A komolyzene tamogatasanak legujabb trendje
Asvanyi Katalin

A miivészetek, azonbeliil is a komolyzene tamogatasat a nemzetkozi szakirodalom elsésorban
a vallalatok filantropikus tevékenységei kozé sorolja, ugyanakkor sokan csak marketing
eszkozkent tekintenek ra. A vallalatokat a tamogatdasuk mogott allo motivaciojuk alapjan négy
csoportba sorolhatjuk: haszonleso, médiaszereplo, elkdtelezett és altruista.

Tanulmanyunk célja, hogy megvizsgaljuk a hazai vallalatok komolyzene tamogato
tevekenységet, melyhez Q-modszer segitségevel a kovetkezo kutatasi kérdésekre kerestiik a
vdlaszt:

1. Milyen mozgatorugok allnak a komolyzene vallalati tamogatasa mogott?

2. Milyen hasznot hoz vallalatoknak a komolyzene tamogatasa iizleti és tarsadalmi

szempontbol?

A kialakult harom faktor azt bizonyitja, hogy a komolyzene vdllalati tdmogatdasa egy 1ij
iranyba mutat, ahol hattérbe szorul a komolyzene tamogatdsanak kizarolag marketing célu
alkalmazasa. A trend egyre inkabb a stratégiai szemlélet iranydba tolodik el, figyelembe véve
a tamogatasok iizleti és tarsadalmi hasznat.
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1. Bevezetés

Az lzleti, tarsadalmi és egyéb irodalmak uralkod6 eszméje, hogy a vallalatok filantropikus
tevékenységet folytatnak, mikor a miivészeteket tamogatjak (Carroll 1991), vagyis vannak
olyan teriiletek, mint a mivészet is, amelyek esetében a CSR egy szeletére, a filantropidra
korlatozzak a véllalatok feleldsségvallalasi tevékenységeiket. A vallalatok egy része a
tarsadalmi feleldsség kérdését eszkozként kezelik a marketing koncepcidjukban (Gyulavari
2011), mely a komolyzene tamogatasanak teriiletére még inkabb igaz lehet. Ezen
gondolatokat alapul véve fObb kutatasi kérdéseink a kdvetkezok:

1. Milyen mozgatorugok dllnak a komolyzene vallalati tamogatdasa mogott?
2. Milyen hasznot hoz a vallalatnak a komolyzene tamogatdsa iizleti és tarsadalmi
szempontbol?

Tanulményunk célja a vallalatok attitiidjének feltardsa a komolyzenére irdnyulod
tamogatasokat illetdéen. Megvizsgaljuk, hogy a véllalatok szdmara milyen motivaciok allnak a
komolyzene tamogatasa mogott, mennyire hasznaljdk fel marketing céljaik elérésére, vagy
mas iizleti hasznok megvalositasara.

Tanulményunkban els6ként ismertetjiik a vallalati filantropia fogalmat, mely a CSR
azon részével foglalkozik, amelyek 4altaldban nem kapcsolédnak a vallalatok {6
tevékenységéhez. Ezen irodalom feldolgozdsan keresztiil bemutatjuk az ilyen tipusu
tevékenységek mogott allo lehetséges mozgatorugokat, és ez alapjan kialakitunk egy sajat
modellt, amelyben tipizaljuk a vallalatokat motivacioik alapjan. A tanulmany gyakorlati
részében elofeltevéseinket Q-modszeres kutatdssal bizonyitjuk, és feltarjuk az elemzett
véllalatok attitlidjét a komolyzene tdmogatisira vonatkozodan. frasunkat tovabbi kutatasi
javaslatokkal zarom.
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2. A vallalati filantropia fogalma

A filantropia fogalma alatt 4ltalanossagban a kedvezményezettek irdnyaba torténd
adomanyozast értjiikk. A filantropikus feleldsséget Carroll gy fogalmazza meg: hogy azon
vallalati tevékenység, mely a tarsadalmi elvardsoknak megfelel. Azon programokat ¢&s
tevékenységeket foglalja magéaban, melyek dsztonzik a tarsadalmi jolétet és joakaratot
(Carroll 1991).

Saiia és tarsai (2003) meglatasaban a vallalati filantropia tdg értelemben magéban
foglalja a szponzoraciot és a célhoz rendelt marketinget is. Porter és Kramer (2002) azonban
tulzasnak tartja ezen tevékenységek filantropiaként valod értelmezését, a szerzOparos
marketingként kezeli ezeket a tevékenységeket.

A legujabb tanulmanyok alapjan a vallalatokra egyre inkdbb jellemzd a stratégiai
megkozelités er6sddése, ezen filantropikus tevékenységek {iizleti-kdzpontu instrumentalis
okainak hangstlyozasa (Saiia 2001).

