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„Mindig azt mondják, hogy az id� megváltoztatja 

a dolgokat. Az igazság az, hogy magadnak kell 
megváltoztatnod �ket.” /Andy Warhol/ 

1. Bevezetés 
 
Szakdolgozatomban a Közéletre Nevelésért Alapítvány (KÖNE) PR stratégiájának 
kidolgozását t�ztem ki célul, emellett a témán keresztül megpróbálok rávilágítani a civil 
szféra PR tevékenységének különböz�ségeire a for-profit szférához képest, valamint 
lehet�ségeikre, nehézségeikre. 
 
„A non-profit szektor fontosságát az adja, hogy terepet biztosít az állampolgári öntevékenység 
számára, hozzájárul a demokrácia fejl�déséhez, és ugyanakkor a szolgáltatások területén 
alternatívát kínál a piaci és az állami szektorral szemben.”1 
 
A téma számomra azért érdekes, mivel az elmúlt években sokáig tevékenykedtem aktívan 
civil szervezetek munkájában, jelenleg pedig eseti jelleggel veszek részt két szervezet 
tevékenységében, így a téma személyesen is érint, továbbá ezen szervezetek életében és 
fennmaradásában is egyre nagyobb jelent�sége van a PR-nek. A PR-en belül is els�sorban a 
küls� PR tevékenység bír nagyobb jelent�séggel és szereppel a civil szférában, hiszen ezen 
szervezetek többségükben igen kis méret�ek, így bels� PR tevékenység m�ködésükre nem 
jellemz�. 
 
Mindemellett a civil szervezetek növekv� száma is egyre indokoltabbá teszi hatékony küls� 
PR tevékenység folytatását, hiszen bármennyire is non-profit jelleg�ek ezen szervezetek, 
fennmaradásuk, m�ködésük és fejl�désük legalább annyira függ társadalmi ismertségükt�l és 
elismertségükt�l, mint bármely profit orientált szervezet fennmaradása. 
 
„A non-profit szektorba sorolható minden társadalmi probléma-megoldó tevékenység, 
intézmény, szervezet, mely a kormányzati - az állami költségvetési és helyi önkormányzati - 
jóléti, oktatási, egészségügyi, m�vel�dési, kulturális, vallási, munkaügyi, környezetvédelmi 
stb. közszolgáltatásból nem „kiszorult”, ahogy Kuti Éva fogalmaz, hanem attól függetlenül, 
azt kiegészítve, a szervezeti autonómia és/vagy az állampolgári öntevékenység alapján, non-
profit módon szervez�dik.”2 
 

                                                           
1 Harsányi László: A harmadik szektor 
2 Kuti Éva: Hívjuk talán nonprofitnak… 
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A dolgozat támaszkodik külföldön és Magyarországon is fellelhet� szakirodalomra, a civil 
szférában tevékenyked�k kézirataira, valamint a Közéletre Nevelésért Alapítvány tagjainak 
eddigi tevékenységére és tapasztalataira. 
 
Ezúton is szeretnék köszönetet mondani a KÖNE tagjainak és önkénteseinek, különösen Kósa 
András Lászlónak, akik lehet�vé tetté, hogy betekintést nyerjek m�helytitkaikba, Morva 
Gábornak, akinek konzultációi révén sikerült elkerülnöm a témában esetlegesen felmerül� 
szakmai buktatókat és végül, de nem utolsó sorban, a civil szférában dolgozó barátaimnak, 
akik javaslataikkal jelent�sen hozzájárultak a dolgozat színvonalának emeléséhez. 
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2. A civil szervezetek Magyarországon 
 
2.1. Civil alapfogalmak 
 
Mit is értünk civil szervez�dések alatt? Bíró Endre a Civil szervezetek jogi környezete 
Magyarországon cím� tanulmányában a következ�ként foglalja össze: „A civil társadalom 
személy-és szervezetegyesülések, valamint önálló szervezetek hálózata, amely létrejötte és 
m�ködése sajátos szabályai szerint különbözik a társadalom többi intézményrendszerét�l. 
Nem egyenl� sem az állammal, sem a magánszférával, bár kapcsolódásai mindkett�höz 
közvetlenek és szervesek.” 
 
„Az Európai Bizottság által kiadott Fehér Könyv értelmezése szerint civil társadalom alatt a 
szakszervezetek és a munkaadók szervezetei (az ún. „szociális partnerek”), a nem 
kormányzati szervezetek, a szakmai, a karitatív és a bázisszervezetek, az állampolgárokat a 
helyi életbe bekapcsoló szervezetek, illetve, specifikus hozzájárulással, az egyházak és a 
vallási közösségek értend�k. 
 
Civil non-profit szektor alatt tehát azokat a társadalmi öntevékenységet folytató szervezeteket 
és önszervez�déseket értjük, amelyek m�ködését nem a megszerezhet� profit és nem az 
állami közfeladat ellátása mozgatja, hanem a valamely közösségi szükségletet megjelenít� 
társadalmi öntevékenység.” 3 
 
 
A civil non-profit szervezetek helyét a non-pofit szervezetek összességén belül az 1. számú 
ábra szemlélteti. 
 
 
 
 
 
 
 

1. számú ábra (Bíró Endre, NOSZA kötetek) 

 

                                                           
3 Bíró Endre: A civil szervezetek jogi környezete Magyarországon (NOSZA kötetek, 2002.) 

Non-profit szervezetek 
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Civil non-profit szervezetek 



 
 
 

 5 

A non-profit szervezetekhez tartoznak a civil szervezeteken kívül az egyházak, köztestületek, 
közalapítványok. Az állami non-profit szervezetek magukban foglalják a köztestületeket, 
közalapítványokat, továbbá az állami vagy önkormányzati alapítású közhasznú társaságokat. 
A társadalmi önszervez�dések nemcsak a hivatalosan bejegyzett csoportokat ölelik fel, hanem 
minden informális közösséget is. Végül a civil non-profit szerveztek, mint legsz�kebb kör az 
egyesületeket, alapítványokat és a magán alapítású közhasznú társaságokat foglalja magába. 
 
 
2.2. Civilek Magyarországon 
 
„Az 1989 után Közép-Kelet-Európában újra felfedezett és el�térbe tolt civil társadalom 
fogalmának van ifjúsággal kapcsolatos aspektusa is. Ugyanakkor nem szabad figyelmen kívül 
hagyni, hogy a környék több országában a nyolcvanas évek már a civil társadalom közép-
kelet-európai viszonyok közötti megteremtésének id�szaka volt (Miszlivetz 2001:17). Az 
ifjúsági mozgalmak is ebben az id�szakban kezdtek egyre er�teljesebb rendszer-kritikai 
fellépéssel élni, jelentse ez akár a zenei szubkultúra virágzását (táncház-mozgalom, rock-
kultúra), vagy az alternatív ifjúsági intézmények megszilárdulását (szakkollégiumi 
mozgalmak, irodalmi körök, színjátszó csoportok). A rendszerváltás pillanatában ezek a 
mozgalmak az 1989 el�tt háttérbe szorított valós érdekek szervezett formában, formális 
keretek közötti megnyilvánulását jelentették. A plurális demokrácia modelljének értékei, 
eljárásai, intézményei és politikai kultúrája az ifjúsági mozgalmakon keresztül is 
intézményesült”4 
 

2.2.1. Társadalomtudományi megközelítés 

 
„1987-ben, sajátos politikai körülmények között - amiket többek között Soros György 
támogatási kezdeményezése jelentett kulturális, tudományos, oktatási tevékenységek területén 
- módosították a polgári törvénykönyvet. Ez a módosítás újra létrehozta az alapítványt, mint 
jogképes intézményt. Ez volt az a pillanat, amelyben újjászületett a hazai non-profit szektor. 
A - még - er�s kormányzati és a kiépül�ben lév� piaci szektorok mellett megjelent a harmadik 
szektor, hogy tevékenységével újfajta kínálatot jelenítsen meg a közszolgálatok számos 
területén. Az újjászületés kifejezés teljesen indokolt abban az értelemben, hogy az 1949-es 
kényszer� megszakítás után majd negyven esztend�vel nyílt rés az állami közszolgálat-ellátás 
addig kikezdhetetlennek t�n� monolitikus falán. Létrejött a lehet�sége annak, hogy az 
állampolgár - aki csak a következ� évt�l vált adófizet� polgárrá is, ha csak részben is - maga 
döntsön arról, milyen közfunkciókat, milyen közhasznú tevékenységeket kíván támogatni… 
                                                           
4 Kósa András László, kézirat 
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Az alapítvány, mint jól m�köd� intézmény természetesen nem volt ismeretlen a magyar 
közéletben. Bár a statisztikák nagyon hiányosak, tudjuk például, hogy a f�város 1934 
novemberében 406 különféle alapítványt és alapítványszer� juttatást kezelt. De tudjuk azt is, 
hogy az alapítványtevés gyakorlata már az 1848-as szabadságharc el�tti években 
megkezd�dött Magyarországon. …. 
 
