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Kuti Éva*

A TÁRSADALMI FELELÕSSÉGVÁLLALÁS
SZEREPE A XXI. SZÁZADI VÁLLALAT
MÛKÖDÉSÉBEN

Bevezetés

A véletlen úgy akarta, hogy az ezredforduló a vállalatok számára valódi fordulópontot jelentsen. A XX.
század utolsó két évtizede a társadalmi és gazdasági környezetben olyan nagy horderejû változásokat
hozott, amelyekhez csak a vállalati magatartás radikális átalakításával lehet sikeresen alkalmazkodni.

Nemcsak az államszocialista kísérlet vallott kudarcot, hanem a jóléti állam illúziója is elenyészett. Ma
már a fejlett világ leggazdagabb országaiban is nyilvánvaló, hogy az állami szektor a társadalmi problémák
maradéktalan megoldására egyáltalán nem, sõt, hatékony kezelésére is csak korlátozott mértékben ké-
pes. Ugyanakkor ezek a problémák (munkanélküliség, szegénység, környezetkárosítás stb.) és következ-
ményeik egyre inkább érzékelhetõvé válnak, annál is inkább, mert feltárásukban és tudatosításukban a
civil szervezetek növekvõ szerepet vállalnak. A szervezett civil társadalom „globalizálódik”, aktívan lép fel
a környezet és a rászorulók védelmében, a fejlõdõ országok munkavállalóinak kizsákmányolása ellen, az
egyenlõségeszmények és az emberi jogok érvényesítésében (Florini, 2000).

Ezek az új kihívások – elõbb vagy utóbb, önként vagy külsõ nyomás hatására – valamennyi érintett
szereplõ, így a vállalatok magatartását is megváltoztatják. A nemzetközi szakirodalomban már a kilencve-
nes évek elején is találhattunk utalásokat (Drucker és Kaneko, 1994; Flaherty, 1991; Useem, 1991) arra,
hogy a piaci és a nonprofit szervezetek kapcsolata átalakulóban van: a vállalati jótékonyságot fokozatosan
felváltja a civil szervezetekkel kialakított stratégiai együttmûködés. Az ezredfordulóra általánosan elis-
mertté vált, hogy a piaci elven mûködõ szervezeteknek is megvan a maguk társadalmi felelõssége. A
globalizálódó világgazdaság szereplõi ma már normaként fogadják el, hogy a kormányzattal és a
nonprofit szervezetekkel karöltve kell kísérletet tenniük a legégetõbb közösségi problémák megoldásá-
ra (Harsányi–Révész, 2005; Katz–Swanson–Nelson, 2001; Porter–Kramer, 2002). Az Európai Unió Zöld
Könyve (European Commission, 2001) nemcsak általában hívja fel a vállalatok figyelmét a társadalmi
felelõsségvállalás fontosságára, hanem konkrétan is felszólítja õket, hogy javítsák a munkakörülménye-
ket, érvényesítsék az esélyegyenlõség elveit, tegyenek a társadalmi kirekesztés ellen, és vállaljanak aktív
szerepet a fenntartható társadalmi fejlõdés biztosításában.

Ezeket a fejleményeket látva, a vállalati magatartás Burlingame (2001) által kidolgozott modelljeit –
némi leegyszerûsítés árán – akár mint egy fejlõdési út egymást követõ szakaszait is értelmezhetjük.

• A neoklasszikus modell lényegében a szabadverseny körülményeihez illeszkedõ vállalati
magatartást írja le. Abból indul ki, hogy a vállalatnak elsõdleges célja az üzleti hatékonyság
növelése, tehát adományai is csak annyiban indokoltak, amennyiben (például azok reklám-
értékének köszönhetõen) hozzájárulnak ennek a hatékonyságnak a növeléséhez.
• A politikai modell már az állam gazdasági beavatkozásával is számol. Ennek megfelelõen
abban látja a nonprofit szervezeteknek nyújtott támogatások hasznát, hogy azok erõsítik a
vállalatok „szövetségi rendszerét”, lobbierejét politikai pozícióit, és adott esetben az állami
akarattal szemben is ellensúlyt teremtenek.

* Fõiskolai tanár, Általános Vállalkozási Fõiskola
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• Az etikai modell annak belátásán alapul, hogy a piaci szektor gazdasági hatalma egyúttal
társadalmi felelõsséget és kötelezettségeket is jelent, amelyeknek altruista akciók útján le-
het eleget tenni.
• Mindezekhez képest valódi paradigmaváltást jelent a vállalatokat érintettként, kocká-
zatviselõként definiáló modell, mely szerint a piaci szervezetek elválaszthatatlan részei a
társadalom szövetének, így elemi érdekük, hogy annak épségéért mindent megtegyenek,
többek között a civil szervezõdéseket is segítsék.