Egyértelmiien azonban nem tudhatjuk, hogy a vallalatok miért végeznek filantropikus
tevékenységeket, vagy hogy milyen szandékuk van az adoményozdssal a tdmogatott
szervezetek iranyaba. A miivészetek teriiletén a mogottes motivacio keveredhet és nem csak
tisztan Onzetlenség jellemzi (Carroll-Buchholtz 2000), hanem feltételezhetéen hasznos is a
vallalatok szamara.

2.1. A vallalati filantropia kategorizaldsa a motivaciok alapjan

Burlingame és Frishkoff (1996) tanulmanyaban azt irta, hogy az adomanyozas legfontosabb
tényezdje a vallalati felel6sség, de emellett mas dontd faktorok is vannak: a vallalati
feltételek, a tulajdonos személyes értékei, a PR és a tdmogatasi kérelmet benyujtod szervezetek
mindsége. Felmérésiikbodl kideriil, hogy a vallalatok 37%-anak a legfontosabb haszon ezen
hozzéjarulasokkal a k6zosség tdmogatasa és a gazdasagi novekedés. A masodik legfontosabb
a vallalati kotelezettség/felelosség. Ezek a kovetkeztetések nagyban hasonlitanak Cowton
(1987) vizsgalatanak eredményeihez, mely szerint az adomanyozas legfébb oka a tarsadalmi
feleldsség. Collins (1995) felmérésében a vallalati filantropia motivacidi koziil a goodwill, az
imazs ¢és a kozosségi visszacsatolas toltik be a legfontosabb szerepet.

Burlingame ¢és Frishkoff (1996) a filantropikus tevékenységek mogott alld motivaciod
alapjan 6t csoportba sorolta a vallalatokat. Onzetlenség (altruism) jellemzd azokra a
véllalatokra, melyek masok jolétét veszik figyelembe. A masodik kategéria az adomanyozas
haszon megosztassal (shared-benefit giving), vagyis adomanyozas a k0zj6 szamara a
kozosség elismerésével kiilondsebb elvarasok nélkiil. A felvilagosult Onérdekkovetd
vallalatok (enlightened self-interest) esetében az adomanyozas célja, hogy az tlizleti elonyt és
jolétet helyezze a kozéppontba. A jotékonysagi befektetés (charitable investment) valdjdban
célzott adomanyozast jelent, melyet a rovid tdvl nyereség elvardsa jellemez, ez esetben az
elvart haszon nagyobb, mint a befektetett eréforras. A gondoskodas (stewardship) esetében a
fokusz kozvetlentil a tulajdonosok jolétének maximalizalasara helyezddik, melyre megoldast
jelenthetnek olyan tevékenységek, mint az ado stratégiak.

Saiia (1999) ujragondolta a szerzék modelljét, de ugyanigy a stratégiai filantropiat
tartotta szem el6tt. A motivacids tényezOk alapjan a kovetkezOképpen kategorizalta a
vallalatokat filantropikus tevékenységeik alapjan: altruista (altruistic), felvilagosult
onérdekkovetd (enlightened self-interest,) tarsadalmi stratégiai (societal strategic) valamint
bizalmon alapul6 stratégiai (fiduciary strategic) vallalat.

Young és Burlingame (1996) a vallalati filantropia négy formajat kiilonbozteti meg. A
neoklasszikus/vallalati termelékenység modell alapjan a filantropia célja a profittermelés. Az
etikai/altruisztikus modell az adomanyozas alapu szemléletet koveti. A politikai modell
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alapjan a vallalati adomanyozas célja a hosszu tava érdekeltség fenntartdsa a tarsadalomban.
Az érintett modell elismeri az el6z6 harom modell 1étezését, és elfogadja annak lehetoségét,
hogy a vallalat {izleti ¢és tarsadalmi érdekeket is figyelembe vesz.

Moir ¢és Taffler (2004) egy 0j keretbe foglalta a vallalati filantropia értelmezését Young
¢s Buringame modellje alapjan, és a vallalatokat filantropikus tevékenységiik motivacidja
szerint Gt csoportba sorolta, majd ezeket is tovabbgondolva beleillesztette a Young és
Burlingame (1996) kategodriai alapjan alkotott keretbe. Ennek kovetkeztében harom csoport
maradt az 6tbol: a reklamozok, a térvényesek, €és az €rintetti menedzserek.

Ezen csoportositdsokat €s mozgatorugokat figyelembe véve alakitottuk ki sajat
modelliinket.

