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(PL.3346)

Kommunikdcid, nonbusiness marketing,
és hdalézatépités Il.

: i CIMET
A projekt az Eurépai Unié tdmogatasdaval, - A CIVIL VILAG FUOSZERE

az Eurépai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasaval valésul meg.
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Nonbusiness Marketing
=

Akikben az eurdpaiak a
legjobban biznak...
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Nonprofit szféra

o
Okok:

1 Piaci kudarc

1 Kormdnyzati kudarc

Torténetileg:
. Onkéntes kézdsségi modell
2. Emberbardti adakozds (Carnegie)
3. Jogok és dllami juttatdsok

4. Kompetitiv-piaci modell
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Elmosddd hatdrok

" Uzleti szféra Non-profit Kormanyzat
50-87% 3-10% 10-40%
magantulajdon, magantulajdon, Allami, 6nkorm.
versenyszféra, alap1t\iany, egyhaz  tulajdon, hadsereg
marketing Egyesiilet, NGO
Egeszsegugy,

oktatas

Politikai part,
szakszervezet,
_lobbi

PPP

Allami és/vagy koziizemi vallalatok ~ |™™" "
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Nonprofit szektor a vildgban

Adomanyok csokkeno tendencidja az USA-ban, ugyanakkor
novekedés vildgszerte (létszdm):

Hollandia: 14,4%
Belgium: 10,9%
Irorszag: 10,4%
USA: 9,8%

Nagy Britannia: 8,5%

Csehorszdg: 2%

Magyarorszag: 1,1%

Szlovdkia, Lengyelorszdg, Romania: 0,8%
Mexikd: 0,4%
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Nonprofit szektor a vildgban

~Nonprofit forradalom” okai:
Technolégiai fejlédés, irni-olvasni tudds
Piaci erékkel és kormdnyzattal elégedetlenség

Stratégiai partnerség (izleti szféra, kormdnyzat,
nonprofit)

Tarsadalmi téke fejlédése (kapcsolatok)

Kereslet folyamatos kindlattd alakitdsa
(szakemberek)

Kilsé szereplok névekvd szerepe (IMF, egyhdz,
multik)
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Koltség-haszon elemzés

Haszon
Koltség Termék Szolgaltatas Tarsadalmi Lelki
Jotékony
Gazdasagi javak oktatasert, Adomany az Alma|szervezetnek
feladasa Poszter-vasarlas muatétért fizetni Maternek adomanyozni
Ertékek, szemlélet Ingyen ruhat Abortusz
feladasa kapni Polgardrség Part tamogatasa |ellenzése
Radio
Viselkedés- szuletésszabalyoz |d6skoru
valtoztatas asert Detoxikalas egészsegi kezelésBiztonsagi ov
Ajandékeért
résztvenni egy
Id6, energia felmérésben Ingyenkoncert Edz6skodés \éradas
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32 orszdg datlaga vs. Magyarorszdg

Nonprofit szervezetek silya:

Szolgdltatds (okt, el, tdrs.szolg., fejlesztés): 64% -
42%

Onkifejezés (kultira, vallds, hobbi, kérny. véd.,
érd.képv.): 32% - 54%

Adomdnyosztds: 1% - 2%

Egyéb (pl. nemzetkszi): 3% - 2%

Bevételek (sajat tevék. / adomdnyok / allami):

53% / 12% / 35% vs. 40%(-)/18% (-)/42% (+)
Onkéntes alkalmazottak ardnya: 38% - 18%
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USA — Magyarorszdg

KKE: szocializmus kulturdlis hatdsa
Rendszervdltozds utdn gyors fejlodés

USA: angolszdsz aktivizmus, liberdlis modell (kis
allam)

Onkéntes tevékenység: 29% vs. 5%

1 LA 4

FEalldst munkavallaldk ardanya: 11% vs. 1.1%

(1995)

Edzések, idegenforgalom, iskolai nagymama
prg., egyhdzak, rdk-tulélok, stb.
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Nonprofit szektor a vildgban