Más a helyzet a hazai non-profit szektor másik jelent�s, s�t nagyobb számú intézményével, az 
egyesülettel. Az egyesületek esetében is lehet a 80-as évek végén egyfajta újjászületésr�l 
beszélni, de a magyar egyesületek történetében formai megszakítás, törés nincsen. …. Az 
1989-ben megszület� egyesülési törvény tehát nem egy új intézmény életlehet�ségeit teremti 
meg, „csupán” megszabadítja az addig volt egyesületeket a politikai gyámság terheit�l, és utat 
nyit a szabad szervez�dés el�tt. … 
 
A magyarországi non-profit – vagy másként a harmadik - szektor tehát nagyon rövid id�, egy 
évtized alatt mutatott fel rendkívül lendületes növekedést. A szektor szerepl�inek száma 
ötszörösére növekedett, miközben a szektor szerkezete is meghatározó módon változott meg. 
… 
 
A non-profit szervezetek reneszánsza arra mutat, hogy az állampolgárok tudatában 
voltak/vannak a harmadik szektor fontosságának. Pontosan érzékelik azt, amit egyébként a 
nemzetközi és az 1945 el�tti hazai tapasztalatok is igazolnak, hogy tudniillik sem a piaci, sem 
az állami szektor nem alkalmas minden társadalmi igény, minden közszolgálat kielégítésére. 
… 
 
A non-profit szervezetek biztosítják a társadalmi önszervez�dés és érdekérvényesítés kereteit, 
alkalmat adnak a kisebb-nagyobb társadalmi csoportok különleges igényeinek megfelel� 
szolgáltatások kifejlesztésére, a nem profitcélú társadalmi innovációra és a társadalmi 
problémák közösségi (de nem állami) kezelésére. Egyrészt tehermentesítik az állami szektort, 
másrészt lehet�séget teremtenek annak társadalmi ellen�rzésére. … 
 
A non-profit szektor, mint önálló, a piacitól és államitól egyaránt független „harmadik” 
szektor jelent�sége nem mérhet� csupán statisztikailag kimutatható gazdasági súlyával. (A 
GDP-hez való hozzájárulása az ENSZ - meglehet�sen sz�k non-profit meghatározással 
dolgozó - nemzetgazdasági számlarendszerének adatai szerint egyetlen országban sem éri el a 
4 százalékot.) Fontosságát az adja, hogy terepet biztosít az állampolgári öntevékenység 
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számára, hozzájárul a demokrácia fejl�déséhez, és ugyanakkor a szolgáltatások területén 
alternatívát kínál a piaci és az állami szektorral szemben.”5 
 
A KSH adatai alapján a non-profit szervezetek száma az alábbi növekedési arányt mutatja a 
1994-2005-ös évekre vetítve: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. számú ábra (A KSH adatai alapján)) 

 
2. számú ábra(KSH) 

 

2.2.2. Jogi megközelítés6 

 
Az elmúlt tíz évben napvilágot látott, a non-profit szervezetek jogi szabályozásával 
foglalkozó szakirodalmi elemzések alapján az újjászület� magyar non-profit szektor 
történetének, fejl�désének három f�bb periódusát határolhatjuk el. 
 

1. korszak: 1987-1991. 
„A magyar non-profit szektor jogi, gazdasági újraszabályozásának kiindulópontját 
az alapítvány jogintézményének 1987-es megjelenése, majd ezzel kapcsolatosan a 
Polgári Törvénykönyv 1990. évi módosítása, illetve az egyesülési törvény 1989-es 
elfogadása óta számítjuk. Az 1990-ben bevezetett adótörvények olyan közvetett 
támogatási rendszert jelentettek (adómentesség, az alapítványoknak nyújtott egyéni 

                                                           
5 Harsányi László: A harmadik szektor 
6 Bíró Endre: A civil szervezetek jogi környezete Magyarországon (NOSZA kötetek, 2002.) 
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és vállalati adományok teljes összeg� leírása), amelyek kedvez� módon járultak 
hozzá a szektor fejl�déséhez és jellegüket tekintve alapvet�en társadalompolitikai 
indíttatásúak voltak. Mindezek nem maradtak hatás nélkül a non-profit szektor 
számbeli növekedését illet�en. Az 1990. és 1991. éveket az „alapítási láz” évének is 
szokás nevezni, így például: 1990-ben az összes non-profit szervezet – el�z� évihez 
viszonyított növekedési rátája 45%-os volt; ezen belül az alapítványoké 79%, a 
társas non-profit szervezeteké 40%. Itt kell azonban megemlíteni, hogy az 1990-es, 
rendkívül kedvez� és liberális támogatási rendszer az egyesületek és az egyesülési 
jog alapján létrejött egyéb, tagsági viszonyon alapuló szervezetek számára 
korántsem volt olyanel�nyös, mint az alapítványoknak.”7 
 

2. korszak: 1991-1994. 
„Ezen id�szak egyik f� jellemz�je, hogy a szektor szabályozása –f�ként a különböz� 
alapítványi botrányok hatására – szigorodó fiskális és adóügyi szabályozásokban 
öltött testet. Az 1991 és 1994 közötti korszak másik f� jellemz�je, hogy a 1993. évi 
XCII. törvény alapján három új non-profit jogi forma került bele a Polgári 
Törvénykönyvbe: a közalapítvány, a köztestület és a közhasznú társaság. Ezzel 
szervezetileg is megkülönböztetett jogi formát ölthettek a magánkezdeményezésre, 
illetve a kormány, parlament és az önkormányzatok által létrehozott szervezetek. 
 

3. korszak: 1995-1997. 
Ez alatt a három év alatt három jelent�sebb jogszabályi változás született: 1995-ben 
lépett életbe az alapítványoknak nyújtott adományok utáni adókedvezményeket 
tovább (az 1993-as 50%-ról 30%-ra) csökkent� törvény. Ugyancsak egy 1995-ös 
törvény szerint a közalapítványoknak nyújtott vállalati adományok teljes összege 
levonhatóvá vált az adóalapból, illetve az 1997-ben bevezetett, a köznyelvben csak 
„1%-os törvényként” számon tartott szabályozás. 

 
 
2.3. A civil szervezetek és a PR 
 
„Bár a Public Relations tevékenység az üzleti élet, a profit orientált vállalatok szellemi 
terméke, természetesen a civil, a non-profit szférában is nélkülözhetetlen. Magyarországon 
számos önkormányzat, alapítvány, a civil szféra sok szerepl�je ismerte fel, hogy PR nélkül, 
ezen a területen sem lehet eredményeket elérni. A PR tevékenység elveiben, semmiben sem 
különbözik a nyereségorientált és a civil, a non-profit, szervezetek életében. A PR 

                                                           
7 Bartal, A. M. (1999): Non-profit alapismeretek kézikönyve, Ligatura Kiadó, Budapest 
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mindennapi gyakorlatában is alig van különbség. Ha mégis, feltesszük a kérdést, hogy van-e 
és, ha igen, akkor mi a különbség a két szektor PR tevékenysége között, akkor a válasz az, 
hogy csupán a módszerekben, illetve a PR eszközök felhasználásában, illetve az azokra tett 
"hangsúlyokban" találhatunk különbséget.”8 
 
A non-profit szférában, hazánkban, alapesetben négyféle szervezeti formát különböztetünk 
meg: alapítvány, egyesület, köztestület és közhasznú társaság. A non-profit szférába soroljuk 
"állami-szolgáltató" jelleg� tevékenységet végz� szervezeteket is, amelyek az állami 
költségvetésb�l gazdálkodnak így például az állami egészségügy intézmények, vagy a 
rendfenntartó szervezetek. 
 
A civil szervezetek legfontosabb jellemz�je, hogy nem céljuk a szó szoros értelmében vett 
"nyereségtermelés". Ugyanakkor a civil szervezeteknek saját maguknak kell el�teremteniük 
fenntartásukhoz szükséges forrásokat, maguk gondoskodnak létfenntartásukról. Ebb�l 
fakadóan kommunikációjukban is más követelmények jelennek meg és eszközrendszerükben 
például a fund raising dönt� jelent�séggel bír. A kommunikációs egyik kiemelked� célja 
ezáltal a civil szférában a szervezeti iránti bizalom megteremtésén túl, hogy a szükséges 
pénzforrásokat el�teremtse. 
 
„A civil szervezetek esetében a küls� PR a célcsoport miatt jelent�s. A társadalom különféle 
csoportjai, a kormányzat, a helyi önkormányzat, az üzleti szektor, mint anyagi támogató jöhet 
számításba; a közvélemény, éppen hatalma miatt jelent�s. Hiszen a közvélemény, mint a 
nyilvánosságot biztosító közeg, az érdekek képviselete miatt fontos kapcsolat.”9 
 
 
2.4. Röviden a Közéletre Nevelésért Alapítványról 
 
A KÖNE 1998. április 27.-én jött létre. 
Az alapítvány civil ifjúsági vezet�i attit�dökkel rendelkez�k, illetve ifjúsági vezet�ket segít�k 
számára kíván segítséget nyújtani abban, hogy továbbfejlesztve tudásukat képessé váljanak az 
egyéni érdekképviseleten túlmutató közösségi érdek felismerésére, vállalására és 
képviseletére. Célja felkészíteni a résztvev�ket arra, hogy jól m�köd� ifjúsági civil 
szervezeteket, diákönkormányzatokat hozhassanak létre, m�ködtethessenek vagy 
támogathassanak. Ezt a célt különböz� tréningek keretében nyújtott ismeretek és technikák 
átadásával kívánja megvalósítani. 
                                                           
8 http://pihgy.hu/node/849/Barát Tamás: Tolmács a hídon. Egyetemi jegyzet. Gödöll�, 2001. 
 
9 http://pihgy.hu/node/849/Barát Tamás: Tolmács a hídon. Egyetemi jegyzet. Gödöll�, 2001. 
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Tevékenységi köre: 

• Diákképzések 
Az Alapítvány egyaránt tart képzéseket érdekl�d� diákoknak, még megalakulásuk 
el�tt álló diákcsoportosulásoknak, diákönkormányzatnak, városi 
diákönkormányzatoknak, civil kezdeményezéseknek, és a már m�köd�, de 
továbblépésre kész közösségeknek, szervezeteknek. 

