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A marketing sajatos természete
a nonprofit szervezetekben

1. Marketing lehetdségek és dilemmak a nonprofit szervezetekben

Piacképességilk megteremtése, megtartasa és javitasa érdekében a vallalkozasok
egyre komplexebben és egyre kifinomultabban alkalmazzak a marketinget, a piaci
értékceserék lebonyolitojat, az lizleti kapcsolatok szervezdjét. A marketing — nyilvan
nem véletlenill — mara az egyik legfontosabb vallalati menedzsment-funkciova valt.

A marketing jelent0ségét kiilonosen aldtamasztja az a tény, hogy a sikeresen
mikodo szervezetek menedzsmentjében a marketing nem egy a sok funkcio koziil,
hanem maga a karmester. A szervezetek kiegyensulyozott miikodése érdekében
ugyanis az egyes funkciokat nemcsak gondosan meg kell tervezni, de 6sszhangot is
kell teremteni koztiik, hogy kialakuljon a funkciok szinergikus hatiasa. A modern
menedzsment elméletében és gyakorlataban ezt a koordinald szerepet a marketing
latja el. A marketing szemléletében egy kozos vezérelv koti 0ssze a szervezet kiilon-
b6z6 funkcionalis teriileteit, ami nem mas, mint a k6zonség megnyerésével és meg-
tartasaval elérni a szervezet hosszu tava céljait. Az egyes szervezeti funkciok ennek
a meggy6zddésnek a szellemében keriilnek meghatarozasra, mégpedig oly modon,
hogy a marketing az elemzési, tervezési (stratégia- és taktikaalkotasi), végrehajtasi
és ellendrzési tevékenységlancon keresztiil kapcsolja a szervezetet kiilsé kdrnyeze-
téhez.

A nonprofit szervezetek — hasonldan a vallalatokhoz — ugyancsak sziikségleteket
€s igényeket szolgalni képes termékeket, szolgaltatasokat, gondolatokat allitanak el
és/vagy kozvetitenek, amelyek ugyantugy cserékben, kapcsolatokban, elfogadasban
valhatnak masok szamara tényleges értékké. Tevékenységiik eredményeképpen a
nonprofit szervezetek is valamilyen magatartasi valaszreakciot (Kotler 1991, 26. p.)
probalnak kivaltani a masik félbdl, ez pedig nem mas, mint a marketing altalanos
értelemben vett célkitiizése. A nonprofit szervezetek mitkkodésének kozponti kérdése
a szervezeti célok kivanatos kozonségének megtalalasa, megszolitasa és megtartasa
a marketingnek is elemi térekvése.

Ezek alapjan azt gondolhatnank, hogy a marketing élteté kdzege éppen a non-
profit szektor, de a tapasztalatok ennek inkabb az ellenkezdjét mutatjak. A fokozato-
san professzionalizalddé nonprofit vilagban a menedzsment-funkciok koziil még
mindig €ppen a marketing a legkevésbé elfogadott. Az ellenallas minden bizonnyal
tobb okra vezethetd vissza. Leggyakrabban a dologhoz kapcsolodo eléitélet, a tudat-
lansag és az ismeretek hianya, illetve a rossz ¢s hamis adaptacio vezet elutasitashoz.

,»A marketingnek a neve a halala” — mondta az egyik oktatasi vezetoképzos hall-
gatom egy iskolamarketing kurzuson, utalva arra, hogy a ,,market” sz6t6 természete-
sen lzleti asszociaciot valt ki a laikusokbol. Kétségtelen, hogy sok mas, a piachoz,
pénzhez kapcsolodd jelenség (pl. mindségmenedzsment, pénziigyi menedzsment,
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controlling stb.) neve talan baratsagosabb az iizlet vilagan kiviili alkalmazashoz, de
az is tény, hogy ez az elnevezés mar tilon-tal bevésddott, és a hozzaértékben nem is
kelt alapveté kétségeket.! A marketing elutasitisa a nonprofit gyakorlatban valoban
sokszor arra a tévhitre vezethetd vissza, hogy a marketing tisztan iizleti funkcio,
ezért beszivargasa a nonprofit szektorba egyet jelent a szervezetek iizletivé valasaval.