Orszdgonkénti kiillonbségek okai (kutatds szerint):
Tdrsadalom egységessége: semleges
Kormdnyzat mérete: negativ

Magdnadomdnyok sulya: negativ osszefiggés

Nonprofit szektor mérete
Kormanyzati szocialis
kiadasok - +
Erés allam (etatista): |Liberalis: USA, Nagy
Japan, Brazilia Britannia
Korporatista:
+ Szocialdemokrata: Németorszag,
Ausztria, Finnorszag |Franciaorszag
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Célkozonségek

Primer: kedvezményezettek, alaptevékenység

Szekunder: onkéntes forrdsbiztositdk

Gyakorlatban igen sokféle kapcsolat jellemzé:

1 4

célkozonség (primer+szek.), finanszirozok,

onkéntesek, egyittmikodd partnerek, tars nonprofit
szervezetek, kozvélemény,
kormdnyzat/dénkormdnyzat és intézményeik,
ellen6rzé szervek, menedzserek, kurdtorok, tagok,
alapitdk, nemzetkozi nonprofit halézatok
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Nonprofit szervezetek kihivdsai

Tobb célkézonség

Befolydsolni kivant magatartds sajdtos (AIDS, Alzheimer,
stb.)

Sokszor lathatatlan eredmények (megelézés)

Gyakran nincs személyes haszon (szegénység,
kornyezetvédelem, nemzetkoézi)

Néha 180 fokos fordulat a cél (dohdnyzds, biztonsdgi ov,
elhizottsag, stb.)

Nem alakithaté a kindlat (értékajdnlat)
Tanulatlan célkozonség
Ajdnlat vizudlis megjelenithetésége (pl. koncert)

Magasabb etikai mérce (William Aramony, United Ways)
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Marketing menedzsment

/4

Definicié: A célkozonség viselkedésének

befolydsoldsat célzé programok tervezése és
végrehaijtdsa, egyéni és szervezeti célok
kielégitését szolgdld eldnyos csere-tranzakcidk

megvaldsitdsdval és fenntartdasdaval.

Csak médszer, nem dnmagdban allé cél — a célt a
menedzsment hatdrozza meg.

Szemléletmdd
Stratégia, tervezés

Eszkozok, taktika
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Szemléletméd fejlédése

-dc'Srendben (DE: egymads mellett élnek):

1. Termék- ill. szolgdltatds-kézpontusag (20. szdzad eleje, elég a jo
termék)

2. Ertékesités-kézpontisdg (fogyasztok meggyézése, Id.
ital /sérpiac, reklam+eladas)

5. Célkézonség-kézpontisdag: A siker zdloga a célkozonség
ismereteinek és igényeinek megismerése és folyamatos
kielégitése versenyképes értékajdnlat megtervezésével,
kommunikdlasaval, megfelel6 drazdasaval és disztribicidjaval

(4P).

Mass Transit District, Champaign-Urbana, IL

téli tomegkozlekedés.

s

NCI — dohdnyzés ellenes kampdny Tllgl)cl?]léA[\{L — - " -
Nonbusiness marketing, 2010. december 13. l T]TUTEM ey
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Buffalo Philharmonic — tul formdlis alkalom. Megoldds:
kamarazene Neighbourhood Art Fairs-eken, mdas
szabadtéri alkalmakkor, rogbi jaték félidejében. Az Uj
karmester megjelent a tévében népszerisiteni a
koncertjeiket.

National Cancer Institute: ,,A dohdnyzds kdros” mar el volt

adva. 1. nem ismernek megfelelé mdédszert, 2. félnek a

TIONAP bukdstél. Megoldds: az orvosokon és egészségigyi
NCEFR dolgozdkon keresztil az Uj teriletre fékuszdaltak.

l T TLITE o NCI, mellrék szirés dnvizsgdlattal (népszerisités és
T oktatds). Kudarc: hamar megnyugodtak és abbahagyték,
mdsok féltek és meg se préobdaltdk. Kommunikdcié: sokszor
nem rosszindulatd a daganat és haladds van a
kezelésben.