2.2. A vallalatok tipizalasa a motivaciok alapjan

A vallalati filantrépia és adomanyozas mogott tobb motivacios tényezo is allhat, ahogy azt a
korabbiakban mar ismertettiik. Osszegyiijtottiik a lehetséges motivaciokat és rendszerbe
foglaltuk. A mozgatérugokat egy koordinata rendszerbe helyeztiik, melynek ’x tengelye’ a
motivaciot jelenti vagyis, hogy a vallalat bels6 vagy kiilsé motivacid szerint hoz dontést. Az
'y tengely’ jelenti a haszonszerzési cél meglétét vagy hidnyat. Ennek megfelelden a vallalatok
négy csoportba sorolhatéak az adomanyozasok mogotti mozgatorugdk alapjan: haszonleso,
médiaszerepld, elkotelezett és altruista (1. dbra).

1. abra Vallalat tipusok az adomanyozasok mozgatorugoi alapjan
MEDIASZEREPLO Van haszonszerzési cél HASZONLESO

A

Termékeladasoknovelése
Uzleti elony elérése
Goodwill/jo hirnév elérése
Imaézs, elismertség novelése
Politikai cél elérése, politikusok megnyerése
Stratégia cél elérése
Profittermelés, nyereségszerzés
Tulajdonosok jolétének maximalizalasa,
részvényesek vagyonanak novelése
Munkavallaloi kapcsolatokjavitasa
Munkavallaloilojalitas novelése
Képzettebb munkaerd vonzasa
Jobb iizleti kapcsolatok kiépitése
Teljesitmény javitas

Reklamozas
PR/Marketing célok elérése
Kozosségi visszacsatolas
Erintettek, helyi kozosség elérése
Média megjelenés novelése
Tehetds sziik kozonség elérése

Kiilso motivacio Bels6 motivacio

Jotékonysag
Vezetok értékrendje, iranyultsaga
Egyéni elkotelezettség
Onzetlenség

Kozjo szolgalata
Tarsadalom szamara jot tenni
Vallalati felelosségtudat
Ko6z6sségjobb életmindségének elérése
Szorakoztatas
Nagyobb atlathatosag
Erkélcsi kotelesség

ELKOTELEZETT Nincs haszohszerzési cél ALTRUISTA
Forras: Asvanyi (2013, 77. 0.)

A haszonlesé vallalatok csak azért végeznek tdmogatd tevékenységet, hogy ezaltal
kiilonboz6 eldnyokhoz jussanak az iizleti és a politikai életben egyarant. Céljuk a profit
novelése, a legjobb munkaerd megszerzése €s megtartasa, valamint a politikai hatalommal
valo jo kapcsolat kiépitése.
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A médiaszereplo vallalatok a marketingre helyezik a hangstlyt, minél szélesebb korben
kivanjak kialakitani €s biztositani a cég pozitiv imazsat, az érintetteken keresztiil is novelni a
jo hirneviiket, vagyis reklamként hasznaljak fel a vallalat tamogato6 tevékenységét.

Az elkotelezett vallalatoknak nem célja, hogy tizleti hasznot szerezzenek a
tamogatasokon keresztiil, sokkal inkabb a tarsadalom érdekeit veszik figyelembe, a kozosség
¢letszinvonalat kivanjak ezzel novelni, és mindezt feleldsségtudatbol teszik.

Az altruista vallalatok legfébb motivacidja a jotékonykodas, az egyéni érdeklodés és
elkotelezettség kifejezése a timogatasokon keresztiil teljesen dnzetlen modon.

Terjedelmi korlatok miatt kifejezetten a miivészeti adomanyozast érintd mozgatorugdkat
csak a modelliinkben soroltuk fel (Asvanyi 2013) alapjan, azonban fontosnak tartjuk ezek
figyelembe vételét is, hiszen ez all legkdzelebb a komolyzene teriiletéhez. Ezen a teriileten
specialis, az altalanostol eltérd motivacios tényezOkkel is talalkozhatunk, melyekkel
kiegészitettiik a modellt (ddlt betiivel jeleztem). Ezek a motivaciok elsésorban az iizleti
elonyoket segitették eld, vagyis a miivészetek tamogatasa tovabbi elényokkel jar a haszonleso
vallalatok szamara, mert a munkaerd toborzasban és megtartasban is sokat segit, valamint a
teljesitményt is javitja. A médiaszereplok szdmara még nagyobb publicitast jelenthet, illetve
egy kiilonleges, tehetdsebb sziik réteg elérését biztositja. Az elkdtelezettekben pedig tovabb
erdsiti az erkolesi vonalat, és a kozonség, kozosség szorakoztatdsat, jobb életmindségének
elérését. Az altruista vallalatokndl a miivészeti adoményozasok motivacidinal az egyéni
elkotelezettség, vagyis a vezetOk miivészet szeretete a legmeghatarozobb.

A vallalatok tipizaldsa lehetdséget nyujtott szdmunkra, hogy a kivalasztott kutatasi
modszer segitségével a vizsgalt cégeket besoroljuk, €s ezzel is alatamasszuk eléfeltevéseinket.