Vitathatatlan, hogy a marketing a piac vilagaban alakult ki, ott valt kifinomultta,
néha a manipulacid eszkozévé és ott talalhato meg a legszélesebb, legszinesebb
eszkoztara is. Kétségtelen tény az is, hogy a nonprofit szervezetek is akkor kénysze-
riilnek a marketing ,,felfedezésére”, amikor az iizlet vilaganak zord jelenségeivel, a
forrasok és a kereslet hianyaval, illetve a versennyel kell megbirkozniuk. Fel kell
azonban ismerni, hogy a marketing alapelve (a kélcsondsségi elvii csereelmélet) és
technologidja (a marketing menedzsment komplex folyamata) semleges, ez teszi
minden teriileten alkalmassa egyenrangu felek kapcsolatanak elésegitésére. Persze
az alkalmazok céljai és értékei fliggvényében barmilyen kozegben lehet etikusan és
etikatlanul is alkalmazni.

A marketinget a koztudat (leegyszeriisité és helytelen modon) egyébként is haj-
lamos — nem kis részben a gyakorlat hatasara — a vallalati értékesitéssel, a reklamo-
zassal, az eladasdsztonzéssel azonositani, melyek az iizleti tevékenységek korében is
a legagresszivabb, legharsanyabb jelenségek, igy sokak izlése szerint — belathatod
modon — tavol allnak a nonprofit szervezetek éthoszatol. Visszatetszd lehet, ha épp
ez a szimplifikalt, de igen zajos marketing honosodik meg a nonprofit szektorban,
mert néhany intenziv befolyasolo eszkoz (pl. reklam) mellett homalyban marad a
marketing komplexitasa, analitikus, ugyanakkor szintetizalo, stratégiai jellege. Kife-
jezetten keriilendd az egyébként jol kidolgozott {izleti marketing mechanikus adap-
tacioja is. A gorcsos igyekezet helyett a nonprofit szervezetek sajatos karakterébdl
fakado specifikus marketing-modellt kell a k6zos elvi alapokon felépiteni.

Szerencsére, a valdsag ennél derlisebb képet fest. Mindennapi munkajaban csak-
nem minden nonprofit szervezet alkalmazza valahogy a marketinget, legféképp ugy,
hogy hasznal bizonyos marketing-eszkozdoket. A szervezetek jelentds része 6sztono-
sen fedez fel marketing-megoldasokat, vagyis nem tudatosul benne, hogy amit csi-
nal, az valamiféle marketing, mert nincs is tisztaban a szo6 jelentésével. Kiilonosen
jelen van a marketing a nonprofit szervezetek kommunikacids tevékenységében és a
tamogatasszervezésben, a fundraisingben. Lovelock és Weinberg irja, hogy amikor a
70-es években az elméleti és gyakorlati szakemberek kezdtek érdeklddni a nonprofit
menedzsment tokéletesitése irant, a menedzserek egy csoportja azonnal otthonosan
mozgott a marketing témajaban, minthogy mar régota ebben a szemléletben tevé-
kenykedett. Néhany jol mikddé nonprofit szervezet menedzsere ugy értékelte, hogy
6k mar korabban is egyfajta marketing-gyakorlatot folytattak anélkiil, hogy ennek
tudataban lettek volna. Korabban is felhasznaloik és klienseik igényeinek és sajatos
szempontjainak megértésére torekedtek, a lakossag specialis csoportjaira iranyuld
programok fejlesztésén dolgoztak, és minden tevékenységiiket ezeknek a csoportok-
nak a karakteréhez szabtak, vagyis nem préobalkoztak mindent mindenkinek nyujtani.

Ezek a menedzserek iigyeltek arra is, ha mas szervezetek az vékéhez hasonlo
vagy azt helyettesitd szolgaltatast nyhjtottak ugyanannak a célcsoportnak, akkor
keresték a megfelelé valaszlépést. Igyekeztek a tevékenységeket koordinalni, hogy

' Az iizleti szféran kiviili teriileteken vannak torekvések arra, hogy baratsagosabb elnevezések probaljak
a helyettesitd szerepét betdlteni: ilyen pl. a latogatobarat mizeum vagy szolgaltato iskola elnevezés.
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konzisztens rendszert teremtsenek, és kiilsé segitséget is igénybe vettek, ha az na-
gyobb hatasfokkal vagy alacsonyabb koltséggel parosult. Folyamatosan értékelték a
programok megvalosulasat, és az értékelés fényében modositottak a megoldasokat.

