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NONPROFIT ERDEKVEDELMI SZERVEZETEK
FEJLESZTESE

(PL.3346)

Kommunikdcid, nonbusiness marketing,
és hdalézatépités lll.

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

az Eurépai Szocidlis Alap tarsfinanszirozasaval valésul meg.
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Hdzi feladat

Célkozonségek: elsédleges / mésodlagos

Kildetés: mi az értelme a szervezet |étezésének, miért kelink fel
minden reggel?

Jovékép: hova akarunk eljutni?
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Kozponti marketing stratégia

3 létezb kozponti stratéqgia: e
P J AR,

Megkilénboztetés: mdasok nem tudjdk ugyanazt kindlni, Iehek:ﬁ‘ﬁ%'

valés vagy észlelt a kilonbség (utébbi promécién keresztiil).
Special

Teriletei: termék-differencidlds, hely /csatorna diff., IMagenmpics
diff.
Kéltség-vezetd, legalacsonyabb a piacon -
. 0 _ o] ®
Fokuszdlds. Mdsok dltal nem kiszolgdlt piacszeamensek. ol.
adott kerilet gambl Mg l.
hajléktalanjai vagy telefonos lelkisegély. ne p Ine
Idedlis esetben egyetlen kézponti stratégia van 1800 858 858
— ehhez igazodik ugyanis a szervezet és menedzsment stilus is.
Nonprofit marketing, 2010. december 14. Marki-Zay Péter, SZTE GTK
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Portfoliod tervezés

/

Pl. Felsooktatas

Piaci behatolds:
Meglévé kinalat
piaci erésodése

Foldrajzi bovités
Uj vdrosrész, vdaros,
orszdg

Ui piac

Egyének
(id8sebbek /
haztartdsbeliek /
kisebbség),intéz-
mények (Uzletek,
hivatalok)

Kindlat-médositds
Rovid, esti, hétvégi
kurzusok, Uj csatorna

Elaprézott piacokhoz
igazitds

Vdllalati helyszin,
web-alapu program
Médositds

Egyének (id&sebbek/
haztartasbeliek /
kisebbség),intéz-
mények (izletek,
hivatalok)

Kindlat-innovdcid:
Ui kurzusok,
tanszékek, karok

Foldrajzi innovdcio
Tavoktatds

Teljes innovacid
Uj kurzusok,
tanszékek, karok

iR
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Célkozonség viselkedésének

valtozdsa
Hdrom kulcs feltétel: MAK

Motivdcid

Alkalom M A K
- LY a9

Képesség

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

BCOS faktorok — a viselkedést befolydsolé 4 tényezé:

Haszon (benefit)

Koltség, dldozat (cost) B@@g

Masok (others) — pl. ismer8sok, +/-: v

Onbizalom, magabiztossédg (Self-assurance) dohdnyzds,
fogydkura)
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Cseretranzakcidk tipusai

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

Folyamatos: nonprofit tipikusan, megerdsités (rsz.): 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?

Nonprofit marketing, 2010. december 14. Marki-Zay Péter, SZTE GTK
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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
o csoport + értékek hatésa Helyzetbdl Megerdsités
ls infor- kivalasztas [ 2 adéds
maciok a tényez8k
Kivalasztdsi
szempontok
>‘ meghatdrozdsa
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Maslow-féle sziikséglet-piramis
—

A
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Kivalasztdsi folyamat

Pl. Onkéntesseg

Teljes kor:
Lelki-
segely
Voros-
kereszt
Odu
Egyhaz
Napos
oldal
SZMK

Ismert
kor:
Lelki-
segely
Voros-
kereszt
Odu
SZMK

Mérlegelt
kor:
Lelki-
segely
VOros-
kereszt
Odua

Preferalt
valaszték
Lelki-
segely
Voros-
kereszt

Dontés:
VoOros-
kereszt

Nem
Ismertek:
Egyhaz
Napos
oldal

Elutasitott:

SZMK

Nem
Preferalt

valaszték:

Odu

Nonprofit marketing, 2010. december 14.
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Stratégidk a mérlegelés szakaszaiban

Preferdlt valaszték: max. 5-7 tétel
Tudnunk kell:
Ajdnlatunk az ismert, mérlegelt, vagy a preferdlt valasztékban van-e?
Kik vannak még ugyanabban a korben?
Mik a dontési kritériumoke Mely szikségletek?
Mi ezek relativ stlya egymdshoz képest?

A kutatds ne a tdrgyra, hanem a viselkedésre vonatkozzon! Ne az egyetemrél
kérdezzik, hanem hogy milyen lesz neki oda jarnia! Pl. bardtokat szerez-e.

BCOS — madsok hatdsa: hémérd a pénzgyljtésnél. Referencia lehet példakép,
csoport, vagy negativ is. Normdk: valédi vagy képzelt (USA egyetemista Idnyok
és a védekezés)

Nonprofit marketing, 2010. december 14.
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Lehetoségek a mérlegelés
szakaszaiban

Onbizalom: csak ha elérheté szamdra: 1. van-e lehetésége (kiprébdlhatja-e,

gyakorolhat-e), 2. van-e képessége (tud-e vezetni, van-e biciklije sportolni). Cél:
Ne legyen kifogas!

