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Osszefoglalas

A cikk célja az értékrend alapi adomanyozasi szokasok tanulmanyozasa a demografiai jegyek
figyelembevételével. A kutatds célcsoportja a 18-30 év kozotti fiatal Ausztridban €16 felndttek. A vizsgalat
legfontosabb eredménye, hogy a tarsadalomban elterjed ,,a fiatalok lustak adomanyozni” sztereotipia nem allja
meg a helyét. Eredményeink segitségével demografiai alapon leirhaté a szivesen adakozo fiatal felndttek
szegmense. Tovabbi kutatast indokolna azonban a kérdés megvalaszoldsa, miszerint a tarsadalmi értékeket
kovetok koherens célcsoportként kezelhetok-e.
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Summary

The article deals with the donation preferences with respect to demographic variables. The target group of the
research is the young adults, aged between 18 and 30, who live in Austria. The most important result of the
research is that the well-known stereotype ,,young adults are lazy to donate” is not real. Based on the empirical
result with the help of with demographic variables we described the segment, which do likes to donate. Further
research is needed in order to answer the question whether these value segments can be handled as a
homogenous target group.
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Marketing szemponti gondolatok az adomanyozasrol

Egy sikeres adomanyozasi promdcio, angol nevén fundraising kiindulasi pontja a potencialis
adomanyozoval kapcsolatos kvalitativ informécio. Emellett az adomanyozas koriilményei (az
adomany mértéke, a célja, idopontja, gyakorisdga, a motivaciok stb.) kiemelt tényezdk az
adomanyozasi tevékenységet befolyasolod szamos komplex faktorok koziil. Bar a gyakorlatban
az egyéni adomanyozasi szokdsok felszines determinansai jelennek meg a stratégiadban. Az
empirikus vizsgalat adatainak Osszefoglaldsa ritkdn mutat tovabb a potencidlis adomanyozo
demografiai és gazdasagszociologiai mutatdéin (Hunziker, 2010). A pszicholdgiai jegyek, mint
a személyiség, az életstilus és mindenekel6tt az értékrend megismerése elhanyagolt, bar
mindezek jelentOsen befolyasolhatjdk az adomanyozasi dontést (Schneider, 1996). Fuchs
(2009) megerositi, hogy ezek a tényezOk a stratégidban jol felhasznalhaték; amennyiben
rendelkezésre allnak.

Amiért az értékrend az adomanyozasi szokasokban relevans

Egyre gyakrabban esik sz6 az értékekrél a tarsadalomban, kiilondosen a bizonytalan
id6szakokban ¢és az erds atstrukturalédasokat kovetden. A nonprofit szervezetek esetében a
fundraising marketing kialakitasdhoz szorosan kapcsolodik az etika és a moral, igy fontos az
adomanyozassal kapcsolatos normék és értékek fogalmanak tisztdzdsa, elemzése. Mivel az
értékek befolyasoljak a gondolkoddsmodunkat, a rutint, ahogy eljarunk, és az érzelmeink is,
az értékekkel kapcsolatos beallitbdasunk tekintheté egy szegmensképz6é komplex
pszicholdgiai ismertetének. Ez kiillondsen hatékony lehet Ausztridban (értiink ezalatt 6nalld
foldrajzi szegmenst), ahol a célpiac interkulturalis. A gyakorlat szerint ez azonban
napjainkban a nonprofit szervezetek fundraising stratégiajaban nem jelenik meg: jellemzd,
hogy helyette a kommunikacié inkdbb a vasarlasosztonzésre irdnyul, igy adott célcsoport
vasarlasi szokasainak megismerésére torekszenek a kutatdsok, abbol prognosztizalva az
adomanyozasi gyakorlatot (Schober Group, AZ-Bertelsmann, Dicrectmind)

Aktualis elorejelzések

Az INTEGRAL ¢s az IMAS osztrédk piackutatok a fogyasztovédelemmel kdzdsen két igazolt
madszer alkalmazéasat ajanljak marketing- és médiatervek készitéséhez a célcsoportba tartozo
fogyasztok ¢letmodjanak alapos leirasara. ,,A marketingben €és a politikdban a stratégia
kialakitasa és az operativ tervezés soran egyarant nd a célcsoporttal kapcsolatos részletes
informaciok jelentdsége. Az eddig felhasznalt demografiai informaciok mellett dontd
szerephez jutnak az értékrenddel, a fogyasztd hétkoznapi rutinjaval kapcsolatos
eredmények.” (Lohner és May, 2012). Az elébbiek nem kimondottan az adoméanyozasrél
sz6lnak, hanem inkabb a markavilag célcsoport orientdcidjarél mindazonaltal megerdsitik a
mi megkozelitésiinket, hogy az értékrend, mint pszichologiai ismérv meghatarozza a
viselkedésiinket adomanyozasi szituacioban is.