A jelek szerint napjainkra – legalábbis a fejlett országokban – határozott elmozdulás következett be a
vállalatot kockázatviselõként definiáló modell irányába. Ebben a felelõs vállalati magatartáshoz fûzõdõ
gazdasági érdek saját tapasztalatokra épülõ tényleges tudatosulása mellett egyfajta „intellektuális divat” is
szerepet játszott. Az angol elnevezés (corporate social responsibility, CSR) az utóbbi években feltûnõen
gyors karriert futott be; mostanra már-már kötelezõ kellékévé vált a vállalati küldetésnyilatkozatoknak,
beszámolóknak, PR-anyagoknak. Ehhez a nemzetközi szervezetek ajánlásai éppúgy hozzájárultak, mint a
téma iránti tudományos és civil érdeklõdés (cikkek, tanulmányok, szakmai konferenciák), valamint az
írott és elektronikus média készsége arra, hogy a vállalati adományokról és segítségnyújtási akciókról,
különösen azok innovatív formáiról hírt adjon.

E tendenciák ismeretében okkal feltételezhetjük, hogy a szemléletbeli változások hatása a fejlett világ
perifériáján elhelyezkedõ Magyarországon is érezhetõ. Nemcsak azért, mert nálunk is jelen vannak a CSR
iránt elkötelezett multinacionális cégek, és az uniós követelmények ma már a hazai vállalatokra is érvé-
nyesek, hanem azért is, mert a piaci szereplõk társadalmi felelõsségének elismerése egyáltalán nincs
ellentmondásban az itthoni tradíciókkal. Indokolt tehát megvizsgálnunk, hogy hol tart jelenleg ez a folya-
mat. Konkrétabban fogalmazva:

• Melyik modellhez igazodik a magyar vállalatok magatartása?
• Mennyire elterjedt a vállalati adományozás? Mi jellemzi a támogatást nyújtó és az attól

elzárkózó cégeket?
• Milyen célok, értékek és indítékok vannak hatással a támogatási szokások alakulására?

A vizsgálat – a szakirodalom és a rendelkezésre álló statisztikai adatok áttekintése mellett – elsõsorban
annak a Nonprofit Kutatócsoport Egyesület által végrehajtott reprezentatív adatgyûjtésnek1  az eredmé-
nyeit foglalja össze, amely a civil szférának nyújtott támogatások nagyságát, körülményeit és indítékait
tárta fel.2

A magyar vállalatok támogatási hajlandósága

A munkavállalókról való szociális gondoskodás, az általuk alakított kulturális és szabadidõs köröknek,
valamint a székhelytelepülés hasonló szervezeteinek nyújtott támogatások a II. világháború elõtt Magyar-
országon éppoly elterjedtek voltak, mint a jóval fejlettebb országokban (Kuti, 1998). Ezeket a hagyomá-
nyokat történetesen az államszocializmus is tiszteletben tartotta, sõt, bizonyos értelemben még tovább is
fejlesztette (Jagasics, 2001). Mindez nem múlt el nyomtalanul; a vállalati magatartásra máig is hatással
van, annál is inkább, mert a rendszerváltás idõszakában számos munkahelyi szociális és kulturális intéz-
ményt alapítvánnyá vagy egyesületté szerveztek át. Ezek egy része a mai napig is fontos intézménye a már
nyugdíjazott és a rászoruló dolgozók vagy családjaik támogatásának, valamint a munkahelyi közösség
építését szolgáló tevékenységek megszervezésének és finanszírozásának, esetleg az iparági történeti em-
lékek, szakmai hagyományok megõrzésének. Ebben a minõségükben természetesen továbbra is számít-
hatnak a vállalatok támogatására. Kisebb számban, de olyan céges alapítványok is akadnak (például
Vodafone Alapítvány, Budapest Bank Budapestért Alapítvány), amelyek jóval szélesebb körben, pályázati
úton nyújtanak adományokat. Sokkal gyakoribb azonban, hogy a vállalatok nem mûködtetnek saját ala-
pítványt, hanem közvetlenül juttatják el támogatásaikat a legkülönbözõbb kérelmezõknek (például szo-
ciális, kulturális és sportegyesületeknek, egészségügyi és oktatási intézményeknek).

