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A SOROZATSZERKESZTÔ ELÔSZAVA

Kedves Olvasó!

A Nonprofit Kutatások újabb kötete olyan tájra visz el, amellyel kapcsolat-
ban a rendszerforduló idején sok illúziót tápláltunk. Az adományozásról,
az új, szabad, erôs vállalkozó szféra támogatásáról azt reméltük, hogy jelen-
tôs mértékben pótolja majd a kiesô állami forrásokat. Az állam akkor ép-
pen sietve távozni indult a közszolgáltatások területérôl. A remények mára
többé-kevésbé szertefoszlottak, és átadták a helyüket a józan, hûvös mérle-
gelésnek, és ezzel együtt annak a szándéknak, hogy meg kell ismerni a válla-
lati adományozás természetét, okait, jellemzôit.

Ez a kutatás nehezen született meg. Több mint 10 év telt el azóta, hogy a
Nonprofit Kutatócsoport elemzéseket végzett a lakossági adományozás ter-
mészetérôl, mibenlétérôl. Ennek sikere láttán fogadkoztunk, hogy rövide-
sen követi azt egy újabb kutatás, egy újabb könyv a vállalkozói szféra támo-
gatási hajlandóságáról. Nem így lett. Az okok sokfélék, és csak részben fog-
hatók e támogatási hajlandóság és – ennek okán – az anyagi források hiá-
nyára.

Végül is a kötet, amelyet most Ön, kedves olvasó, a kezében tart, soroza-
tunk 13. darabjaként megszületett. Az adományozással – más témák mel-
lett – nyitó köteteink, A HARMADIK SZEKTOR és A NONPROFIT SZEKTOR MA-
GYARORSZÁGON, valamint – az eredményeit tekintve – bizonyos értelemben
a nemzetközi összehasonlítás eredményeit összefoglaló SZEKTOR SZÜLETIK

foglalkoztak. A következô kötetek: az EGYESÜLETI CÍMTÁR, a HÍVJUK TALÁN

NONPROFITNAK… a szektor kezdeteit, az EGYESÜLETEK, TÁRSADALOM, EGÉSZ-
SÉGÜGY, a HALAK ÉS HÁLÓK, a SZOCIÁLIS KVARTETT vagy a KULTURÁLIS NON-
PROFIT SZERVEZETEK BUDAPESTEN a lehetséges tevékenységi körök egy-egy te-
rületét mutatták be. De sor került gyakorlati ismeretek közlésére is az ÁTFO-
GÓ NONPROFIT MENEDZSMENT, az 1%, és legutóbbi kötetünk a KINEK A PÉNZE?
KINEK A DÖNTÉSE? lapjain. Ez utóbbi – bizonyos értelemben – e kézben tar-
tott kötet elôfutárának is nevezhetô.

Kedves Olvasó! A 13-as szám ne riassza el. Itt és most szerencseszámunk
is lehet, ha szándékaink találkoznak az Ön érdeklôdésével. Ez az érdeklôdés
azután gyorsan elvezethet minket a következô, a 14. kötet elkészítéséig.

Budapest, 2005. február

Harsányi László
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A SZERKESZTÔ BEVEZETÔJE

A vállalati jótékonyság valószínûleg egyidôs magukkal a vállalkozásokkal, a
gazdálkodási tevékenység magánszférától való intézményes elkülönülésé-
vel. A vállalat – mihelyt önálló szervezeti egységként kezd mûködni – sajá-
tos szereplôjévé válik társadalmi környezetének. Érvényesek rá annak nor-
mái, hagyományai, írott és íratlan szabályai; ugyanakkor lehetôsége van
azok alakítására. Ebbôl a társadalmi környezetbôl kerülnek ki a legfonto-
sabb partnerei: a fogyasztók és a munkavállalók, a beszállítók és a verseny-
társak, a helyi és a központi kormányzat (s újabban a nemzetközi szerveze-
tek) gazdasági ügyekkel foglalkozó képviselôi. Bármi történjék ebben a
környezetben, annak pozitív vagy negatív hatásait a vállalatok is megérzik.
Érdekeltek tehát az ígéretes törekvések támogatásában, a problémák keze-
lésében, a fejlôdési folyamatok befolyásolásában.

Már a céhek mûködésérôl fennmaradt középkori dokumentumokból is
nyilvánvaló, hogy a mai szóhasználatban a vállalatok társadalmi felelôsség-
vállalásának nevezett jelenség korántsem újkeletû. A céhek nemcsak a tag-
jaik közötti kölcsönös segítségnyújtást szervezték meg, hanem a városi kö-
zösség rászoruló csoportjairól is igyekeztek gondoskodni. A szegények segí-
tése, a betegek ápolása, az elhaltak temetésének biztosítása, az özvegyek és
árvák támogatása egyértelmûen a közösség feladata volt. Számos céh a jóté-
konykodást is részletesen szabályozta. A tagjaik által befizetett büntetéseket
gyakran használták a szegények segélyezésére, vagy a városi jótékonysági
szervezetek finanszírozására. Szintén szokás volt a minôségi követelménye-
ket ki nem elégítô termékek jótékony célú felhasználása.

A vállalati jótékonyság az évszázadok során természetesen igen sok alak-
változáson ment keresztül. Bár klasszikus formái (a munkavállalókról és
azok családjáról való szociális gondoskodás, az alkalmazottak szabadidôs
szervezeteinek segítése, a székhelytelepülés kulturális eseményeinek, közin-
tézményeinek, civil kezdeményezéseinek, fejlesztési programjainak támo-
gatása) mindvégig jelen voltak, tényleges fontosságuk térben és idôben igen
különbözôképpen alakult. Az állam szociális szerepvállalásának bôvülése, a
költségvetésbôl finanszírozott jóléti szolgáltatások térnyerése számottevô-
en megváltoztatta a vállalati részvétel szabályait. Az adóztatáson keresztül
megvalósuló közteherviselés mellett az önkéntes jótékonyság némileg hát-
térbe szorult, de teljesen még a szélsôségesen etatista rendszerben sem tûnt
el. Jól példázzák ezt az 1945 utáni magyarországi fejlemények. Bár az okta-
tás, a kultúra, az egészségügy és a szociális ellátás intézményeinek mûköd-
tetése elvben állami feladat, mi több, állami monopólium volt, mégis a vál-
lalati bölcsôdék, óvodák, mûvelôdési házak, könyvtárak, üzemi orvosi ren-
delôk egész hálózata épült ki, hogy az állami iskolák és szociális intézmé-
nyek vállalati támogatását, a helyi tanácsokkal kötött együttmûködési
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megállapodásokat, a kommunista szombatokat, a sportállásokat vagy a
munkahelyi mûvelôdést már ne is említsük.

Ilyen elôzmények után szinte természetesnek tekinthetjük, hogy a rend-
szerváltást követô idôszakban a vállalatok az alapítványok és egyesületek
fontos támogatójává váltak. A korábbi állami vállalatok privatizációja so-
rán számos esetben elôfordult, hogy a vagyon egy részét (fôleg a kulturális
és gyerekintézményeket, üdülôket, sporttelepeket) alapítványba helyezték.
Gyakori volt olyan alapítványok létrehozása is, amelyek a vállalat korábbi
dolgozóinak segélyezését kapták feladatul, vagy pedig a privatizáció során
elbocsátottak vállalkozóvá válását kellett segíteniük. A már privatizált cé-
gek is sorra alapították saját nonprofit szervezeteiket. Ezek részben a mun-
katársak és menedzserek képzésének, szakmai fejlôdésének finanszírozását
szolgálták, részben „kifelé” (például az egészségügy, a felsôoktatás, a kultú-
ra, a sport stb. területére) irányuló támogatási tevékenységet folytattak.

Okkal feltételezhetjük, hogy a rendszerváltást követôen létrehozott ala-
pítványok számottevô hányada máig is számíthat az alapító hozzájárulásai-
ra. Ugyanakkor a statisztikai adatok azt mutatják, hogy a kilencvenes évek
második felében mindvégig 10 ezer fölött mozgott azoknak a civil szerveze-
teknek a száma, amelyeknek sikerült vállalati támogatásra szert tenniük,
miközben a nonprofit szektorba áramló támogatási összeg több mint meg-
duplázódott.

Az a tény, hogy a magyarországi nonprofit szervezetek körülbelül egyne-
gyede az üzleti szféra támogatásával mûködik, önmagában is elegendô ok
lenne a vállalati adományozás részletesebb vizsgálatára. Van azonban más
okunk is. Mint a kötetünket nyitó szakirodalmi áttekintésbôl kiderül, a vál-
lalatok társadalmi felelôsségvállalásának kérdései az utóbbi években világ-
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Év
A vállalati támogatásban részesülô nonprofit szervezetek A támogatás összege

száma, db aránya, % Millió Ft

1994 9 279 23,1 11 484,1

1995 10 703 24,9 14 046,9

1996 11 276 24,7 16 693,2

1997 11 782 24,9 19 680,2

1998 12 255 25,9 20 683,4

1999 12 677 26,3 24 961,9

2000 11 952 25,4 25 207,5

A vállalati támogatásban részesülô nonprofit szervezetek számának 
és a támogatás összegének alakulása, 1994–2000

Forrás: A Nonprofit szervezetek Magyarországon címû KSH-kiadvány megfelelô kötetei



szerte a figyelem középpontjába kerültek. Bizonyára nem véletlenül. Aligha
lehet ugyanis véletlen, ha egy évszázadok óta ismert, mindennapjaink ré-
szét alkotó jelenség egyszer csak megjelenik a nemzetközi szervezetek do-
kumentumainak címoldalán, a gazdasági szaklapok vezércikkeiben, a leg-
rangosabb tudományos folyóiratokban és a konferenciák programjában.

A visszafordíthatatlan változások korát éljük. A jóléti állam (alapvetôen
nemzetállami szinten megfogalmazott) koncepciója kudarcot vallott, a ke-
let-európai szocialista kísérlet nemkülönben. A jóléti pluralizmus „egérút-
ját” keresô kormányzatok egyre inkább számítanak a vállalatok társadalmi
felelôsségvállalására. Ugyanakkor azonban a viharos gyorsasággal globali-
zálódó világgazdaság módosítja a vállalati szerepeket, pozíciókat. Az üzleti
világ legnagyobb, legerôsebb szereplôi nem kötôdnek többé közvetlenül a
helyi közösségekhez, sôt, még csak egyes országokhoz sem. Tevékenységü-
ket az aktuális profitérdekeknek megfelelôen hónapok alatt viszik át egyik
országból a másikba, vagy akár egyik kontinensrôl a másikra. A közvetlen
kötelékek meglazulása egyúttal azt is jelenti, hogy ami korábban – a helyi
társadalomba való beágyazottságból adódóan – automatikusan biztosított
volt, ma már nem az. A felelôs vállalati magatartás kialakítását nem segíti a
részvételen alapuló informáltság, a megtapasztalt közös érdek, és nem
kényszeríti ki a tartós együttmûködés során közösen kialakított norma-
rendszer. Sokkal nagyobb tudatosságra, végiggondoltságra van tehát szük-
ség ahhoz, hogy a vállalatok társadalmi felelôsségével kapcsolatban olyan
egyetértés alakuljon ki, amely idôvel a tényleges magatartást vezérlô nor-
mává szilárdulhat.

A kötetünkben szereplô tanulmányok jól mutatják, hogy ennek a folya-
matnak egyelôre még csak a kezdetén vagyunk. Reméljük azonban, hogy
írásaink alkalmasak a gondolkodási horizont tágítására, a nemzetközi ta-
pasztalatok megismertetésére, a vállalati adományozás hazai empirikus té-
nyeinek és gyakorlati sokszínûségének feltárására, a közkeletû elôítéletek
eloszlatására, s talán arra is, hogy a vállalati adományokra számító civil
szervezetek számára tájékozódási pontokat nyújtsanak.

Tudjuk, ezeket a célokat legfeljebb töredékesen sikerülhet elérnünk. Szá-
mítunk azonban arra, hogy munkánknak mind az érdekeltek (támogatók
és támogatottak), mind a kutatók körében akadnak majd kritikusai, folyta-
tói és tökéletesítôi.

Köszönjük az Esélyegyenlôségi Kormányhivatal Civil Kapcsolatok Fô-
osztályának és a Holland Királyság Nagykövetségének, hogy támogatásuk-
kal lehetôvé tették számunkra az elsô lépések megtételét. Szintén hálával
tartozunk szakmai segítôinknek (Arnold Istvánnak, Bódi Györgynek,
Matheidesz Dórának, Pintérné Grósz Dojnának, Szabó Tibornak, Szalai
Júliának), interjúalanyainknak (Adriány Kincsônek, Baltay Kristófnak, Bí-
ró Péternek, Bujtár Zsoltnak, Desics Andreának, Drevenka Editnek, Fekete
Dánielnek, Gönczi Dorottyának, Horváthné Soós Ildikónak, Kontrohr
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Andreának, Kövesdi Csillának, Kômûves Eszternek, Kürti Sándornak,
Majdik Zoltánnak, Magyar Henriettának, Molnár Zitának, Posta Renátá-
nak, Rajki Zsuzsának, Sas Erikának, Serényi Jánosnak, Simai Annának, Sza-
bó Gyulának, Nigel Thorpenak, Zachár Arankának), valamint az adatfelvé-
telt végzô Szonda-Ipsos kérdezôbiztosainak és kutatásszervezôjének, Szabó
Szilviának.

Budapest, 2005. február
Kuti Éva 

12



HARSÁNYI ESZTER – RÉVÉSZ ÉVA

A VÁLLALATI ADOMÁNYOZÁS MODELLJEI 
ÉS GYAKORLATA



Bevezetés

A vállalati adományozás kifejezés hallatán elsô asszociációként általában
pénzbeli juttatásokra gondolunk, amelyet üzleti szervezetek adnak külön-
bözô megfontolásokból és elvárt ellenszolgáltatás nélkül nonprofit szerve-
zeteknek. Azonban az adományozás lehet természetbeni is, egy vállalat fel-
ajánlhatja termékeit, szolgáltatásait, vagy akár alkalmazottai és vezetôi ide-
jét is egy-egy általa támogatott civil kezdeményezés vagy szervezet javára.
Az adományozás tehát igen sokféle formát ölthet. Az adományozás megér-
tése szempontjából fontos kérdés, hogy milyen elvárások és motivációk ha-
tására dönt úgy egy vállalat, hogy erôforrásai egy részét nem a szûken vett
vállalati célok érdekében mozgósítja. A kutatók ezen kérdés vizsgálatakor a
vállalati adományozást általában nem önmagában, hanem szélesebb kon-
textusban értelmezik, és a vállalatok társadalmi felelôsségének, a társadalmi
elvárásoknak való megfelelés egyik megnyilvánulási formájaként kezelik.

A vállalati adományozásra és a vele szoros kapcsolatban álló jelenségekre
többféle fogalom létezik az angol nyelvû szakirodalomban (corporate
giving, corporate philanthropy, corporate community involvment, corpo-
rate community investment, corporate social performance, corporate
social responsibility, corporate citizenship), amelyeknek sokszor nincs is
magyar megfelelôje, és amelyek pontos jelentése és egymással való kap-
csolata nem minden esetben tisztázott (Clarkson, 1995; Wood, 1991).
Burlingame szerint a „corporate citizenship” fogalma jó úton halad afelé,
hogy globális, a többi fogalmat is magába foglaló terminussá váljon a kö-
vetkezô definíció értelmében: „egy olyan sokoldalú koncepció, amely az
üzlet és érintettjei önérdekkövetését és az általánosabb társadalmi érdeke-
ket illeszti össze” (Burlingame, 2001, 91. old.)

Tanulmányunk elsô részében bemutatjuk a vállalati adományozás ala-
kulásának történetét, majd az ezzel foglalkozó elméletek és modellek átte-
kintése következik. Ezt követôen a vállalati adományozás gyakorlatát elem-
zô külföldi és hazai kutatásokat mutatunk be.
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Történeti áttekintés

Az adományozásnak és kutatásának az Egyesült Államokban nagy hagyo-
mánya van, ezért viszonylag sok információ áll rendelkezésünkre az észak-
amerikai adományozási szokásokat illetôen. A vállalati jótékonyság törté-
nete párhuzamosan fejlôdött az amerikai vállalatok alakulásának történe-
tével. A XIX. században a nagyobb cégek tulajdonosai a profit egy részét
legfeljebb személyes okokból ajánlották fel társadalminak tekintett célok
érdekében. A XX. század elején úgy merült fel a kérdés, hogy egy cég nyere-
ségének mekkora hányada használható fel a társadalom jóléte érdekében,
anélkül, hogy a részvényesek rossz néven vennék ezt. 1936-tól az amerikai
vállalatoknak lehetôségük van adójuk csökkentésére az adományozás ré-
vén. Sokáig azonban csak olyan célokat támogathattak, amelyek közvetlen
haszonnal jártak a cég számára. 1953-ban jelentôs változás következett be
ebben a szemléletmódban, amikor a Smith – Barlow ügyben a bíróság nem
marasztalta el a Smith Manufacturing Company-t, amiért 1500 dollárral
támogatta a Princeton Egyetemet. Ez a döntés precedensként szolgált, és
gyökeresen átalakította az adományozási szokásokat (Flaherty, 1991, 65.
old.).

Ezzel természetesen még továbbra sem vált tisztázottá a vállalati és a tár-
sadalmi érdekek kapcsolata. A vállalati adományozás kutatásának meg-
élénkülését a neoklasszikus közgazdaságtan egyik atyjához, Milton Fried-
manhoz vezetik vissza. Egy, a New York Times Magazine-ban 1970-ben
megjelent cikkben Friedman azt az elhíresült kijelentést tette, hogy az üzle-
ti szféra társadalmi felelôssége a profit termelése („the social responsibility
of business is to increase profits”).1

Az elmúlt évtizedekben többféle megközelítése alakult ki a vállalati fele-
lôsségnek, és ehhez kapcsolódóan a vállalati adományozás jelenségének.
A különbözô országokban jellemzô jótékonysági szokások vallási, kulturá-
lis, és szélesebb értelemben vett társadalmi okokra vezethetôk vissza. A ku-
tatók különbséget tesznek az egyéni érdekeket és az egyén morális felelôssé-
gét hangsúlyozó amerikai értékrend alapján kialakult vállalati adományo-
zási gyakorlatok és az ahhoz kapcsolódó elméletek, valamint az Európai
Unió közösségi, szolidaritás elvén alapuló, a felelôsséget hangsúlyozó meg-
közelítése között. Jól kifejezi ezt a különbséget az, hogy az Egyesült Álla-
mokban a Corporate Social Performance (CSP – a vállalat társadalmi telje-
sítménye) kifejezés tett szert nagy népszerûségre, míg az Európai Unióban
a Corporate Social Responsibility (a vállalat társadalmi felelôssége) kon-
cepció az elterjedtebb. Dwight F. Burlingame tanulmánya szerint – eltérôen
az Egyesült Államoktól – Európában jellemzôen nem készültek olyan me-
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todológiák, amivel mérni tudnák a vállalatok társadalmi hozzájárulását. Ez
a fajta mérési módszertan most van kialakulóban Európában éppúgy, mint
Ausztráliában. Az Egyesült Államokban és Kanadában a terület kutatói kü-
lönbözô indexek segítségével próbálják számszerûsíteni és elôrejelezni a
vállalat pénzügyi teljesítménye (corporate financial performance – CFP) és
a vállalat társadalmi teljesítménye (CSP) közötti empirikus kapcsolatot (pl.
Fortune survey, Toxics Release Inventory index stb.) (Burlingame, 2001).

Az Európai Unióban a vállalatok társadalmi felelôsségének kérdése kö-
zösségi szinten elôször 1993-ben jelent meg, amikor Delors elnök felszólí-
totta az üzleti világot a társadalmi kirekesztés elleni harcra. Ennél jelentô-
sebb állásfoglalás volt a 2000-es lisszaboni Európa Tanács felhívás a na-
gyobb európai vállalatokhoz, ráirányítva figyelmüket a társadalmi felelôs-
ségvállalás fontosságára, annak érdekében, hogy kedvezô munkakörülmé-
nyeket teremtsenek, hogy harcoljanak az esélyegyenlôségért és a társadalmi
kirekesztés ellen, és vállaljanak aktív szerepet az élethosszig tartó tanulás és
a fenntartható fejlôdés érdekében. (Promoting a European framework for
corporate social responsibility, EU Green paper, 2001.) A következô feje-
zetben bôvebben bemutatjuk a vállalatok társadalmi felelôsségének euró-
pai uniós megközelítését.
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Vállalati adományozás: elméletek és modellek

E fejezet célja, hogy áttekintést adjon a vállalati adományozást értelmezô,
leíró elméleti megközelítésekrôl és modellekrôl. A fentiekben említettük
már, hogy az elméletalkotók a vállalati adományozást nem önálló jelenség-
ként, hanem szélesebb kontextusba ágyazottan vizsgálják. Olyan eszköznek
tekintik, amely segíti a vállalatot stratégiai, etikai, hatalmi vagy társadalmi
céljainak elérésében, ugyanakkor nagyon lényeges forrást jelent a civil szek-
tor számára.

A vállalati adományozás értelmezési keretei

Különbözô elméletek és kutatások áttekintése után 1996-ban Young és
Burlingame négy különbözô kategóriát azonosított aszerint, hogy az üzleti
élet szereplôi miért is adományoznak és vesznek részt jótékonysági akciók-
ban. A négy modell négy különbözô gondolkodásmódot, filozófiát fed le a
vállalatok mûködésével kapcsolatosan. Ezek: a neoklasszikus vagy a vállala-
ti teljesítmény modellje; a politikai modell; etikai modell és végül a stake-
holderek, érintettek modellje.

1. Neoklasszikus / vállalati teljesítmény modell: A többek között Milton
Friedman által képviselt megközelítés szerint a vállalat fô feladata a
profittermelés. Minden jótékonysági és adományozási tevékenységet
felvilágosult önérdek követésként értelmez, amely a vállalat hosszú
távú nyereségességét segíti. Az elmélet szerint a vállalatok társadalmi
felelôssége csak akkor életképes koncepció, ha hozzájárul a tulajdo-
nosi érték növeléséhez, ezért a vállalati adományozást például a mun-
kamorál fejlesztésébe, a PR tevékenység javításába, közvetlenül hasz-
nosítható egyetemi technológiai kutatásokba, valamint a jövendô
munkaerôbe való befektetésként értelmezi.

2. Etikai modell: Az üzleti szervezetek a társadalomba beágyazottan,
kölcsönös függôségek rendszerében mûködnek, bizonyos értelemben
hatalmukat és erejüket a társadalomtól kapják, ezért felelôsek azért,
hogy olyat tegyenek, ami jó a társadalomnak. Ez a megközelítés egy-
fajta társadalmi kontrollját jelenti az üzleti életnek, és elvárja a vál-
lalatoktól, hogy felelôs társadalmi partnerként cselekedjenek. Ebben
a paradigmában megengedett, hogy a vállalat vezetése társadalmi
problémák megoldása érdekében adományokat osszon szét, és ezáltal
felelôs társadalmi aktorként viselkedjen anélkül, hogy felmerülne a
profitabilitás követelménye.

3. Politikai-hatalmi modell: Ez a modell abból a feltételezésbôl indul ki,
hogy úgy lehet megtartani egy adott vállalat hatalmát és autonómiá-
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ját, ha minél jobb kapcsolatokat épít különbözô nonprofit szerveze-
tekkel, mivel ezek a szervezetek a kormányzati növekedés (befolyáso-
lás) lehetséges alternatívái és ellensúlyozói. E kapcsolatépítés egyik
eszköze a vállalati adományozás civil szervezeteknek. Habár ez a
megközelítés új perspektívákat nyit, viszonylag kevés kutatás és pub-
likáció születik ezen modell alapján.

4. Stakeholderek (érintettek) modellje: Egy vállalat komplex entitásként
értelmezhetô, amely számos külsô ás belsô érintettel áll kapcsolatban
(alkalmazottak, tulajdonosok, vevôk, társadalmi csoportok stb.), akik
különbözô elvárásokat támasztanak a vállalattal szemben. Az egyes
érintetti csoportoknak nagyon különbözô érdekeik vannak, melyek
eltérô pénzügyi, politikai, társadalmi irányokba húzhatják a vállala-
tot. Manapság a legtöbb kutatás a stakeholder elmélet alapján értel-
mezi a vállalati adományozás (és a vállalatok társadalmi felelôsségé-
nek, társadalmi teljesítményének) jelenségét (pl. Clarkson, 1995;
Wood-Jones, 1995).

A Harvard Business Review-ben 2002-ben megjelent cikkükben Michael
Porter és Mark Kramer a vállalatok jótékonysági tevékenységét felvilágosult
önérdekkövetésként értelmezik: a „strategic philanthropy” jelenségét a ver-
senykörnyezet fejlesztésének egyik fontos eszközeként vizsgálják. Fried-
man szélsôséges álláspontját a vállalatok társadalmi felelôsségét illetôen
annyiban finomítják, hogy szerintük nem célszerû a gazdasági és a társa-
dalmi célokat egymástól elhatárolhatónak és teljesen különbözônek tekin-
teni. A versenykörnyezet fejlesztésére fókuszáló adományozás ugyanis
összekapcsolja e célokat, és javítja a vállalatok hosszútávú üzleti lehetôsége-
it. Jó példa erre az Apple Computer esete, amely számítógépeket adomá-
nyozott iskoláknak, ezzel egyértelmû társadalmi hasznot hozott az oktatás
minôségének javításával, másrészt növelte potenciális piacát, valamint a le-
endô vevôi kör – diák és tanár – egyúttal képzettebb felhasználóvá vált.
A szerzôk továbbá azt állítják, hogy a stratégiaorientált vállalati jótékony-
ságnak lényegesen nagyobb társadalmi hatása van, mint az egyéni vagy ad
hoc adományozásnak.

A vállalat által befolyásolható helyi versenykörnyezetet a cikk négy di-
menzióban írja le:

1. Faktoriális feltételek (a mûködéshez szükséges speciális erôforrások elér-
hetôsége): Ide tartozik az emberi erôforrás, a rendelkezésre álló tôke, a
fizikai, adminisztratív és információs infrastruktúra stb. A magas ter-
melékenység eléréséhez képzett munkaerô, jó minôségû tudományos
és technológiai intézmények, megfelelô fizikai infrastruktúra, átlát-
ható adminisztratív mûködés (pl. cégjegyzés, engedélyek beszerzése)
szükséges. A jótékonysági tevékenység hozzájárulhat a jól és speciáli-
san képzett munkaerô megteremtéséhez. A DreamWork SKG film-
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vállalat például képzési programot indított alacsony jövedelmû hall-
gatók részére a szórakoztatóiparban szükséges képességek elsajátítá-
sára. Ezzel hozzájárult az oktatási rendszer fejlesztéséhez, javította az
alacsony jövedelmû hallgatók elhelyezkedési esélyeit, valamint speci-
álisan képzett, igen elkötelezett munkaerôhöz jutott.

2. Keresleti feltételek: Ez az elem magába foglalja a helyi piac nagyságát, a
termékek specializáltságát, a helyi fogyasztók igényeit. A fogyasztói
igényesség növeli az adott régió versenyképességét például azáltal,
hogy a vállalatok innovatív magatartását erôsíti. A vállalati adomá-
nyozás befolyásolhatja mind a helyi piac méretét, mind minôségét
(lásd az Apple Computer fenti példája).

3. Stratégiai és versenytárs környezet: A versenyt szabályozó törvények,
normák, ösztönzôk jelentôs mértékben befolyásolják a vállalatok ter-
melékenységét (pl. szellemi termékek védelme, kartell-megállapodá-
sok büntetése stb.). A vállalati adományozás komoly hatással lehet ar-
ra, hogy kialakulhasson egy átláthatóbb és nyitottabb versenykörnye-
zet. Például a Transparency International tevékenységének támogatá-
sa segítheti a korrupció felszámolását.

4. Kapcsolódó és támogató iparágak: Ide tartoznak például a megfelelô
hozzáértéssel rendelkezô helyi beszállítók, valamint a kapcsolódó
iparágakban tevékenykedô helyi vállalatok hálózata. A vállalatok si-
kere nagy mértékben függ attól, hogy helyi szinten milyen támogató
szolgáltatásokat tudnak igénybe venni (pl. egy outsourcing döntésnél
fontos tényezô, hogy van-e olyan helyi szolgáltató, aki képes az adott
tevékenységet megfelelô színvonalon ellátni). Adományozás lehet eb-
ben az értelemben az is, ha a vállalatok helyi szolgáltatásokat használ-
nak, nem pedig más régiót részesítenek elônyben.

A vállalatok versenykörnyezetének fejlesztését célzó adományozás a vállalat
teljesítményét középpontba állító neoklasszikus paradigmába illeszkedik.
A neoklasszikus megközelítés kiterjesztésének tartják Caroll nagy hatású
1979-ben publikált modelljét (Swanson, 1999; Wood, 1995; Clarkson,
1995), melyben értelmezte és hierarchikus sorrendbe állította a társadalom
elvárásait az üzleti világgal szemben. Ezeknek megfelelôen a vállalatoknak
1) gazdasági felelôssége, 2) jogi felelôssége, 3) etikai és végül 4) diszkrecioná-
lis (önkéntes) felelôssége van. Egy vállalat alapvetô gazdasági kötelezettsége
a törvények és jogszabályok mentén hígul fel elôször, amely a Caroll által
felvázolt legális kategóriában jelenik meg. A gazdasági kötelezettséget eny-
híti az etikai felelôsség azokon a társadalmi normákon és értékeken keresz-
tül, melyeket a jog nem szabályoz. Ezek alkotják a társadalmi kontrollt az
üzlet felett. A diszkrecionális elvárás pedig nem más, mint olyan önkéntes
cselekvések összessége, amelyek segítik a társadalmat, ide tartoznak például
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a vállalati jótékonysági programok vagy az adományozás. Ha a vállalat ele-
get tesz ezeknek a gazdasági, jogi, etikai és jótékonysági elvárásoknak, ezen
értelmezés szerint a társadalom hasznát szolgálja, társadalmilag felelôsnek
tekinthetô. Ez a modell számos empirikus kutatás alapjául szolgált a nyolc-
vanas és kilencvenes években, bár az eredeti elmélet nagyon komplex és ne-
hezen tesztelhetô volt (Clarkson, 1995).

Caroll modellje azt hangsúlyozza, hogy a vállalatok alapvetô felelôssége
gazdasági, kiindulópontja tehát az, hogy a tulajdonosi szempont a legfon-
tosabb, és az üzleti érdekek az elsôk. Munkájában kísérletet tesz a másik há-
rom szempont által a társadalmi kapcsolatok és az üzleti hatások beemelé-
sére, ezáltal a neoklasszikus megközelítés kiterjesztésére, azonban az általa
alkalmazott hierarchia azt is jelenti, hogy a jogi, etikai és önkéntes felelôs-
ség félre is tehetô, amennyiben az üzlet rosszul megy (Wood, 1995).

Ettôl lényegesen eltérô elôfeltevéseken nyugszik az a megközelítés,
amely azt állítja, hogy a vállalatok erkölcsileg felelôs entitásnak tekinthe-
tôk, és elvárható tôlük, hogy mûködésük során figyelembe vegyék foglal-
koztatási gyakorlatuk, termelési folyamataik, termékeik másokra (pl. a kör-
nyezetre, az emberi egészségre, a társadalomra) gyakorolt hatását (Good-
paster-Matthews, 1993; Angyal, 2003). A Young-Burlingame féle kategori-
zálásban etikai modellként szereplô, az erkölcsi felelôsséget középpontba
állító modell alapján elvárható egy vállalattól, hogy etikai megfontolások
is szerepet játsszanak a döntéshozatalában, és társadalmi problémák meg-
oldása érdekében cselekedjen például az adományozás eszközeit felhasz-
nálva.

A stakeholder megközelítés alkalmazása a vállalatok társadalmi felelôs-
ségének és társadalmi teljesítményének értelmezésében segíthet tisztázni
azokat a kérdéseket, hogy mit is jelent az üzleti szervezetek társadalomra
gyakorolt hatása, hogy kinek lehet felelôs egy vállalat, és hogy ki határozza
meg a vállalatoktól elvárt társadalmi teljesítmény tartalmát és mértékét
(Clarkson, 1995). Freeman alapján stakeholdernek (érintettnek) tekintünk
minden olyan csoportot vagy egyént, aki befolyásolhatja a szervezet cél-
megvalósítását, vagy érintve van abban. Ez a megközelítés az adományozást
nem önérdekkövetô „stratégiai” cselekvésként vagy etikai elvárás teljesíté-
seként látja, hanem egy olyan keretet kínál, mely a vállalat társadalmi fele-
lôsségét és teljesítményét az érintettekkel való kapcsolatai révén tisztázza.
Az érintettek legalább háromféle szerepet töltenek be a vállalat teljesítmé-
nye szempontjából: (1) Elvárásokat támasztanak a tekintetben, hogy mi-
lyen a kívánatos vállalati teljesítmény, ezzel konkrét és normatív tartalmat
adnak a társadalmi felelôsség fogalmának; (2) megtapasztalják a vállalat vi-
selkedésének hatásait, azaz ôk a „fogadói” az üzleti szervezetek akcióinak,
termékeinek, szolgáltatásainak; (3) értékelik az elvárások teljesítésének mi-
kéntjét, illetve a vállalatok magatartásának következményeit (Wood, 1995).
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Egyes kérdéseket illetôen nagyon különbözô érintetti csoportok támasz-
tanak elvárásokat, illetve alanyai és értékelôi a hatásoknak. Például a válla-
lati adományozással kapcsolatosan elvárás támasztóként jelenhet meg a he-
lyi közösség (pl. meggyôzés révén), a kormányzat (pl. adókedvezmények
révén), az adott iparág (benchmarking elemzések által). Az adományozás
hatással van a helyi közösség tagjaira és a támogatott szervezetekre, a kor-
mányzatra és az adófizetôkre, valamint az iparágra és ezen keresztül a ver-
senytársakra is. Az adott tevékenység értékelôi között újabb érintetti cso-
portok jelenhetnek meg az eddigiek mellett: a támogatott szervezet vagy
program egyéb adományozói és érintettjei, az adóhivatal és az iparág szak-
mai egyesületei. Az egyes vállalati tevékenységek kapcsán az érintettek fel-
térképezése segít megérteni a vállalat és az érintettek kapcsolatát.

A stakeholder menedzsmentnek is többféle megközelítése létezik. Te-
kinthetô a vállalat önérdekkövetését segítô eszköznek (az érintett mint egy
kezelendô kérdés, probléma), de az érintettek értelmezhetôek egy interak-
tív modellben is, amely feltételezi, hogy ebben a kapcsolati hálóban egyik fél
sem tudja teljes mértékben irányítani a másikat (Wood, 1995), és nem vá-
laszthatóak el egymástól élesen a gazdasági és társadalmi kérdések, hanem
komplex összefüggések rendszerében kapcsolódnak egymáshoz. A társa-
dalmi felelôsség (és ehhez kapcsolódóan a vállalati adományozás) számos
kutatója ez utóbbi megközelítést vallja.

