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A TANULMANY CELJA

A vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasa (Corporate Social Responsibility, CSR) egyre jelent6sebb
szerepet tolt be a vallalatok megitélésében, ezért a szervezeteknek egyre inkabb uzleti érdeke flizédik
ahhoz, hogy érintettjeik kedvezd véleménnyel legyenek CSR-tevékenységikrél. A véllalati reputacio
és a tarsadalmi felel6sségvallalas kapcsolatat érintetti szempontbdl elemz6 elméleti modell alapjan
egy szervezet érintettjeinek korében vizsgadlom meg a cég tarsadalmi felelsségvallalasra vonatkoz6
megitélését. Egy olyan kvalitativ médszert mutatok be, amelynek segitségével a vallalatok visszajel-
zést kaphatnak arrél, hogy tarsadalmi felelgsségvallalési tevékenységiiket mennyire ismerik és hogyan
értékelik az érintettek. Az érintettek altal megalkotott ,tlikdrkép” segitségével mind a tarsadalmi
felel6sségvallalas, mind a CSR-kommunikécié folyamatait lehet finomhangolni.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Kvalitativ mélyinterjis kutatds az érintettek korében egy tébb elembdl all6, vegyes médszertanon
alapul6 kutatas részeként.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UJIDONSAGOK:

A kutatas elméleti jelent6sége az, hogy 6sszekapcsolja egymassal az érintettek, a tarsadalmi felel8s-
ségvallalés, az identitas és a reputacié fogalmait és egylttesen vizsgalja ezeket. Az elvégzett kutatés
kilonlegessége, hogy az érintettek bevonasaval, az altaluk alkotott ,tiikorkép” segitségével mutatja be
egy szervezet tarsadalmi felel§sségvallalasat. A vizsgalt szervezet, Szatyor Egyesiilet és Szatyorbolt
érdekessége, hogy a szervezet egy nonprofit egyesiiletbél és egy izleti vallalkozasbél all, amelyek
szimbiézisban m(ikddnek. A cikkben egy olyan modell hazai gyakorlati alkalmazasat mutatom be,
amely lehet6vé teszi a véllalatok szdmara érintettjeik elvarésainak és észlelésének megismerését tar-
sadalmi felel6sségvallalasukkal kapcsolatban. A CSR-szempont( reputacié elemzése hozzajarulhat az
érintettek szdmara fontos igyek meghatarozasahoz, az érintetti bevonas megalapozasahoz, valamint
az érintetti elvarasoknak valé jobb megfeleléshez.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Szatyorbolt és Szatyor Egyesiilet tarsadalmi felel6sségvallalasarél sokat tudtak az érintettjeik, a
szervezet reputaciéja nagyon pozitiv volt kérikben. Béar nagyon elkotelezettek, az érintettek nem
lattak at a CSR-programok sokféleségét, ami a kommunikacié hianyossagaira vezethetd vissza. Ezen
a téren tovabhlépést jelenthetne egy, az elkdtelezett érintettekre alapozott marka-nagykdéveti rendszer,
amely tdmogathatna a szervezet kommunikécios lzeneteinek kozvetitését. A cikk azt szemléltette,
hogy hogyan lehet a bemutatott elméleti modell gyakorlati alkalmazédséaval elemezni egy szervezet

Kulcsszavak: vallalatok tarsadalmifelelésségvallalasa (Corporate Social Responsibility - CSR), érin-
tettek, vallalati reputacio, kvalitativ kutatas
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BEVEZETES

Az elmult évek kutatdsai azt igazoljak,
hogy a vallalatok egyre inkabb felismerik
a CSR jelent6ségét a vallalat megitélése
szempontjabél. A KPMG a szaz legnagyobb
magyarorszagi cég honlapjat és CSR-
jelentését elemezte és tartalmuk alapjan arra
a kdvetkeztetésre jutott, hogy hazénkban a
reputacio az elsédleges motivacidja ajelen-
téskészitésnek, ami a CSR-kommunikacio
els6dleges eszkdze (KPMG Tanacsadd Kft.
2010).

A Reputation Institute érintettek bevo-
nasaval évek ota értékeli a legnagyobb
globalis cégek reputaciojat. Az altaluk
vizsgalt hét dimenzié koézil harom kapcso-
l6dik a tarsadalmi felelésségvallalashoz:
a vallalati polgarsag, a felelés vallalatira-
nyitds, valamint a munkavallaldkkal vald
megfeleld bandsmod. A 2008-as és 2009-es
kutatasok soran a teljes reputacié negyven
széazalékat ezek a tényez6k hataroztadk meg
(Reputation Institute 2010).

A vallalatok szamara tehat egyre fon-
tosabba valik, hogy érintettjeik hogyan
vélekednek tarsadalmi felel6sségvallala-
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 felelésségvallalasanak érintetti
szempontl elemzését megel6z6en kiilén-
kilon bemutatom a harom fogalom
jelentését, valamint a kvalitativ kutatas
alapjat képezd elméleti modellt.

Az Eurdpai Unio CSR-rél szélé zéld
Konyve a kovetkez6képpen hatarozta meg
a CSR lényegét: ,,A vallalati tarsadalmi
felel6sség (CSR) fogalom jelentése, hogy
a vallalatok &nkéntesen szocidlis és
kornyezeti szempontokat érvényesitenek
Uzleti tevékenységiikben és a partnerekkel
fenntartott kapcsolatokban.” (EC 2001: 4)

A téarsadalmi felelgsségvallalasi tevé-
kenység legfébb célcsoportjat az érintettek
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alkotjak. Ferrell és tarsai (2010, 94) szerint

érintettek azok az egyének vagy csoportok,

amelyekre a kdvetkez6 allitasok kozil leg-
alabb az egyik igaz:

L. A szerepl6t pozitivan vagy negativan
érinthetik a vallalat cselekedetei és/vagy
aggalyai vannak azokkal a hatéasokkal
kapcsolatban, amelyeket a vallalat a
jollétére gyakorolhat.