A hivatalos statisztikai adatok (Nonprofit szervezetek Magyarországon, 1996 és 2005 között megjelent
kötetek) arról tanúskodnak, hogy a nonprofit szektorba áramló vállalati adományok az elmúlt évtizedben
folyamatosan növekedtek (1. ábra).
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Forrás: A Nonprofit szervezetek Magyarországon címû KSH kiadvány 1996 és 2005 között
publikált kötetei

A vállalati oldalról végzett vizsgálat ugyanakkor azt is elárulja, hogy ezek a növekvõ összegek meglehe-
tõsen nagyszámú támogatótól érkeztek. A fentiekben már említett reprezentatív felmérés során a ma-
gyar vállalatok közel kétharmada vallotta magát adományozónak3  (2. ábra). 16 százalékuk mondta
azt, hogy nem támogatott és semmiképp nem is támogatna nonprofit szervezeteket. A vállalatok egyötö-
de nem nyújtott ugyan támogatást, de nem zárta ki, hogy a késõbbiekben valamilyen módon bekapcso-
lódjon a jótékonykodásba. A 2003-ban nem adományozók 30 százaléka a korábbi években már legalább
egyszer (ezen belül 10 százalék többször is) nyújtott támogatást nonprofit szervezeteknek.

2. ábra
A VÁLLALATOK MEGOSZLÁSA ADOMÁNYOZÁSI HAJLANDÓSÁGUK SZERINT, 2003
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1. ábra
A VÁLLALATI ADOMÁNYOK ÖSSZEGÉNEK ALAKULÁSA, 1994-2003

Forrás: Kuti (2005, 49. old.)
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Legnagyobb arányban, közel négyötöd részben az 1 milliárd Ft-nál magasabb árbevétellel dolgozó
nagyvállalatok támogatták a nonprofit szervezeteket. Az átlagostól jócskán elmaradt ugyanakkor a kisebb
(20 millió Ft-ot meg nem haladó forgalmú) vállalkozások támogatási aktivitása. Körükben a támogatók
aránya mindössze 56 százalék volt, s közel egyötödük a jövõre nézve is kizárta a jótékonykodás lehetõsé-
gét.

A községekben mûködõ vállalkozások lényegesen nagyobb arányban támogatták a nonprofit szerve-
zeteket, mint a városi és különösen a fõvárosi székhelyû vállalatok. Alig több mint egytizedük zárkózott el
teljesen a jótékonykodástól. (Ugyanez az arány a városi cégeknél 17 százalék volt.) Ezt a jelenséget aligha
magyarázhatjuk mással, mint a kisebb településekhez kötõdõ vállalkozások erõsebb társadalmi beágya-
zottságával.

A helyi közösséggel való szoros együttélés nyilvánvalóan együtt jár a gondok közvetlen átélésével és
a problémák megoldásáért érzett felelõsséggel. A kapcsolati háló bizonyára erõsebb, a civil szervezetek
és vezetõik feltehetõleg ismertebbek, a nyújtott támogatások felhasználása is jobban áttekinthetõ, mint a
nagyobb településeken. A helyi cégek vezetõi nagy valószínûséggel személyesen és családjukon keresztül
is kapcsolódnak az iskolai alapítványokhoz, a szabadidõs és kulturális egyesületekhez. Aligha kerülhetik
el, hogy az utóbbi években egyre nagyobb számban létrejövõ falufejlesztõ alapítványokban, falusi turiz-
must elõsegítõ egyesületekben, polgárõrségekben és egyéb, a bõvülõ pályázati lehetõségek kihasználásá-
ra létrehozott civil kezdeményezésekben szerepet vállaljanak. Ez utóbbiak támogatásához számos eset-
ben gazdasági érdekeik is fûzõdnek.

Mindennek lényegében az ellenkezõje érvényes a fõvárosban, ahol a gazdasági és a társadalmi szerep-
körök sokkal inkább szétválnak, a kapcsolatok lazábbak, s így a támogatási tevékenység is sokkal személy-
telenebb. Természetesnek tekinthetjük, hogy a városi székhelyû cégek ebbõl a szempontból valahol „fél-
úton” vannak a budapesti és a falusi vállalatok között.

Az elõbbiektõl aligha független, hogy a hazai tulajdonú vállalatok adományozási hajlandósága –
minden ellenkezõ, alapvetõen média-gerjesztette látszattal szemben – magasabb, mint a külföldieké.
A közvélekedésben kimondva-kimondatlanul, de szilárdan jelen van az az elõítélet, mely szerint a „vadka-
pitalizmus” körülményei között újonnan létrejövõ magyar vállalkozói rétegnek kisebb gondja is nagyobb
a jótékonykodásnál. Hiába mutatták ki ennek ellenkezõjét a legkiválóbb kutatók (Laki – Szalai, 2004),
hiába jelentek meg ezt cáfoló interjúk és esettanulmányok (T. Puskás, 2006; Török, 2005), változatlanul
igen sokakban él a meggyõzõdés, hogy a közösségi, szolidaritási elven alapuló szemlélet, a felelõsségtel-
jes támogatói magatartás sokkal inkább elvárható azoktól a külföldi vállalkozásoktól, amelyeknek – a
fejlett világ kiegyensúlyozottabb fejlõdési pályáit járva – több módjuk volt az adományozói kultúra kifej-
lesztésére.