Az együttmûködés szükségességének gondolata jelenik meg a már emlí-
tett „corporate citizenship” koncepcióban is, amely azt állítja, hogy vállala-
toknak úgy kell viselkedniük, mint a klasszikus értelemben vett állampol-
gároknak, azaz az üzleti és a szélesebb értelemben vett társadalmi érdekek
összeillesztésének lehetôségeit kell kutatniuk (Burlingame, 2001).

A vállalati adományozás hajtóerôi és a kulturális 
beágyazottság szerepe

Népszerû kutatási terület a vállalati adományozás motivációinak vizsgála-
ta. Ezek a kutatások abból indulnak ki, hogy a vállalatok vezetôinek érték-
rendje és irányultsága erôsen befolyásolja az üzleti szervezetek jótékonysá-
gi, társadalmi tevékenységét (Swanson, 1999).

A szakirodalom a vállalati adományozás négy lehetséges hajtóerejét azo-
nosítja (Campbell et al., 2002). Az elsô csoportot jelentik a stratégiai moti-
vációk. Az adományozás ekkor a vállalat stratégiai üzleti céljait megvalósí-
tani segítô eszközként jelenik meg. Az altruizmus egy másik jelentôs moti-
vációs tényezô, esetében a társadalmi jó maximalizálása a fô célja az ado-
mányozásnak. Politikai indokok szintén elôfordulnak a vállalati jótékony-
ság hajtóerejeként, ezek a vállalati mûködés korábban bemutatott politi-
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kai-hatalmi modelljéhez kapcsolódó motivációs tényezôket jelentik. Végül
fontos motiváló erôként értelmezhetô a menedzserek egyéni elkötelezettsége,
személyes döntéseik, amelyek nem feltétlenül kapcsolódnak össze a vállala-
ti célokkal.

Logan 1993-as kutatása során 11 európai nagyvállalat jótékonysági gya-
korlatát vizsgálva kereste az adományozás fôbb motivációit. Az adományo-
zás alábbi három hajtóerejét azonosította (Bennett, 1998):

1. a vállalat morális és társadalmi felelôsségének demonstrálása abban a
helyi közösségben, ahol mûködik;

2. politikusok és más fontos véleményformálók megnyerése;
3. a vállalat közvetlen érdekeinek elôsegítése jótékonysági események

támogatása által.

Bennett három európai országban, Nagy-Britanniában, Franciaországban
és Németországban vizsgálta a vállalati adományozási szokásokat, többek
között a fôbb motivációkat. Mindhárom országban a vállalati imázs növe-
lése, a Public Relations erôsítése állt az elsô helyen. Franciaországban és
Németországban a vállalatok a termékeladások növekedését várták az ado-
mányozás hatására, ez a motiváció sokkal kisebb súllyal jelent meg az Egye-
sült Királyságban. Hasonlóképp alakult a politikusok megnyerése mint
hajtóerô, ez ismét csak Nagy-Britanniában volt a legkevésbé jelentôs moti-
váció.

Fontos irányzata a vállalati jótékonyság vizsgálatának a kulturális kör-
nyezet hatásának figyelembe vétele. Katz és társai a nemzeti kultúra hatását
elemezték a vállalattal szembeni társadalmi elvárásokra (Katz et al., 2001).
Hofstede kultúrafelfogását hívták ehhez segítségül, aki a hatalmi távolság,
az individualizmus mértéke, a kockázatkerülés és a férfias-nôies értékek fi-
gyelembevételével igyekszik képet kapni adott ország nemzeti kultúrájáról.
A tanulmányban az Egyesült Államok, Mexikó, Kína és Japán gyakorlatát
vetették össze, és azt találták, hogy a kulturális környezet igen nagy hatással
van a vállalattal szembeni társadalmi elvárások tartalmára.

A vállalatok társadalmi felelôsségének európai uniós koncepciója
(Corporate Social Responsibility)

Az Európai Unió 2001-ben kiadott egy ún. Green Papert (vitaanyagot) a
vállalatok társadalmi felelôsségének (corporate social responsibility,
CSR) európai értelmezésérôl és a kapcsolódó feladatokról (Promoting…,
2001). A vitaanyagot egy év múlva egy újabb dokumentum követte, amely-
nek célja a CSR-rôl megindult diskurzus és konzultáció elôsegítése volt
(Communication…, 2002). Az EU 2003-ban további akciókkal (European
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Multistakeholder Forum felállítása, a CSR-t támogató eszközök feltérképe-
zése) támogatta a koncepció megismerését, terjedését és továbbfejleszté-
sét2.

A vitaanyag a vállalatok társadalmi felelôsségét egy olyan koncepcióként
definiálja, amelyben a vállalatok önkéntes alapon integrálják a társadalmi
és környezeti szempontokat mind az üzleti mûködésükbe, mind az érintet-
tekkel történô interakcióikba. A CSR elmélet releváns minden típusú üzleti
vállalkozásnál, nem csupán a multinacionális vállalatoknál. Egyelôre azon-
ban a vállalat társadalmi felelôsségének elfogadása inkább a nagyobb válla-
latokra jellemzô, épp ezért tartja fontosnak az EU a helyi szinten mûködô
kis- és középvállalatok társadalmi felelôsségének erôsítését.

A CSR gazdasági hatásai megjelenhetnek közvetlen és közvetett módon.
Pozitív közvetlen hatás eredhet például a jobb munkahelyi környezetbôl,
amely eredményezheti a nagyobb hatékonyságot, produktivitást. Emellett
indirekt hatása lehet a fogyasztók és a befektetôk növekvô figyelmébôl,
amely növeli a vállalat lehetôségeit a piacon. A vállalat társadalmi felelôssé-
gének meghatározásakor belsô és külsô dimenziók különböztethetôk meg.

Belsô dimenziók: A CSR elmélet elsôsorban az alkalmazottakra koncent-
rál, és az ehhez kapcsolódó területekkel foglalkozik: humánerôforrás fej-
lesztés, egészség, biztonság a munkában, nyitottság a változások adaptáció-
jára és a környezetileg felelôsségteljes gyakorlat iránt. Külsô dimenziók:
A CSR elmélete szól a vállalatok integrálódásáról a helyi környezetbe.
A vállalatok közremûködnek a helyi közösség életében azzal, hogy munka-
helyet teremtenek, üzleti partnereiket, szállítóikat és vevôiket helyi szinten
értelmezik, tevékenyek az emberi jogok érvényesítésében, és globális kör-
nyezeti szempontokat is szem elôtt tartanak mûködésük során.

Az Európai Unió döntéshozói azért érdekeltek a vállalati felelôsség kon-
cepciójának erôsítésében, mert hisznek abban, hogy a közös állásfoglalá-
sokkal, illetve a vállalatok társadalmi felelôsség tudatának kialakításával
hozzájárulhatnak a lisszaboni stratégiai célok megvalósításához, melyek a
következôket tûzték ki célul: a leginkább versenyképes és legdinamikusab-
ban fejlôdô tudásalapú társadalom kialakítása Európában, amely képes a
fenntartható gazdasági növekedésre több és jobb munkahellyel és nagyobb
társadalmi kohézióval.

A különbözô kutatások és elméletek áttekintése alapján megállapítható,
hogy a vállalati adományozás eszközeit, a mögötte meghúzódó motiváció-
kat és elôfeltevéseket aligha lehet egyetlen elmélettel leírni, bár megfigyel-
hetô egy integráló modell kialakításának szándéka. E megközelítések és el-
méletek segíthetnek bennünket abban, hogy megértsük a vállalati adomá-
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nyozás mögötti filozófiákat, és ösztönzôket találjunk e társadalmilag felelôs
gondolkodás erôsítésére. Egyre inkább elfogadottá válik a szakirodalom-
ban az a megközelítés, hogy a vállalati adományozás egy hosszú távú válla-
lati stratégia eszköze kell hogy legyen, és a vállalatok úgy tudják saját üzleti
céljaikat is teljesíteni, ha egyúttal szélesebb társadalmi értelemben is felelô-
sen cselekszenek.

25



A vállalati adományozás:
külföldi és hazai kutatások

Tanulmányunk második részében igyekszünk bemutatni, milyen empiri-
kus kutatások, felmérések léteznek a vállalati adományozás jelenségének
megértését célozva. Természetesen lehetetlen teljeskörû áttekintést adni er-
rôl a területrôl, ezért megkíséreltük kiválasztani azokat az országokat, régi-
ókat, amelyek egyrészt tipikusak, másrészt a hazai kutatások szempontjá-
ból relevánsak lehetnek.

Így került ebbe a fejezetbe az Egyesült Államok, hiszen a vállalati adomá-
nyozás széles körben elterjedt elméletei, modelljei nagyrészt ott születtek,
valamint ezen a területen nagy hagyományokkal, kultúrával rendelkezik
ennek kutatása is. Hasonló megfontolások alapján választottuk Nagy-Bri-
tannia példáját is. Ezt követôen bemutatjuk két közép-kelet-európai ország
adományozás kutatásának tapasztalatait. A fejezet második részében az ed-
digi magyarországi felméréseket tekintjük át.

Vállalati adományozási szokások az Egyesült Államokban 
és Nagy-Britanniában

Egyesült Államok

Az 1935-ben alapított AAFRC (American Association of Fundraising
Counsil) 1955 óta évente publikálja az USA-beli adományozásról szóló je-
lentését. A legutóbbi jelentések szerint 2001-ben 212 milliárd dollárt ado-
mányoztak az amerikaiak a nonprofit szektornak (Giving USA, 2002),
2002-ben ez az összeg 1%-kal emelkedett, így elérte a 241 milliárd dollárt
(Giving USA, 2003). 2001-ben ez az Egyesült Államok GDP-jének 2,4%-át,
míg 2002-ben 2,3%-át jelentette.

Az adományozottak között elsô helyen állnak az egyházi-vallási szerve-
zetek, évek óta az összes adomány több mint harmadát kapják. Az elmúlt
évek adatai alapján 10% feletti részesedéssel bírnak az oktatással foglalkozó
szervezetek, és az adományok 10 % körüli részét kapják az egészségügyi, va-
lamint a szociális szolgáltatásokat nyújtó nonprofit szervezetek.

Az adományozók szerinti megoszlás az alábbi ábrán látható (1. ábra).
A legtöbbet az egyének adakoznak (76,3%), az összes adományok több
mint 3/4-e származik magánemberektôl. Arányait tekintve ezután követ-
keznek az alapítványok adományai (nem tartoznak ide a vállalati alapítvá-
nyok) 11,2%-kal, majd a hagyatékokból származó adományok (7,5%).
A vállalati jótékonysági kiadások 12,19 milliárd dollárt tesznek ki, ez 5,1%-
a az adományok összességének. Ez a megoszlás az évek során hasonlóan
alakult.
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2001-ben az USA-beli vállalatok hozzájárulása abszolút mértékben
12,1%-kal, reálértékben 14,5%-kal csökkent egy év alatt (Porter-Kramer,
2002). Az elemzôk a visszaesés okaként a gazdasági recessziót jelölik meg,
és ezzel együtt hangsúlyozzák, hogy abszolút értékben a 2001-es adomá-
nyok a legmagasabbak. Ez a visszaesés átmenetinek bizonyult, a 2002-es
vállalati adományok egy év alatt több mint 10,5%-kal növekedtek, ami az
inflációval korrigálva is 8,8%-ot jelent.

Az adományok csökkenése a recesszió éveiben nem újszerû jelenség. Mi-
óta az AAFRC figyelemmel kíséri az adományozás alakulását, több ilyen
idôszak is elôfordult. Adományozási szempontból visszaesés volt például az
1973–75 között, az olajválság idején, illetve 1989–90-ben. A konjunktúra
hatása is nagyon jól megfigyelhetô: a kilencvenes évek második felében
(1996–1999) évente kb. 10 %-kal nôtt az adományozás mértéke. A GDP-
hez viszonyítva nem figyelhetô meg visszaesés, 2001-ben az adományok a
GDP 2,1%-át tették ki, amely némileg magasabb, mint az elôzô évek átlaga.

Az alábbi diagramokon (2. ábra) a vállalati adományok nagysága és a
vállalatok adózás elôtti eredményének összevetése látható reálértékben.
Nagyon szorosan együtt mozog ez a két tényezô, és ezek alapján valóban jól
magyarázza a gazdasági recesszió a vállalati eredmények csökkenésén ke-
resztül a jótékonysági kiadások csökkenését.
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1. ábra
Adományozás az Egyesült Államokban – adományozók szerint 

Forrás: Giving USA, 2003
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Az adományozásnak nincs elfogadott mértéke, azonban gyakorta a vál-
lalat adózás elôtti eredményéhez viszonyítják. Az Egyesült Államokban a
hetvenes-nyolcvanas években a vállalatok átlagosan adózás elôtti nyeresé-
gük 1%-át fordították jótékonysági célokra, ez a nyolcvanas évek közepén
elérte a 2%-ot, majd ismét kissé csökkeni kezdett (Flaherty, 1991).

Habár az adományok összességén belül a vállalati adakozás a legkisebb
mértékû, kiemelkedô fontossággal bír a közfigyelem szempontjából. Az el-
számoltathatóság és a felelôsségvállalás egyre erôteljesebb elvárás a tulajdo-
nosok és más érintettek részérôl, és fokozottan igaz ez az állítás az Enron és
Worldcom botrányok után.

Nagy-Britannia

A nagy-britanniai Directory of Social Change3 az amerikai AAFRC-hez ha-
sonlóan évrôl évre figyelemmel kíséri a vállalati adományozás összegének,
tendenciáinak alakulását az Egyesült Királyságban. A trendek hasonlóak:
Nagy-Britanniában hat év után elôször 2001-ben csökkent a vállalati ado-
mányok mértéke. A 400 legnagyobb brit vállalat az adózás elôtti eredmé-
nyének 0,44%-át fordította jótékonysági kiadásokra, ez 0,2%-kal kevesebb
az elôzô évhez képest (Hill, 2002). Egy másik jelentôs brit szervezet, a
National Council for Voluntary Organisations (NCVO) szerint az üzleti
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2. ábra 
Vállalati adományok és profit kapcsolata (1971–2001)

Forrás: AAFRC Trust for Philanthropy/Giving USA 2002

3 Rendszeresen megjelenô kiadványa a The Guide to UK Company Giving.
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szervezetek nem eléggé adakozóak, reálértékben a 10 évvel ezelôtti szinten
állnak a jótékonysági kiadások tekintetében.

A brit vállalatok adózás elôtti eredményüknek körülbelül 0,2%-át for-
dítják jótékonysági kiadásokra, ez jóval kevesebb, mint az amerikai vállala-
tok esetében. A nagy különbség forrása a kutatók szerint az adózásban ke-
resendô, az amerikai vállalatokat az adószabályok sokkal inkább adakozás-
ra ösztönzik. Sokat várnak ezért a kormányzattól a vállalati adományozás
ösztönzése tekintetében. Ráadásul a 25 legnagyobb brit vállalat adja közel
50%-át a teljes hozzájárulásnak, ez igen nagy koncentrációt jelez. A 3,7 mil-
lió brit üzleti szervezet nagy része egyáltalán nem adakozik.

A különbözô elméletek és modellek bemutatásánál kitértünk arra, hogy
a pénzbeli vállalati adományozás csupán egyik aspektusa a vállalatok társa-
dalmi teljesítményének. És ha nem csupán a pénzügyi adományokat veszik
számításba, akkor már nem annyira sötét a kép. Egy jóval tágabb értelme-
zése a társadalomhoz való hozzájárulásnak az (corporate community
investment), ha a pénzadományokon felül például az alkalmazottak idejét
(pl. önkéntes programok), képességeit, és egyéb erôforrásokat is figyelem-
be vesznek, amelyeket a vállalat társadalmi jellegû célok teljesülése érdeké-
ben mozgósít. A Business in the Community mozgalom (http://www.
bitc.org.uk) PerCent Club indexe egy olyan indikátor, amely igyekszik eze-
ket a tényezôket számszerûsíteni.

A PerCent Club egy olyan indexet alakított ki, amely a pénzbeli támoga-
tást (cash support), a természetbeni adományokat (gifts in kind), a vezetôk
idejét (management time), és az alkalmazottak munkáját (employee time)
veszi figyelembe a vállalat társadalmi, közösségi hozzájárulásának megha-
tározásakor. Ezen index értékében az elmúlt négy évben 50%-os növekedés
következett be. Fontos megjegyezni, hogy ez az eredmény nem általánosít-
ható Nagy-Britannia egészére, hiszen összesen 148 vállalat készítette el je-
lentését ezen index alapján.

Vállalati adományozás kutatások a Cseh Köztársaságban 
és Bulgáriában

Ebben a fejezetben két közép-kelet-európai kutatás tanulságait mutatjuk
be. Az egyik a Czech Donors Forum, a másik a Bulgarian CAF (Charities
Aid Foundation) nevéhez fûzôdik. Mindkét felmérés 2000-ben történt.

A Czech Donors Forum a filantróp magatartást és ennek motivációit
vizsgálta az egyének, a vállalatok és az alapítványok körében. A vállalatok
által leggyakrabban említett motiváló tényezô az adakozásra a vállalati
imázs javítása volt (60%), ezt követte a támogatásra szorulók megsegítése kö-
telességtudatból (45%) (Ackerman, 2000). A vállalat ismertségének erôsítése,
valamint a külsô nyomásra való reakció szerepeltek még gyakran említett
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motivációként. A kutatókat meglepte, hogy a vállalati adományozást a cé-
gek nem tekintik olyan stratégiai eszköznek, amely hosszú távon szolgál-
hatja a vállalati identitás építését. A kutatás kimutatta, hogy általános a fél-
reértés a szponzorálás és az adományozás közötti különbség tekintetében.

A csehországi nonprofit szervezetek úgy vélik, hogy az adótörvények
nem ösztönzik a vállalati adományozást, sôt a legfôbb demotiváló tényezô-
ként tartják számon. A vállalatok 30%-a azonban azt állítja, hogy az adó-
csökkentés lehetôsége ösztönzôként hat. Az adócsökkentés közhasznú cé-
lok támogatásához van kötve, amely nem feltétlenül jelenti nonprofit szer-
vezetek támogatását. A vállalatok ezért állami intézményeknek vagy akár
for-profit szervezeteknek is adhatnak.

A kutatás megállapította, hogy számos tényezô akadályozza a vállalati
adományozás fejlôdését, terjedését. Ezek közé tartoznak a vállalatok tisztá-
zatlan tulajdonviszonyai, a nagyon nagy számú támogatási kérelem, a való-
di szükségletek felismerésének hiánya, a vállalatok szkepticizmusa a tekin-
tetben, hogy az adományaik valóban fontos célokat szolgálnak, valamint
azok a valós és észlelt problémák, amelyek az adóhatóság, az alkalmazottak
és a tulajdonosok felé a hozzájárulás igazolásával kapcsolatosak. Ez utóbbi-
val függ össze, hogy a vállalati támogatásokat gyakran negatív kritika fo-
gadja elismerés helyett.

Mindezek fényében milyen is a cseh vállalati adományozás helyzete?
A támogatások megítélése ad hoc, évrôl-évre különbözô, nem stratégiai
döntések eredménye, gyakorta külsô nyomásnak tesznek eleget így a válla-
latok. A kutatók szerint a régiókat és a kisvállalatokat tekintve jobb a hely-
zet, mint az országos hatókörû, nagyméretû szervezetek esetében. A helyi
vállalatok ugyanis jobban megértik a helyi szükségleteket, jól ismerik az
érintett embereket, és ezért gyakran társadalmilag felelôsebb módon csele-
kednek a nagyvállalatokhoz képest.

2000 szeptemberében fejezôdött be a Bulgarian CAF által kezdeménye-
zett elsô országos felmérés, amely a bolgár vállalatok adományozási szoká-
sait vizsgálta. 295 vállalatvezetôvel készítettek interjút, amelyekben arra ke-
resték a választ, hogy ki adakozik, milyen célokra és miért (Bulgarian CAF,
2000).

A fôbb kutatási eredmények a következôk: A bolgár vállalatok 60 %-a jó-
tékonykodik valamilyen módon. Az adományozó és adományozott kap-
csolata a legtöbb esetben jó, csupán az adományozók 4%-a nem támogatná
újra ugyanazt az egyént, szervezetet, programot. Az adományozást követô-
en a vállalatok gyakorta felismerték, hogy nem várt eredményeket hozott
számukra a jótékonysági támogatás, különösen a fogyasztók és az alkalma-
zottak körében növekedett a vállalat elismertsége. Nem igaz az az állítás,
hogy az alkalmazottak elleneznék a jótékonysági kiadásokat, arra hivatkoz-
va, hogy inkább bérre költsék ezeket az összegeket.

A kutatás a vállalati adományozás tekintetében negatív eredményeket is
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hozott. Az egyéni kérelmek támogatása jóval nagyobb mértékû, mint a
nonprofit szervezeteknek nyújtott támogatás. Általános jelenség, hogy a
bolgár vállalatoknak nincsen jótékonysági, adományozási politikája, nem
tervezik meg ezeket a kiadásokat. Hiányoznak a hatékony és ismert gazda-
sági ösztönzôk, amelyek segíthetnék a vállalati adományozást. A vállalatok
egy része nem is ismeri az adócsökkentési lehetôségeket, egy jelentôs részük
pedig úgy véli, hogy a törvényi szabályozás változtatásra szorul. A vállala-
tok adományozási tevékenysége nem piaci indíttatású, a fô motivációk kö-
zött morális és egyéni célok szerepelnek.

Hazai kutatások

A vállalati adományozási gyakorlat átfogó, reprezentatívnak tekinthetô ha-
zai vizsgálatára – tudomásunk szerint – elôször 2003-ban került sor. En-
nek eredményeit a kötet következô tanulmánya tartalmazza. Itt csak a ko-
rábbiakban lezajlott kutatásokról adunk áttekintést. A nonprofit szektor-
ból már a 90-es években indult néhány kezdeményezés (pl. United Way
Hungary tervezett adományozás kutatása), de ezek különbözô okok miatt
nem valósultak meg. Egy kisebb, néhány vállalatra kiterjedô felmérést vég-
zett 1998-ban a Civil Társadalom Fejlôdéséért Alapítvány. A nonprofit
szektoron kívül az akadémiai szféra is foglalkozik különbözô kutatások ke-
retében a témával, azonban a vállalati adományozás jelenségét nem önma-
gában, hanem a vállalati etika, vállalati felelôsség kontextusában vizsgálták.
Ez a vizsgálódási keret egybevág a nemzetközi szakirodalomban található
elméletekkel, modellekkel, amelyek szintén nem önmagában értelmezik a
vállalati adományozást, adakozást. Két hazai egyetemi kutatást mutatunk
be röviden ebben a fejezetben. Az egyik a Budapesti Közgazdaságtudo-
mányi Egyetem „Versenyben a világgal” kutatási programjának keretében
végzett vállalati etika kutatás. Ennek kérdôívében rákérdeztek a vállalatok
adományozási szokásaira, mint a vállalati etikalitást meghatározó, befolyá-
soló változóra. A másik bemutatásra kerülô kutatás a Miskolci Egyetem üz-
leti etika és társadalmi felelôsség vizsgálatát célzó hazai kutatása.

Üzleti adományozás – a Civil Társadalom Fejlôdéséért Alapítvány 

1998-as kutatása

1998 elsô felében a Civil Társadalom Fejlôdéséért Alapítvány (CTF) a Híd a
szektorok között projektjének keretében a hazai vállalatok adományozási
politikájáról és gyakorlatáról végzett felmérést. A kutatás eredményeit az
Üzleti adományozói adattár címû kiadványukban tették közzé. E kutatás és
a kiadvány célja az volt, hogy egyrészt a nonprofit szervezeteket segítsék az
üzleti szférával való kapcsolatteremtésben és az adományszervezésben,
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másrészt az adakozásra kész vállalatok adatainak és adományozói preferen-
ciáinak közzétételével a kérelmek feldolgozását igyekeztek könnyíteni
(CTF, 1999).

A CTF kutatása nem tekinthetô átfogó felmérésnek, a kapott eredmé-
nyek nem általánosíthatók, habár az induló adatbázis viszonylag nagynak
tekinthetô, mivel 1400 vállalatnak küldték ki postán a kérdôíveket. Közü-
lük azonban összesen 46-an küldték vissza a kitöltött kérdôívet, ez 3%-os
válaszadási arányt jelent. A megkeresett, és a kérdôívet kitöltô vállalatok
többsége külföldi tulajdonban volt.

A 46 válaszadó közül 41-en támogattak 1997-ben valamilyen civil szer-
vezetet, társadalmi ügyet, közösségi akciót. A kérdôívben rákérdeztek a tá-
mogatás csatornáira, módjaira, a nyújtott támogatások nagyságrendjére, a
döntési folyamatokra, a támogatott szervezetek típusaira, a támogatott cé-
lokra, területekre, valamint az adakozás motivációira. A kapott válaszok
alapján az alábbi eredmények születtek:

Az egy vállalatra esô átlagos támogatási összeg 19,39 millió forint volt
éves szinten. Ez az összeg azért ilyen kiugróan magas, mivel jelentôs torzí-
tást okozott, hogy az egyik válaszadó 400 millió forintos támogatást osztott
szét adott évben. A támogatási keret nem csupán a nonprofit szervezetek-
nek vagy közösségi akcióknak nyújtott adományokat foglalja magában, ha-
nem az állami intézményeknek szánt támogatást is (pl. iskolák, rendôrség).

A megkeresett vállalatok többsége közvetlenül nyújtott támogatást civil
szervezeteknek. Emellett 9 szervezet vett igénybe valamilyen közvetítô szer-
vezetet, 8 válaszadó pedig a cég (részben) saját alapítványán keresztül nyúj-
tott támogatást. A támogatás módjairól a következô eredményt kapták:

A megkérdezettek túlnyomó része egyetlen csatornán keresztül osztja szét
a támogatásokat, a többség (73%) többféle támogatási módot is alkalmaz.
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3. ábra 
A támogatás módjai 

Forrás: CTF, 1999, 12. oldal
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A támogatások szétosztásáról a válaszadók többsége egy kidolgozott
adományozási stratégia alapján dönt, míg 32%-a ad hoc alapon hozza meg
döntését. 11% úgy nyilatkozott, hogy a támogatási stratégia kidolgozása
most van folyamatban. A cégek 59%-ánál egy testület dönt a támogatások
odaítélésérôl, míg a többi esetben egy-egy felelôs vezetô egyszemélyi dön-
tést hoz.

A CTF rákérdezett arra is, hogy mit várnak el a vállalatok a támogatott
szervezetektôl. E kérdésre a következô válaszokat kapták:

A támogatott szervezetek területi megoszlását tekintve legszívesebben
helyi (39%) vagy országos (40%) hatókörû intézményeknek nyújtanak
adományokat a megkérdezett vállalatok. Nemzetközi programokat jóval
kisebb arányban (3%) támogatnak. A vállalatok ötödénél a területi szem-
pont nem jelentett döntési kritériumot.

A támogatott területek közül az oktatás, kutatás áll az elsô helyen az em-
lítések gyakorisága alapján, ezt követi a kultúra, mûvészetek. Harmadik
leggyakrabban említett a gyermekek, fiatalok támogatása, majd az egész-
ségügy következik.

A támogatás motivációt tekintve a leggyakrabban a következôket emlí-
tették a válaszadók: szociális felelôsségtudatból adakozik, presztízsének,
reklámértékének növekedését várja az adományozástól, valamint a civil
szervezetek támogatása a vállalat hosszú távú céljait szolgálja.

Vállalati adományozás vizsgálata a „Versenyben a világgal” kutatási 

programban

1995-ben kezdôdött a Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetemen a
„Versenyben a világgal” kutatási program, melynek a „Versenyképesség eti-
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1. táblázat
Elvárások a támogatott szervezetekkel szemben

A válaszadók arányában (%) Elvárás

21% A támogató cég nevének említése PR anyagokban, nyilvános 
rendezvényeken

17% Írásos szakmai beszámoló a támogatott programról

15% Pontos pénzügyi elszámolás

13% Bizonyító okiratok benyújtása

13% Hosszú távú együttmûködés lehetôsége

12% Személyes találkozó

9% Írott projekt terv

Forrás: (CTF, 1999, 14. oldal)



kája” elnevezésû alprojektjén belül vizsgálták a vállalatok adományozási
szokásait. A kutatási program egésze nyolc projektbôl épült fel, amelyek vi-
szonylag tág kutatási területeket fedtek le, és ezeken belül az egyes
alprojektek jelölték ki a kutatás fókuszait. A „Versenyképesség etikája”
alprojekt a Zsolnai László vezette „A versenyképesség társadalmi vonatko-
zásai” projekt része volt.

A kutatási program saját adatbázisának megteremtését egy vállalati kér-
dôíves felmérés szolgálta. A 390 kérdést tartalmazó közel 100 oldalas kér-
dôívet elôször 1996. március és június között kérdezték le egy vállalati min-
tán. A minta kiválasztása a Pénzügyminisztérium segítségével történt azon
vállalatok közül, amelyek már 1992 elôtt is mûködtek, könyveiket a kettôs
könyvvitel szabályai szerint vezették, és 50 fônél több alkalmazottat foglal-
koztattak. E feltételeknek megfelelô vállalatok közül egy olyan mintát ala-
kítottak ki, amely tulajdon, vállalatméret, földrajzi elhelyezkedés, ágazat
alapján reprezentálta a Magyarországon mûködô vállalatokat. Az így ka-
pott 593 vállalat mellé kiválasztásra kerültek azok a cégek, amelyek az 1995-
ös Figyelô 200-as listán szerepeltek, így a kérdezôbiztosok összesen 665 vál-
lalatot kerestek fel, és 326 vállalattól kaptak további feldolgozásra alkalmas
kérdôívet (Hírlevél I, 1996). A kutatás második szakasza 1999 februárjában
kezdôdött, amely során 38 %-os válaszadási ráta mellett 319 vállalattól sze-
reztek értékelhetô kérdôívet (Czakó, 2000).

A Zsolnai László és Radácsi László vezette „Versenyképesség etikája”
alprojekt célja a vállalatok etikai irányultságának vizsgálata, valamint a lé-
tezô etikai intézményrendszer feltérképezése volt (pl. etikai kódex, etikai
bizottság). Az egyik fô kutatási kérdés azt feszegette, van-e összefüggés a
vállalatok versenyképessége és etikalitása között. Ez utóbbi tényezô mérésé-
re a kutatócsoport egy ún. vállalati etikalitás indexet alakított ki, amely
négy változó összegzésébôl adódott. E változók: (1) az etika vállalati intéz-
ményesültsége, (2) az érintettekkel való kapcsolat jellege, (3) a fogyasztók-
kal kapcsolatos vállalati attitûdöt mutató változók, valamint (4) a vállalati
jótékonysági kiadások relatív nagysága. Ez utóbbi tényezô meghatározásá-
hoz a kérdôívben a következô kérdéseket tették fel a vállalatoknak:

1. Költ-e a vállalat jótékonysági célokra (pl. alapítványi támogatások,
öntevékeny közösségek támogatása)? 

2. Ha igen, évente kb. mekkora összeget költenek ilyen célokra?
3. Sorolja fel a vállalat elmúlt évi legfontosabb jótékonysági kiadásainak

céljait! (A válaszban a három legfontosabb cél kiemelését kérték.)

Az 1996-os felmérés adatai alapján (sajnos az 1999-es lekérdezés adatai
nem kerültek e szempontok szerint értékelésre) megállapították, hogy a
megkérdezett vállalatok 4/5-e költ jótékonysági célokra (lásd 2. táblázat).
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A jótékonysági célú kiadások nagyságát a következô táblázat (3. táblá-
zat) mutatja összegkategóriákként. Az, hogy egy vállalat mennyit költ jóté-
konysági célokra, jelentôsen függ árbevételének nagyságától. Korrekt ada-
kozóknak tekintették azokat a vállalatokat, amelyek értékesítési árbevéte-
lük kb. 1%-át fordították jótékonysági kiadásokra (lásd 4. táblázat).
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2. táblázat
Költ-e a vállalat jótékonysági célokra?

gyakoriság %-os megoszlás

igen 260 79,8

nem 62 19,0

nincs válasz 4 1,2

Összesen 326 100,0

Forrás: (Zsolnai, 1997b)

3. táblázat
Vállalati jótékonysági kiadások nagysága

skálaérték gyakoriság %-os megoszlás

1 millió Ft felett 65 19,9

1 millió Ft – 501 ezer Ft 36 11,0

500 ezer Ft – 101 ezer Ft 70 21,5

100 ezer Ft – 2 ezer Ft 57 17,5

nincs adat 98 30,1

Összesen 326 100,0

Forrás: (Zsolnai, 1997b)

4. táblázat
Jótékonysági kiadások és az árbevétel kapcsolata

skálaérték gyakoriság %-os megoszlás

Nem adakozik 64 19,6

Adakozik, nem mond összeget 30 9,2

Árbevétel arányosan kevesebbet 133 40,8

Árbevétel arányosan 75 23

Árbevétel arányosan többet 19 5,8

nincs adat 5 1,5

Összesen 326 100

Forrás: (Misovicz-Radácsi, 1997)



A felmérés alapján az egészségügyi, oktatási, szociális és sport kiadások
teszik ki a jótékonyságra fordított összegek 2/3-át (lásd 5. táblázat). Azon
kérdések megválaszolása további kutatásokat igényel, hogy ezen jótékony-
sági célok és kiadások tervezése mennyire illeszkedik a vállalati stratégiába,
és hogyan születnek meg a róluk hozott döntések.

E kutatást kiegészítette néhány interjú, amely arra a kérdésre kereste a
választ, hogy a vállalatok hogyan értelmezik a jótékonysági kiadások fogal-
mát4, illetve milyen döntési szempontokat alkalmaznak az adományok
szétosztásánál, és mi jellemzi magát a döntési folyamatot (Havelka, 1997).
A megkérdezett négy vállalat mindegyike a cég saját dolgozóinak a béren és
bérjellegû kifizetéseken felül nyújtott szolgáltatásokat, kedvezményeket is a
jótékonysági kiadások közé sorolta (pl. karácsonyi ajándékok, nyugdíjas
rendezvények, kamatmentes hitel, ingyenes termékek, ingyenes orvosi
szolgáltatás, saját szakmunkásképzés). Természetesen a vállalat alkalmazot-
tainak elkötelezettségét növelô, a béren felül nyújtott szolgáltatások léte
fontos szempontja a vállalati felelôsség és etika megítélésének. Egy leendô
kutatásban azonban érdemes külön vizsgálni a dolgozóknak nyújtott „jóté-
konysági kiadásokat”, és a külsô, a vállalaton kívül esô szervezeteknek,
programoknak nyújtott támogatásokat. Ezen kívül az interjúk fontos ta-
nulsága az a CTF kutatásában is felmerült tény, miszerint a vállalatok mind
nonprofit, civil szervezeteket, mind állami intézményeket támogatnak (pl.
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5. táblázat
A vállalatok jótékonysági céljai 

skálaérték gyakoriság %-os megoszlás

egészségügy 82 18,5

oktatás 80 18,0

szociális 67 15,1

sport 62 14,0

kultúra 39 8,8

rendôrség 20 4,5

szabadidô 4 0,9

egyházak 2 0,4 

egyéb 86 19,4

Összesen 442 100,0

Forrás: (Zsolnai, 1997b)

4 A kérdôívben nem definiálták elôre a jótékonysági kiadások fogalmát.



rendôrség, tûzoltóság, helyi iskolák). Amennyiben az egyes szféráknak
nyújtott támogatásokat szeretnénk megvizsgálni, külön érdemes kezelni a
támogatott szervezeteket típusuk szerint.