Stratégiai lehetéségek a mérlegelés befolydasoldsara:

Vdltoztassuk meg a képet az vdlasztékrél A) ha hamis a kép, kommunikdcids
hiba van, cafoljuk, hirdessiik. B) ha igaz, reformdljunk (csokkentett
osztdalylétszamok, stb.)

Vdltoztassuk meg a képet a konkurensekrdl (statisztika)
Vdltoztassunk a sulyokon (pl. anyagi szempontok)
Kommunikaljuk a figyelembe nem vett elényodket (idSjards)
Létesitsink Ujabb elényoket (klub, gdlyatdbor)

Pozitiv referenciaszemélyek bevondsa

Onbizalomhidny esetén pedig tandcsadds, biztatds

Nonprofit marketing, 2010. december 14.
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Egyszerusitett magatartds

Ismételt dontéshozatalkor:

Szempontok nemigen valtoznak — sulyok is csak korulmeény-
valtozdskor (tdrsadalmi-gazdasdgi helyzet valtozds)

Preferdlt vdlaszték kére nemigen vdltozik (pl. j6tékony szervezetek
kore).

Mdsok és az onbizalom hatdsa is minimdlis

Ha nincs kivdlasztva, nem lesz kivdlasztva... 22-es csapddija.
Megolddsok:

Szegmentdlds és gyakori haszndldkra fokuszdlds (penetrdcid)
Kerild ki a tudatos mérlegelést ingyen mintdval, jutalommal
Sokkold a kézonséget ezzel Uj értékelésre késztetvel

Krugman: érdektelen / véletlen tanulds (hangulat)

Nonprofit marketing, 2010. december 14. Marki-Zay Péter, SZTE GTK
TAMOP 5.5.3-09/1-2009-0013



Kutatds nonprofit cégeknél

Nem-kutatds mitoszai (cafolhatdak: csak jo kutatds kell):
Csak nagy dontések el6tt
Csak nagy kutatds a kutatds
Fékusz csoportos vizsgdlat gyengeségei
Drdga
Nem vdarhatunk a dontéssel
Felkészilt tudos kutatd kell
Senki sem olvassa
Marketing Informdciés Rendszer: adatbél tudas.
Belsd jelentések, marketing kutatdsok, elemzés

Digitalizdlds, internet, szolgdltatdsok, virtudlis vildg, gyorsulé
fejlodés
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Kutatdsi technikdk

Kvalitativ kutatds: olcsébb, gyorsabb (internet, email, telefon) — ha a statisztikai
megbizhatésdg nem kévetelmény

Fékuszcsoport (,,café klatsch”, olcsébb, gyorsabb, révidebb, vdltozatos)
Mélyinterju (bizalom, hosszabb, dragdbb, unalmasabb, mélyebb)
Kvantitativ: kérddives (személyes, telefonos, internetes)
Alkalmazdsok:
Probléma azonositdsa
BCOS kezdeti célkozonség-informdcio

Egy késébbi kvantitativ tanulmdnyhoz 6tletek, hipotézisek, nyelvezet, kérddiv-
tesztelés

Uj termékekhez, szolgdltatdsokhoz stletgydijtés

LA Symphony: milyen j6 és rossz dolgok térténnének, ha elmennék a szombati
hangversenyre? Ar, sztdrok / biztonsdg, kézlekedés, 6ltézet
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Kiséerletezés

Nem pusztdn prébdlgatds: mintavételezés, kontroll-csoport, elemzés
(ok-okozat, miért).
Arak és kereslet dsszefiggésének feltdardsa napi arvaltozésokkal (mizeumi
kavézd)
Kérhdzi szobdk falainak, névérek ruhdinak valtoztatdsa
Mennyire szabhaté személyre egy j6tékonysdgi levél-kampdny?
TV vagy videojdaték legyen a drogcenter varétermében?

Hégolyd / lavina mintavételezés (ritka csoportok elérése, pl.
fogyatékosok, vérzékenyek), kit ajdnlana? — Uj igyfelek elérésére

Omnibuszhoz csatlakozds (csomagban)
Onkéntes kutaték, elemz8k alkalmazdsa

Mdsodlagos adatforrdsok: pl. KSH
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STP: szegmentdcid, targeting,
poziciondlds

Markdézas — allaskeresés: reklamigynokség / konyveld iroda
Image kialakitds: életrajz, iwiw, facebook, stb.
Szegmentdlds.

Poziciondlds: ,tapasztalatlan” — ,,a tanulds a szenvedélyem”

Fontos a mogottes valdésag: Pl. texasi befektetési tandcsadé: csaldd,
egYyhdz, munka, horgdszat, golf, utazds: ,,aktiv nyugdijasok
befektetési tervezdje”

KI LEGYEN A CELKOZONSEG?
Szegmentdcid és célpiac kivalasztds (targeting)
MILYEN MAGATARTAST AKARUNK ELERNI?2

Poziciondldsi feladat
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Szegmentdcio

Kinek akarunk segiteni, hogyan tudjuk befolydsolni Sket, és
megvannak-e a szikséges forrdsaink ehhez?