A fundraising a hagyomanyos adomanyozasi kampanyok felépitésétdl eltéréen a
személyességre fokuszal és mindkét oldalrol teret biztosit a kreativitasnak az adomanyozdval
folytatott parbeszéd soran. Csak miutdn a célcsoport a témdaval kapcsolatos attitiidje,
preferenciai és piaci sziikségletei ismertek lehet szo az optimalis gy(ijtési akcid aktualis
stratégiai és operativ tervezésérdl. A stratégiaalkotaskor szamolni kell a trenddel is, miszerint
a tarsadalom médiafogyasztasi szokdsai és média irdnti attitlidje egyarant valtozik. Ezek a
kiilsé kornyezeti és a fogyasztoban kodolt tényezOk orientdljdk a szervezeteket a szigorian

* Detaillierte Kenntnisse iiber Zielgruppen werden als Grundlage fiir strategische und operative

Entscheidungen in Marketing oder Politik immer relevanter. Dabei spielen - neben den bisher verwendeten rein
demographischen Informationen — Wertehaltungen und Alltagswirklichkeit der Verbraucher bzw. Biirger eine
entscheidende Rolle”.
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célcsoportokra koncentralt kommunikacié felér, hiszen az allami dotéciotol valo fiiggetlenség
elérésének a maganszemélyektdl érkezé adoméanyok mértéke.

Adomanyozas idébeli korlatok kozott

Gazdasagi értelemben adomdany alatt az onként és ellenérték nélkiil egy cél elérése érdekében
tett erdfeszitéseket értjiik. Az adoményokat kiilonb6z6 elvek szerint kategorizalhatjuk, igy
elkiilonithetlink dologi, idébeli vagy pénzbeli adomanyokat. A dologi adoméanyok esetében a
létezés fenntartdsara irdnyuld tarolhatd és nem tdrolhatd joszdgokat is értjiik (ruhanemd,
¢lelmiszer, gyogyszerek stb.). A pénzbeli adomanyok mindsitésekor elsddleges kritérium a jo
célra valo felhasznalas (Heidbiichel, 2000). Eredetileg az adomanyozas a latin expendere
szobol ered, amely koriilbeliil annyit tesz: kiadas vagy vezeklés. Manapsag az adoméanyozas
alatt ajandékozast, jotéteményt értiink (Schneider, 1996). Ezek miatt a jellemzok miatt
korabban egyiitt jart a kereszténység fogalmaval. El6szor a masodik vilaghaborut kdvetden
novekedett meg az emberek nagylelkiisége, hogy kozosen orvosoljadk a haboru okozta
kiilonb6zé emberi és anyagi karokat (Schneider, 1996). Kdrnyezeti rehabilitacios célokra
adomanyoztak, késébb a harmadik vilag felzarkoztatasara. A huszadik szédzad harmadik
harmadara tehet6 az adomanyozasi kultira kifejlédése, amely mostanra a harmadik szektor
onallé eleméveé valt. A 21. szdzadban mar ugy gondolkodunk az adomanyozésr6l, mint a
modern demokratikus tdrsadalomban elfogadott jelenségrol (Schnett, 2008).

A kutatasi dizajn

Az értékkrizis figyelembevételével (1. dbra) Schwartz, Strack és Hopf értékkategoriai nyoman
elsé 1épésben pilot kutatast végeztik 214-es elemszami mintdn, amelynek segitségével 4
tipust azonositottunk.