 
• Pedagógusképzések 

Az Alapítvány rendelkezik 60 órás akkreditált pedagógus továbbképzéssel 
"Diákönkormányzat m�ködtetése" címmel. A képzés célja olyan, a 
diákönkormányzatot menedzsel� pedagógus képzése, aki tisztán látja a 
diákönkormányzatban felmerül� feladatokat és lehet�ségeket, képes megalapozni az 
iskolai diákönkormányzat létrejöttét (ha még nincs), valamint képes a már meglév� 
diákönkormányzat munkáját elemezni, értékelni. 

 
• Tananyagfejlesztés 

Az elmúlt években az Alapítvány tovább fejlesztette saját tematikáit, melynek 
köszönhet�en számos különböz� tanterv áll a rendelkezésére a 30 órás alapképzést�l 
kezd�d�en a 100 órás komplex diákvezet�i képzésig bezárólag. A tematikák mellett az 
Alapítvány módszertani fejlesztésbe is kezdett, hogy a diákönkormányzati technikák 
oktatását az általános iskolások is a könnyebben érthessék meg, sajátíthassák el. 

 
• Demokráciafejlesztés az iskolában 

Az iskolai közélet fejlesztéséhez az alapítvány diákjogi, diákönkormányzati 
képzéseket szervez és tart diákoknak és diákönkormányzatot segít� pedagógusoknak 
egyaránt. Ezen a területen komplex képzéseket nyújt iskolák, települési 
önkormányzatok számára, egyszerre célozva meg a diákvezet�ket, a segít� 
pedagógusokat, a feln�tteket és a szervezet vezetését.  A felnövekv� generációk így 
már iskolás korukban megkaphatják azokat az alapvet� információkat, amelyek a 
közéleti szerepvállaláshoz szükségesek, valamint fejleszthetik azokat a készségeiket, 
amelyek a kés�bbiekben el�nyt jelenthetnek számukra akár a munkaer�piacon is. 
 

• Együttm�ködés 
Az Alapítvány igyekszik már a programok forrásteremtésénél is segíteni, így a 
tervezett programoknál akár együttm�köd� nyilatkozattal, akár pályázatírási 
tanácsadással is áll a diákönkormányzatok, civil szervezetek rendelkezésére. 
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• Non-profit tanácsadás 
Az Alapítvány segítséget nyújt non-pofit szervezeteknek a szervezet alapítás, 
szervezet m�ködtetés, pályázat keresés és érdekképviselet területein. 
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3. PR alapok 
 
3.1. Mi is az a PR? 
 

Miel�tt a téma kifejtésébe kezdenénk, el�ször is tisztázzuk, hogy mit értünk PR alatt? Ehhez 
lássunk itt három definíciót. 

 
Albert Oeckl szerint „a public relations = információ + alkalmazkodás + integráció. Azaz a 
PR tevékenység tudatos, tervezett és tartós törekvés arra, hogy a közvéleményben kölcsönös 
megértést és bizalmat építsünk ki és ápoljunk”.10 
 
A Nemzetközi Public Relations Szövetség Mexikói Nyilatkozatában megfogalmazott 
definíció a következ�: „A public relations tevékenység a tendenciák elemzésének, azok 
következményei el�rejelzésének, a szervezet vezetésének adott tanácsok és a tervezett 
akcióprogramok végrehajtásának m�vészete és társadalomtudománya, amely egyarán 
szolgálja a szervezet és a köz érdekét.”11 
 
Ma az egyik legkorszer�bb szakmai definíciónak az Angol Public Relations Szövetség 
meghatározása tekinthet�. „A public relations a hírnévr�l szól, ami annak az eredménye, amit 
teszel, mondasz, és amit mások mondanak rólad. A public relations tevékenység az a 
tudományterület, amely a hírnevet gondozza azzal a céllal, hogy megértést és támogatást 
nyerjen és befolyásolja a véleményt és a viselkedést. A public relations munkafolyamata 
tervszer� és hosszan tartó er�feszítés azért, hogy egy szervezet és környezete között 
jóakaratot és kölcsönös megértést építsünk ki és tartsunk fenn.”12 
 
A PR-nek alapvet�en két f� területe van, a bels� és a küls� PR. A bels� PR a szervezeten 
belüli kommunikációval és bizalomteremtéssel foglalkozik, míg a küls� PR feladata a 
szervezeten kívüli kommunikáció és kölcsönös megértés szervezése. 
 
 

                                                           
10 Nyárádi Gáborné – Szeles Péter: Public Relations I. 
11 Nyárádi Gáborné – Szeles Péter: Public Relations I. 
12 Nyárádi Gáborné – Szeles Péter: Public Relations I. 
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3.2. Bels� PR 
 
A bels� PR a szervezet vezet�inek a munkatársakkal, valamint a tulajdonosokkal 
folyamatosan fenntartott kommunikációs és kapcsolatszervez� tevékenysége, a szervezet 
tagjainak egymás közti szervezett információcseréje. 
A bels� PR területei az alábbiak: 

• Munkatársi kapcsolatok 
• Tulajdonosi és menedzsment kapcsolatok 
• Vezet�i és alkalmazotti kapcsolatok 
• Vezet�i érdekképviseleti kapcsolatok 
• Bels� egységek közötti kommunikáció 
• Alkalmazottak tájékoztatása 
• Személyes kapcsolatok 

 
A bels� PR feladatai: 

• A céghez tartozás érzésének kialakítása, a szervezet bels� közvéleményének 
formálása. 

• A „nyitott ajtók” légkörének megteremtése. 
• A menedzsment döntéseinek kommunikációs támogatása. 
• A menedzsment döntés-el�készítésének információs támogatása. 
• A szervezet és környezete közötti kapcsolatok koordinálása, fejlesztése és elemzése. 
• Szakmai programok kezdeményezése, tervezése, lebonyolítása és kiértékelés. 
• A szervezet tagjainak tájékoztatása a szervezet céljairól, eredményeir�l, feladatairól és 

problémáiról. 
• A szervezet környezeti (tükör-) image-ének fejlesztése a szervezet tagjain keresztül. 
• A szervezet arculatának tudatos fejlesztése és ápolása. 
• A szervezet kommunikációs magatartásának irányítása, alapozása és hitelessé tétele. 
• A szervezet tagjai támogatásának megszervezése a menedzsment és az általa kit�zött 

célok iránt. 
 
 
3.3. Küls� PR 
 
A küls� PR a szervezet küls� környezetével kialakított és folyamatosan fenntartott 
kommunikáció és kapcsolat szervezését fedi. Területeinek meghatározásánál Nyárády 
Gáborné és Szeles Péter Public Relations II. cím� könyvének 4-es felosztását vettem alapul, 
mely szerint a küls� PR területei: 
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• Marketing-PR 
A szervezet teljes kommunikációjának az a része, amely a marketing aktivitás bizalmi 
környezetét alakítja ki. 

• Sajtókapcsolat 
PR szempontból a leghatásosabb és legfontosabb összeköt� kapocs bármely szervezet 
és annak közönsége között. 

• Kormányzati-közösségi kapcsolatok 
A gazdasági/civil és a kormányzati szféra közötti napi kapcsolatot biztosítja, a 
magasabb szint� társadalmi felel�sségvállalás érdekében közvetít a gazdasági/civil 
szféra és a kormányzat között. 

• Közügyek kezelése 
A társadalmi ügyek kezelésének komplex módszere, mely feltárja a szervezetek és 
érdekgazdáik kapcsolatát, valamint azokat a megismerési folyamatokat, melyek az 
egyéni véleményformáláshoz, szervezeti döntésekhez és cselekedetekhez vezetnek. 

 
Emellett a küls� PR-nek vannak más részterületei is, melyeket nem sorolok fel teljes kör�en, 
de ide tartoznak például a pénzügyi kapcsolatok; az ágazati kapcsolatok; a termék-, 
szolgáltatás- vagy tevékenység PR, a lobbizás. 
 
Egy civil szervezet életében a küls� PR területek közül az egyik legfontosabb a kormányzati-
közösségi kapcsolatok. Ennek oka, hogy a civil szervezetek a m�ködésükhöz szükséges 
pénzt�ke legnagyobb részét a kormányzat és különböz� kormányzati hatáskörbe tartozó non-
profit szervezetek által kiírt pályázatok révén nyerik el. Emellett természetesen a 
m�ködésükb�l is származhat bevétel, hiszen vannak szolgáltató tevékenységet végz� civil 
szervezetek is. 
 
 
3.4. PR stratégia 
 
„A hazai értékrend szerint a stratégia a „m�ködés vezérfonala, mely a vállalati célokat és 
elérésük lehetséges módjait fogalmazza meg.” … A public relations stratégia azokat a hosszú 
távon érvényes célkit�zéseket tartalmazza, amelyek a szervezet különböz� szakterületein és 
kommunikációs aktivitásaiban iránymutatást nyújtanak a gyakorlati kommunikációs 
munkafolyamatok számára. A stratégiai tervek kihívását nem a mit, sokkal inkább a hogyan 
eldöntése jelenti.”13 
 
                                                           
13 Nyárády Gáborné és Szeles Péter Publis Relation II. (Forrás: Chikán Attila: Vállalat-gazdaságtan el�adás, 
BKE 
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A PR gyakorlatában a stratégiai tervek mellett megkülönböztetünk még taktikai és 
akcióterveket. Ezek a különböz� szint� tervek egymással hierarchikus viszonyban vannak, 
ami azt jelenti, hogy az akciótervek illeszkednek adott id�szak taktikai terveihez, valamint 
stratégiai tervéhez is. 
 