Véradds: polgdri kételezettség vagy 20-gallonos verseny?
Diagram, mobil vérdllomds, csindljuk egyitt, batorsag.
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Kindlatuk vardzsdban hisznek
(mellrak)

Célkozonség tudatlansagat és
érdektelenségét vélik akaddalynak
(onbeteljesitd)

Célkozonség-kutatds mellékes
szerepet kap (dohdnyzds)

Marketing = promocié (rekldm, PR,
értékesités). (Véraddas)

Egyetlen j6 stratégia kell csak (nincs
szegmentdlas)

Nem szdmol dltaldnos versennyel
(mOzeum vs. TV, pénz vagy vér,
status quo). (Drogozds okai)

Szervezet- v. célk6zonség-kozpontisdag

Célkozonség-kozpontisag:

o Az elérni kivant viselkedés szdamit
(vizié pontositdsa: 16 pont el.)

1 Célkozoénség-kézpontusag (kik Sk,
hol vannak, milyenek, és mit
gondolnak az ajanlatunkrdl)

01 Kutatdsra tdmaszkodnak, proaktiv
(kulfoldi orvos probléma, USA)

1 4P - teljes m. mix haszndlata
(tomegkozlekedési téli promo)

1 Szegmenseket eleve feltételeznek
(komolyzene : , kulturdlis élet-
stilus” szegmens mellett ,,aktiv
tarsasélet” is van, évatosanl)

71 A versenyt szélesen értelmezi.

Nonbusiness marketing, 2010. december 13.
TAMOP 5.5.3-09/1-2009-0013

Marki-Zay Péter, SZTE GTK



Célkozonség-kozpontisdg bevezetése

Kutasd fel a meglévé marketing tevékenységeket, vedd at a
nyelvezetet az elfogadottsdg érdekében!

Fogadd el a szervezetre nehezedd egyéb nyomdsokat (mivészeti
ondllésdg, kormdnyzati tdmogatds, szponzorok).

Szdmolj a munkatdrsak korldtozott marketing ismereteivel.
Szdmolj egyes vezetdk nem-iizleti hdtterével!

Az elsé marketing akcidk legyenek kis eréforrds-igényiek,
révidtavuak, kozepes fontossdgiak, dontéshozdk szadmara
lathatdak, és egzakt médon mérhetéek!

Ez politikai kérdés — keress szovetségeseket és kozvetlenil
foglalkozz az ellenzékkel! Kulcs a felsGvezetés.

Készilj fel negativ eseményekre és kompromisszumokral
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Stratégiai és operativ marketing

1. szint: Szervezeti marketing stratégia:

Melyek a célkozonségeink? Lehetséges ligyfelek,
szponzorok, onkéntesek.

Hogyan poziciondljuk magunkat, hogy sikeresek legyink
versenytdrsaink ellenében ezen célk6zénségeknél?

Milyen marketing tevékenységet folytatunk?
2. szint: Adott kampdnyok, akcidok marketingje

(Milyen viselkedésre féokuszdljon az akcid, mikor és mit
kommunikdlunk réla, milyen érték-ajdnlatot tegyink,
bevezetés és eredmény-mérés, ...)
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Stratégiai marketing tervezés

Elemzes

1. Szervezet
elemzése:
kildetés, célok,
kultira, erésségek
- gyengeségek

Bevezetes

8. Stratégia

2. Kérnyezet
elemzése:
célkozonségek,
versenytdrsak,
lehetéségek -

veszélyek

- | bevezetése

>

9. Teljesitmény

értékelés

Strategia

5. Szervezet és
3. Marketing rendszerek
killdetés, célok, és | | megtervezése
eredmények
meghatdrozdsa

6. Konkrét taktika
4. Kézponti megvdlasztdsa
marketing
stratégia:
szegmensenként
targeting, 7. Benchmark,

poziciondlds, mix
(célkézbnségek!)

teljesitménymu-
tatok kivdalasztdsa

Nonbusiness marketing, 2010. december 13.
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Kiuldetés, célkitizés, konkrét cél

Kildetés: a szervezet |étezésének célja
(szegénykonyha: emberek 6sszehozdsa hogy jét
tegyenek, vagy emberek visszasegitése az utcardl
haztartdsokba): megkilonboztetd és lelkesito

Célkitizések: hangsilyos szempontok, pl. tdrsadalmi
hatds, piaci részesedés, novekedés, hirnév
(megvalésithatd, motivalé — monitoring!)