Mindenkit ugyanigy kezelni olcsé, de nem hatékony.

Mindenkit mdsként kezelni drdga, de egyre inkdbb lehetséges
(adomdnygyijtés ugyanabban az utcdban Hyundai: 1008,

Lexus:500%)

Internet: egyedi ajdnlatok
Piaci szegmensek kialakitdsa: szegmentdlds alapja, profilok
kialakitdsa, mérésik szempontjai
Célpiac és poziciondlds: Célpiac kivalasztds, eréforrdsok
kijelolése, poziciondlds minden szegmensre, marketing mix

minden szegmensre

Nonprofit marketing, 2010. december 14. Marki-Zay Péter, SZTE GTK
TAMOP 5.5.3-09/1-2009-0013



Csoportképzés alapjai

Obijektiv Kor, jovedelem, nem, lakhely,
statusz, csalad életciklus,
tarsadalmi osztdly

Pszicholégiai Személyiség,
pszichografikus-életstilus,
értékek

Mltbeli viselkedés: vasarolt
mennyiség, mdarkahUség,
lojalitds

Vélemények, percepciok,
BCOS szempontok, dontés-
szakaszok

Objektiv: konnyebb azonositani, kutatdsok kozt dtvihetd, torzitds
ritka, szévegezéstdl figgetlen. Szekunder forrdsok elérhetéek.

Pszicholégiai: csak a demogrdfidra visszavezetve ad méreteket...

Nonprofit marketing, 2010. december 14.
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Obijektiv szempontok

Demogrdfia: kor, nem, bérszin, nyely, eléélet, foglalkozds, dolgozd,
haztartasbeli (hdziasszony és munkanélkili)

Foldrajzi elhelyezkedés (irdnyitészdm, lakdkérnyék, éridsplakdthoz, direct mail-
hez)
Viselkedés-specifikus mutaték: alkalom (munkdbajardk és vasarlok), viselkedés

(6vszer, dohdnyzds), felhaszndlds (sok, de makacs), lojalitds (marka,
egyetem, padrt, hely, személy — tartés kapcsolat)

Csalad életciklusa: 1. Fiatal egyedilallék, 2. Uj hdzasok, 3. Teli fészek 1. (-6), 4.
Teli fészek Il. (7-13), 5. Teli fészek IIl. (14+), 6. Ures fészek I., 7. Ures
fészek Il. (nyugdij), 8. Magdnyos t0lél6. Nem teljeskorl: Az 6regek rossz
piac, a tobbi parabolikus.

Statusz valtoztatdk: dallds, koltozés, csaladi, haldl — marketing esély

Pl. szabadidé: passziv otthonildk, sportériltek, befelé fordulé onelégiltek,
otthon aktivak, kulturafogyasztdk, tarsasdgkedveldk. Csak az utébbi kettd
jart szinhdzba, hangversenyre.
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Pszicholdgiai szempontok
—

1. Személyiség: nehezen mérhets, nem kétédik piaci viselkedéshez —
taldn
2. Ertékek: célok és eszkdzdk, kdt8dnek viselkedésekhez,

médiafogyasztdshoz, és mds szegmentdldsi szempontokhoz (kor,
csaldd, nemzetiség, ...). Vdltozik.

3. Vdaltozds szakaszai. Mérlegelés elétt, alatt, el8készilet/dontés,

fenntartds

ry

4. Haszon szegmentdcio: biztonsdg, anyagi szempontok, tdrs
figgetlenség

5. Koltség szegmentdlds: pl. véradas elutasitds

oka? (lelki, mdsok, fiziolégiai)
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Célpiac-kivalasztds

Diferencidlatlan, tdomeges marketing (nincs szegmens, nem hatékony,
de olcsébb — tomeggydrtds megfeleldje)

Differencidlt marketing (mindegyiket mdshogy, tényleg mds vagy
csak a percepcid, pl. kérhdz a profizmust vagy a figyelmet

hangsulyozza)

Koncentrdlt marketing (sokbdl egy v. ketté — piaci rés marketingje,
polio — March of Dimes)

Témeges testreszabds (Levi’s, dohdnyzdsrél leszoktatd prg.)

Valasztas szegmentalasi stratégiak kozott:

march
SzUkos forrdsok vagy piaci rés esetén: koncentralt ofdimes
Homogén piacon: egységes march for babies

Tobb szegmensben vezetd akar lenni: differencialt
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Pozicionalds

Verseny a fogyaszték fejében elfoglalt pozicidkért, forrdsokért.

Jelen pozicié felmérése — nem dltaldban, csak cselekvés miatt. Erzések
is fontosak (pl. t0lbuzgd teremér a mizeumban).

Alternativdk poziciondldsa: 1. Jelen er6sségekre épithetiink, 2. Keresiink
egy piaci rést, 3. Ujrapoziciondliuk az ellenfelet (politikusok)

Valésdg- vagy percepcidé-problémdnk van?
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