3. Médszertan és adatgyiijtés

A kutatds célja, hogy feltdrja a komolyzene tdmogatadsdnak mdgdttes motivacioit és az ezzel
elérni kivant céljait kvalitativ moddszer segitségével. Az elemzés kiterjed a vallalati
szakemberek gondolataira, a komolyzenére irdnyuld tdmogatasokrdl kialakult felfogasara,
véleményére.

A kutatas soran f6 kutatasi kérdéseink és eléfeltevéseink elsdsorban sajat érdeklédésiink
alapjan fogalmazodtak meg, valamint a nemzetkdzi szakirodalombol ¢és tanulmanyokbol
szerzett informaciok alapjan alakultak. Ezek alapjan két el6feltevést fogalmaztunk meg:

— Eloéfeltevés 1: 4 komolyzene tamogatdasanak legfobb mozgatorugdja a marketing
celok elérése.

— Elofeltevés 2: A komolyzene tamogatasa tarsadalmi és iizleti szempontbol egyarant
hasznot hoz a vallalatnak.

Elofeltevéseinket a komolyzenei tamogatasokra vonatkozo allitasok  kozotti
hasonldsdgok és kiilonbségek alapjan teszteltiik (Q modszer). A kutatds soran felkutatjuk,
hogy milyen célokat tliznek ki maguk elé a vallalatok, és milyen hasznokat tapasztalnak ezen
akcioikon keresztiil.

A kvalitativ kutatdsi mdodszer lehetdséget biztosit a kutatd szdmdra, hogy tgynevezett
célzott mintavételt alkalmazzon, mely esetben nem a matematikai-statisztikai reprezentativitas
az alapvetd szempont, hanem a potencialis esetek kiilonlegessége, valtozatossaga, a kutatasi
kérdések szempontjabol kritikus esetek feltardsa (Bokor—Radéacsi 2007), mely fontos
szempont jelen kutatds lefolytatasa esetében is. A vallalatok kivalasztdsanak szempontjai: a
komolyzene tdmogatasa irant elkdtelez0dd, kevésbé elkotelezddd, illetve a teriilettel nem
foglalkoz¢ vallalatok; lehetdleg ne csak nagyvallalatok, hanem kis- és kozépvallalatok;
Budapesti és vidéki vallalatok is keriiljenek a mintaba. Ezen kritériumok alapjan a teljesség
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igénye nélkill, a holabda modszer hatékonysagatdl fiiggden az 1. tablazatban feltlintetett
vallalatok keriiltek be a mintaba. A kutatasi fazisban célunk volt, hogy a minta elemszadmat
15-20-ra noveljiikk, mely mar elegendé a Q-modszer értékelhetdségéhez. Végiil 16 vallalatot
sikeriilt elérni, melyek koziil harom vallalat email-en keresztiil, 13 f6 pedig személyesen
toltotte ki a Q-modszeres felmérést.

1. tablazat A mintaba keriilt vallalatok

Nagyvallalat KKV
Erste, FHB, Magnet,
Budapest MAV, MFB, MKB, 'l:l/le:'cSIDac:gitive
P MOL, PWC, Vodafone, !
. Nexon
Siemens
Vidék EMASZ, TVK Cogox Kft.

Forras: sajat szerkesztés

Ahhoz, hogy megismerhessiik a vallalati szakemberek hozzaallasit a komolyzene
tdmogatasahoz, az eléfeltevéseink tesztelésére a Q-modszert alkalmasnak taldltuk, melyet mas
kutatasok gyakorlati alkalmazasanak tapasztalatai is aldtimasztanak (lasd Nemcsicsné Zsoka
2005). A Q-mobdszert kvalitativ kutatasi modszernek tekintik, mely alkalmas a szubjektivitas
feltarasara, a kiilonb6z6 nézdépontok, vélemények vizsgalatara, a személyes meggyozddések
¢s attitlidok elemzésére (Hofmeister-Toth 2005). Megkiilonbozteti €s leirja a hasonl6 és eltérd
véleményeket, ugyanakkor kvantitativ elemzési technikak segitségével alakitja ki a valaszado
személyek tipusait. Ezen jellemzdi alapjan azt mondhatjuk, hogy a Q-mddszer tulajdonképpen
hidat képez a kvalitativ és a kvantitativ kutatasi eljarasok kozott, azok elényeit kombinalva
(Nemcsicsné Zsoka 2005).

Ez a kutatasi modszer képes arra, hogy a vallalati érintettek preferencia-sorrendje
alapjan meghatarozza azokat a kérdéskoroket, melyekkel a megkérdezett személyek nagyon
egyet értenek, vagy teljesen eltérden vélekednek rola. fgy felfedhetéek a komolyzene
tdmogatasdhoz vald hozzaéllasnak azon aspektusai, melyekrdl az érintettek hasonldoan
vélekednek, vagy melyekben egyaltalan nem értenek egyet.