Az empirikus vizsgálat eredményei mindkét feltevést csattanósan cáfolják (3. ábra). A hazai vállalkozá-
sok között éppen másfélszeres az adományozók aránya, mint a külföldi cégek körében. Mi több, ez utób-
biak közel fele nemcsak 2003-ban nem adományozott, de a jövõben sem nyújtana támogatást. Ez a teljes
elzárkózás a hazai tulajdonú vállalatoknak csak 15 százalékát jellemzi.

3. ábra
ADOMÁNYOZÁSI HAJLANDÓSÁG A HAZAI ÉS A KÜLFÖLDI TULAJDONÚ VÁLLALATOK
KÖRÉBEN, 2003

Forrás: Kuti (2005, 51. old)
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A magyarázat valószínûleg rendkívül egyszerû. A közvéleményben kialakult képet néhány magas össze-
geket adományozó multinacionális vállalat nagy publicitást kapó, igényes, koncepciózus támogatási tevé-
kenysége befolyásolja. Mögöttük azonban háttérben marad egy sor olyan külföldi cég, amelynek nincs
apparátusa a beérkezõ kérelmek elbírálásához, a felhasználás ellenõrzéséhez és a végrehajtott progra-
mok hatásfokának méréséhez. A távolság, a társadalmi-kulturális kötõdések hiánya, a bizalmatlanság és a
nyelvi nehézségek mind-mind szerepet játszhatnak abban, hogy e cégek tulajdonosai vonakodnak a ma-
gyarországi jótékonykodástól.

A nem adományozó vállalatokkal folytatott interjúk azt mutatják, hogy ez a tulajdonosi attitûd a hazai
ügyvezetõk egy részében erõs ellenérzéseket kelt. Számukra napi frusztráció forrása, hogy mereven el
kell zárkózniuk a helyi civil szervezetek programjainak és mûködésének támogatásától. Nehezményezik,
hogy a külföldi tulajdonos nem érzékeny a magyarországi problémákra, inkább viselkedik elõkelõ (és
bizalmatlan) idegenként, mint felelõs társadalmi szereplõként. Ugyanakkor kár lenne tagadni, hogy a
bizalmatlanságra a támogatást kérõk egy része bõven ad okot. Ez nemcsak az adományozástól elzárkózó,
hanem az aktívan támogató vállalatok vezetõivel készített interjúkból is világosan kiderült. Bár a nem
adományozó vállalatok döntõ többsége anyagi okokkal (a piac pangásával, a megrendelések csökkenésé-
vel, a cég csõdközeli helyzetével stb.) magyarázta a támogatások elmaradását, nagy számban hangzottak
el zavarról és bizalmatlanságról tanúskodó, sokszor sajnos rossz tapasztalatokon alapuló bírálatok is.
Ezek elsõsorban a kérelmek tömegességére, ellenõrizhetetlenségére, az adománygyûjtési módszerek erõ-
szakosságára és a támogatást kérõk civilizálatlan magatartására vonatkoztak, de néhány interjúalany konkrét
szélhámosságokról is beszámolt.

Különösen fontosnak látszik, hogy az adományozó vállalatok a jelek szerint nincsenek sokkal jobb
véleménnyel a nonprofit szervezetekrõl és támogatásszerzõ kampányaikról, mint a nem adományozók.
Az általuk spontán megfogalmazott bíráló megjegyzések arra figyelmeztetnek, hogy a hazai adomány-
gyûjtés fejlõdése valószínûleg fordulóponthoz érkezett, vagy legalábbis nem lehet messze az az idõ, ami-
kor az extenzív növekedés lehetõségei elfogynak, és radikális minõségi változtatásokra lesz szükség. Erre
utal az az – önmagában meglepõ – tény is, hogy az adományozó vállalatok mintegy fele olyan, nem a
székhelytelepülésén mûködõ szervezeteket is támogatott, amelyek minden elõzetes ismeretség nélkül,
sokszor csak levélben vagy telefonon keresték meg. Alighanem az újdonság hatásának köszönhetõ, hogy
a professzionális adománygyûjtésnek ezek a személytelen módszerei az egyébként nagyon is gyanakvó
vállalkozók körében ilyen hamar elfogadottá és sikeressé tudtak válni. Számolni kell tehát azzal, hogy az
újdonság hatása gyorsan elmúlik, és a kezdeti bizalom könnyen eljátszható. A civil szervezeteknek ko-
moly erõfeszítéseket kellene tenniük azért, hogy tiszta helyzetet teremtsenek, és hozzásegítsék a vállalati
adományozókat a nonprofit világban való eligazodáshoz. Ez egyszerre segíthetné a jelenlegi támogatók-
kal kialakított kapcsolatok stabilizálódását, és a ma még nem adományozó vállalatok jóindulatának meg-
nyerését. Ez utóbbihoz természetesen az érintettek attitûdjének ismerete is szükséges.