Lovelock és Weinberg megallapitasa szerint a marketing elvek, stratégiak és
eszk6zok tudatos alkalmazasabdl azok a menedzserek tudjak a legtobb elényt kova-
csolni, akik korabban &sztondsen mar alkalmaztak a marketing alapelveit. Oket nem
kell meggy6zni a marketing alkalmassagarol. (Lovelock-Weinberg 1994, 8. p.)

2. A marketing alapelve és technoldégiaja — avagy a marketing mint szervezeti
filozo6fia és mint menedzsment funkcio

Mi is hat a marketing, amit néha — kicsit eltilozva, hiszen a marketingben sincsenek
csodak — varazsszernek mondanak?

A modern marketing a szervezet mikodését a fogyasztoi, felhasznaloi igények
kielégitésén, az clégedettség megteremtésén, az ajanlat elfogadtatasan keresztiil
integrald eszkdz a szervezet hosszu tava céljai elérése érdekében. A marketing koz-
vetlen célja a szervezet szamara fontos kdzonség azonositasa (kialakitasa) és az
ajanlattal torténé megnyerése, megtartasa, illetve bovitése. A marketing tehat nem
mas, mint az egyéni €s szervezeti sziikségletek és igények kielégitését szolgald érté-
kek 1étrehozasanak és cseréjének folyamata.

A marketing tulajdonképpen két kiilonallo, de szorosan Osszefiiggd jelenség
egyiittese: egyszerre filozofia és funkcio vagy masképpen egyszerre mikodési alap-
elv és technologia.

1- A marketing mint szervezeti filozofia

az a kozos értékrend, kozos szellemiség és hit, hogy a fogyasztoi elégedettség meg-
teremtése, a kozonség megnyerése és megtartisa a szervezeti siker eszkéze. A fo-
gyasztd melletti elkotelezettség kiterjed a szervezet minden szerepldjére, ez a tevé-
kenység vezérelve, hajtoereje. A marketing tehat szervezeti kultara, szervezeti ma-
gatartas is egyben.

2. A marketing mint menedzsment funkcio

olyan menedzsmentfolyamat, mely a szervezeti célok és forrasok figyelembe vételé-
vel a fogyasztoi igények és elvarasok meghatarozasara és kielégitésére torekszik. A
marketing a cserekapcsolatok szervezésének rendszeres, Osszehangolt cselekvési
sémaja: elemzési, tervezési, végrehajtasi, ellenérzési tevékenységek lancolata. Funk-
cionalis értelemben a marketing olyan hid, amely cserekapcsolatok altal harmoniku-
san dsszekdti a szervezetet kiilsd kdrnyezetevel, jelentds figyelmet fordit igénybeve-
véire, celkozonségere, illetve a szervezeti sikert befolydsolo egyéb szerepldkre, té-
nyezdkre és segit a menedzsmentnek a versenytarsakkal szembeni legelénydsebb
pozicio kialakitasaban. A marketing az a menedzsment funkcid, amely a legszoro-
sabban és legharmonikusabban illeszt egy szervezetet kiilsé kornyezetéhez, beleért-
ve nemcsak a jelenlegi és jovobeli célkdzonséget, hanem a forrasok biztositoit és
mas fontos szereploket is.

A marketing mint komplex menedzsment-folyamat a kdvetkezd fobb 1épéseket
foglalja magaba:
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1. Helyzetértékeles, helyzetfeltardas, a marketing lehetéségek elemzése

A mikro- és makrokdrnyezet megismerése, elemzése: eredmények, eréforrasok érté-
kelése, a célteriiletek kozonségeinek megismerése (fogyasztoéi magatartas vizsgala-
ta), piackutatas (igény és elégedettségvizsgalat), versenyanalizis, piaci elOrejelzés,
tagabb kornyezeti hatotényezok vizsgalata.