A  Q-modszer elsd Iépéseként azonositottuk a legfontosabb témakoroket az
elofeltevéseknek megfeleloen, melynek koszonhetden 36 allitast fogalmaztunk meg. A kotott
kiosztds modszere alapjan elére meghataroztuk, hogy melyik skalahoz hany allitas rendelhetd
(2. tabldzat). Egy program segitségével (PQMethod) az allitasok bevitele utan elemeztiik az
eredményeket.

2. tablazat Az allitasok elrendezése
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
(4db) | (5db) | (6db) | (6db) | (6db) | (5db) | (4db)

Forras: sajat szerkesztés
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4. A Q-médszer alkalmazasaval nyert vallalati eredmények

Az egyéni preferencia sorrendek alapjan a vallalati szakemberek véleménye szerint a modszer
nyolc faktort hozott 1étre, melybdl a VARIMAX rotalas utan harom faktort hagytunk meg,
mivel akkor is a faktorok még a variancia 62 %-at magyaraztak, mely eleget tesz a sziikséges
60 %-os variancia szint feltételének.

A 16 vallalatbol az automatikus faktorba soroldssal kivétel nélkiil minden cég bekertilt
egy-egy csoportba. Az egyes faktorokban a vallalatok eloszlasa nem egyenletes (4-7-5), de
nincs is olyan kirivoan magas szam, ami miatt kutatdi dontés alapjan valamelyik vallalatot
mashova soroltuk volna, ezért hagytuk az automatikusan kialakitott véleménycsoportokat.

A komolyzenére irdnyuld tamogatasokat illetden megoszlanak a vélemények, ahogy ezt
mar maga az is mutatja, hogy a kitoltd személyek tobb faktorba sorolhatoak, vagyis eltéréen
vélekednek. A kovetkezdkben részletesen is elemezziik, mi jellemzd az egyes faktorokban
1évé személyekre, véleménycsoportokra, melyek azok az allitasok, amelyek miatt mas
faktorokba kertiltek a kitoltok, €s amelyekben egyetértettek.

4.1. Az elsé faktor jellemzése

Az els6 faktorban 1évOk szerint leginkabb azért érdemes a komolyzene tamogatdsaval
foglalkozni vallalati szinten, mert az érintettek olyan pozitiv tulajdonsagokat tarsitanak hozza,
mint a magas mindség, szakértelem, melyekkel ez esetben a céget is felruhdzzak. Vagyis az
emberek szemében, amennyiben a véllalat a magas kultirat, azon beliil is a komolyzenét
tamogatja, akkor azt azért teszi, mert olyan értékeket képvisel, mellyel a vallalat is tud
azonosulni. Ezért fontos ezen vallalatok szdmara, hogy elsdsorban akkor tdmogassék ezt a
teriiletet, ha az lehet6séget biztosit a neviikkel vald Osszekapcsoldsra is. Ezen érvek
egyértelmiien a vallalati haszon megvalosulasat kivanjak szolgalni, melyet azzal az allitassal
is megerdsitenek, miszerint igenis j6 imazs-noveld eszkozként tekintenek a komolyzene
tdmogatasara. Tovabba az is alatdmasztja a véllalati érdekek szem eldtt tartasat, hogy a
népszerli zenekarok tamogatasat tartjak célravezetonek és jobbnak értékelik, ha egy
komolyzenei esemény egyediili tdmogatdjaként jelennek meg, mert akkor sokkal
egyértelmiibb, hogy a vallalat nevével 0sszekapcsoljak az adott kezdeményezést. Azt tartjak
hasznosnak, ha minden alkalommal ugyanazokat tamogassak, ezzel nem csak a vallalat,
hanem a kedvezményezettek érdekeit is figyelembe véve, hiszen egy komolyzenei szolgaltato
szamara fontos a kiszdmithatosag, hogy tudja, mibdl gazdalkodhat.

A szakemberek ugy latjadk, a munkakultirdban is megmutatkozik a komolyzene
szeretete és noveli a vallalatok iranti elkotelez6dését is, vagyis amennyiben a vallalat
munkatarsai megismerkednek a komolyzene szépségével és megszeretik azt, akkor sokkal
kreativabbak lesznek a munkaban, a kornyezetiikben 1évokkel is mashogy fognak viselkedni,
¢s sokkal lojalisabbak lesznek a véllalat irant.

Az elsé faktorban 1évokrdl elmondhatjuk, hogy elsésorban vallalati hasznokat,
azonbelill is a marketing célok elérését varjak a komolyzene tamogatasatol, de fontosnak
tartjak a tarsadalmi hasznossagat is, ezért nevezziik 6ket haszonmaximalizaloknak.