2. A szerepl6é megvonhat vagy biztosithat
olyan er&forrasokat, amelyek a vallalat
tevékenységéhez sziikségesek.

3. Aszervezeti kultlra szempontjabol érté-
kes szerepl6. "

A tarsadalmi felel6sségvallalas érintetti
észlelése befolyast gyakorol a vallalati
reputéaciora, éppen ezért a CSR-tevékenység
szerepe jelentds a reputdciomenedzsment-
ben. Ennek egyik legf6bb okat a szervezet
és érintettjei kozotti kapcsolat, az érintetti
parbeszéd jelenti. A vallalati reputacio
az érintetti elvarasok megismerését, az
azoknak valé megfelelést, valamint a cég
tevékenységének és magatartasanak bemu-
tatasat jelenti, ami parbeszédet feltételez
a cég és érintettjei kozott (Szeles és tsai.

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

elfogadott és leggyakrabban idézett megha-
tarozés (Fombrun, idézi Walker 2010: 72):
A vallalati reputacié a vallalat multbeli
cselekedeteinek és jov6beli kilatasainak
észlelésen alapuld értelmezése, ami leirja
a vallalat altalanos vonzerejétfé valasztoi
szemében, mas versenytarsakkal 6sszeha-
sonlitva. ”

Barnett és szerzOtarsai szerint a
reputacios t6ke létrejotte olyan folyamat
végpontjaként értelmezhet6, amely a val-
lalati identitasnal kezdddik és a véllalati
imazson, valamint reputacion keresztil jut
el areputacios t6kéig (Barnett et al. 2006).

Balmer a 6C-nek nevezett marketing
mix modelljének segitségével abrazolta a
vallalat és a kiilonb6z6 érintett-csoportok
viszonyrendszerének elemeit. Az eredeti
modell hat, egyarant ,,C” betlivel kezd6d§



fogalmat tartalmaz (Balmer, & Greyser
2006):

e Character, azaz jellem.

0 Culture, azaz kultdra.

» Communication, azaz kommunikéacio.

« Constituencies, azaz vélasztok.

e Covenant, azaz egyezség.

e Conceptualisations, azaz felfogasok.

A koncepcié jelent6sége, hogy meg-
kilonbozteti egymastol a vallalati és
a szervezeti identitdst, azaz a vallalat
objektivnek tartott jellemét a szubjektiv
észleléstdl.

Balmer és Greyser (2002) kdzds mun-
kajanak eredménye az AC2D-teszt, amely
a szervezetek kot kiilénb6z6 szempontd
identitasat kiillonbozteti meg:

° Aktudlis identitds: a szervezet egyedi
attribdtumai.

e Kommunikalt identitds: mit kommuni-
kal magardl a szervezet.

« Eszlelt identités: az érintettek észlelései.

» ldedlis identitds: a szervezet szadmara
optimalis pozicié.

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

A reputacié egyfajta lenyomata az érin-
tettek fejében a vallalat tevékenységének
- annak is, amir6l kommunikal a vallalat
és annak is, amirél nem. Felmeriil azonban
a kérdés, hogy az érintetteken kivil mi az,
ami még 0sszekdti egymassal a reputaciot
és a tarsadalmi felelgsségvallalast?

Hildebrand és tarsai (2011) a szervezeti
magatartas, a menedzsment és a marketing
aktualis szakirodaimara hivatkozva Ugy
vélték, hogy a tarsadalmi feleldsségvallalas
az aktudlis, az észlelt és a szandékolt iden-
titasokbdl sugarzik ki, ugyanakkor meg is
hatarozza azok kolcsdnhatasait. A belsd
érintettek maguk is résztvevdi és alakitoi a
vallalat tarsadalmi felel6sségvallalasanak, a
szervezeten kivili érintettek pedig a valla-
lat altal iranyitott kommunikacié révén (ez
a szandékolt identitéas), illetve a médiabol
és mas érintettekt6l szereznek tudomaést a
CSR-tevékenységekr6l. Az informaltsag

természetesen sosem lehet teljes, igy az
érintettek csak azokra az informéciokra
tudjak alapozni a benyomaésaikat, ami a
rendelkezésikre all. A tarsadalmi felel8s-
ségvallalas reputaciora gyakorolt kedvezd
hatasa pedig csak akkor érvényesil, ha
az érintettek hitelesnek talaljak a céget
(Brammer, Pavelin 2010).

A kedvez6 reputacié a f6 magyarazo
valtoz6 a tarsadalmi felel6sségvallalas és
a pénziigyi teljesitmény kozott (Fombrun,
Shanley 1990, Orlitzky et al. 2003,
Bhattacharya, Sen 2004), tehat a vallalatok-
nak anyagi érdeke is fliz6dhet a CSR-hez.
Az érintettek vallalati folyamatokba tor-
tén6 bevonasaval tovabb noévelhetd az
érintettek elégedettsége és elkdtelezettsége
(Nadasi - Lukacs 2006). A vallalattal valé
azonosulas jelent6ségét Balmer (2008),
valamint Hildebrand és tsai. (2011) mellett
Scott és Laue (2000) is hangsulyozta, akik
a kilonboz6 érintett-elméletek szervezeti
identitasra gyakorolt hatasat vizsgaltak.

Kérdés azonban, hogy mi volt el6bb:
a tarsadalmilag felel6s vallalat vagy a
kedvezd reputacio? Hillenbrand és Money
(2007) szerint a szakirodalom nem tekint-
het6 egységesnek ebben a tekintetben. Az
egyik allaspont szerint a tarsadalmi felel8s-
ségvallalas hozzajarul a kedvezd reputacio
kialakuldsdhoz. Ezzel ellentétben all azok
véleménye, akik szerint viszont a CSR a
reputacio egyik fontos alkotéeleme, tehat
nem eredménye, hanem része annak.

A kérdés elddntése érdekében a szerzdék
kutatast végeztek egy angol pénziigyi cég
munkavallaléi és ugyfelei korében. Azt
vizsgaltdk, hogy az érintettek szamara
mit jelent a tarsadalmi felel6sségvallalas,
milyen elvarasokat fogalmaznak meg.
Héarom f6 és nyolc alkategoriat azonositot-
tak, amelyek az 1 tablazatban olvashatdk.