A döntési folyamat vállalatonként igen heterogén képet mutatott. Az
egyik végpont egy amerikai tulajdonú cég volt, ahol a tulajdonos példája
határozta meg a vállalat adományozási politikáját, tevékenységét. A felsô-
vezetôi kör testületileg döntött meghatározott idôszakonként egy elôre
rögzített keretösszeg erejéig a vállalathoz írásban benyújtott kérvényekrôl.
Egy másik helyen egyszemélyi döntés volt a jellemzô, és nem volt elôre
meghatározott keret sem.

A kutatás során a vállalati etikai indexet alkotó négy változó alapján öt
klaszterbe sorolták a vállalatokat, ezzel az etikalitás alapján elkülönülô vál-
lalatcsoportokat igyekeztek meghatározni. A kapott klaszterek a követke-
zôk: élenjárók (22,1%), kötetlenek (24,3%), szûkmarkúak (17,4%), alultelje-
sítôk (20,3%), közepesek (15,6%) (Zsolnai, 1997b). Az élenjárók klaszterébe
tartozó vállalatok az etikalitás valamennyi változója szerint a legmagasabb
értéket mutatják, azaz náluk a legmagasabb az etika intézményesültsége,
tudatosan foglalkoznak a stakeholderekkel, törekednek a minél magasabb
szintû fogyasztói igénykielégítésre, és itt a legmagasabbak a jótékonysági
kiadások. Ebben a klaszterben felülreprezentáltak a legnagyobb vállalatok,
valamint a villamos-, gáz- és vízszolgáltató cégek. Alulreprezentáltak a leg-
kisebbek, valamint a mezô-, és erdôgazdasági, illetve az egyéb szolgáltató
vállalatok. A kötetlenek klaszterére a fogyasztókkal való tudatosság és a ma-
gas jótékonysági kiadások jellemzôk, de az etika intézményesültsége és a
stakeholderekkel való törôdés kevésbé. A közepes nagyságú cégek, valamint
a mezô- és erdôgazdasági vállalatok itt felülreprezentáltak. A szûkmarkúak
sok tekintetben hasonlítanak az élenjárókhoz, azonban lényeges különb-
ség, hogy szinte teljesen hiányoznak a jótékonysági kiadások. Tipikusan ide
tartoznak az ipar és építôipar vállalatai, valamint a külföldi tulajdonlású, és
az állami tulajdon mellett külföldi részesedéssel bíró cégek is. Az alulteljesí-
tôk szinte valamennyi mutató szerint gyengék. Ebbe a klaszterbe a legki-
sebb és a kisebb cégek tartoznak, felülreprezentáltak az egyéb szolgáltatók,
valamint a mezô- és erdôgazdasági vállalatok. A közepesek kategóriába tar-
tozók valamennyi változó szerint átlagos értékeket mutattak. Itt fôleg álla-
mi tulajdonú vállalatok találhatók.

Üzleti etika és társadalmi felelôsség Magyarországon –

a Miskolci Egyetem 1998-as kutatása

A Miskolci Egyetemen 1998-ban folytatott kutatás középpontjában az üz-
leti etika és a társadalmi felelôsség vizsgálata állt (Fülöp et al., 2000). A vál-
lalati adományozás szempontjából azért fontos ezt a kutatást is beemelni a
bemutatásra kerülôk közé, mivel a fô vizsgálandó kérdések közé tartozott a
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vállalatok etikai szempontok iránti attitûdje, a társadalmi felelôsség értel-
mezése, és az etika hazai intézményesültsége. Ezek a témák a bemutatott
modellek és kutatások szerint szoros kapcsolatban vannak a vállalati ado-
mányozás jelenségével.

A kutatás során három szektort vizsgáltak: 129 kis- és középvállalattól,
80 nagyvállalattól és 84 nonprofit vállalattól kaptak kitöltött kérdôívet.
A nonprofit (nem üzleti) kategóriába e kutatásban nem a civil szervezete-
ket, hanem az állami-közszolgálati szektorba tarozó intézményeket sorol-
ták (pl. közigazgatás, közüzemek).

Az etika és a gazdaság közötti kapcsolat megítélését nyolc kijelentés segít-
ségével vizsgálták, amelyekkel a válaszadók vagy egyetértettek vagy sem.
A nagyvállalatok és a nem üzleti szervezetek menedzsereinek nagy többsé-
ge egyetértett azzal az állítással, hogy az etikus viselkedés nem jelenti a ver-
senyképesség elvesztését.

Az etikai témák iránti vállalati attitûd vizsgálatánál a következôkre jutot-
tak: a válaszadók 22%-a nem mutatott érdeklôdést etikai kérdések iránt,
19% pedig érdeklôdött ugyan, ám nem volt arra ötlete, miképp lehetne az
etikai szempontokat érvényesíteni a vállalaton belül. Fôként a kisvállalatok
körében találkoztak az etikai érdeklôdés hiányával. A nem üzleti szerveze-
tek vezetôi úgy érezték, hogy az üzletben dolgozók nem törôdnek az etikai
problémák gyakorlati megoldásával.

A vállalatok társadalmi felelôsségének vizsgálatánál a kutatók megkérték
a válaszadókat, hogy elôször definiálják a fogalmat. Erre azért volt szükség,
mivel a társadalmi felelôsségnek nincs általánosan elfogadott definíciója.
A válaszadók négy dimenzióban értelmezték a fogalmat: a fogyasztók irán-
ti felelôsség mellett (megbízható minôségû termékek, jó vevôkapcsolatok)
megjelent az alkalmazottak (jó fizetés, megfelelô munkakörülmények), és a
környezet (társadalmi problémák iránti érzékenység, helyi szükségletek ki-
elégítése, környezetvédelem) iránti, valamint a profitért vállalt felelôsség
(jövedelmezôség, innováció, profit elvárások) (Fülöp et al., 2000, 15.oldal).
A nagyvállalatok vezetôi hangsúlyozták leginkább a foglalkoztatás felelôs-
ségét. A legfontosabb különbség a profitorientált és a nem profitorientált
szervezetek között, hogy amíg az üzleti vállalatok vezetôi úgy gondolták,
hogy a jogi szabályozást betartó mûködés társadalmilag felelôs magatartás-
nak tekinthetô, addig a nem üzleti szervezetek vezetôi e minimum szint fe-
letti társadalmi felelôsséget várnak el.

A kutatók megvizsgálták, hogy a vállalatok a társadalmi felelôsség mely
aspektusait tartják a legfontosabbaknak. A négy legfontosabb terület – füg-
getlenül a vállalat méretétôl – prioritási sorrendben: 1) termékminôség, 2)
elvárt profit, 3) fogyasztókkal való kapcsolat, 4) az erôforrások hatékony
felhasználása. A munkahelyteremtés és a közösségi programokban való
részvétel az utolsó helyen szerepelt mind a nagyvállalatok, mind a kisebb
cégek válaszaiban. Míg a kisméretû vállalatok a túlélést és a megfelelô mun-



kakörülmények biztosítását, addig a nagyok a növekedést és az oktatást tar-
tották fontosabbnak. A kis cégek és a nem üzleti szervezetek többsége úgy
gondolta, hogy a nagyvállalatok társadalmi felelôssége nagyobb.

Az etika intézményesültsége tekintetében a kutatók arra a megállapításra
jutottak, hogy a hazai vállalatok körében alacsony szintû az etikai intézmé-
nyek, eszközök ismertsége és alkalmazása – összehasonlítva németországi,
svájci és amerikai kutatások eredményeivel (pl. etikai kódex, etikai bizott-
ság, etikai képzési programok, etikai forródrót, etikai audit stb.).
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Konklúziók

Tanulmányunkban igyekeztünk bemutatni a vállalati adományozással fog-
lalkozó elméleteket és kutatásokat. Fontos tanulság, hogy a vállalati ado-
mányozás önmagában elméleti szinten nem értelmezett jelenség, az elmé-
letalkotók ennél tágabb kontextusban foglalkoznak ezzel az eszközzel.
A vállalatok társadalmi felelôsségének egyik megnyilvánulási formájaként
tekintenek rá.

Azokban az országokban, ahol a vállalati adományozásnak nagy hagyo-
mánya van (például az Egyesült Államokban), egyre inkább igaz az, hogy a
vállalati felelôsségvállalást (és ezen belül az adományozást) stratégiai jelen-
tôségûnek érzik a vállalatok. A kulturális szempontú elemzés felhívja a fi-
gyelmet arra, hogy egy más országból származó vállalat az otthonitól erô-
sen különbözô társadalmi elvárásokkal szembesülhet, és ennek az adomá-
nyozási gyakorlatra is nagy hatása lehet, hiszen nem biztos, hogy célraveze-
tô az otthoni technikák automatikus alkalmazása.

A volt szocialista országok vállalati adományozási gyakorlata gyerekci-
pôben jár az elôbb említett országokéhoz viszonyítva. A vállalati oldal ér-
deklôdésének hiányát a hazai kutatások és tanulmányok csekély száma is
alátámasztja. A kutatások alapján a volt szocialista államokban egyelôre
csak nyomokban lelhetô fel a stratégiai jelentôségû társadalmi felelôsség-
vállalás gondolata, a társadalmi fejlesztést háromszektoros feladatként ér-
telmezett modell, vagy a globális és kulturális „corporate citizenship”
szemléletmód. Ezek az elméletek és nézôpontok általában nem a vállalatok
gondolkodásában vannak jelen, hanem a nonprofit és a kormányzati szféra
emeli be a köztudatba. Ez persze érthetô, hiszen a társadalmi elvárások
egyik közvetítôje a civil szféra, és feltehetôen ezen igények markáns civil és
kormányzati megjelenítése (lásd EU állásfoglalása a társadalmi felelôsség-
rôl) hatással van és lesz a vállalati gyakorlatra is.
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A MAGYARORSZÁGI VÁLLALATOK 
TÁRSADALMI FELELÔSSÉGVÁLLALÁSA1
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egyenlôségi Kormányhivatal Civil Kapcsolatok Igazgatóságának megbízásából végezte el.



Bevezetés, kutatási kérdések és hipotézisek

Mint a kötet elsô tanulmányából kiderült, a globalizálódó világgazdaság
szereplôi egyre inkább normaként fogadják el, hogy a civil szervezetekkel
karöltve kell kísérletet tenniük a legégetôbb társadalmi problémák megol-
dására. A társadalmi felelôsségvállalás gondolatának elfogadása és normá-
vá szilárdulása – ha nem is egyik napról a másikra – a magyarországi viszo-
nyok között is valószínûnek látszik. Erre elsôsorban az a biztosíték, hogy
maga a gondolat a hazai tradíciókban is mélyen gyökerezik. Bár tudatos
megjelenítésére (mint az Török Marianna kötetünket záró összeállításából
látszik) elsôsorban a multinacionális vállalatok kommunikációjában talál-
hatunk példákat, a jótékonysági akciók és civil kezdeményezések támogatá-
sa a magyar cégek mindennapi gyakorlatának is része. Mi több, a magyar
nagyvállalkozók (Laki Mihály írásának tanúsága szerint) komoly társadal-
mi felelôsségérzettôl áthatva hozzák meg adományozási döntéseiket.

A nonprofit szektor vállalati támogatásának növekvô jelentôsége indo-
kolttá teszi, hogy a dokumentumokon, interjúkon és esettanulmányokon
alapuló vizsgálódásokat egy szisztematikus empirikus kutatás is kiegészít-
se. Ez utóbbi lehet ugyanis alkalmas arra, hogy átfogó képet adjon a vállala-
ti adományozás nagyságrendjérôl, szerkezetérôl, s adalékokkal szolgáljon a
jelenség motivációs és érdekhátterének feltárásához.

Ez a tanulmány egy ilyen kutatás eredményeit foglalja össze. A vállalatok
reprezentatív mintavételen alapuló vizsgálatára alapozva a szerzô két nagy
kérdéskör elemzésére tesz kísérletet. Ezek a következôk:

• Mennyire elterjedt ma Magyarországon a vállalati jótékonykodás? Mi-
lyen a vállalatok tényleges adományozói magatartása? Mi jellemzi a tá-
mogatást nyújtó és az attól elzárkózó vállalkozásokat?

• Milyen célok, értékek és indítékok vannak hatással ennek a magatartás-
nak az alakulására? Milyen szorosak és mennyire civilizáltak a kapcsola-
tok a potenciális adományozók és a támogatást keresôk között?

A szakirodalomból és a kötetben szereplô többi tanulmányból leszûrhe-
tô tanulságok, illetve az elôzetes tájékozódás során szerzett ismeretek alap-
ján megfogalmazható hipotézisek az alábbiak:

• 1. hipotézis: A magyar vállalatok jelentékeny része hajlandó arra, hogy
pénzbeni és/vagy természetbeni támogatással segítse a nonprofit szer-
vezeteket.

• 2. hipotézis: A nonprofit szervezetek támogatására vonatkozó dönté-
seik során a vállalatok mérlegelik a kérelmezôk általános reputációját,
jóhírét, az ajánlott program minôségét, valamint a hatékony és sikeres
megvalósítás valószínûségét. Minél nagyobb egy vállalat, annál való-
színûbb, hogy a jótékonysági programokkal kapcsolatban is megfo-
galmazódik a professzionális végrehajtás követelménye, bár a támoga-
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tások elosztásában azért a nem bürokratikus, illetve a személyi ténye-
zôk, sôt még a véletlenek is nagy szerepet játszhatnak.

• 3. hipotézis: A vállalat elsô számú vezetôjének (tulajdonosnak, ügyve-
zetô igazgatónak) valószínûleg számottevô befolyása van a támoga-
táspolitika alakítására. Minél kisebb a vállalat, annál valószínûbb,
hogy maguknak a segítségben részesített nonprofit szervezeteknek a
kiválasztását is a vezetôk személyes preferenciái határozzák meg.

• 4. hipotézis: A vállalati döntéshozók indítékai mutatnak bizonyos ro-
konságot az egyéni adományozók motivációjával. Ugyanakkor a piaci
szférában dolgozó vezetôk értékrendje különbözhet is az átlagembe-
rétôl. Számukra valószínûleg fontosabb a racionális viselkedés és a
formai követelmények betartása, mint az egyéni adományozók eseté-
ben. Azt is okkal feltételezhetjük, hogy a támogatások címzettjének és
formáinak megválasztása során a cég közvetlen és közvetett piaci ér-
dekei is fontos szempontként szerepelnek.

• 5. hipotézis: A szûkebb környezet (székhelytelepülés, kistérség) segíté-
sét célzó vállalati adományok feltehetôleg gyakoribbak azoknál a cé-
geknél, amelyek kisebb településeken mûködnek. Minél jobban átlát-
ható helyi közösségbe ágyazódik be egy vállalat, annál kevésbé lehet
közömbös számára, hogy ez a környezet milyen: akadályozza-e vagy
segíti a tevékenységét; kedvezô vagy kedvezôtlen feltételeket teremt-e
a mûködéséhez; vonzó életlehetôségeket kínál-e vezetôinek és mun-
kavállalóinak, vagy megnehezíti mindennapjaikat.

E hipotézisek ellenôrzéséhez a korábbi hazai kutatások Harsányi Eszter
és Révész Éva által összefoglalt eredményei igen kevés támpontot adnak.
Éppen ezért szükség volt egy önálló, kifejezetten a vállalati adományozásra
összpontosító vizsgálat elvégzésére. Ennek teljes módszertani leírása (a fel-
vétel kérdôívével és a részletes kutatási zárójelentéssel együtt) megtalálható
az interneten2, ezért itt a legfontosabb fogalmak ismertetésére és az adatok
értelmezéséhez nélkülözhetetlen módszertani megjegyzésekre szorítko-
zunk.

A fogalomhasználat és a kutatás módszere

Adománynak kizárólag az ellenszolgáltatás nélkül nyújtott, vissza nem térí-
tendô vállalati támogatásokat tekintettük. Ennek megfelelôen kizártuk a
vizsgálat körébôl a különbözô reklámszerzôdések és szponzori szerzôdések
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keretében teljesített átutalásokat. Az adományoknak a kérdôívben két fajtá-
ját különböztettük meg:

• a pénzadományokat és

• a természetbeni támogatásokat.
Az utóbbiak között a termékek és szolgáltatások ingyenes átengedésén

kívül a szakmai segítséget is figyelembe vettük.
Adományozónak tekintettünk minden olyan vállalatot, amely saját be-

vallása szerint pénzzel és/vagy természetbeni támogatással segítette a non-
profit szervezeteket.

A vizsgált vállalatok körébe csak az önálló jogi személyként bejegyzett
gazdálkodó szervezeteket (részvénytársaságokat, korlátolt felelôsségû tár-
saságokat, szövetkezeteket stb.) vontuk be.3 Amikor a tanulmányban válla-
latokat említünk, mindig ezekrôl a szervezetekrôl lesz szó.

A támogatott nonprofit szervezetek körét a statisztikai fogalomhasználat-
tal összhangban az

• alapítványokra (magán- és közalapítványok),

• egyesületekre,

• érdekképviseletekre (kamarák, szakszervezetek, egyesületi és köztes-
tületi formában mûködô szakmai, gazdasági érdekképviseletek) és

• közhasznú társaságokra
korlátoztuk. Az önkéntes kölcsönös biztosító pénztáraknak, egyházak-

nak és politikai pártoknak nyújtott esetleges támogatásokra vonatkozóan
nem tettünk fel kérdéseket.

Az empirikus felvétel nem arányos reprezentatív mintavételen alapult.
A mintát a vállalatok nagysága (árbevételi kategóriák) szerint rétegeztük.
Erre azért volt szükség, mert a gazdálkodó szervezetek között rendkívül
magas az egészen kisméretû, és alacsony a nagyvállalatok aránya. Éppen
ezért az utóbbiak egyszerû véletlen mintavétel esetén igen csekély eséllyel
kerültek volna be a mintába, s az alacsony esetszámok rontották volna a
becslések megbízhatóságát.

Az adatgyûjtés két lépcsôben történt. A mintába bekerült gazdálkodó
szervezeteket a kérdezôbiztosok elôször telefonon hívták fel. Ha a megkere-
sett vállalat azt közölte, hogy nem támogat nonprofit szervezeteket, maga
az adatfelvétel is telefonon zajlott le. Ilyenkor csak néhány, a legfontosabb
szervezeti jellemzôkre, a támogatás megtagadásának okára és az esetleges
késôbbi adományozási szándékokra vonatkozó kérdést tettünk fel.

Amennyiben a vállalat adományozónak vallotta magát, a kérdezôbiztos
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3 Ezt a döntésünket az indokolta, hogy az egyéni vállalkozások és a jogi személyiség nél-
küli társas vállalkozások (közkereseti társaságok, BT-k stb.) körében közismerten igen
magas a „számlaadási céllal” létrehozott, vállalati mûködést a szó eredeti értelmében egy-
általán nem folytató szervezetek száma.



idôpontot kért a személyes interjú elkészítésére. A kérdôívek kitöltésére az
interjúk keretében, 2004 március-áprilisában került sor.

Kérdezôbiztosaink a felvétel során összesen 2053 vállalattól kaptak in-
formációkat. Közülük 601 nem adományozott. 1452 adományozónak val-
lotta magát, de a személyes interjúra csak 804 vállalat képviselôi voltak haj-
landóak.

A kapott eredményeket az adatok feldolgozása során a vállalatok mére-
tére és székhelytelepülésére vonatkozó információk felhasználásával
teljeskörûsítettük. A tanulmányban mindvégig a felszorzott adatok és a be-
lôlük számított mutatók szerepelnek. A felszorzás alapjául szolgáló eset-
szám a nem adományozó vállalatokra vonatkozó táblákban és ábrákban ál-
talában 601, az adományozókéban 804. Ha az esetszám ettôl eltér, arra
minden esetben külön megjegyzés figyelmezteti az olvasót.

A reprezentatív felmérés eredményeit tartalmazó, forrásmegjelölés nél-
küli táblák és ábrák mindegyike a 2003-as évre vonatkozik, ezért ezt a cí-
mekben külön nem jelezzük. A táblacímekben évszám csak akkor jelenik
meg, ha az ott szereplô adatok valamilyen más (a tábla alatti sorban feltün-
tetett) forrásból származnak.

A vállalatok adományozási hajlandósága

2003-ban a magyar vállalatok közel kétharmada vallotta magát adományo-
zónak (1. ábra és Melléklet M1. tábla). 16 százalékuk mondta azt, hogy nem
támogatott és semmiképp nem is támogatna nonprofit szervezeteket.
A vállalatok egyötöde nem nyújtott ugyan támogatást, de nem zárta ki,
hogy a késôbbiekben valamilyen módon bekapcsolódjon a jótékonykodás-
ba.4

Legnagyobb arányban, közel négyötöd részben az igazi (1 milliárd Ft-
nál nagyobb árbevétellel dolgozó) nagyvállalatok támogatták a nonprofit
szervezeteket.5 Az átlagostól jócskán elmaradt ugyanakkor a kisebb (20
millió Ft-ot meg nem haladó forgalmú) vállalkozások támogatási aktivitá-
sa. Körükben a támogatók aránya mindössze 56 százalék volt, s közel egy-
ötödük a jövôre nézve is kizárta a jótékonykodás lehetôségét.
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4 A 2003-ban nem adományozók 30 százaléka a korábbi években már legalább egyszer
(ezen belül 10 százalék többször is) nyújtott támogatást nonprofit szervezeteknek.
5 Ezzel szorosan összefügg, hogy a – definíció szerint a nagyvállalati körbe tartozó – rész-
vénytársaságok adományozási hajlandósága szintén messze nagyobb volt az átlagosnál.
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Ezek az eredmények figyelemreméltó párhuzamosságot mutattak annak
a korábbi, Harsányi Eszter és Révész Éva tanulmányában részletesen is-
mertetett kutatásnak a megállapításaival, amelyet Zsolnai László (1997a,
1997b) és munkatársai bonyolítottak le a Budapesti Közgazdaságtudo-
mányi Egyetem „Versenyben a világgal” programjának keretében. 1996-
ban végzett kérdôíves felmérésük során kérdezôbiztosaiknak 326 nagyvál-
lalat vezetôivel állt módjukban interjút készíteniük (Hírlevél I, 1996). A ka-
pott válaszokból az derült ki, hogy a megkérdezett nagyvállalatok körülbe-
lül négyötöde költött jótékonysági célokra. Ez az arányszám szinte tökéle-
tesen megegyezik azzal a 77,7 százalékos aránnyal, amelyet az 1 milliárd Ft-
nál magasabb árbevétellel rendelkezô vállalatok körében mértünk.

Az adományozási hajlandóság területi és településtípusok közötti kü-
lönbségei (1. tábla) részben megfeleltek a várakozásainknak, részben azon-
ban meglepetést tartogattak. A községekben mûködô vállalkozások való-
ban lényegesen nagyobb arányban támogatták a nonprofit szervezeteket,
mint a városi és különösen a fôvárosi székhelyû vállalatok. Alig több mint
egytizedük zárkózott el teljesen a jótékonykodástól. (Ugyanez az arány a
városi cégeknél 17 százalék volt.) 

A magyarázat kézenfekvô.A helyi közösséggel való szoros együttélés nyil-
vánvalóan együtt jár a gondok közvetlen átélésével, és a problémák megol-
dásáért érzett felelôsséggel. A kapcsolati háló bizonyára erôsebb, a civil szer-
vezetek és vezetôik feltehetôleg ismertebbek, a nyújtott támogatások fel-
használása is jobban áttekinthetô, mint a nagyobb településeken. A helyi cé-
gek vezetôi nagy valószínûséggel személyesen és családjukon keresztül is
kapcsolódnak az iskolai alapítványokhoz, a szabadidôs és kulturális egyesü-
letekhez. Aligha kerülhetik el, hogy az utóbbi években egyre nagyobb szám-
ban létrejövô kistérségi együttmûködésekben, regionális fejlesztési projek-
tekben, falufejlesztô alapítványokban, falusi turizmust elôsegítô egyesüle-

1. ábra
A vállalatok megoszlása adományozási hajlandóságuk szerint

Adományoz
63%

Nem, de adna
21%

Semmiképp
16%



50

tekben, polgárôrségekben és egyéb, a bôvülô pályázati lehetôségek kihasz-
nálására létrehozott civil kezdeményezésekben szerepet vállaljanak. Ez
utóbbiak támogatásához számos esetben gazdasági érdekeik is fûzôdnek.

Mindennek lényegében az ellenkezôje érvényes a fôvárosban, ahol a gaz-
dasági és a társadalmi szerepkörök sokkal inkább szétválnak, a kapcsolatok
lazábbak, s így a támogatási tevékenység is sokkal személytelenebb. Termé-
szetesnek tekinthetjük, hogy a városi székhelyû cégek ebbôl a szempontból
valahol „félúton” vannak a budapesti és a falusi vállalatok között.

Meglepetésnek számít viszont, hogy a Kelet- és Nyugat-Magyarország
közötti különbség viszonylag kicsi volt, és nem is bizonyult teljesen egyér-
telmûnek. A ténylegesen adományozó vállalatok aránya az ország nyugati

1. tábla
A vállalatok adományozási hajlandósága területi és szervezeti jellemzôk szerint, %

Adomá- Késôbb
Semmiképp

Vállalati jellemzôk
nyozott adományozna

nem Összesen
adományozna

Vállalatnagyság (árbevétel-kategóriák)

20 millió Ft alatt 56,4 24,8 18,8 100,0

20 milliótól 1 milliárd Ft-ig 72,5 15,1 12,4 100,0

1 milliárd Ft felett 77,7 8,6 13,7 100,0

Gazdálkodási forma

Részvénytársaság 80,5 10,3 9,2 100,0

Korlátolt felelôsségû társaság 62,2 21,1 16,7 100,0

Egyéb jogi személy vállalat 84,2 10,3 5,5 100,0

Településtípus

Budapest 61,8 21,1 17,1 100,0

Város 63,2 19,9 16,9 100,0

Község 67,4 21,1 11,5 100,0

Területi elhelyezkedés

Közép-Magyarország 60,4 22,1 17,5 100,0

Nyugat-Magyarország 67,5 17,5 15,0 100,0

Kelet-Magyarország 65,2 20,2 14,6 100,0

Tulajdonosi szerkezet

Állami tulajdon 69,6 11,7 18,7 100,0

Belföldi magánszemély tulajdona 62,8 21,3 15,9 100,0

Belföldi társaság tulajdon 74,0 18,2 7,8 100,0

Külföldi tulajdon 41,9 12,4 45,7 100,0

Vegyes tulajdon 64,1 22,4 13,5 100,0



felében valamivel magasabb szintet ért ugyan el, de árnyalatnyival a támo-
gatástól teljesen elzárkózók is többen voltak. A Közép-magyarországi régió
mutatóinak alakulásában nyilvánvalóan Budapest hatása dominált.

Az elôbbiektôl aligha függetlenek azok az elôzetes feltevéseinkkel merô-
ben ellentétes arányszámok, amelyek a tulajdonosi szerkezet adományozási
hajlandóságra gyakorolt hatását mutatják. A közvéleményben kimondva-
kimondatlanul, de szilárdan jelen van az az elôítélet, mely szerint a „vadka-
pitalizmus” körülményei között újonnan létrejövô magyar vállalkozói ré-
tegnek kisebb gondja is nagyobb a jótékonykodásnál.6 Kisebb az egyetértés
ennek a negatív vélekedésnek a „pozitív párja” körül, de – fôleg szakmai
körökben – mégis sokan gondolják, hogy a közösségi, szolidaritási elven
alapuló szemlélet, a felelôsségteljes támogatói magatartás sokkal inkább
jellemzô azokra a külföldi vállalkozásokra, amelyeknek – a fejlett világ ki-
egyensúlyozottabb fejlôdési pályáit járva – több módjuk volt az adományo-
zói kultúra kifejlesztésére.

Felmérésünk eredményei mindkét feltevést csattanósan cáfolják (2. áb-
ra). A hazai vállalkozások között éppen másfélszeres az adományozók ará-
nya, mint a külföldi cégek körében. Mi több, ez utóbbiak közel fele semmi-
képp nem nyújtana támogatást. Ez a teljes elzárkózás a hazai tulajdonú vál-
lalatoknak csak 15 százalékát jellemzi.

A magyarázat valószínûleg rendkívül egyszerû. A közvéleményben ki-
alakult képet néhány magas összegeket adományozó multinacionális válla-
lat nagy publicitást kapó, igényes, koncepciózus támogatási tevékenysége7

befolyásolja. Mögöttük azonban jótékony homályban marad egy sor olyan
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6 Ennek a vélekedésnek a megalapozatlanságát Laki Mihály kötetünkben közölt tanulmá-
nya is meggyôzôen bizonyítja.
7 Mint a késôbbiekben látni fogjuk, a külföldi vállalatok által nyújtott támogatások átla-
gos összege messze meghaladja a hazai cégektôl származó adományokét. Török Marian-
na írásából az is kiderül, hogy milyen tartalmi jegyek magyarázzák a multinacionális vál-
lalatok adományozási programjainak az átlagosnál lényegesen nagyobb ismertségét.

2. ábra
Adományozási hajlandóság a hazai és a külföldi tulajdonú vállalatok körében

Hazai

Adományozott Nem, de adna Semmiképp

Külföldi 42 12

64 21

46

15

0 20 40 60 80 100%



külföldi cég, amelynek nincs apparátusa a beérkezô kérelmek elbírálásá-
hoz, a felhasználás ellenôrzéséhez, és a végrehajtott programok hatásfoká-
nak méréséhez, így inkább elzárkózik az adományozástól. A távolság, a tár-
sadalmi-kulturális kötôdések hiánya, a bizalmatlanság és a nyelvi nehézsé-
gek mind-mind szerepet játszhatnak abban, hogy e cégek tulajdonosai vo-
nakodnak a magyarországi társadalmi szerepvállalástól.

A nem adományozó vállalatokkal folytatott telefoninterjúinkból szár-
mazó következô szemelvények jól mutatják, hogy ez a tulajdonosi attitûd a
hazai ügyvezetôk egy részében erôs ellenérzéseket kelt. Számukra valószí-
nûleg napi frusztráció forrása, hogy a tulajdonos utasítására mereven el
kell zárkózniuk a helyi civil szervezetek programjainak és mûködésének tá-
mogatásától. Ez a feszültség a „miért nem?” kérdésre adott alábbi válaszok-
ból könnyen kiérezhetô.

Tulajdonosváltás után a külföldi tulajdonosok nem költenek erre.
Olaszok, ôket nem érdekli!
Osztrák a tulajdonos. Nem fordít rá!
Külföldi vállalat, a tulajdonos elsôsorban a saját problémáival foglalko-
zik.
Nagyon messze van a tulajdonos, a helyi viszonyok nem érdeklik.
Nem magyarokat támogatnak.
Multinacionális cég, nem vállalnak szociális szerepet.
Külföldi tulajdonban van a cég, és ez a stílusa.
Multi cég leányvállalata. Az anyacég nem támogatja az itteni adakozá-
sokat.
A külföldi tulaj nem engedi.
100 százalékban külföldi tulajdonú a cég, a vezetôk nem engedélyeznek
támogatást.

Tulajdonképpen még mellbevágóbbak a következô típusú, szikárabb (és
egyébként lényegesen sûrûbben elôforduló) válaszok:

A tulajdonosi szerkezet miatt.
Külföldi az anyacég.
Amerikai tulajdonú társaság leányvállalata.
Egyszemélyes német tulajdonú kft.

Vagy egyszerûen (és messze a leggyakrabban), mintha ez önmagában
magyarázat lenne:

Külföldi a tulajdonos.

Ezek a válaszok azt sugallják, hogy a külföldi vállalkozások egy része még
nem illeszkedett be a magyarországi társadalmi környezetbe, inkább visel-
kedik elôkelô idegenként, mint felelôs társadalmi szereplôként. Ennek a
közvéleményre gyakorolt hatásait a médiában egyelôre ellensúlyozzák a
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komoly adományozási tevékenységet végzô külföldi nagyvállalatokról szó-
ló híradások; anyagi szempontból pedig, az utóbbiak által nyújtott támoga-
tások magas összege bôven „kiköszörüli a csorbát”. A jelenség ennek elle-
nére aligha értelmezhetô máshogy, mint olyan problémaként, amelyre az
érintetteknek saját, jól felfogott érdekükben is elôbb vagy utóbb megoldást
kellene találniuk.

Miért nem ad, aki nem ad?

A „miért nem?” kérdésre kapott válaszok (2. tábla) azonban korántsem
csak a külföldi vállalatok számára kínálnak megfontolásra érdemes tanul-
ságokat. Éppen ellenkezôleg, döntô többségük olyan belsô problémákra
hívja fel a figyelmet, amelyekkel a hazai nonprofit és üzleti szervezeteknek
kell megbirkózniuk.

Összességében akár biztatónak is tekinthetjük, hogy a nem adományozó
vállalatok 62 százaléka anyagi okokkal (a piac pangásával, a megrendelések
csökkenésével, a cég csôdközeli helyzetével stb.) magyarázta a támogatások
elmaradását. További 6–6 százalék átmeneti okokra (beruházásokra, át-
szervezésekre stb.), illetve arra hivatkozott, hogy 2003-ban egyáltalán nem
kapott nonprofit szervezetektôl kérelmeket. 8 százalék volt azoknak a vá-
laszadóknak az aránya, akik azt mondták, hogy cégük közvetlenül nem tá-
mogat ugyan civil szervezeteket, de valamilyen más módon folyik náluk jó-
tékonykodás. (Ez a „más mód” leggyakrabban azt jelentette, hogy a vállalat
tulajdonosai, menedzserei és/vagy alkalmazottai magánemberként adomá-
nyoztak, de ide soroltuk azokat az eseteket is, amikor a támogatáspolitikai
döntéseket távoli vállalati központokban, a helyiek tudta és megkérdezése
nélkül hozták meg.)
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2. tábla
A támogatást nem nyújtó vállalatok megoszlása az adományozástól 

való tartózkodás oka szerint

Ok Megoszlás, %

A vállalat pénzügyi helyzete nem engedi meg az adományozást 61,7

A tulajdonos vagy a menedzsment elvi okokból elzárkózik a támogatástól 10,4

A kérelmezôk iránti bizalomhiány, rossz tapasztalat, zavarba ejtôen sok kérelem 8,2

A vállalat más szintû vagy más típusú támogatásokat nyújt 7,9

Átmeneti gazdasági/szervezeti ok (például új a cég, beruházás, átszervezés zajlik) 6,2

A vállalat nem kapott támogatási kérelmet 5,6

Összesen 100,0



Elvi okokból a vállalatok körülbelül egytizede mondott nemet a beérke-
zô kérelmekre, ezen belül 9 százalék egyszerûen a jótékonykodás gondola-
tát utasította el, s egy százaléknyi hivatkozott arra, hogy a szociális gondok
megoldása az állam feladata lenne. Az indoklásnak sokszor igen erôs volt az
érzelmi és indulati töltése.