4.2. A masodik faktor jellemzése

A masodik faktorban 1évé szakemberek szdmara az egyéni feleldsség a legfontosabb,
ugyanakkor a vallalat elkotelezddését is elengedhetetlennek tartjdk a komolyzene iranyaba. A
teriilet megszerettetéséért tehat egyéni és vallalati szinten is feleldsséget éreznek. Pont ezek
miatt hibaként kezelik, amennyiben a vallalat nyereségességével egyenesen ardnyos a
komolyzene tadmogatdsanak mértéke, szerintik nem szabadna a gazdasagi tevékenység
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romlasa esetén pont ezt a teriiletet hattérbe szoritani, hiszen a komolyzene fennmaraddsa mar
szinte ellehetetleniil a véallalati tamogatasok nélkiil és egy igazan felelds és ez iranyba
elkotelez6do vallalat ezt nem engedheti meg.

Véleményiikk szerint a komolyzene olyan pozitiv tulajdonsagokkal rendelkezik,
amelynek tamogatasaval a vallalatokhoz is hasonldan pozitiv értékek tarsithatéak. Szerintiik,
az sem fontos, hogy a vallalat f6 tevékenységéhez feltétleniil kapcsolhatdé legyen a
komolyzene és annak tdmogatasa, mert maga az érték, amit képvisel az alaptevékenységtol
fliggetleniil barmely iparaghoz tartozo vallalatra igaz lehet, legyen az bank, tanacsadd vagy
szallito cég. Egyaltalan nem tartjak feleslegesnek a komolyzene vallalati tdimogatasat és nem
is érzik ugy, hogy ezzel a feleldtlen viselkedés képét alakitandk ki a vallalatrol. Viszont
szerintik egyaltalan nem fontos a megtériilés ezen a teriileten, hiszen természetes, hogy a
komolyzene tdAmogatasanak nincs kézzelfoghat6 haszna, és nem is kell, hogy legyen.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy a 2. faktorba tartozo vallalatok azok, akik igazan
elkotelezddnek a komolyzene iranyaba, €s mindezt nem azért teszik, mert az hasznos lehet a
véllalat szdmara, hanem mert fontosnak tartjdk a komolyzene, mint érték felkaroldsat, ezért
altruista elkotelezodonek nevezziik 6ket.

4.3. A harmadik faktor jellemzése

A harmadik faktorba keriilt véalaszadok véleménye azt hangstlyozza leginkdbb, hogy a
komolyzenére iranyuld tdmogatas is egy olyan teriilet, amely stratégiai modon kell, hogy
megvaldsuljon. Fontos, hogy figyelembe vegye a vallalat érdekeit, és ezt szem eldtt tartva
igenis megtériiljenek a raforditasok, és legyen kézzelfoghat6 haszna. Ennek érdekében a
stratégiai szemléletet eltérbe helyezve, csak akkor éri meg tamogatni a komolyzenét is, ha az
nem csak egy pénzbeli tdmogatds, hanem tobb annal. Tobbféle tipust tamogatast kellene
megvaldsitani ezen a teriileten is, melyek koziil az oktatds és az Osztondij rendszerek
kiépitését kiemelten fontosnak tekintik. Stratégiai szempontbdl az is fontos, hogy hosszu
tavon gondolkodjanak ¢és minden alkalommal ugyanazt tdmogassak, és azt egyediili
tamogatoként tegyék, hiszen igy érhetik el a legnagyobb hasznot.

Egyénileg 6k is feleldsnek tartjdk magukat a komolyzene irdnyaban, de az 6 esetlikben
vallalati szinten csak akkor lehet felelos a vallalat a komolyzene irdnydban, ha az valdban
hasznot jelent szamdara, nem csak pénzbeli tdimogatas formajaban valosul meg, és hossza tava
egyiittmiikodést tudnak kialakitani a tamogatott féllel, ezért stratégiai szemléletiieknek
nevezziik el dket.

4.4. A faktorok kozotti kiilonbségek feltarasa

A faktorok kozotti kiilonbségek ramutatnak arra, hogy melyek azok a pontok, amelyekben a
legélesebben elkiiloniilnek egymastol a faktorok véleményei.