“A reputacio egyfajta lenyomata az érintettek
fejében avallalat tevékenységének-annak
is, amir6l kommunikal a vallalat és annak is,
amir6l nem."
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1 tablazat. A tarsadalmifelelésségvallalas kategoriai érintetti néz6ponthbol

Forras: Hillenbrand, Money 2007, p.271
F6 kategdria

Alkategdria

Amit elmond, azaz a kommunikacié

A villalat viszonya

HOZZAM tathatsaghoz

Ahogy érzem magam
Helyi kdzosségek

A szamomra biztositott el6nydk
Hozzaallasa az integritashoz, az atlathatdsaghoz és az elszamol-

A vallalat viszonya A széles értelemben vett tArsadalom

MASOKHOZ

Olyan érintettek, akikkel kdzvetlen, tranzakcidkra épiilé kapcsolatban

all (munkavallalok, vevdk, beszallitok, befektetk)

A véllalat viszonya
ONMAGAHOZ

A két szerz6 arra a megallapitasrajutott,
hogy hasonlé vallalati magatartas alapjan
tartanak egy céget felelésnek és jo repu-
tacioval rendelkezének, a két koncepcio
kozott sok az atfedés. Tehat a tarsadalmi
felel6sségvallalds és a reputacio nem feltét-
lendl két kilén kategdriarendszer, hanem
»ugyanannak az érmének a két oldala”.
Ez a felismerés tulajdonképpen azt is
lehet6vé teszi, hogy a vallalatok reputacios
mérési modelleket alkalmazzanak CSR-
kommunikacidjuk sordn az érintettek
szamara fontos (gyek meghatarozésara.
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 terlilet sajatossagai, valamint
a kvantitativ jellegli reputacié-elemzési
modszerekkel szemben megfogalmazott
kritikak (Bromley 2002, Wartick 2002, Wal-
ker 2010) miatt egy tdbb maddszert 6tvozd
kvalitativ kutatast végeztem el, Money és
tsai (2012) RELATE-keretrendszerét figye-
lembe véve, amely a szervezet vezet§inek
és érintettjeinek bevonasaval vizsgalja a
szervezet és érintettjei egymasra gyakorolt
hatésait.

A vegyes mddszertannak (vezet6i
mélyinterjuk, dokumentum-elemzés, meg-
figyelés, érintetti mélyinterjuk) kdszonhetd
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HosszUl tavu tzleti eredményesség

madszertani triangulacié erésitette a kuta-
tas mindségét és pontossagat, a két forrashal
szarmaz6 informacidk (szervezeti-érintetti
szempontok) ©&sszehasonlitdsa pedig az
adatok triangulacidja révén a fogalmi érvé-
nyességet erdsitette (Yin 2009).

A doktori disszertdciom részeként
Hillenbrand és Money (2007) 1 tablazatban
bemutatott elméleti modelljét alkalmaztam
egy kvalitativ kutatds soran, amelyben a
Szatyor Egyesiilet és Szatyorbolt érintettjei
korében vizsgaltam meg a szervezet meg-
itélését, kulonos tekintettel a tarsadalmi
felel6sségvallalasra. A kutatds  soran
vizsgalt dimenziokat az 1 &bra mutatja.
A cikk terjedelmi korlataibol kifolyolag
csak a Hillenbrand és Money (2007) altal
vizsgalt CSR-kategoriakra vonatkozo6 ered-

ményeket fogom bemutatni (Tarsadalmi
felel6sségvallalas dimenzio).
A kutatds soran vizsgalt Szatyor

Egyesilet és a Szatyorbolt kiillonlegessége,
hogy egy nonprofit egyesiletb6l és
egy Uzleti vallalkozasbol all, amelyek
szimbi6zisban m(kddnek. Az el6bbi célja
a szemléletformalas a tudatos taplalkozas
és az élelmiszer-Onrendelkezés terén,
az utobbi pedig hazai, szezonalis, friss
z06ldségeket-gylimolcsoket és rengeteg mas,
felelés forrasbol szarmaz6 terméket kinal
vasarloi szamara.

A szervezet miikddése szempontjahol
relevans érintetti kategOriakat a szervezet



vezetGivel kozdsen hataroztuk meg, a
konkrét személyek kivalasztasa soran
is egyeztettem velilk. Osszesen 19 fGvel
készitettem mélyinterjat 2015. januéar 26. és
marcius 23. kozott. Az interjuk hossza 30
és 90 perc kozott szorddott, jellemz8en az
interjlalany személyisége, ,,beszédessége”,
valamint a Szatyor Egyesilettel, illetve a
Szatyorbolttal valé kapcsolatanak szoros-
saga befolyasolta a beszélgetés hosszat. Az
interjukat digitalis diktafonnal rogzitettem,
a hangfelvételek alapjan mindegyik beszél-
getésrél sz6 szerinti leirat készilt. Ezeket
a szovegeket az NVivo kvalitativ kutatasi
szoftver 10-es verzidjanak segitségével
elemeztem.

Feélig strukturalt interjukat készitettem,
annak érdekében, hogy a kutatas témajaval
kapcsolatban hasonlo informéaciokat
gy(jtsék dssze az érintettektdl, ugyanakkor
biztositsam az interjuk rugalmassagat
és mélyebb informéciok megszerzését.
Igyekeztem a tavolsagtartd, racionalis

kutatd helyett a résztvevd érintett szerepét
felvenni az interjuk készitése soran és
kozvetlen légkért teremteni, a bizalmuk
elnyerése érdekében (Fontana & Frey 2003).