Ezért a pénzért megdolgoztunk, és más se kunyeráljon, mindenkinek
annyi legyen, amennyiért megdolgozott.
Amikor én kértem, engem is otthagyott mindenki.
Minket senki nem támogatott, amikor szükségünk volt rá, ezért mi sem
támogatunk senkit. Az adótörvények különben sem teszik ezt lehetôvé,
nem gazdaságos az adományozás.
Minket se támogat senki.
Nem ez a feladtunk, elég a saját cégünket fenntartani. Ez az állam fel-
adata lenne elsôsorban.
Amim van, azt saját erôvel teremtettem elô. Nagyon sajnálom, de nem
adok. A vállalkozóktól az állam beszedi a pénzt, ugyanakkor, akik rá-
szorulnak, azoknak nem juttatnak vissza belôle.
Senkit nem támogatunk, mert az a tulajdonosok álláspontja, hogy ôk
befizetik az adót, és onnan legyen ez elosztva.
Nem bízom az emberekben, sok a szélhámos. Az adónkból az államnak
kellene olyan helyre adni, ahol nagy szükség van rá.

A fenti szemelvényekkel kapcsolatban fontosnak látszik megjegyezni,
hogy az újsütetû vállalkozóknak tulajdonított önzésre és érzéketlenségre az
általunk megkérdezettek körében igen kevés példát találtunk. Még az ado-
mányozás gondolatát indulatosan elutasítók jelentôs részérôl is az derült ki,
hogy sebzett, régi sérelmek nyomait hordozó, napi gondokkal küszködô
emberek. Megfogalmazásaik azt mutatják, hogy lelkiismeretükkel talán nem
is olyan könnyû elszámolniuk a rászorulók kérelmeinek visszautasítását.

Szintén figyelemre méltó, hogy az állami szerepvállalás számonkérése
nem feltétlenül jár együtt az adományozás megtagadásával. A támogató cé-
gek körében (ahol pedig a „miért nem?” kérdését értelemszerûen nem tet-
tük fel) szintén számos megkérdezett spontán módon jelezte, mennyire
sajnálatosnak és szégyenletesnek tartja, hogy ennyi adományra van szük-
ség, s az állam az elemi szociálpolitikai feladatok megoldásának anyagi fe-
dezetét sem biztosítja. Az adománykeresô civil szervezetek szempontjából
ez azt jelenti, hogy még a jótékonysági megoldásokat elvi okokból ellenzô
vállalatok meggyôzése sem teljesen reménytelen próbálkozás.

Még fontosabbak a gyakorlatban dolgozók számára azok a zavarról és
bizalmatlanságról tanúskodó, sokszor sajnos rossz tapasztalatokon alapuló
bírálatok, amelyeket interjúalanyaink magukról a nonprofit szervezetekrôl
és adománygyûjtési módszereikrôl, magatartásuk civilizálatlanságáról fo-
galmaztak meg:
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Mert elôzô évben becsaptak minket.
A bíróságot jártuk miatta; akit támogattunk, egy szélhámos volt.
Rájöttünk, hogy a támogatás 30–40 százalékát nem a célra használják
fel, hanem az egyéb költségekre, és ebben így nem akarunk közremû-
ködni.
Nem tudni, hogy ténylegesen hová kerül az adományozott összeg. Túl
sok az alapítványok fenntartására felhasznált pénz.
Éjfélig nézem a tévét, és rengeteg csavar van ebben az egészben.
Az adományt kérôk nem értenek az adományozáshoz, kiábrándító a
butaságuk, hozzá nem értésük.
Átláthatatlanná vált, naponta több megkeresés van, hitelét vesztette az
adományozás. Nem lehet ellenôrizni.
Rengetegen vannak, erôszakosak.
Az elmúlt idôszakban túl sok agresszív megkeresés volt. Akkor túl
komplikáltnak tûnt, s itt félbe maradt. Normális társadalomban ezek
nem így mûködnek.
Leálltunk errôl a dologról. Nagyon sokan kerestek minket, ez már idegesí-
tô volt, és jelen helyzetben elég gazdálkodni, nemhogy még adakozzunk.
Nyûgössé vált, már zaklatásnak érezzük. Sok a megkeresés, és ellenôriz-
hetetlen!
A végén már nem tudtunk szelektálni, annyian kerestek, hogy adjunk
támogatást.
Sok a megkeresés. Tragikus, hogy ennyi szervezet szorul támogatásra, s
inkább nem támogatjuk egyiket sem!
Külön emberre lenne szükség ahhoz, hogy ezeket az ügyeket kezelje, de
ezt nem engedhetjük meg magunknak.

Különösen fontosnak látszik, hogy az adományozó vállalatok a jelek sze-
rint nincsenek sokkal jobb véleménnyel a nonprofit szervezetekrôl és tá-
mogatásszerzô kampányaikról, mint a nem adományozók:8

A támogatások felhasználása gyakran csalás, vagy annak a határmezs-
gyéjén jár.
Rosszak a tapasztalatok.
Van olyan ismerôsöm, aki már több alapítványnál dolgozott, és azért
hagyta ott ôket, mert a begyûjtött adományokat az alapítványok (veze-
tôik) felélik. Nem bírta a gyomra.
A támogatásnak csak kis összege jut valójában az odaszánt helyre. El-
játszották a becsületet.
Hallomásból tudom, hogy az alapítványi pénzek nem a helyükre kerül-
nek, sok a lenyúlás. Szorosabb elszámolás, esetleg büntetés kellene.
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8 Fontos hangsúlyozni, hogy ezekben az idézetekben spontán megnyilvánulások tükrö-
zôdnek. Az adományozó vállalatoknak ilyen irányú kérdést nem tettünk fel.



Kevés az információ – a médiában túl sok a negatív vélemény.
Sok a feneketlen kút, ellenôrizhetetlenül tûnnek el a pénzek. Sok alapít-
ványból a létrehozók kilopják a pénzt.
Csak elteszik a pénzt, és nem is egészen biztos, hogy arra fordítják, ami-
re kérték.
Szívesen támogatnánk nagyobb összeggel, de félünk, hogy nemlétezô
alapítványnak fizetünk.
Hasonló néven van 3–4 inkubátoros alapítvány. Mind azt mondja, ô az
igazi. Visszaélnek a nevekkel. Ha már, szívesebben vinném be pl. a
Bethesda kórházba, hogy ott költsék el.
Szívesebben adnánk természetben, azt jobban lehet ellenôrizni. Kórhá-
zi alapítványok, gyermekalapítványok telefonon jelentkeznek. Túl so-
kan kérnek, van, amelyik nem is igazolja magát.
Sok támogatást kérô többször is jelentkezik kérelmével. Nem emlékszik,
hogy már jelentkezett, és el is utasították akár.
Elôfordult már nemegyszer, hogy telefonon kértek, adtunk, és pár napra
rá ugyanattól az alapítványtól más ember (hang) újból hívott – hát ez
nem tetszik.
Ha 3000 alatt adok, mert már kimerítettem az idôarányos keretet, ak-
kor a kérelmezô húzza az orrát, pedig, ha minden telefonra….? Sok ki-
csi sokra megy.
Felháborító az állandó kéregetés. Tarthatatlan, hogy naponta csönget-
nek be hozzánk, kéregetésbôl akarják megoldani a szociális problémákat.
Ne zaklassanak bennünket, hisz egy héten belül 2–3 telefon van, sôt,
van úgy, hogy egy nap több. Ellenôrizhetetlen, hogy ki hív bennünket.
Nem tudjuk, hogy újabb alapítványok honnan jutottak hozzá a mi cé-
günk elérthetôségéhez. Azt sem tudjuk, hogy mennyit kapnak meg eb-
bôl az összegbôl a támogatandó szervezetek. Jó lenne belelátni az ala-
pítványok mûködésébe!

Az utóbbi idézetcsokor arra figyelmeztet, hogy a hazai adománygyûjtés
fejlôdése valószínûleg fordulóponthoz érkezett, vagy legalábbis nem lehet
messze az az idô, amikor az extenzív növekedés lehetôségei elfogynak, és
radikális minôségi változtatásokra lesz szükség.

A civil kezdeményezésû adománygyûjtés a kilencvenes évek elején Ma-
gyarországon majdhogynem a nulláról indult.9 Azóta intenzív tanulási és
professzionalizálódási folyamat zajlott le. A kézikönyvek egész sora (Adi-
rondack, 1999; Bódi, 1999; Csizmár és Nemoda, 2001; Mit érdemes tud-
ni…, 2003; Mura-Mészáros és Papszt, 2003; Sátor és Kapás, 1998; Smith és
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9 A Nemzeti Színház felépítését célzó gyászos emlékezetû adakozástól és néhány termé-
szeti katasztrófát követô gyûjtéstôl eltekintve 1989 elôtt inkább csak állami kezdeménye-
zésre zajlottak különbözô „szolidaritási akciók”.



szerzôtársai, 1997; Török, 1995) látja el útmutatással és gyakorlati taná-
csokkal a támogatási piac szereplôit. Egyetemi és fôiskolai kurzusokon,
hosszabb-rövidebb tréningeken tanítják az adományszerzéshez és pályá-
zatíráshoz szükséges ismereteket. Egymást érik az adománygyûjtô kampá-
nyok. Ezek egy részét ma már jól képzett, a nonprofit és a reklámszakmá-
ban egyaránt járatos szervezôk, menedzserek irányítják.

Ami továbbra is hiányzik (ezt interjúalanyaink is nagyon világosan kife-
jezésre juttatják), az

• a támogatást kérôk 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 nonprofit szektor továbbra is számíthasson a vállalati és a magán-
adományozók, illetve a személyi jövedelemadó 1 százalékáról rendelkezô
állampolgárok (remélhetôleg növekvô) támogatására.

Mire adna, aki adna?

Mint a korábbiakban már említettük, a 2003-ban nem adományozó válla-
latok több mint fele úgy nyilatkozott, hogy a késôbbiekben hajlandó lenne
a nonprofit szervezetek támogatására. Ezek döntô többsége azt a célcsopor-
tot, tevékenységi területet is megjelölte, amelyre adományait legszíveseb-
ben irányítaná (3. ábra és M7. tábla).

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 szá-
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3. ábra
A késôbbi adományozásra hajlandó vállalatok száma támogatási céljaik szerint

Gyerekek Egészségügy, szociális Oktatás, kutatás Sport, szabadidô Egyéb Nincs konkrét cél

1500

1200

9000

6000

3000

0



mára az egészségügyi és a szociális ellátás (ezen belül inkább az egészség-
ügy) jelentette azt a területet, amelyet a késôbbiekben támogatnának. Az
oktatást és a sportot már viszonylag kevés, a nonprofit szervezetek többi te-
vékenységi területét (a település- és gazdaságfejlesztést, környezetvédelmet,
kultúrát, jogvédelmet stb.) pedig elenyészô számú vállalat említette. Némi-
leg meglepô, hogy a szakmai és gazdasági érdekképviselet ebben a körben
„egyetlen szavazatot sem kapott”.

Ezek a célmegjelölések feltûnô párhuzamosságot mutatnak annak a fel-
vételnek (Vajda-Kuti, 2000) az eredményeivel, amelynek során a lakosság 1
százalékos felajánlásokkal kapcsolatos attitûdjét és magatartását vizsgáltuk.
Úgy tûnik, hogy a jelenleg még nem adományozó vállalatok vezetôi és me-
nedzserei nem annyira vállalatuk szempontjából gondolták végig a támo-
gatáspolitika lehetôségeit, hanem inkább „magánemberként”. Valószínû-
síthetô, hogy a cégükhöz beérkezô támogatási kérelmekre is hasonló mó-
don reagálnak.

Ebbôl az következik, hogy vállalatuk az adományozóvá válás elsô lépését
feltehetôen a hagyományos jótékonyság mintáit követve teszi majd meg.
A támogatást keresô nonprofit szervezetek közül tehát elsôsorban azok szá-
míthatnak ennek a vállalati körnek a támogatására, amelyek a filantrópia
hagyományos területein mûködnek, s fôleg akkor, ha benyújtott kérelmeik-
ben a gyermekek érdekében végzett munkájukra helyezik a hangsúlyt.

Biztató jelnek tekinthetjük, hogy a ma még nem adományozó vállalatok
mintegy egyötöde meg tudott nevezni olyan nonprofit szervezetet, amelyet
szívesen támogatna. Különösen sokan említették közülük a nagynevû gyer-
mekintézmények és kórházak alapítványait, a konkrét betegségek gyógyítá-
sát célzó nonprofit szervezeteket, valamint a Vöröskeresztet, a Máltai Sze-
retetszolgálatot és az SOS Gyermekfalut. Ugyanakkor számos kisebb, nyil-
vánvalóan a vállalat székhelytelepüléséhez kötôdô egyesület és alapítvány
neve is felmerült.

A konkrét szervezet megnevezésére nem vállalkozó megkérdezettek egy
része körvonalazta, hogy milyen is legyen a leendô támogatott. Közülük
legtöbben a számukra jól ismert, lehetôleg helyi szervezetek között kíván-
ják megtalálni civil partnereiket. Követelményként említették még a támo-
gatásra aspiráló szervezet megbízhatóságát és politikamentességét is.10

A megfogalmazott támogatási célokkal összhangban álltak azok a vála-
szok is, amelyeket arra a kérdésre kaptunk, hogy milyen feltételek teljesülé-
sére lenne szükség a kedvezô támogatási döntéshez.
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10 Igaz, egy olyan interjúalany is akadt, aki szerint vállalkozása a kormány megdöntésén
fáradozó nonprofit szervezetet szeretne támogatni.



Milyen feltételekkel támogatnának a ma még nem adományozók?

A 2003-ban nem, de a jövôben esetleg adományozó vállalatok közel há-
romnegyede nem kötötte a nonprofit szervezetek által teljesítendô feltéte-
lekhez a majdani támogatást (3. tábla). 12 százalékuk semmilyen feltételt
nem fogalmazott meg, 61 százalékuk pedig csupán saját gazdasági helyze-
tének javulását nevezte meg olyan körülményként, amely hatással lesz tá-
mogatói tevékenységének alakulására.

A vállalatok közel egyötöde változatos formákban utalt arra, hogy támo-
gatói hajlandóságát számottevôen fogja befolyásolni a kérelmezô nonprofit
szervezetek gazdálkodásának átláthatósága, és az adományozott összeg fel-
használásának nyomon követhetôsége:

Biztosított legyen az átláthatóság, ne tudják becsapni a vállalkozókat!
Fontos, hogy a támogatott megbízható legyen, a vállalat ismerje a tevé-
kenységét, belelásson az ügyeibe.
Részletes leírást várunk a kért támogatásról, annak céljáról, eredmé-
nyérôl, a program megvalósulásáról, és hogy kiknek segítenek ezáltal.
A kérelmezô pontosan határozza meg, hogy mire kér adományt; legyen
rá „garancia”, hogy a pénz jó helyre kerül, visszajelzés legyen a kapott
adományról.
Többet szeretnénk tudni az adományozott összeg felhasználásról, vagy
valamiféle igazolást arról, amire elköltötték a pénzt.
Fontos, hogy a kérelmezô alapítvány bejegyzett legyen, többet lehessen
tudni a tevékenységérôl, gazdasági múltjáról, kapcsolatrendszerérôl,
céljairól.
Rendszerezni kéne az adománykérôket.
Tökéletes leinformálhatóság kellene, adatbázis, alapítványokat nyil-
vántartó forrás, mert sok a megkeresés, és már bizalmatlanok vagyunk.
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3. tábla
A jövôbeni támogatás feltételei a ma még nem adományozó vállalatok körében

Feltétel Megoszlás, %
Esetszám: 304

A vállalat pénzügyi helyzetének javulása 60,9

A támogatást kérô szervezetek átláthatósága, a pénzfelhasználás 
ellenôrizhetôsége 18,2

Az adományozás adókedvezményeinek növekedése 3,6

Jó színvonalú, támogatásra érdemes célokat megjelölô kérelmek beérkezése 2,9

A vállalat jóhírének növelésére alkalmas támogatási lehetôségek 2,7

A vállalat semmilyen feltételt nem szab 11,7

Összesen 100,0
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Egyaránt 3 százalék körüli volt a vállalatok három további csoportjának
az aránya. Közülük az elsô a támogatások adókedvezményeinek növekedé-
sétôl tenné függôvé késôbbi adományozói tevékenységét, sôt azt az igényt is
megfogalmazta, hogy a vállalatok számára is dolgozzanak ki az 1 százalékos
szja felajánlásokékoz hasonló rendszert.11

Az adóból jobban le lehessen írni az adományt!
Ösztönzôleg hatna, ha az adóból leírható lenne az adomány, tehát ha
például olyasmi keret lenne, mint a magánszemélyek 1%-a.

A második csoport egyszerûen értelmes, jó célok megjelölését és a civili-
zált megkeresést várná el a kérelmezôktôl, a harmadik viszont arra is igényt
tart, hogy a támogatásra ajánlott programok reklámértékkel bírjanak, hoz-
zájáruljanak a vállalat jóhírének, presztízsének növekedéséhez.

Értelmes legyen a cél és meggyôzô a megkeresés!
Valamifajta reklámértéket mindenképpen elvárunk a támogatottól, vi-
szontszolgáltatást szeretnénk. Akkor támogatnánk, ha ez kölcsönösen
elônyös, a mi cégünknek is legyen haszna belôle.
Fontos, hogy a cég neve megjelenjen bizonyos helyeken, reklámértékkel.
Amennyiben mi is jól járnánk a dologgal, akkor támogatnánk a szerve-
zetet, például ha reklámhaszonnal járna ez a mi számunkra is.

Az eddigieket összefoglalva azt mondhatjuk, hogy – a már most is ado-
mányozó közel kétharmadon túl – a vállalatok további egyötöde viszonylag
könnyen megnyerhetô lenne a nonprofit szervezetek támogatásának. Ah-
hoz azonban, hogy az ilyen törekvések sikerrel járjanak, nemcsak az ado-
mányszerzés stratégiáján és technikáin kell sokat javítani, hanem a vállalati
motiváció és magatartási minták megismerésére is szükség van. Ebben se-
gíthet a már ma is adományozó cégek támogatási tevékenységének részlete-
sebb elemzése.

Kik azok az adományozók, és milyen támogatásokat 
osztanak?

Mint a korábbiakban már kimutattuk (1. tábla), a vállalati adományozók
nagyobb valószínûséggel kerülnek ki 

• a nagy-, mint a kisvállalatok;

• a belföldi, mint a külföldi tulajdonú cégek;

• a vidéki, mint a fôvárosi vállalkozások közül.

11 Az interjúalany valószínûleg nem hallott arról, hogy ilyen rendszer – a helyi önkor-
mányzatok döntése nyomán – számos vidéki városban mûködik. A lényege az, hogy a vál-
lalkozók a helyi iparûzési adó elôre meghatározott százalékát az általuk kiválasztott helyi
civil szervezetnek utalhatják át.



A jótékonysági hajlandóság puszta tényén túl azt is érdemes azonban
megvizsgálnunk, hogy az adományozók csoportján belül milyen a külön-
bözô típusú vállalatok számbeli és pénzügyi súlya (4. és M10. tábla).

Adataink azt mutatják, hogy – bármelyik szempontból végezzük is az
összehasonlítást – az adományozó vállalatok számbeli aránya és az általuk
nyújtott támogatási összegek összes adományon belüli súlya fordított kap-
csolatban van egymással. Magyarán, az összes adományozó mintegy 3 szá-
zalékát kitevô nagyvállalatok osztották szét a támogatások közel 45 százalé-
kát. A 2 és fél százaléknyi külföldi adományozóra a kiosztott pénz 29, a 41
százaléknyi budapesti vállalatra az adományösszeg 62 százaléka jutott.

A vállalati támogatásokra aspiráló civil szervezetek szempontjából ez azt
jelenti, hogy adományszerzési stratégiájuk kialakítása során mindhárom
szempontot érdemes mérlegelniük. Ahol sok a szereplô és magas az ado-
mányozási hajlandóság, ott bizonyára könnyebb támogatót találni, de ez
egyúttal az az adományozói kör, amelytôl viszonylag alacsony összegek vár-
hatók (4. ábra). A kisszámú, „nehezen becserkészhetô nagyok” jóindulatá-
nak a megnyerésére kisebb az esély, de ha mégis sikerül, akkor a tôlük ka-
pott segítség jóvoltából számottevôen javulhat a nonprofit szervezet anyagi
helyzete.
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4. tábla
Az adományosztó vállalatok és az általuk nyújtott pénztámogatások megoszlása 

vállalatméret, tulajdonosi szerkezet és területi elhelyezkedés szerint

Vállalati jellemzôk A vállalatok számának A pénzadományok 
összegének 

megoszlása, %

Vállalatnagyság (árbevétel-kategóriák)

20 millió Ft alatt 52,2 19,9

20 milliótól 1 milliárd Ft-ig 44,5 35,4

1 milliárd Ft fölött 3,3 44,7

Összesen 100,0 100,0

Tulajdonosi szerkezet

Belföldi tulajdonú vállalatok 97,6 71,1

Külföldi tulajdonú vállalatok 2,4 28,9

Összesen 100,0 100,0

Vállalati székhely

Fôváros 40,8 62,3

Vidék 59,2 37,7

Összesen 100,0 100,0



Az adománygyûjtôk szempontjából szintén fontosnak látszik az a kuta-
tási eredmény (M10. tábla), mely szerint a támogatottak száma nem nô
arányosan a kiosztott összegekkel. Az egy adományozó vállalatra jutó ked-
vezményezettek átlagos száma a nagyvállalatoknál bizonyult a legmaga-
sabbnak, de a nyolcat ott sem haladta meg. Ez mindössze kétszerese volt a
legkisebb vállalatok körében mért négyes átlagnak.

Felmérésünk eredményei szerint a vállalatok 2003-ban összesen 31,6
milliárd Ft támogatást nyújtottak a nonprofit szervezeteknek. Ez a becslési
eredmény tökéletesen beleillik abba az idôsorba, amelyet a Központi Sta-
tisztikai Hivatal 1994 és 2000 közötti teljes körû nonprofit felvételeinek
adataiból állítottunk össze. Ha ehhez az idôsorhoz trendvonalat12 illesz-
tünk (5. ábra), és a trend alapján elôrejelezzük a 2003-ra várható értéket,
akkor az így kapott becslés nem esik messze a saját reprezentatív adatgyûj-
tésünkbôl származó értéktôl. Ez az egybeesés módszertanilag annál is in-
kább fontos, mert az adományozói és a támogatotti oldalról való mérések a
legritkább esetben hoznak ilyen mértékben hasonló eredményt.13
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4. ábra
Az egy adományozó vállalat által kiosztott pénztámogatás átlagos összege 

vállalatméret, tulajdonosi szerkezet és területi elhelyezkedés szerint

12 A lineáris trendegyenlet b paramétere szerint a nonprofit szektornak nyújtott vállalati
támogatások értéke évente átlagosan 2328,9 millió Ft-tal emelkedik.
13 Azt egyelôre természetesen csak remélhetjük, hogy a 2003-ra vonatkozó KSH adatgyûj-
tés szintén „trendközeli” eredményeket fog hozni.
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Az adományok tevékenységi területek közötti megoszlása (6. ábra és
M11. tábla) lényegében ugyanazokat a prioritásokat tükrözi, amelyek a
2003-ban nem adományozó, de a késôbbiekben támogatásra hajlandó vál-
lalatok képviselôitôl kapott válaszokból kirajzolódtak. A ténylegesen ado-
mányozók körében is az egészségügy élvezte a legnagyobb támogatottságot
(arányszámában ezúttal – kérdezéstechnikai okokból – a beteg gyerekek
gyógyításával foglalkozó alapítványoknak nyújtott adományok is benne
szerepeltek). Az egészséges gyerekeknek szánt összegek nyilvánvalóan meg-
oszlottak a szociális, az oktatási, a sport, a szabadidôs és a kulturális non-
profit szervezetek között.

Ebbôl a szerkezeti hasonlóságból levonható az a következtetés, hogy az
adományozó és a nem adományozó vállalatok között nincsenek számotte-
vô értékrendbeli különbségek. Mindkét csoportra jellemzô, hogy támoga-
tóként alapvetôen a hagyományos jótékonysági mintákat követi, illetve kö-
vetné.

Érdekes viszont, hogy a természetbeni támogatásban részesített nonpro-
fit szervezetek összetétele (6. ábra és M12. tábla) valamelyest különbözött a
pénzadományt kapókétól.14 Ebbôl a támogatási formából elsôsorban az
oktatási nonprofit szervezetek (minden valószínûség szerint az iskolai ala-
pítványok) részesedtek. A pénztámogatások megszerzésében oly sikeres

5. ábra
A vállalati adományok összegének alakulása, 1994–2000

Forrás: A Nonprofit szervezetek Magyarországon címû KSH kiadvány 1996 és 2002 között
publikált kötetei

14 Igaz, itt módszertanilag az lett volna a tökéletes megoldás, ha a természetbeni adomá-
nyok értékének mutatójával dolgozhattunk volna.

M
ill

ió
 F

t
35 000

30 000

25 000

20 000

15 000

10 000

5 000

0

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

y=2328,9x + 9776,7



egészségügyi alapítványok e tekintetben az utolsó helyek egyikére szorul-
tak. Ez fôleg azért meglepô, mert – a kórházak állapotát ismerve – azt felté-
telezhetnénk, hogy az egészségügy igen jó hasznát láthatná szinte mind-
azoknak a termékeknek, amelyekkel a vállalatok a nonprofit szervezeteket
támogatni szokták.

Azt gondolhatnánk, hogy a különbségek oka a különbözô szereplôk el-
térô prioritásaiban rejlik, de az adatok azt mutatják, hogy a pénztámogatást
és a természetbeni támogatásokat nyújtó vállalatok között igen erôs átfedé-
sek vannak. 2003-ban az adományozó vállalatoknak mindössze 6 százaléka
korlátozta természetbeni támogatásokra a segítségnyújtást (M9. tábla).
A természetben támogatók elsöprô többsége egyúttal pénzt is adott. Ezt –
mint egyik interjúalanyunk némiképp keserûen megjegyezte – a támoga-
tást kérôk „el is várták”.

Nem igazán tudunk természetbeni juttatást adni, hacsak a tudásunk
nem kellene… De mindenkinek inkább a pénz kell.

A természetbeni támogatás leggyakoribb formája a saját termékek és
szolgáltatások felhasználása volt. A fogyasztási cikkeket gyártó vállalkozá-
sok a jelek szerint hajlottak arra, hogy olyan civil szervezeteket támogassa-
nak, amelyek szoros kapcsolatban állnak a termékeik vásárlóközönségének
tekintett fogyasztókkal. Ugyanakkor a kérdôívhez fûzött adatszolgáltatói
kommentárokból az is megfigyelhetô volt, hogy a segítôszándék esetenként
némi szakmai büszkeséggel is keveredett.

A saját termékeinket szívesen felajánljuk minden rászorulónak… A ké-
relmezôk nagyon szeretik a fûszereinket!
84 adag ebéd egész évben minden nap, és 15 adag reggeli a Máltai Sze-
retetszolgálatnak.
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6. ábra
A pénzadományban és a természetbeni támogatásban részesített 

nonprofit szervezetek számának megoszlása tevékenységi terület szerint

Pénzadomány

Természetbeni
támogatások

Oktatás Szociális Kultúra Sport Egyéb Egészségügy

0 20 40 60 80 100%



A készleten levô és a (sokszor kifejezetten adományozási céllal) vásárolt
termékek felajánlása valamelyest elmaradt a saját produktumokétól, de
még mindig számottevô gyakoriságú volt. Lényegesen ritkábban fordult
elô, hogy a vállalatok ingyenes vagy kedvezményes ingatlanhasználattal,
szállítóeszközeik ideiglenes átengedésével, irodai és kommunikációs eszkö-
zeik használatának engedélyezésével segítették a nonprofit szervezeteket.
(Ez utóbbiakkal kapcsolatban meg kell azonban jegyeznünk, hogy a dolgo-
zókhoz közeli alapítványok, egyesületek telefon-, fax-, irodaszer- és posta-
költségeibôl a munkáltatók valószínûleg sokkal többet fedeztek, mint
amennyirôl a vezetés tudomást szerzett, s így a kérdéseink megválaszolása
során beszámolhatott.)

A legritkábban elôforduló természetbeni segítségnek a szakmai, szellemi
támogatás, a könyvelési és adminisztratív terhek átvállalása számított. Nem
zárható azonban ki, hogy a kérdôívünkön felsorolt példák túlságosan is egy
irányba terelték a válaszadók gondolkodását. Erre utal, hogy a következô
két esetet interjúalanyaink csak érdekességként említették meg, s fel sem
merült bennük, hogy az akciók kedvezményezettjeinek adományszerzési
munkájában mindkét kezdeményezés komoly szakmai segítséget jelentett.

Az amerikai tulajdonos ötlete volt, hogy rajzpályázatot szervezzünk
gyerekeknek. A rajzokra a dolgozók licitáltak, a bank pedig megdupláz-
ta az összeget. Az egész jótékony célra ment.
A cég kezdeményezésére a dolgozónak az eltört munkaeszköz árát be
kell fizetnie egy olyan alapítványnak, amelyet a cég nem támogat.

Összességében elmondhatjuk, hogy bár a természetbeni támogatások
kultúrája fejlôdôben van, ezen a területen adataink szerint valószínûleg sok
még a tartalék. Ezek kiaknázásának – mivel a felhasználás ellenôrzése ke-
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5. tábla
A természetbeni támogatások különbözô formáinak említési gyakorisága 

az összes említés százalékában

A természetbeni támogatás formája Megoszlás, %

Saját terméküket, szolgáltatásukat ajánlották fel 38,3

Készleten levô vagy kifejezetten a támogatott számára vásárolt árut,
reprezentációs és ajándéktárgyakat ajánlottak fel 28,9

Ingyenes vagy kedvezményes ingatlan-, iroda-, jármûhasználatot,
irodai és kommunikációs szolgáltatásokat nyújtottak 18,2

Szakmai, szellemi támogatást, könyvelést, adminisztratív segítséget 
nyújtottak 14,6

Összesen 100,0



vésbé problematikus – sokkal kevesebb akadálya van, mint a pénzbeni ado-
mányok növelésének.

Aki ad, miért ad?

Az adományozás indítékait tudakoló kérdésünkre kapott válaszok teljes
összhangban vannak a „keményebb mutatók” alapján kialakult képpel.
A támogatások minden másnál gyakrabban – a megkérdezettek közel
négyötöde által – említett motívuma a rászorulók iránt érzett szolidaritás
és részvét volt.

Mi több, még a második helyre is az érzelmi indokok kerültek, ezeket a
megkérdezettek közel fele említette. A támogatók negyede tartott fenn va-
lamilyen személyes kapcsolatot a vállalati adományokban részesített non-
profit szervezetekkel. Itt már nyilvánvalóan játszottak bizonyos szerepet az
érdekek is, de esetenként a kapcsolatnak komoly érzelmi háttere volt.

A tulajdonos gyereke sportol, a vállalat a sportegyesületet támogatja.
Az egyik vidéki versenyre a tulaj autóval levitte a gyereke egyik
sporttársát is. Útközben karamboloztak, meghalt a 12 éves gyermek.
Azóta minden évben emlékversenyt rendeznek, amelyen ôk a fôtámo-
gatók.

A támogatott szervezetek rászorultságát, a vészhelyzetek (például iskola-
bezárás) elhárításának szándékát az interjúalanyok egyötöde említette. Ha-
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7. ábra
Az adományozás különbözô indítékait említô vállalatok összes adományozón 

belüli aránya

Saját alapítvány támogatása

Presztizsérték

Profiljukhoz kapcsolódik

Tagok a szervezetben

Igénybe veszik a szolgáltatást

Konkrét célok

Megtetszett a tevékenység

A támogatott rászorultsága

Személyes kapcsolat

Érzelmi indokok

Szolidaritás, részvét
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sonló arányban szerepelt a támogatás indokaként az, hogy a döntéshozó-
nak egyszerûen megtetszett a civil szervezet tevékenysége, vagy valamelyik
programja, rendezvénye.

A racionális megfontolások – legalábbis a megkérdezettek megítélése
szerint – rendkívül csekély szerepet játszottak a támogatások odaítélésé-
ben. A konkrét célokkal való azonosulás, a kedvezményezett szervezet szol-
gáltatásainak igénybevétele, vagy a jótékonysági tevékenységnek a cég pro-
filjához illô megválasztása csak elvétve fordult elô az adományozás indok-
lásában. Kuriózumként ide kívánkozik az egyik interjú során lejegyzett
mondat:

A minisztériumból ideszóltak, hogy jónéven vennék, ha egy szakmai
szervezet rendezvényét támogatnánk. (Némi gondolkodás után hozzá-
teszi.) A szakmát azért támogatja az ember.

Különösen meglepô, hogy mennyire kevés vállalat tartotta fontosnak a
presztízsértékû rendezvények, híres, kiváló szervezetek támogatását. Ko-
moly mélyinterjús kutatásokra lenne szükség annak kiderítéséhez, hogy a
vállalati érdek valóban ennyire kevéssé fontos szempont-e a támogatási
döntésekben, vagy csak valami „szemérmesség” tiltja, hogy a filantrópiával
kapcsolatban gazdasági megfontolásokról essék szó.

Ennek a kérdésnek a tisztázása azért is szükséges lenne, mert az ado-
mánygyûjtô akciók csak akkor lehetnek sikeresek, ha szervezôik a megfele-
lô „hívószavakat” használják, ha már kérelmeik megfogalmazása és benyúj-
tása során sikerül hangot találniuk a potenciális támogatókkal.

A kapcsolatok létrehozása és fenntartása

Ez a kapcsolatteremtés természetesen nem a kérelmezôk monopóliuma, de
adataink azt mutatják, hogy az elsô lépést az esetek többségében mégiscsak
nekik kell megtenniük. Az adományozásra a vállalatok több mint három-
negyedénél úgy került sor, hogy a kapcsolatfelvétel során a késôbbi támo-
gatott volt a kezdeményezô fél. A támogatási céljaiknak megfelelô civil
szervezeteket aktívan keresô cégek igen ritkák voltak, a nyilvánosan meg-
hirdetett pályázat pedig kivételszámba ment.
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A vizsgálat egyik legnagyobb meglepetése, hogy a kapcsolatfelvétel mi-
lyen nagy arányban történt minden elôzetes ismeretség nélkül, (sokszor
formális, sokszorosított) levélben, személyesen vagy telefonhívás útján.