A stratégiai PR terv része kell legyen az arculati terv is, hiszen ez határozza meg a szervezet 
image-ét, azaz azt a képet, ami a szervezetr�l környezetében kialakul. De mib�l is áll egy 
stratégiai terv? 
 
A PR stratégia terv felépítése a következ�: 

1. Bevezetés 

2. Cégfilozófia 

3. Vállalati misszió (küldetés) 

4. Vállalati vízió (jöv�kép) 

5. Kommunikációs stratégia felépítése, tartalma: 

- prioritásai 

- célrendszere (küls� és bels� kommunikáció) 

6. Szervezeti megvalósítás és feltételek 

7. Pénzügyi megvalósítás és feltételek 

8. Szakmai keretfeltételek 

9. A tervezés folyamata és irányelvei 

10. A szakmai fejl�dés és fejlesztés követelménye 

 
 
3.5. A non-profit szervezet kommunikációs tevékenységének legfontosabb irányai 
 
A non-profit szervezet kommunikációs terébe mindazon küls� és bels� célcsoportok 
beletartoznak, amelyek a szervezet puszta léte, illetve tevékenysége kapcsán érintettek. A 
feléjük irányuló kommunikációs folyamatok egyenként és együttvéve is egységet alkotnak. 
 
Az alapvet� kommunikációs irányok a következ�k: 

• A kommunikáció egyik súlypontja a projekteket finanszírozó állami szervezetek, azaz 
a döntéshozók felé irányul, akiken a projektek léte, illetve további sorsa múlik. Ennek 
célja a projekt társadalmi jelent�ségével kapcsolatos tájékoztatás és 
szemléletformálás. 
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• A szakma felé irányuló kommunikáció a második f� vonal, melynek célja a 
tájékoztatás mellett az egyéb szervezetekt�l való elkülönülést segít� bemutató 
tevékenység. 

• A lakosság, a nyilvánosság tájékoztatásának célja a szervezet társadalomra gyakorolt 
hatásának bemutatása a harmadik irány. 

• A média munkatársainak informálását célzó kommunikáció fogható fel negyedik 
irányként, hiszen �k azok, akik az aktuális témával kapcsolatos eseményeket és új 
információkat a társadalomhoz eljuttatják. 

• Az ötödik kommunikációs irány pedig a szervezet tagjai között m�köd� bels� 

kommunikáció, amely az egységes fellépés alapját képezi. 



 
 
 

 17 

4. A KÖNE PR stratégiájának terve 
 
A stratégiai terv hosszabb távra szól, ez a PR területén általában 3-5 évet ölel fel, de 
el�fordulhat, hogy hosszabb távra szól. Tartalmát tekintve a cég, mint személyiség jellemz�it, 
arculati tervét, valamint egy kit�zött célt foglal magában. A stratégiák nem jelölnek meg 
konkrét akciókat. 
 
A stratégia terv részei a jól kigondolt taktikai tervek, amelyek azt a metodikát írják le, 
ahogyan a célt el kívánjuk érni, valamint a konkrét akciók megvalósítását célzó 
kampánytervek. 
 
A PR stratégia a PR szakmai folyamat el�készít� szakaszának a része. Ebben a szakaszban 
történik a gyakorlati munka irányának, üzeneteinek, eszközeinek meghatározása. A stratégiát 
több tényez� befolyásolja, többek között a szervezeti politika és szervezeti stratégia, továbbá 
a környezeti impulzusok és elvárások. 
 
A public relations tevékenység munkafolyamatának a nemzetközi szakmában uralkodó 
modellje a RACE rendszer, azaz: 

• Research, mint Kutatás 
A kutatás célja a tényfeltárás, a szervezet tevékenységével kapcsolatban állók és 
érintettek véleményének és magatartásának vizsgálata. 

• Action, mint Akció-tervezés 
A tervezés ezen szakasza a kutatás során megszerzett ismereteket használja fel azon 
kérdések megválaszolására, hogy mit kellene csinálni és miért. 

• Communication, mint Kommunikáció 
A kommunikáció a tervek, célkit�zések konkrét megvalósítása, melynek során a 
különböz� célközönségek felé egyedi módszerekkel kell kommunikálni. 

• Evaluation, mint Ellen�rzés, kiértékelés 
Az értékelés célja az eredményesség mérése, annak megállapítása, hogy a 
kommunikációs program mennyire volt sikeres. 

 
A kutatáshoz, azaz a tényfeltáráshoz egy olyan metodikát használtam fel, mely a stratégiai 
tervezés mellett már a public relations területén is meghonosodott, ez pedig a SWOT analízis. 
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4.1. Bevezetés, azaz az alaphelyzet feltárása és a KÖNE SWOT analízise 
 
Minden PR tevékenység alapja az alaphelyzet megfogalmazása és feltárása a kommunikáció 
szempontjából. Ennek során a f� elemek az alábbiak: 

• A feladat természetének, kiterjedési körének meghatározása, hatásainak ismertetése. 
A feladat a Közéletre Nevelésért Alapítvány kommunikációs hatékonyságának 
javítása, mely által ismertsége és szakmai elismertsége az oktatási intézmények és 
azok résztvev�i körében jelent�sen n�. 
 

• A helyzet felvázolása, azaz a szervezet véleménye a feladattal kapcsolatosan, valamint 
rövid nyilatkozat arról, hogy a szervezet mit fog és mit nem fog tenni. 
A feladat aktualitását az adja, hogy a bár a KÖNE egy már 7 éve létez� szervezet, a 
társadalommal való kommunikációja és megjelenése nem kidolgozott, holott 
szakmailag saját területén belül nemcsak ismert, hanem elismert szervezet is. 
A szervezet tagjai körében ugyanakkor a feladat fogadtatása vegyes, mivel senki nem 
f�állásban végzi alapítványi tevékenységét, így biztos az, hogy az Alapítványnak a 
jöv�ben sem lesz f�állású munkatársa, ennek ellensúlyozásaként a tagoknak 
törekedniük kell a hatékonyabb és összehangoltabb bels� kommunikáció 
megvalósítására a cél érdekében. 
 

• A következtetések kidolgozása során a feladat szervezetre gyakorolt vélt és valós 
hatásainak b�vebb ismertetése a cél. 
A kommunikációs feladat sikeres megvalósulása esetén bizonyos hatásnak tekinthet� 
a bels� kommunikáció jelent�s javulása, ezáltal a kiegyensúlyozottabb 
munkamegosztás. Vélt hatásnak az egységes és hatékonyabb küls� kommunikációt, a 
szakmai felkérések, az újonnan elért célcsoportok mennyiségi növekedését tartom. 
 

• Az érdekgazdák meghatározása, tehát azon emberek és csoportok összegy�jtése, 
akiknek ismerniük kell(-ene) a helyzetet. 
Az Alapítvány esetében érdekgazdáknak els�sorban a tagokat és önkénteseket tartom, 
mivel �k azok, akik folyamatosan figyelemmel kísérik az eseményeket és úgymond 
„up-to-date” információkkal rendelkeznek a szervezetr�l. 
 

• Felel�sség és felülvizsgálat, azaz a feladat felel�sének, valamint a jóváhagyás és 
felülvizsgálat id�pontjának meghatározása. 
Felel�sség tekintetében a szervezet azon tagja az ideális jelölt, aki a legtöbb id�t tudja 
f�állása mellett fordítani a szervezettel kapcsolatos tevékenységre. A felülvizsgálat 
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els� körben legkés�bb a terv elfogadásától számított fél év múlva esedékes, melyet 
további felülvizsgálatok kell kövessenek. 

 
SWOT analízis 

Er�sségek 
• Er�s informális köt�dés, a tagok tudják ki 

mire képes, és ki mit vállalna 
• Sok közös tapasztalat és élmény 
• Senki számára nem f�állás, így nem 

kényszer (küldetés- és hivatástudat) 
• A for-profit szférából érkez� tapasztalat 
• Könny� átjárás az állami, for-profit és 

non-profit szféra között a kapcsolatok 
révén 

• Gyakorlati tapasztalat: képzési tapasztalat 
és civil múlt (minden aktív KÖNE tag 
DÖK vezet� volt, illetve országos 
érdekképviseletet is csináltak) 

• Felhalmozott elméleti tudás 
• Nemzetközi tapasztalat (egykori romániai 

diákvezet� is részt vesz a KÖNE 
munkájában, illetve vannak lezárt 
nemzetközi projektek) 

• Elkötelezettség, bels� motiváció az 
alapértékek, értékrend és célok iránt 

• Szoros emberi kapcsolat a KÖNE 
„munkatársak” között (baráti társaság) 

• Kis létszámú csapat, kicsi szervezet – 
nem bürokratizálódott el 

• Sikeres projektek megvalósítása (vannak 
lezárt sikeres projektek) 

• Nemcsak a múltból él az Alapítvány, 
vannak most futó projektek is – él a 
szervezet 

• Er�s partneri kapcsolat az állami szféra 
különböz� intézményeivel 

• Er�s partneri kapcsolat a gazdasági szféra 
irányában is 

• Kiemelt kapcsolatok a civil szférán belül, 
sokrét� és jó kapcsolatok más civil 
szervezetekkel 

• Ma már léteznek akkreditált képzések, 
amelyek a jól strukturált képzéseket 
helyzetbe hozzák, van akkreditált 
pedagógusképzése a KÖNÉ-nek is 