Attitûdök és adományozói preferenciák

Mint a korábbiakban már említettük, a 2003-ban nem adományozó vállalatok nagyobbik fele úgy
nyilatkozott, hogy a jövõben hajlandó lenne a nonprofit szervezetek támogatására. Döntõ többségük azt
a célcsoportot, tevékenységi területet is megjelölte, amelyre adományait legszívesebben irányítaná. Több
mint 40 százalékuk a gyerekek (ezen belül valamelyest nagyobb arányban a beteg gyerekek) támogatását
tekintette olyan célnak, amelynek érdekében anyagi áldozatokra is hajlandó volna. További egynegyedük
számára az egészségügyi és a szociális ellátás (ezen belül inkább az egészségügy) jelentette azt a területet,
amelyet a késõbbiekben támogatnának. Az oktatást és a sportot már viszonylag kevés, a nonprofit szerve-
zetek többi tevékenységi területét (a település- és gazdaságfejlesztést, környezetvédelmet, kultúrát, jog-
védelmet stb.) pedig elenyészõ számú vállalat említette. Némileg meglepõ, hogy a szakmai és gazdasági
érdekképviselet ebben a körben „egyetlen szavazatot sem kapott”.

Ezek a célmegjelölések feltûnõ párhuzamosságot mutatnak azoknak a felvételeknek (Vajda – Kuti,
2000, Czike – Kuti, 2006) az eredményeivel, amelyek során a lakosság 1 százalékos felajánlásokkal kap-
csolatos, illetve egyéni adományozói attitûdjét és magatartását vizsgáltuk. Úgy tûnik, hogy a nem adomá-
nyozó vállalatok vezetõi és menedzserei nem annyira vállalatuk szempontjából gondolták végig a támo-
gatáspolitika lehetõségeit, hanem inkább „magánemberként”. Valószínûsíthetõ, hogy a cégükhöz beér-
kezõ támogatási kérelmekre is hasonló módon reagálnak. Ebbõl az következik, hogy vállalatuk az ado-
mányozóvá válás elsõ lépését feltehetõen a hagyományos jótékonyság mintáit követve teszi majd meg.
A támogatást keresõ nonprofit szervezetek közül tehát elsõsorban azok számíthatnak ennek a vállalati
körnek a támogatására, amelyek a filantrópia hagyományos területein mûködnek, s fõleg akkor, ha be-
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nyújtott kérelmeikben a gyermekek érdekében végzett munkájukra helyezik a hangsúlyt. A nem adomá-
nyozó vállalatok mintegy egyötöde meg tudott nevezni olyan nonprofit szervezetet, amelyet szívesen
támogatna. Különösen sokan említették közülük a nagynevû gyermekintézmények és kórházak alapítvá-
nyait, a konkrét betegségek gyógyítását célzó nonprofit szervezeteket, valamint a Vöröskeresztet, a Máltai
Szeretetszolgálatot és az SOS Gyermekfalut. Ugyanakkor számos kisebb, nyilvánvalóan a vállalat szék-
helytelepüléséhez kötõdõ egyesület és alapítvány neve is felmerült.

A konkrét szervezet megnevezésére nem vállalkozó megkérdezettek egy része körvonalazta, hogy
milyen is legyen a leendõ támogatott. Közülük legtöbben a számukra jól ismert, lehetõleg helyi szerveze-
tek között kívánják megtalálni civil partnereiket. Követelményként említették még a támogatásra aspiráló
szervezet megbízhatóságát, politikamentességét, valamint gazdálkodásának átláthatóságát és az adomá-
nyozott összeg felhasználásának nyomon követhetõségét. A támogatás feltételeként elenyészõen kevés
vállalat nevezte meg a támogatások adókedvezményeinek növekedését, illetve azt, hogy a támogatásra
ajánlott programok reklámértékkel bírjanak, hozzájáruljanak a vállalat jóhírének, presztízsének növeke-
déséhez.

A nem adományozó vállalatok véleményének és az adományozók tényleges támogatási jellemzõinek
összevetése azt mutatja, hogy a két csoport attitûdjét és preferenciáit tekintve alig-alig különbözik egy-
mástól. Az adományok tevékenységi területek közötti megoszlása lényegében ugyanazokat a prioritáso-
kat tükrözi, amelyek a 2003-ban nem adományozó, de a késõbbiekben támogatásra hajlandó vállalatok
képviselõitõl kapott válaszokból kirajzolódnak.

Még meghökkentõbb az a hasonlóság, amely a vállalati és a lakossági adományok megoszlása között
mutatkozik (4. ábra).