Természetesen nem önmagában a professzionális adománygyûjtés bein-
dulása a meglepetés, hanem az, hogy ezek a személytelen módszerek az
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8. ábra
Az adományozó vállalat és a támogatott közötti kapcsolatfelvétel kezdeményezôi

6. tábla
A kapcsolatfelvétel különbözô módjait említô vállalatok összes adományozón 

belüli aránya

Kapcsolatfelvételi mód Az adott kapcsolatfelvételi 
módot említôk aránya, %

A korábban ismeretlen szervezet képviselôi személyesen 
vagy írásban jelentkeztek 50,0

A vállalatnak már korábban is volt hivatalos kapcsolata 
a támogatott nonprofit szervezettel 40,0

A vezetôk, munkatársaik vagy barátaik, ismerôseik 
személyesen ismerték a szervezetet 33,6

A támogatást kérô szervezet telefonon jelentkezett 25,5

Konkrét cél támogatásához maga a vállalat keresett 
nonprofit szervezetet 8,0

Szórólapot vagy címzett, de személytelen írásos 
kérelmet kaptak 5,6

Médiában megjelent hirdetés, felhívás, híradás, riport 
hatására támogattak 4,9

Korábban ismeretlen szervezet a vállalat által meghirdetett 
pályázaton jelentkezett 1,5

A támogatott volt
a kezdeményezô

77%
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egyébként nagyon is gyanakvó vállalkozók körében ilyen hamar elfogadot-
tá és sikeressé tudtak válni. Az a tény, hogy a vállalatok több mint fele ado-
mányozott a székhelytelepülésen kívülrôl, az esetek egy részében csak tele-
fonon jelentkezô ismeretlen szervezeteknek, még akkor is meghökkentô,
ha tudjuk, hogy az újdonságnak néha lehet ilyen hatása.

Ugyanakkor azzal is számolni kell, hogy a kezdeti bizalom könnyen el-
játszható. A civil szervezeteknek komoly erôfeszítéseket kellene tenniük
azért, hogy tiszta helyzetet teremtsenek, és hozzásegítsék a vállalati adomá-
nyozókat a nonprofit világban való eligazodáshoz. Kérdôíveink tanúsága
szerint jelenleg igen nagy a fogalmi zûrzavar. A megkérdezettek jelentôs ré-
sze nem tudta megkülönböztetni a közhasznú vagy kiemelkedôen köz-
hasznú státusú egyesületeket és alapítványokat a köztestületektôl, közala-
pítványoktól és közhasznú társaságoktól. Sôt, sokan nonprofit szervezet-
ként említették (és támogatták) a szájjal és lábbal festô mûvészek alkotásai-
ról készült képeslapokat árusító multinacionális for-profit vállalatot is.

Egyes civil szervezetek érzékelhetô erôfeszítéseket tettek a vállalati ado-
mányozóikkal kiépített kapcsolatok stabilizálása érdekében. A vállalatok
egytizedének képviselôit sikerült legalább alkalomszerûen bevonniuk veze-
tô testületeik munkájába (7. tábla). Rendezvényeikre az adományozó cégek
mintegy 70 százaléka kapott meghívásokat.

Nem voltak viszont teljesen elégedettek a támogatók a civil szervezetek-
tôl kapott köszönetnyilvánításokkal és visszajelzésekkel:

A segítséget természetesen megköszönik, de a késôbbi eredményekrôl, a
pénz felhasználásáról már nem szerzünk tudomást.
Visszajelzés, köszönet csak akkor van, amikor már a következô támoga-
tást kérik. Sokszor csak amennyi az adóigazolásban van.
A támogatottak küldenek kimutatást, meghívót. Jó, hogy van visszajel-
zés, de nekik ez is pénzbe kerül. Nem biztos, hogy a támogatást erre kel-
lene költeniük.
Mindig felhívtak, hogy köszönik, és újra kértek pénzt.
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7. tábla
A támogatottakkal való közvetlen kapcsolattartás elterjedtsége

Megnevezés Vállalati részvétel a támogatott Meghívások a támogatott 
nonprofit szervezetek nonprofit szervezetek 

vezetôségében rendezvényeire

Igen 7,7 62,5

Esetenként 3,1 8,3

Nem 89,2 29,2

Összesen 100,0 100,0



Csupán a legközelebbi kéréskor mondják, hogy már kaptak, köszönik,
és most is kérnek.
Rendszeresen jeleznek vissza, de csak azért, hogy újra pénzért jelentkez-
hessenek.
Úgy látszik, keveset adunk, nem tartják fontosnak a visszajelzést.

Ezek a szemrehányások figyelmeztetésül szolgálhatnak, csakúgy, mint a
9. ábrában szereplô arányszámok.

Az adományozó vállalatoknak nem egészen 70 százaléka kap rendszeres
visszajelzéseket a támogatottaktól. Egyötödüknek ritkán, 11 százalékuknak
sohasem köszönik meg a segítséget. Bár ezek az arányok sokkal kedvezôb-
bek, mint azok, amelyeket 10 évvel ezelôtt a lakossági adományokra vonat-
kozó kutatás (Czakó és szerzôtársai, 1995) során mértünk, önmagukban
mégis lehangolóak. Az adományozás kultúrájának fejlôdését a köszönet-
nyilvánítás kultúrájának hiánya komolyan gátolhatja.
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9. ábra
A visszajelzés, köszönet gyakorisága

Rendszeresen
69%

Ritkán
20%

Sohasem
11%



Összefoglalás, következtetések

Kutatási eredményeink a tanulmány bevezetôjében megfogalmazott hipo-
téziseknek csak egy részét igazolták:

• 1. hipotézis: A magyar vállalatok jelentékeny részérôl (közel kétharma-
dáról) valóban az derült ki, hogy hajlandó pénzbeni és/vagy termé-
szetbeni támogatással segíteni a nonprofit szervezeteket.

• 2. hipotézis: A nonprofit szervezetek támogatására vonatkozó dönté-
sek fôleg a szolidaritási elv mentén és érzelmi alapokon születnek.
A vállalatok csak ritkán mérlegelik objektív kritériumok szerint, a vál-
lalati érdekek figyelembevételével a kérelmezôk jóhírét és az ajánlott
program minôségét.

• 3. hipotézis: A vállalat elsô számú vezetôjének (tulajdonosnak, ügyve-
zetô igazgatónak) nem egyszerûen számottevô, hanem döntô és szinte
kizárólagos befolyása van a támogatáspolitika alakítására. A segítség-
ben részesített nonprofit szervezetek kiválasztását még a viszonylag
nagyméretû vállalatoknál is a vezetôk személyes preferenciái határoz-
zák meg.

• 4. hipotézis: A vállalati döntéshozók indítékai rendkívül szoros rokon-
ságot mutatnak az egyéni adományozók motivációjával. Egyelôre igen
kevés jele van annak, hogy értékrendjük számottevôen különbözne az
átlagemberétôl, hogy fontosabb lenne számukra a racionális viselke-
dés és a formai követelmények betartása, mint az egyéni adományo-
zók esetében. Az adományozási prioritások nem mutatnak szoros
összefüggést az adott cég tevékenységével. A támogatások nagy része a
gazdaság valamennyi területérôl az egészségügyi és a szociális szférába
áramlik. A presztízsnövelés az adományozás indítékai között csak az
utolsó elôtti helyet foglalja el.

• 5. hipotézis: A szûkebb környezet (székhelytelepülés, kistérség) segíté-
sét célzó vállalati adományok valóban gyakoribbak azoknál a cégek-
nél, amelyek kisebb településeken mûködnek. A helyi közösségbe való
beágyazódás érzékelhetôen növeli az adományozási hajlandóságot.

Összefoglalva azt mondhatjuk, hogy a magyarországi vállalatok körül-
belül félúton vannak azon a fejlôdési pályán, amelynek stációit Burlingame
(2001, 93–94. old.) a vállalati jótékonyság négy különbözô modelljének egy-
mást követô megjelenésével írja le.

• A neoklasszikus modell abból indul ki, hogy a vállalatnak elsôdleges
célja az üzleti hatékonyság növelése, tehát adományai is csak annyiban
indokoltak, amennyiben (például azok reklámértékének köszönhetô-
en) hozzájárulnak ennek a hatékonyságnak a növeléséhez.

• A politikai modell abban látja a nonprofit szervezeteknek nyújtott tá-
mogatások hasznát, hogy azok erôsítik a vállalatok politikai pozícióit,
és adott esetben az állami akarattal szemben is ellensúlyt teremtenek.
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• Az etikai modell azon alapul, hogy a piaci szektor gazdasági hatalma
egyúttal társadalmi felelôsséget és kötelezettségeket is jelent, amelyek-
nek altruista akciók útján lehet eleget tenni.

• Mindezekhez képest valódi paradigmaváltást jelent a vállalatokat
érintettként, kockázatviselôként definiáló modell, mely szerint a piaci
szervezetek elválaszthatatlan részei a társadalom szövetének, így elemi
érdekük, hogy annak épségéért mindent megtegyenek, többek között
a civil szervezôdéseket is segítsék.

A mai magyar gyakorlatot elsôsorban az etikai modell határozza meg.
A vállalatok alapvetôen szolidaritási megfontolásokból adományoznak, s
egyelôre még nem jutottak el annak tudatosításáig, hogy a hagyományos
jótékonyságon túl kockázatviselôként is érdemes a környezetükben felme-
rülô társadalmi problémák megoldásáért anyagi áldozatokat és felelôsséget
vállalniuk.

Valamennyi (civil, üzleti és állami) szereplô közös erôfeszítésére lenne
szükség ahhoz, hogy a sok vitathatatlan jószándék találkozásából a szekto-
rok a jelenleginél hatékonyabb és intenzívebb együttmûködése alakuljon
ki.
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Melléklet

Táblázatok

M1. tábla
A vállalatok száma és megoszlása adományozási hajlandóságuk szerint

Adományozói hajlandóság A vállalatok teljeskörûsített

száma megoszlása, %

2003-ban is adományozott 101 767 63,2

2003-ban nem adott, de késôbb adományozna 33 106 20,6

Semmiképp nem adományozna 26 032 16,2

Összesen 160 905 100,0

M2. tábla
A vállalatok száma adományozási hajlandóság, valamint területi 

és szervezeti jellemzôk szerint

Vállalati jellemzôk Adományozott
Késôbb Semmiképp

Összesen
adományozna nem adományozna

Vállalatnagyság (árbevétel-kategóriák)

20 millió Ft alatt 53 075 23 283 17 718 94 076
20 milliótól 1 milliárd Ft-ig 45 369 9 457 7 729 62 555
1 milliárd Ft felett 3 323 366 585 4 274

Gazdálkodási forma

Részvénytársaság 2 010 258 228 2 496
Korlátolt felelôsségû társaság 95 159 32 285 25 507 152 951
Egyéb jogi személy vállalat 4 598 563 297 5 458

Településtípus

Budapest 41 570 14 201 11 465 67 236
Város 44 037 13 849 11 792 69 678
Község 16 160 5 056 2 775 23 991

Területi elhelyezkedés

Közép-Magyarország 49 617 18 159 14 379 82 155
Nyugat-Magyarország 24 161 6 270 5 375 35 806
Kelet-Magyarország 27 989 8 677 6 278 42 944

Tulajdonosi szerkezet

Állami tulajdon 1 948 326 524 2 798
Belföldi magánszemély
tulajdona 81 727 27 758 20 708 130 193
Belföldi társaság tulajdon 11 319 2 792 1 197 15 308
Külföldi tulajdon 2 472 730 2 699 5 901
Vegyes tulajdon 4 301 1 500 904 6 705

Összesen 101 767 33 106 26 032 160 905
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M3. tábla
A támogatást nem nyújtó vállalatok száma korábbi adományozási 

tevékenységük szerint

A 2003-at megelôzô években
A késôbbiekben sem A késôbbiekben

Összesen
adományozna adományozna

Többször is adományozott 1 311 4 928 6 239

Elvétve adományozott 5 303 6 754 12 057

Nem adományozott 19 418 21 424 40 842

Összesen 26 032 33 106 59 138

M4. tábla
A támogatást nem nyújtó vállalatok megoszlása korábbi adományozási 

tevékenységük szerint

A 2003-at megelôzô években
A késôbbiekben sem A késôbbiekben

Összesen
adományozna adományozna

Többször is adományozott 5,0 14,9 10,5

Elvétve adományozott 20,4 20,4 20,4

Nem adományozott 74,6 64,7 69,1

Összesen 100,0 100,0 100,0

M5. tábla
A támogatást nem nyújtó vállalatok megoszlása késôbbi adományozási 

hajlandóságuk szerint

A 2003-at megelôzô években
A késôbbiekben sem A késôbbiekben

Összesen
adományozna adományozna

Többször is adományozott 21,0 79,0 100,0

Elvétve adományozott 44,0 56,0 100,0

Nem adományozott 47,5 52,5 100,0

Összesen 44,0 56,0 100,0
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M6. tábla
A támogatást nem nyújtó vállalatok száma és megoszlása az adományozástól 

való tartózkodás oka szerint

Ok Vállalatok száma Megoszlás, %

A vállalat pénzügyi helyzete nem engedi meg 
az adományozást 36 491 61,7

A tulajdonos vagy a menedzsment elvi okokból 
elzárkózik a támogatástól 6 147 10,4

A kérelmezôk iránti bizalomhiány, rossz tapasztalat,
zavarba ejtôen sok kérelem 4 811 8,2

A vállalat más szintû vagy más típusú 
támogatásokat nyújt 4 663 7,9

Átmeneti gazdasági/szervezeti ok (például új 
a cég, beruházás, átszervezés zajlik) 3 708 6,2

A vállalat nem kapott támogatási kérelmet 3 318 5,6

Összesen 59 138 100,0

M7. tábla
A 2003-ban nem adományozó, de a késôbbiekben támogatásra hajlandó 

vállalatok száma és megoszlása a támogatandó nonprofit szervezetek 
tevékenységi területe szerint

Tevékenységi terület Vállalatok száma Megoszlás % 

Beteg gyerekek gyógyítása, ellátása 7 871 23,8

Egészséges gyerekek segítése, fejlôdésük, szabadidôs 
tevékenységük támogatása 6 501 19,7

Egészségügyi ellátás 4 874 14,7

Szociális ellátás 3 018 9,1

Oktatás 2 737 8,3

Sport és szabadidôs tevékenységek 2 246 6,8

Település- és gazdaságfejlesztés 1 529 4,6

Környezet- és állatvédelem 817 2,5

Kultúra 590 1,8

Vallás 287 0,9

Emberi jogok 264 0,8

Kutatás 247 0,7

Politikai szervezetek, célok, mozgalmak 
támogatása 109 0,3

Határon túli magyarok támogatása 81 0,2

Nincs konkrét elképzelése, de nem zárkózik 
el a késôbbi támogatástól 1 935 5,8

Összesen 33 106 100,0

(n=304)
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M8. tábla
A jövôbeni támogatás feltételei a ma még nem adományozó vállalatok körében

Feltétel Vállalatok száma Megoszlás % 

A vállalat pénzügyi helyzetének javulása 20 175 60,9

A támogatást kérô szervezetek átláthatósága,
a pénzfelhasználás ellenôrizhetôsége 6 009 18,2

Az adományozás adókedvezményeinek növekedése 1 201 3,6

Jó színvonalú, támogatásra érdemes célokat 
megjelölô kérelmek beérkezése 973 2,9

A vállalat jóhírének növelésére alkalmas 
támogatási lehetôségek 889 2,7

A vállalat semmilyen feltételt nem szab 3 859 11,7

Összesen 33 106 100,0

(n=304)

M9. tábla
Az adományozó vállalatok megoszlása pénzbeni és természetbeni támogatásaik

együttjárása szerint

A támogatás formája Vállalatok száma Megoszlás % 

Csak pénztámogatást adott 66 761 65,6

Pénzbeni és természetbeni adományt 
egyaránt nyújtott 28 941 28,4

Csak természetbeni támogatást adott 6 065 6,0

Összesen 101 767 100,0

(n=304)
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M10. tábla
A pénzt adományozó vállalatok száma, az adományok összege, az átlagos 

adományösszeg és a támogatottak átlagos száma területi és szervezeti jellemzôk szerint

Vállalati jellemzôk Vállalatok Adomány Átlagos Támogatottak
száma összege, adományösszeg, átlagos

millió Ft ezer Ft száma

Vállalatnagyság (árbevétel-kategóriák)

20 millió Ft alatt 50 629 6 284 124 4
20 milliótól 1 md Ft-ig 41 965 11 187 267 5
1 milliárd Ft felett 3 108 14 123 4 544 8

Gazdálkodási forma

Részvénytársaság 1 800 7 184 3 991 8
Korlátolt felelôsségû társaság 89 373 23 775 266 4
Egyéb jogi személy vállalat 4 529 635 140 4

Településtípus

Budapest 39 183 19 688 502 5
Város 41 665 8 604 206 4
Község 14 854 3 302 222 4

Területi elhelyezkedés

Közép-Magyarország 47 007 23 225 494 5
Nyugat-Magyarország 22 862 2 805 123 4
Kelet-Magyarország 25 833 5 564 215 4

Tulajdonosi szerkezet

Állami tulajdon 1 840 431 234 3
Belföldi magánszemély 
tulajdona 77 118 14 499 188 4
Belföldi társaság tulajdona 10 279 1 300 126 4
Külföldi tulajdon 2 197 9 133 4 157 7
Vegyes tulajdon 4 268 6 231 146 7

Összesen 95 702 31 594 330 4
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M11. tábla
A pénzadományok összege és megoszlása a támogatott nonprofit szervezetek 

tevékenységi területe szerint

Tevékenységi terület
Adományösszeg

Megoszlás, %
millió Ft

Csak pénztámogatást adott 66 761 65,6

Egészségügyi ellátás 11 534 36,5

Szociális ellátás 5 431 17,2

Oktatás, kutatás 4 481 14,2

Sport és szabadidôs tevékenységek 4 394 13,9

Kultúra, vallás 2 960 9,4

Település- és gazdaságfejlesztés 1 328 4,2

Szakmai, gazdasági érdekképviselet 552 1,7

Közbiztonság védelme 515 1,6

Környezet- és állatvédelem 399 1,3

Összesen 31 594 100,0

M12. tábla
A természetbeni támogatásban részesített nonprofit szervezetek számának 

megoszlása tevékenységi terület szerint

Tevékenységi terület Megoszlás, %

Egészségügyi ellátás 11,9

Szociális ellátás 24,4

Oktatás, kutatás 30,5

Sport és szabadidôs tevékenységek 14,8

Kultúra, vallás 14,3

Település- és gazdaságfejlesztés 0,6

Szakmai, gazdasági érdekképviselet 0,7

Közbiztonság védelme 1,9

Környezet- és állatvédelem 0,9

Összesen 100,0
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M13. tábla
Az adományozás különbözô indítékait említô vállalatok összes adományozón 

belüli aránya

Az adományozás indítéka
Az adott okot említô 
vállalatok aránya %

Szolidaritás, részvét (például öregek, betegek, árvízkárosultak 
stb. iránt) 72,1

Érzelmi indokok (például régi iskola, sportklub stb. iránti 
nosztalgia) 45,9

Személyes kapcsolat áll fenn cégük és a nonprofit szervezet vezetôi,
munkatársai között 25,4

A támogatott szervezet rászorultsága, veszélyhelyzetek 
(például iskolabezárás) elhárítása 21,0

Megtetszett a nonprofit szervezet tevékenysége vagy valamelyik 
programja, rendezvénye 20,5

Konkrét célokkal (például a település közmûvesítése, polgárôrség 
szervezése) való azonosulás 11,0

Cégük és/vagy dolgozóik igénybe veszik a támogatott nonprofit 
szervezet szolgáltatásait 7,3

Cégük és/vagy dolgozóik tagjai a támogatott nonprofit 
szervezetnek 5,9

A támogatott szervezet cégük fô- vagy mellékprofiljához 
kapcsolódó tevékenységet végez 5,6

Presztízsértékû rendezvények, híres, kiváló szervezetek 
támogatása 4,1

Cégük a saját alapítványát támogatja 2,5

M14. tábla
A vállalatok megoszlása az általuk alkalmazott támogatási döntések 

mechanizmusa szerint

A támogatási döntés meghozatalának módja
Az adott mechanizmust 

alkalmazó vállalatok aránya, %

A tulajdonosok döntenek 80,2

A vezetô beosztású alkalmazottak döntenek 17,7

Egyéb ezzel megbízott munkatársak döntenek 0,2

Önálló bizottság dönt 0,3

A vállalat valamely részlege dönt 0,1

Több különbözô megoldás együtt 1,5

Összesen 100,0
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M15. tábla
A vállalatok megoszlása a kiosztott támogatás területi iránya szerint

A támogatások iránya
A vállalatok 

megoszlása, %

Csak a saját székhelyén mûködô nonprofit szervezetet támogatott 44,4

Saját székhelyén és máshol is támogatott nonprofit szervezetet 38,4

Csak más településen mûködô nonprofit szervezetet támogatott 17,2

Összesen 100,0
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SZOCIÁLIS ÉRZÉKENYSÉG ÉS KÖZÉLETI SZEREP.
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könyv alapjául szolgáló kutatás adatainak felhasználásával készült.



Bevezetés

A magyar közép- és nagyvállalkozókkal készített élet- és vállalkozástörté-
net interjúk alapján írt könyvünkben (Laki-Szalai, 2004) arra kerestük a
választ, „honnan indultak és mi módon jutottak a hazai gazdaság élére az
ezredforduló magyar nagyvállalkozói, illetve hamar gyarapodó gazdasági
befolyásukhoz az évek folyamán miféle régi és új gazdasági szerepeket tár-
sítottak”. Vizsgáltuk azt is, hogy a „hazai tôke merôben a vagyonosok új
osztályát teremtette-e meg, vagy ennél mélyrehatóbb változásokról volt és
van szó, amelyek révén a hazai nagyvállalkozókból egyszersmind az ezred-
forduló magyar társadalmának mintaadó új polgári rétege is színre lépett”
(Laki–Szalai, 2004, 7. oldal). Az utóbbi kérdésre választ keresve röviden át-
tekintettük a (nagy)polgárrá válás folyamatának egyik elemét, az adomá-
nyozási tevékenységüket és stratégiájukat (Laki–Szalai 2004, 207–208. ol-
dal).

A tanulmányban a terepkutatás során gyûjtött és rendszerezett informá-
ció (48 mélyinterjú, a sajtóban, interjúkötetekben megjelent cikkek, inter-
júk, statisztikai kiadványok adatai stb.) másodlagos feldolgozása alapján
elemzem a mintába került nagyvállalkozók szociális funkcióit, ezen belül
adományozó támogató tevékenységüket, stratégiájukat.2

A magyar társadalom szocializmus utáni átalakulásának folyamatát je-
lentôsen befolyásolhatja, hogy a gazdagodók, a tehetôsek új csoportjai ho-
gyan reagálnak az átalakulás veszteseinek gondjaira. Ezzel szorosan össze-
függ, hogy életük során milyen terekben és milyen intenzitással tapasztalták a
társadalom tagjainak jövedelmi, vagyoni esélyegyenlôtlenségét.

A minta (a kiszemelt vállalkozói csoport) összeállításának szempontjai
után áttekintem a felkeresett nagyvállalkozók teljesítményét, majd életút-
juk jellegzetes állomásait. Elsôsorban azokra a mozzanatokra figyelek, ahol
és amikor a vállalkozók szembesülhettek a létezô szocializmus, majd a
rendszerváltás magyar társadalmának jövedelmi és esélyegyenlôtlenségei-
vel, majd a rendszerváltás veszteseinek gondjaival. Másként szólva, arra va-
gyok kíváncsi, milyen tényezôk hatására válhattak szociálisan érzékeny em-
berekké. Áttekintem, hogy vállalati vezetôként, majd tulajdonosként ho-
gyan kezelték ezeket a problémákat. A tanulmány szociális tevékenységük
új területének, az adakozásnak a bemutatásával zárul. Itt térünk ki arra,
hogy más vállalkozói csoportok jótékonysági gyakorlatának kudarcai ho-
gyan formálták jótékonysági tevékenységüket.
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tó.



A minta összeállításának szempontjai

Kutatásunk tárgyai többségi vagy kizárólagos hazai tulajdonban lévô köze-
pes és nagy, túlnyomórészt társas vállalkozások voltak, többszintes irányítá-
si szervezettel, ahol a vezetés és a munkások, alkalmazottak között tagolt
szakirányítás helyezkedik el (osztályok, törzskar, hálók, divíziók stb.).

A vállalatok halmazának ez a méret és tulajdon szerinti elkülönítése tette
lehetôvé a kutatás során felkeresett személyek halmazának meghatározását.
Ide soroltuk a jelentôs tulajdonnal rendelkezô hazai magánszemélyeket, illet-
ve magánszemélyekbôl álló tulajdonos vállalkozásokat. Minden felkeresett
személy több száz fôt foglalkoztató és/vagy évi több száz millió, több mil-
liárd forint forgalmat bonyolító vállalat, vállalatcsoport többségi vagy meg-
határozó tulajdonosa volt az interjú készítésének idôpontjában.3

A magyar vállalkozóknak tehát csupán egyik, a többitôl gondosan meg-
különböztetett csoportját kerestük fel. Közülük sem készítettünk interjút a
hatályos törvényeket súlyosan és rendszeresen megszegôkkel. A csoport ne-
künk vagy munkatársainknak interjút nem adó, nem kooperáló tagjairól
pedig jó okunk van feltételezni, hogy elutasító viselkedésüket elsôsorban
állam- és politikafüggôségük magyarázza. E megfontolások is jelzik, hogy
lemondtunk arról, hogy a minta kövesse a magyar nagyvállalkozók cso-
portjának (egyébként nem ismert) belsô arányait. Ám a reprezentativitás
feladása után is törekedtünk arra, hogy a megkérdezettek között képviselve
legyenek a fôbb gazdasági ágak (ipar, mezôgazdaság, szolgáltatások), hogy
legyen közöttük kellô számú budapesti és vidéki vállalkozó.

Teljesítmény

A vállalat (tulajdonuk) növekedésében mérve a felkeresett nagyvállalkozók
figyelemre méltó teljesítményt nyújtottak. A 48 vállalkozóból 31 jelentôsen
növelte vállalata, vállalatai méretét. A rendszerváltás elsô éveiben többnyire
kis- és középvállalkozók a kilencvenes évek végére nagy- és középvállalatok
kizárólagos vagy meghatározó résszel bíró tulajdonosai lettek. Néhány tíz-
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3 A vagyonhoz fûzôdô kapcsolatuk leírásával tovább szûkítettük a kört. A jelentôs tulaj-
donnal rendelkezô magánszemélyek csoportjának a kutatásunkban nem vizsgált, ám igen
fontos alcsoportjait képezték ugyanis azok, akik nincsenek jelen a vizsgált vállalathalmaz-
ban. Ilyenek a potenciális nagytulajdonosok, akiknek éppen nincs meghatározó tulajdon-
részük magyar vállalatban, vállalatokban, de a tulajdonukban levô pénz, vagy a más for-
mában felhalmozott vagyon képessé teszi ôket arra, hogy ilyen tulajdonrészeket szerezze-
nek. Nem volt tárgya tanulmányunknak a számottevô vagyonnal nem rendelkezô, de a
kapcsolataik, ismertségük révén a vállalkozáshoz szükséges tôkét összegyûjteni, majd be-
fektetni képes pénzügyi közvetítôk csoportja sem.



ezer forint alaptôkével létrehozott vállalataik ma már több száz embert fog-
lalkoztatnak, és több százmillió forintos, több milliárdos évi bevételt érnek
el.

A mintánkba került vállalatok kisebb részében nem mértünk, illetve be-
csültünk mérethatárok átlépéséhez elegendô növekedést. Ebbe a csoportba
– kettô kivételével – magánkézbe került volt állami vállalatok tartoznak. Az
új tulajdonosok átszervezési-rekonstrukciós teljesítménye ebben a körben is
figyelemre méltó. Egy kivételével minden érintett vállalatnál megállították
a forgalom csökkenését, egyensúlyba hozták a megbillent pénzügyi muta-
tókat.

Élet- és vállalkozástörténetek

A felkeresett nagyvállalkozók túlnyomó többsége férfi, mindössze három
nagyvállalkozó nôvel sikerült interjút készítenünk. Életük során jellemzôen
falvakból városokba költöztek, a többség ma már Budapesten él. A 48 meg-
kérdezett többsége az interjú készítésekor 40 évnél idôsebb volt.4

Mintánkban nincs olyan, akinek szülei vagy nagyszülei a második világ-
háború elôtt nagybirtokosok, nagytôkések voltak, ám a vállalkozás szem-
pontjából hasznos életmód, készségek és tudás számos eleme, továbbá a ké-
szenlét ezek mozgósítására, már a szülôk és a nagyszülôk történeteiben is
rendre megjelenik. A család és a családi minta hatása csak néhány esetben
nem volt kimutatható, itt többnyire egy-egy példaadó személytôl (tanár,
munkahelyi vezetô) származtathatók a késôbb értékesnek bizonyuló érté-
kek és az ennek nyomán kialakuló készségek. A családok különbözô értéke-
ket, fontossági sorrendeket, mintákat közvetítettek, ám közös jellemzôjük
volt az elmozdulás, a mobilitás.

A vállalkozói tervek és teljesítmények szempontjából jelentôs magyará-
zó erôt tulajdonítunk a családi stratégiának, ezen belül is a feltörekvési tel-
jesítményt meghatározó iskoláztatásnak. A végeredmény imponáló: inter-
júalanyaink iskolázottsága messze meghaladta nemcsak a hazai lakosság-
ban, hanem a kisvállalkozók csoportjában tapasztaltakat is. A 48 megkér-
dezett közül 37-en rendelkeznek felsôfokú iskolai végzettséggel. 13-an vet-
tek részt sikeresen valamiféle egyetem utáni képzésben, ketten tudományos
fokozattal rendelkeznek. Az érettségi bizonyítványukat – a több generációs
értelmiségi családoktól eltérôen – nem gimnáziumban szerezték, hanem
többségükben a biztosabb megélhetést, a többfelé hasznosítható modernizá-
ciós tudások legjavát, a mûszaki, gazdasági ismereteket nyújtó rangos techni-
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kumokban, szakközépiskolákban. A szép számmal mûszaki középiskolákban
érettségizettek nagy többsége szerzett mûegyetemi vagy mûszaki fôiskolai
diplomát, ment mûszaki pályára, illetve más munkakörökben is hasznosí-
totta mûszaki-technikai tudását.

A középiskola elvégzésétôl, de legkésôbb az egyetemi, fôiskolai évektôl
kezdve a munka és tanulás szétválaszthatatlan eleme az életútnak. Az érettsé-
gi (és a katonai szolgálat) után kivétel nélkül munkába álltak állami vállala-
toknál, szövetkezeteknél a munkaszervezet alsóbb szintjein. Sokan közülük
az egyetemet munka mellett végezték és megszakításokkal, esti vagy levele-
zô szakon szereztek diplomát. A nappali tagozaton tanulók közül is számo-
san dolgoztak az egyetemi évek alatt állami, ritkábban magánvállalatoknál,
vagy az egyetemek „gyakorlatias” tanszékein. Munka mellett jártak tovább-
képzésekre, tanultak meg szakmákat, fejlesztették tovább a munkájukhoz
szükséges készségeiket.

A munkahelyi tanulás tereit és eseményeit áttekintve is jellegzetes helyze-
tekre, helyzetek sorára bukkantunk. Viszonylag kevesen fordultak meg kö-
zülük a gazdaságon kívüli világban (beleértve a pártapparátust és az állam-
igazgatás intézményeit). Túlnyomó többségük nagy vagy közepes méretû
állami vállalatoknál dolgozott a szocializmus idôszakában. Többnyire nem
ragadtak le egy cégnél, hanem két-három vállalatnál vagy szövetkezetben
tevékenykedtek viszonylag hosszú ideig. Csak néhányan töltöttek be közü-
lük törzskari posztokat.

Már a szocialista rendszerben is sikeres emberek voltak. A vállalaton be-
lül, vagy vállalatot váltva, a többség egyre magasabb posztokra került. A leg-
gyakrabban a kisebb egységek (mûhely, telep, bolt) élérôl egy nagyobb szer-
vezeti egység (gyáregység, ágazat, építésvezetôség, bolthálózat) vezetôi
posztjára, majd gyakran az igazgatók csapatába kerültek. A számos – ha-
sonló adottsággal, készséggel rendelkezô – vállalkozó az életpályája forduló-
pontjain markánsan eltérô döntéseket hozott. A párttagság vállalása vagy el-
utasítása kitüntetett esemény, fordulópont volt: akik nem vállalták, elhárí-
tották a belépést az MSZMP-be, szerényebb karrierre számíthattak. A felke-
resett vállalkozók életében a másik fontos fordulópontnak az a döntés bi-
zonyult, amikor átléptek a magánszektorba. Nem csekély közöttük azok-
nak a száma, akik a rendszer összeomlásáig kizárólag az állami-szövetkezeti
szektorban tevékenykedtek, és csak 1989 után léptek át a magánszektorba.
Szerény többségben vannak azonban azok, akik többnyire a nyolcvanas
évek elsô felében – radikális fordulatot végrehajtva – átléptek a szocializ-
musbeli legális magánszektorba, vagy megtartották állami-szövetkezeti ál-
lásukat és pozíciójukat, de párhuzamosan a magángazdaságban is tevé-
kenykedtek. Az életút fordulópontjain hozott „stratégiai” döntések hatot-
tak egymásra: a volt párttagok többsége 1989 elôtt kizárólag az állami-szö-
vetkezeti szektorban tevékenykedett, a szektort a szocializmus éveiben el-
hagyók zöme párton kívüli volt. Az állami-szövetkezeti szektorban az átla-
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gosnál hosszabb idôt töltôk (többnyire párttagok) pedig gyakrabban kerül-
tek a vállalatok döntési rendszerének legfelsô vagy meghatározó posztjaira,
mint az inkább pártonkívüli, a szektort részben vagy teljesen elhagyók.

A személyek és az életutak eddig bemutatott jellemzôibôl csupán a
nagyvállalkozóvá válás átlagosnál nagyobb valószínûségére következtethet-
tünk. A felsôfokú végzettségû, az állami vállalati, szövetkezeti hierarchiában
hosszabb-rövidebb ideig irányítói posztokat betöltô, a rendszerváltás ide-
jén 35–45 éves (ma már középkorú), inkább Budapesten, mint vidéken élô
férfiak között valószínûleg az átlagosnál több a sikeres nagyvállalkozó, ám a
túlnyomó többségük nem az.