Konkrét cél: REMEK (redlis, elosztott idében, mérhets,
egyéni felelése van, konkrét)
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Célok és szervezeti kultUra

Célkitizések hidnya a non-business szektorban:

Sok vezetd fél a felel6sségtdl, kerili a szdmonkérést
Sok projekt nem teljesit és mégis évek 6ta fut
Sok projektet csak azért visznek, mert pénzt kapnak ré

Félnek, hogy a tdrsadalmi szempontokat atveszi a
vezetéstudomdny

Sokszor értelmetlen tevékenységek kotik le Sket
Pénzigyi és vezetdi informdcids rendszerek hidnya

Szervezeti kultira valtozdsa:

Joszolgdlati és vallalkozéi kultura (novekedés)

Kultdrsokk, kudarc lehetésége
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SWOT-elemzés

BelsS szervezeti erésségek /gyengeségek:

korlatok, mit szabad és lehet (belsé eréforrdsok hidnyaq,
kormdnyzati tdmogatdssal jaré korldt)

szervezet, stratégia, taktika

Kilsé lehet6ségek és veszélyek:

célcsoport-kornyezet: helybeliek, aktivistak, média, szabdlyozdé
hatdsdagok.

versenykornyezet (szinhdz): versenytdrs vagyak (testedzés, munka,
haztartds), dltaldnos versenytdrs (TV, mozi, kszss promo) szolgdltatdsi
forma versenytdrs (koncert, klub vs. Broadway, biztonsag, barat, ital /ér),
vallalati versenytdrs (mds musical-ek)

makrokornyezet: demogrdafiai, gazdasdgi, technolégiai, politikai,
tarsadalmi erdk.
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Portfoliod tervezés

/

Pl. Felsooktatas

Piaci penetrdcid Kindlat-médositds Kindlat-innovdcio:
Meglévé kinalat Rovid, esti, hétvégi Uj kurzusok,

piaci erésodése kurzusok, Uj csatorna tanszékek, karok
Foldrajzi bovités Elaprézott piacokhoz Foldrajzi innovdcio
Uj vérosrész, varos,  igazitds Tdvoktatds

orszdg Vdllalati campus, web-

alapu program

Uj piac Modositds Teljes innovacid

Egyének Egyének (id8sebbek/  Uj kurzusok,

(id8sebbek/ haztartasbeliek / tanszékek, karok

haztartasbeliek / kisebbség),intéz-

kisebbség),intéz- mények (izletek,

mények (Uzletek, hivatalok)

hivatalok) w—
Nonbusiness marketing, 2010. december 13. Marki-Zay Péter, SZTE GTK
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Kozponti marketing stratégia
—

0 A hosszi tavi marketing célok megvalésitdsanak kerete, konkrét akcidkhoz
irdnymutatds: —

1. Konkrét célpiacok
2. Versenypozicid

5. Marketing mix (megkilonbéztetd, szdmol az dltaldnos versennyel,
poziciondldssal)

Pl. IBM — Dell — Apple, vagy Corvinus — SZTE. A stratégia:
1. Célkézonség-centrikus, velik szdmol terveiben
2. Jovobeldté — merre megyink

3. Megkilonboztet a versenytdarsaktdl

4. Fenntarthaté — piac reakcidival is szamol

5. Konnyen kommunikdalhaté — egyszerG, egyértelmi
6. Motivdlé — lelkes tdmogatdsra taldl a szervezeten belil

7. Rugalmas — vdltozatossdagot lehetové tevé és alakithatd
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Kozponti marketing stratégia 2.