Az érintettek pozitivan viszonyultak
a megkereséshez és orommel alltak a ren-
delkezésemre. A mélyinterjis kutatasban
részt vevd érintettek listajat a kovetkezd,
2. tablazat mutatja. Ebben felsorolom az
els6dleges érintetti szerepeket, amelyek-
ben megkérdeztem az interjualanyokat,
a kés6bbiek soran ezen a ,,néven” fogok
hivatkozni rajuk. llletve bemutatom a tobbi
érintetti szereplket is, amelyet betdltenek
a Szatyorbolt életében. Emellett az érintet-
teknek egymassal is sokszor van kapcsolata
- ezeket a kapcsolatokat nem sikerdlt teljes
mértékben feltérképeznem, ezért csak azo-
kat a két6déseket mutatom be, amelyekr6l
az interjualanyok beszamoltak a beszélgetés
soran. A kapcsolatokat, valamint az érintet-
tek feltételezett tavolsagat a szervezett6l a
2. dbra mutatja.
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2. tblazat. A mélyinterjus kutatas résztvevéinek bemutatasa
Forras: Sajat szerkesztés

Elnevezés Szerepek
Akadémia akadémiai szféra, vasarlo, egytt-gondolkodo
Beszallito 1 beszallito
Beszallit6 2 beszallito
Céges lgyfél céges lgyfeél
Civil civil, tgyvivé, vasarlo
Helyi kdzdsség helyi kbz6sség, egyiitt-gondolkodd
Munkavallalé 1 munkavallalo, vasarlo
Munkavéllalé 2 munkavallal6
Onkéntes onkéntes, vasarlo
Partner 1 partner, civil, beszallito, vasarlo, egyitt-gondolkodo
Partner 2 partner, céges lgyfél, egyiitt-gondolkodd
Szabalyoz6 1 szabalyoz6 hat6sag
Szabalyoz6 2 szabalyoz6 hat6sag
Szakmai szervezet szakmai szervezet, civil
Ujsagiré Gjsagird, vésarlo
Ugyvive 1 Ugyvivé, vasarld, dnkéntes, céges ugyfél
Ugyvivé 2 tigyvivé, vasarlo
Vasarld 1 vasarlé
Vasarlo 2 vasarld, egyesileti tag, onkéntes, tigyvivd, helyi kdzosség

2. &bra. A Szatyor érintetti térképe
Forras: Sajat szerkesztés
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KUTATASI EREDMENYEK
Hillenbrand és Money (2007) harom f6
kategdriaba sorolta a vallalati és érintetti
viszonyrendszereket, amelyeket a reputa-
ci6 f6 dimenzidiként, illetve a tarsadalmi
felel6sségvallalas f6 kategoriaiként hata-
roztak meg. Azt vizsgaltam meg, hogy az
érintettek milyennek latjak a Szatyorboltot
ezekben a dimenziokban, azaz hogyan érté-
kelik a tarsadalmi feleldsségvallalas, illetve
areputacié szempontjabol.

A szervezet viszonya az adott érintetthez
Hillenbrand és Money (2007) elmélete
alapjan sajat maguk szervezet iranti viszo-
nyat négy alkateg6ria mentén hataroztak
meg az érintettek, amelyek a kovetkez6k
voltak: kommunikacio, személyes elényok,
a szervezet hozzaallasa az integritashoz,
atlathatésadghoz és elszamoltathatésaghoz,
valamint személyes érzéseik.

Kommunikéacio

Az észlelt kommunikacid kapcsan azt vizs-
galtam, hogy az érintettek szerint mit mond
el magarél a szervezet, mit kommunikal
feléjuk. Azt kérdeztem meg t6liik, hogy
mit tudnak a kezdeményezés torténetérdl.
A mélyinterjis kutatdsban részt vevd
tizenkilenc érintett koziil meglep6en sokan,
tizenegyen tudtak kisebb-nagyobb részle-
tességgel felidézni a Szatyor ,legendajat”,
koézulik harman részt is vettek a szervezet
kezdeti munkajaban dnkéntesként. A tdbbiek
kdzll négyen részletesen, négyen részlege-
sen tudtak elmesélni a szervezet torténetét.

A, Szatyor-legenda” alabbi elemeit
emlitették:
» csaladi, barati kor 6nszervezddése, akik
e helyi mez8gazdasagi kistermel6kt6l

rendeltek kézdsen

e egészséges élelmiszereket,

» hogy dsszekdssék avarosban él6 tudatos
vésarlokat a kistermel6kkel

e el6szér komolyabb informatikai hattér
nélkil, egy megosztott Excel-tablaban
gy(jtotték dssze az igényeket

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

0 ahol dnkéntesek segitettek a csomagok
Osszeédllitdsaban

e kés6bb a kezdeményezés novekedésnek
indult, Gjabb atvevdpontok jottek létre
és elindult a hazhozszallitas

e végil pedig létrejott a Szatyorbolt izlet-
helyisége

Megallapithatjuk tehat, hogy a szervezet
formalis és informalis kommunikaciéjanak
hatdsara az érintettek tdbbsége tisztaban
volt a szervezet eddigi torténetével. Jellem-
zB8en a szervezethez kozelebb all6 érintettek
tudasa volt alaposabb, azonban egyaltalan
nem biztos, hogy a Szatyor érintettjeinek
szélesebb koréhez is elér a szervezet kom-
munikacidja és 6k is ilyen részletesen
ismerik a ,,legendajat”.

Személyes elényok

Az érintettek altal megfogalmazott sze-
mélyes el6nydk a kdvetkez6 hat csoportba
sorolhatdak:

e elismerés

e inspirald

e itt vasarol

e jO érzés

e kapcsolati halé
e kozOsség

Az elismerést a beszallitok emlitették
személyes el6nyként, szamukra egyfajta
védjegyet, rangot jelent, hogy termékeik
mindsége alapjan a Szatyorbolt beszallitoi
kozé tartozhatnak.