1. abra: Schwarz Strack, Hopf alapjan modositott értékkategoriak
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A mintdt masrészrél egyértelmiien két részre oszthatjuk: adomédnyozokra (n=128) és nem
adomanyozokra (n=86). Ez jol lathato a 2. abran. Az online kérdoéiv kitoltése 2013. aprilis 18.
munkatarsi korében, mintegy 1.100 e-mail kikiildésével és kozosségi médidban valo
megjelenéssel (Facebook és Xing) biztositottuk. Varakozasaink szerint a mintdba Ausztridban
¢lok keriltek be. A kérdoivek kiértékeléséhez SPSS-t hasznaltunk; faktoranalizist, és Pearson
szerinti korrelacidelemzést végeztiik.

1 dbra: Adomanyozdk és nem adomanyozok kiilonbségei az értékkategoridkban
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Forras: sajat szerkesztés primer eredmények alapjan

Schwartz leirasai 21 kiilonb6z6é embertipus portréjabol allnak. Minden portré egy személyes
célt, egy elvarast vagy egy vagyat tartalmaz, melyek legfontosabbja az adott tipus jellemzdje
(Strackl et. al., 2008). A kategorizaléas alapjaul szolgalo PVQ (Portraits Value Questionnaire)
az emberi értékek fontossagat méri. Schwartz és szerzétarsai 2002-ben alkalmaztdk ezt a 21
valtozot tartalmazé technikat az ESS-ben (European Social Survey). Az ESS egy
reprezentativ tarsadalmi felmérés, amelyet kétévente folytatnak 22-28 kiilonb6zd eurdpai
orszagban. Célja, hogy az europai polgarok beallitodasarodl és viszonyulasardl adjon képet. A
gyakori ismétléstd]l elvarhatd, hogy a legkisebb valtozdsok is észlelhetéek legyenek. A
felmérésben 236.777 valaszado vett részt 2010-ben. A feldolgozast tobb orszagban (példaul
Németorszag és Ausztria) is elvégzik.

Az 'Y generacio: az adomanyozas, mint tarsas viselkedés

A demografiai jellemzOk és empirikus tapasztalatunk alapjan kiindulhatunk abbol, hogy az
adomanyozo6 fiatal felnéttek atlagéletkora megkozelitdleg 26 év, valamint, hogy a hézas
emberek szivesebben adakoznak. Kutatasunkbdl megallapithatjuk tovabba, hogy a pénzbeli
adomanyok esetén az adomanyozasi hajlandosag Osszefiiggésben van a képzettséggel. A
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legnagyobb hajlandosagot az egyetemi vagy foiskolai végzettséggel rendelkez6k mutatjak.
Ugyanigy a magasabb bevétellel rendelkezék nagyobb hajlandosdgot mutatnak pénzbeli
adakozasra. Emellett egy fontos indikator a vallasi hovatartozas. Az évente adomanyozott
atlagos 0sszeg 117 EUR azoknal a valaszaddknal, akik a legnagyobb szocialis érzékenységgel
rendelkeztek. A korrelacids elemzés szerint a szocidlis érzékenység szorosan korrelal az
adakozas gyakorisdgaval, modjaval, céljaval és az egyéni motivaciokkal.

A korrelacioelemzés eredménye
Az adomanyozés gyakorisagat Osszefiiggését a proszocialis értéktipussal a korrelacioelemzés

mutatta ki. A kovetkezd 1. szamu tablazatban lathatok a vizsgélat szignifikdns eredményei.

3. abra: Korrelacio, adakozas gyakorisaga — proszocialis értéktipus

Korrelacio — ADOMANYOZAS GYAKORISAGA és PROSZOCIALIS TiPUS

Az adakozas gyakorisagarol lesz sz0. Milyen gyakran adomanyozott pénzt az elmult 12
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Forras: sajat szerkesztés primer kutatds alapjan

Az alabbi 4. abra egy grafikonon mutatja az adomanyozas gyakorisaga és az értéktipus kozotti
Osszefliggéseét.

4. abra: Korrelacié — Az adomanyozas gyakorisaga
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Tovabb mélyedve a proszocialis tipus Karakterisztikajanak vizsgalatiban az adomanyozas
modjanak preferencidit vizsgaljuk. Olyan eszk6zokrél kérdeztiink, mint az utalvanyok,
csekkek és beszedési megbizas.