Az interjúk részletes elemzése során kiderült, hogy a szocializmusban
rejtve mûködtetett nagyobb magánvállalatok, magánvállalat-hálózatok szer-
vezése és irányítása, illetve az állami vállalatok válságkezelése olyan – a min-
tánkban gyakran elôforduló, egy-egy életszakaszt kitevô – tevékenységek,
amelyek különösen fontos tudást, készségeket, kapcsolatokat eredményeztek a
közepes és nagyvállalkozások sikeres alapításához, mûködtetéséhez. A nyolc-
vanas évek gazdasági reformjai módosították a szocialista szektort – részben
vagy teljesen elhagyók – egy részének jövedelemszerzési stratégiáit. A min-
tánkban szereplôk közül számosan – a „hagyományos” kisiparosokkal és
kiskereskedôkkel szemben – a regionális, sôt az országos piacokon növelték a
forgalmukat, részesedésüket, miközben tagolt szervezettel, több irányítási
szinttel rendelkezô, viszonylag nagy vállalkozásokat hoztak létre.

A szocialista rendszer összeomlásáig – vagy éppen a vállalat magánkézbe
kerüléséig – az állami szektorban maradó közép és felsôszintû vezetôket is
tanulásra, új módszerek átvételére vagy kitalálására, újfajta, vállalaton belü-
li vagy külsô kapcsolatok kiépítésére késztették a lassuló növekedés kedve-
zôtlen hatásai. A banki hitelezés szigorodása a költségek gondos elemzésére
és ezzel létszámcsökkentésre kényszerítette ôket. Máskor a technikai-tech-
nológiai fejlesztés nyomán szerzett hatékonysági elôny tette lehetôvé a be-
lépést versenytársaik piacára. Új termékek piacra dobása, a kínálat bôvíté-
se, a vevôk gyors és a korábbinál gondosabb kiszolgálása is segített áthidalni
a nehézségeket. Nagyobb gondot fordítottak az adósaiknál maradt pénzek
beszedésére is.

Tulajdonszerzés

A szocializmusbeli magánvállalkozók – csakúgy mint az állami vállalatok
válságmenedzselésében gyakorlatot szerzett vezetôk – ugyan nem várták a
rendszerváltozást, ám amikor az váratlanul bekövetkezett, a gyors politikai és
társadalmi változások egy viszonylag korai szakaszában felismerték, hogy a
szocialista rendszer összeomlott, és ezért gyökeresen új stratégia kidolgozására
és alkalmazására van szükség és lehetôség. Megértették, hogy a történelemben
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ritka, forradalmi idôszak következik. Aki gyorsan és hatékonyan cselekszik,
bekerülhet az újra formálódó tôkésosztályba.

1. Külön csoportot képeznek azok, akik kevés saját tôkét és jelentôs
mennyiségû kedvezményes hitelt felhasználva munkahelyük magáno-
sítása során lettek a vállalat meghatározó tulajdonosai.

2. A tulajdonszerzôk egy másik csoportjába azok tartoznak, akik – fel-
halmozott pénzüket, pénzzé tett vagyonukat vagy mások tôkéjét fel-
használva – privatizációs pályázatokon meghirdetett vállalatokat, vál-
lalatrészeket vásároltak, majd adtak tovább.

3. Egy újabb csoportba sorolhatjuk azokat, akik a szocializmus össze-
omlása elôtt – vagy közvetlenül utána – vállalatot (vállalatokat) ala-
pítottak.

A felhalmozott tudás, a készségek és a kapcsolatok alapján jórészt hasonló
nagyvállalkozók tehát több felôl és különbözô módon léptek be ebbe a társa-
dalmi csoportba. A párttagság (vagy párton kívüliség) által befolyásolt vál-
lalati elômenetel, valamint a magángazdaságba való átlépés idejének és
módjának eltérései miatt különbözô eséllyel vettek részt a privatizációban. Az
állami-szövetkezeti szektort a szocialista rendszer összeomlása elôtt elha-
gyók inkább vállalatot alapítottak, a szektorban végig kitartó, gyakorta
párttag középvezetôk és igazgatók pedig gyakrabban szereztek meg koráb-
ban állami tulajdonú vállalatokat.

A tulajdon mûködtetése

A több felôl érkezô nagytulajdonos-vállalkozóknak nemcsak a tulajdon-
szerzési esélyei és módszerei különböztek, de a tulajdon sikeres mûködtetése
során is eltérô harcmodort alkalmaztak. A magánosítás során vagyont szer-
zôk legfontosabb feladata – az új magánvállalataik 1989 utáni történetének
elsô szakaszában – a jellemzôen válságban levô vagy növekedésében meg-
torpant közép és nagyvállalatok helyzetének stabilizálása, majd a termelési
szerkezet átalakítása és a növekedés újraindítása volt. A (kis)vállalatokat
alapítóknak pedig a kiugróan gyors növekedés piaci és pénzügyi feltételeit
kellett megteremteni.

Nem volt nehéz észrevennünk – mindkét esetben – a szerzett tudás moz-
gósítását. Az alkalmazottak gondos kiválasztása, a tôke kiváltása munkaerô-
vel, a vállalati kapcsolatok radikális átalakítása – régóta bevált módszerei a
magyar kisvállalkozóknak. A hitelfeltételek újratárgyalása (a fizetési halasz-
tás), a vállalati szervezet formáinak rugalmas váltogatása viszont a gazdasá-
gi nehézségekkel küszködô állami vállalati vezetôk kedvelt eszközei voltak.

A vállalkozástörténetek a tartalékok mozgósítása után kezdôdô második
szakaszának eseményei – különösen a feljavított tôkejavak (épületek) for-
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galmazása, az új tulajdonosok bevonásával végrehajtott tôkeemelések – jól
mutatták, hogy mind a privatizátorok, mind az új cégek alapítói nem csu-
pán készségeik és tapasztalataik hasznosítására vállalkoztak, hanem gyor-
san átvettek vagy kifejlesztettek a szocializmusban ismeretlen módszereket
is. Egymástól is tanulva újrarendezték ismereteiket, vagy számukra új
(a fejlett piacgazdaságokban többnyire elterjedt) módszerekkel egészítették
ki tudásukat. Figyelemre méltó teljesítményükhöz nemcsak tudás, készsé-
gek és kapcsolatok, de jó adag szerencse is kellett. A többségüknél bôsége-
sen fellelhetô pozitív személyiségjegyek (autonómia, aktivitás, kezdemé-
nyezô készség, rugalmasság stb.) is magyarázzák a sikert (Kô Natasa, 2002).

Mindennapos szembesülés a szociális problémákkal

Az általunk gyûjtött történetek nem igazolták azt a közvélekedést, hogy a
magyar nagyvállalkozók jellemzôen a törvények semmibevételével, kap-
csolataik révén szerezték vagy lopták össze tulajdonukat. A felkeresett ma-
gyar közép- és nagyvállalkozók élet- és vállalkozástörténeteinek jellegzetes
eseményeit, szakaszait áttekintve megismertük a figyelemre méltó teljesít-
ményeik elôzményeit, a siker valószínûségét növelô tényezôket. Most az
életutak egy másik fontos következményét taglaljuk: interjú alanyaink
gyakran (talán az átlagosnál is gyakrabban) kényszerültek arra, hogy szembe-
süljenek Magyarország szociális gondjaival, a hazai szegénységgel.

Jónéhányuk ilyenfajta tudásának egyik fontos forrása a személyes életút,
a családtörténet. Szüleik, nagyszüleik jórészt a középosztály tagjai voltak,
ám egy kisebb csoport – az elsôgenerációs sikeremberek – valóban lentrôl in-
dult. Szegényparasztok, munkások gyermekeiként mindennap megtapasz-
talhatták a világháború utáni évek, majd a korai szocializmus mindennapi
gondjait. Hasonló szomorú tapasztalatokra tettek szert azok, akiknél a kö-
zéposztályi család anyagi és egzisztenciális biztonságát a második világhá-
ború, a holokauszt, a háború utáni kitelepítések, illetve az államosítás tönk-
retette.

Íme egy jellemzô történet:
„Ötvennégyben halt meg apám. Most elôzményként azért azt elmon-
dom, hogy mind a kettô koncentrációs táborban volt, anyám Lichten-
burg-ban, apám Auswitz-ban… Hogy ötvennégyben halt meg, biztos,
hogy belejátszott, hogy azért a háborúban elég keményen megviselték
az események, az egészsége, az rendesen… Van egy nôvérem, negyven-
kettôben született… Öt évvel idôsebb nálam. A nagymamámnál úszta
meg a dolgokat. Apámat, anyámat elvitték. De hát a nagymamámat is
azért kivitték a Dunához, aztán valamelyik csillagos házban átvészelték
az eseményeket, valahogy nem lôtték a Dunába, csak akarták. Apám
kávéház tulajdonos volt, pincér szakmája volt, gyakorlatilag a kereske-
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delemben dolgozott. Az anyám családja szintén kereskedôcsalád volt, a
nagypapám, az azt hiszem, szénkereskedô, de a kereskedelem ezer ágá-
ban dolgozott. Anyám aztán apámmal dolgozott, tehát gyakorlatilag a
kávéházban, addig, amíg nem államosították. Hogy az államosítás
negyvenkilencben volt-e vagy ötvenben, ezt már pontosan nem tudom.
Azt tudom, hogy elôbb pártszékháznak akarták a helyiséget, mert ez a
Teleki téren volt, a Lujza utca sarkán, és egy elég nagy helyiség volt,
egyébként még a kilencvenes évekig az MSZMP helyi szervezeteként
mûködött a terület, színházteremként is… Akkor úgy államosították,
hogy elôször felajánlottak egy másik helyiséget, tehát hogy ne egybôl ál-
lamosítsák, apám azt nem akarta elfogadni, és akkor szabotálták az üz-
letet. Tehát, ugye ez a Teleki téri piac, ott szóltak a kereskedôknek, hogy
jobb, ha nem mennek be. Apám jobb belátásra tért, elfogadta a kisebb
helyiséget, akkor átmentek egy kisebb helyiségbe, de hát a vége az
ugyanaz volt, minthogyha a nagy helyiségbôl tették volna, ugyanaz.
Szóval államosították. Ezek után nagyon-nagyon nehéz anyagi körül-
mények között éltek, és hát nem tartott sokáig, mert pár évet élt még
apám. Hogy lelkileg viselték meg az események, fizikailag viselték, ezt
már meg nem tudom mondani, a lényeg az, hogy a Péterffy Sándor kór-
házban ötvennégy december 6-án meghalt…”
(Interjúrészlet – 53 éves férfi, vendéglátó-ipari fôiskolai végzettséggel)

Gyermekként azok is megismerhették az ötvenes-hatvanas évek általá-
nos szegénységét, a falusiak nyomorúságát, az áruhiányt, a termékek rossz
minôségét, a szolgáltatások hiányát, akik nem szegényparaszti vagy mun-
káscsaládokból érkeztek a vállalkozók világába, vagy elkerülték az önkény
és a háború okozta deklasszálódás élményeit. Ôk azonban többnyire csak
késôbb, a munkahelyükön, az állami vállalatoknál, a szövetkezetekben
szembesültek a szociális kérdéssel. Gyorsan emelkedtek a ranglétrán, ám a
többség – fôként pályája kezdetén, beosztott munkásként, alkalmazottként
vagy diplomásként – kellô tapasztalatra tehetett szert az alacsonyabb jöve-
delmû rétegek élet- és munkakörülményeirôl, fogyasztási szokásairól és le-
hetôségeirôl.5

Felelôsség a beosztottakért

A jellegzetes karrierpálya – hogy sokan közülük kisfônökökbôl lettek
nagyfônökök – ugyancsak segíthette a beosztottak, és ezzel az alacsonyabb
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jövedelmû társadalmi csoportok életkörülményeinek megismerését. A pa-
ternalista szocialista vállalatoknál és szövetkezetekben a vezetôk – a terme-
lési feladatok kiosztása és számonkérése mellett – számos hiánycikket és
szolgáltatást is elosztottak a munkatársaik között. Úgy érezhették, hogy a
vállalati központtal folytatott alkuban akkor sikeresek, ha az általuk veze-
tett szervezeti alegységnél (gyáregység, bolt, bolthálózat, szerviz stb.) dol-
gozók maximálisan részesednek az elosztható javakból, szolgáltatásokból,
bérkeretbôl. Egyik interjúalanyunk az alkuban elszenvedett kudarc hatásá-
ra lépett át a magángazdaságba:

„Mivel én nem tudtam olyan szinten dotálni az embereimet, mint
amekkora követelményt támasztottam velük szemben, ezáltal feszültség
keletkezett a cég vezetése és az én építésvezetôségem között. És ezeket a
feszültségeket nem tudtam feloldani. Egyféleképpen tudtam volna felol-
dani, hogyha megfizetem az embereimet. Erre ellenben a cég nem volt
képes, pedig pénzügyileg, számszakilag bizonyított volt, hogy mennyit
termelnek az embereim. Ez olyan vitává fajult, hogy én eldöntöttem,
hogy felmondok.”
(Interjúrészlet – 53 éves férfi, felsôfokú építész technikusi végzettséggel) 

A nagyobb állami vállalatok kisebb – gyakran önelszámoló – egységei-
nek és a szocializmus családi magánvállalkozásainak mûködési elvei, szo-
kásai és erkölcsei sokban hasonlítottak egymásra. A szocializmus legtöbb-
ször az állami szövetkezetet elhagyó kisvállalkozói (hasonlóan az állami
szövetkezeti szektor középvezetôihez) gondoskodtak az embereikrôl:

„Sokkal egyszerûbb volt egyedül, hiszen nem volt az embernek csak ma-
gával kapcsolatban vagy a családjával szemben felelôsségérzete. Ez a fe-
lelôsségérzet borzasztó módon megnövekedett azáltal, hogy most már
az ember alkalmazottat tudhat a vállalkozásban. És ezek az alkalma-
zottak részesei ennek a vállalkozásnak. Úgy érzem a vállalkozónak
mindig és mindenkor felelôsséget kell éreznie a dolgozója iránt is. És mi-
nél több a dolgozó, annál nagyobb a felelôsség.” (Laki, 1998, 150. oldal) 

A gondoskodás fontos eleme volt a biztonság. A dolgozó biztos lehetett
abban, hogy a vállalkozás hullámvölgyeiben is rendben kifizetik a bérét.
A kulcsemberek számolhattak a munkahely, ha nem is garantált, de viszony-
lagos biztonságával is. A családias kisvállalkozásban a teljesítményt javító
fontos tényezônek tekintették az „egy csónakban evezünk” szellemét erôsítô jó
hangulatot.

Félreértés ne essék, a vállalkozók nem önzetlenül tették mindezt.
A munkahely viszonylagos biztonságáért, a jó munkahelyi légkörért cseré-
be – miként a családi vállalkozásokban szokás – azt várták a munkavállaló-
tól, hogy fogadja el, hogy az így garantált bérét, jövedelmeit a vállalkozás
teljesítményének függvényében növelik vagy csökkentik.

93



Kitérô: a szocializmus utáni idôszak ellentmondásos hôsei
– a pionírok

A szerény jövedelmû rétegekrôl szerzett ismereteik, az állami vállalatok,
szövetkezetek általuk vezetett szervezeti egységeiben, illetve a szocializmus
kisvállalkozásaiban gyakorolt szociális gondoskodás során formálódó érté-
keik, ha nem is magyarázzák, de segíthetnek megérteni a mintánkba került
közép- és nagyvállalkozóknak a szocializmus utáni idôszakban követett
adományozó és szegénytámogató tevékenységét.

Mielôtt ezt bemutatnánk és értékelnénk, foglalkoznunk kell a magánvál-
lalkozás hazai története egyik fontos epizódjának különös szereplôivel. Ôk
voltak a hazai nagyvállalkozás úttörôi:

A nyolcvanas évek második felében, majd a rendszerváltást követô elsô
években a sikeres magánvállalkozás (vállalkozó) példaképei között tartották
ôket számon. Elsôsorban azért, mert a magyar magánvállalkozások túlnyo-
mó többségével szemben nem a növekedés kerülését, a kivárást, hanem az át-
lagost jóval meghaladó ütemû növekedést választották. A közvélemény, az új-
ságírók vagy a tudományos publikációk szerzôi az ilyen harcmodort követô
vállalkozások élén álló személyeket rendre közép-, sôt nagyvállalkozóknak
tekintették, noha ôk európai mértékkel mérve többnyire szerény méretû
(ám gyorsan terjeszkedô) vállalkozások tulajdonosai vagy résztulajdonosai
voltak.6 A csoport tagjai a nyolcvanas évek végén országosan ismert embe-
rek. Iskolai végzettségük alacsonyabb volt, mint az általunk felkeresettek
csoportjáé, és a vállalati hierarchiában alacsonyabb posztokat töltöttek be,
mint a mintánk tagjai (Laki, 1999). Ismertségük legfôbb vagy egyetlen for-
rása a tulajdonukban (is) levô és általuk mûködtetett vállalkozás(ok) átlagos-
nál nagyobb mérete, gyors növekedése volt. Az akkori hivatalos propaganda
jelentôs szerepet szánt nekik a szocializmus reformjainak éllovasaként be-
mutatandó Magyarországról kialakított képben. 7

A dicsôség nem tartott sokáig, a rendszerváltás után többségük hátrány-
ba került, és piacot, befolyást vesztett a hazai piacra lépô magyar és külföldi
nagyvállalkozókkal, magántulajdonban levô nagyvállalatokkal szemben.
A kilencvenes évek közepére a legnagyobb magyarországi magánvállalatok
tulajdonosai már nem ebbôl a körbôl kerülnek ki. „…a nyolcvanas évekbe-
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li ‘sztárvállalkozások’ egy része eltûnt, vagy eladta vállalkozását külföldi cé-
gek részére. Az 1996. évi TOP 200 kiadványban lényegében csak az egy
Sepsiker tekinthetô gyorsan növekvô és bôvülô egykori magánvállalkozó-
nak. A többi cég privatizált vállalat vagy újonnan alapított külföldi cég.”
(Diczházi, 1998, 78. oldal) Jelentôs hányaduk nem csupán eltûnt az élvo-
nalból, de tönkrement, illetve súlyos válságon esett át, néhányan közülük
börtönbe kerültek.

Térvesztésüket, bukásukat számos tényezô együttes hatására vezettük
vissza (Lásd részletesebben: Laki, 1999). Gyakran követtek el súlyos üzleti
hibákat, amit tetézett a termelés és a kínálat túlzott diverzifikálása. A politi-
kai támogatás megszûnése, a megalapozatlan bizalom a hitelezô bankok-
ban is, siettették a pionírok cégeinek összeomlását. Tanulmányunk tárgya
szempontjából különösen fontos, hogy több esetben sajátos küldetéstuda-
tuk is hozzájárult a vállalkozás összeomlásához. A vállalkozás bôvítését
ezekben az esetekben nem csupán a nyereségvágy vagy a finanszírozási, lik-
viditási kényszer magyarázta. Egyesek közülük valamiféle emberarcú, népi
kapitalizmus megteremtésére törekedtek.

Pintér József például így fogalmazott: „Én azt hiszem, azért tudunk fej-
lôdni, mert élvezem az emberek bizalmát. Ahogyan mondani szoktam, azt
akarom, hogy gazdagodjunk együtt, és nem egyedül akarok nagyon-nagyon
gazdag lenni.” (Tanács, 1990) Tovább éltek körükben a kisvállalkozóknak
az alkalmazottakat egyenrangú félként, családtagként kezelô foglalkoztatás
politikájának fontos, ám költséges elemei.

Újból Pintér Józsefet idézzük: „Üzletember vagyok. De egyet nem szabad
elfelejtenem, ezek az emberek tettek naggyá, és kötelességemnek tartom,
hogy a javakból nekik is visszajuttassak. Egészséges, tiszta, nyugodt körül-
ményeket szeretnék nekik teremteni.” (Forró, 1990) Stadler József vállalatá-
nál: „Ebédidô van, a kft. székházában – az emeletén rendezkedett be a család
– megterítenek. A vendégnek úgy, mint az alkalmazottaknak. Az étel ingyen
van a kft-alkalmazottaknak, repetázhatnak a gazdagon terített asztalról.
A borjúpaprikás, a fehér kenyér, a tiszta porcelántányér része az egyszeri ju-
hászfiú emberrôl, életrôl, üzletrôl kialakított hitvallásának.” (Matkó, 1990)

A humánus kapitalizmus ethoszát követve egyesek közülük nemcsak a
munkatársaikkal osztották meg a hasznokat, de igen költséges jótékonysági
akciókra is vállalkoztak. Országos visszhangot váltott ki, hogy Stadler József
stadiont épített Akasztón,8 Morvai Ferenc Petôfi Sándor sírjának kutatását
finanszírozta, László András, a Co-Nexus tulajdonos-vezérigazgatója, ko-
molyzenei rendezvényeket szponzorált (Fahidi, 1995).

Nem kísérte különösebb rokonszenv ezeket az akciókat, különösen az
után, hogy a jótékonykodó pionír-vállalkozók sorban bajba (mi több bör-
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tönbe) kerültek. A magyar sajtó, és benne a közvélemény formáló értelmi-
ségiek jelentôs része, nem gyakorolt türelmet és nem mutatott megértést a
közéletben a helyüket keresô „sztárkapitalisták” gyakran meghökkentô,
bumfordi akciói láttán. A kaján, lenézô írások pénzmosó parvenüket, a jó-
tékonykodással nem a köz, hanem a politikusok kegyeit vadászó szerencse-
lovagokat tálaltak a közönségnek – amely hálásan fogadta az elôítéleteit
erôsítô híradásokat.

Közéleti szerep, a szociális gondoskodás a vállalaton belül,
szponzorálás

A felkeresett magyar közép- és nagyvállalkozók és a pionírok csoportja kö-
zött nincs átfedés. Interjúinkból azonban kiderül, hogy beszélgetô partne-
reink nyomon követték a nyolcvanas évek végén reflektorfénybe került tár-
saik sorsát. Hibáikból, tévedéseikbôl is tanultak, amikor kialakították a
közéleti szereplésre, az adakozásra és a szegénytámogatásra vonatkozó stra-
tégiájukat. Ennek egyik általánosan elfogadott, fontos eleme a nyilvános-
ság, ezen belül a pártpolitikai nyilvánosság szigorú kerülése volt. Kutatásunk
során ezért módfelett körültekintôen jártunk el a „közügyekben való rész-
vétel” formáinak és tartalmainak feltárásában. Kerültük, hogy beszélgetô-
partnereinktôl nyílt politikai-ideológiai hitvallásokat kérjünk, vagy azt fir-
tassuk: beléptek-e, és ha igen, akkor melyik politikai pártba. Ehelyett in-
kább arra törekedtünk, hogy ôk maguk adják meg a „politikai részvétel”, il-
letve a „politizálás” számukra érvényes és értelmes tartalmait.

A megközelítés itt vázolt módja alkalmasnak bizonyult arra, hogy kör-
vonalazódjanak elôttünk a civil politizálás kontúrjai. A hagyományos poli-
tikai témákat kerülô beszélgetések során sokat megtudhattunk azokról a te-
rekrôl, amelyekben az általuk fontosnak ítélt közügyek rendezéséhez hozzá-
látnak, illetve azokról az eljárásmódokról, ahogyan elképzeléseiknek befo-
lyást igyekeznek teremteni.

A szociális feszültségek csökkentésének hagyományos tere az immár a
tulajdonukban levô vállalat. Folytatják a szocializmus kisvállalataiban, üze-
megységeiben bevált gyakorlatot:

„Bármelyikük szarban van, segítek. Ez egy alapelv. Mindenkivel, aki az
elmúlt 5–6 évben elôfordult, hogy szarban volt. Elvált, a másik építke-
zett, a harmadik, hogy most kéne kocsit cserélni, de nincs pénz. Oda le-
het jönni, mint a családban a papához, és azt lehet mondani, hogy
gondban vagyok. És nem azt szoktam mondani, hogy most én ezt ki-
használom, hanem mindig elôször adok.”
(Interjúrészlet – 54 éves férfi, matematikus diplomával, élelmiszer-
ipari nagyvállalkozás vezetô-tulajdonosa)
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„Ha gondjaik vannak, úgy anyagi mind családi, amiben egy cég tud se-
gíteni, segítünk. Például lakásvásárlásnál fizetési elôleg címen adunk,
vagy tudunk rövidlejáratú hiteleket adni, amiket a rendeletek megen-
gednek. Maximálisan adunk. És ezt ôk tudják, hogy ôk ezt kapják, és ha
gond van, akkor lehet kérni. Valami anyag megmarad, ami már nem
kell, a fiúk tudják, ez már úgyse kell, elkérik. Elkérni lehet, elvinni
nem.”
(Interjúrészlet – 45 éves férfi, technikusi végzettségû, légtechnikai
rendszereket gyártó, szerelô középvállalat tulajdonos-vezetôje)

A felkeresett vállalatoknál a családias légkör, „az egy hajóban evezés”,
többnyire jól megfér a teljesítményt fokozó bérezési és jutalmazási rendsze-
rekkel.

Ami már most a – piacgazdaságon és a többpártrendszeren alapuló – de-
mokrácia kínálta új szerepeket illeti, ebben a körben sem a hazai társada-
lomelemzésekben sokszor emlegetett apolitikusság jeleivel nem találkoz-
tunk, sem az nem bizonyult igaznak, hogy beszélgetôtársaink – mintegy
társadalmi pozíciójuk szerves és tudatosan felvállalt részeként – idejük és
energiáik jelentôs hányadát a közügyek intézésére fordítanák, és közelebbi
terveik között szerepelne, hogy elérjék: a hazai polgárosulás arcképcsarno-
kában a szépen gyarapodó nagyvállalkozó portrék mellett ott függjenek
majd a róluk készült citoyen-metszetek is.

Nagyvállalkozóink talán legmeggondolkodtatóbb vonása markáns és
nyílt elkötelezôdésük a társadalmi egyenlôtlenségekkel szemben. Mintha in-
kább a nagy gazdasági világválság, semmint a multinacionális cégek uralta
globalizáció idején élnének, közülük többen is keynesiánus gondolatokat
elevenítettek fel, amikor megfogalmazták egy nemzeti gazdaságpolitika
szükségét, amely nem bornírt nacionalizmustól vezérelve, hanem minde-
nekelôtt a foglalkoztatás védelmében ad prioritást a hazai társadalom boldo-
gulása iránt elkötelezett hazai tôke számára. Azt pedig, talán a második vi-
lágháború utáni jóléti állam-gondolat – közelebbrôl az alap-mintát szol-
gáltató Beveridge-terv – megkésett hatásaként és az ezredforduló hazai vi-
szonyaira való adaptálásaként értelmezhetjük, hogy beszélgetôpartnereink
közül többen is kifejtették: szívesen adóznának – akár a mostani mértéken
felül is – egy olyan államnak, amely végre lépne a szegények dolgában,
amely rendbe hozná az ország elmaradott területein lévô iskolákat, és
amely elômozdítaná, hogy – származásától és pénzétôl függetlenül – min-
den magyar gyermek idejekorán nyelvet, irodalmat és világismeretet tanul-
hasson.

A sikeres nagyvállalkozók közül többük számára folyamatos zavar forrá-
sa a kiáltó ellentét saját helyzetük gyors felfelé ívelése és az ország általános
állapota között. Feltûnô és elemzésre méltó jelenségnek találtuk, hogy a be-
állítódás ma elsôsorban a nagyvállalkozók tevékenységeiben, és sokkalta ke-
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vésbé különféle megnevesíthetô közéleti szerepek felvállalásán keresztül talál
magának érvényesülési lehetôséget. Úgy gondolják, ôk már elértek annyit,
ami mellett megtehetik, de kötelességük is megtenni, hogy figyelmüket a
közügyek felé fordítsák, és újítókedvüket, kreativitásukat, valamint felhal-
mozott vagyonuk egy részét egyes égetô társadalmi problémák modellsze-
rû megoldási kísérleteinek kimunkálására fordítsák. Ez utóbbi motívum
bemutatására „körön kívüli” példát választottunk, mert annak legponto-
sabb megfogalmazásával Szakonyi Péter könyvének egyik, Somodi Imrével
készült nagyvállalkozó-interjújában találkoztunk:

„Nekem meghatározó élményem és vágyam a Pharmavit létrehozása és
sikerre vitele volt. Ezt elértem, de ez után már nem az a célom, hogy egy
másik céggel tegyem ugyanezt. Az elért anyagi és erkölcsi siker ugyanis
tágabb horizontot nyitott számomra, sokkal tágabbat, mint azt húsz-
vagy harmincéves fejjel gondoltam. A gazdagság, úgy érzem, alapot je-
lent ahhoz, hogy a társadalom megoldatlan gondjaival foglalkozzam.
Ezért kezdtem a Misszió egészségügyi központtal és a veresegyházi élet-
módprogrammal foglalkozni, ezért újíttattam fel a Centrál Kávéhá-
zat… Mintát és követhetô példát szeretnék mutatni, ami másutt is be-
vezethetô.” (Szakonyi, 2001)

A szakmai szervezetekben a jelenlétet és az aktív részvételt nélkülözhe-
tetlennek tartják. Vagy azért, mert az adott szakmai egyesület, társaság,
klub, társulás spontán módon a tapasztalatcserék legfontosabb fórumává
nôtte ki magát, s így a bekapcsolódást a lépéstartás, a piaci információszer-
zés és a professzionális kapcsolattartás elemi érdeke diktálja; vagy azért,
mert a szervezet a lobbi-tevékenységnek az adott területen a leghatéko-
nyabb fóruma; vagy azért, mert a „régi” és mûködésképtelen kamarák he-
lyébe lépve, afféle ernyôszervezetként nyújt ma hathatós érdekvédelmet;
vagy – végül – azért, mert a szervezetbe tömörült vállalkozók egyenként
ugyan nem, de egyesült erôvel lassan elérik, hogy szavuk legyen a gazdaság-
politika ôket érintô legfontosabb szakmai kérdéseiben. A tényezôk, a for-
mák és a funkciók sokszínûsége mellett fontos közös vonásként tûnt ki be-
szélgetôpartnereink beszámolóiból, hogy a szakmai szervezeti részvétel
csaknem minden esetben a vállalkozók közötti összetartásnak, egymás
iránti szolidaritásuknak és a jól szervezett, erôs multinacionális nagyválla-
latokkal szembeni önvédelemnek is lényeges motívuma. Olyannyira lénye-
ges motívum ez, hogy többen kifejtették: akármennyire sok is a dolguk, a
jelenlétet e fórumokon ma már vállalkozásuk elemi léte miatt sem nélkü-
lözhetik.

Vannak persze, akik a szakmai politizálással szemben is komoly fenntar-
tással élnek. Úgy gondolják, a mai magyar palettán egyelôre nemigen akad-
nak olyan közéleti intézmények, amelyeket bárki megvédhetne az elbürok-
ratizálódástól, vagy attól, hogy az adott szervezet belsô élete a benne tömö-
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rült tagok számára ellenôrizhetetlenné és átláthatatlanná ne váljék. E ta-
pasztalatok birtokában inkább a saját kezükbe veszik a dolgok irányítását, és
maguk kívánják kijelölni a közéleti részvételnek azt a mezsgyéjét, amelyen
azután a maguk választotta értékrend szerint vesznek pártfogásukba és tá-
mogatnak különbözô közhasznú célokat: A hagyományos értelemben fel-
fogott közéletiség a közügyek iránti elkötelezôdésnek nem az egyetlen és
talán nem is a legfontosabb formája. Aki vállalkozó, annak elsôsorban a
vállalkozás sikeres mûködtetése a dolga. De ez nem azt jelenti, hogy a körü-
lötte lévô világ problémái iránt botfülû volna. Sôt, vagyona és gazdagsága
még kötelezi is, hogy azok megoldásából kivegye a részét.

„A cégünk – azért – támogat. Minden évben rendszeresen küldünk
összegeket alapítványoknak, a Mûszaki Egyetem légtechnikai laborató-
riumának megcsináltuk a szerelését adományképpen. Most a Tûzoltó
utcai Gyermekklinikának megcsináljuk két mûtôjét grátisz. Több millió
forintot fog ez a munka érni, és adjuk ajándékba. Nekem tartozásom
van az egészségügy felé, fôleg a gyerekklinika felé. Mikor meghallottam,
hogy próbáljuk meg támogatni a Tûzoltó utcai Gyerekklinikát, én vol-
tam ott, láttam, mi van. Ez most hiába kerül bele a cégnek másfél-két
millió forintjába, odaadom akkor is. Mi a támogatást így adjuk. A Mû-
szaki Egyetemnek meg azért, hogy a magyar gépészmérnök fiúk tanul-
janak valami normálisabb körülmények között, normálisabb technoló-
giával, mert az is nagyon lent van, sajnos.”
(Interjúrészlet – 45 éves, technikusi végzettségû, légtechnikai rend-
szereket gyártó, szerelô középvállalat tulajdonos-vezetôje)

Azaz, ha a politizálásnak a nagyvállalkozók önmaguk definiálta terére és
formáira vagyunk kíváncsiak, akkor a legtöbbet és mindennél beszédeseb-
bet szponzorálási tevékenységeikbôl tudhatunk meg. Beszélgetôpartnereink
közéleti részvétele e tekintetben minden várakozáson felül gazdagnak és
sokrétûnek bizonyult. Nem akadt közöttük, aki legalább idôrôl idôre támo-
gatást ne nyújtana a hozzá forduló alapítványoknak, egyesületeknek, vagy
maga létre ne hozott volna ilyet egy vagy más fontos ügy szolgálatára.

A szponzorálás fontos korlátja, és ebben is okultak a pionírok kudarcai-
ból, hogy e tevékenység nem veszélyeztetheti a vállalat rentabilitását. Ha le-
hetséges, akkor a támogatás növelje a vállalat hírnevét, esetleg javítsa a vál-
lalat fô tevékenységének hatékonyságát. Az alábbi példa jól mutatja, hogy
talán nem mindig a legelegánsabb és nagyvonalúbb módon, de a magyar
nagyvállalkozók igyekeznek összehangolni a hatékonyság és a jótékonyság
követelményeit. Egy falusi kastélyszálló tulajdonosától olvastuk az alábbi
történetet:

„Közvetlenül a szálloda mellett áll például a templom, ahol korábban
minden reggel ötkor harangoztak, de ez nagyon zavarta a vendégeket.
Ráadásul semmilyen elôírás nincs arra, hogy hánykor kell harangozni.
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Csakúgy, ahogy arra sincs, hogy hányszor kell meghúzni a harangot,
mégis volt, hogy több mint nyolcvan harangütést számoltunk meg.
Nagy nehezen, hatalmas közbenjárással elértük, hogy hatkor haran-
gozzanak, ami még mindig nagyon korai volt. Most azonban elkezdô-
dött a templom felújítása, és felkerestek minket, hogy mi is támogassuk
azt. Ennek mi örömmel tettünk eleget, csak némi együttmûködést kér-
tünk cserébe. Persze már hallani a faluban, hogy eladták a harangot.
Mindez fôleg azért érthetetlen, mert mi vagyunk a falu legnagyobb
adófizetôi és munkáltatói.” (Tevan-Neustadtl, 2004)

Bár a konkrét célok skálája igen széles, a választás közöttük mégsem
esetleges: interjúalanyaink minden másnál gyakrabban soroltak elô külön-
bözô szociális és egészségügyi – fôleg gyermekegészségügyi –, illetve kultu-
rális és iskolázási programokat az alkalmanként vagy rendszeresen szpon-
zorált tevékenységek között. Tudatos megfontolások vezetik ôket ebben.