,»Azt szoktak mondani, hogy biztos
piac. Meg erkdlcsileg isjo. Tehat, hogy
ez egy biztos pont, hogy én oda szal-
lithatok. Kvazi mintha egy védjegyet is
jelentene egyébként. ”” (Beszallito 1)

A Szatyorboltot ismer6k kozil tob-
ben tekintettek egyfajta példaképként a
kezdeményezésre, amely inspiralja Oket.
Kuriézumnak, értékes és szimpatikus
kezdeményezésnek latjak, emellett az
egylttm(kodés soran megismert szerepl6-
ket is inspiralonak tartjak:
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. Ujséagiroként iszonyatosan orii-
16k, hogy ezt a sorozatot csinalhatom,
nekem ez az abszol(t szivem csiicske
azok kozal, amiket csinalok. Mindig
nagyon felvillanyoz6dom, amikor
ilyen emberekkel lehet beszélgetni. Es
kiderul, hogy vannak emberek, akik
ilyeneket csinalnak, nagyon elhivatot-
tan." (Ujsagiro)

Talan a leginkabb kézzelfoghaté sze-
mélyes el6ny az, hogy az érintetteknek
lehetdségik van a Szatyorbolt termékei-
nek megvasarlasara. Véleményik szerint
tobb olyan termék is kaphato az uzletben,
amelyet mashonnan csak jelent6s utanaja-
rassal tudnanak beszerezni. A kapcsolatnak
koszénhet6en kénnyen jutnak hozza ming-
ségi alapanyagokhoz:

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

Kilénbdz6 érintetti szerepekbdl nézve
joO érzés a Szatyorbolttal fenntartott kapcso-
lat, legyen szé ott dolgoz6 munkavallalorol
(testreszabott, szerethet6 munkakér), gy-
vivérél  (6nkéntes munka), vasarlorél
(szemléletformalas).

Ajo érzésen tul elényként értelmezhetd
az a kapcsolati halo is, ami dsszegy(lt a
Szatyorboltban és amit jo szivvel osztanak
meg az érintettekkel is:

»»ozerintem ezek a kapcsolatok hoz-
zam adnak. Van egy ilyen tudasbazis,
hogy meg tudom kérdezni az Egyesi-
letvezet6t, hogy 6t most ajanlja-e, vagy
sem, vagy hogyan kell megkeresni igy
xy termel6ket. Van specialis tudas, vagy
tanacsadasszerien. ”” (Civil)

A leginkabb jellemz8 személyes el6ny-

nek azonban az a kdzosség bizonyult, ami
a Szatyorbolt kdrnyezetében kialakult, és
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amelynek életében drommel és dntevéke-
nyen vesznek részt az érintettek, legyen sz6
beszallitorol, civil szervezet képvisel@jérdl,
partnerrél, énkéntesrél vagy tgyvivoérél:

,.En nagyon hiszek ebben, hogy sze-
rintem a mai vildgban az tékjo, hogyha
az ember egy ilyen k6z6sségnek a tagja.
Tehat, mint régen a vallas volt, vagy
hasonlé dolgok. Tehat ott is valahogy
behdzott téged, egy csoporthoz tartoz-
tal. ”” (Ugyvivé 2)

Hozzaallas integritashoz, atlathatésaghoz,
elszamoltathatésaghoz

Hillenbrand és Money (2007) a nagyvallala-
tok és érintettjeik szempontjaira fokuszaltak
elméletik megalkotasa soran. Egy akkora
méret(i szervezet esetében, mint amilyen
a Szatyorbolt, egészen mas dimenzidkban
jelenik meg a becsiiletesség, az atlathatd
m(ikodés vagy az elszdmoltathatésag. Az
ezeket biztosito rendszerek és intézmények
helyett sokkal nagyobb a személyes bizalom
és hitelesség jelentdsége.

Az egyesilet vezet6jének személyes
hitelessége, elismertsége és kiterjedt kap-
csolatrendszere van ,,z6ld korokben” - err6l
szamolt be tobb érintett is, koztiik tgyvivé,
civil, illetve az akadémiai szféra képvisel6je
is. Ez a magas szintl bizalom egyik f6 for-
résa:

,»Azt gondolom, hogy az Egyesilet-
vezet§ kommunikaciojan keresztil ez
a hitelesség ez él, tehat, hogy minket
hiteles szervezetnek tartanak, akivel
érdemes egyitt dolgozni. ” (Ugyvivé 2)

A masik f6 forrast pedig apozitiv tapasz-
talatok jelentik, amelyet vasarloi szerepben
szereztek a kilonbozd érintettek: az esetek
dontd tobbségében jo mindségl arut kap-
tak, ha mégis barmilyen probléma volt, azt
pedig zékkenémentesen sikerilt orvosolni.
A hitelességet tovabb fokozza, hogy a web-
oldalon van egy olyan menipont, amelyben
a kistermel6kkel lehet megismerkedni: a
neviik mellett altalaban szerepel egy foto



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

Az atlathatd miikddés terén ugyanakkor
tapasztaltak hianyossagokat az érintettek -
ez els@sorban azok esetében merilt fel, akik
napi kapcsolatban allnak a szervezettel és
valamilyen modon részt vesznek a miiko-
désében:

.»Ennek a pénziigyi része, ez meny-
nyire rentabilis, meg, hogy egyaltalan
fenntarthat6-e, ha mar ennyit beszéliink
a fenntarthatésagrél, akkor maga az
Uzlet fenntarthaté-e gazdasagi szem-
pontbo6l? Ebbe nem latok bele. Azt sem
tudom, mennyit arulunk egy héten, vagy
milyen a forgalmunk, ebbe a pénziigyi
részébe abszolit nem latok bele, és ez
zavard is egy kicsit." (Munkavallal6 1)

Személyes érzések

Amikor arr6l kérdeztem az érintetteket,
hogy hogyan érzik magukat a Szatyor-
bolttal valé kapcsolatban, déntéen pozitiv
személyes érzésekrdl szamoltak be.

,»Szerintem egy nagyon pozitiv
kozdsség. 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 tgy, a dolog mellett,
és ez szerintem nagyon pozitiv volt ezt
gazdaként is megélni. Minket is lelkesi-
tenek. Es az 6 sikereik a mi sikeriink is.”
(Beszallito 1)

Csupén két érintett szamolt be negativ
személyes érzésekrdl, azonban kdzvetleniil
egyik sem kothet6 a Szatyorbolt maga-
tartdsahoz, sokkal inkabb szituaciofiiggd
esetekrél van szd. Az egyik szabalyozd
szeretne hosszabb tavon egyittm(kddni
a Szatyorbolttal a kerileti termel8i piac
lizemeltetésében, amelynek keretében a

szervezet segitene a kistermel6k megnye-
résében, azonban ennek megvaldsitasa
egyel6re még nem sikerilt. A civil szerve-
zet képvisel6je pedig egyszerre vesz részt
a Szatyor Egyesilet munkajaban Ggyvi-
vBként, valamint vezet egy masik, szintén
fenntarthaté életmoddal és taplalkozassal
foglalkozé civil szervezetet. Az 6 negativ
személyes érzése tehat ebbdl az identitas-
konfliktusbdl szdrmazik.