4. ábra
A VÁLLALATI ÉS A LAKOSSÁGI ADOMÁNYOK MEGOSZLÁSA A TÁMOGATOTT NONPROFIT
SZERVEZETEK TEVÉKENYSÉGI TERÜLETE SZERINT (2003-AS ILLETVE 2004-ES ADAT)

Források: Czike és Kuti (2006), Kuti (2005)

Ebbõl a szerkezeti hasonlóságból levonható az a következtetés, hogy nemcsak az adományozó és a
nem adományozó vállalatok, de még az egyéni és a vállalati adományozók között sincsenek számottevõ
értékrendbeli különbségek. A vállalatok mindkét csoportjára az jellemzõ, hogy támogatásokkal kapcso-
latos attitûdje alapvetõen a magánjótékonyság hagyományos mintáihoz igazodik. Ezt a megállapítást
támasztják alá azok a válaszok is, amelyeket az adományozó vállalatok a támogatási döntéseik indítékait
tudakoló kérdésekre adtak.

A vállalati adományozás indítékai

A támogatások minden másnál gyakrabban, a megkérdezettek közel négyötöde által említett motívu-
ma a rászorulók iránt érzett szolidaritás és részvét volt (5. ábra). Mi több, még a második helyre is az
érzelmi indokok kerültek, ezeket a megkérdezettek közel fele említette.

�� ��� ��� 
�� 	�� ��� ��� ��� ��� ��� ����

:�$����� ��!�1��7�$

*�&&�&�� ��!�1��7�$

��.�4�.�%�7 ���4�< �& � C$�������$2����� B2&�=�� ��7.3 �������4�3�! !G



12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123
12345678901234567890123456789012123456789012345678901234567890121234567890123456789012345678901212345678901234567890123

159

5. ábra
AZ ADOMÁNYOZÁS KÜLÖNBÖZÕ INDÍTÉKAIT EMLÍTÕ VÁLLALATOK
ÖSSZES ADOMÁNYOZÓN BELÜLI ARÁNYA, 2003

Forrás: Kuti (2005, 66. old.)

A támogatók negyede tartott fenn valamilyen személyes kapcsolatot a vállalati adományokban részesí-
tett nonprofit szervezetekkel. Itt már nyilvánvalóan játszottak bizonyos szerepet az érdekek is, de eseten-
ként a kapcsolatnak komoly érzelmi háttere volt. A támogatott szervezetek rászorultságát, a vészhelyze-
tek (például iskolabezárás, ingatlan életveszélyessé válása stb.) elhárításának szándékát az interjúalanyok
egyötöde említette. Hasonló arányban szerepelt a támogatás indokaként az, hogy a döntéshozónak egy-
szerûen megtetszett a civil szervezet tevékenysége, vagy valamelyik programja, rendezvénye. A racioná-
lis megfontolások – legalábbis a megkérdezettek megítélése szerint – rendkívül csekély szerepet játszot-
tak a támogatások odaítélésében. A konkrét célokkal való azonosulás, a kedvezményezett szervezet
szolgáltatásainak igénybevétele, vagy a jótékonysági tevékenységnek a cég profiljához illõ megválasztása
csak elvétve fordult elõ az adományozás indoklásában.

Különösen meglepõ, hogy mennyire kevés vállalat tartotta fontosnak a presztízsértékû rendezvények,
híres, kiváló szervezetek támogatását. Komoly mélyinterjús kutatásokra lenne szükség annak kiderítésé-
hez, hogy a vállalati érdek valóban ennyire csekély szerepet játszik-e a támogatási döntésekben. Termé-
szetesen az is elképzelhetõ, hogy a vállalatvezetõk nem érzékelik az adományozásban rejlõ reklámérté-
ket, esetleg valami „szemérmesség” tiltja, hogy a filantrópiával kapcsolatban gazdasági megfontolásokról
essék szó.

Ennek a kérdésnek a tisztázása mind a vállalatok, mind az adománygyûjtõk szempontjából fontos
lenne. Az elõbbiek számára azért, mert támogatási tevékenységük sokoldalú hasznosságának feltárása
közelebb viheti õket ahhoz, hogy annak stratégiai összefüggéseit is átlássák, és társadalmi felelõsségük
tudatában, átgondoltan cselekedjenek. Az utóbbiak számára pedig azért, mert az adománygyûjtõ akciók
csak akkor lehetnek sikeresek, ha szervezõik a megfelelõ „hívószavakat” használják, ha már kérelmeik
megfogalmazása és benyújtása során sikerül hangot találniuk a potenciális támogatókkal.
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Az adományozástól a partneri viszonyig