• Rugalmas, modulrendszer� képzési 

Gyengeségek 

• Id�hiány (mindenkinek van f�állása) 
• PR szakmai háttér hiánya 
• Pénzügyi források korlátozott volta 
• Stratégia hiánya 
• Kis létszámú állandó csapat – nem tud 

kell�en rugalmas lenni az egyre b�vül� 
kihívásokra 

• Csak a szakmai részt vállalják a 
„munkatársak”, a technikait nem vagy 
legalábbis kevésbé 

• Az Alapítvány nem használja ki az 
akkreditált képzésekben rejl� 
lehet�ségeket; 

• Nem mozdul rá a lehet�ségekre kell� 
gyorsasággal 

• Kimarad az e-világból (pl.: nincs kész és 
folyamatosan frissül� honlapja az 
Alapítványnak) 

• Nincs után-követése a lezárt projekteknek 
• Nem elég hatékony kommunikáció a 

csapaton belül 
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struktúra, standardizált tematikák 
• Dokumentációs adattár 
• Szakmailag felkészült csapat 
• Elkészült egy e-learning projekt 

Lehet�ségek 
• Egységes arculat megteremtése 
• Hatékonyabb kommunikáció 
• Célorinentált, egységes PR tevékenység 
• Határon túli képzések 
• Állami és for-profit szemlélet átültetése a 

civil szférába 
• Az Alapítvány híre az elégedett partnerek 

révén terjed 
• Állandóan megújuló célcsoport 

(folyamatos generációváltás) 
• Kötelez�vé vált pedagógus-képzés 
• Vannak bevonható szakért�k, akik 

köt�dnek az Alapítványhoz 

Veszélyek 
• Nem lép túl az alapításkori célokon 
• Nem nyit határon túli lehet�ségek felé 
• Pénzügyi források korlátozott volta; 
• Eltávolodás a korosztálytól (a tréning, 

el�adás példák már nem teljesen 
életszer�ek) 

• A konkurensek jobb PR tevékenysége 
• Elévül� sikerek, kifutó generációk (sírás a 

múlt után), pl.: kalocsai GYIÖK hanyatlik 
az emberek kicserél�désével 

• Stabil partnerek lecserél�dése 

 
 
4.2. Filozófia 
 
A Közéletre Nevelésért Alapítvány filozófiáját az alábbiakban foglalja össze honlapján: 
„Olyan emberek számára nyújtunk segítséget, akikben fokozottan megvan a saját életük és 
életterük alakításának igénye, akik a társadalom passzív elfogadó szerepéb�l kilépve egy aktív 
alkotó-alakító, önmagáért felel�s, közéletiséget vállaló állampolgárokká válnak. Segítséget 
kívánunk nyújtani abban, hogy az ilyen attit�ddel rendelkez� emberek továbbfejlesztve 
tudásukat képessé váljanak az egyéni érdekképviseleten túlmutató közösségi érdek 
felismerésére, vállalására és képviseletére.  
Mi az önmagát, s helyzetét jól ismer�, azt elemezni tudó, s abban célokat kit�z� és céljait 
elér�, sikeres emberben gondolkodunk. Abban, aki meg tudja szervezni a környezetének 
érdekartikulációs folyamatait, ki tudja dolgozni az érdekek kijárásának útjait, sikerre tudja 
vinni a közösen alkotott stratégiákat. Röviden: sikeresen meg tudja oldani a közössége 
problémáit. 
Hisszük, hogy a képességek és ismeretek egy része nem tanulható egyszer� ismeretátadással, 
csak saját élményen keresztül. Ezért tartjuk jónak azokat a tréningeket, amelyeket végigélve 
lehet tapasztalatokat gy�jteni, tanulni.”14 
 
 

                                                           
14 www. extra.hu/kozelet 
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4.3. A kommunikációs stratégia 
 
Egy jól m�köd� szervezet jelent�sebb, hosszabb távon meglév� feladatának alapja a stratégia 
és a stratégiai gondolkodás. Bár a PR egy folyamatos tevékenység, érdemes meghatározni 
rövid és hosszú távú stratégiai célokat is. A kommunikációs stratégia segít abban is, hogy a 
forrásokat feltárjuk, valamint lehet�séget találjunk a különböz� eszközök kombinálására. 
A PR stratégia megalkotása információgy�jtéssel kezd�dik. Az információk körébe tartozik a 
szervezet mikro- és makro-környezete, valamint el kell végeznünk a szervezet elemzését is. 
Szükségünk van a szervezeti célok, a küldetés és a szervezetei értékek ismeretéhez, fel kell 
tárnunk a szervezet célcsoportjait. 
 
Bármilyen stratégiai terv alapján zajló tevékenység, projekt mindig meghatározott 
célcsoportokra irányul. Különösen fontos ez a kommunikáció esetében. Hatékony üzeneteket 
csak akkor tudunk átadni, ha tudjuk pontosan, hogy kire is irányítjuk, és azt a bizonyos 
célcsoportot milyen eszközökkel tudjuk elérni. Meg kell próbálnunk egy viszonylag homogén 
kört találni, melynek az információigénye hasonló. 
 
A PR célok meghatározásának ezek után már csak egy feltétele van: át kell tekinteni a 
szervezet szolgáltatásait és tevékenységeit. Ezek után fogalmazzuk meg a PR céljait. Ezeknek 
két fajtája van: egyrészt meghatározhatunk akció célokat, azaz, mikor és mennyi id� alatt, 
hány embernek juttatjuk el az üzenetünket, és milyen hatást érünk el vele. Másrészt 
meghatározhatunk arculati célokat, azaz mit szeretnénk, ha bizonyos id� múlva a 
célcsoportok gondolnának rólunk. 
 
 
4.3.1. A kommunikációs stratégia felépítése, tartalma 
 
Arculat 
Egy szervezet küls� képét a szervezeti személyiség határozza meg. Ez magában foglalja a 
szervezet kifelé és befelé irányuló önábrázolását, magatartását, és a szervezeti kultúrát. Ezek 
alapján a szervezeti személyiség több, mint a szervezet vizuális arculata. A küls� kép, arculat 
azonban összhangban kell, hogy legyen a szervezeti személyiséggel. 
 
A vizuális arculat eszközei a logo, a jelmondat, a szóróanyagok, bemutatkozó anyagok, 
honlap, céges papír, pecsét, használati eszközök, kiadványok. Ezek a vizuális kép mindenki 
számára egyértelm�, és tudatosan használt eszközei. Nem tudatos, de az arculathoz szorosan 
kapcsolódik a szervezet közvetlen küls� képe, telephelye, irodája. Innen már csak egy lépés a 
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szervezet munkatársainak viselkedése, megjelenése, mely mindenki számára szembet�n�. 
Ideális esetben ezek az eszközök is tudatosak. 
 
 
 

3. számú ábra: A KÖNE logoja 

 
Rendezvények 
 
Egy civil szervezet nagyon sok különböz� típusú és célú rendezvényt szervezhet. Ezeknek 
csak egy része irányul a külvilág felé, másik része a szervezet tagjai számára kerül 
megrendezésre. Ez utóbbi a bels� kommunikáció része. 
 
A szervezet célcsoportjainak szervezett rendezvények nagyon sok célt szolgálhatnak. 
Egyrészt segítséget nyújthatnak a szervezet céljának, küldetésének eléréséhez. 
Megvalósíthatnak PR célt is, azaz öregbíthetik szervezetünk hírnevét, de szervezhetünk 
eseményt közvetlen anyagi haszon elérése érdekében is. Ez már jól mutatja, hogy a többféle 
célhoz többféle típusú rendezvény társul. 
 
Az események kapcsán egy pár lépést mindig érdemes figyelembe venni. Els� feladatunk 
meghatározni célunkat a rendezvénnyel, és megvizsgálni a hallgatóság, résztvev�k igényeit. 
Ezek alapján tudjuk felépíteni a rendezvényt. Nagyobb rendezvények esetén érdemes tervet 
készíteni, részletezve a részfeladatokat, felel�söket, határid�ket. 
 
Szervezeten belüli kommunikáció 
 
A bels� PR feladata a részvétel lehet�ségének megteremtése, ezáltal a jó bels� kommunikáció 
a hatékonyság alapja. A vezet�ség számára fontos, hogy a tagok rendelkezzenek a megfelel� 
információkkal, amelyek a munkájukhoz szükségesek, mutassanak lojalitást a szervezet céljai 
iránt. Az alkalmazottak számára fontos, hogy tudják, milyen elvárásokat fogalmaznak meg 
feléjük, milyen feladatokat kell elvégezniük. 
 
A bels� kommunikációnak különböz� típusait különböztetjük meg. Beszélhetünk le- és felfelé 
irányuló kommunikációról, és az azonos szinten belüli, horizontális kommunikációról, ezen 
kívül formális és informális kommunikációról. 
 
A bels� PR eszközei igen szerteágazóak, ide tartozik a közösen készítetett stratégia, a 
pontosan megfogalmazott küldetés. Ennek célja, hogy a tagság, alkalmazottak tisztázzák, 
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hogy miért is vannak együtt, miért és milyen eszközökkel kívánnak együtt dolgozni a 
jöv�ben. A stratégiaalkotásnak feltétlenül közös, aktív részvételen alakuló folyamatnak kell 
lennie, de ezek mellett a bels� kommunikáció részei az egyéb célból rendezett ülések, 
értekezletek, m�helymunkák is. A bels� kommunikációhoz tartozik az írásbeli 
kommunikáció, például az írott szabályok, munkaköri leírások. 
 