„Saját alapítványunk van, a Veritas az Elesettekért Alapítvány. Min-
denki kéri itt a pénzt, én meg szeretem oda tenni a pénzt, ahova én aka-
rom. Akkor csináltunk egy alapítványt. Mi fôleg gyerekekkel foglalko-
zunk, éhezô gyerekekkel, fôleg a szülôfalumban támogatjuk a gyereke-
ket. Kap mindenki egy kiflit minden nap az alapítványomtól, a rászo-
rulók meg egy ebédet. Vallásos vagyok, ez fontos a számomra, az erköl-
csiségemet ez meghatározza…. Mindenkinek a magánügye, mit támo-
gat. Amirôl úgy érzi, hogy fontos. Ez egy nagyon bölcs döntése a kor-
mánynak, hogy mindenki oda adja (az adója részét), ahova akarja. Én
a sajátunkba. Nem olyan régóta van ez az alapítvány. 1997. óta. Mikor
volt ez a törvény, azt hiszem az évben lett. De én nem szeretem azt sem,
az is nevetséges, hogy állami feladatokat az emberek próbálnak megol-
dani. Most csôdöt is mondott ebben az Aranyág-ügyletben, ahogy csi-
nálták. Hát minek? Most az államból kimentik a pénzt, meg székháza-
kat eladnak, s bányába viszik. Szóval ez nevetséges, s közben ott éheznek
a kórházban az emberek, ez meg egy borzalmas dolog.”
(Interjúrészlet – 39 éves férfi, építôipari szakközépiskolai végzettség-
gel, budapesti irodatechnikai és számítástechnikai gépek forgalma-
zásával, szervizelésével foglalkozó középvállalkozás tulajdonos-veze-
tôje)
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Vagy:
„A beteg gyerekeket támogatjuk… Beteg gyerekeket, mindig és csak eze-
ket. Tehát nem vagyok hajlandó szponzorálni egy tenisz versenyt, vagy
hogy ‘végiggyaloglom a világot’ vagy ‘végigvitorlázom’. Ezt csinálja
más. Ez az ô bulijuk. Én azt végtelenül tudom sajnálni, ha egy gyerek
beteg. Bennem van az, hogy ha holnapután elüt a hajókötél, akkor azért
mégis tettem jót olyanokkal, akik azért nem a közvetlen környezetem-
ben vannak.”
(Interjúrészlet – 54 éves férfi, villamosmérnök, budapesti számítás-
technikai nagyvállalkozás tulajdonos-vezetôje)

Mások persze más nézeteket vallanak. Így találkoztunk olyanokkal, akik
saját amatôr sportoló múltjuk „transzformációjaként”, vagy mert a hazai
sportélet felvirágoztatását nemzeti kérdésnek tekintik, a foci vagy éppen az
úszás támogatását tartják civil részvételük legfontosabb megnyilvánulásá-
nak. Voltak, akik a szakmai tradíció folytatására hoztak létre iskolát, és hoz-
zá maguk finanszírozta alapítványt. Megint mások a környezetvédelem ma
még elhanyagolt ügyét vették anyagi pártfogásukba. De e sokszínûség mel-
lett is elsöprônek bizonyult az a két vezetô érték – a jog a mûveltséghez és az
egészséghez –, amelyek szemlátomást nemcsak interjúalanyaink privát éle-
tét itatják át, hanem – plebejus beállítódásuk és egyenlôségpárti gondolko-
dásuk okán – kijelölik számukra a gyakorlati életben mégiscsak spontán
módon érvényesített „citoyen” magatartás ma és itt belakható terepét is.
Mintha évekkel ezelôtt helyettük és nevükben fogalmazta volna meg nem-
régiben elhunyt barátunk és munkatársunk, Vajda Ágnes az alábbi szava-
kat:

„A nonprofit szférának gyenge, csak kialakulófélben van a társadalmat
keresztül-kasul beszövô hálózata, amely az állampolgárok sokaságát el-
éri. Van azonban mire támaszkodnia: vannak egyrészt hagyományai a
magyar társadalomban, mind szervezetileg, mind pedig az állampolgá-
ri öntevékenység vonatkozásában. Másrészt vannak partnerei is,
ugyanabból a körbôl, melybôl a riválisai megjelennek. Ebben a környe-
zetben, ilyen háttérrel kell megoldania az állami ellátási felelôsség egy
részének átvállalását, és kialakítani szolgáltatásait azokon az új terüle-
teken, melyek a piacgazdaságra való áttérés folyamatában reá hárul-
nak.” (Vajda Ágnes, 1995, 127–157. oldal)

A tanulmány megjelenése óta eltelt évek során persze Magyarország ma-
ga mögött hagyta már „a piacgazdaságra való áttérés” átmeneti fázisát, és
az akkor még el nem dôlt küzdelem is a végéhez ért. A kultúra, a gyógyítás,
az iskolázás és a szociális védelem területérôl – a szociális szolgáltatások
meghatározó részébôl – az állam nyíltan vagy burkoltabb módon kivonult.
Nemcsak egy szûk kör, de mindnyájunk szerencséjére, volt azért, aki a tá-
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madó ûrt legalább pénzügyi tekintetben betöltse. Ennek tudható be, hogy
– mint azt a nonprofit szektorról folyó rendszeres adatgyûjtés idôsorai mu-
tatják – az évrôl évre gyarapodó számú és növekvô értéket termelô kulturá-
lis-oktatási szervezet ma országosan mintegy 30 milliárd forintot kitevô
bevételébôl 1,5 milliárd származik a hazai nagy- és középvállalkozóktól, és
ez éppen négyszerese annak, mint amit büdzséjükben az összes külföldi
forrás jelent (lásd: Kulturális célú nonprofit szervezetek, KSH, 1999.). A kü-
lönbözô szociális területeken pedig a hazai vállalkozók anyagi hozzájárulá-
sa összegét és – fôleg – arányát tekintve még ennél is jelentôsebb. Az a két és
fél milliárd forint, amit e szegényebb – évente mintegy 20 milliárd forintból
gazdálkodó (lásd: Szociális nonprofit szervezetek Magyarországon, KSH,
Budapest, 1997.) – alapítványi-egyesületi kör költségvetéséhez hozzátesz-
nek, felér vagy húsz magyar kisváros – önkormányzati segélyek formájában
a rászorulókhoz eljuttatott – támogatásával.
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Társadalmi felelôsségvállalás – 
vállalati támogatás, adományozás

Mivel a társadalmi problémák egyre szembetûnôbbek, az állami szerepvál-
laláson túl az üzleti és a civil világ érdekeltsége egyre nyilvánvalóbb azok
megoldásában. Ez válthatta ki a CSR (Corporate Social Responsibility/Válla-
latok Társadalmi Felelôsségvállalása) koncepció kialakulását, s egyben ez le-
het az oka elterjedésének.

A CSR (magyarul VTF) igen tág fogalom. Egy vállalat olyan mûködte-
tését értjük alatta, ami – a rendelkezések és gyakorlati megoldások által –
eléri vagy meghaladja az etikai, legális, kereskedelmi és köz elvárásokat,
melyeket a társadalom támaszt az üzlet felé. A fogalom magába  foglalja és
szabályozza az üzleti etikát, a társadalmi szerepvállalást, a környezet-tuda-
tos magatartást, a vállalatirányítást, az emberi jogokat, a piaci viselkedést, a
munkahelyi körülményeket, és sok más olyan területet, amely a vállalatok
számára kijelöli társadalomban betölthetô/betöltendô helyüket és szerepü-
ket. Kevés vállalatról mondható el, hogy van tudatos CSR politikája, vala-
milyen logika szerint mégis mindegyik pozícionálja magát a társadalom-
ban. A CSR esélye és megvalósítása minden vállalat esetében más. Ténye-
zôk sokasága (pl. a vállalat mérete, a szektor, a szervezeti kultúra, a vezetés,
a társadalmi környezet, a társadalmi nyomás stb.) határozza meg és befo-
lyásolja az e téren érvényesülô vállalati magatartást. Nem kevéssé fontos
szempont az is, hogy az adott vállalat önállóan vagy partnerekkel dolgo-
zik-e együtt ezen a területen, hogy nemzetközileg összehangolt-e a munká-
ja, hogy mennyire reagál a helyi adottságokra stb.

A vállalatok társadalmi részvételének egy speciális formája a vállalatok
által nyújtott támogatás, az adományozás. Amint azt ma már kutatások is
bizonyítják, hazánkra is jellemzô, hogy vállalatok szép számmal nyújtanak
támogatásokat, adományoznak.

Ez a fejezet arra vállalkozik, hogy néhány példa erejéig képet adjon a ha-
zai vállalati adományozás mikéntjérôl, motivációiról, módjairól, technikái-
ról. A példák a Magyarországon mûködô vállalatok adományozási gyakor-
latából nyújtanak ízelítôt. Azok a vállalatok szerepelnek a fejezetben, ame-
lyek a szerzô látókörébe kerültek az elmúlt egy-két év során. A bemutatásra
kerülôknél sokkal többen adományoznak, s várhatóan az adományozó vál-
lalatok száma egyre nô.

A 2003–2004-ben rögzített pillanatképet meghatározta, hogy egyelôre
kevesen dokumentálják vállalatuk adományozását, s még kevesebben kom-
munikálják. Így a példák között azok a vállalatok szerepelnek, amelyek
ilyen módon is nyilvánvalóvá teszik a területen folytatott tevékenységüket.
A tanulmány sajtófigyelésre, internetes feldolgozásra és interjúkra támasz-
kodik. A feltáró munkát maguk a vállalatok és – gyakran a történetekben
szereplô – non-profit szereplôk is segítették. A bemutatott vállalatok közös
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vonása, hogy adományozásukat nem tartják titokban – sôt, büszkék rá –,
ezekrôl tehát hírek és információk mások tanulságára is elérhetôk.

A vállalati adományozás bemutatása során közlöm a vállalatok gazdasá-
gi szerepére vonatkozó fô adatokat. Ezek azt a célt szolgálják, hogy nagyság-
rendben pozícionálják az adott vállalatot. Forrásként a Figyelô Top 200, a
Budapest Business Journal Listák könyve és a FigyelôNet szolgáltak, a ta-
nulmány táblázatai az ott elérhetô utolsó teljes évi adatokat tartalmazzák.
Az adományozásra fordított pénzbeni támogatások mellett a nem-pénzbe-
ni adományok összehasonlítható értékét azokban az esetekben adtuk meg,
ha erre adat szolgált.

A tanulmány nem vállalkozik az egyes vállalatok teljes támogatási rend-
szerének felvázolására. Egy-egy adakozási mód bemutatására törekedtünk
konkrét példákon keresztül. Ennek következménye, hogy a bemutatott vál-
lalatok – az esetek többségében – jóval többet tesznek, mint amire jelen
írásban fény derül. Ugyanez vonatkozik, az írás bemutatás jellegébôl faka-
dóan, arra a tényre is, hogy sokkal több ötletes, színvonalas adományozó
vállalat van hazánkban, mint amennyivel foglalkozunk. Még olyan adomá-
nyozó vállalatok is maradtak ki felsorolásunkból, amelyeknek támogatási
gyakorlata maximális tiszteletet érdemel.

A példák bemutatásával nem többet és nem kevesebbet akartunk, mint
hogy érzékeltessük az adományozás sokszínûségét. S hogy ezzel ötletadóul
szolgáljunk, minél többek számára.
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Lehetséges vállalati érdekek

A szakirodalom1 szerint a vállalatok adományozásának elsôdleges motivá-
ciói három fô forrásból fakadnak. Így a morális és társadalmi felelôsségbôl
(amelyet a társadalmi elvárás felerôsíthet); abból a felfogásból, hogy a vál-
lalatnak hosszú távú érdeke, hogy egészséges társadalomban mûködhes-
sen; s abból a felismerésbôl, hogy az adakozás a vállalat közvetlen gazdasági
elônyeit növelheti.

Természetesen a valóságban ezek nem feltétlenül különülnek el, s nem is
mindig különböztethetôk meg egyértelmûen. Elôfordul az is, hogy mind-
három motiváció együtt érvényesül, vagy hogy valamely motiváció elôtér-
be kerül. Megállapítható, hogy gyakran nem lehet beszélni a vállalatok ré-
szérôl fennálló tudatos választásról sem. A támogatáspolitikát mindeneset-
re jelentôsen befolyásolja, hogy a vállalat akarja-e, hogy támogatásai kap-
csolódjanak a vállalati érdekekhez, vár-e a vállalat viszonzást, s ha igen, mi-
lyet és mikor, valamint, hogy a támogatás megtérültét a saját berkein belüli
vagy a környezetében elért változások alapján értékeli-e.
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Szponzoráció

A vállalatok támogatáspolitikáját motiválhatja az a felismerés, hogy a tá-
mogatás a vállalat közvetlen gazdasági elônyeit növelheti, ilyen a szponzo-
rálás jellegû szerepvállalás. Ebben az esetben a cég rövid távú üzleti céljai-
hoz kapcsolódik a támogatás, a vállalat közvetlen viszonzást kap a szponzo-
rálttól. Az efféle támogatás során a vállalat partnere nemcsak a nonprofit,
hanem az állami, sôt néha a vállalati szférából is kikerülhet. A vállalat szá-
mára olyan befektetésrôl van szó, melyet marketing, kommunikációs elô-
nyök reményében végez.

A SIEMENS Nemzeti Vállalat évek óta tudatosan folytat ado-
mányozó tevékenységet, kidolgozott stratégiájukat következete-
sen végigviszik, a támogatást folyamatnak tekintik, ennek kö-
vetkeztében több éves támogatási tervet dolgoznak ki partnere-
ikkel. Szponzorálásukért mindig kérnek ellenszolgáltatást, leg-
inkább kommunikációs megjelenést, együttmûködést.

A Siemens Rt. három kiemelt területet támogat: a kultúrát,
az oktatáskutatást és a szociális területet.

A kultúra területén egyik leglátványosabb a Budapesti Tava-
szi Fesztivál szponzorációja, ahol több ezer látogató találkozik a
vállalat nevével, logójával és munkatársaival. A kulturális ese-
mények támogatójának neve beleivódik a látogató tudatába,
pozitív képet sugározva, bizalmat alakítva a szponzoráló válla-
latról. A hatás egyaránt vonatkozik mind a partnerekre, mind a
vásárlókra, mind a cég dolgozóira.

Az oktatás területén – többek között – a Budapesti Mûszaki
és Gazdaságtudományi Egyetemmel már harmadik éve együtt-
mûködnek: Siemens-ösztöndíjat alapítottak a professzorok, a
doktorandusok és a diplomázó hallgatók számára, míg karita-
tív területen a Vakok és Gyengénlátók Intézetét támogatják.

A Siemens Rt. – kommunikációs stratégiájának megfelelôen
– kihasználja a támogatások során adódó lehetôségeket, hogy
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kapcsolatokat építsen vállalkozása munkatársai és azok család-
jai között. A Siemens által támogatott eseményeken a cég dol-
gozói ingyenesen vagy kedvezményesen vehetnek részt, s a tá-
mogatott elôadásokra meghívják a vállalat partnereit, a dolgo-
zókat, illetve egyetemi hallgatókat is.

„A Siemens már hatodik éve mecénása a most 25 éves jubileumát
ünneplô Budapesti Tavaszi Fesztiválnak. Büszkék vagyunk arra,
hogy az ötven nemzetközileg legjelentôsebb mûvészeti fesztivál
egyike sikerének létrejöttében részünk van. Ezzel is elôsegítjük kül-
detésünk megvalósulását: vezetô szerep Magyarország moderni-
zációjában, közvetlenül és közvetve elôsegíteni az életminôség ja-
vítását.”
(Dr. Beke-Martos Gábor, Siemens Nemzeti Vállalat, elnök-ve-
zérigazgató)
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Jótékonyság, filantrópia

A cégek gyakran adnak támogatásokat úgy, hogy üzleti cél nem kapcsoló-
dik adományozásukhoz. A társadalmi felelôsség vezérli ôket, jótékonysá-
guk következménye a jobb közérzet. A támogatás során a vállalat „emberi”
oldala mutatkozik meg. Ilyen motiváció esetén a vállalat ritkán kér bármi-
nemû viszonzást. Az esetek többségében még azt sem tartja szükségesnek,
hogy a támogatott nyilvánosan megköszönje – megjelentesse – a támogató
segítségét.

A vállalat (a száz legnagyobb hazai vállalat egyike) adományo-
zói tevékenységet elsôsorban a cég alapítványán – az Eger Philip
Morris Alapítványon – keresztül, fôként a megyeszékhelyen és
körzetében folytat. Az 1992-ben életre hívott alapítvány szociá-
lis és kulturális célokat szolgál: az elmúlt 11 évben összesen több
mint 1000 kérelmet bírált el a grémium, s közel 450-en nyertek
– összesen 160 millió forintnál is több – támogatást. A Philip
Morris – az alapítványon keresztül – 2002-ben 22 millió, 2003-
ban 20,5 millió forinttal támogatta a várost. Az alapítvány szo-
ciális és kulturális célokra öt év alatt 62 millió forintot költött.
Kuratóriumának elnöke a gyár igazgatója, tagjai Eger város és a
vállalat köztiszteletben álló személyiségei, köztük a mindenkori
polgármester. Támogatottjai a régió civil szervezetei, (eseten-
ként magánszemélyek és intézmények). Bevezetésekor újdon-
ságnak számított a hazai adományozási kultúrában, hogy mû-
ködési támogatásokat is ad. Ezek pár százezer forintos juttatá-
sok, így pl. a szociális ágazatban a Mlinkó István Óvoda, Általá-
nos Iskola és Diákotthon, a Mozgássérült Gyermekek Szüleinek
Egyesülete, a Cukorbetegek Egri Egyesülete, a SZETA Egri Ala-
pítványa, az Egri Családsegítô Alapítvány, a Tüskevár Alapít-
vány, a Heves Megyei Önkormányzat Fogyatékosok Otthona és
Rehabilitációs Intézete részére.
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A vállalat évrôl évre változó összeget különít el alapítványi
célokra, így a támogatások jelentôs mértékben függnek aktuáli-
san rendelkezésre bocsátott forrásaitól.

Az Eger Philip Morris Alapítványon túl a vállalat budapesti
irodája is foglalkozik adományozással. A fôvárosban is érvénye-
sítik a vállalat adományozási politikáját, miszerint a fôvárosban
is – a vállalat közvetlen, rövidtávú érdekei fölé emelkedve –
olyan ügyeket támogatnak, amelyeknek kiválasztásában a társa-
dalom iránti felelôsség dominál. A támogatandó témákat az
anyavállalat és a budapesti iroda közösen határozza meg, s a bu-
dapesti iroda munkatársai – szakértôk bevonásával – maguk
keresik meg a támogatásra méltó partnereket. Olyan fontos, de
kevéssé „népszerû” társadalmi ügyeket karolnak fel, amelyek
más forrásból nehezen kapnának támogatást. Példa erre a
Philip Morris Kft. és az Eszter Ambulancia együttmûködése,
melyet a cég kezdeményezett évekkel ezelôtt. Az E. SZ. T. E. R.
(Erôszakos Szexuális Támadást Elszenvedettek Rehabilitációjá-
ra) Alapítvány több millió Ft-os támogatása azóta is folyamatos
az erôszakos szexuális bûncselekmények áldozatainak pszicho-
terápiás kezelésére, szociális segítésére, jogvédelmük elômozdí-
tására, valamint az ilyen irányú bûnmegelôzés és bûnüldözés
támogatására.

A vállalat támogatása fejében – a megfelelô színvonalú szak-
mai munkán túl – semminemû elvárással nincs az Alapítvány
felé.
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Morális felelôsségvállalás

Gyakran a cég vagy a tulajdonos alapfilozófiájának része, hogy a vállalat
morális felelôsséggel tartozik azért a környezetért, ahol mûködik (pl. or-
szág, telephely), s ezért az adott területen közvetlen üzleti érdek nélkül ado-
mányoz. A morális felelôsségvállalást általában büszkén hirdetik a vállala-
tok, szívesen veszik, ha a közösség tud ilyen jellegû tevékenységükrôl.

A Vodafone Magyarország Rt. (a száz legnagyobb hazai vállalat
egyike) – globális stratégiájával összhangban – Magyarországon
is elkötelezte magát, hogy konstruktív, pozitív és szociálisan fe-
lelôs szerepet töltsön be. Ezen elkötelezettségének eleget téve
hozta létre 2003 februárjában a Vodafone Magyarország Alapít-
ványt, mely fô eszköze e politika kivitelezésének. Az Alapítvány
célkitûzése egyszerû, mégis nagyra törô: támogatni a rászoruló-
kat, a fogyatékkal élôket és a hátrányos helyzetûeket, kiemelt fi-
gyelmet fordítva a gyermekekre.

Az általános célokon belül három kiemelt célterületet támo-
gatnak:

– a fogyatékkal élôket,
– a hátrányos helyzetûeket és
– a hajléktalanokat.
Az Alapítvány támogatói tevékenységét három különbözô

forrás biztosítja: a Vodafone Csoport Alapítvány, a Vodafone
Magyarország Rt. és más támogatók. A támogatások odaítélésé-
rôl az Alapítvány legfôbb szerve, a Kuratórium dönt. A Kurató-
rium elnökét és tagjait az Alapító nevezi ki. A Kuratórium elnö-
ke Nigel Thorpe, a kuratórium tagjai a vállalat vezérigazgatója,
valamint több köztiszteletben álló magyar szakértô és üzletem-
ber.

„Munkánk során a kezdetektôl fogva ragaszkodtunk a teljes át-
láthatósághoz. … Az elszámoltathatóságot azonban nem csak
partnereinktôl várjuk el. Mindent elkövetünk, hogy a Vodafone
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Magyarország Alapítvány pénzügyi kimutatásait pontosan vezes-
sük. Pénzügyi dokumentumainkat, közhasznú egyszerûsített éves
beszámolónkat a Deloitte Könyvvizsgáló és Tanácsadó Kft. szak-
emberei hitelesítették.”
(Nigel Thorpe, Vodafone Magyarország Alapítvány – az Alapít-
vány elnökének beszámolója 2003–2004.)

Az elmúlt pénzügyi évben a Vodafone Magyarország Alapít-
vány több mint 78 millió forintos költségvetéssel gazdálkodott,
ebbôl 73 016 848 forintot fordított jótékonysági projektek tá-
mogatására és 5 274 235 forintot a mûködési költségeire.

A Vodafone Magyarország Alapítvány 2003 októberében, a
hajléktalan betegek számára egészségügyi szolgáltatásokat biz-
tosító Budapesti Krízis Kórházban mutatkozott be a nyilvános-
ság elôtt. A helyszín kiválasztásakor az a cél vezérelte ôket, hogy
olyan helyen jelentsék be az Alapítvány megalakulását, mely
hûen tükrözi annak értékeit és céljait.

Azóta támogatottjaik közt voltak például: a Vakok Batthyány
László Római Katolikus Gyermekotthona, a Heim Pál Gyer-
mekkórház, a Bethesda Kórház Alapítvány, a Májbeteg Gyer-
mekekért Alapítvány, a Korai Fejlesztô Központot Támogató
Alapítvány, a Budapesti Módszertani Szociális Központ és In-
tézményei, a Magyar Hospice Alapítvány, a Nemzeti Család- és
Szociálpolitikai Intézet.

Az Alapítvány – adományozói tevékenységén túl – a vállalat
dolgozóival együttmûködve közös akciókban, önkéntes mun-
kalehetôségekben is készül részt venni.
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Hosszú távú „befektetés”

Néhány vállalat saját és környezete – hosszú távú, gyakran áttételes – érde-
keit felismerve adakozik. Ezekben az esetekben a kapcsolódó üzleti célok
csak alig vagy igen hosszú távon felismerhetôek, s nem jellemzô, hogy a vál-
lalat társadalmi részvétele rövid távú, közvetlen üzleti hasznot is hozna, sôt
gyakran tisztán a közjót szolgálja.

A magyar informatikai biztonsági piac kiemelkedô szolgáltató
cége számos szakmai elismerés mellett – a Budapest Klub által
alapított – Üzleti Etikai Díjat is megkapta 2002-ben. A vállalat
vezetése számára hosszú távú társadalmi befektetés az adomá-
nyozás.

„– Az oktatást támogatjuk.
– Miért az oktatást?
– Végtelen támogatni valóból kellett választanunk, és mi így dön-
töttünk.
– Miért kellett választani?
– Mert szociálisan érzékenyek vagyunk, de a lehetôségeink korláto-
zottak.”
(Forrás: www.kurt.hu)

Támogatásuk – 1991-tôl, illetve 1996-tól – két intézményhez
kötôdik.

A KÜRT Alapítványi Gimnáziumot az 1990. évi adózott nye-
reség teljes összegével hozták létre 1991-ben. Az alapítvány cél-
ja: olyan gimnáziumi oktatás megszervezése, fenntartása, amely
megszünteti az intézmények által közvetített tudás életidegen-
ségét, visszaállítja a tanítás alapvetô feladatát: azaz, hogy szemé-
lyesen átélt ismerethez vezessen el, a valóságban való önálló el-
igazodáshoz segítsen hozzá. Ennek megfelelôen a tanítás elsô-
sorban nem ismeretátadás, hanem szemléletformálás. Az egyé-
ni képességek kibontakoztatásával arra törekszik az iskola, hogy
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az élet különbözô területeit, a valóság különbözô szféráit szer-
ves egységben látni képes, harmonikus egyéniségeket neveljen.

„Örülünk, hogy jó idôben és jó helyre adtuk a pénzünket és a ne-
vünket. Büszkék vagyunk a KÜRT Gimnázium tanáraira és diák-
jaira – még akkor is, ha egy-egy focimeccsen nagyritkán elpáhol-
nak minket.”
(Forrás: www.kurt.hu)

Öt évvel késôbb a Veszprémi Egyetemen hozták létre a „Hát-
rányos helyzetû, elsôsorban cigány származású gyerekek okta-
tásáért” alapítványt, hogy a középiskolákban tehetséges, de hát-
rányos helyzetben levô – elsôsorban cigány származású – diá-
kokat támogatásban részesítsék, megteremtve a lehetôségét,
hogy felsôfokú tanulmányokat folytathassanak. Külön kieme-
lendô a cigány származású fiatalok támogatása, hogy értelmi-
séggé váljanak. Ezáltal példát mutatnak a többieknek, s értelmi-
ségiként módjuk van rá, hogy segítsék a kisebbségi és hátrányos
helyzetben levô cigányságot. A vállalat pénzügyi támogatásának
köszönhetôen eddig 53 gyerek kapott oktatási támogatást és
professzori segítséget olyan emberektôl, akik elhivatottak ebben
a kérdésben.
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Mit adnak a vállalatok?

A legismertebb adományozási eszköz a pénz, pedig a pénzadományon kí-
vül más módok is léteznek, s a hazai vállalatok élnek is ezzel a lehetôséggel.
Miközben vannak vállalatok, amelyek csak pénzt, vannak, amelyek csak
nem-pénzbeni adományokat adnak, vannak olyanok is, amelyek kombi-
nálják az adományozás különbözô lehetséges módjait. Az alább bemutatás-
ra kerülô példák – a sokféleség illusztrálásán túl – arra is hivatottak, hogy
láthatóvá tegyék, hogy a különbözô szektorok erôsségeit kihasználva, krea-
tív együttmûködést képesek eredményezni az anyagiakon túli támogatásfé-
leségek, s jó megoldások születhetnek valós társadalmi problémák megol-
dására.

Az alább bemutatásra kerülô támogatási formák esetében is felfedezhe-
tô, ami a valóságban is, hogy a körvonalak nem plasztikusak, a módszerek
tisztán nem megkülönböztethetôk, az esetek többségében egyszerre alkal-
maznak a vállalatok több módszert. A módszerek esetében is igaz, hogy
gyakran a vállalatok részérôl nem tudatos választásról van szó. A támogatá-
si forma lehetôségeik, tudásuk, kapcsolataik eredményeként alakult ki, így
tehát egy rájuk jellemzô adományozási mód.

A lehetséges adományozási módok sokszínûségét illusztrálandó önké-
nyesen történt a kiemelés a hazai palettából. Ugyanígy az egyes vállalatok
portfoliójából bemutatott támogatási módszerek kiválasztása is önkényes.
Azon kívül, hogy – mint már fentebb szó került róla – nem volt cél egy-egy
vállalat teljes támogatáspolitikájának bemutatása, nem volt cél a bemuta-
tott példák minôsítése sem. Hogy csak pozitív esetekkel van dolgunk, an-
nak köszönhetô, hogy információ többnyire a sikertörténetekrôl érhetô el.

Feltesszük, hogy az itt bemutatottnál sokkal több módja van még az
adományozásnak. Bízunk is benne, hogy a paletta sokkal színesebb annál,
mint amit eseteink elénk tárnak.
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Adhatnak a vállalatok pénzadományokat

A nonprofit szektor bevételeinek kb. 5 %-át teszi ki a vállalatoktól szárma-
zó pénzbeni támogatás, mely összesen 37 milliárd Ft-ot jelent a hazai non-
profit szektor számára2. Természetesen vannak vállalatok, amelyek többet,
s vannak, amelyek kevesebbet, vagy egyáltalán nem adnak pénzt, vagy a
pénzadomány mellett más adományozási módszereket is alkalmaznak.

A vállalati adományozás hazánkban gyakran a vállalat tulajdo-
nosának, vezetôjének egyéni döntésén múlik, ritkábban a me-
nedzsmenten és/vagy a stratégián.

A Domet Rt. vezetôje, Debreczeni Pál már a rendszerváltás-
kor fontosnak tartotta a termelôszféra társadalmi felelôsségét,
így 1988 végén, még állami vállalat vezetôjeként hét másik vál-
lalattal és a városi tanáccsal létrehozta a Szegedért Alapítványt,
melynek törzsvagyonához 2 millió forinttal járult hozzá. Így az
akkori Domet Ecset és Seprûgyár nevében lehetett az Alapít-
vány alapító okiratának egyik aláírója, majd az 1990-es privati-
záció után Domet Rt. néven további segítôje és anyagi támoga-
tója.

„Tudtuk, hogy kellene csinálni valamit; éreztük, hogy egyre keve-
sebb pénz jut a kultúrára, tudományra, oktatásra és egészségügy-
re; mi pedig – vállalatvezetôk – szeretnénk segíteni. Legyen hát egy
alapítvány!”
(Debreczeni Pál A Tisza Ezüstszalagján, Szegedért Alapítvány,
Szeged, 1999.)
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A Domet Rt. az elmúlt 15 év alatt – növekvô mértékben –
összesen 18 millió Ft-tal támogatta a Szegedért Alapítványt,
mely a kiemelkedô személyiségek elismerését, a tehetségek útra
bocsátását, kötetek megjelentetését, konferenciák szervezését,
tanulmányutak segítését tûzte ki célul. A támogató így egy ado-
mányokat továbbosztó szervezetnek adományozott, mely rit-
kán alkalmazott módszer hazánkban, pedig ezáltal az adomá-
nyozó biztos lehet abban, hogy a továbbosztó szervezet szakér-
telme biztosítja a támogatandó hely jó kiválasztását, tehát az
adomány jó helyre kerül, és megtörténik a felhasználás ellenôr-
zése is.

„Ma már az 1989-es vállalkozások, az alapító „nyolcak” közül
csak kettô létezik, ezek sem abban a formában, ahogyan az alapító
okiratban szerepelnek. A legújabb támogatók már olyan sikeres
középvállalkozások, amelyeknek a tulajdonosai tizenöt évvel ez-
elôtt még gyerekek voltak, az egykor támogatott tizenévesek pedig
mára híres, befutott felnôttekké váltak.”
(www.delnet.hu)

A Domet Rt. a tágabb környezetének támogatása mellett a
saját dolgozói gyermekeit is segíti azáltal, hogy tanulmányi ösz-
töndíjat nyújt nekik a Domet Alapítvány a Mûvelt Gyermeke-
kért keretében.

Az adományozást – s ezzel nemes célok megvalósulásának
segítését – a vezetô-tulajdonos halála után is folytatja a vállalat.
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Adhatnak a vállalatok szolgáltatásbeli adományokat

Elterjedôben lévô adományozási forma, hogy a vállalatok olyan módon se-
gítik a rászorulókat, hogy rendelkezésükre álló szolgáltatásokat biztosíta-
nak számukra (pl. irodahelyet, postaszolgáltatást, számítógép-használatot,
kampánylehetôséget, könyvelôi szolgáltatást, piackutatást, befektetési lehe-
tôségeket, a cég tanfolyamain való részvételt). Ilyen esetekben a vállalat a
meglévô erôforrásait alkalmazza kreatívan, a partner igényeivel összehan-
golva.

Az Akció Reklámügynökséget 1989-ben alapították magyar
magánszemélyek, azóta „full-service” reklámügynökség, mely
2004 májusában fuzionált a Nexus Reklámügynökséggel.

A 100%-ban magyar tulajdonú ügynökség fennállása óta 
– gazdasági alapokon mûködô üzleti kapcsolatai mellett – min-
dig is nagyon fontosnak ítélte meg a civil szervezetek támogatá-
sát, melynek több oka is van.

Mint kizárólag Magyarországon tevékenykedô gazdasági
szervezet, fontosnak tartja a civil szféra erôsödését és ennek po-
zitív hatását a gazdasági élet alakulására.

A társadalmi célú kampányok immár külön kategóriát ké-
peznek a neves honi és külföldi megmérettetéseken, így az ügy-
nökség számára kiváló lehetôség nyílik a presztízsét növelni e
területen is.

A támogatási tevékenység keretében adódó feladatok új kihí-
vásokat jelentenek a munkatársaknak (pl. új közeg, minimális
költségvetés, széles célcsoport, finom üzenetek).

Az együttmûködések a munkatársak számára emberileg
fontosak, jó közérzetet teremtenek.

Az ügynökség a hosszú távú partnerkapcsolatok kialakításá-
ra törekszik a nonprofit szolgáltatások terén is.

1997 óta két kiemelt partnerrel valósít meg társadalmi célú
reklámkampányt, így a Budapesti Növény és Állatkerttel és a
Nonprofit Információs és Oktató Központ (NIOK) Alapít-
vánnyal. 2004-ben egy új partnerrel kezdett együtt dolgozni a
cég, a Mosolyország Alapítvánnyal.
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Az elsô hellyel való együtt munkálkodás szép témát és felada-
tot jelent a reklámiparban, míg a másik két szervezet különösen
izgalmas kihívást jelent, hisz nem speciálisan egy területre
fókuszáló civil szervezetekrôl és ügyekrôl van szó. A NIOK eseté-
ben az 1% adományozásáról, ami a civil szféra egészének jelent
hasznos ügyet, míg a Mosolyország Alapítvány esetében társadal-
mi szemléletváltás befolyásolásáról. A kampányt a hátrányos
helyzetûek társadalmi elfogadtatásáért mûködtetik, beleértve a
fizikai és a mentális hiányokkal és zavarokkal élôket, és a szociális
hátrányt elszenvedôket.