2. Célcsoport-meghatarozds

Célcsoportok felkutatasa, elemzése és szelektalasa. A célcsoportok vonzerejének
meghatarozasa, célcsoportvalasztas, a célcsoport részletes informacioi

3. Marketingstratégiak kialakitdasa

Azon kérdések megvalaszolasa és tudatositasa hogy mely piacon és hogyan, milyen
megoldasokkal jelenjen meg a szervezet. A marketingstratégia az ajanlat l1ényegi,
alapvetd karakterének meghatarozasa az alternativ versenyajanlatok figyelembe
vételével. Kialakitasanak 1épéssorozata:

szegmentacido = célcsoportvalasztas = pozicionalas.

4. Marketingprogramok tervezése

A marketingstratégia programszerii megfogalmazasa, a teljes értékajanlat részletes
kialakitasa. A marketing-mix — a célkdzonséget leginkabb befolyasolni képes esz-
kézkombinacio.

5. Vegrehajtas - kivitelezés, megvalositds

6. Ellendrzés - értékeleés, visszacsatolds

A modern marketing kdzponti gondolata az értékcsere, a kapcsolat (értékcserék
sorozata). Specifikus célja az igyletek, a kapcsolatok kialakitasa, befolyasolasa,
elOsegitése és értékelése, ezért mindenekeldtt annak a jelenségnek — a magatartasi
valaszreakcionak, a fogyasztoi magatartasnak — a feltarasara tamaszkodik, melynek
hatasara az emberek elfogadnak, fenntartanak vagy elvetnek bizonyos magatartas-
mintakat, illetve magukéva teszik azokat a gondolatokat és hiteket, amelyek e maga-
tartasmintak kialakulasanak feltételei.

Az iizleti szervezetek esetében a magatartasmintak értelmezése egyszeriibb, hi-
szen azok ,,csupan” a reménybeli fogyasztok vasarlasi dontéseire, illetve a termékek
hasznalataval vagy a szolgaltatasok igénybevételével kapcsolatos szokasaikra vonat-
koznak. A nonprofit szervezetek is érintettek lehetnek vasarlasi és hasznalati szoka-
sok megismerésében, jellemz6 torekvésiik mégis az, hogy az emberek olyan kiilén-
b6z6 magatartasmintakat fogadjanak el, melyek igen széles palettat alkotnak a va-
lasztasokon  valdé  részvételtél a  szlir6vizsgalatok  igénybevételéig, a
kornyezetvédelemtSl a massag toleralasaig, az energiatakarékossagtol a sériiltek
foglalkoztatasaig, az abortuszhoz valo jogoktdl az abortusz tilalmaig. Ezeken a terii-
leteken megismerni a valaszreakciok (az értékcserék, a kapcsolatok) kialakulasanak
mozgatorugodit minden bizonnyal sokkal dsszetettebb feladat.
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3. A nonprofit marketing sajatossagai

A jelentés nonprofit hagyoméanyokkal rendelkezé Amerikai Egyesiilt Allamokban a
marketing tudatos alkalmazasanak gondolata a nonprofit szervezetek korében egy
cikksorozatban sziiletett meg mar az 1960-as évek végén és az 1970-es évek elején.
A nonprofit szervezetek 0sztonds marketing-gyakorlatara tobb szakiro is felfigyelt:
Kotler és Levy (1969), Kotler és Zaltman (1971), illetve Shapiro (1973). Ett6l kezd-
ve nonprofit marketing mind az elmélet, mind a gyakorlat teriiletén rohamos fejlé-
désnek indult. Részben a marketing izgalmas igérete volt az a kivaltd erd, amiért sok
nonprofit szervezet menedzsere Amerikan kiviil is sietve felkarolta az j elméletet és
felfedezte lehetdségeit.

A jelenségnek sajatos 16kést adott az a koriilmény, hogy a nonprofit szervezetek
egyre gyakrabban néztek szembe a forrashiany és a verseny vészes hatasaival is. Az
1990-es évekre a nonprofit marketing mar igen széles korben elfogadotta valt a
fejlett vilagban, az évtized pedig a jelentds kiterjedés és az elmélyiilés idészaka lett.
Ez egyrészt azzal magyarazhato, hogy a nonprofit marketing jelentds hatékonysaga
és széleskorii alkalmazhatosaga a gyakorlatban is bebizonyosodott, masrészt pedig
azzal, hogy a valtozasok egyszerre 0j kihivasok elé allitottak a nonprofit szervezete-
ket, ugyanakkor kitagitottak a miikodés terét is:

— a megvaltozott politikai rendszer szamos orszagban — koztiik hazankban is — a

kozszolgaltatasok felé terelte a nonprofit szektort;

— a tarsadalmi 1égkdr valtozasa sok orszagban kedvezd kornyezetet teremtett az
onkéntesség novekedésének (Kelet-Kozép-Eurdpaban a demokratikus atala-
kulas);

— a nemzetkozi szervezetek a tarsadalmi marketingnek egyre nagyobb szerepet
szannak;

— a nonprofit szervezetek hagyomanyos tamogatasi forrasai egyre jobban be-
sziikiilnek — korabban az allami tamogatasok, a vallalati és a maganadoma-
nyok voltak a f6 forrasok, ma egyre inkabb a szolgaltatasok értékesitése és a
kiegészitd marketing bevételek keriilnek elétérbe.

A profitszféraban kialakult marketinget a nonprofit szervezetek menedzselésé-
ben is az tette alkalmassa, hogy a marketing targya, 1ényegi eleme — az értékcsere —
a nonprofit szervezetek mikodésének is alapvetd jellemzdje. A nonprofit szerveze-
tek mikodése sem mas, mint cserék és kapcsolatok Osszessége, marpedig a cserét
bizonyos alapelvek szervezeti formatol fiiggetleniil altalaban jellemzik.

Mind a profit, mind a nonprofit szervezeti forma esetében igaz, hogy

1. sajatos céljaik (a vallalat a profitszerzés; a nonprofit szervezet a misszio tel-
jesiilése, a forrasszerzés) elérése érdekében mdasokra iranyulo tevékenyseget
folytatnak, ami egy masik fél szamara értéket hordozhat (termék, szolgalta-
tas, eszme, magatartas stb.), szeretnék ha azt a masik fél olyan értékesnek
tartana, hogy azt dnkéntesen elfogadva megfeleld aldozatra vallalkozna;

2. az elfogadasra kinalt dolgokért a mdasik féltél a maguk szamara értékes al-
dozatot varnak (pénz, id6, energia, értékek, magatartasmintak feldldozasa,
megvaltoztatasa, szellemi, lelki azonosulés stb.);

3. afelek kommunikdciokepesek és at tudjak adni, amit felajanlottak;

4. az elfogadas a felek szabad dontésének, valasztisanak — nem valamilyen
kiils6 kényszeritd erdé hatasanak — az eredménye;
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5. a szabad valasztas folyamataban a mdsik fél pozitiv reakcioja akkor alakul
ki, ha az ajanlat szdmara vonzd, igénykielégit6 és legalabb olyan értékes,
mint aldozatanak mértéke;

6. a tranzakcio létrejotte érdekében olyasmit, és/vagy gy kell felkinalni, ami
felkelti a masik fél érdeklédéset, amit értékesnek tart, elfogad és ezért on-
ként vallalkozik a szervezet szamara kedvezé dontésre: a kapcsolatra, a cse-
rére;

7. az ajanlat kialakitasakor arra is tekintettel kell lenni, hogy a masik fél don-
tési folyamataban mérlegre teszi az alternativ (a versenytarsi) ajanlatokat
is.

A csereelmélet altalanos értelmezése a nonprofit szektoron beliil is lehetdséget
adhat a korabban csak az iizleti cseréket segitd marketing alkalmazasara. Bar a non-
profit marketing kialakitasakor éppen a marketing alapelveire tamaszkodhatunk,
mégis ovakodnunk kell attél, hogy az iizleti vilag vagy mas nonprofit szervezetek
konkrét marketing-gyakorlatat kritikatlanul, minden megfontolas nélkiil atvegyiik.
Ami milkkddéképes és elfogadhatd a piacok szervezésében, a profit vilagaban, nem
biztos, hogy adekvat a nonprofit kdrnyezetben.