A civil kezdeményezésû adománygyûjtés az elmúlt évtizedben rendkívül sokat fejlõdött. Intenzív ta-
nulási és professzionalizálódási folyamat zajlott le. Ma már a kézikönyvek egész sora (Bódi, 1999; Csizmár
– Nemoda, 2001; Rosati, 1997) látja el útmutatással és gyakorlati tanácsokkal a támogatási piac szereplõ-
it. Egyetemi és fõiskolai kurzusokon (többek között a mi Fõiskolánkon is), hosszabb-rövidebb tréninge-
ken tanítják az adományszerzéshez és pályázatíráshoz szükséges ismereteket. Egymást érik az adomány-
gyûjtõ kampányok. Ezek egy részét jól képzett, a nonprofit és a reklámszakmában egyaránt járatos szerve-
zõk, menedzserek irányítják.

Ugyanakkor továbbra is hiányzik

• a támogatók és a támogatottak közötti tartós stratégiai együttmûködés kialakítása,
• a támogatást kérõk megbízhatóságának, hitelességének garantálása,
• az adományszerzés etikai normáinak lefektetése és
• a betartásukhoz szükséges szabályozási, szervezeti, infrastrukturális feltételek

megteremtése.

Ezeknek a lépéseknek a megtétele elengedhetetlenül szükséges ahhoz, hogy a vállalatok ne „rászoru-
lóként” tekintsenek az általuk támogatott nonprofit szervezetekre, hanem partnereket lássanak bennük:
olyan partnereket, akiknek a munkája nyomán érzékelhetõen javul az a társadalmi-gazdasági környezet,
amelyben a piaci szereplõk mûködnek, s akiket ilyenformán nemcsak „illik”, de érdemes is támogatni.
Ennek a partneri viszonynak a kiépítése – bár mindkét fél részérõl történtek bizonyos erõfeszítések –
egyelõre még igen keveset haladt elõre. A civilek a vállalatok alig egytizedének képviselõit tudták leg-
alább alkalomszerûen bevonni a vezetõ testületeik munkájába Az adományozókkal kiépített kapcsolatok
stabilizálását inkább csak a rendezvényekre szóló meghívások szolgálták. 2003-ban az adományozó cégek
mintegy 70 százaléka kapott ilyen (többnyire el nem fogadott) meghívásokat.

Még súlyosabb problémát jelez, hogy az adományozóknak csak nem egészen 70 százaléka kapott
rendszeres visszajelzéseket a támogatottaktól. Egyötödüknek ritkán, egytizedüknek egyáltalán nem kö-
szönték meg a segítséget. Bár ezek az arányok már sokkal kedvezõbbek voltak, mint azok, amelyeket egy
10 évvel korábbi, a lakossági adományokra vonatkozó kutatás (Czakó et al. 1995) kimutatott, önmaguk-
ban mégis lehangolóak. A köszönetnyilvánítás kultúrájának ily mértékû hiánya azt jelzi, hogy a civil szer-
vezetek jelentékeny része nem elég felkészült arra, hogy a piaci szereplõknek komolyan vehetõ partnere
legyen. A vállalatok oldalán szintén hiányozni látszik a felkészültség, sõt, többnyire még a partneri vi-
szony kiépítésére irányuló szándék is. Mint a fentiekben már láttuk, a vállalatok adományozási prioritásai
nem mutatnak szoros összefüggést az adott cég tevékenységével. A támogatások nagy része a gazdaság
valamennyi területérõl az egészségügyi és a szociális szférába áramlik. A cégek elsõ számú vezetõjének
(tulajdonosnak, ügyvezetõ igazgatónak) nem egyszerûen számottevõ, hanem döntõ és szinte kizárólagos
befolyása van a támogatási döntésekre. A segítségben részesített nonprofit szervezetek kiválasztását még
a viszonylag nagyméretû vállalatoknál is a vezetõk személyes preferenciái határozzák meg. A vállalati
döntéshozók indítékai rendkívül szoros rokonságot mutatnak az egyéni adományozók motivációjával.
Egyelõre igen kevés jele van annak, hogy értékrendjük számottevõen különbözne az átlagemberétõl,
hogy fontosabb lenne számukra a racionális viselkedés és a formai követelmények betartása, mint az
egyéni adományozók esetében. Támogatáspolitikáról, a vállalati érdekek, illetve a makro- és mikrokör-
nyezet szükségleteinek összefüggéseiben történõ elemzésérõl, a fenntartható fejlõdést szolgáló együtt-
mûködések kialakításáról az interjúk során még mutatóba is alig esett szó.