A szervezettel való azonosuláshoz fontosak a bels� PR csomagok, melyek tartalmazzák a 
szervezet történetét, felépítését, céljait, fényképeket. A fentr�l lefelé irányuló kommunikáció 
egyik legolcsóbb módja a faliújság, melyen elhelyezhet�k a jegyz�könyvekt�l a felhívásokon 
a szervezet számára érkezett anyagokon át sok minden. Hasonló célt szolgál, bár non-profit 
szerveztek esetében kisebb jelent�ség� a bels� hírlevél. A sok taggal rendelkez� szervezetek 
esetében lehet, hogy ez az egyetlen módja kommunikációnak. 
 
A szervezethez való tartozás élményét, a jó munkahelyi közérzet kialakulását legjobban a 
közösségi élmények adják meg. Ez szintén csoportfügg�, de mindenütt beválhat egy-egy 
közös kirándulás, vagy egy névnap megünneplése. A non-profit szervezeteknél ez talán 
sokkal fontosabb, mint máshol. 
 
Sajtómegjelenés 
 
Ideális esetben egy szervezet nem saját magáért, hanem közcélokért dolgozik, hiszen a non-
profit munkának akkor van értelme, mások is tudnak róla. A legkönnyebb útja az emberekhez 
való eljutásnak a tömegkommunikáció. A sajtón keresztül van a legnagyobb lehet�ség a 
közvélemény, a politikusok befolyásolására. 
 
A sajtókapcsolat is kétirányú folyamat, egyrészt célcsoport a média, de nem szabad arról 
elfelejtkezni, hogy a közélet szerepl�i akaratuktól függetlenül is szerepelhetnek a sajtóban. 
Érdemes tehát figyelni a híreket: hogyan jelenik meg, helyesek-e az adatok. 
 
A médiába való bekerülés eszközei: 

• Sajtó tájékozató 
• Sajtóközlemény 
• Interjú 
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4.3.2. A kommunikációs stratégia prioritásai 
 
A kommunikációs stratégia megvalósításának prioritásait véleményem szerint a 
következ�képpen kellene felállítani: 

1. Szervezeten belüli kommunikáció 
2. Arculat 
3. Rendezvények 
4. Sajtómegjelenés 

 
4.3.3. A kommunikációs stratégia célrendszere 
 
A cél általában a küldetés vagy a szándék konkrétabb kifejez�dése. A különböz� célkit�zések 
a PR tervezési folyamatában az alábbi hierarchia szerint sorolhatók be: 15 

1. Alapvet� cél 
2. Küldetés – rendeltetési cél 
3. Távlati, tartós cél(-ok) 
4. Közvetlen, irányítási cél(-ok) 
5. Operatív, m�ködési cél(-ok) 

 
E besorolás mellett a célokat besorolhatjuk globális vagy lokális voltuk szerint. A célok 
meghatározásakor fontos kritérium azok mérhet�sége, hiszen ezeknek a PR akciók 
eredményességének vizsgálatakor fontos szerep jut. 
 
Alapvet� cél a KÖNE esetében tudatos PR tevékenység kidolgozása és folytatása az 
Alapítvány ismertségének, szakmai hírnevének javítása érdekében. 
 
A tartós (szakmai) célok alatt azokat a mérföldköveket kell érteni, melyek a cél elérése 
érdekében tett el�relépést jelentik. A KÖNE esetében ezt az el�relépést az jelentené, ha a 
kommunikációs program els� évében az új célcsoport részér�l érkez� képzési felkérések 5 %-
kal emelkednének, majd a második évre az akkreditált pedagógusképzésre jelentkez�k száma 
10 %-kal emelkedne. 
 
 

                                                           
15 Nyárádi Gáborné – Szeles Péter: Public Relations II. 
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4.4. Szervezeti megvalósítás és feltételek 
 
A kommunikációs stratégia szervezeti megvalósításának feltétele els�dlegesen a tagok közötti 
megfelel� kommunikáció, értve ez alatt a kommunikáció gyakoriságát, hatékonyságát és 
tartalmát. Ennek feltétele a megfelel� technikai háttér: Internet hozzáférés, e-mail elérhet�ség, 
vezetékes vagy mobiltelefon, de nem nélkülözhet�ek a rendszeres személyes találkozások és 
megbeszélések sem. 
 
A megvalósítás másik alapvet� feltétele a tagok elkötelezettsége a program iránt, ami 
nemcsak szóban, hanem tettekben is megnyilvánul. Ennek érdekében a stratégiai terven belül 
taktikai és akciótervek kidolgozása szükséges a kés�bbiekben, melyekben az egyes 
részfeladatok mellé felel�söket és határid�ket is kijelöl a szervezet. 
 
Szervezeti oldalról nagyon fontosnak tartom továbbá, hogy legyen egy olyan önkéntes az 
Alapítvány részér�l, aki a stratégiai terv megvalósításának koordinálását, felügyeletét 
felvállalja, biztosítva a kivitelezés folyamatosságát. 
 
 
4.5. Pénzügyi megvalósítás és feltételek 
 
A kommunikációs stratégia megvalósítása, csak úgy, mint bármely más tevékenység 
forrásokat kíván. A kormányzati és más finanszírozó szervezetek folyamatosan írnak ki 
pályázatokat különböz� célokra. Mivel a non-profit szervezetek többsége pályázati 
összegekb�l biztosítja m�ködését – profit szerz� tevékenysége nem lévén -, ezért a Közéletre 
Nevelésért Alapítvány is nagy tapasztalatokkal rendelkezik a pályázatfigyelés és pályázatírás 
terén. 
 
A PR stratégia kivitelezése szempontjából olyan pályázatoknak van jelent�sége, melyek 
egyrészt rendezvények (képzések, konferenciák, szakmai fórumok) lebonyolítását célozzák, 
másrészt szervezeti m�ködési keretet biztosítanak (ezen belül van lehet�ség arculati elemek, 
névjegyek, szóró- és bemutatkozó anyagok kivitelezésére), harmadrészt technikai fejlesztésre 
adnak lehet�séget, mely által a hatékony kommunikáció technikai háttere biztosítható. 
 
 
4.6. Szakmai keretfeltételek 
 
A hatékony kommunikációs stratégia szakmai feltétele, hogy az egyes részterületeket olyan 
személy koordinálja, aki abban leginkább kompetens illetve legtöbb szakmai tapasztalattal 
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bír. Így például a sajtóval való kommunikáció feladatát célszer� egyetlen személyre ruházni, 
aki az Alapítvány szellemiségének tükrében egységes fellépést és arculatot képvisel. Ezáltal 
elkerülhet�k például az egymásnak ellentmondó nyilatkozatok azonos szervezeten belül. 
 
A rendezvények, képzések koordinálását is célszer� arra a személyre bízni, aki ezen a téren – 
akár mind szervezésben, mind lebonyolításban – a legtöbb tapasztalattal rendelkezik, illetve 
az arculati ügyek kezelésére leginkább olyan ember alkalmas, akiben van kreativitás, 
igényesség, szépérzék. 
 
 
4.7. A tervezés folyamata és irányelvei 
 
A stratégiai tervezés folyamatának további folyamata a taktikai és akció tervek kidolgozása. 
A taktikai terv a konkrét akciók szakmai és szellemi keretét biztosítja, az akcióterv pedig egy-
egy program részletes kifejtése és kidolgozása. 
 
Az akcióterv részei: 

• Kutatás, helyzetfeltárás 
• Cél meghatározás 
• Célcsoport meghatározás 
• Üzenetek meghatározása 
• Eszköztervezés 
• Id�terv 
• Költségvetés 
• Az eredményesség mérési módjának meghatározása 
• Visszajelzés 

 
A tervezési folyamattal kapcsolatos irányelvek: 

• A kit�zött cél megvalósítható, reális legyen 
• A tervezés során törekedni kell az objektivitásra 
• A céloknak mérhet�eknek kell lenniük, hiszen enélkül nincs objektív összehasonlítási 

alap az eredményesség mérésére. 
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5. Néhány javaslat az Alapítvány által használható egyéb PR eszközökre 
 
5.1. Bels� PR eszközök 
 
Szóbeli eszközök 

• Telefon, fax, e-mail, levél 
• Vita 
• Megbeszélés 
• Kuratóriumi gy�lés, mint bels� PR eszköz financiális stratégiai döntésekben jut 

szerephez. 
 
Írásbeli eszközök 
 

• Bels� hírlevél: a szervezet megjelenéseir�l, projektjeir�l, szolgáltatásairól stb. szóló 
információk, melynek célja els�sorban a döntés el�készítés és a tagok folyamatos 
informáltságának biztosítása. A bels� hírlevél így kizárólag a tagok közti 
kommunikáció eszköze. 

• Dokumentációk, kézikönyv: képzési anyagok dokumentációja, tapasztalatok 
összefoglalása, tematika szerinti kézikönyv a trénereknek. 
Mivel a szervezet tagjai saját tapasztalataik és elsajátított ismereteik alapján dolgozták 
ki képzési tematikáikat a szakirodalom feldolgozása mellett, ez els�sorban bels� 
eszközként funkcionál a tagok képzésekre való felkészüléséhez. 

 
Vizuális eszközök 

• Faliújság 
• Fotó archívum 

 
 
5.2. Küls� PR eszközök 
 
5.2.1. Személyes kommunikációs eszközök 
 
Verbális eszközök 
 

• Névjegykártya, naptár, meghívók, oklevél, matrica, címke, sajtómappa 
• Társadalmi kapcsolatok alatt jelen esetben azt értem, hogy a szakmai ismeretségek 

ápolása nemcsak szakmai fórumokon, szervezett kereteken belül szükséges, hanem a 



 
 
 

 28 

privát életben is, hiszen a kapcsolati t�ke az ismertség, elismertség és fejl�dés egyik 
legfontosabb eszköze egy szervezet életében ugyanúgy, mint a magánélet bármely 
területén. 