Az sem feltétleniil igaz, hogy egyes nonprofit szervezetek sikeres marketing-
menedzsmentje hasonld eredményekkel jar mas szervezeteknél. A hatékony marke-
ting-menedzsment egyszerre €s egyiittesen veszi figyelembe a nonprofit szervezetek
természetére, illetve a hatékony menedzselésre vonatkoz6 ismereteket. Ezért az
egyszerl adaptaciot mindig nagy 6vatossaggal kell kezelni, hiszen a nonprofit szer-
vezeteket szamos fontos, 1ényegi kiilonbség igen markansan el is kiiléniti — mikdz-
ben szamos tulajdonsagukban hasonlitanak a profitcélu szervezetekhez. A nonprofit
szervezetek karaktere, célrendszere, bels6 mechanizmusaik és kiils6 kapcsolataik
alapvetéen masok, mas értékekben, mas tevékenységekben Oltenek testet.

Jellegét tekintve minden nonprofit szervezet egyazon modellnek valamilyen
konkrét esete. A nonprofit szervezeti modell 1ényege, hogy a szervezet miikodésének
kozponti kérdése, kdzvetlen célja valamilyen kozdsségi sziikséglet és igény kielégi-
tésére alkalmas javak, (a tarsadalom egyes csoportjainak vagy egészének fontos és
értékes termékek, szolgaltatasok vagy gondolatok) onkéntes biztositdsa, amelyben
meghatarozoé integrald és koordinalé6 mechanizmus az anyagi és szellemi szolidari-
tas, nem pedig a forrasgyarapito kereskedelmi tigylet vagy a jog és a politika eszkoze.

A nonprofit szervezetek mitkkddése olyan — elsésorban etikai — vezérelvekre épiil
mint az 6nkéntes szolidaritas, a nagylelkiiség, az emberbarati szeretet, a ,,hétkdzna-
pi” demokratikus részvétel, az egyéni Kkiteljesedés, a fliggetlenség, a bizalom, a
kozosségi Gjjaéledés, a kornyezeti tudatossag, a tarsadalmi parbeszéd, a partnerség, a
tolerancia stb. Ez a sajatos motivacios bazis teszi alkalmassa a nonprofit szektort
arra, hogy a tarsadalmi mitkkddés vazat alkoto piaci és allami szektor mellett megha-
tarozo tényezové valjék a tarsadalom ,.finomszdovetének” kialakitasaban. Az egyéni
sziikségletek minél teljesebb kielégitésében, mely mindenki szdmara valodi anyagi
jolétet, biztonsagot, igazi kotédést, értékeket, szabadsagot, ugyanakkor harmonikus
egyittélést, egyiittmikodési készséget, bizalmat, részvételt és befogadast, valodi
,,otthont” biztosit. (Miszlivetz 1999, 179. p.)

A fentiekbdl kovetkezden a nonprofit szervezeteknek sok olyan feladatot kell
teljesiteniiik, amely a vallalati menedzsmentben egyaltalan nem jellemz6 (ilyen pl. a
fundraising, dnkéntesek toborzasa, tarsadalmi valtozasok iranyitasa), vagyis szamos
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teriileten egyszeriien hidnyoznak a marketing-mintak. Nem lehet uniformizalt, egy-
séges marketing megoldasokban sem gondolkodni, mert a szervezetek igen sokfélék.

Kovetkeztetésiink tehat az, hogy a marketing altalanos elve és technoldgiaja at-
iiltethet6 a nonprofit szektorba, de a sajatossagok a marketing-stratégiak ¢s a marke-
ting-programok szintjén mar énallé modellek, illetve specifikus megoldasok kialaki-
tasat kivanjak.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy menedzselési szempontbol két kulcskérdés-
kor hatarozza meg, mit tehet a menedzsment a nonprofit szervezetekben, hogyan
alakithatja a marketing dontései karakterét.

1. Kulcskérdés, hogy a szervezet milyen kapcsolatban van kérnyezetével. Ha for-
rasai akarcsak részben is tamogatasokbdl szarmaznak, akkor kiilon marketing straté-
giat kell kialakitani a forrasok megszerzésére és a forrasok felhasznalasara. A fo-
lyamatos forrasbiztositas érdekében nemcsak a végso felhasznalokra, hanem a tamo-
gatokra  vonatkozé  marketing  tervet is meg  kell fogalmazni.
Ha onkéntesek bevonasaval miikodik, a célkdzonségek szama kiboviil egy Gjabbal,
hiszen az Onkéntesekkel valdo egyiittmikodés napi feladatokat jelent.
A nonprofit szervezetek mind tevékenységiik, mind forrasaik kapcsan jobban kotod-
nek a kozérdekhez, igy nagyobb kozfigyelem iranyul feléjiik, amelyet szintén nem
lehet figyelmen kiviil hagyni. Ennek kovetkeztében a nyilvanossag sokkal fontosabb
szerepet kell, hogy kapjon a marketing stratégiak és programok korében.