2. dbra Korreldcié: Adomdnyozdsi méd — Ertéktipus

Korrelicio - ADOMANYOZAS MODJA ES PROSZOCIALIS ERTEK TIPUS

Gondoljon olyan adomanyozasi formarka, amelyeket az utobbi 12 honapban igénybe
vett! Kérjiik ossza meg, melyek voltak a legkényelmesebbek az On szdméra? (t5bb
valasz lehetséges) Pl. csekk, csoportos beszedési megbizas
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Korrelacio
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Forras: sajat szerkesztés primer kutatds alapjan

Az 5. dbra a proszocialis értéktipusra jellemzé adomanyozési formak (csekk és csoportos

beszedés) elhelyezkedését mutatja.




Forras: sajat szerkesztés primer kutatas alapjan

5. abra Korrelacios pontok — adomanyozas modja
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A kovetkezdkben a tipusok adoméanyozas célcsoportjai elemezziik. Ehhez kivalogattuk a
legnagyobb gyakorisaggal eldforduld kategoridkat: idés emberek, gyerekek és fiatalok,
egyhazak, vallasi kozosségek. Ezek mindegyike eléfordul a proszocialis kategoriaban is. Mig
a tolerans tipus a szenvedélybetegeket részesiti elonyben, a biztonsag-orientalt adakozok a
szabadidds tevékenységeket, a sportot és készségfejlesztést preferaljak. Az eredményeket a

kovetkezd abraban foglaljuk 6ssze.

3. dbra Korreldcié. Célesoportok — Ertéktipusok

Korrelicio - ADOMANYOZAS CELCSOPORTJA és PROSZOCIALIS ERTEKTIPUS
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Forras: sajat szerkesztés primer kutatds alapjan




A kovetkez6 koordinata rendszerben (7. abra) szemléltetjiik a preferalt célcsoportok
megjelenését.

4. dbra: Célcsoportok — Ertéktipusok

3007 Spendenzw eck—KL.
Spendenzw eck-SM Spendenzw eck-OS

Spendenzw eck-AM
,200

,100
Spendenzw eck-KR

,000°

univ

-,100

Spendenzw eck-FS
-,200

-,300

T T T T T T
-,300 -,200 -,100 ,000 ,100 ,200 ,300
trad

Forras: sajat szerkesztés primer kutatds alapjan

Végiill az adomanyozasi motivaciokat tekintjik 4at, mint az adakozéasi viselkedés
kulcsvaltozdjat. A felmérés igazolja, hogy a proszocidlis csoportban egyértelmiien a
legmarkéansabb hajtdéeré az adakozdénak az a tudata, hogy cselekedetével valamin valtoztatni
képes.

5. dbra: Korrelacio: Motivacio — Ertéktipusok

Korrelacio — MOTIVACIO és PROSZOCIALIS ERTEKTIPUS
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Forrads: sajat szerkesztés primer kutatds alapjan

Egy kétdimenzids térben kovethetjilk nyomon az adomanyozasi motivaciok alakuldsat az
értekkorokon beliil.



9. abra: Korrelacios pontok az adomanyozasi motivaciokban
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Osszegzés

Adoményozési preferencidk témaban fiatal osztrak felndttek korében végzett primer
kutatdsunk eredményei szerint tekintettel a tarsadalmi-demografiai szegmentacios jellemzdkre
¢s a kilonbozo értékrendekre 4 tipust azonositottunk. EISbbi kontextus segitségével
megvalaszolhatjuk, hogy (1) mely tarsadalmi-demografiai jegyek (2) értékfelfogasok
mérvadok az adomanyozasi szokasokkal kapcsolatos varakozasok kialakitasaban. Kutatdsunk
fokuszaban a vallott értékpreferencidk vizsgalata allt az értékvalsadgra valo tekintettel.
Bazisvaltozoként figyelembe vettiik Schwartz és szerzdtarsainak kategoriait, ahhoz képest
alakitottuk ki sajat kategoridinkat. Eredményeink leird jellegiiek, a szoft téma objektiv
megitélésének jegyeében korrelacidelemzésen alapulnak. Az értéktipusok kozott hasonlo
jegyek és éles kontrasztok is felfedezheték a tdrsadalmi-demografiai és az adomanyozas
attributumaival kapcsolatos kérdések kozott. A kutatds eredményei alapjan 1étjogosultsagot
szerez az a kérdés miszerint a proszocialis tipus mitkodoképes célcsoport lehet-e az NGO-k
szamara, amennyiben igen, milyen stratégia kialakitasa adekvat az elérésiikhoz.
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