• Telefon, fax, e-mail, levél 
• Vitavezetés 
• Megbeszélés 
• El�adás 

 
 
 
 
 
 

4. számú ábra: KÖNE névjegy 

 
 
Non-verbális eszközök 
 

• Prospektus, programfüzet, szórólap, mint PR eszköz els�sorban a diákok, 
diákönkormányzatok, pedagógusok és pedagógus szervezetek képvisel�it, mint a az 
Alapítvány által képviselt tevékenységek, képzések célcsoportját célozza meg 
tájékoztatási szándékkal. 

• Reklámajándék: toll, eserny�, boríték bontó, lufi, strandlabda, jegyzettömb vagy post 
it tömb, kulcstartó, egyedileg címkézett bor. A reklámajándékok azon apró 
figyelmességek, melyek nem feltétlenül képviselnek nagy értéket, mégis sok esetben 
nagy jelent�séggel bírnak az ajándékozott számára. Így például a diákokat könnyen le 
lehet venni a lábukról lufikkal, míg döntéshozók, szakmai szervezetek képvisel�i 
körében alkalomadtán pozitív fogadtatásra talál egy üveg egyedi címkével ellátott 
min�ségi bor. 

• Póló, pulóver, széldzseki: egységes megjelenés a szervezet tagjai számára különböz� 
szakmai fórumokon, rendezvényeken. Formai megkülönböztetést biztosító PR eszköz, 
amely azonban jelent�s hatással lehet az els� benyomás kialakulására. 
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5.2.2. Csoportkommunikációs eszközök 
 
Rendezvények 
 

• Kiállítások, képzések, egyéb rendezvények: Civil Sziget, Diákparlament, Utcafesztivál 
– Civil Liget, Állampolgári Részvétel Hete, Fejl�DÖK Konferencia, Civiliáda. 
Mindezek a fórumok, szakmai rendezvények a civil és non-profit szervezetek 
társadalom általi jobb megismerését, valamint a hasonló területen m�köd� szervezetek 
ismerkedését, együttm�ködési és tapasztalatcsere lehet�ségeit teremtik meg, emellett 
ezen nagyobb „kaliber�” programok a média által a társadalom széles rétege számára 
is közvetítik a non-profit és civil szerveztek létezését, értékeit, így tulajdonképpen a 
szervezet kifelé irányuló kommunikációjának eszköze. 

 
Írott közlemények, kiadványok 
 

• Prospektus, programfüzet, szórólap, tájékoztató 
• Sajtóközlemény (helyi újságokban): városi és kerületi diákönkormányzati újságok, 

városi és kerületi újságok, pedagógiai kiadványok. A sajtó, média, mint eszköz 
els�sorban konkrét projektekr�l szóló tájékoztatás eszköze akár a társadalom 
szélesebb köre, helyi vagy szakmai közösségek felé irányulva. 

• Molino f�leg a nagy rendezvényeken és fórumokon való megjelenés eszköze, mely 
részben reklám eszköznek is tekinthet�. Méreténél és figyelemfelkelt� voltánál fogva 
az ismertség kialakulásában jelent�s szerepe van. 

• Beszámoló, hírlevél 
• Arculati kézikönyv 
• Plakát, reklámtábla 
• Faliújság 

 
Audiovizuális eszközök 
 

• CD: képzési anyagok, fogalom magyarázatok, jogforrások, ajánlott hasznos irodalom, 
társszervezetek bemutatása és elérhet�ségei, fotók. Ez az eszköz egy-egy projekt 
bemutatására, dokumentálására, esetleg pályázati elszámolás kivitelezésére szolgál, 
így hasznos mind a döntéshozó szervezetek, mind a szakmai csoportok felé irányuló 
kommunikációban. Igény esetén megfelel� tartalommal esetleg a diákok és 
pedagógusok csoportjai számára is alkalmazható eszköz. 

• Dia 
• Írásvetít� 
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• Video 
• Számítógépes prezentáció 
• Film 

 
 
5.2.3. Tömegkommunikációs eszközök 
 
Nyomtatott média 
 

• Sajtóközlemény, pedagógiai kiadványok, Civil Rádió, www.nonprofit.hu.: A sajtó, 
média, mint eszköz els�sorban konkrét projektekr�l szóló tájékoztatás eszköze akár a 
társadalom szélesebb köre vagy helyi közösségek felé irányulva. 

• Személyr�l, szervezetr�l szóló cikk, interjú. Általában konkrét esemény kapcsán van 
lehet�sége egy-egy szervezetnek vagy a szervezet egy tagjának bemutatkozni. 

• Közterületi médiumok 
 
Elektronikus média 
 

• On-line információs és tanácsadó központ, például on-line ajánlatadás képzésekre: 
www.civilideak.hu. A mai modern technikákra és kommunikációra épül� 
társadalomban egyre nagyobb jelent�séggel bír mind a szakmai, mind a döntéshozó, 
mind a diák és pedagógus szervezetek irányában. 

• Személyr�l, szervezetr�l szóló cikk, interjú. 
• Televízió 
• Közterületi médiumok 

 
 
5.2.4. Egyéb eszközök 
 

• Fund-raising (pénzügyi alapok képzése) 
A forrásgy�jtés a non-profit szervezetek számára sarkalatos kérdés, hiszen többségük 
nem végez profit-szerz� tevékenységet, így a m�ködési költségek fedezését a 
pályázatok és egyéb adományok útján elnyert források jelentik. A KÖNE jellemz�en 
(állami) pályázatok útján szerez forrásokat, melyek általában konkrét célra 
fordíthatóak. Ennek ellenére az (állami) pályázatok kapcsán is nagy jelent�sége a 
kapcsolatok ápolásának, a színvonalas pályázati anyag elkészítésének (kerülve a 
sablonokat). 
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• Tanácsadás: A non-profit szervezeteket sok esetben kérik fel az illetékes 
minisztériumok, kormányzati szervek szakmai tanácsadási tevékenységre, illetve a 
KÖNE esetében más ifjúsági szervezetek vagy pedagógiai intézetek is megjelennek 
felkér�ként. 

• A mecenatura, mint lehet�ség nem anyagi, hanem elvi támogatást biztosít, így 
biztosítva a közügyekben való részvételt, a jó ügyek melletti kiállást a támogató 
számára. Ez esetben a támogatás és a kapott ellenszolgáltatás között nincs 
értékazonosság. 

• Tanulmányok, mint PR eszköz közzétételére is van lehet�ség, aminek els�sorban 
internetes fórumai vannak, melyek bárki számára elérhet�k. Ilyenek például a 
www.sulinet.hu vagy a www.diakjog.hu. PR szempontból fontos, hogy a tanulmányok 
publikációjánál fel legyen tüntetve az író neve mellett szervezeti hovatartozása is, 
hiszen csak így járul hozzá a szervezet hírnevének és ismertségének öregbítéséhez. 
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6. Összefoglalás 
 
A Közéletre Nevelésért Alapítvány PR stratégiáját illet�en az el�bbiekben kifejtettek alapján 
úgy vélem, bármennyire is kis létszámú a szervezet, mindenképpen szükséges olyan 
munkatárs, tag kiemelése, aki a szervezet kommunikációjával kiemelten foglalkozik, 
összefogja mind a bels�, mind a küls� irányultságú információkat és koordinálja a 
stratégiában megfogalmazott tevékenységek megvalósulását. 
 
A szervezet bels� és küls� környezetének visszajelzéseit nagy figyelemmel kell követni, 
mivel ez jelenti a visszacsatolást, melynek következtében módosulhatnak a törekvések és 
preferenciák, emellett a marketingaktivitás célrendszere és a PR tevékenység aktuális céljai is. 
 
A jöv�beli fejl�dés és továbblépés szempontjából fontos, hogy a szervezet minden tagja, 
alapítója és vezéregyénisége aktív(-abb) részt vállaljon az Alapítvány ismertségének, 
terjesztésében, tevékenységének megismertetésében, azaz a küls� környezet felé irányuló 
kommunikációjában. 
 
Ennek alátámasztásaként álljon itt egy cikk egy nemrég lezajlott szakmai konferencia 
kapcsán. 
 
„Október 20-21-én zajlott Prágában a kommunikációs szakma egyik legnagyobb nemzetközi 
eseménye, a 2 évente megrendezésre kerül� ICCO Global Summit. Magyarországról 
Schillinger Attila, az Avantgarde Group ügyvezet� igazgatója vett részt az eseményen. 
 
"Mítosz vagy valóság a PR globalizációja?" - címmel rendezték meg Prágában a szakma 
legrangosabb eseményét, az ICCO Global Summit-ot. Schillinger Attila, az Avantgarde 
Group ügyvezet�je az mfor.hu kérdésére elmondta, a konferencián a PR szakma fogalmának 

kiszélesedését tapasztalta, ahol inkább percepcióról és hírnév managementr�l beszéltek. Ez 
utóbbi egy jóval szélesebb vállalati kommunikációt jelent, mint korábban, amibe a médián túl 
olyan egyéb eszközök is beletartoznak, mint az úgynevezett executive outreach. 
 