Az ügynökség adománya épp az, ami legnagyobb értékeként
nevezhetô meg, a saját szellemi munkája (kampányterv, kon-
cepció, grafikai tervezés, szövegírás, ügyfélkapcsolati munka) és
kapcsolati tôkéje, mely során pl. minimál árú gyártási költséget
(pl. nyomdai levilágítás) szerez az ügynek vagy médiakapcsola-
tokat a hirdetések elhelyezésére.

Az ügynökség semminemû adókedvezményt nem vett eddig
igénybe ezen munkák megvalósítása kapcsán.

2004-ben fúzió által létrejött az Akció-Nxs. Számos gazdasá-
gi ügyfele mellett a jövôben is folytatni kívánja elkezdett társa-
dalmi célú munkáit is.

„…Remélem, hogy a fentiekkel egy kicsit hozzá tudunk járulni a
kampányok sikeréhez, és jó sok pénz kerül majd – a feneketlen bö-
dön helyett a – hasznos és nemes célok megvalósítói kezébe!”
(Kontrohr Andrea, stratégiai tervezô)
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Adhatnak a vállalatok ismertséget 

Mivel kevés civil szervezetnek van forrása arra, hogy ismertebbé tegye ma-
gát, rendkívül nagy segítség az, ha kiadványokban, rendezvényeken való
megjelentetéssel, sajtómunkával vagy bármi egyéb módon ehhez segíti
ôket egy vállalat.

A Matáv azon túl, hogy szponzorként gazdasági szerepéhez
méltó módon vesz részt a magyar kulturális élet támogatásá-
ban, és hogy alapítványain keresztül mûködtet oktatási és kul-
turális intézményeket (pl. Puskás Tivadar Távközlési Techni-
kum, Postai és Távközlési Múzeumi Alapítvány, Matáv Szimfo-
nikus Zenekar, a Távközlési Dolgozók Jóléti Alapítványa, a „Te-
lefonnal a rászorultakért” Alapítvány), az elmúlt tíz év alatt a ci-
vil szféra egyik legjelentôsebb vállalati partnerévé vált.

2003-ban összesen 110 millió forint készpénzadományt
nyújtottak különbözô civil szervezeteknek, a további, szolgálta-
tásban illetve „természetben nyújtott” támogatás értéke pedig
megközelíti a 100 millió forintot. Összes támogatásuk az árbe-
vétel 0,6 százalékát teszi ki.

Mivel a vállalat saját munkatársait is serkenti adományozás-
ra, önkéntes munkára, a Matáv munkatársainak jóvoltából az
elmúlt három év alatt több mint 15 millió forint adományhoz
jutottak különbözô nonprofit szervezetek.

A Matáv sokrétû adományozási tevékenysége „a Matáv hoz-
záad” program keretében valósul meg. A program négy alappil-
lérre épül:

– „igazán fontos adományok”: pénzbeni, közvetlen adomá-
nyok

– „jótékony számok”: lakossági adománygyûjtésre térítés-
mentesen biztosított szolgáltatások 

– „igazán fontos beszélgetések”: kedvezményes telefonszol-
gáltatások

– „a matávos hozzáad”: munkatársi, egyéni adományok, ön-
kéntes munka.
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Az adományozói program a tíz éve tudatosan kialakított
stratégiára épül, amely meghatározza a támogatottak körét, a
legsúlyosabb társadalmi és egészségügyi problémák megoldását
célozva.

A Matáv adományozói programja biztosítja az adományozás
szervezett, nyilvános és átlátható módját.

A program keretében Európában is egyedülálló kezdemé-
nyezésként bevezették az elsô „jótékony számot”, a Matáv Ado-
mányvonal szolgáltatást, mely rendkívüli publicitást és komoly
bevételeket nyújt a támogatottaknak. A vonal mûködtetésének
alapja egy kommunikációs kampány, melynek részei a TCR film
elkészítése, televíziós, rádiós és sajtómegjelenések. A szolgálta-
tás során a 1788-as szám hívásával bárki 100 forintot tud ado-
mányozni a meghirdetett támogatási célra. A vállalat a szolgál-
tatást térítésmentesen, a teljes adományozott összeg átutalásá-
val mûködteti. 2002 májusa óta a Matáv Adományvonal segít-
ségével több százmillió forint értékû publicitáshoz (melynek
eredménye 800 000 ember telefonhívása) és összesen 80 millió
forint anyagi támogatáshoz jutott tizenhárom szervezet, míg az
– adományvonalhoz hasonló konstrukcióban mûködtetett –
1771-es jótékonysági szám jóvoltából 2004 májusában 8 nap
alatt 76 millió forint értékû felajánlás érkezett a Heim Pál Gyer-
mekkórház javára.

A Matáv Adományvonal valódi áttörés a magyar adományo-
zási kultúra világában: egyrészt új bevételi forrás, másrészt
rendkívüli kommunikációs lehetôség a szervezetek számára.
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Adhatnak a vállalatok tárgyi adományokat, termékeket

Több vállalat hasznosnak és átláthatónak tartja, ha saját vagy más gyártó
termékeit adományozza. Ez a módszer itthon is és külföldön is elterjedt, ki-
sebb és nagyobb cégek egyaránt adnak, pl. élelmiszert, számítógépet, orvosi
mûszert.

A magyar biztosítási piac egyik legnagyobb szereplôje, az
AEGON Magyarország már a kezdetektôl adományoz, kulturá-
lis, oktatási és karitatív támogatásaival megelôzte versenytár-
sait. A vállalat privatizációja után kialakult pénzügyi stabilitás
eredményezte azt, hogy lerakhatták egy új vállalati kultúra alap-
jait.

„Mecenatúrájuk és karitatív tevékenységük alapelve: az emberi és
kulturális értékek megôrzése, kimûvelt emberfôk képzésének tá-
mogatása, új értékek teremtésének elôsegítése. És ami – megismer-
kedve néhány felsô vezetôvel – megragadott, hogy nem bort isz-
nak, és vizet prédikálnak, azaz nem csak a pénztárcájukkal, ha-
nem a szívükkel is részt vesznek ebben a mai Magyarországon oly
fontos tevékenységben.”
(Hegedûs Eszter, szabadfoglalkozású újságíró)
Forrás: Ajánlólevél a NIOK Alapítványhoz Az Év Adakozásban

Élenjáró Gazdasági Szervezete díjra

A különbözô pénzügyi támogatásokon túl – innovatív mó-
don – tárgyi adományokat is ad a Biztosító.

Mivel a média rengeteget foglalkozik a hazai játszóterek ka-
tasztrofális állapotával, s tudható, hogy az önkormányzatok
2007-ig kaptak haladékot az általuk mûködtetett játszóterek
szabványosítására – s ez jelentôs anyagi tehertétel a számukra –,
a Biztosító több önkormányzatnak együttmûködést ajánlott fel
gyerekek – és az EU-s követelmények kialakítása – érdekében.

125

Cég neve AEGON Magyarország 
Általános Biztosító Rt.

Ágazat Biztosítótársaság

Kötvényeladásból származó bruttó 
bevétel (millió Ft) 56 329

Bruttó kárkifizetés (millió Ft) 23 770

Alkalmazottak száma, 2002. 746

Forrás: Listák könyve/Book of Lists 2003–2004, 11. kiadás. Kiadja: Budapest
Business Journal



Tizenkét város önkormányzata (Hatvan, Vác, Mosonmagyar-
óvár, Pécs, Cegléd, Eger, Dombóvár, Kiskunhalas, Siófok, Ajka,
Sátoraljaújhely, Pápa) és az AEGON Magyarország Rt. együtt-
mûködése keretében a biztosítótársaság 2003 és 2004 során az
európai uniós elôírásoknak megfelelô játszótér-rész kialakítását
vállalta, és 22 óvodának udvari játékokat is adományozott, ösz-
szesen 50 millió Ft-os értékben.

„Hiszünk abban, hogy hasonló akciók révén sikerül a vállalatról
alkotott képet, társadalmi megítélést pozitív irányban befolyásol-
ni.
Az AEGON Magyarország számára fontos, hogy partnerei ne csak
a konkrét üzletkötés alkalmával vagy reklámokon keresztül ismer-
jék meg a céget, hanem lássák annak „emberi arcát” is. Ezekkel az
akciókkal szeretnénk még közelebb hozni a céget az ügyfelekhez.”
(Európát gyermekeinknek! program)

126



Adhatnak a vállalatok díjakat, ösztöndíjakat

Az adományozás egyik lehetséges módja, hogy a vállalat díjakat oszt szerve-
zetek vagy magánszemélyek számára. Ilyen esetekben általában a valamely
területen elért kimagasló eredmény okán, nyílt versenyt biztosítva és jelen-
tôs publicitás mellett folyik az adományozás. A vállalatok gyakran külsô
szakértôk vagy nonprofit szervezetek segítségét is igénybe veszik a díjakról
való döntésnél, illetve az esemény lebonyolításnál.

A L’ORÉAL Magyarország és a Magyar UNESCO Bizottság kö-
zös ösztöndíj programjának célja, hogy a fiatal tudós, kutató
nôket kiemelkedô és a gyakorlatba átültethetô tudományos
eredmények elérésére serkentse, valamint, hogy ösztönözze a
magyar nôket a tudományos és kifejezetten kutatói pályán való
részvételre, a legkülönbözôbb kutatási területeken.

A külföldön már többéves hagyománnyal rendelkezô pályá-
zatra olyan nôk jelentkezését várták, akik tudományos munká-
jukkal az élet- vagy az anyagtudományok részterületeinek feltá-
rásán fáradoznak.

Az egyedülálló kezdeményezésnek az is a célja, hogy felhívja
a társadalom és más vállalatok figyelmét a tudományos életben
gyakran háttérbe szoruló tehetséges nôk kutatási eredményeire,
és elismertesse azokat. A beadott pályázatok alapján 2004-ben
szakmai zsûri választotta ki azt a három kutatót, akik a két 3500,
illetve az egy 4000 eurós ösztöndíjat átvehették. Az ösztöndíjra
olyan kutató nôk nyújthatták be jelentkezésüket, akik felsôok-
tatási kutatási intézményekben, illetve az MTA kutatóintézetei-
ben dolgoznak.

A L’ORÉAL Magyarország és a Magyar UNESCO Bizottság –
a Szociális Innováció Alapítvány a kelet-európai térség fejleszté-
séért útján, a Magyar Tudományos Akadémia és az Oktatási Mi-
niszter védnökségével – évrôl évre, folyamatosan tervezi meg-
hirdetni a nemzetközi L’ORÉAL – UNESCO FOR WOMEN IN
SCIENCE program inspirálta magyar ösztöndíjpályázatot.

A L’ORÉAL és az UNESCO „A nôkért és a tudományért” el-
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Cég neve L’OREAL Magyarország Kft.

Ágazat kozmetikai termékek

Árbevétel (milliárd Ft), 2003. 9,7

Alkalmazottak száma 150

Forrás: Listák könyve/Book of Lists 2003–2004, 11. kiadás. Kiadja: Budapest
Business Journal



nevezésû program példa arra, hogy a nôi tudósok teljesítmé-
nyének elismerése és általában a tudomány területén dolgozó
nôk ismertségének a javítása érdekében hogyan mûködhet
együtt a magánszektor és egy nemzetközi szervezet. A program
1998-as létrehozása óta a világ 45 országából 91 nôi tudós része-
sült a kutatás terén elért eredményei alapján elismerésben, vagy
kapott ösztönzést pályájának folytatásához. A díjazottak egyen-
ként 100.000 USD összegû díjban részesülnek. A díjra világszer-
te több mint 800 kiemelkedô tudós tett ajánlásokat. A díjazotta-
kat végül a tudományos közösség 15 rangos tagjából álló nem-
zetközi bizottság választotta ki, amelyet Christian de Duve or-
vosi Nobel-díjas és a díj alapító elnöke vezetett.

„Terveink szerint ebben az évben meghirdetjük a magyar
L’ORÉAL-UNESCO ösztöndíjat. Ez teljesen külön lesz pályázha-
tó, itt Magyarországon. Ezek a helyi kezdeményezések további
egyedi lehetôségét biztosítják a nôk tudományos pályákon való ér-
vényesülésének, és kreativitásuk, tehetségük elismerésének.”
(Dr. Ránky Katalin a L’ORÉAL Magyarország vezérigazgatója)
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Adhatják a vállalatok munkatársak önkéntes munkáját 

Hazánkban már van néhány cég, amely munkatársai idejét adományozza.
Az ilyen programok lényege, hogy a vállalat a dolgozóit közösségi munka
végzésére biztatja személyes kapcsolatok építése érdekében a környezeté-
ben, a közösségben végzett hasznos munka által. Vannak vállalatok, ame-
lyek még munkaidô kedvezményt is adnak ilyen esetekben, és olyanok is,
amelyek a közösségi programot a dolgozóik „idôadományán” túl pénzzel is
támogatják. Hazánkban ritka, de külföldön már mûködik az önkéntesség-
nek az a módja, amikor a vállalat a munkatársait hosszabb idôre (akár 1 év-
re is) kölcsönadja egy civil szervezetnek, ezáltal tudással segítve a szerveze-
tet, s új kihívásoknak kitéve a dolgozót.

Az Alcoa – mint a világ vezetô alumíniumipari vállalata – több
mint 10 éve van jelen Magyarországon. Az elsô pillanattól kezd-
ve hangsúlyt helyezett nemcsak a magyarországi termelôkapa-
citások fejlesztésére, hanem a társadalmi felelôsségvállalásra és
az ezzel kapcsolatos adományozásra is. Az adományozások
nagyságrendje az elmúlt években elérte az évi félmillió dollárt
(összesen eddig 3 millió dollár), ami magyar viszonylatban je-
lentôsnek számít. Az adományozási politika Fejér megyére kon-
centrál, hisz az Alcoa öt magyarországi vállalatából négy itt ta-
lálható. A helyi egészségügyi és kulturális intézmények jelentôs
összegû támogatása mellett ugyanakkor az Alcoa az országos
felsôoktatás mûszaki és közgazdasági intézményeit is oktatói
ösztöndíjakkal támogatja, miközben a vállalat adományozási
politikája kifejezetten tiltja az adományozás reklámcélú megje-
lenítését.

Az Alcoa-Köfém 2002-ben elnyerte az adakozásban élenjáró
gazdasági szervezet díját a NIOK Alapítványtól. A díjátadáson
külön méltatták a vállalat önkéntes munka területén folytatott
innovatív programjait, és azt a példamutató szervezettséget és
tudatosságot, ahogy az Alcoa nagyszámú dolgozója részt vesz az
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Cég neve Alcoa – Köfém Kft.

Ágazat Fémipar (alumíniumipar)

Nettó árbevétel (millió Ft) 122 379

Adózott eredmény (millió Ft) 9 255

Alkalmazottak száma 2 600

Forrás: Figyelô Top 200, A legnagyobb vállalatok a számok tükrében. 2004,
Sanoma Budapest Kiadó



önkéntes közösségi munkában. Az önkéntes programok 2001-
ben indultak „ACTION” és „Bravo!” néven az Alcoa Alapítvány
ösztönzésére. A magyar vállalat komoly kommunikációs kam-
pányt indított annak érdekében, hogy a dolgozók csatlakozza-
nak a programokhoz. Önkénteskedésük szabad választáson ala-
pul abban értelemben, hogy maguk választják ki a nekik tetszô
témát és azt a non-profit szervezetet, ahol szívesen tevékeny-
kednek.

„Nehezen indult…ezt meg kell mondanom. Nem kell senkinek be-
mutatnom az önkéntes munka szó pejoratív értelmét, vagy ami a
múltból a fejekben jelen van, de 2002-ben már 165 kollegánk vett
részt a… programban.”
(Sas Erika, kommunikációs igazgató, Alcoa-Köfém Kft.) 

Az „ACTION” program kapcsán a csoportos önkéntes mun-
kán van a hangsúly, és a cél az, hogy az „alcoások” együtt dol-
gozzanak azért a közösségért, ahol élnek. Ha például 10 fôállású
munkatárs 4–4 órát dolgozik egy alkalommal egy közösségi
szervezetnél, s az intézmény igazolja az elvégzett munkát, akkor
az Alcoa Alapítvány a szervezetet még anyagilag is támogatja
3000 USD értékben. Az egyéni önkéntes munkát a „Bravo!”
program keretében hasonlóképpen méltányolja a vállalat,
ugyanis minden önkéntest fogadó szervezetet 250 dollárnyi tá-
mogatásban is részesít, minimum 50 óra ledolgozása után. Az a
80 dolgozó, aki ebben a munkában 2003-ban részt vett, fôként a
móri vállalat körüli kistelepülések lakója, s a közvetlen környe-
zetében mûködô civil, vagy iskolához, óvodához, sporthoz kap-
csolódó közösségi kezdeményezésekben dolgozott.

Régi hagyományt tart életben az Alcoa azáltal, hogy a Székes-
fehérvári Könnyûfémmû menedzsmentje által – saját vagyon-
ból – 20 éve létrehozott alapítványt az Üzemi Tanács tovább
mûködteti. Az alapítvány a vállalat bajba jutott munkatársait
segíti, a folyamatos magánadományoknak, illetve az 1%-os fel-
ajánlásoknak köszönhetôen ez évente 30 embert jelent.
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Adhatják a vállalatok a dolgozóikhoz való hozzáférést

Mivel sok civil szervezet küzd azzal a problémával, hogy ismertség hiányá-
ban kevés adományhoz jut, vannak olyan vállalatok, amelyek saját jóté-
konysági tevékenységük mellett azzal is segítik a civil szervezeteket, hogy
dolgozóikkal megismertetik a szervezet munkáját, és olyan mechanizmu-
sokat alakítanak ki, amelyek serkentik az adományozást a dolgozók köré-
ben.

Magyarország legnagyobb amerikai befektetôje és foglalkozta-
tója a globális cég jótékonysági gyakorlatának innovatív adap-
tációját valósította meg hazánkban az elmúlt 15 évben. Ennek
két pillére a saját dolgozók önkéntes munkáját szervezô GE
Elfun Volunteers szervezet, amely a kilenc hazai „GE városban”
kezdeményez közösségi projekteket. Számuk meghaladja a 400-
at, és adott esetben sok száz munkatárs dolgozik rajtuk közö-
sen. A másik pillért a GE Foundation jelenti, melynek adomá-
nyai olyan innovatív oktatási programok megvalósulását tették
lehetôvé, mint a Kelet-magyarországi régió versenyképességé-
nek növelését szolgáló ózdi, kisvárdai és hajdúböszörményi
Nyíló világ középiskolás tehetséggondozó programok. E PPP
(public private partnershipben, a civil szféra, a gazdaság és a
kormányzat összefogásával megvalósuló) programot, mint eu-
rópai legjobb gyakorlatot 2003-ban nyújtotta be a brüsszeli
Amerikai Kereskedelmi Kamara az EU-nak.

A két fent említett saját eszköz mellett a GE Hungary Rt. öt
üzletága közül az egyik, a GE Energy, amely ipari gázturbinák-
hoz gyárt alkatrészeket Veresegyházon, érdekes együttmûködést
alakított ki az Erôforrás Alapítvány – United Way (UW) Ma-
gyarországgal 2003-ban. Az akkori igazgató engedélyezte, hogy a
gyár 400 dolgozójától adományt gyûjtsenek, amit a United Way
munkahelyi adománygyûjtô kampánynak nevez. Az elsô kam-
pány során az összes dolgozó 45 százaléka vállalta, hogy egy álta-
la meghatározott összeget havonta levonjanak a fizetésébôl, és
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Ágazat Elektronika

Nettó árbevétel (milliárd Ft), 2003. 391

Adózott eredmény (millió Ft). 2003. n.a.

Alkalmazottak száma, 2002. 13 000 és a Budapest Bank 1800

Forrás: GE Magyarország tények…



átutalják az alapítvány részére, pályázatok útján történô továb-
bításra. Éves szinten több mint 1,3 millió forintot adományoz-
tak a dolgozók a United Way támogatási célterületeire.

A második United Way napot 2004 februárjában rendezte a
GE Energy. A gyár és az Alapítvány erre a célra felállított mun-
kacsoportja két hónapon át készítette elô a munkát, hogy az
elôzô évinél még sikeresebb kampányt bonyolíthassanak le, és
így a dolgozói részvétel az elôzô évi 45 %-hoz képest majd 3 %-
kal növekedett, mely pénzösszegben éves szinten 1 851 464 fo-
rintot jelent a rászorulók számára. A legmagasabb összegû ado-
mányt felajánlók között különbözô sport és szórakozási és va-
csora lehetôségeket sorsoltak ki, ezzel is erôsítve az adakozási
kedvet, a közösségi élményt.

A programot megkoronázta, hogy a kampányzáró találko-
zón az igazgató bejelentette, hogy a GE Energy egymillió fo-
rinttal kiegészíti a dolgozói adományokat.

2004 végén a stábok hozzákezdtek az újabb, harmadik kam-
pány elôkészítéséhez.
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Adhatják a vállalatok a vásárlóikhoz, fogyasztóikhoz,
ügyfeleikhez való hozzáférést

Több vállalat a közvetlen adományozás helyett vagy mellett biztosítja a fo-
gyasztókhoz, vásárlókhoz, ügyfelekhez való hozzáférést, ezáltal segítve a
szervezetek kapcsolatrendszerének növekedését, mely nem ritkán a poten-
ciális adományozói kör bôvülését is jelenti.

A Malév Rt. – Magyar Légiközlekedési Rt. – a Magyar Köztársa-
ság nemzeti légitársasága több mint fél évszázados múltra te-
kint vissza. Napjainkban a közép-kelet-európai térség egyik
vezetô – menetrendszerû utasszállítással, árufuvarozással és
charter üzemeléssel foglalkozó – légitársaságaként tartják szá-
mon.

Adományozói tevékenysége nem kapcsolódik látványos ak-
ciókhoz, de a vállalat a lehetôségeit jól kiaknázza, s kreatív mó-
don valósítja meg.

Példa erre a Magyar Ökumenikus Segélyszervezettel közös
akció. A Segélyszervezet Magyarország egyik legnagyobb, nem-
zetközileg is elismert segélyszervezete. Alapítói között ott talál-
juk a történelmi protestáns egyházakon kívül a metodista, az
unitárius és az ortodox egyházakat, valamint bel- és külföldi
magánszemélyeket.

Segítségnyújtásukkal jelen vannak a tágabb térség jelentô-
sebb katasztrófáinál, helyszíni humanitárius irodákat mûköd-
tetnek (Észak-Afganisztánban, Észak-Kaukázusban, Üzbegisz-
tánban, Kárpát-Ukrajnában, Szerbiában), és hazai intézményi
hálózatukon keresztül részt vesznek a magyarországi szociális
gondok enyhítésében is.

„A kevés is sok” c. kampány a Malév Rt. és a Magyar Ökume-
nikus Segélyszervezet közös adománygyûjtô akciója. A Segély-
szervezet ötletét igen pozitívan fogadta a MALÉV, és rövid idôn
belül döntés született az együttmûködésrôl. A kampány során
2004. július elejétôl három hónapon át a Magyar Ökumenikus
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Összes bevétel (milliárd Ft), 2003. 113,8
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Segélyszervezet és a Malév Rt. közös adománygyûjtést szerve-
zett a fedélzeten „A kevés is sok” – „Less is more” szlogennel.
A kampányt sajtótájékoztatóval indították, ahol felhívták a fi-
gyelmet az ülések zsebeiben található tasakokra, ahol az utasok
elhelyezhetik „felesleges” aprópénzüket, amit az utazás során
nem költöttek el, és amivel szívesen segítenének rászorulókat.
Az akcióról – az utazóközönség mind teljesebb elérése érdeké-
ben – a fedélzeten elhelyezett Horizont magazin is informálta
az utasokat. Az akció végén hivatalos közjegyzô jelenlétében fel-
törésre került az urna, melybe a beszedett tasakokat bedobták, s
a szervezôk örömmel állapították meg, hogy az utasoktól több
mint fél millió forint támogatás származott a nemzetközi prog-
ramok javára. Az akcióban összegyûlt összeget a Segélyszervezet
humanitárius célokra fordítja, a világ szegényei sorsának jobbra
fordítása céljából.

A MALÉV Rt. az akcióval nemcsak forráshoz juttatta a Ma-
gyar Ökumenikus Segélyszervezetet, de utasai figyelmét is rá-
irányította arra, hogy kevéssel is sokat lehet tenni a társadalmi
gondok enyhítéséért.
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Adhatják a vállalatok az ügyhöz kapcsolódó marketinget

Az ügyhöz kapcsolódó marketing (Cause related marketing) „egy olyan
üzleti tevékenység, amely során egy üzleti szereplô és egy nonprofit szerve-
zet vagy egy társadalmi ügy partnerséget alkot azzal a céllal, hogy közös ér-
dekeik mentén marketing tevékenységet folytassanak egy imázs, egy ter-
mék vagy egy szolgáltatás számára.” 

(Business in the Community, http://www.bitc.org.uk/index.html) 
Egy ilyen marketing célú együttmûködés során a vállalat társadalmi

ügyek iránti elkötelezettségét demonstrálja úgy, hogy egyúttal forrásokat is
teremt az ügy számára.

A Raiffeisen Bank nemcsak a pénzügyek intézésében igyekszik a
legmagasabb színvonalú szolgáltatást nyújtani, hanem szerepet
vállal a magas színvonalú kultúra és a sport támogatásában is.
A kultúra területén különösen a kortárs magyar képzômûvészet
számára biztosít lehetôséget, értékeik bemutatására. Jelentôs
mértékben támogatja a kortárs magyar képzômûvészetet nem-
csak saját gyûjteményének bôvítésével, hanem a bank pesti
székházában található Raiffeisen Galéria mûködtetésével is,
ahol évi hat alkalommal tart idôszaki kiállítást kortárs magyar
képzô- és fotómûvészek alkotásaiból. A bank az Artpool Alapít-
vány szervezésében két mûvészettörténész kutató munkáját is
támogatja ösztöndíjjal, továbbá szerzôdést kötött a budapesti
Képzômûvészeti Egyetemmel a 2004/2005-ös tanév oktatói
munkájának ösztöndíjjal történô támogatására is. Az elôadó-
mûvészet terén támogat repertoárszínházat, stúdiót és alterna-
tív színházat is. A zene területén a Budapesti Fesztiválzenekar és
komolyzenei koncertsorozatok támogatásával is büszkélked-
hetnek országszerte, s igen nagy sikere van a Raiffeisen Jazz
Klub-nak is, mely a bank kizárólagos támogatásával mûködik.

Az ügyhöz kapcsolódó marketing eszközt a sport területén
alkalmazzák. A hatszoros Magyar Bajnok PVSK Nôi Kosárlab-
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dacsapatával kötött együttmûködés során a PVSK szponzor-
bankkártyát igénylôk a kártya segítségével plusz idôráfordítás
nélkül támogathatják a csapatot, ezzel is kifejezve a csapat iránt
érzett elismerésüket. A Bank és a Csapat közös marketing kam-
pánya során a szponzor-kártyát hirdetik, s azt az üzenetet kom-
munikálják, hogy a bankkártya tulajdonosa a csapatot is támo-
gatja azáltal, ha ezt a kártyát választja.

Csapatban könnyebb! Velünk könnyebb! Szponzorálja kedvenc csa-
patát!
„Hogyan történik a támogatás?
A bankkártya éves díjának fele a PVSK Nôi Kosárlabdacsapat
bankszámláján kerül jóváírásra.
Használja bárhol a PVSK bankkártyákat akár készpénzfelvételre,
akár vásárlásra, a tranzakciók után a bankhoz befolyó jutalék je-
lentôs része szintén a kosaras lányokhoz kerül.
Bonyolítsa mindennapi pénzügyeit a szponzor-bankkártyához
tartozó bankszámlán, hiszen minél többet használja a szponzor-
bankkártyát, annál nagyobb összeggel támogatja a sportcsapatot.
A szponzor-bankkártya elônyei a normál kártyákkal szemben:
Kettô az egyben: a szponzor-kártyát úgy használhatja, mint egy
normál bankkártyát, azonban a használatával komoly forintok-
kal támogatja kedvenc csapatát.
Kedvezmények: a szponzor-bankkártya birtokosai számára külön
kedvezményeket biztosít a PVSK Nôi Kosárlabdacsapat (pl. ked-
vezmény a bérlet árából vagy a PVSK ajándékboltban történô vá-
sárlás esetén).
Ajándékok: különféle akciók során különbözô ajándékokhoz jut-
hatnak a szponzor bankkártya birtokosok.”
(Forrás: http://www.pvskbasketball.hu)
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Más vállalatokat (is) adományozásra serkenthetnek a vállalatok

Néhány üzleti szereplô saját üzleti partnereit is serkenti arra, hogy jóté-
konykodjanak, így segítve ôket abban, hogy felelôs társadalmi magatartást
gyakoroljanak.

Magyarország legnagyobb forgalmú reklámügynöksége, a
McCann–Erickson Budapest a 15. születésnapját rendhagyó
módon ünnepelte. Az ünnep – ez alkalommal június 23-án – 
az ügynökség által alapított 100 Hang Alapítvány által szerve-
zett „Az Ember Napja” konferencia volt, ahova az ügynökség
üzleti és nonprofit partnereit hívta meg, hogy a társadalmi fele-
lôsségvállalásról, az üzleti és társadalmi érdek kapcsolódásáról,
a civil–üzleti partnerségrôl folytassanak eszmecserét.

Az elsô évben, 2003-ban a Nemzeti Galéria Lapidárium ter-
me telt meg a téma kapcsán, 2004-ben pedig a Budapesti Köz-
gazdasági Egyetemen folytatódott a közös gondolkodás. Az elô-
adók és a hallgatóság között olyan felelôsen gondolkodó sze-
mélyek voltak, mint Alexander Bródy, Lévay Katalin, Muszbek
Katalin, Somody Imre, Velti László, Nyikes Fatime, Benedek At-
tila.

Mivel a 2004-es rendezvény témája az utcai közérzet volt,
Sváby András, a TV2 Napló fôszerkesztôje beszámolt a „Fogadj
örökbe egy szemétdombot” elnevezésû kezdeményezésrôl,
melynek célja minél több, illegálisan lerakott szemét elszállítá-
sa. Eredményhez csak komoly összefogás vezethetne, ezért a tá-
mogatók ezt az alkalmat is megragadták partnerek keresésére.
A rendezvényen a résztvevôk videó-interjúkat is láthattak a
közterületek barátságosabbá tételérôl (Virágos Magyarorszá-
gért Mozgalom); a közlekedési morál javításáról (Alapítvány a
Balesetmentes Közlekedésért); a hontalanok ellátásának nehéz-
ségeirôl (Menhely Alapítvány); míg a Fôvárosi Közterület-
fenntartó Rt. a fôváros takarítási problémáiról és azok megol-
dásáról beszélt.
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A szervezôk büszkék arra, hogy már a konferencia támoga-
tásában is partnerekre találtak (Budapesti Közgazdaságtudo-
mányi és Államigazgatási Egyetem, Philip Morris, Coca-Cola,
Unilever, Reader’s Digest, Nestlé, Borsodi, Grant Film, Film
Positive, Petroland, eSense, Demax, Eclipse, Megaprint, PopArt,
MRM Budapest, Momentum Hungary).

A kezdeményezés folytatását tervezi a McCann–Erickson
Budapest Kft.

Az ügynökség ügyvezetô igazgatója így nyilatkozott a ren-
dezvény kapcsán:

„…nekünk is meggyôzôdésünk, hogy mind több – „alapvetôen
profit kitermelésre szakosodott” – vállalat érez majd növekvô fele-
lôsséget a céget körülvevô társadalmi környezet iránt….”
(Serényi János, Boss Magazin 2003. június)

Más vállalatokat (is) adományozásra serkenthetnek 
vállalatok szövetségei

Amerikai Kereskedelmi Kamara (AmCham)

Az AmCham tagsági alapon mûködô nonprofit szervezet, mely a külföldi
gazdasági szereplôk legbefolyásosabb szövetsége hazánkban. Jelenleg 600
tagja van 22 országból.A hazai külföldi befektetések 60 %-át a szervezeté teszi
ki. Tagjai a magyarországi gazdasági és társadalmi fejlôdés elkötelezettjei.
Több tízezer dollárt fordítanak jótékony célokra minden évben.

Az AmCham maga is serkenti tagjai támogató magatartását, ezért hozta
létre Alapítványát, s ezért mûködtet vállalati önkéntes programot is. Rend-
kívül sikeres a minden évben megszervezett Hálaadás napi jótékonysági
kampányuk, melynek során tagjaik adományokkal segíthetik az abban az
évben kijelölt közösségi programokat. A program nemcsak a több millió
forintos adományok miatt nevezhetô kimagaslóan sikeresnek, hanem azért
is, mert olyan vállalatok is bekapcsolódnak az adományozásba, amelyek
önállóan nem biztos, hogy jótékonykodnak. A 2004-ben sorra kerülô 15.
kampányra 89 jelentkezô közül választották ki azt a hármat (Szent Márton
Gyermekmentôszolgálat Közhasznú Alapítvány, Nyíregyházi Down Egye-
sület, Kerek Világ Jóléti Szolgálat Alapítvány), amelyek a tagvállalatok által
összegyûjtött támogatást megkapják.
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Magyar Business Leaders Fórum (MBLF)

A Fórum a Prince of Wales International Business Leaders Forum magyar
egyesületeként mûködik, azokat a vállalatokat tömörítve, amelyek a közös-
ségért vállalt tevékenység elkötelezettjei, és felismerik, hogy hosszú távú üz-
leti sikereket a fenntartható, folyamatos fejlôdés érdekében csak úgy lehet
elérni, ha jó vállalati polgárként támogatják a helyi közösséget. A Fórum
többek közt megalapította a „Média a társadalomért” nevû díjat, mellyel az
MBLF célja, hogy ösztönözze a magyar médiát a közhasznú, közcélú, köz-
érdekû összefogás pozitív példáinak bemutatására. A díjat olyan újságírók-
nak és riportereknek ítélik oda, akik objektívan és hatásosan tudósítanak a
társadalom három szektora (üzleti, kormányzati, valamint civil szektor)
közötti együttmûködés, illetve a közösségfejlesztés legjobb példáiról.

A Fórum együttmûködött a Magyar Brit Kereskedelmi Kamarával is,
hogy támogassák a Brit Nagykövetség azon kezdeményezését, hogy a ha-
zánkban jelen lévô brit vállalatok társadalmi felelôsségvállalásáról egy be-
mutató jelentés készüljön.

„Remélem, hogy a brossúra segít majd mind szélesebb körben el- és
megismertetni ezt a fontos és megtérülô munkát, mely oly sok vállalat
tevékenységében játszik kulcsszerepet. Bízom továbbá abban is, hogy
ösztönözni fogja az e területen jelenleg még nem aktív magyarországi
cégeket a kihívás vállalására.”
(John Nichols, Brit Nagykövet elôszava a Corporate Social Responsicility,
Britain in Hungary 2004 c. kiadványhoz.)
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