2. Kulcskérdés, hogy milyen a nonprofit szervezetek altal befolyasolni kivant
cserék természete.

A marketing-stratégia kialakitasaban alapvetd szempont, hogy a megnyerni ¢és
megtartani kivant k6zonség milyen aldozatok aran milyen hasznokhoz juthat a cse-
rében. A nonprofit szervezetek kapcsolataira fokozottan jellemz6, hogy a kdzdnség a
gazdasagi koltségek mellett nemcsak 1d6- és energiaaldozatot hoz, hanem igen gyak-
ran gondolatok, értékek, vilagnézetek, magatartasmintak felaldozasara is kényszeriil,
amelyekért cserébe szintén nemcsak gazdasagi, hanem tarsadalmi és lelki haszonhoz
is juthat. A vallalatokra tipikusan jellemz6 ,,gazdasagi aldozatokért gazdasagi ha-
szon” jellegli tranzakcidkkal szemben a nonprofit szervezetek kapcsolatai igen val-
tozatos koltség/haszon kombinaciokban jelennek meg, amelyek természetesen mas
kezelési modot is igényelnek.

A marketingnek széles alkalmazasi lehetdségei vannak a nonprofit szektorban.
Ezek egyes esetekben alig kiilonbdznek a vallalkozasok stratégiajatol és taktikajatol,
hiszen sok szervezet primer tevékenységként terméket vagy szolgaltatast ad el a
jovedelem megszerzése érdekében. Az alapitvanyi iskolak tandijat, a muzeumok, a
szinhazak belépddijat, a kozhasznt tarsasagok szolgaltatasi dijat kérnek, az egyesii-
letek pedig tagdijat szednek. Vannak olyan szervezetek is, amelyek az értékesitést
kiegészito jelleggel folytatjak. A profit és nonprofit marketing éles elhatarolasa ezért
néha igen nehéz. A szervezetek sajatos természete és a cserék sajatos jellege azon-
ban szamos sajatos karakterjeggyel ruhazza fel a nonprofit marketinget, amelyeket
nem art szem el6tt tartani a marketing stratégia és a marketing programok kialakita-
sakor.

1. A nonprofit szervezetek ajanlatai els6sorban szolgaltatasok és magatartasmin-
tak, nem pedig kézzel foghato termékek. A klasszikus iizleti marketing modellek
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helyett ezért a szolgaltatasok és a gondolatok marketing modelljeinek alkalmazasara
van elsésorban sziikség.

2. Mivel a legtobb nonprofit torekvés megfoghatatlan tarsadalmi és pszichologi-
ai eldnydket foglal magaba, nehéz az ajanlat bemutatasa. Még akkor sem biztos,
hogy hagyomanyos marketing eszkozokkel hatasosan kozvetithetok a tényleges
elényoket, ha fizikai elem is része a csere targyanak.

3. Tovabbi gondot okoz, hogy a nonprofit marketing gyakran olyan aldozatokra
kéri az egyes fogyasztot, melyek csak kicsi vagy semmilyen hasznot nem eredmé-
nyeznek szamara, ezért az ajanlatok nem igazan meggy6zoek. Ilyenkor célszerli az
egyéni hasznossagon tulmutaté eldnyoket hangstlyozni. Gyakori, hogy az aldozat-
hozatal eredménye sem egyértelmii, nem tapasztalhato lathaté megerdsités. A maga-
tartas fenntartasahoz pozitiv megerdsités kell.

4. A nonprofit szervezetek altalaban igen bonyolult magatartasi kérdésekkel fog-
lalkoznak, ezért nagy tomegii informaciot és mélyebb magyarazatot kell a fogyasz-
tok felé kommunikalniuk.