Michael Porter szerint a 3 |étezd kézponti stratégia: or 0
AL N

Differencidlds: masok nem tudjdk ugyanazt kindlni, lehet val’@ﬁ‘ﬁa
vagy észlelt a kiillonbség (utébbi promécién keresztil). -

Teriletei: termék-differencidlds, hely /csatorna diff., imqgeufgs;;';?:s
diff.
Koltség-vezetd, legalacsonyabb a piacon -

. 0 _ o] ®

Fokuszdlds. Mdsok dltal nem kiszolgdlt piacszeamensek. ol.

adott kerulet gambhng

hajléktalanjai vagy telefonos lelkisegély. nelp llne

Idedlis esetben egyetlen kézponti stratégia van 1800 858 858

— ehhez igazodik ugyanis a szervezet és menedzsment stilus is.
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Célkozonség viselkedésének meEEiESE Mt

73
‘ =

30 1
"~ Institute of Medicine: 50-1 00.000/év hal meg = o

(pl. bakteridlis fertézésben) az amerikai kérhdzakban

HEETEFY W I
N | = »

Center for Disease Control and Prevention: cruise ships, Vessel
Sanitation Program, kézmosds hajéraszalldskor

Kérhdzak: orvosi arrogancia, nincs kontroll felettik

1. Oktatds: email, fax, poszter — hidba

2. Marketing: kézfertétlenité dtaddsa a doktoroknak érkezéskor,
10$ Starbucks kdrtya helyesen cselekv8knek, ellendrzés,
vezetdségi Ulés orvos résztvevdinek kezérdl vett baktrérium
kitenyésztése utdn képernydvédore kerilt elriasztdsul. Az ardny
ezutdn kézel 100% lett...

1 kép felér 1000 szoéval (Cedars-Sinai Medical Center, LA)
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Célkozonség viselkedésének
vdltozdsa

Hdrom kulcs feltétel: MOA
Motivation — motivacid
\
Opportunity — alkalom MQA—
Ability — képesség

Ha a 3. hidnyzik, elég az oktatds. Ha a motivdcid hidnyzik, a
torvény is megoldds lehet. Mdskor: Marketing!

BCOS faktor — a viselkedést befolydsolé 4 tényezé:
Benefits — haszon

Costs — koltség, dldozat B@@g

Others — ismer&sok, mdas emberek, +/-: véradds, ivas

Self-Assurance — onbizalom (dohdnyzds, fogydkura)
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Cseretranzakcidk tipusai

Kotott idejl: egyszeri, vagy adott idére szdl (szdlloda)

Folyamatos: nonprofit tipikusan, megerdsités (CRM): AIDS

Négy nagy menedzsment dontés:
Szegmentdlds (marketing tervezéshez)
Melyik szegmens a cél és melyikre mennyi eréforrdst forditunk?

Hogyan poziciondljuk értékajdnlatunkat 0gy, hogy vonzé legyen o
célk6zonségnek?

Hogyan forditjuk le az ajdnlatot: ar, szdllitds, kommunikdcié?
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Viselkedés magyardzata

1. F B

g IEREETTEEEE «

Leiré megkodzelités: szadm, nem, kor, foglalkozds, foldrajzi
elhelyezkedés, mikor mennyibe kerdl, stb.

Kapcsolatok megértése: pl. mizeumldtogatds figg-e a
foglalkoztatottsdgtol?

Okozati viszony feltdrdsa: egyik okozza a mdsikat vagy
k6z6s okuk van? Muzeumldtogatds és csalddalapitas.

(Tudom-e az okot befolydsolni?)