A szervezet viszonya a tobbi érintetthez

A szervezet masok iranti viszonya harom
alkategéria mentén elemezhet6: a helyi
kozOsségek, a szélesebb értelemben vett
tarsadalom, valamint azok a kozvetlen
érintettek, akikkel tranzakciéra épilé
kapcsolatban all a szervezet - példaul: mun-
kavallalok, vevék, beszallitok, befektetdk.

Helyi k6zdsség

A Szatyorbolt sziikebb értelemben vett helyi
koz0sségét az a tarsashaz jelenti, amelynek
aljaban, egy ©nkorméanyzati zlethelyi-
séghen a szervezet m(ikodik. Az interjuk
készitése soran beszélgettem a haz egyik
lakdjaval is, 6 annyira szoros kapcsolatban
van a szervezettel, hogy annak idején mar
az Uzlethelyiség feldjitasaban is segéd-
kezett, emellett pedig egyesileti tagként,
lgyviv6keént és dnkéntesként is tAmogatja a
kezdeményezést. Szaméra a kozdsségi kap-
csolatok mellett a Szatyorbolt az els6dleges
beszerzési forrast is jelenti.

.»-Azanehéz, hogy ilyenkorprobalom
felidézni, hogyjo, de el6tte hol vasarol-
tam? (...) egyre bdvilt a termékkinalat,
nyilvan ebben is valtozott, és most mar
szinte mindent lehet kapni, a citromon
és bananon, meg a WC-papiron kivil,
mert ezeket szoktam mashol venni."
(Vasarlo 2)

Tagabb értelemben véve pedig a VIII.
kerlillet Palotanegyed nev{i varosrésze
alkotja a helyi kdzdsséget. Azok, akik nap,
mint nap talalkoznak az izlettel, ami a Sza-
tyorbolt egyik elsédleges kommunikéacios
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eszkoze. Eppen ezért kellene az egyik ligy-
vivé megitélése szerint nagyobb figyelmet
forditani a kdrnyéken lakok becsabitasara,
arra, hogy egyaltalan be merjenek jonni az
Uzletbe.

A Palotanegyed kozOsségi életét a
Civilek a Palotavarosért Egyesilet igyekszik
0sszefogni, amelynek a Szatyorbolt is aktiv
tagja, szervezeti szinten tehat ebben a
forméaban kapcsolddik a helyi kozosséghez.

Szélesebb értelemben vett tarsadalom

A szélesebb értelemben vett tarsadalom

érdekében, a fenntarthatésag jegyében sok

mindent tesz a szervezet, ez a tevékenység
két f6 részre bonthato: az egyesilet altal
szervezett kozosségi, szemléletformald
programokra, valamint a bolt m({ikodésének
fenntarthatova tételére.

Az érintettek beszamoléi alapjan eddig

a kovetkez§ latokor-b6vité és tudatosabb

életmodot népszer(isité programokra kertlt

sor, amelyek nagy része az ételkészitéshez
kotédik:

e kozbs bef6zés, szorpkészités

» f6éz6tanfolyamok (példaul  oGtelemes
f6zés a hagyomanyos kinai orvoslas
maddszertana alapjan)

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

- mini piac: nagyon kis mennyiségben
terméket el6allitd termel6k szadmaéra
biztositott értékesitési lehetéség

8 magcsere, palantacsere a varosi kerté-
szek szamara

o gyerekeknek szo6l6 programok, példaul
szaloncukor-készités

e permakultira-kurzus (a permakultdra
Okologiai folyamatokat utanzé mez6-
gazdasagi rendszer)

e termel6i beszélgetések vagy ter-
mel8-latogatas: az Gzlethelyiségben
mesélnek a termel6k a sajat modszereik-
rél, termékkdstolot tartanak vagy pedig
az érdekl6d6k latogatjak meg a termeld
gazdasagat és végeznek dnkéntes mun-
kat

» filmklub
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e natdr szappanokat, szépit6szereket
készit§ kurzus, kornyezetbarat tisztitd-
szerek készitése

8 koérnyezeti, fenntarthatosagi
konyvtarsarok kialakitasa

o kozbsségi tér: a bolt helyisége dnma-
gaban is  hasznalhatd  kdzosségi
rendezvényekre

t6méju

A programok egy részének a bevétel-
szerzés is a célja, ezekb6l a bevételekbdl az
egyesililet mas programokat tud finanszi-
rozni. Vannak azonban olyan lehet6ségek
is, amelyeken 6nkdltségi aron lehet részt
venni. Az egyesiilet programjai elsésorban,
de nem Kkizarélag az egyesileti tagokat
célozzak meg, tehat ezeken el6zetes jelent-
kezést kovet6en minden érdekl6dd részt
vehet.

LIttt nem csak f6z6programok
szoktak lenni, hanem egyéb tevé-
kenységek is, amiket az egyesilet
szervez. Ezeket a f6z6tanfolyamokat

valamennyire, s6t, nem valamennyire,
de bevételforras miatt is csinaljuk, nem
kifejezetten nonprofit, hanem legyen
egy visszaforgathat6 része. (...) Vannak
olyan programok, amik abszolit non-
profitjellegliek, ezek a kozds befdzések,
alapanyag aron, kifizeted a paradicso-
mot, vagy a gyimolcsét, amib6l lekvart
csinalunk, és akkor itt egy(tt azt bef6z-
ziik. ” (Munkavallalé 1)

Ezek aprogramok tehatelsésorban tarsa-
dalmi jelleg( felelgsségvallalast jelentenek,
hiszen az emberek szamara biztositanak
kulénbdz6 lehet6ségeket a fejlédésre, tanu-
lasra, ugyanakkor azonban kozvetve
kornyezeti célokat is megvalositanak, hiszen
a fenntarthatébb életmadot elsajatitod részt-
vevlk a jov6ben kevéshé fogjak terhelni a
kdrnyezetet, ha megtanulnak egészségeseb-
ben és kornyezettudatosabban étkezni és
tisztalkodni. A helyi és kdrnyezettudatos
termel6k és termékek népszer(sitésével
pedig a helyi gazdasagot er6siti az egyesi-
let. A tarsadalmi felelGsségvallalasnak tehat



a kornyezeti, a tarsadalmi és a gazdasagi
dimenzidja is megjelenik a szervezet m(iko-
désében és programjaiban.