Az elsé ¢és a mdsodik faktor tobb mindennel kapcsolatban is teljesen masképpen
gondolkodik. Az elsd faktor szerint csak akkor éri meg a komolyzenével foglalkozni, ha az
lehetdséget biztosit a vallalat nevével, termékeivel/szolgaltatasaival valdo Osszekapcsolasra.
Egyetértenek a tevékenység marketing eszkozként valod kezelésével is, és a gyakorlati
megvaldsulds egyik legegyszeriibb modjanak tekintik. Elengedhetetlen szdmukra, hogy a
raforditdsuk meg is tériiljon és legyen kézzelfoghatdo haszna a tdmogatasuknak. A vallalati
haszon elérése tehat a legfobb céljuk, ezért amennyiben a gazdasagi helyzetiik romlik, akkor
kevesebbet tudnak erre a teriiletre is forditani. Ugy vélik, sok embert el tudnak érni erre a
teriiletre iranyuld6 CSR tevékenységgel, mely szintén a haszonmaximalizald hozzaallasukat
tamasztja ald. A masodik faktorba tartozok azonban sokkal inkdbb a tarsadalmi érdekeket és a
komolyzenei érték meglrzését tartjdk szem eldtt. Nem céljuk, hogy a tdmogatottat egybdl
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tudjak kotni a vallalathoz, ezért a megtériilés, a vallalati haszon elérése sem elsddleges
szamukra. Sajnaljak, hogy a vallalat profitabilitdsa és a komolyzene tdmogatasa egyenes
aranyos kapcsolatban van, hiszen igy ha kevesebb a tamogatasokra forditott Osszeg a
vallalatnal, akkor a komolyzenére is kevesebb jut.

Az elsé és a harmadik faktor véleménye kozott van a legtobb hasonldsag. A
komolyzenei tamogatasok megvaldsulasat illetben azonban vannak ellentétek. Mig az els6
faktorban 1évok az egyik legegyszeriibb megoldast 1atjak a komolyzene tdmogatdsaban, addig
a harmadik faktor pont azt hangsulyozza, hogy ez nem egyszeriiség kérdése, hanem stratégiai
szemmel kell ra tekinteni, meg kell probalni kilépni a pénzbeli tAmogatasok vilagabol, és egy
koncepcid6 mentén segiteni a komolyzene teriiletét, melyre 0k az oktatast latjak egy jo
megoldasnak.

A madsodik és harmadik faktor véleményében vannak a legnagyobb kiilonbségek.
Amiben leginkabb eltér a véleményiik az a megtériilés fontossaga. A masodik faktor szerint
nem azért kell timogatni a komolyzenét, mert az hasznos lesz a vallalatnak, hanem azért mert
ez olyan értéket képvisel, amit meg kell 6rizni a jovO generacidk szamara is. A harmadik
faktor csak akkor tartja timogatasra érdemesnek a teriiletet, ha az egyértelmii hasznot realizal
a vallalat szdmara ¢és kapcsolatba hozhatdo a vallalat nevével a tadmogatott, vagyis ha a
marketing célok elérésére is alkalmas.

A legnagyobb kiilonbségek a véleményekben a kovetkezo teriileteken jelentkeznek. A
masodik faktornak szinte egyaltalan nem szamit a raforditdsok megtériilése, mig a harmadik
faktor szamara elengedhetetlen a haszon realizéldsa. A masodik faktoron kiviil minden kit61té
ugy gondolja, hogy a tamogatds kapcsolatba hozhatdo legyen a vallalat nevével,
termékével/szolgaltatasaval. Egyediill a harmadik faktor szerint nem mutatkozik meg a
komolyzene szeretete a munkakultiréban.

4.5. A faktorok kozés pontjai

Természetesen vannak olyan allitasok is, amelyben teljes az egyetértés a faktorok kozott.
Egyetértenek abban is, hogy egyaltalan nem felesleges a komolyzene tdmogatasa €s emiatt
nem fogjak 6ket az érintettek feleldtlennek tekinteni, féleg mivel a komolyzene miatt eleve
pozitiv tulajdonsagokat tarsitanak a vallalatokhoz. Ugyanakkor egyhangtan gy latjak, hogy a
lehetséges tdmogatasi teriiletek koziil komolyzenének van a legkevésbé realizalhatd haszna, és
emiatt célravezetobbnek latjak, ha azt mas tamogatasi akciojukkal is 6sszekapcsoljak.

5. Kovetkeztetés és prognozis

A Q-modszer segitségével a megkérdezett 16 vallalati szakember valaszai alapjan a
véllalatokat harom faktorba soroltuk, melyeket az elméleti modellben bemutatott négy vallalat
tipussal Osszevetve azt mondhatjuk, hogy a hazai vallalatok hasonld hozzaallassal
rendelkeznek, mint a nemzetkdzi irodalomban kirajzolodott vallalati kategoéridk. A
haszonmaximalizalo (1.) faktor leginkabb a haszonlesd ¢és médiaszerepld motivacioival
rendelkezik, az altruista elkitelez6dé (2.) faktor az altruista és elkotelezett tipusok
mozgatorugoit egyesitik. A stratégiai szemléletii (3.) faktor a tipusok kozott ugyan nem
szerepelt kiilon a modellben, de a motivaciok kozott tobb szerzd is emlitette annak
fontossagat, mely a hazai vallalatok korében egy igen elhatarolt csoportot jelent. A
madszertan tehat lehetdséget nyujtott szamunkra az eléfeltevések tesztelésére.