5. A piaci szektorban altalaban lehetséges az ajanlat megvaltoztatasa, a fogyasz-
toi igényekhez vald rugalmas igazitasa. A nonprofit szektorban ez gyakran nehéz
vagy lehetetlen. (A véradasnak egy modja van.) A dolog masik oldala, hogy bar a
csere alapvetd fizikai és magatartasi aspektusai ugyan nem valtoztathatok meg, a
marketing-mix egyéb elemei — a ,,csomagolas”, a kozvetités modja — viszont igen.

6. Az ajanlatok természetébdl az is kovetkezik, hogy fesziiltség van a szervezeti
célok és a fogyasztdi elégedettség kozott. A célkdzonséget a nonprofit szervezetek
sokszor olyan dolgok elfogadasara kérik, melyek irant az meglehetdsen k6zombos,
sOt igen gyakran egyértelmiien eclutasité. Az tizleti marketing ritkan kiizd azokért,
akik ellenségesek az ajanlattal szemben, a nonprofit marketing ellenben gyakran
ilyen feltételek kozott mozog. Ez a tény meglehetdsen Osszetetté és igy dragava teszi
a marketing programok megvalositasat, hiszen a megnyerés sokkal tobb eréfeszitést
igényel.

7. Az ajanlatok és a fogyasztd dontések természetébodl kovetkezik, hogy nehéz
megbizhat6 kutatasi eredményeket elérni a fogyasztoi magatartasrol, mert a vizsga-
latok gyakran olyan kérdésekre iranyulnak, melyek az egyének személyiségének
legmélyebb rétegeit kutatjak. Ilyenkor az emberek sokkal hajlamosabbak pontatlan,
onigazold, elvart valaszokat adni. Kevés a szekunder adat is a nonprofit kdzonség
jellemz6irél. A nonprofit szervezetek ezért igen gyakran sotétben tapogatdznak
marketing-programjaik kialakitasakor, nagyobb erdket kénytelenek forditani az
elékészitd, elemz6 munkalatokra.

8. A nonprofit szervezetekre nem a pénzbeli, hanem inkabb a tarsadalmi célok
dominancidja jellemz6. Ez a karakterjegy lehetetlenné teszi a siker vagy a bukas
pénzben valo kifejezését, és altalaban is igen megneheziti az eredményesség méré-
sét, igy a marketing alkalmazasanak hatasossagat. A célok és az eredmények
objektivalasanak nehézsége a stratégiak kozotti valasztast is sokkal bizonytalanabba
teszi. A marketing-dontéshozok ezért kénytelenek a szubjektiv modszerek jelentd-
sebb alkalmazasara.

9. A vallalatok csak akkor bocsatkoznak csereiigyletekbe, ha a vevd fizetoképes,
igy primer tevékenységiik egyben a forrasszerzés mechanizmusa is. A nonprofit
szervezetek sajatossaga éppen az, hogy primer tevékenységiik nem jovedelemszerzé-
si céllal torténik, ezért altalaban sziikségiik van kiils6 forrasok megszerzésére. A
nonprofit statusz ugyanakkor lehetdséget is ad a forrasok egyoldalii bevonasara.
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Mindebbdl az kdvetkezik, hogy a nonprofit szervezeteknek legalabb két kozonsége
van, a forrasbiztositok €s a kedvezményezettek kore, igy megduplazodnak a marke-
ting-funkciok is.

10. A két alapkdzonség mellett igen gyakran mas csoportokat is be kell vonni a
marketing-programok kdorébe. Fontos példaul a politikai dontéshozok, a média, a
sz0sz610k, az Onkéntesek, a kozvélemény megnyerése is. A tobbszords kozonség
tovabb boviti a marketing feladatokat.

11. Nem lehet figyelmen kiviil hagyni, hogy a nonprofit szervezetek sokkal in-
kabb ki vannak téve a nyilvanossag ellen6rzd hatasanak, mint az iizleti élet szerep-
16i. A nonprofit szervezetek altal vallalt tarsadalmi célok, illetve a kozpénzekbdl
valo részesedésiik a kozfigyelmet nagyobb érdeklédését valtja ki. A nyilvanossaggal
valo nagyobb torédés egyébként is javithatja a szervezetek megitélését. A marketing
eszkoztaraban ezért Kitiintetett szerepe lesz a kozonségkapcesolatok apolasanak, a
Public Relations-nek.
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