A Szatyorbolt tobbféleképpen igyekszik
sajat mikodését fenntarthatobba tenni, ezek
kozll az érintettek a kdvetkez6ket azonosi-
tottak:

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

e mianyag palackos udit6k helyett csak
liveges kiszerelés( (idit6t arulnak

* nem roskadoznak a polcok az arukész-
lettdl

» odafigyelnek arra, hogy minél kevesebb
csomagoldanyagot hasznaljanak, ha
a hasznalatuk elkertilhetetlen, akkor
probalnak kérnyezetbarat csomagolo-
anyagokat hasznalni (visszavalthato
lvegek, UGjrahasznositott  anyaghdl
késziilt papirzacské sth.)

» azel6re csomagolt termékek mellett sok
termék kaphat6 kimért valtozatban is
(pl. olaj, joghurt)

» a bolt berendezése, buatorai Ujra-
hasznositott anyagbdl késziltek (pl.
tivegpalackokhbdl késziilt lampa)

° a lejarat hataran 1év6, megmaradt
termékeket szombaton fél é&ron lehet
megvasarolni (kevesebb a hulladék,
valamint igy azok is tudnak az iizletben
vasarolni, akik egyébként nem enged-
hetnék meg maguknak)

e komposztaljak a hulladékot

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

e igyekeznek  kistermel6kkel  egyitt
dolgozni, akik atgondolt kivalasztasi,
»mindsitési” folyamatot kovet6en val-
hatnak a Szatyorbolt beszallitéiva

e az Uzletben taldlhatd termékekbdl
rendezvényekre készitenek a fenntart-
hatésadg szempontjait szem el6tt tartd
szendvicseket, hidegtalakat

A kornyezeti, gazdasagi és tarsadalmi
elvek ilyen szinti szem el6tt tartasa

természetesen nem csupan oOncéli tevé-
kenység, hanem egyuttal versenyel6nyt is
jelenthet a tudatos fogyasztokért folytatott
kiizdelemben, ez az, ami megkulénbozteti
a kezdeményezést mas, esetleg ,,engedéke-
nyebb” versenytarsaitdl:

De amit megkapunk, hogy miért
jobb a Szatyor bolt, mint mas helyek,
vagy mint egy termel6i piac, azért,
mert egy nagyon szigorU rendszeren
kell atmenni, ami nekiink abszolutplusz
energia ésfontos szempont, hogy meg-
bizhato forrasbdl legyenek nagyjabél
allandé jo min6ségl dolgok. (Munka-
vallalé 1)

A Szatyorbolt altal képviselt tudatossag
ugyanakkor igényel egyfajta nyitottsagot,
szemléletvaltast is az érintettek, kilondsen
a fogyasztok részérdl, hiszen a kdrnyezet
védelme érdekében példaul nincs tal sok
termék készleten, ami eltér a fogyasztoi
tarsadalomban  megszokott, roskadoz6
polcoktol:

Nekem ott az volt meglepd, hogy
nincs sok termék, vagy legaldabb is
ahanyszor én ottjartam, nem éreztem,
hogy roskadoznanak a polcok, és ez
nekem meglepd volt. De az Egyesilet-
vezetbvel beszélgetve kiderilt, hogy
ebben van tudatossag is, merthogy a
hulladék-termel6dés elkeriilésének ez
az egyik modja, hogy nem taraz be tal
sokat, de mint vasarlo, nekem nagyon
meglepé volt, hogy ranézésre egy félig
iires tizletbe megyek be. (Ujsagiro)

Az érintettek altal felsorolt tevékeny-
ségekbdl megallapithaté tehat, hogy az
egyesililet mellett a bolt mikodésében is
megjelenik a tarsadalmi felelsségvallalas
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 épiulé kap-
csolatban allnak a szervezettel, mint példaul
a munkavallalok, a vevlk, a beszallitok,
illetve a befektetdk.

A Szatyorbolt esetében nagyon kevesen
tudnak arrol, hogy egy befektetd a hattérbél
tamogatja a szervezet tevékenységét, ezért a
kapcsolatjellegér6l nem esett sz6 az interjuk
soran. A munkavallalok egyel6re kevesen
vannak (egy vezetd, illetve két alkalmazott),
igy kifejezetten erre az érintetti viszonyra
nézve csekély ralatasuk volt a kutatas
résztvevlinek. Amir6l viszont sokan be
tudtak szamolni, az a Szatyorbolt vasarlok
és beszallitok iranti viszonya, valamint az
lzletben tapasztalhato altalanosan pozitiv
fogadtatas.

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

,Csaladias és barati. Mint egy
kozosség, tehat nagyon elmosodik az
én-hatar egymas kozott. Tehatpontosan
kirajzolodik, hogy mi az, ami helyes, és
mi az, ami nem és nagyon kisszer(iprob-
Iémak vannak csak. Bagatell, aprosagok
csak. (...) Mint egy vidéki lakodalom,
amikor mindenki ismer mindenkit, igy
tudom lefesteni ezt.”” (Munkavallalé 2)

AKki viszont még nincsen benne a
»kOrben”, azaz még nem ismeri az uUzlet
munkatarsait, az el6fordul, hogy Kkivil-
allonak érezheti magat, szamara Kicsit
zartnak és bennfentesnek tinhet a Szatyor-
bolt vilaga:

A vasarlok felé kicsit azt érzem,
hogy azokkal nagyon jé1 kommunikal,
akik mar benne vannak a korben, azok-
kal jol tudnak kommunikalni, de hogy
ez picit tal zart és nagyon kevés latszik
ki, holott elvilegfontosak lennének, akik
érdeklédék, de még nem vasarlok."
(Ujsagiro)
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Ennek lehet, hogy az az oka, hogy a
szervezet er6forrashiannyal kiizd és sokszor
a meglév6 vasarlokkal fenntartott kapcso-
latai is elég hektikusak, a kommunikéacio
pedig esetleges. A beszallitéi 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:

Hajol, tudom a beszallitokkal elég
jo (a kapcsolat), mert arra alapul ez az
egész, hogy ez épiljon, ha jol tudom,
erre elég nagy figyelmet forditanak,
illetve még egy érintett lehet, a poten-
cialis beszalliték, azt nem tudom, hogy
ott mennyire épitik, vagy nem épitik a
kapcsolatokat. (Ujsagird)

A szervezet viszonya 6nmagahoz

A szervezet dnmagahoz vald viszonya leg-
inkabb a hosszl tavu Uzleti eredményesség
terén érhetd tetten. Bar a kutatas interjdala-
nyai hisznek az tizleti koncepcioban és sajat
er6forrasaikkal (termékek, szakértelem,
id6) is hozzajarulnak annak sikeréhez,
tobbekben megfogalmazddott, hogy vajon
hossz( tavon életben tud-e maradni ez a
példaérték(i kezdeményezés. A hosszl
tavl sikeresség megteremtését az egyik, a
szervezet el6tt allé jov6beni kihivasként
hataroztak meg:

,»Szerintem az is kihivas, hogy ez
pénzigyileg fenntarthat6-e? Mennyi
ember fog vasarolni és mennyit, vagy
mennyi program lesz megszervezve,
amib6l lesz elég bevétel, amibdl a
munkéasok lesznek fizetve, szerintem
ez egy nagy kihivas és ez egy nagy
kérdés. Azért ez egy befektetés. Nagyon-
nagyon erds befektetés emberileg is,
és pénzigyileg is, ami most nagyon
kevés emberen van, és nekik azért nagy
kihivas, hogy nehogy belebukjanak, és
tényleg sikerdljon. ” (Civil)



Az optimistabb allaspont képviselGi
szerint viszont éppen a sajatos tzleti modell
hozhatja meg a hosszl tavu uzleti eredmé-
nyességet a Szatyorbolt szdmara:

,.Ez mindenképpen csak hosszu tavu
kifutasu lehet. Tehat eleve, ami nagyon
rovidtavon hoz Uzleti hasznot, az rovid
idén belil elhal. A gyorsan berobband
és nagyon sikeres termékek kozil
nagyon kevés marad meg kés6bb is.
Ugy gondolom, hogy 6k pontosan olyan
jellegl vallalkozas, amelynek hosszl
kifutasa lesz. ”” (Céges lgyfél)

A hossz( tavl sikeresség esélyeinek
értékeléskor figyelembe kell venni a szer-
vezet eddigi torténetét, fejl6désének ivét.
Tulajdonképpen mar most is jelent6s fejl6-
dést tudhat maga mogott a szervezet, hiszen
egy barati kezdeményezésh6l, o6nkéntes
Osszefogasbol eljutottak odaig, hogy létre
tudtak hozni a Szatyorboltot.

Amennyiben pedig a szervezet altal
képviselt egyik legfébb értéket, a fenn-
tarthatésagot is figyelembe vesszik, Uj
dimenziéval gazdagodik a hosszu tava
sikeresség értékelése. Nem biztos, hogy az
a Szatyorbolt célja, hogy nagyon nagyra
néjon, lehet, hogy ehelyett az dnfenntartas és
am(kodés stabilizalasa all a kézéppontban:

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

OSSZEGZES

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

A szervezet viszonya az adott érin-
tetthez: Az érintettek alapvet6en
pozitivnak tartottdk sajat viszonyukat a
szervezethez, a kommunikaciénak kdszon-

het6enismertékaszervezettorténeténekfébb
mérfoldkoveit, személyes elényként pozitiv
érzéseiket,valamintakdzdsségethangsulyoztak.
A szervezet integritashoz, atlathatésaghoz és
elszamoltathatésaghoz valé hozzaallasanal
az egyeslilet vezet6jének személyes hiteles-
ségét, valamint sajat pozitiv tapasztalataikat
emlitették, hidnyossagnak tartottak viszont,
hogy nem eléggé atlathaté a miikodése. Az
érintettek dontéen pozitiv személyes érzé-
sekkel rendelkeztek a szervezet irant.

A szervezet viszonya a tdbbi érintetthez:
A tdbbi érintett meglatasa szerint a helyi
kozosségnek aktiv tagja a Szatyorbolt,
a szélesebb értelemben vett tarsadalom
érdekében pedig kozOsségi programokat
szerveznek és igyekeznek fenntarthatébba
tenni az Uzlet m(kodését. A kozvetlen
érintettekkel kapcsolatban kevesebb infor-

maéaciéval rendelkeztek az érintettek, a
vasarlok pozitiv fogadtatasat viszont
kiemelték, bar az is kiderdlt, hogy

er@forrashiany miatt hektikus vellk a kap-
csolattartas.

A szervezet viszonya 6nmagahoz: A hosszl
tava Uzleti eredményesség sok kérdést
vetett fel az érintettekben, akik szerint ez
fontosjov6beni kihivas lesz a Szatyorbolt és
a Szatyor Egyesilet szamara.

A Szatyorbolt és Szatyor Egyesiilet tarsa-
dalmi felelésségvallalasardl sokat tudtak az
érintettek, a szervezet reputacidja nagyon
pozitiv volt kdorikben. Elkotelezettségiik
ellenére a lelkes érintettek sem latték at a
CSR-programok sokféleségét, ami a kom-
munikacid hidnyossagaira vezethet6 vissza.
Ezen a téren tovabblépést jelenthetne egy,
az elkotelezett érintettekre alapozott marka-
nagykoveti rendszer, amely tamogathatna
a szervezet kommunikacids uzeneteinek
kdzvetitését.

A cikk azt szemléltette, hogy hogyan
lehet a bemutatott elméleti modell gyakor-
lati alkalmazasaval elemezni egy szervezet
tarsadalmi feleldsségvallalasat, valamint
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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 ofan 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 ofthe 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 forthey make an organisation comprising
ofa 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 ofthe 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 communicationa! 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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