A magyar megfelel�vel nem rendelkez� fogalom alatt a szakma olyan tevékenységéket ért, 
amelyek során a vállalat els� számú vezet�jét, illetve vezet�it is bevonják a kommunikációba. 
Ez azonban nemcsak sajtótájékoztató formájában történhet, a célcsoporthoz közelebb kerülhet 
a vezet� és általa a cég is szakmai konferenciák, szemináriumok vagy akár egy blogos 
megjelenés formájában is. 
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A korábbi "üzenetfaragás"-ként aposztrofált tevékenységr�l, mely alapvet�en a sajtó-
közlemények eljuttatását jelentette a sajtó résztvev�ihez, a hangsúly áttev�dött Schillinger 
szerint a vállalati "sztori" építésre. Mindenki azt várja a tanácsadóktól, hogy részleteiben 
értsék meg a márkát, a piacot és az adott üzletet. Képes legyen, egy helikopterhez hasonló 
néz�pontból felismerni a lényeges üzleti problémákat, majd kreatív módon végrehajtani a 
megoldást hozó kampányokat, taktikai lépéseket. Tehát a stratégia és taktika egyensúlya 
továbbra is kérdés. … 
 
Bels� kommunikáció terén a konferencián a személyes kontaktus és igazi dialógus fontosságát 

hangsúlyozták, szemben a technológiai megközelítéssel. A dolgozók információs igényének 
felmérése nélkül nincs jó bels� kommunikáció. A kommunikációs csatornák megválasztása is 

kritikus, mert nem mindenkit lehet univerzális módon elérni, megszólítani. A szakma 
tisztában van vele, a dolgozók alkotják azt az er�s magot ("front line"), amelyre a küls� 
kommunikáció szempontjából is építeni lehet. Ezért kiemelten fontos e terület, bár akadnak 
problémák, amik közül els�sorban a kétirányúságot emelik ki, valamint azt, hogy jól kell 
tudni "hallgatni" a munkatársak véleményeire, "feedback"-jére.”16 

                                                           
16 http://www.mfor.hu/cikk.php?article=22966 



 
 
 

 34 

 

 

 

 

 

 

7. Mellékeletek 
 



  
  
  

 1 

 
1. sz. melléklet 

 
A Közéletre Nevelésért Alapítvány küldetése 

 
A diákvezet�i attit�dökkel rendelkez�k, illetve diákvezet�ket segít�k számára kívánunk 
segítséget nyújtani abban, hogy továbbfejlesztve tudásukat képessé váljanak az egyéni 
érdekképviseleten túlmutató közösségi érdek felismerésére, vállalására és képviseletére. Az 
ajánlatunkban szerepl� képzésekkel felkészítjük a résztvev�ket arra, hogy jól m�köd� 
diákszervezeteket, diákönkormányzatokat hozhassanak létre, m�ködtethessenek vagy 
támogathassanak. 
Célunk a helyi (iskolai, kollégiumi, települési) képzések népszer�sítése. Ennek a 
képzéstípusnak nagy el�nye, hogy a helyi specialitásokhoz alkalmazkodva, a helyben 
m�köd�, vagy alakuló "csapattal" lehet a problémáiknak megfelel� alkalmakat szervezni. 
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2. sz. melléklet 

 
A Közéletre Nevelésért Alapítvány hitvallása 

 
„Mi az önmagát, s helyzetét jól ismer�, azt elemezni tudó, s abban célokat kit�z� és céljait 
elér� sikeres emberben gondolkodunk. Abban aki meg tudja szervezni a környezetének 
érdekartikulációs folyamatait, ki tudja dolgozni az érdekek kijárásának útjait, sikerre tudja 
vinni a közösen alkotott stratégiákat. Röviden: sikeresen meg tudja oldani a közösség 
problémáit. 
A képzéseink során az átadandó ismeret technika; a "hogyan kell csinálni". A tananyag 
technika volta pedig kiveszi a képz�ket a képzés centrumából a fejl�dési folyamat mellé, 
mintegy mindig el�vehet�, megkérdezhet� tanácsadóként, de itt a középpontban a valóságos 
élethelyzet, a még ismeretlen megoldás és a megoldást a technika alkalmazásával keres�-
kidolgozó csoport van. 
Hisszük, hogy a képességek és ismeretek egy része nem tanulható egyszer� ismeretátadással, 
csak saját élményen keresztül. Ezért tartjuk jónak azokat a tréningeket, amelyeket végigélve 
lehet tapasztalatokat gy�jteni, tanulni.” 
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3. sz. melléklet 

 
A Közéletre Nevelésért Alapítvány céljai 

 

• A közoktatási intézményekben a pedagógiai munka közéletiségre nevelési tartalmának 
fejlesztése. 

• Az iskolai és kollégiumi diákönkormányzatok közéleti szerepének er�sítése. 

• Az iskolai, kollégiumi diákközösségek önszervez�dési lehet�ségeinek b�vítése, 
diákszervezetek szakmai anyagi támogatása. 

• A közéletiséggel kapcsolatos ismeretek, képességek, készségek, attit�dök, rutinok 
fejlesztése a diákok és a diákokkal foglalkozók körében. 

• A diák-érdekképviselet, diák-érdekérvényesítés segítése. 

• A diákközösségek kialakulásának, fejl�désének segítése. 

• A tanulói jogok, a gyermeki jogok és az emberi állampolgári jogok ismeretének 

fejlesztése, a joggyakorlás iskolai feltételeinek javítása, a jogérvényesítés helyi 
módszereinek kialakításában segítségnyújtás. 

• Az intézményközi és területi, regionális diákközélet fejlesztése. 

• A helyi önkormányzatok gyermek és ifjúsági feladatokkal kapcsolatos tevékenységek, 
valamint a gyermek- és ifjúsági érdekegyeztetés helyi és regionális fórumainak 
szakmai segítése. 

• A közéletre neveléssel (társadalomismeret oktatással, diákönkormányzatokkal, iskolai 

közéletszervezéssel, diák-érdekképviselet m�ködésével) kapcsolatos pedagógusképzés 
illetve - továbbképzés, más képzések, ismeretterjesztés, kutatás és szakirodalom 
fejlesztésének segítése. 

• A társadalomismereti tantárgycsoport tartalmi és módszertani fejlesztése a gyakorlatra 

orientált stratégiájával. A társadalomelméleti ismeretek helyi és közvetlen iskolai 
közéleti gyakorlattal együtt történ� feldolgozásának segítése. 
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4. sz. melléklet 

Harsányi László: A non-profit szektor 
(http://www.nonprofit.hu/kiadvanyok/tanulmanyok.html) 

 

A nonprofit szektor jogi szabályozásának legfontosabb elemei: 

 
 

Egyesület Köztestület Alapítvány Közalapítvány Közhasznú 
társaság 

Alapítók Jogi és 
magánsze-
mélyek 

Törvény Jogi és magánsze-
mélyek, kivéve az 
országgy�lés, 
kormány, helyi 
önkormányzatok 

Országgy�lés, 
kormány, helyi 
önkormányzatok 

Jogi és 
magánszemélyek 

Csatlakozás 
lehet�sége, 
tagság 

Belépés 
önkéntes, 
befogadás az 
alapszabály 
szerint 

Törvényben 
el�írt kötelez� 
tagság vagy 
önkéntes 
belépés  

A csatlakozás 
önkéntes, 
elfogadása alapító 
okirat szerint 

A csatlakozás 
önkéntes, 
elfogadása alapító 
okirat szerint 

Társasági jog 
szerint 

Cél, 
alaptevékeny-
ség 

Alapszabályban 
meghatározott 
cél 

Tagsághoz 
kapcsolódó 
közfeladat 

Tartós közérdek� 
cél 

Jogszabály alapján 
állami vagy 
önkormányzati 
feladat 

A társadalom 
közös szükséglete 
kielégítése 

Gazdasági 
tevékenység 
lehet�sége 

Csak kiegészít� 
tevékenységként 

Az alapító 
törvénynek 
megfelel� 

Csak kiegészít� 
tevékenységként 

Csak kiegészít� 
tevékenységként 

Els�dleges 
tevékenység 

Jogi 
személyiség 
megszerzése 

Bírósági 
bejegyzés 

Bírósági 
bejegyzés 

Bírósági bejegyzés Bírósági bejegyzés 
és hivatalos 
közzététel 

Cégbírósági 
bejegyzés 

Törvényességi 
felügyelet 

Ügyészség Az alapító 
törvényben 
megjelölt 
hatóság 

Ügyészség Ügyészség és 
Állami Szám-
vev�szék 

Cégbíróság 

A vagyon sorsa 
megsz�nés után 

Alapszabály 
rendelkezése, 
vezet�ség 
döntése szerint, 
azok hiányában 
közérdek� célra 

Alapító törvény 
szerint 

Alapító okirat 
rendelkezése, 
bírósági döntés 
alapján hasonló 
célú alapítványba 

Az alapító döntése 
szerint 

A gazdasági 
társaságokról 
szóló törvény 
szerint 

Megszüntetés Feloszlás, 
egyesülés, 
feloszlatás útján 

Törvénnyel Alapító okiratban 
meghatározott cél 
megvalósul, id� 
eltelik, feltétel 
bekövetkezik, ill. 
megszüntetés 
egyesítés útján 

Közfeladat-
ellátása iránti 
igény megsz�nt, 
vagy más módon 
hatékonyabban 
kielégíthet� 

A gazdasági 
társaságokról 
szóló törvény 
szerint 

 
 
 
 
 
 

5. sz. melléklet 
 

A Közéletre Nevelésért Alapítvány sajtó megjelenései 
(ld.: következ� oldalakon) 
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