A marketing célok elérése az elsd faktornal jelent meg a legfébb mozgatérugok kozott,
de a masodik és harmadik faktor is elismeri, hogy marketing szempontbol célravezetd lehet a
komolyzene tdmogatasa. Leginkabb a pozitiv tulajdonsagok tarsitdsat, az iméazs novelését és
az ismertség erdsitését latjdk benne. Ezek alapjan azt mondhatjuk, hogy a
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haszonmaximalizalo vallalatok esetén az eldfeltevésiink (1) beigazolddott, a stratégiai
szemléletliek és az altruista elkotelez6dok esetén viszont el kell vetniink elofeltevésiinket,
miszerint a komolyzenei CSR tevékenységek legf6bb mozgatorugoja a marketing célok
elérése.

Abban egyetértenek a faktorok, hogy a komolyzene tdmogatasa javitja a vallalatok
imazsat, de kevésbé tériil meg, mint a konnylizenéé, vagy egyéb mas teriileteké, de arrol, hogy
mennyire van tdarsadalmi és tizleti haszna ezen tevékenységeknek és mennyire fontos annak
megléte, elég vegyesen gondolkodnak. Az els6 faktor az lizleti célok elérésére alkalmasnak
talalja a komolyzene tamogatésat, ugy érzi a vallalat szamara kifejezetten hasznos lehet, ha
ezzel a teriilettel foglalkozik. Elsddleges célja a vallalati haszon realizdldsa és csak
masodsorban tartja fontosnak, hogy a tarsadalom szamadra is hasznos legyen. A masodik
faktor a komolyzene tdmogatasaban nem a haszon meglétét, hanem az értékek megdrzését
latja, és nem is tartja azt fontosnak, hogy az a véllalat szdmara realizalhat6 haszonnal jarjon.
Arra torekszenek, hogy a tarsadalom szamara értéket alkossanak, tehat elsdsorban a
tarsadalmi haszon elérése a céljuk, mig a véllalati haszon masodlagos. A harmadik faktor a
komolyzene tamogatidsanak fontos szerepet tulajdonit mind a véllalat, mind a tdrsadalom
szamara. A megtériilés szamara elengedhetetlen, de stratégiai szempontbdl vizsgalja a
komolyzene tdmogatasanak lehetdségét, és tgy latja, hogy olyan tdmogatdsokra van sziikség a
komolyzene teriiletén is, amely a vallalat és a tarsadalom érdekeit egylitt veszi figyelembe és
mindkét fél szamdra értéket alkot. Ezen attitidok alapjan eléfeltevésiink (2) beigazoldodott,
mivel mindharom faktor szamara egyértelmli, hogy a komolyzenei CSR tevékenység
tarsadalmi és iizleti szempontbol egyarant hasznot hoz a vallalatnak, a véleménykiilonbség
csak azok fontossagi sorrendjének meglétében van.

Osszességében elmondhatjuk, a komolyzene tdmogatasat illetéen pozitiv a vallalatok
hozzaallasa. A megvalositdsa mogott allé motivaciok alapjan azonban elhatérolt
véleménycsoportok alakithatoéak ki a cégek korében. Vannak vallalatok, akik csak a haszon
maximalizalasat tartjdk szem eldtt és minden ilyen iranyu tevékenységiikkel marketing
célokat kivannak elérni és a vallalat profitjat ndvelni. Vannak olyan véllalatok, akik szintén a
vallalati hasznokat helyezik el6térbe, de mindezt mar stratégidba foglaltan értékelik, és csak
harmadik tipust vallalat, mint altruista elkotelezodd a tarsadalmi hasznokat el6térbe helyezve
a komolyzenei érték megdrzése mellett teszi le a voksat, fliggetleniil attol, hogy az mennyiben
szolgalja a vallalat eredményességét. A trend tehat azt mutatja, hogy a marketing célok
elérésére jol felhaszndlhatdo a komolyzene tdmogatdsa, de emelett egyre fontosabba valik a
stratégiai szemlélet, valamint az Tzletti hasznok mellett a tarsadalmi hasznok
figyelembevétele.

Jelen kutatas csak a téma feltarasaval foglalkozott kvalitativ modszer segitségével. Ugy
véljiik, érdemes lenne egy kvalitativ és kvantitativ modszertani elemeket is tartalmazo kutatas
keretében szélesebb korben elemezni a vallalatok hozzaallasat a komolyzene teriileté¢hez,
melynek sordn mar nem csak az attitidot lehetne vizsgalni, hanem a komolyzene
tamogatasanak megvaldsulasi lehetdségeit €s annak esetleges iparagfiiggdségét is.
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