbnak itélt hirnév ténye-
z6ket vizsgaltuk. Az adatgyiijtés soran Fombrun és
van Riel (2004) 6t hirnév dimenzi6jat hasznaltuk.
Osszesen nyolc civil szervezet vezetéit, illetve az
érdekgazdak koziil a potencialis egyéni tamogato,
onkéntes vagy szolgaltatds igénybe vevé magan-
személyek (k6zonség) 104 fos, véletlenszerii, nem
reprezentativ mintajat kérdeztilk meg.

Részben igazoltuk azt a hipotézist, hogy a civi-
lek és kozonségiik hasonldan vélekednek a legfon-
tosabb hirnév tényezokrol. A legfontosabb tényezok
kozott valoban szerepel a hitelesség és az atlatha-
tésag, am a munkaltatoi brand egyik mintan sem
bizonyult jelentdsnek. Elvetettiik azt a hipotézist,
miszerint azonos szervezetek vélt és valos ismert-
sége kozott szignifikans kiilonbség van a kozonség
korében. A feltételezésnek, hogy az adatgyiijtés
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ideje alatti, sajtonyilvanossagot kapott események
befolyasolhatjak a vélt ismertséget, ellentmondani
latszik, hogy a két mutato kozott nem volt altalanos,
szignifikans eltérés.

Figyelembe kell ugyanakkor venniink, hogy
a kozonség minta erésen feliilreprezentalt volt a
budapesti, kozépkort, felséfoku végzettséggel
rendelkez6 nékre, illetve a civil szervezetekkel
intenziv kapcsolatot apolokra nézve. A koévetkezd
vizsgalatok tervezésekor kérdés ugyanakkor, hogy
sziikséges-e a civil szervezetek hirnevét vizsgalo
kutatasban olyan minta kialakitasa, ami nem csak
a civilekkel kapcsolatban allokat, hanem az érdek-
gazdak szélesebb korét tartalmazza. Meglatasunk
szerint nem. Javasolt viszont az érdekgazdak és a
szervezetek nagyobb korén elemezni a jo hirnév
szempontjabol fontos tényezoket.

A civil szervezetek szempontjabol a kuta-
tas tanulsaga lehet, hogy noha a szervezetek és
az ¢érdekgazdak is jelentGséget tulajdonitanak
a szervezetnél dolgozok kompetenciainak, ezt
a megkérdezettek nem hoztdk Osszefliiggésbe a
munkaltatéi branddel, noha ilyen osszefiiggés a
szakirodalom szerint kimutathat6. Az érdekgazdak
korében ugyanakkor mintha megindult volna egy
tendencia, ami a munkaltatoi brand szerepének eré-
s0dését hozhatja. A k6zonség minta legfontosabb
hirnévtényezokkel kapcsolatos valaszai a szak-
irodalomban leirt Osszefiiggéseket tamasztjak ala
a kompetens dolgozo és a motivalt és elkotelezett
dolgoz6 kozott. Abbol pedig, hogy a munkaltatoi
branddel kapcsolatos szempontok mar bekeriiltek
a kozonség minta szerint emlitésre mélto, jo hirne-
vet befolyasolo tényezok kozé, olyan valtozasokra
kovetkeztethetiink, amik a vallalati szektorban mar
végbementek. A szervezet munkaltatéi brandjének
versenytényezové valasara érdemes a civil szerve-
zeteknek is felkésziilniiik.
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Some dimensions of the social perception of domestic civil organizations

THE AIM OF THE PAPER

By the end of the twentieth century, authors on the subject (among others) had also identified prod-
ucts and services and corporate social responsibility as important factors in corporate reputation. But
the question arises: how do the factors influencing reputation evolve for organizations where social
responsibility is the service itself? This question is of particular interest in the case of domestic
NGOs, whose development after the change of regime has been significantly influenced by the state
and Western NGOs, creating a special situation in the sector. Nowadays, visibility and reputation are
often a guarantee for the survival of an NGO. Therefore, this study aims to explore the development
of visibility, an important dimension of the reputation of domestic NGOs, in the case of individual
NGOs. On the other hand, to examine the extent to which the perceptions of organizations and
stakeholders on the determinants of reputation are consistent.

METHODOLOGY

In this research study, we use the results of eight organizational interviews and a random, non-rep-
resentative survey of one hundred people to answer these questions. The organizational interviews
helped to prepare and refine the questionnaire. The questionnaire survey investigated the visibility
and reputation of fourteen domestic NGOs along several dimensions that deal with less popular
social issues.

MOST IMPORTANT RESULTS

The first part of the research described in this study investigates two hypotheses: (H1) the most
important factors for the reputation of social organizations are credibility, quality service, and
employer brand. Although this hypothesis was only partially confirmed, the findings can provide a
number of lessons for NGOs. In terms of visibility, our hypothesis is that (H2) more people think
they know the NGOs surveyed than actually know them. The research found no significant differ-
ence between perceived and actual awareness.

RECOMMENDATIONS

Among the reputation factors, organizations attach less importance to transparency, motivation of
contributors, visibility, and communication than stakeholders. This could be an important lesson for
NGOs to learn for their development, as stakeholders are their potential volunteers and supporters,
so it may be worth considering their views.
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