Összefoglalás, következtetések

Összefoglalva azt mondhatjuk, hogy a magyarországi vállalatok körülbelül félúton vannak azon a fej-
lõdési pályán, amelynek stációit a bevezetõben Burlingame (2001) modelljeinek segítségével vázoltuk
fel. A mai magyar gyakorlatot elsõsorban az etikai modell határozza meg. A vállalatok alapvetõen
szolidaritási megfontolásokból adományoznak, a nonprofit szervezetek támogatására vonatkozó dönté-
sek többnyire szubjektíven, érzelmi alapokon születnek. A vállalatok csak ritkán mérlegelik objektív kri-
tériumok szerint, a vállalati érdekek figyelembevételével a kérelmezõk jóhírét és az ajánlott program
minõségét, s egyelõre még nem jutottak el annak tudatosításáig, hogy a hagyományos jótékonyságon túl
kockázatviselõként is érdemes a környezetükben felmerülõ társadalmi problémák megoldásáért anyagi
áldozatokat és felelõsséget vállalniuk.
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Ugyanakkor nálunk sem maradhat hatástalan az egyre inkább általánossá váló, ma már a különbözõ
nemzetközi szervezetek ajánlásaiban is világosan megfogalmazott felismerés: az égetõ társadalmi problé-
mák megoldása érdekében a gazdaság valamennyi szektorának együtt kell mûködnie. A társadalmi fele-
lõsségvállalás gondolatának elfogadása és normává szilárdulása – ha nem is egyik napról a másikra – a
XXI. századi magyar vállalatoknál is valószínûnek látszik. Erre elsõsorban az a biztosíték, hogy maga a
gondolat a hazai tradíciókban is mélyen gyökerezik. Bár tudatos megjelenítésére elsõsorban a multinaci-
onális vállalatok kommunikációjában találhatunk példákat (Török, 2005), a jótékonysági akciók és civil
kezdeményezések támogatása a hazai cégek mindennapi gyakorlatának is része. Laki – Szalai (2004) ku-
tatása azt is bebizonyította, hogy a hazai nagyvállalkozókban megvan a társadalmi felelõsségérzet.

Amire feltétlenül szükség lenne, az a jelenlegi adományozási tevékenységek áttekintése, kritikai érté-
kelése, és a támogatási elvek, együttmûködési lehetõségek stratégiai összefüggésekben történõ újragon-
dolása. Ez a folyamat jól láthatóan elindult, de egyelõre még a kezdeti szakaszában tart. Az érintettek
most ismerkednek az új megközelítéssel, s többnyire a saját „térfelükön” keresik (néha elég tétován) a
gyakorlati alkalmazás lehetõségeit. Ahhoz, hogy a tudatos társadalmi felelõsségvállalás a XXI. századi
magyar vállalatnak is fontos jellemzõjévé váljon, minden (piaci, civil és állami) szereplõnek át kell esnie
egy olyan tanulási folyamaton, amelynek legfõbb célja nem is annyira az ismeretek, mint inkább az együtt-
mûködési készségek elsajátítása.
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JEGYZETEK

1 A kutatást a Nonprofit Kutatócsoport Egyesület az Esélyegyenlõségi Kormányhivatal Civil Kapcsola-
tok Igazgatóságának megbízásából 2003–2005-ben végezte el. Az összegyûjtött adatok a 2003-as évre
vonatkoztak. Az empirikus vizsgálat zárójelentése és táblaanyaga megtalálható a www.civil.info.hu
honlapon. A kutatási program keretében készült elemzõ írások kötetben (A jótékonyság vállalati stra-
tégiája. Tanulmányok) is megjelentek. Ennek teljes szövege elérhetõ a Magyar Elektronikus Könyvtár-
ban és a www.nonprofitkutatas.hu honlapon.

2 Az empirikus felvétel nem arányos, a vállalatok nagysága (árbevételi kategóriák) szerint rétegzett
reprezentatív mintavételen alapult. A vizsgált vállalatok körébe csak az önálló jogi személyként be-
jegyzett gazdálkodó szervezetek (részvénytársaságok, korlátolt felelõsségû társaságok, szövetkezetek
stb.) kerültek be. A kérdezõbiztosok a felvétel során összesen 2053 vállalattól kaptak információkat.
Közülük 601 nem adományozott. 1452 adományozónak vallotta magát, de interjúra csak 804 vállalat
képviselõi voltak hajlandóak. A kérdezés során kapott eredmények teljeskörûsítése a vállalatok mére-
tére és székhelytelepülésére vonatkozó információk felhasználásával történt. Az általunk e tanulmányban
felhasznált táblákban és ábrákban a felszorzott adatok és a belõlük számított mutatók szerepelnek.

3 Adományozónak a vizsgálat azokat a vállalatokat tekintette, amelyek 2003-ban saját bevallásuk sze-
rint minden ellenszolgáltatás nélkül pénzbeni és/vagy természetbeni támogatást nyújtottak valami-
lyen nonprofit szervezetnek.