Okozati viszony magyardzata: gazdasdgi (gyerekek miatt
nem marad pénz), szocioldgiai (gyerek nem akar menni),
pszicholdgiai (j6véje érdekében tébbet dolgozik, vagy

tébbet van a gyerekkel).
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Erintettség és Ssszetettség

Erintettség: a telies problémamegoldé képességet aktivizaliuk, ha
nagy személyes jelentéséget, fontossdgot tulajdonitunk a
dontésnek. llyen az, ha érinti az onbecsilésem, a tévedés
kockdzatos vagy koltséges, ill. a kilsé nyomds egy adott
dontés irdnydban nagy. (De sokszor csak a marketingesnek
fontos a kérdés...)

Osszetettség fiigg az érintettségtdl és gyakorlattél:

Tapasztalat foka:

Semmi Hosszadalmas EgyszerUsitett
dontéshozatal dontéshozatal

Koézepes Egyszerisitett Nincs lathaté
dontéshozatal dontéshozatal

Gyakorlott Rutin dontés Nincs lathatd

dontéshozatal



Valtozds szakaszai

Vdltozds nem torténik egyik naprol a masikra: elhizottsdg — diétq,
higiénia a harmadik vildgban, operaldatogatds, egy millié dolldros
adomdnyhoz is kultivdlni kell a donort...

Szakaszok vannak, ettdl figg a feladat, ezeken viszik végig:
: nem is hallott réla: girlie drinks, SIDS.

: mar gondolkodik rdla, itt zajlik a marketing zéme.
BCOS. Korai mérlegelék (elénysk), vs. Régdta mérlegelSk
(koltségek, masok, onbizalom)

: sokan lépnek, mdsok még
elbizonytalanodnak, vagy a lehetéség hidnyzik csak!

: dohdnyos ne szokjon vissza — 80%. Folyamatos
dontés esetén. Magas vérnyomds gydgyszer.
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Stratégidk a vdltozds szakaszaiban

Mérlegelés eldttiek: szikséglet ébredése, informdciéadas, kiils6-
belsd.

Korai mérlegeldk: személyes elényok kommunikdldsa

Régota mérlegeldk: koltségek csokkentése és tdrsadalmi nyomds
érvényesitése (nem a hasznok kellenek tovdabb)

El6készilet és cselekvés: onbizalom erésitése és lehetdség
biztositdsa a cselekvésre

Fenntartds: jutalom-rendszer, tdrsadalmi nyomds, helyes
magatartds megkonnyitése

Pl. AmericaSaves, 10 mérféldés ut: 1: nem ismerik fel a fontossagdt, 3:
elismerik, de nem biznak magukban, nem takarékoskodnak, 6:

elismerik, hisznek magukban, de még nem takarékoskodnak, 7:
takarékoskodik, 10: éndlléak.
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A komplex értékelés modellje

14 /4 , ’ 144 I 4 (X
Mérlegelés Meérleoelés Elokesziilet ,
7 = . Fenntartas
elott / Cselekvés
On-
Belss bizalom
elsé

infor-
macidk ¢

® Infor- Alterna-tivdk Cselekvési El8ké- Kezdeti Folyamatos

mdcid érté-kelése szandék .. , ,
%, %, sziletek cselekvés cselekvés
Szijkség- gyuijtés kialakuldsa a 9
let
ébredése
Motivald W T
Preferdlt tényezdk MGS,Ok
— csoport + értékek hatésa Helyzetbdl Megerdsités
Kilsé infor- Kivalasztas 20 adédé
maciok a tényez8k
Kivalasztdsi
szempontok
>‘ meghatdrozdsa
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Maslow-féle sziikséglet-piramis
—

A
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Kivalasztdsi folyamat

Teljes kor:

Cornell
Duke
Tulane
Dartmouth
Yale
Stanford
Harvard
DePaul
Lawrence

Ismert
kor:
Cornell
Duke
Tulane
Dartmouth
Yale
Stanford
Harvard

Mérlegelt
kor:
Cornell
Duke
Tulane
Dartmouth

Preferalt
valaszték:
Cornell
Duke
Tulane

Dontés:
Cornell

Nem
Ismertek:
DePaul
Lawrence

Elutasitott:

Yale
Stanford
Harvard

Nem
Preferalt
valaszték:
Dartmouth
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